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Préface


Pensez différemment.
Vos concurrents tirent déjà parti du Big Data, et votre infrastructure informatique traditionnelle est incapable de gérer, d’analyser et d’agir sur ces masses de données.
Vous devriez vous soucier du Big Data. L’impact le plus significatif du Big Data sur votre organisation est sa capacité à actualiser les processus métier existants et de découvrir de nouvelles opportunités de monétisation. Personne n’a trop de perspectives sur les éléments clés de son activité, comme les clients, les produits, les campagnes et les opérations. Le Big Data peut vous permettre de découvrir ces perspectives à un niveau de granularité plus fin, de manière plus rapide et plus exploitable. Il dynamise les nouvelles applications métier comme le marketing personnalisé, les services basés sur la localisation, l’analyse d’attribution, la maintenance prévisionnelle et l’analyse comportementale. Le Big Data véhicule la promesse de réorganiser les processus de création de valeur d’une organisation et de créer de nouveaux engagements clients, plus séduisants et plus rentables. Il implique une transformation : passer d’une supervision de l’activité rétrospective et par lots à des perspectives d’optimisation de l’activité prédictives en temps réel.
Le Big Data vous force à adopter une mentalité d’abondance des données (et non de pénurie) et vous donne le pouvoir d’analyser toutes vos données – internes et externes – au plus petit niveau de granularité et en temps réel. L’ancien modèle d’analyse de la business intelligence, qui fonctionnait bien avec des gigaoctets de données, est devenu tout aussi démodé que les voitures tirées par des chevaux, à l’heure où l’on parle de pétaoctets de données, de milliers de nœuds de traitement à extensibilité horizontale et d’analyse directe dans la base de données. En outre, les technologies de bases de données relationnelles standard sont incapables de traduire les ramifications complexes et la logique itérative sur lesquelles repose l’analytique du Big Data. Vous avez besoin d’une infrastructure moderne et actualisée pour tirer le meilleur parti de la « datamasse ».
Ce message n’a jamais été plus approprié qu’aujourd’hui. Si une grande partie de la discussion autour du Big Data se concentre sur Hadoop et d’autres innovations technologiques, le véritable levier d’activité et technologique repose sur son aspect économique : la combinaison de la gestion de données open source et de l’analytique avancée avec des architectures à évolutivité horizontale basée sur des serveurs standard, est 20 fois moins coûteuse que les architectures d’entreposage de données actuelles. L’ampleur de ce changement économique vous contraint à repenser bon nombre des modèles de données et d’analyse traditionnels. Les transformations et les enrichissements de données qui étaient impossibles il y a trois ans sont désormais facilement et financièrement accessibles. Toutes les organisations, grandes ou petites, ont désormais la possibilité de fouiller des pétaoctets de données à travers des centaines de dimensions et des milliers de métriques dans le cloud.
Quel est le plus grand piège à éviter avec le Big Data ? Rester assis à ne rien faire. Attendre que votre fournisseur de technologie préféré résolve les problèmes à votre place. Attendre que les sables mouvants de la technologie sédimentent. Oh, vous avez introduit Hadoop dans votre organisation, vous avez chargé quelques données, et vous avez laissé le soin à quelques personnes de s’amuser avec. Mais l’heure n’est pas aux expériences scientifiques. Il s’agit d’une technologie sérieuse, qui a fait ses preuves dans des industries aussi diverses que le commerce de détail, les services financiers, les télécommunications, la construction, l’énergie, le transport et l’hôtellerie, en créant de nouveaux modèles économiques basés sur des pétaoctets de données en temps réel couplés à une analytique avancée.
Donc, qu’allez-vous faire ? Tendez la main aux responsables des équipes métier et informatiques. Main dans la main, identifiez les processus métier les plus importants de votre organisation. Réfléchissez ensuite à la façon dont le Big Data – et plus particulièrement les données transactionnelles détaillées (sombres), les données non structurées, l’accès en temps réel et l’analyse prédictive – peut vous aider à découvrir des perspectives exploitables sur vos clients, vos produits, vos campagnes et vos opérations. Utilisez-le pour prendre de meilleures décisions, plus vite et plus fréquemment, et pour découvrir de nouvelles opportunités de monétisation. Exploitez-le pour gagner de l’argent ! Agissez. Soyez dans le mouvement. Faites preuve d’audace. N’ayez pas peur de commettre des erreurs et si jamais vous échouez, faites-le vite et avancez. Apprenez.
Pensez différemment.



