
©	
  2011	
  IBM	
  Corpora.on

Smarter Commerce
Comment	
  (rer	
  par(	
  des	
  réseaux	
  sociaux	
  ou	
  du	
  web	
  
2.0	
  ?
Hervé	
  Dhélin	
  –	
  IBM	
  
herve.dhelin@fr.ibm.com
13/09/2011

lundi 19 septembre 11

mailto:herve.dhelin@fr.ibm.com
mailto:herve.dhelin@fr.ibm.com


©	
  2011	
  IBM	
  Corpora.on

Achats et suivi des 
approvisionnements en 
produits, compo-sants et 
matières premières

Communications ciblées et 
personnalisées sur tous les 
points d’interaction clients

Vendre et délivrer 
produits et services au 
travers de tous les 
canaux de vente et 
d’approvisionnement

Apporter le niveaux 
de service attendu sur 
tous les canaux 
d’interaction clients
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“L’objec)f	
  du	
  Business	
  c’est	
  de	
  créer	
  et	
  
Fidéliser	
  ses	
  clients”	
  -­‐-­‐	
  Peter	
  Drucker

Buy Market Sell Service
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“L’objec)f	
  du	
  Business	
  c’est	
  de	
  créer	
  et	
  
Fidéliser	
  ses	
  clients”	
  -­‐-­‐	
  Peter	
  Drucker

Buy Market Sell Service

L’objec)f	
  du	
  marke)ng,	
  c’est	
  de	
  générer	
  de	
  la	
  demande	
  et	
  
d’être	
  le	
  gardien	
  de	
  l’expérience	
  client	
  

                         …Et	
  cela	
  n’a	
  jamais	
  été	
  aussi	
  difficile…

lundi 19 septembre 11



©	
  2011	
  IBM	
  Corpora.on

‘Etre	
  plus	
  proche	
  des	
  clients’	
  –	
  La	
  priorité	
  de	
  notre	
  nouvel	
  
environnement	
  économique

Priorités	
  dans	
  les	
  5	
  prochaines	
  années

Source:	
   IBM	
  Global	
  CEO	
  Study	
  2010

Compétences	
  employés

Informa.on	
  et	
  connaissance

Changement	
  de	
  modèle

Mix	
  revenue

Ges.on	
  du	
  risque

Ges.on	
  du	
  changement

88%

85%

55%

53%

45%

44%

“Technology	
  is	
  already	
  impac)ng	
  our	
  clients’	
  behavior:	
  currently	
  clients	
  are	
  
price	
  checking	
  over	
  four	
  con)nents	
  using	
  today’s	
  technology	
  ”
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Mix	
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Ges.on	
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  changement

88%

85%

55%

53%

45%

44%

“Technology	
  is	
  already	
  impac)ng	
  our	
  clients’	
  behavior:	
  currently	
  clients	
  are	
  
price	
  checking	
  over	
  four	
  con)nents	
  using	
  today’s	
  technology	
  ”

Etre	
  plus	
  proches	
  des	
  clients 93%
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Perception erronée de l’usage des réseaux 
sociaux par nos consommateurs
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Personnaliser	
  vos	
  offres
Connaître	
  mes	
  préférences	
  de	
  paiement,	
  
livraison…
Personnaliser	
  les	
  assor.ments	
  sr	
  mes	
  lieux	
  
d’achats

Me connaître
Ecouter	
  ou	
  je	
  parle
Prendre	
  en	
  compte	
  mes	
  commentaires	
  sur	
  vos	
  
produits	
  et	
  services	
  
Laisser	
  moi	
  gérer	
  notre	
  conversa.on

M’écouter

Avoir	
  les	
  produits	
  que	
  je	
  veux	
  en	
  stock
Sinon	
  prévoir	
  un	
  système	
  de	
  commande
Fournir	
  un	
  vrai	
  programme	
  de	
  fidélité
Avoir	
  des	
  employés	
  compétents

