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Quelles entreprises achetent nos données?

MARKETING NUMERIQUE Le big data est un marché complexe, technique, mais aussi rentable. Nos profils d'acheteurs représentent une
mine d'or pour de nombreuses entreprises, qui cherchent a diffuser leur message de maniére toujours plus ciblée aux acheteurs potentiels
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Ilyadeuxsemaines, Cambridge Ana-
Iytica fermait ses portes. Le scandale
1ié & la société britannique, accusée
d'avoir exploité, sans autorisation, les
données personnelles de 87 millions
d’utilisateurs de Facebook, est I'ocea-
sion d’éclairerle marché trouble dela
publicité enligne. Les clients de Face-
book se comptent par milliers: ils'agit
essentiellement d’entreprises et
d’agences de publicité, y compris
suisses, qui s'adressent directement
au réseau pour y promouvoir leurs
produits. Etrécupérerlesinformations

desesutilisateurs? Non,répondentles  Zuckerberg parlera
spécialistesenmarketingnumérique.  auxeurodéputés
«Vousnerecevez pas defichier clients, ée Eat ’Ob” P
explique Matthieu Robert, directeur Mea ritzeu tOerE erg
de Mediatonic, une agence indépen-  55ccepre g

dante basée & Genéve. Sivous vendez
des couches-culottes, par exemple,
vousleur demandez demontrer votre
publicité a toutes les utilisatrices de
Facebook entre 25 et 40 ansquivivent
en Suisse romande et qui ont 1iké des
contenus d’'une pagesurla maternité.
Le réseau social soccupe de tout.»
Surle marché dubig data, il existe une
multiplicité d’acteurs. Tous ont pour
but de faire de la publicité ciblée, qui
aura un impact moyen d’'environ 10%
supérieur A celuid'une affiche dansla
rue.Le modusoperandiest toujoursle
méme: pour promouvoir leurs pro-
duits, les entreprises embauchent en

a Bruxelles
savenue
desdonnées
personnelles
d'utilisateurs

Cambridge
Analytica,

le Parlement

général une agence de publicité pour  cambridge
réaliser une campagne. En Suisse, 1 Analytica
peut s'agir de Nestlé, BMW, maisaussi ~ sousenquéte

d’institutions publiques ou d’assu-
rancesmaladie, qui peuvent faire appel
pour leur communication aux prinei-

Le Ministére

) justice et le FBI
paux acteurs de la place: Mediacom  ‘menent une enquéte
{WPP), OMD {Omnicom), Wavemaker  surCambridge

(WPP), Havas Media, Zenith (Publicis),
Carat (Dentsu) ou Mediatonie.

des données

Identification via les cookies dusagersde

Ce sont eux, souvent, qui achétent

nosdonnées obtenuesviales cookies,
ces fichiers qui traquent nos préfé-  AFP
rences sur internet. Comment s’y — m—
prennent-ils pour les dénicher?
Parmi les centaines d’entreprises
tierces qui gravitent dans cette
galaxie des données setrouve Staila-
media, & Zurich. La société fournit &
ses clients despanels de consomma-
teurs. «Par exemple, si mon client est
un fabricant de couches, je peux
chercher des internautes qui surfent
sur des blogs 1iés 4 la maternité»,
explique son directeur et cofonda-
teur Raphael Oppenheim.

Pour Matthieu Robert, I'important
est de croiser les données: sil'adresse
IP de l'internaute se trouve prés de
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aprés lescandale
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aux Etats-Unis

américainde a

Analytica, | société
britannique aucceur
du scandaleautour
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Facebook, a rapporté
le «New York Times.

Lausanne et que cette personne a
acheté des sucettes pour bébé sur
internet récemment, alorselle pourra
faire partie des destinataires. «Pour
étrepluspréeis,on peut aller chercher
les données des femmes qui ont com-
mandé des sucettes pour bébé sur
Amazon, par exemple, oudesrobesde
grossessesur La Redoute. Les possibi-
lités sont infinies.» Les opérateurs
télécoms, mais aussilesbanquesetles
organismesquiémettent descartesde
crédit, fournissent également des don-
nées ciblées aleurs clients.

Damien Fournier, directeur de
T'agence suisse du groupe Havas, pré-
cise quetout se passe dlavitessedela
lumiere. «Ces outils de marketing
numérique fonctionnent comme du

«Ces outils

de marketing
numérique
fonctionnent
comme du trading

a haute fréquence»
DAMIEN FOURNIER, DIRECTEUR DE HAVAS SUISSE

trading & haute fréquence. Ce sont des
algorithmes qui calculent et com-
parentlesdonnéesen tempsréel.» Les
données sont anonymisées, précisent
tous les experts contactés. Matthieu

Robert le dit tout net: «Stocker ces
données n'a pas d'intérét. D’abord, ce
sont des tonnes de gigas qui saccu-
mulent, et puis en plus clest trés vite
périmé. Les gens ont un enfant, puis
deux ans apreés ils veulent S'acheter
une voiture décapotable, puis ils
déménagent... Il faut leur proposer
desproduits quileur conviennent sur
lemoment, sinon c’est trop tard.»

A linterne chez les grands
Lesagences de publicité ne sont pas
les seules a acheter ces données.
Quelques entreprisesdegrandetaille
ont fait le choix d'internaliser leur
service de marketing numérique.
Ellessemettent done a constituer un
listing complet sur la base des don-

nées achetéeslors d’'une campagne,
maisausside cellesrécoltéessurleur
site ou dansleur magasin. Elles sont
rares & rendre public ce développe-
ment de leur data management plat-
form. C'est le cas de La Poste fran-
caise, par exemple, de Procter &
Gamble, ou encore dela chaine TF1.