Introduction


De nos jours, le Big Data occupe le devant de la scène technologique. Tous les quatre à cinq ans, de tels sujets font surface et deviennent les « incontournables » qui vont conduire les organisations à la terre promise – « l’arme absolue » qui va résoudre toutes nos déficiences et mettre fin à tous nos malheurs. Les organisations se débattent au milieu de la confusion et des discours hyperboliques émanant des fournisseurs comme des analystes, pour appréhender ce que la technologie peut et ne peut pas faire. Dans certains cas, elles intègrent avec succès cette technologie dans leur paysage – les bases de données relationnelles, par exemple, les progiciels de gestion intégrés, les architectures client-serveur, la gestion de la relation client, l’entreposage de données, le commerce électronique, la business intelligence (BI) et le logiciel open source.
Pourtant, le Big Data semble différent, et la cause est peut-être que son sens profond ne concerne pas la technologie, mais la transformation de l’activité – l’environnement qui supervise l’activité d’un point de vue rétrospectif, contraint par des données traitées par lots, devient un environnement qui optimise l’activité, gourmand en données prédictives en temps réel. Le Big Data ne concerne pas la parité ou le déploiement de technologies pour faire « comme tout le monde ». Il exploite les perspectives uniques et concrètes recueillies sur vos clients, vos produits et vos opérations pour réorganiser vos processus de création de valeur, optimiser vos initiatives métier clés et découvrir de nouvelles opportunités de monétisation. Le Big Data vise à vous faire gagner de l’argent et c’est justement l’objet de ce livre : comment exploiter ces perspectives uniques et concrètes pour gagner de l’argent.
Cet ouvrage traite des opportunités du Big Data d’un point de vue pratique. Vous n’y trouverez pas beaucoup de théorie, mais beaucoup de conseils pratiques, de techniques, de méthodologies, de fiches de travail et de nombreux exemples que j’ai réunis en travaillant au fil des années dans les plus grandes organisations mondiales. À mesure que vous avancerez dans votre lecture, voici ce que vous allez faire et apprendre :
	Former votre organisation à une définition commune du Big Data et exploiter l’Indice de maturité du modèle Big Data pour lui communiquer les domaines d’activité dans lesquels le Big Data est susceptible d’apporter une valeur économique significative (chapitre 1).

	Passer en revue les leçons que l’on peut tirer d’un précédent événement Big Data et déterminer quelles sont les parties que vous pouvez appliquer à vos opportunités présentes et futures (chapitre 2).

	Découvrir un processus pour exploiter vos processus métier existants afin d’identifier les « bonnes » métriques grâce auxquelles vous pourrez orienter votre initiative Big Data et guider le succès de l’entreprise (chapitre 3).

	Examiner plusieurs recommandations et leçons pour créer une structure organisationnelle hautement efficace afin de soutenir votre initiative Big Data, y compris l’intégration de nouveaux rôles – comme les équipes chargées des données et de l’expérience utilisateur, et les nouveaux rôles de responsable des données et de responsable des analyses – dans vos organisations de données et d’analyse (chapitre 4).

	Passer en revue certains pièges et insuffisances de la prise de décision humaine, réfléchir aux ramifications de « la mort du pourquoi », et comprendre comment livrer des perspectives exploitables capables de pallier les défauts de cette prise de décision (chapitre 5).

	Découvrir une méthodologie pour découper, ou « décomposer » fonctionnellement la stratégie de votre organisation et les initiatives métier clés en leviers d’activité, en facteurs critiques de succès et en exigences en matière de données, d’analyse et de technologie (chapitre 6).

	Plonger profondément dans le MBA du Big Data pour appliquer ses leviers de valeur économique – données transactionnelles sous-exploitées, nouvelles sources de données non structurées, accès aux données en temps réel et analyse prédictive – ainsi que des modèles de création de valeur comme le Modèle des cinq forces et l’Analyse de la chaîne de valeur de Michael Porter. Vous pourrez ensuite visualiser où et comment le Big Data peut optimiser les processus clés de votre organisation et découvrir de nouvelles opportunités de monétisation (chapitre 7).

	Comprendre comment les perspectives sur les clients et les produits recueillies à partir de nouvelles sources de données comportementales sur le client et l’utilisation du produit, couplées à une analytique avancée, peuvent engendrer une expérience client plus séduisante, pertinente et profitable (chapitre 8).

	Apprendre une méthodologie – l’atelier de visualisation – qui guide la collaboration entre les équipes métier et informatiques afin de visualiser ce qui est possible avec le Big Data, découvrir des exemples de la façon dont il peut impacter les processus métier clés, et trouver un accord sur l’état final attendu et les facteurs critiques de succès (chapitre 9).

	Apprendre un processus pour réunir toutes les techniques, les méthodologies, outils et fiches de travail autour d’un processus pour identifier, construire et livrer des solutions et des applications optimisées Big Data (chapitre 10).

