
Les constructeurs passent à une
approche centrée sur les
consommateurs

Dans un secteur automobile oÃ¹ 58% des automobilistes changent de marque d'un achat Ã 
l'autre, les constructeurs automobiles sont en train de passer d'une approche marketing centrÃ©e
sur la marque du vÃ©hicule possÃ©dÃ© Ã  une approche centrÃ©e sur le consommateur
pilotÃ©e par les donnÃ©es personnelles.

DÃ©sormais, les segmentations marketing classiques, fondÃ©es sur les donnÃ©es
socio-dÃ©mographiques, ne suffisent plus. 

Une connaissance approfondie du consommateur est nÃ©cessaire pour permettre aux
constructeurs automobiles d'optimiser la performance de leur stratÃ©gie marketing.

L'Automotive Insight dÃ©veloppÃ© par AAA DATA et Weborama croise les donnÃ©es
personnelles online et offline pour avoir une connaissance approfondie du consommateur
pilotÃ©e par les donnÃ©es personnelles.

L'enjeu est de connaitre les comportements des consommateurs : Ã  quels moments de leur vie
sont-ils ? Quels sont leurs centres d'intÃ©rÃªt ? Quelles sont leurs habitudes de consommation
automobile ?

La data permet de capter les signaux faibles Ã©mis par les consommateurs afin d'anticiper
une intention d'achat : savoir qui sont les consommateurs qui achÃ¨teront leurs modÃ¨les ou ceux
de leurs concurrents dans 6 mois et trouver comment les sÃ©duire au bon moment et avec le bon
message.

L'Automotive Insights s'appuie d'un cÃ´tÃ© la base marketing de possesseurs, de consommateurs
et de donnÃ©es relatives aux vÃ©hicules de AAA DATA et de l'autre sur les donnÃ©es et
algorithmes de qualification sÃ©mantique de Weborama permettant d'analyser en temps rÃ©el la
navigation de la plupart des internautes franÃ§ais pour crÃ©er automatiquement des segmentations
en affinitÃ© avec l'environnement des constructeurs.

Munis de ces donnÃ©es, les constructeurs peuvent combiner leurs propres donnÃ©es avec des
donnÃ©es transactionnelles (offline) et des donnÃ©es comportementales (online) pour affiner leurs
segmentations marketing et interagir au bon moment avec leurs cibles.

Patricia Renaud, Directrice commerciale et marketing de AAA DATA explique : Â« Avant le Big data,
les statisticiens regardaient constamment le passÃ© pour en tirer des hypothÃ¨ses d'avenir.
Aujourd'hui, les data scientists sont en mesure d'analyser en temps rÃ©el les donnÃ©es
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comportementales des consommateurs pour en dÃ©gager des modÃ¨les fiables. On passe ainsi du
monde des croyances et des hypothÃ¨ses Ã  l'univers du fact-checking. L'analyse de l'opinion des
consommateurs, de leur perception de la marque, de leur profil d'acheteur est rationalisÃ©e. La
transformation digitale et l'identification des signaux faibles sont de vrais enjeux majeurs pour les
constructeurs Â»

FrÃ©dÃ©ric Grelier, Chief Data Officier de Weborama, ajoute : Â« La valeur de la donnÃ©e rÃ©side
essentiellement dans sa qualification : plus les informations consommateurs sont nombreuses,
diversifiÃ©es et qualitatives, plus la marque peut affiner sa stratÃ©gie. C'est tout l'intÃ©rÃªt de
pouvoir les combiner pour en faire ressortir de l'intelligence Ã  des fins d'activation marketing Â».

Eric Houguet, 28/03/2018
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