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Pourquoi ce livre blanc ?

Dans ce livre blanc, Converteo s’est efforcé de :

1. Démontrer les enjeux business qui justifient l’implémentation d’une DMP dans un 

écosystème digital

2. Donner les clés pour aborder un projet DMP de manière plus éclairée

3. Etablir un panorama clair des acteurs DMP, aux positionnements très différents mais 

souvent complémentaires

Nous vous en souhaitons une bonne lecture et nous espérons avoir atteint nos objectifs.

Si vous considérez que tel est le cas, nous vous serions reconnaissants de partager notre livre blanc 

et nous vous en remercions par avance.

Converteo, cabinet de conseil en stratégie digitale et cross-canal, propose des missions de conseil amont

(aide au choix, RFI/RFP) et aval (exploitation, optimisation par la data) basées sur des solutions de Data

Management Platform.

Les DMP – Data Management Platforms – sont partout : dans les roadmaps des Directions Marketing,

dans les offres de services des éditeurs et dans les colonnes de la presse spécialisée. Nous sommes

aussi très souvent questionnés sur le sujet, à juste titre. La DMP concentre en effet toutes les

complexités du digital : marketing, technologie, organisation, process… Elle peut donc devenir un

véritable outil de transformation, puissant mais délicat à déployer.
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1.

Pourquoi inclure une 

DMP dans son 

écosystème digital ?
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Ai-je vraiment besoin d’une DMP ?

Mes clients 

ont des 

parcours 

cross-canaux

Je suis 

confronté à 

des silos de 

données

Je dois réagir plus 

vite pour améliorer 

la performance de 

mes campagnes

Si au moins l’un des trois points évoqués correspond à votre situation alors vous avez 

vraisemblablement besoin d’une DMP.

Bien menée, la mise en place d’une DMP aura un ROI très positif.
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Aujourd’hui, l’achat média reste le besoin primaire orientant 

l’adoption d’une DMP

► Initialement, si les annonceurs 

investissent dans les DMP, c’est 

majoritairement pour optimiser 

l’achat média, l’automatiser (achat 

programmatique ou RTB).

► Les avantages principaux sont les 

suivants :

● L’achat programmatique permet 

de cibler un public qualifié de 

manière « industrielle » grâce à la 

réduction des impressions non 

pertinentes (servies à un cookie 

hors cible), et donc des coûts 

d’acquisition

● Ainsi, il en résulte des 

augmentations de ROI 

considérables

http://www.iab.net/media/file/Winterberry_Group_White_Paper-Data_Management_Platforms-November_2012.pdf
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54

Améliorer le ciblage publicitaire

Adopter l'achat d'audience média

Agréger les données digitales des
consommateurs

Automatiser l'achat du média digital

Optimiser l'achat média

Comprendre le potentiel lié au marketing
cross-canal

Gérer un grand volume de données

Développer une stratégie pour gérer le
"big data"

Développer un avantage concurrentiel

Relier les données traditionnelles et
digitales de manière conforme

Pourquoi les annonceurs souhaitent-ils investir dans 

une DMP ? (étude Winterberry pour l’IAB)

(En % du nombre de répondants)

Aujourd’hui, de nombreux annonceurs limitent leur stratégie DMP à l’optimisation média.

Adapter
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En réalité, les DMP ne se restreignent pas à l’optimisation média

► Le champ d’exploitation d’une DMP est en fait bien plus vaste que l’optimisation média :

● L’activation des données issues d’une DMP permet de personnaliser l’expérience sur 

l’écosystème digital (site, mobile, e-mail), mais aussi sur d’autres canaux (call center, magasin).