	Passer en revue des technologies de Big Data (Hadoop, MapReduce, Hive, etc.) et de développement analytique (R, Mahout, MADlib, etc.) qui permettent de nouvelles approches de gestion des données et d’analyse avancée, et explorer l’impact de ces technologies sur vos environnements d’entreposage de données et de business intelligence existants (chapitre 11).

	Résumer les meilleures pratiques, approches et techniques de création de valeur dans une Carte de l’histoire du Big Data – une image unique englobant les principales approches qui permettent de répondre à la promesse du Big Data d’optimiser vos processus de création de valeur et de découvrir de nouvelles opportunités de monétisation (chapitre 12).

	Conclure en passant en revue une série « d’appels à l’action » qui vous guideront, vous et votre organisation, dans le voyage au cœur du Big Data – de la formation et la prise de conscience à l’identification d’où et comment commencer ce périple – et dans le développement et le déploiement de solutions et d’applications optimisées pour le Big Data (chapitre 13).

	Nous vous proposons également des documents à télécharger sur le site www. wiley.com/go/bigdataforbusiness, y compris les différentes grilles de visualisation, la Carte de l’histoire du Big Data et la présentation d’une formation correspondant aux sujets traités dans ce livre.


En naviguant dans l’univers des données et des analyses, l’avantage est que nous ne sommes plus qu’à une nouvelle innovation technologique de notre prochaine expérience de Big Data. Au début, nous disposions de données recueillies grâce aux points de vente, aux statistiques d’appel ou aux cartes de crédit, qui offraient une première opportunité aux sociétés de biens de consommation, de vente au détail, de services financiers et de télécommunications. Puis les données provenant du Web et des clics ont propulsé les industries du commerce en ligne et des médias numériques. De nos jours, les réseaux sociaux, les applications mobiles et les données issues des capteurs entretiennent l’engouement pour le Big Data dans toutes les industries, B2C comme B2B. Et ce n’est pas fini ! Les données de nouvelles technologies, comme les vêtements connectés, la reconnaissance faciale, la cartographie génétique et la réalité virtuelle, vont très certainement générer d’autres opportunités de création de valeur pilotées par le Big Data.
Les organisations qui ne se contenteront pas de survivre, mais qui parviendront à prospérer au milieu de ce bouleversement des données, seront celles qui auront mis les données et les analyses au cœur de leur fonctionnement. Elles vont développer un appétit insatiable pour les données, qu’elles traiteront comme un actif à exploiter, non comme un coût à éviter. Elles seront capables de gérer les analyses comme une propriété intellectuelle à saisir, nourrir et parfois même à protéger légalement.
Ce livre est destiné à ces organisations-là. Vous y trouverez des techniques, des outils et des méthodologies pour alimenter cet insatiable appétit pour les données, développer des capacités complètes de gestion et d’analyse des données et procéder aux ajustements organisationnels et aux investissements qui vous permettront d’exploiter les perspectives sur vos clients, vos produits et vos opérations afin d’optimiser vos processus métier clés et de découvrir de nouvelles opportunités de monétisation.







1

L’opportunité du Big Data







Il arrive parfois que surgissent de nouvelles sources de données ayant le pouvoir de transformer la façon dont les organisations créent, directement ou non, de la valeur. Dans les années 1980, les données recueillies par scanner sur les points de vente ont modifié l’équilibre des pouvoirs entre les fabricants de produits de grande consommation (CPG, Consumer Package Goods) comme Procter & Gamble, Unilever, Frito Lay et Kraft, et les détaillants comme Walmart, Tesco et Vons. L’apparition de sources de données détaillées sur les ventes de produits, bientôt couplées à celles concernant la fidélité des clients, ont fourni aux distributeurs des perspectives uniques sur les ventes, les comportements d’achat des consommateurs et les tendances globales du marché dont aucun acteur de la chaîne de valeur CPG-distribution ne disposait auparavant. Ces nouvelles sources ont littéralement changé le modèle économique de nombreuses entreprises.

À la fin des années 1990, le clic est devenu la nouvelle monnaie des connaissances, permettant aux commerçants en ligne d’obtenir un avantage concurrentiel considérable par rapport à leurs homologues traditionnels. Les indices détaillés enfouis dans les fichiers log des serveurs Web leur ont permis de mieux comprendre la composition des ventes et les comportements d’achat, et leur ont donné la capacité de manipuler l’expérience client afin d’influencer (grâce à des fonctionnalités comme les moteurs de recommandations) les choix des consommateurs et le contenu de leur panier électronique. Là encore, les entreprises ont dû changer de modèle économique pour survivre.

