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QUI SUIS-JE ?  
 
  



 Mantra vertus magiques, vitesse de propagation, amplitude 
richterienne… 5 Exaoctets 

 

 30 milliards de données (messages, photos) ont été 
ajoutés sur Facebook tous les mois par 600 millions 
d’utlisateurs, 1 milliard de requêtes Google 

 

 Zynga traite un Petabyte de contenu par jour 

 

 Plus de 2 milliards de vidéos ont été visionnées sur 
Youtube hier 

 

 Un adolescent envoie 4000 texte message par mois (tous 
formats confondus) 

 

 32 milliards de recherche ont été effectués le mois dernier 
sur Twitter 

AMPLEUR, QUELQUES FAITS SAILLANTS  
 



 Enfant naturel du cloud : SQL / NoSQL (stockage de masse 
à plat sans requête, système de requête de B2d) : sysème 
de fichiers, stockage (HDSF) et calcul distribué 
massivement parallèle en programmation simple sur 
machines cluster (OS) 

 

 Convergence d’éléments : HPC, stockage, cloud, 
provisionning / affectation ,  pour le dimensionnement de 
l’infrastructure 

 

 Les 3/5V que relèvent la BI 2.0, informatique décisionnelle 
réinventée, data mining d’aujourd’hui 

 

 Data en format hybride et du temps réel 

 

 Capteurs coûts faibles, auto-générateur d’informations, 
recensement mouvements physiques 

ENJEUX INITIAUX ET MUTATIONS  
 
  



 Alternative aux solutions traditionnelles en B2D et BI 

 

 Google, Yahoo 

 

 NoSQL (sans base de données et sans requêtes) 

 

 Pas que du stockage et archivage (au-delà simple 
considération) 

 

 Hadoop et sa distribution 

 

RUPTURE PARADIGME  
 
  



 3 critères discriminants sur solution de distribution 

 

- Degré open source 

- Maturité des solutions 

- Compatibilité 

 

QUELLES SOLUTIONS CHOISIR  
 
  



 Alternative aux solutions traditionnelles en B2D et BI 

 

 Convergence de plusieurs éléments 

 

 Google, Yahoo 

 

 NoSQL (sans base de données et sans requêtes) 

 

 Pas que du stockage et archivage 

 

CARACTÉRISER  
 
  



 Marketing 



 Marketing calé sur les SI, entrepôts de données : logique 
de moyenne, instinct, intuition, gamme, silot 

 BI 2.0, informatique décisionnelle réinventée, data mining 
d’aujourd’hui 

 Concept granularité / changement de métrique 

 Donnée mutante, real time, comportementale, changeante 
(actif circulant, ubiquité) 

 Data date limite de consommation antinomique avec 
sciences fondamentales marketing 

 Contextuel, géolocalisation, autonomie, capacité de prise 
de décisions, micro-décisions opérationnelles, périmètre 
local (big data, small data) 

 Consommateur générateur, modifie en real time la data 

 

DISCIPLINE MARKETING CHALLENGÉE  
 
  



 Avènement de l’expérience utilisateur (BI, CRM) 

 

 Infrastructures matures pour extrême personnalisation de 
l’expérience client (revendiquée) 

 

 Interaction omni-canal, omni-segment, verticale 

 

 Bouleverse cycle de prise de décisions 

 

USER EXPÉRIENCE  
 
  



 Santé 



 Donner du sens à grande échelle sur choix thépapeutique 

 

 Complexité métier, masse de connaissance, protocoles de 
soins vêtustes, repose trop sur la chimie 

 

 Dispo data (capteurs, micropuces, quantified self, 
gélocalisation des applis et supports, habitudes de vie 
alimentaires) 

 

 Logique de maîtrise des coûts (besoin dynamique 
vertueuse), levier demodernisation 

 

 Numérisation actes, codification actes, remboursement 
(DMP), antécédents médiaux de chacun 

 

 Bénéfices : agir sur fraudes, parcours de soins, logistique 
de soins, coordination 

SANTÉ les data forment la chaîne de valeur  
 
  



 Maladie VS Environnement (champ exploratoire analytique, 
complexité médecine, analyse multifactorielle) 

 
 Géolocalisation, habitudes de vie, tickets de caisse, valeur 

nutritionnelles pour comprendre maladies 
 

 2 patients, une maladie, un même traitement générique 
 

 Rigueur algorithmique VS médecine généraliste ? 
 