 La maturité du marché fait que le retour d’expérience sur ces cas d’usage hors media est plus faible en 

France

● Enfin, de nombreux cas d’usages métier restent à inventer en fonction des besoins des entreprises, 

liés à la relation client, le marketing, la supply chain, …

MEDIA ECOSYSTEME DIGITAL

CROSS DEVICE
CROSS CANAL

Display

SEM

Vidéo

Social

Personnalisation

Mobile

Emailing personnalisé

SMS

Point de vente

Objets connectés

Call center
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La DMP permet d’améliorer la performance des campagnes 

d’acquisition grâce à un meilleur ciblage

► Sur la base d’un même comportement online effectué par plusieurs visiteurs, il est possible 

d’adopter des stratégies d’achat média différenciées : 

1

2

3 Identification du visiteur et enrichissement par la DMP… 

Visiteur identifié dans le CRM : 
• M. Durand

• Client VIP

• Famille avec enfants

• Achète toujours en agence

1

Visiteur inconnu, achat de 

données tierces :
• Urbain

• CSP+

• Non client

• Achète beaucoup en ligne

• Profil proche des clients de la 

marque (look-alike)

 Scoring élevé

2

Données comportementales : 
• Chasseur de prix (visites 

régulièrement les pages offres 

spéciales)

• N’a jamais acheté

 Scoring faible

3

4 …pour un meilleur ciblage des campagnes

• Rappel par l’agent de 

voyage habituel 

• Réduction des budgets 

« Performance »

• Maintien des budgets 

« Branding »

1

• Augmentation des budgets

d’acquisition Performance 

& Branding

• Ciblage plus agressif

2

• Prospect « curieux »

• Réduction des budgets 

d’acquisition online3

Recherche « Vacances Caraibes »

Clic sur un lien sponsorisé et arrivée sur une landing page
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La DMP permet de déployer des stratégies d’acquisition ou de 

fidélisation cross-canal

► Il est possible, dans le cas où un visiteur a déjà fourni des informations permettant de le reconnaître, de 

déclencher des campagnes de courrier papier ou de SMS suite à un comportement online

► Prenons l’exemple de la banque Crediteo, qui souhaite promouvoir une offre de crédit :

En tant qu’entité d’ADLP Digital, Converteo a participé à l’élaboration de l’offre de Retargeting postal opérée par

ADLPartner.

1. ADLPartner implémente des

tags sur des sites affinitaires au

crédit (immo., auto.) et dépose des

cookies sur les devices des

visiteurs

1 2 3

2. Lors du dépôt de cookie,

ADLPartner vérifie si un autre de

ses cookies n’est pas déjà présent

sur le device du visiteur

=

3. Si un cookie est déjà présent, il est

« matché » avec les données de la

DMP ADLPartner et une clé est

récupérée

4 5 6

4. La clé est matchée avec les 

données du référentiel d’ADLPartner

(Datamatch / 25 M de contacts) qui 

permet de rapprocher l’adresse

postale et/ou le téléphone du visiteur

6. A partir d’un comportement

online, un visiteur très qualifié est

ainsi invité à se rendre dans son

agence Crediteo la plus proche

5. Des campagnes courrier et/ou

SMS Crediteo sont déclenchées

de manière automatique

script

= =DMP



Juin 2015 11Livre Blanc - Comprendre les Data Management Platforms

La DMP répond au besoin croissant de personnaliser

les actions marketing et de centraliser leur suivi

1 2 3

Envoi d’un email 

contenant un coupon de 

réduction à partir de 60€

valable en magasin

+

Exclusion des 

campagnes de 

retargeting online

Ajout au panier depuis 

le site mobile
Connexion au wifi 

public d’un magasin

Lundi soir Mercredi 14h Mercredi 14h01

4 Mercredi 14h40

Achat en magasin d’une 

paire de tennis et de 

boîtes de balles

5 Nuit de mercredi

Reporting des 

campagnes

6 Jeudi matin

Remontée des 

transactions magasins à 

la DMP par batch 

quotidien

Chaque point de contact avec la marque devient une opportunité de collecter et d’actionner la 

donnée client pour des campagnes et des parcours personnalisés plus efficaces
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2.