Aujourd’hui, nous sommes au milieu d’une autre révolution pilotée par les données. De nouvelles sources de données provenant des médias sociaux et des mobiles, générées par des capteurs ou des machines, ont le potentiel de renouveler les processus de création de valeur d’une organisation. Avec les indications qu’elles nous fournissent sur les intérêts, les passions, les affiliations et les associations des consommateurs, les données issues des médias sociaux peuvent vous servir à optimiser vos processus d’engagement client (de l’acquisition des clients au développement de la brand-advocacy, en passant par l’activation, la maturation, la vente croisée (cross-selling), la vente incitative (up-selling) et la rétention). Les machines et les capteurs fournissent en temps réel des flux de données extrêmement détaillés qui facilitent la maintenance prévisionnelle, fournissent des recommandations sur la performance des produits ou encore permettent d’optimiser les réseaux. En outre, les appareils mobiles offrent des indications immédiates basées sur la géolocalisation qui permettent aux distributeurs traditionnels de rivaliser directement avec les distributeurs en ligne pour fournir aux consommateurs une expérience d’achat de meilleure qualité et plus séduisante.

Les volumes massifs de données (se chiffrant en téraoctets, voire en pétaoctets), leur diversité et leur complexité, mettent à rude épreuve les capacités des piles technologiques existantes. Les architectures d’entrepôts de données et de business intelligence n’ont pas été conçues pour traiter des pétaoctets de données structurées et non structurées en temps réel. En conséquence, les organisations, informatiques ou non, sont confrontées aux difficultés suivantes :


	
Les architectures de business intelligence, d’entreposage de données et de traitement des données rigides empêchent d’identifier et d’exploiter les opportunités fugaces et passagères.



	
Le reporting rétrospectif utilisant des données agrégées en lots est incapable d’exploiter les nouvelles capacités d’analyse pour développer les recommandations prédictives qui guident la prise de décision.



	
Les indications fournies par les médias sociaux, les mobiles ou les machines ne sont pas disponibles en temps voulu, dans un monde où l’expérience client en temps réel est en train de devenir la norme.



	
L’échantillonnage et l’agrégation des données détruisent des nuances précieuses, qui sont essentielles pour découvrir de nouvelles tendances en matière de clientèle, d’opérations, de produits et de marché.





Ce blitz de nouvelles données a nécessité et donné lieu à des innovations technologiques, s’appuyant souvent sur des initiatives open source réalisées par des entreprises de médias numériques comme Google (Big Table), Yahoo! (Hadoop) et Facebook (Hive et HBase), ainsi que des établissements d’enseignement supérieur comme Stanford, l’université de Californie à Irvine et le MIT. Cette pullulation de données peut paralyser les entreprises si elles attendent que la poussière technologique se dépose avant d’aller de l’avant. Pour celles qui temporisent, les conséquences ne peuvent être que négatives :


	
Les concurrents innovent plus rapidement et sont à même de réaliser des avantages incontestables en matière de structure de coûts.



	
Les bénéfices et les marges se détériorent, parce que les concurrents sont capables d’identifier, d’attirer et de retenir les clients les plus intéressants.



	
La part de marché décline en raison de l’incapacité à commercialiser les bons produits au bon moment pour les bons clients.



	
Des occasions sont manquées parce que les concurrents utilisent des dispositifs de veille qui enregistrent en temps réel l’opinion des clients, les problèmes de performance des produits, et indiquent des opportunités de monétisation immédiatement disponibles.





L’heure est venue de passer à l’action, car les risques liés à l’immobilité peuvent être dévastateurs.


L’impératif de transformation

Le mouvement du Big Data est en train d’engendrer une transformation des organisations. Celles qui l’adoptent comme un facteur transformationnel passent d’une vision rétrospective, tournée vers le passé, qui utilise des tranches partielles de données échantillonnées ou agrégées par lots pour surveiller l’activité à une vision des opérations prédictive, tournée vers l’avenir, qui exploite en temps réel toutes les données disponibles – y compris les données structurées et non structurées qui peuvent exister en dehors des quatre murs de l’organisation – pour optimiser la performance (voir tableau 1-1).



Tableau 1-1 : Le Big Data est une affaire de transformation.











	La prise de décision aujourd’hui

	La prise de décision avec le Big Data




	Vision rétrospective, en « rétroviseur »

	Vision prospective, recommandations




	Moins de 10 % des données sont disponibles

	Toutes les sources de données sont exploitées




	Données en lots, incomplètes, disjointes

	Données en temps réel, corrélées, gouvernées




	Supervision de l’activité

	Optimisation de l’activité










Représentez-vous ce phénomène comme l’avènement de l’entreprise prédictive en temps réel !