Me servir Il a le pouvoir

Les	
  nouveaux	
  consommateurs	
  ont	
  des	
  aaentes	
  précises	
  

Il	
  u.lise	
  les	
  technologies	
  pour:
•Découvrir	
  des	
  offres	
  en	
  temps	
  réel
•Comparer	
  les	
  prix
•Obtenir	
  plus	
  d’informa.on
•Chercher	
  un	
  service,	
  de	
  l’aide,	
  commander,	
  
payer….	
  donner	
  son	
  avis

lundi 19 septembre 11
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Les	
  médias	
  sociaux	
  ne	
  doivent	
  pas	
  être	
  vu	
  seulement	
  comme	
  
un	
  canal	
  d’influence	
  des	
  consommateurs,	
  mais	
  comme	
  une	
  source	
  
très	
  importante	
  de	
  connaissance

Source:	
  RSR,	
  Social	
  Media’s	
  Impact	
  on	
  Customer	
  Engagement,	
  May	
  2011
*)	
  “Winners”	
  defined	
  based	
  on	
  year-­‐over-­‐year	
  comparable	
  store/channel	
  sales	
  improvements
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Les	
  médias	
  sociaux	
  ne	
  doivent	
  pas	
  être	
  vu	
  seulement	
  comme	
  
un	
  canal	
  d’influence	
  des	
  consommateurs,	
  mais	
  comme	
  une	
  source	
  
très	
  importante	
  de	
  connaissance

Source:	
  RSR,	
  Social	
  Media’s	
  Impact	
  on	
  Customer	
  Engagement,	
  May	
  2011
*)	
  “Winners”	
  defined	
  based	
  on	
  year-­‐over-­‐year	
  comparable	
  store/channel	
  sales	
  improvements

Iden.fier	
  les	
  besoins	
  clients	
  nous	
  aide	
  à	
  développer	
  de	
  nouvelles	
  approches89%
Meilleure	
  connaissance	
  de	
  la	
  demande	
  par	
  l’analyse	
  de	
  sen.ment	
  clients78%
Collecter	
  les	
  cri.ques	
  et	
  sugges.ons	
  clients	
  montre	
  que	
  nous	
  prenons	
  soins	
  d’eux	
  et	
  aide	
  à	
  
construire	
  la	
  loyauté

60%
Les	
  médias	
  sociaux	
  offre	
  une	
  nouvelle	
  façon	
  de	
  valider	
  les	
  assor.ments56%
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Qu’est	
  ce	
  qui	
  fait	
  que	
  mes	
  
clients	
  se	
  comportent	
  de	
  telle	
  
manière?	
  

Comment	
  u.liser	
  les	
  réseaux	
  
sociaux	
  pour	
  fidéliser	
  mes	
  
consommateurs?

Quel	
  segment	
  clients	
  cibler	
  en	
  
premier	
  pour	
  améliore	
  mon	
  
ROI?

Que	
  disent	
  mes	
  clients	
  ?	
  
Et	
  pourquoi	
  le	
  disent	
  ils?	
  

Quels	
  sont	
  les	
  
déclencheurs	
  d’achat?

Quand	
  les	
  clients	
  vont	
  
ils	
  me	
  quiaer?	
  Puis	
  je	
  
l’an.ciper?	
  

Quels	
  réseaux	
  sociaux	
  sont	
  
u.lisés	
  par	
  mes	
  clients	
  
quand	
  ils	
  se	
  plaignent	
  ?	
  

Quels	
  nouveaux	
  produits	
  
intéressent	
  mes	
  
consommateurs?

De	
  mul.ples	
  ques.ons	
  pour	
  comprendre	
  nos	
  
consommateurs	
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L’information au coeur de l’analyse prédictive

Comprtement
- Commandes
- Transactions
- Paiements
- Historique d’usage

Descriptive
- Attributs
- Caractéristiques
- Démographique

Attitude
- Opinions
- Préférences
- Besoins
- Désirs

Interaction
- E-Mail / chat
- Appels
- Notes de Call center 
- Navigation WEB

 Vue client  

360 degrés

Social	
  Media	
  data
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L’information au coeur de l’analyse prédictive

Comprtement
- Commandes
- Transactions
- Paiements
- Historique d’usage

Descriptive
- Attributs
- Caractéristiques
- Démographique

Attitude
- Opinions
- Préférences
- Besoins
- Désirs

Interaction
- E-Mail / chat
- Appels
- Notes de Call center 
- Navigation WEB

 Vue client  

360 degrés

“Traditionnelles”

« Source de compétitivité »

Social	
  Media	
  data
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solution IBM d’e-réputation