Comment fonctionne 

une DMP ?
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Des solutions technologiques de traitement de données 

temps réel ont permis historiquement l’émergence des DMP

► L’émergence des DMP est la conséquence de l’apparition de nouvelles technologies dites « big

data » qui permettent notamment d’apporter une réponse en temps réel

Hier Aujourd’hui

SQL

T
e
c
h
n
o
s

S
y
s
tè

m
e
s

D
é

la
is

CRM

CRM

AdServers

Analytics…

Temps réel
Plusieurs 

jours

RTB

Emails

Personnalisation

…

T
ra

it
e
m

e
n
t 

u
n
if
ié

CRM Acquisition + PRM + CRM
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Une DMP est une plateforme logicielle permettant de collecter et centraliser les données 

clients et prospects, de les retraiter (en les unifiant, les enrichissant, les segmentant, les 

pilotant) dans le but de les activer sur les différents canaux avec lesquels la DMP est connectée. 

Concrètement, qu’est-ce qu’une Data Management Platform ?

3. Activation

1. Collecte

?

DMP

Display 

RTB
Search Emailing Mobile

Perso. 

on-site
Call center

Point de 

vente
… 

MATCHING CROSS-DEVICE
• Déterministique (ID client / logins)

• Probabilistique (algorithmes)

• Partage de données (partenariats)

DATA NORMALIZATION

SEGMENTATION 

& SCORING

ENRICHISSEMENT 

DE DONNEES

MEDIA ECOSYSTEME PROPRIETAIRE CROSS CANAL

ANALYTICS 

& ATTRIBUTION

SEGMENTS (dont LOOK ALIKE)

Dynamic Creative Optimization

2. Traitement

Site 

Analytics

Offline 

(CRM)

Media 
(Display & 

Search)

ERP
BDD 

Email 

Autre 

DMP
…

Online

(form.)
TMS
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L’agrégation des données propriétaires et tierces dans la DMP sert 

principalement à enrichir les profils/cookies des prospects et clients

DATA FIRST PARTY

Les données dont l’annonceur est

propriétaire.

DATA SECOND PARTY

Les données issues des campagnes

marketing de l’annonceur.

DATA THIRD PARTY

Ce sont des données externes,

collectées par des tiers spécialisés qui

peuvent être achetées par les

annonceurs.

1 2 3

Données 

déclaratives
Données CRM

(historique d’achat…) 

Données 

sociales
Données de 

géolocalisation

Données 

Comportementales

(navigation, clics, 

ajouts panier)

Données socio-

démographiques

(âge, CSP,…) 

Données contextuelles 

(préférences, intentions 

d’achat)

PROFIL PROSPECT/CLIENT

=
La DMP agrège et normalise les profils prospects/clients, 

qui correspondent à des cookies (porteurs d’un ID 

unique). Potentiellement, plusieurs cookies peuvent 

cependant coexister pour un même individu (enjeux de 

« matching » décrits dans le slide suivant).

#458762872

DATA

NORMALIZATION
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La DMP traite les cookies à plusieurs niveaux

► Une fois les profils/cookies normalisés, la DMP permet d’agir sur eux de plusieurs manières, afin 

d’offrir des capacités de ciblage plus efficaces

MATCHING CROSS-DEVICE SEGMENTATION & SCORING

ENJEU
• Offrir une expérience cross-devices et cross-canal 

unifiée pour les clients

• Déployer des campagnes multi-devices pertinentes

=

#458762872 #784326467

ENJEU
• Améliorer la performance des campagnes media en 

offrant des capacités de ciblage supérieures

• Réduire les coûts d’acquisition grâce à un meilleur 

ciblage des campagnes

=

Comment ? Via 3 méthodes :

• Déterministe : le client se logue à son espace sur 

desktop ET sur mobile (le login sert de lien)

• Probabiliste : des algorithmes rapprochent les cookies 

ayant des comportements similaires
• Exemple : le client se connecte N fois à la même heure au 

même réseau Wifi à partir de 2 devices différents (sur un 

laps de temps donné)

• Partage de données : des partenariats entre 

fournisseurs de données permettent de rapprocher des 

cookies grâce à des critères communs

Comment ? 