Au final, tout est affaire de données. Les organisations avides de comprendre libèrent les données profondément enfouies dans leurs systèmes transactionnels et opérationnels, et les intègrent avec celles qui résident en dehors de leurs quatre murs (comme celles qui proviennent des réseaux sociaux, des mobiles et des fournisseurs de services, ainsi que celles qui sont publiquement disponibles). Elles découvrent que ces données – et les précieuses perspectives qu’elles renferment – ont le pouvoir de transformer la façon dont elles comprennent leurs clients, leurs partenaires, leurs fournisseurs, leurs produits, leurs opérations et leurs marchés. Ce faisant, elles transforment leur façon de penser les données : cessant de les voir comme un coût de fonctionnement à minimiser, elles adoptent une mentalité où elles deviennent un actif stratégique qui doit être acquis, nettoyé, transformé, enrichi et analysé pour permettre de prendre des décisions. Résultat : les entreprises cherchent des moyens d’acquérir encore plus de données que ce qu’elles peuvent exploiter tout au long du processus de création de valeur.


LE CAS WALMART

Les données transforment aussi bien les entreprises que les industries. Walmart est célèbre pour avoir utilisé les données afin de transformer son modèle économique.


La pierre angulaire du succès de l’entreprise [de Sam Walton] était en fin de compte de vendre ses marchandises au prix le plus bas possible, chose qu’il a été à même de faire en écartant les intermédiaires et en négociant directement avec les fabricants pour diminuer les coûts. L’idée consistant à « acheter pas cher, empiler haut et vendre bon marché » est devenu un modèle économique durable en grande partie parce que Walton, avec David Glass qui lui succéderait, a investi massivement dans un logiciel qui suivrait le comportement des clients en temps réel à partir des codes-barres lus aux caisses de Walmart.

Il a partagé ces données en temps réel avec les fournisseurs pour créer des partenariats qui ont permis à Walmart d’exercer une pression significative sur les fabricants afin qu’ils améliorent leur productivité et deviennent encore plus efficaces. À mesure que l’influence de Walmart grandissait, son pouvoir de pratiquement dicter le prix, le volume, les délais de livraison, le conditionnement et la qualité de nombreux produits augmentait d’autant. Résultat : Walton a inversé la relation fournisseur-distributeur1.



Walmart a inversé l’équilibre des pouvoirs dans la chaîne de valeur CPG-distributeur. Avant d’avoir accès aux données détaillées scannées sur les points de vente, les fabricants de produits de grande consommation (comme Procter & Gamble, Unilever, Kimberley Clark et General Mills) imposaient aux distributeurs le volume de produits qu’ils seraient autorisés à vendre, à quel prix et en appliquant quelles promotions. Mais, en accédant aux données recueillies sur les points de vente, les distributeurs étaient désormais en mesure d’en savoir plus sur les comportements de leurs clients – les articles qu’ils achetaient, les prix qu’ils acceptaient de payer, les promotions qui fonctionnaient le mieux et les produits qu’ils avaient tendance à associer dans le même panier d’achat. Ajoutons à ces informations celles fournies par les cartes de fidélité, et les distributeurs connaissaient en détail les produits, les prix et les promotions qui attiraient les clients. Bientôt, ils se sont mis à dicter les termes aux fabricants : le volume de produits qu’ils voulaient vendre (prévision de la demande), à quel tarif (optimisation des rendements et des prix) et quelles promotions ils voulaient appliquer (efficacité des promotions). Certains de ces distributeurs ont franchi une étape de plus et trouvé comment monétiser leurs données en les revendant aux fabricants. Par exemple, Walmart propose à ses partenaires un service, Retail Link, qui leur fournit des données sur les ventes et les stocks de leurs produits.

Dans presque toutes les organisations, nous voyons de nombreux exemples qui montrent comment les données, couplées à une analytique avancée, peuvent transformer les principaux processus métier, tels que :


	
Approvisionnement. Identifier quels fournisseurs livrent leurs produits dans les délais et en bon état avec le meilleur rapport coût/efficacité.



	
Développement de produits. Obtenir des indications sur l’usage des produits pour accélérer les processus de développement et améliorer l’efficacité du lancement de nouveaux produits.



	
Fabrication. Repérer dans les équipements et les processus les écarts qui peuvent être des indicateurs de problèmes de qualité.



	
Distribution. Quantifier les niveaux de stocks optimaux et optimiser les activités de la chaîne d’approvisionnement en fonction de facteurs externes tels que le temps, les vacances et les conditions économiques.



	
Marketing. Identifier quelles promotions et quelles campagnes sont les plus efficaces pour augmenter le trafic clientèle, l’engagement et les ventes, ou utiliser l’analyse des attributions pour optimiser le marketing mix étant donné les objectifs de marketing, les comportements des consommateurs et les comportements des canaux.