 La médecine des 5P : préventive, prédictive, participative 
(constitution savoir), personnalisée, peu onéreuse 
 

 Patient est générateur de data. Maladie VS environnement 
 
 

 

Santé «donner du sens à grande échelle »   



Prévention VS curatif  
Avènement d’une médecine personnalisée, prédictive, médecine 
de Molière 
Recentrage valeur patient, environnement multifactoriel 
 

POUR FAIRE QUOI, OBJECTIFS ?  
-  Démarche d’aide à la décision (individuel), citoyen autonomie 
- Participatif, crowdsourcing, collectif, modélisation 
- Innovation 
- Coûts, rationalisation, fraudes 

 
 
  

CNIL 
- Clouds souverains, partage de données de santé, captation 
monopolistique  
- Segmentation, logique compartimentée 
 



 Bénéfice patient, data contextualisée 
 

 Bien commun, participative, base de donnée épidémiologique 
 

 Modélisation et participatif : modèles prédictifs de maladies 
 

 Crowdsourcing (ex.) 
 

 ADR Prism, « quand le e-sentiment fait jurdisprudence » 
(pharmacovigilance, nettoyage de posts, délivrables, nouveau 
chainon de surveillance, signaux faibles de 3 variables) 

 
 

 
 

Santé la data a deux niveaux de valeur   



Watson - IBM  
 
  

 Hypothèse de traitement, capable de les justifier, déf diagnostic 
 

 Capacité à comprendre language courant 
 

 Articles scientifiques, données biologiques, comportementales et 
contextuelles 
 

 Projet Global Pulse ONU 
 
 

 
 

 
 





 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obama « Yes, I can rule Big Data ».   



 2008 – 2012 (Nate Silver, climat, réseaux puis big data)  

 

 Datacrunching : levée de fonds, thèmes délaissés des 
indécis, registration / persuasion / turnout 

 

 Fusion de base de données (giga base de données 
alimentée en continu) : Airwolf & Media Optimizer 

 

 Fin des campagnes transterritoriales > une élection locale 
> personnalisation extrême de l’e-mailing > 40 variables > 
modélisation à niveau individuel > nanotargeting 

 

 Les réseaux sociaux ? Encore de l’analytique derrière…. 

 

Obama un cas d’école éclatant   



 Nouveaux savoirs faire 



 3 compétences 

 

 Ressources humaines issues de la BI ? 

 

 Interaction omni-canal, omni-segment, verticale 

 

 Bouleverse cycle de prise de décisions 

 

DATA SCIENTIST : LE TALON D’ACHILLE  
 
  



DATA SCIENTIST : LA FILIÈRE FRANÇAISE  
 
  

 Fort cloisonnement des enseignements 
 
 Design, sémantique 
 
 Culture de la statistique théorique (VS US) 

 
 Compréhension multidisciplinaire, 

holistique 
 

 Architecte, analyste, programmeur 
algorithmique, statisticien, designer, viz’ 
 

 20 K à 200K 
 

 Filière excellence française, master dédié 
 

 ENSAE, ENSAI, Paris Tech 
 

 Environnements techniques matures, 
l’industrie a posé les jalons (triptyque) 



LA FILIÈRE FRANÇAISE  
 
  



 Fleur Pellerin, AFDEL et quartiers numériques, Parsi Capitale 
Numérique 

 
 Big Data Launchpad, milestone project 2013-2018, fenêtre 

opportunité 
 

 Un train à ne pas louper, s’emparer de cette rupture technologique 
 

 Les propositions : un écosystème à structurer, lequel ?  
 

 Pénaliser par capacités de financement 
 

 Objectifs quantitatifs de création de valeur 
 

 

LA FILIÈRE FRANÇAISE  
 
  



 Quels positionnement pour construire France Big Data Inc. 
 
 Infra ? 
 Intégration de données ? 
 Etage applis métiers ? 
 Quelles nouvelles places de marché créer ? 

 

LA FILIÈRE FRANÇAISE  
 
  





 Transparence, démocratie 2.0 VS régime monarchique 

 

 Société collaborative, crowsourcée 

 

 Création de valeur (applis) grâce à l’accès aux données 
publiques  

 

 

OPEN DATA : FAIRE PLUS AVEC MOINS  
 
  



 Transparence 

 

 Société collaborative, crowsourcée  

 

 

OPEN DATA  
 
  



Un marché à épurer, consolider  
> acteurs 

 
 

Machine learning – Data Product  
> psychographie 

> Intelligence artificielle 

> Modélisation comportementale 

 

 
 

 
 
  Outils intuitifs 
> Abaisser barrières à l’entrée et expertise 

> Freine adoption généralisation : besoin d’outils intuitifs, accélérer 

courbe apprentissage 
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