• Les données agrégées des différentes sources offrent de 

nombreux critères de segmentation, permettant d’atteindre 

des finesses de ciblage très importantes

• Exemple de segment pour une marque de grande 

consommation :

• Toutes les personnes inscrites au club de fidélité (donnée 

CRM) avec 1 enfant minimum (donnée démographique) 

ayant fait un achat dans la catégorie produit en GMS dans 

le mois écoulé (donnée partenariat)
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Les DMP permettent d’orchestrer des campagnes digitales et 

multicanales en « activant » les segments d’audience

Une fois les données collectées et traitées, les campagnes d’activation sont lancées : 

Flâneurs

A
c

h
e

te
u

rs
 o

ff
li

n
e

Prospects chaudsFidèles
• Exclusion des 

campagnes d’acquisition

• Concentration sur les 

triggers

 Réduction du coût 

d’acquisition

• Augmentation des budgets

• Développement du retargeting

 Augmentation des ventes 

online

• Mise en place de 

campagnes cross-canal 

(ex : e-couponing)

 Augmentation des 

ventes offline

• Réduction des budgets

• Poursuite de la qualification / 

du lead nurturing

 Réduction du coût 

d’acquisition
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Au final, comment s’intègre une DMP dans un schéma 

simplifié d’applicatifs marketing digital ?

Sites web

Apps

…

Données 

tierces 

d’enrichisse

ment

Media

(DSP)

T
a

g
M

a
n

a
g

e
m

e
n

t 
S

y
s

te
m

Digital 

Analytics
(si la DMP ne

joue pas ce 

rôle)

Outils de BI

Routeur

e-mail

Outil de 

reco/perso 

on-site

CRM et 

autres 

données 

offlines

Analyses 

Ad hoc
Reports

Ex: Doubleclick,

Mediamath

Ex: Adobe Campaign,

Unica

Ex: RichRelevance,

FredHopper

Ex: Google Analytics,

Adobe Analytics, Eulerian
Ex: Salesforce, 

MS Dynamics

1st Party 1st Party 3rd Party

Ex: Exelate, 

Weborama

Ex: Google Tag 

Manager,

TagCommander, 

Tealium,

Ex: Tableau Software, Qlikview, BIME

DMP

Données

2nd Party

Activation
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3.

Réussir son projet 

DMP
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La complexité des Data Management Platforms impose

quelques précautions afin de réussir leur implémentation 

● Savoir où l’on va, c’est-à-dire avoir une vision claire – à long terme – de 

l’objectif que l’on veut atteindre en priorité avec la DMP (réduire ses coûts 

d’acquisition, fluidifier les process, augmenter sa connaissance client…)

● Ne pas vouloir aller trop vite, c’est-à-dire utiliser toutes ses sources de 

données et réunir dans un projet tous les métiers de l’entreprise tout de suite 

(même si la tentation de brûler les étapes est grande)

● Au contraire, « phaser » la montée en compétence – cas d’usages simples 

d’abord – puis capitaliser sur la courbe d’apprentissage – cas d’usages 

complexes (par exemple avec l’intégration du call center ou des points de 

vente)

● Penser ROI : quels sont les réels gains espérés ? Quels sont les coûts à 

mettre en face ?
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En tant qu’outil majeur de la transformation digitale,

le projet DMP doit être sponsorisé par une direction générale

● En tant que projet de transformation digitale majeur, un projet DMP doit être 

porté par une Direction Générale ou transversale avec un fort 

sponsorship de la DG (ex: Chief Digital Officer) car seule cette dernière 

dispose d’un ownership qui recouvre toutes les zones d’impact de la DMP

Direction 

commerciale

Direction 

Service Client

Direction 

Systèmes d’Information

Direction 

Marketing

D M P

Direction Générale (potentiellement appuyée par un Chief Digital Officer transversal)
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Un projet DMP ne démarre pas par le choix du partenaire 

technologique

• Liste des cas d’usages pertinents

• Liste des sources de données à connecter

• Liste des canaux à activer

• Evaluation des contraintes techniques, humaines, 

organisationnelles

• Rédaction du cahier des charges

• Sélection des partenaires 

technologiques pertinents

• RFI 

• RFP

• Eventuel proof of concept (PoC)