	
Tarification. Optimiser les prix des biens « périssables » comme les denrées alimentaires, les billets d’avion, les places de concert et les articles de mode.



	
Merchandising. Optimiser le démarquage en fonction des structures de consommation, des niveaux de stock et des données sur l’intérêt porté au produit recueillies dans les médias sociaux.



	
Ventes. Optimiser les allocations de ressources, les combinaisons de produits, la modélisation des commissions et les affectations de comptes.



	
Gestion des stocks. Optimiser les niveaux de stock en fonction des structures de consommation couplées avec les données démographiques, météorologiques et événementielles locales.



	
Ressources humaines. Identifier les caractéristiques et les comportements de vos employés qui réussissent le mieux et qui sont les plus efficaces.











L’Indice de maturité du modèle Big Data

Mes clients me demandent souvent :


	
Jusqu’où le Big Data peut-il nous mener d’un point de vue économique ?



	
À quoi ressemblerait le point d’arrivée ultime ?



	
Comment la façon dont mon organisation adopte le Big Data pour optimiser son activité se compare-t-elle aux autres ?



	
Jusqu’où puis-je utiliser le Big Data pour dynamiser – voire transformer – mes processus de création de valeur ?





Pour les aider à répondre à ces questions, j’ai créé l’Indice de maturité du modèle Big Data. Cet indice fournit un point de repère permettant aux organisations de se mesurer lorsqu’elles étudient les opportunités que le Big Data peut leur offrir. Elles peuvent l’utiliser pour :


	
Se faire une idée de leur position actuelle par rapport à l’exploitation du Big Data et de l’analytique avancée pour dynamiser leurs processus de création de valeur et leur modèle économique (l’état actuel).



	
Identifier le point qu’elles veulent atteindre dans le futur (l’état souhaité).





Concernant leur adoption du Big Data et de l’analytique avancée pour obtenir des avantages concurrentiels, les organisations avancent à des rythmes différents. Certaines procèdent très prudemment, parce qu’elles ne savent pas trop où et quand commencer, et qu’elles ignorent quel genre d’innovations technologiques elles doivent déployer pour commencer leur parcours. D’autres intègrent plus rapidement le Big Data et l’analytique avancée à leurs processus métier pour améliorer leurs capacités de prise de décision.

Toutefois, un petit nombre d’entre elles vont bien au-delà de la seule amélioration de leurs processus métier. Elles cherchent activement à exploiter de nouvelles opportunités de monétisation, en essayant de trouver des occasions de vendre leurs données (assorties d’éléments d’analyse), d’intégrer l’analytique avancée pour créer des produits « intelligents » ou d’exploiter les indications fournies par le Big Data pour transformer tant leurs relations avec les consommateurs que l’expérience client.

Utilisons l’Indice de maturité du modèle Big Data, représenté figure 1-1 comme cadre de référence, pour vous permettre non seulement d’évaluer votre situation actuelle, mais aussi de savoir jusqu’à quel point vous pouvez exploiter l’opportunité du Big Data au sein de votre organisation.
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Figure 1-1. L’Indice de maturité du modèle Big Data






SUPERVISION DE L’ACTIVITÉ

Dans la phase de Supervision de l’activité, on déploie des capacités de business intelligence (BI) et d’entreposage de données traditionnelles pour surveiller la performance actuelle ou en rendre compte. Parfois nommée BPM (business performance management), cette phase emploie des techniques analytiques de base pour détecter les zones de l’activité qui nécessitent une attention plus approfondie, qu’elles soient sous ou sur-performantes, et automatise l’envoi d’alertes contenant des informations pertinentes aux parties concernées chaque fois qu’une telle situation se présente. Ces techniques sont les suivantes :


	
Étude des tendances, par exemple séries temporelles, moyennes mobiles ou saisonnalité.



	
Comparaisons avec des périodes (semaines, mois, etc.), des campagnes (par exemple des campagnes de rentrée scolaire), ou des événements antérieurs.



	
Benchmarks par rapport à des périodes antérieures, des campagnes antérieures et benchmarks de l’industrie.



	
Indices tels que ceux concernant le développement de marque, la satisfaction des clients, la performance des produits et les aspects financiers.



	
Parts, comme la part de marché, la part de voix et la part du portefeuille.





La phase de supervision de l’activité est un excellent point de départ pour votre parcours avec le Big Data, car vous avez déjà – via vos investissements en entreposage de données et en BI – identifié vos principaux processus métier et capturé les indicateurs clés de performance (KPI, Key Performance Indicators), les dimensions, les métriques, les rapports et les tableaux de bord pour les gérer.