La concentration des données chez
les annonceurs eux-mémesmet dmal
les agences de publicité. Dans tous
les cas,le marchéva évoluer dansles
semaines a venir, avec I'entrée en
vigueur dunouveau réglement euro-
péen sur la protection des données
(RGPD), quis'appliquera en partieen
Suisse, et qui interdit d’enregistrer
des données sans l'accord explicite
delinternaute. m

Prudence pour la publicité ciblée

TELEVISION Aprés le premier test mené en 2017,
ni Swisscom, ni la SSR ne disent quand ils lanceront
une phase commerciale de publicité personnalisée
sur petit écran

§'il est un secteur qui a peu évolué ces derniéres
décennies, c’est bien celui dela publicité &la télé-
vision. Aujourd’hui encore,  I'heure de la télévi-
sion numérique, les annonceurs paient des spots
en prime time sans savoir exactement quiles
regardent. Maisles choses changent. En septembre
dernier, Swisscom langait la premiére publicité
ciblée sur petit écran. Et tant l'opérateur que la
SSR pourraient entrer dans une phase commer-
ciale ces prochains mois.

Sila publicité devient ainsi ciblée, c’est bien stir
grice aux données récoltées sur les téléspecta-
teurs. Lors de son test, Swisscom avait affiché, sur
TF1, un spot pour BMW en milieu d’aprés-midi. A
lafinde celui-cisaffichait le nom du garagele plus
proche. Lopérateur avait diviséla Suisse romande
en sept régions. Ainsi, un téléspectateur de Lau-
sanne, Genéve ou Fribourg voyait une adresse de
garage différente sur son écran.

Depuis2017, Swisscom se donnele droit de com-
mercialiser desinformations anonymisées sur ses
clients - qui peuvent cependant s’y opposer — a des
annonceurs. Lopérateur pourrait aller plus loin

en créant des groupes par sexe ou tranche d’age,
et passeulement par région. Mais Swisscom ne dit
pasquand illancera de maniére commerciale son
offre de publicité ciblée. «Le test étant terminé,
nous travaillons, avec Admeira, a 1’élaboration
d’'une solution adaptée au marché», affirme l'opé-
rateur. Pour mémoire, celui-ci détient, aux cités
dela SSR et de Ringier - copropriétaire du Temps
-, untiers du capital ¢Admeira. Celle-ci est égale-
ment la régie du Temps.

La SSR ne franchira sans doute pas le pas

Prudence,done, du coté de Swisscom. Et encore
plus du c6té de la SSR, qui attend que la nouvelle
ordonnance sur la radio et la télévision, en cours
de révision, entre en vigueur le 1er janvier 2019.
«[l w’est par ailleurs pas encore certain quela SSR
etles diffuseurs privéstitulaires d'une concession
solent autorisés a diffuser de la publicité ciblée
selon la nouvelle ordonnance», affirme une
porte-parole de la SSR. Et méme si la SSR devait
obtenir le feu vert pour afficher de la publicité
ciblée, elle pourrait se I'interdire, comme laffir-
mait Gilles Marchand, directeur de la SSR, aprés
le refus de l'initiative «No Billag» en mars. m
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Les cartes de crédit, une mine d’or

TECHNOLOGIE Visa, MasterCard ou encore Ame-
rican Express revendent leurs données a des tiers
pour mieux cibler leurs clients

Cest un marché de plusieurs dizaines de mil-
liards de dollars, quasi inconnu en Europe et flo-
rissant aux Etats-Unis: la revente de donnéesliées
aux cartes de crédit. Visa, MasterCard ou encore
American Express cédent leurs informations  des
tiers, quiles compilent & destination des annon-
ceurs. Cette activité, qui n'existe pas en Suisse et
semble se concentrer aux Etats-Unis, permet en
plusde créer unlien entrela publicitésur internet
et les achats réalisés dans des magasins.

Prenons 'exemple de Visa. L'émetteur de cartes
de crédit propose plusieurs programmes, destinés
aux annonceurs, pour mieux cibler leurs cam-
pagnes. Visa se vante d’assurer, chaque année aux
Etats-Unis, 59 milliards de transactions, via 'uti-
lisation par ses clients de plus de 800 millions de
cartes - chaque Américain posséde en moyenne
plusdetrois cartes de crédit. Visa affirme qu'il est
capable, en analysant les dépenses de ses clients,
de créer plus de 200 groupes de consommateurs,
selon leurs affinités, golits et moyens financiers,
par exemple. La société peut dire aux annonceurs
a quelle heure ses clients sont le plus enclins &
effectuer des achats.

Visatravailleen paralléle avec Oracle, spécialiste
des bases de données, pour aider les responsables
marketing & cibler et mesurer leur audience sur
plus de 200 plateformes médias, dont Facebook,
Twitter et Google. L'émetteur de cartes de crédit
affirme queles données de ses clients sont anony-
miséeset qu'il est impossible, pour les annonceurs,
desavoir qui ilssont. Les entreprises quiachétent
ces données & Visa, via des «brokers», ne regoivent
pasles noms des clients mais des groupes cibles
sans données personnelles, selon Visa.

Google se lance

Dans un registre similaire, Google est capable
defaire unlien entre des publicités vues sur inter-
net et des achats effectués dans des magasins
physiques. Il y a prés d’un an, le moteur de
recherche langait un nouveau service, Google
Attribution, permettant de mesurer 'impact de
publicités numériques sur des achats physiques.
Viades «brokers», Google affirme détenir les don-
nées de 70% des cartes de crédit aux Etats-Unis.
Avec Attribution, Google peut certifier & un
annonceur que c’est la méme personne ayant cli-
qué sur une annonce quia ensuite réalisé un achat
dans un magasin - des tests avaient été menés
avecles chaines Home Depot, Express, Nissan et
Sephora. mA.S.