• Choix du partenaire

• Lancement progressif des cas 

d’usages

• Etude de retour sur 

investissement

Etude d’opportunité et prise en 

considération des besoins

Sélection des partenaires 

technologiques

Déploiement

1

2

3

► L’étape de cadrage, qui va permettre d’évaluer la pertinence business, la faisabilité du projet DMP 

et ses objectifs est plus que jamais cruciale dans la réussite du projet :
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► REACH - Le taux de « matching » (= correspondance) des cookies peut mettre à mal le 

ROI d’un projet

● Le taux de matching (parfois aussi faible que 5%) va limiter les possibilités de segmentation et donc de 

ciblage de DMP à DMP, ou entre devices ou encore de DMP à canal activé, et donc limiter l’impact des 

campagnes marketing opérées grâce à la DMP

► ROI - En conséquence, le ROI des campagnes, notamment dans le cas « d’achat » de 

données tierces, doit être systématiquement évalué

● Le rapport coût/performance de l’achat de données tierces pour enrichir le ciblage de ses 

campagnes n’est pas toujours positif ! Par manque de « reach » ou en raison d’un coût trop 

important, cela peut tout simplement ne pas être économiquement viable de cibler plus finement…

► PRIVACY - Les annonceurs doivent s’assurer que les données manipulées ont toujours 

été collectées dans le respect de normes et des lois protégeant les données personnelles

● Les données présentes dans la DMP doivent également être « anonymisées » 

► DATA LEAKING - Contrôle et ownership : attention au « data leaking »

(= fuite de données)

● La performance des campagnes et les contraintes de « reach » forcent les annonceurs à collecter et 

partager un grand nombre de données (notamment grâce au dépôt de tags sur leurs sites) ; attention 

à bien maîtriser la collecte des données en supprimant les tags des anciens partenaires lorsqu’ils ne 

sont plus nécessaires pour opérer les campagnes

Enfin, certaines limites et contraintes propres aux DMP 

doivent être prises en compte dans le déroulement du projet
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4.

Panorama du 

marché des DMP
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Les acteurs proposant une DMP sont nombreux et affichent des positionnements très différents

mais aussi beaucoup de complémentarités.

Par souci de simplification, nous avons identifié 3 grands types de positionnements DMP, 

découpés en sous-familles

A noter : ont été exclus du périmètre d’analyse les acteurs de « Marketing Automation » tels qu’ExactTarget, Eloqua, Marketo, … 

dont le périmètre fonctionnel se rapproche de plus en plus d’une DMP, mais avec une orientation plus « CRM » que « Cookie ». Il 

s’agit d’un type d’outil qui peut légitimement répondre en réalité aux attentes sur de nombreux projets.

Panorama des acteurs DMP :

3 grands types d’acteurs identifiés

Les « Media Buyers »
Les Qualificateurs d’audiences 

et « Data Exchanges »
Les « Connecteurs »

DMP / Marketing Cloud généralistes

DMP « best-of-breed »

DMP venant de l’Analytics/Tag Management

DMP de DSP

DMP d’acheteurs médias outillés
DMP Qualificateurs d’audience éditeurs

DMP de Data Exchanges

Ainsi que des acteurs avec des positionnements spécifiques: …
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Data Management Platform : les « Connecteurs »

► Les « connecteurs » sont des éditeurs logiciel de Data Management Platform. Leur business model repose le plus 

souvent sur un abonnement dépendant du volume de données hébergées, de profils matchés ou du volume 

d’activation passant par la plate-forme.

► On distinguera principalement :

● Les plates-formes de Marketing Cloud généralistes

 Des acteurs tels qu’Adobe et Oracle BlueKai développent leur DMP comme une solution

s’intégrant dans un portefeuille global incluant des solutions de collecte ou d’activation.