IDENTIFICATION DES PERSPECTIVES

La phase d’Identification des perspectives franchit une étape supplémentaire en exploitant de nouvelles sources de données non structurées grâce à des méthodes statistiques avancées, des techniques d’analyse prédictive et de fouille de données, couplées avec des flux de données en temps réel, pour identifier des perspectives concrètes, significatives et exploitables pouvant être intégrées à vos principaux processus métier. Cette phase cherche à réintégrer ces perspectives dans les systèmes d’opérations et de gestion existants. Voyez-les comme des tableaux de bord « intelligents », où, au lieu de présenter des tableaux de données et des graphiques, l’application va plus loin et découvre des indications concrètes et pertinentes qui sont enfouies dans les données détaillées. Elle peut alors faire des recommandations spécifiques et applicables, en attirant l’attention sur des domaines d’activité où il est possible d’entreprendre des actions spécifiques pour améliorer la performance. Un de mes clients a appelé cette phase « Dites-moi ce que j’ai besoin de savoir ». Voici quelques exemples :


	
En marketing, découvrir des indications que certaines activités de campagne ou certains traitements marketing sont plus efficaces que d’autres, avec des recommandations spécifiques concernant la part de budget marketing à affecter aux activités les plus efficaces.



	
En fabrication, découvrir des indications que certaines machines de production opèrent en dehors des limites de leurs graphiques de contrôle (par exemple supérieure ou inférieure), avec un programme de maintenance priorisé et des recommandations de pièces de rechange pour chaque machine qui pose problème.



	
En support client, découvrir des indications que certaines activités d’achat et d’engagement des détenteurs de cartes gold sont tombées en dessous d’un seuil d’activité normale, avec une recommandation de leur envoyer par courriel un coupon de réduction.





Les étapes suivantes permettront à votre organisation d’effectuer une transition entre le stade de supervision de l’activité et le stade d’identification des perspectives.


	
Investir le temps nécessaire pour comprendre comment les utilisateurs exploitent les rapports et les tableaux de bord existants afin d’identifier les problèmes et les opportunités. Chercher les situations dans lesquelles ils impriment les rapports et prennent des notes en marge. Trouver celles dans lesquelles ils importent les rapports dans Excel ou Access, et capturer ce qu’ils font des données une fois qu’ils les ont importées. Comprendre ce que vos utilisateurs font avec les rapports existants vaut de l’or : cela permet d’identifier où l’analytique avancée et les traitements en temps réel peuvent avoir un impact sur l’activité.



	
Comprendre comment les composants en aval – les utilisateurs qui sont les consommateurs de l’analyse effectuée à l’étape 1 – prennent et utilisent des décisions basées sur cette analyse. Demandez-vous « Que font-ils avec les résultats de l’analyse ? Quelles actions essaient-ils de réaliser ? Quelles décisions essaient-ils de prendre étant donné les résultats de l’analyse ? »



	
Lancer un projet prototype ou pilote qui fournisse l’occasion d’intégrer les données transactionnelles détaillées et les nouvelles sources de données non structurées avec des flux de données en temps réel et des techniques d’analyse prédictive, afin de découvrir automatiquement les opportunités et les problèmes potentiels enfouis dans les données (Insights) et générer des recommandations exploitables.








OPTIMISATION DE L’ACTIVITÉ

La phase d’Optimisation de l’activité est le niveau de maturité auquel les organisations utilisent l’analytique embarquée pour optimiser automatiquement des parties de leurs opérations. Pour nombre d’entre elles, c’est le Saint Graal qui leur permet de transférer certaines parties de leurs opérations à des applications analytiques qui optimisent automatiquement les activités sélectionnées. Voici quelques exemples :


	
Allocation de budget marketing en fonction de la performance des campagnes ou des promotions.



	
Programmation des ressources basée sur l’historique des achats, les comportements d’achat, les conditions météorologiques et les événements locaux.



	
Optimisation des stocks et de la distribution en fonction des structures de consommation actuelles et prévues, couplées aux données démographiques, météorologiques et événementielles locales.



	
Tarification des produits basée sur les structures de consommation actuelles, les niveaux de stock et les indications sur l’intérêt porté aux produits glanées dans les données issues des médias sociaux.



	
Trading algorithmique dans les services financiers.





Les étapes suivantes permettront à votre organisation d’effectuer la transition entre la phase d’identification des perspectives et la phase d’optimisation de l’activité :


	
La phase d’identification des perspectives a permis d’obtenir une liste de domaines où vous développez et fournissez déjà des recommandations. Utilisez ceci comme point de départ pour assembler la liste des domaines qui sont candidats à l’optimisation. Évaluez ces recommandations en fonction de l’impact économique ou financier, de la possibilité de succès et de leur performance ou de leur efficacité relative.