BLOGS

FORUMS	
  de	
  DISCUSSIONS

NEWSGROUPS

FACEBOOK

TWITTER	
  

&	
  /	
  autre	
  
RESEAUX	
  SOCIAUX

Sources	
  de	
  données

§ Dimensional Analysis
§ Filtering
§ Voice

§ Keyword Search
§ Dimensional Navigation
§ Drill Through to Content

§ Relevant Topics
§ Associated Themes
§ Ranking and Volume

§ Relationship Tables
§ Relationship Matrix
§ Relationship Graph

ANALYSE SENTIMENT

TENDANCESANALYSE	
  d’AFFINITE

Drivers	
  Business
Service	
  ClientE-­‐Réputa(on

Efficacité	
  des	
  Campagnes

Analyse	
  Compé((ve

Développement	
  Produit

MULTILINGUE

ANALYSE
PREDICTIVE

§Predict impact of 
sentiment on 
business KPI’s

§Predict sentiment 
on future social 
media activities 
and channels

10
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Analyse de marque
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Analyse de marque

Analyse	
  d’affinité	
  -­‐	
  Nom	
  de	
  produits	
  et	
  termes	
  u)lisés	
  dans	
  des	
  campagnes	
  marke)ng
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Analyse	
  d’efficacité	
  de	
  campagnes	
  marke.ng
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Analyse	
  d’efficacité	
  de	
  campagnes	
  marke.ng

Evaluer	
  l’impact	
  des	
  inves)ssements	
  de	
  sponsoring	
  d’athlète	
  versus	
  percep)on	
  des	
  clients.

lundi 19 septembre 11



©	
  2011	
  IBM	
  Corpora.on

Analyse	
  de	
  préférences	
  produits

0 %

7,50 %

15,00 %

22,50 %

30,00 %

1

0,50 %1,2 %1,50 %1,9 %

7,40 %

24,20 %

Smell Stains Hygiene
Palm oil Allergies Cold wash

Discussions	
  by	
  Topic/Concern
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  ce	
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  consommateurs	
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Analyse	
  de	
  préférences	
  produits
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  les	
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  n’aiment	
  pas
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  by	
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0 %
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50,0 %

1

A
B
C
D
E
F
G
H
I

Compe..ve
Brands“Smell”	
  Related	
  Discussions	
  by	
  

Brand

Drill	
  
down

“Seriously,	
  I	
  definitely	
  can’t	
  
recommend	
  [brand	
  A]	
  to	
  
anyone	
  with	
  a	
  sensi)ve	
  
nose!	
  	
  AYer	
  2	
  wash	
  loads,	
  
the	
  whole	
  house	
  smells	
  –	
  
urgh!!”

“Have	
  again	
  bought	
  [brand	
  E].	
  I	
  
just	
  can’t	
  take	
  the	
  smell	
  of	
  [brand	
  
A]	
  any	
  more	
  and	
  fortunately	
  the	
  
bo]le	
  is	
  almost	
  empty.	
  	
  Somehow,	
  
my	
  clothes	
  start	
  smelling	
  kind	
  of	
  
sour	
  aYer	
  a	
  couple	
  of	
  days	
  in	
  the	
  
closet,	
  when	
  I’ve	
  used	
  [brand	
  A]	
  ”
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Comment utiliser les informations ‘anonymes’ des réseaux 
sociaux

• La vue 360° attache directement les informations des réseaux sociaux au profil des 
consommateurs. 

• Problème: “You can’t” …données anonyme & Data privacy
• L’idée: Analyser les contributions pour déterminer des segments, puis les sonder par des études/

enquêtes/questionnaires/jeux...  
• Comparer les données réseaux sociaux avec les données clients pour trouver des populations 

avec les même caractéristiques, intérêt ou motivations. 

Réseaux sociaux

Enquêtes pour trouver 
les caractéristiques 
des segments

Profils réseaux 
sociaux versus 
clients réels

Data & Text mining 
pour trouver les 
segments

lundi 19 septembre 11
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La	
  valeur	
  vient	
  de	
  la	
  vue	
  360°	
  du	
  consommateur

+
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La	
  valeur	
  vient	
  de	
  la	
  vue	
  360°	
  du	
  consommateur

Social	
  Media	
  Analy(cs

+
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La	
  valeur	
  vient	
  de	
  la	
  vue	
  360°	
  du	
  consommateur