 Ainsi, en surcouche d’Adobe Audience Manager, Adobe propose par exemple

Adobe Analytics, Adobe Campaign Manager (ex-Neolane), Adobe Media Optimizer

(ex-Efficient Frontier), Adobe Target (personnalisation de site), …

● Les acteurs « best-of-breed »

 Des éditeurs tels qu’Ysance, Makazi ou IgnitionOne se positionnent

comme éditeurs de DMP ayant plutôt vocation à être utilisés en stand-alone et comme un hub

auquel se connectent les différentes solutions tierces d’activation marketing du marché

(même si certains acteurs comme IgnitionOne proposent quelques modules d’activation propriétaires).

● Les acteurs du tag management et de l’analytics

 TagCommander et Tealium ont popularisé le Tag Management,

maintenant indissociable de toute démarche de collecte 1st party,

et ont lancé des offres complémentaires de DMP (Tealium AudienceStream, TagCommander Engage)

 Eulerian Technologies dispose d’une forte expertise analytics temps réel ainsi que sur le suivi de performance 

média, et a développé son offre Eulerian Real Time Data en mettant l’accent sur la valeur d’une bonne exploitation 

des données 1st party Media & CRM. 

 Ces trois acteurs d’origines différentes ont ainsi lancé des plates-formes de collecte, de segmentation d’audience et 

d’activation se positionnant également comme hubs indépendants.

● De nouveaux acteurs aux positionnements variés

 Le marché des DMP est extrêmement vaste. Signalons par exemple

Advalo (positionné sur le retail et les enjeux cross-canaux), Numsight (positionné sur des approches de 

développement ad hoc) et Heuritech (positionné sur une approche de valorisation des données), …
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► On distinguera principalement :

● Les acheteurs médias opérant une DMP pour leurs clients annonceurs

 1000Mercis a développé une DMP qui peut être utilisée par son trading desk interne

Matiro ou par des agences médias tierces : 1000Mercis adopte alors un rôle

de prestataire technologique qui le rapproche d’acteurs tels que Makazi ou Ysance. 

 Globalement, de nombreux trading desks ont développé des DMP propriétaires, notamment RadiumOne, RocketFuel.

– Pour une vision complète des trading desks outillés ou non, nous ne saurions trop vous conseiller de vous plonger dans le 

panorama des trading desks établi par Ratecard : http://ratecard.fr/images/ratecard/ratecard25/panorama_trading_desks.png

 Les trading desks offrent généralement une prestation principalement tournée vers l’achat media et utilisent une DMP, parfois 

propriétaire, en tant que brique indispensable pour alimenter en segments d’audience leurs DSP ou outil(s) de gestions de 

campagnes multicanales

 A l’extrême de ce positionnement, on pourra trouver des acteurs comme Ezakus ou Criteo qui

encapsulent en réalité une DMP propriétaire derrière une offre de services packagée (pretargeting,

retargeting, …) – la collecte et le traitement de données étant « cachés » sous un service externalisé.

● Les DSP/DMP

 De nombreux éditeurs de Demand Side Platform (DSP)

ont historiquement adjoint une brique DMP plus ou moins

complète permettant de conditionner/segmenter l’achat média opéré. La brique DMP leur permet d’intégrer des données 

tierces, des données offlines, ou de définir des « événements » sur site utilisés pour du retargeting réalisé en interne par 

l’annonceur par exemple.

 Ces briques DSP/DMP sont des solutions technologiques utilisées par des trading desks, des agences ou des annonceurs. 

Les annonceurs peuvent souscrire à ces solutions mais déléguer l’utilisation de ces solutions à leur agence, ou, plus 

rarement, souscrivent à ces solutions pour une internalisation totale de l’achat média.

 Turn, MediaMath, Dataxu, Sociomantic sont parmi les DSP/DMP les plus connus. Turn commercialise également sa solution 

de DMP en « stand-alone » qui peut être connectée de manière agnostique avec des DSP autres que celui de Turn.

 A noter le positionnement hybride de Weborama qui propose aussi bien un DSP/DMP ainsi que l’achat de données third-

party collectées par ses soins (d’où sa présence dans deux catégories).