	
Pour chaque candidat à l’optimisation, identifiez les questions et le processus de prise de décision (le processus analytique) pertinents. Vous devrez également identifier les sources de données nécessaires et la fréquence/latence des flux de données (selon la fréquence et la latence des prises de décision), les exigences de la modélisation analytique et les exigences en termes de système et d’expérience des utilisateurs.



	
Enfin, conduisez une étude de validation (proof of value) ou développez un prototype de vos principaux candidats à l’optimisation pour vérifier le business case, les aspects financiers (Retour sur investissement, ou ROI) et la performance de l’analytique.





Vous devez également envisager de créer un processus formel de gouvernance de l’analytique, qui permette aux experts humains du domaine d’auditer et d’évaluer régulièrement l’efficacité et la pertinence des modèles d’optimisation résultants. Comme vous le dira tout spécialiste des données, dès que vous avez construit votre modèle analytique, les changements survenus dans le monde réel qui l’environne l’ont déjà rendu obsolète.




MONÉTISATION DES DONNÉES

La phase de monétisation des données est celle dans laquelle les organisations cherchent à exploiter le Big Data pour obtenir des nouvelles opportunités de revenus nets. Voici une liste non exhaustive d’initiatives :


	
Packager des perspectives sur les clients, les produits et le marché pour les vendre à d’autres organisations.



	
Intégrer l’analytique directement dans les produits pour créer des produits « intelligents ».



	
Exploiter les perspectives exploitables et les recommandations personnalisées basées sur les comportements et les tendances des consommateurs pour améliorer leurs relations et repenser radicalement leur « expérience client ».





Un exemple du premier type d’initiative pourrait être une application pour smart-phone dans laquelle les données et les perspectives sur les comportements des clients, la performance des produits et les tendances du marché sont vendues aux distributeurs et aux fabricants. Par exemple, MapMyRun (www.MapMyRun.com) pourrait packager les perspectives sur les clients issues de leur application avec celles sur l’audience et les produits pour les vendre à des fabricants d’équipement sportifs, des magasins de sport, des compagnies d’assurance et des centres de fitness.

Un exemple du deuxième type d’initiative pourrait être les entreprises qui exploitent les nouvelles sources Big Data (données issues de capteurs ou comportements de clic/ sélection des utilisateurs) avec une analytique avancée pour créer des produits « intelligents », tels que :


	
Des voitures qui apprennent vos schémas et vos comportements de conducteur, et qui utilisent les données pour ajuster les commandes, les sièges, les rétroviseurs, la pédale de frein, l’affichage du tableau de bord et d’autres éléments pour correspondre à votre style de conduite.



	
Des téléviseurs et des magnétoscopes numériques qui apprennent le type d’émissions et de films que vous aimez, et qui utilisent les données pour rechercher des programmes similaires sur les différentes chaînes du câble et les enregistrer automatiquement pour vous.



	
Des fours qui apprennent la façon dont vous aimez que certains aliments soient cuisinés, et qui utilisent les données pour les cuisiner automatiquement de cette manière, et pour recommander d’autres denrées et d’autres méthodes que d’autres personnes comme vous apprécient.





Un exemple du troisième type d’initiative serait les entreprises qui exploitent des perspectives et des recommandations pour « monter en gamme » leurs relations avec le consommateur et repenser radicalement leur expérience client. Par exemple :


	
Les tableaux de bord pour PME des places de marché en ligne qui comparent les niveaux de stock actuels et entrants avec les structures d’achat des consommateurs pour faire des recommandations de commercialisation et de tarification.



	
Les tableaux de bord pour investisseurs qui évaluent les objectifs d’investissement, ainsi que les niveaux de revenu et les portefeuilles financiers actuels pour faire des recommandations spécifiques d’allocation des actifs.





Les étapes suivantes seront utiles pour faciliter la transition vers la phase de monétisation des données.


	
Identifier vos clients cibles et les solutions qu’ils souhaitent. Concentrez-vous sur la recherche de solutions qui améliorent leur performance et les aident à gagner de l’argent. Ce faisant, vous devez détailler les profils types (personas) des décideurs économiques. Investissez du temps pour suivre ces derniers et comprendre quelles décisions ils essaient de prendre, à quelle fréquence et dans quelles situations. Passez ce temps à recueillir des informations sur ce qu’ils essaient d’accomplir, au lieu d’essayer de comprendre ce qu’ils font.



	
Faites l’inventaire de vos actifs en données actuelles. Identifiez les données que vous possédez actuellement.
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