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L’utilisation de l’IA par les data leaders est en légère régression contrairement aux challengers 
qui prennent le pas sur ce sujet. L’évolution la plus notable concerne l’utilisation du scoring, 
devenu plus présent dans les stratégies des entreprises de manière générale. 

Les data challengers cultivent leur relation client en intégrant plus d'actions de marketing 
relationnel contrairement aux data leaders où on observe une diminution de l’utilisation des 
outils de marketing relationnel. 

Malgré de nombreux investissements dans l’intégration des données dans leur 
stratégie d’entreprise, seuls 24% des data challengers se disent piloter  
leur entreprise grâce à la data. 

Ces entreprises qui aujourd'hui disposent donc d'un capital data pertinent pour la prise de 
décision et le pilotage de leurs activités rencontrent encore des difficultés dans la mise en 
place de processus adaptés.

On peut supposer qu’elles sont en phase de prise en main de ces nouveaux outils : elles 
mettent des choses en place oui, mais analysent-elles suffisamment ces indicateurs-clés ?

De manière générale, les données sont toujours destinées aux services décisionnaires.  
Du côté des challengers, les services marketing et commerciaux utilisent plus ces 
informations-clés contrairement aux années précédentes. 

Le respect du RGPD nécessite de maintenir la qualité des informations en base. Une bonne 
qualité de données permet en effet d'améliorer ses processus et donc sa relation client en 
prospectant les bonnes personnes. De plus, le respect de ce règlement est un gage de 
confiance et de sécurité pour les clients.  
 
Du côté des data challengers, le respect de ces législations implique des processus 
techniques, l’intervention de métiers juridiques et donc un budget supplémentaire ce qui en 
fait une contrainte.

On peut se demander si la prise en main de ces données par ces services n’a pas contribué  
à l’évolution de l’intégration de la data dans les stratégies des entreprises. 

Dans la continuité de l’année 2021, les challengers continuent à capitaliser sur des leviers 
d'optimisation de la relation client et de récolte d’informations sur leurs prospects. 

Au-delà de l'email, les canaux d’acquisition « classiques » font leur retour dans les favoris aux 
dépends du Display et des campagnes Google Ads. Ces leviers nécessitant plus d’expertises en 
interne et de budget, on peut supposer, au vu du contexte économique, que certaines entreprises 
préfèrent capitaliser sur des moyens d'acquisition plus classiques et tout aussi performants. 

L’appel sortant est un canal plus privilégié,  
se situant désormais au même niveau que le 
marketing automation.

Le canal « Téléphone » de manière générale  
fait une grande « remontada » avec l’utilisation 
du SMS qui passe au niveau du Display. 

Le SMS qui était le 2e canal privilégié  
en 2021 se retrouve en bas de classement  
au profit de l’appel sortant qui prend cette  
2e place cette année. 

L’email reste, de loin, le canal privilégié 
par les data challengers.

Le marketing automation reste un levier 
largement utilisé par ces sociétés.

Le Marketing Automation fait son entrée dans 
le TOP 4 des canaux préférés des entreprises 
data leaders alors qu’il était 5e en 2021.

La voie postale qui était totalement mise de 
côté par ces entreprises entre dans le TOP 4 de 
leurs canaux d'acquisition préférés.

L’appel sortant monte parmi les canaux 
d’acquisitions privilégiés par les data leaders  
alors que son utilisation était derrière  
les campagnes Google Ads en 2020 et en 2021. 

Autre nouveauté pour cette enquête, la question de l’utilisation d’outils garantissant la qualité 
des données. C’est un sujet essentiel pour les entreprises ayant des flux de données 
importants à administrer au quotidien. Elles cherchent alors des moyens pour assurer la 
qualité de leurs données de manière pérenne, tout en automatisant leurs processus. 

Cette année, 54% des entreprises data challengers ont moins de 20 salariés, un chiffre largement en 
baisse depuis 2020 (83% en 2021 - 88% en 2020). Les sociétés ayant peu d’effectifs intègrent donc de 
plus en plus la data dans le pilotage de leur activité. En regardant sous un autre angle, 30% des data 
leaders ont moins de 20 salariés contre 24% en 2021. 

Si la collecte de données représentait un objectif secondaire en 2021 et en 2020, les chiffres 2022 
démontrent bien l’évolution de l’intérêt pour ces informations du côté des data challengers. 

On observe tout de même un recul de collecte des données de sollicitation des campagnes emails, 
postales et sms, ces données pouvant représenter un intérêt moindre pour ces entreprises qui 
prospectent majoritairement sur le canal Email (voir Canaux d’acquisitions préférés ci-dessous).  
En effet, 24% des entreprises data challengers collectent les données concernant la réactivité à 
l’ensemble des campagnes emails contre 12% en 2021.

En effet, 97% d’entre elles collectent aujourd’hui les coordonnées des clients, à l’égal 
des entreprises data leaders, contre 84% en 2021.

60% d’entre elles collectent des données issues de l’Open data.

C’est pourquoi 62% des entreprises data leaders ont pris le parti d'investir dans des 
outils garantissant la qualité des données, type API. 

Comme vu précédemment, seulement 3% des data challengers capitalisent sur les 
métiers de la data (nécessitant des moyens financiers supplémentaires). 

17% des données étaient exploitées par ces services (marketing et commerce) en 
2021.

50% collectent des données tierces.

Les entreprises data leaders sont plus à même de collecter des données externes. 

Les data challengers n'ont pas nécessairement les ressources financières et humaines pour investir dans 
la collecte de données externes.
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Parmi les entreprises disposant d’une base de données

Le RGPD est encore majoritairement perçu comme une contrainte pour les 
data challengers contrairement aux data leaders qui y voient principalement 
une opportunité d’améliorer leurs processus. 
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Enquête réalisée entre juillet et septembre 2022  
auprès de 200 entreprises basées en France.
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Le niveau de maturité data progresse

Cette enquête sur le degré de maturité data des entreprises fait apparaître  
2 grands profils : les entreprises qui intègrent la data en tant que moteur  

de croissance, les data leaders, et les entreprises qui pilotent encore  
peu leur activité grâce à la data, les data challengers.
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Découvrez dans cette infographie ce que révèle notre enquête 
2022 sur l’usage de la data dans les entreprises basées en France.  

Et regardez de plus près les évolutions 2022 vs 2021.
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Cette année encore, la note moyenne de maturité data des 
entreprises françaises a progressé pour atteindre 5,4 contre 
4,7 en 2021 et 3,5 en 2020. Une évolution majoritairement 
portée par les entreprises de moins de 20 salariés, notamment 
liée à l'investissement dans des outils de collecte et 
l'utilisation de la data pour piloter une partie de l'activité. 

En 2021, 17% des entreprises data challengers disposaient d'un programme de fidélité et 
28% réalisaient des enquêtes de satisfaction.

En 2021, 55% des entreprises data challengers utilisaient des formulaires de contact et 
29% disposaient d'un outil de tracking web.
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On observe tout de même un léger recul de 3% sur la mise en place d'une 
segmentation marketing clients au profit de l'utilisation du scoring et de l'IA du côté 
des data challengers.