Data Management Platform : les « Media Buyers »

► De nombreux acteurs d’achat média outillés se positionnent également comme Data Management Platform. En 

termes de business models, de nombreux acteurs facturent leur technologie, de manière visible ou non, sous la 

forme d’un pourcentage du budget publicitaire géré par la plate-forme.

http://ratecard.fr/images/ratecard/ratecard25/panorama_trading_desks.png
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Data Management Platform : les Qualificateurs d’audience et 

« Data Exchanges »

► Les « qualificateurs d’audience » s’adressent directement aux éditeurs ou jouent le rôle d’intermédiaires entre 

éditeurs et annonceurs : leur objectif est de qualifier des audiences visitant des sites éditeurs (par ex. : prédictif 

socio-démographique ou identification d’intentionnistes acheteurs). La monétisation s’effectue par l’éditeur ou par le 

prestataire (approche « data exchange »). Les données sont ensuite vendues aux annonceurs sous forme de 

données tierces (third party data) permettant de mieux cibler l’achat média.

► On distinguera principalement :

● Les « Data Exchanges »

 Les fournisseurs de données tierces (third-party data)

ont été logiquement parmi les premiers acteurs à construire leur DMP pour stocker et activer les données 

d’audiences récoltées sur les sites éditeurs et commercialisées aux annonceurs. Certains acteurs comme 

Weborama, Exelate ou Lotame ont ensuite développé une offre DMP à destination des annonceurs (Weborama

particulièrement en France, Exelate aux US avec des approches ad hoc). Cette DMP permet bien sûr aux 

annonceurs d’acheter facilement les données tierces du prestataire « techno+data » via la plate-forme. Ces 

opérateurs dits « Data Exchanges » jouent le rôle d’intermédiaires entre éditeurs et annonceurs, avec des tropismes 

différents.

 Oracle BlueKai développe également une double approche technologique et de revente de datas. Les annonceurs 

qui utilisent BlueKai en tant que DMP peuvent aller jusqu’à monétiser leurs propres données comportementales en 

les mettant à disposition du BlueKai Data Exchange.

● Les qualificateurs d’audience

 Nugg.ad, Krux et Camp de Bases s’adressent principalement aux

éditeurs avec une approche technologique. Ils ne se positionnent pas comme data exchange, même si la vocation 

finale de la segmentation est d’aider les éditeurs à mieux monétiser leur inventaire.

 Nugg.ad propose par exemple une technologie de qualification d’audience visant à extrapoler des variables socio-

démographiques sur la base de formulaires remplis par un panel connu par l’éditeur. Les segments peuvent ensuite 

être exploités dans la propre DMP de Nugg.ad (Smart Audience Platform), envoyées vers des DMP d’autres éditeurs 

souhaitant mutualiser leurs datas, ou vers des DSP/DMP d’agences médias ou d’annonceurs directement.

 Les qualificateurs d’audience vont probablement gagner en visibilité auprès des annonceurs dans les mois à venir, 

les technologies DMP annonceurs/éditeurs étant en fait assez similaires.
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Conclusion
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 Un projet de DMP signifie souvent un projet plus global de transformation digitale de 

l’entreprise. Il ne se limite donc pas seulement au choix et à l’implémentation d’une 

solution. Pour qu’il soit réussi, il faut donc : 

o Un cadrage bien effectué en amont avec notamment la définition d’objectifs court et moyen 

termes bien identifiés

o Un sponsorship important, idéalement de la Direction Générale

 Il existe de nombreux éditeurs de DMP avec des positionnements très variables. Savoir se 

situer en fonction des cas d’usages prioritaires est un élément clé du choix de la solution

 La DMP devra s’intégrer à un écosystème d’outils déjà existant, la pré-existence de 

connecteurs permettra de faciliter et raccourcir l’implémentation

En synthèse, les points clés à retenir

1

2

3

Converteo, cabinet de conseil en stratégie digitale et cross-canal, propose des missions de 

conseil amont (aide au choix, RFI/RFP) et aval (exploitation, optimisation par la data) basées 

sur des solutions de Data Management Platform. 
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