Social	
  Media	
  Analy(cs

§Comprendre	
  ce	
  que	
  dit	
  le	
  marché	
  à	
  
propos	
  de	
  nos	
  marques,	
  produits,	
  
services….
§Déterminer	
  le	
  sen(ment	
  des	
  
coversa(ons
§Iden(fier	
  les	
  nouvelles	
  opportunités	
  
de	
  conversa(ons	
  pour	
  collecter	
  des	
  
informa(ons	
  de	
  valeur

+
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La	
  valeur	
  vient	
  de	
  la	
  vue	
  360°	
  du	
  consommateur

Social	
  Media	
  Analy(cs

Analyse	
  de	
  texte,	
  sen.ments	
  et	
  rela.ons

Cognos	
  Consumer	
  Insight
IBM	
  SPSS	
  Modeler

+
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  Analy(cs
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  de	
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  et	
  rela.ons
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IBM	
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+
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La	
  valeur	
  vient	
  de	
  la	
  vue	
  360°	
  du	
  consommateur

Social	
  Media	
  Analy(cs Customer	
  Analy(cs

Analyse	
  de	
  texte,	
  sen.ments	
  et	
  rela.ons

Cognos	
  Consumer	
  Insight
IBM	
  SPSS	
  Modeler

+
Combiner	
  les	
  données	
  des	
  réseaux	
  
sociaux	
  avec	
  les	
  données	
  marke.ng	
  
tradi.onnelles	
  au	
  travers	
  d’une	
  
approche	
  intégrée:	
  Collecte,	
  
Analyse	
  de	
  sen.ments,	
  
Modélisa.on,	
  Repor.ng.	
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La	
  valeur	
  vient	
  de	
  la	
  vue	
  360°	
  du	
  consommateur

Social	
  Media	
  Analy(cs

=	
  Op(misa(on	
  des	
  décisions

Customer	
  Analy(cs
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  rela.ons
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IBM	
  SPSS	
  Modeler

+
Modélisa.on	
  et	
  repor.ng
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La	
  valeur	
  vient	
  de	
  la	
  vue	
  360°	
  du	
  consommateur

Social	
  Media	
  Analy(cs

=	
  Op(misa(on	
  des	
  décisions
Op(miser	
  les	
  coûts	
  marke(ng	
  ou	
  de	
  promo(on,	
  cibler	
  les	
  bons	
  clients	
  avec	
  les	
  bons	
  produits	
  et	
  
service,	
  écouter	
  les	
  opinions,	
  détecter	
  les	
  nouvelles	
  tendances,	
  améliorer	
  l’image	
  de	
  marque,	
  

renforcer	
  la	
  fidélité…

Customer	
  Analy(cs

Analyse	
  de	
  texte,	
  sen.ments	
  et	
  rela.ons

Cognos	
  Consumer	
  Insight
IBM	
  SPSS	
  Modeler

+
Modélisa.on	
  et	
  repor.ng

Cognos	
  &	
  IBM	
  SPSS	
  Modeler
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La Vision ‘Social Media Analytics’
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Attitude

Interactions

Descriptive

Comportement

Réseaux
Sociaux

Questionnaires en 
ligne

Points de 
contacts

La Vision ‘Social Media Analytics’

Détracteurs

Sponsors

Leaders

Quantifier, 
Mesurer & 
Segmenter par 
contenu

Business 
Analytics

Optimiser et Exécuter les 
campagnes

Offre Viral 
marketing
sur les 
clients

Offres 
spécifiques sur 
les sponsors ou 
futurs sponsors

Scoring 
probabilité 
d’achats

Scoring sur les 
Leaders
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La	
  seule	
  solu)on	
  éprouvée,	
  capable	
  
d’intégrer	
  l’analyse	
  des	
  réseaux	
  

sociaux	
  dans	
  le	
  processus	
  global	
  de	
  
connaissance	
  client.	
  

SOCIAL 
NETWORKS 

(Publicly 
available)

WIKIS

PHOTO SHARING

BLOGS

100+ million

MICROBLOGS

FORUMS/
NEWSGROUPS

120+ million

VIDEO SHARING

SOCIAL MEDIA NEWS

AGGREGATORS

Customers

Issues

Pu
bli
c	
  R
ela
(o
ns

CampaignsPro
duc

t

Sa
le
s

Experience

Support

Community

Revenue

Reputa(on

Re
la
(o

ns
hi
ps

Reten(on

Pourquoi	
  IBM?

De	
  nouveaux	
  gisements	
  de	
  valeur	
  avec	
  le	
  Social	
  Media	
  Analy.cs
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