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Ultra-personnalisation, contextualisation, temps réel :
les nouveaux defis de la relation client !




PERSONNALISATION

Donner un caractere original,
une dimension unique
a quelque chose.

Action d'adapter et d'individualiser
une offre, un service, un contenu..,
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En donnant le pouvoir aux consommateurs, le digital a
bouleversé la traditionnelle relation marque-client. Le
consommateur daujourd’hui est versatile et exigeant. Il
veut vivre une expeérience sur-mesure, fluide et cohérente
tout au long de son parcours. Il n'hésite pas a changer
de fournisseur, ni a clamer son insatisfaction a la face
du monde, en deux clics de souris. A contrario, il peut
aussi prescrire une marque, la recommander ou la défendre
avec une partdevoix que beaucoup d'entreprises luienvieraient.

Le 1to1 du XXI¢ siecle est en train d'émerger, exigeant
une grande transversalité et se heurtant encore a des
problématiques technologiques notamment issues de
lomnicanal et de la maitrise du big data. Il se heurte également
a un probleme de fond, nécessitant que les entreprises
dépassent la traditionnelle relation transactionnelle pour
établir une relation émotionnelle avec leurs publics tout au
long du cycle de vie.

La personnalisation de la relation clients constitue alors
une maniere de résoudre cette équation, avec un ROI tres
avantageux sur la durée, mais impliquant une maniére inédite
d'envisager les processus de l'entreprise, de la marque et des
produits, en mettant le client au centre.

Loin d'étre un simple effet de mode, la personnalisation est
une véritable lame de fond révolutionnant la relation clients
comme un miroir de la société d'aujourd’hui : elle crée de
lengagement et du sens pour un clientavide dereconnaissance
de quiilest: un individu unique !

Considérons ce livre blanc comme une premiere éetape de
réflexion que vous pourrez ensuite développer avec les
equipes Conseil de l'agence. Plus que des idées, les contenus
deéveloppeés dans ce livre sont lillustration de cas concrets et le
reflet de nos convictions.

Julia Drupt
Directrice Génerale de Kiss The Bride
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PRETS A (RE)CONQUERIR
VOS CLIENTS POUR
LES ENGAGER DURABLEMENT ?

Dessinez votre plan d'actions
grace a ces 10 comamandements
accompagnes de conseils,

de cas pratiques et de chiffres clés.
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VOUS ETES CURIEUX (SES) ET PRESSE(E)S ?
Faites le tour de la question en vous rendant
directement sur les espaces « A retenir »

et découvrez en quelques minutes les principes clés
pour personnaliser sa relation clients.

POUR VOTRE PROPRE STRATEGIE ?

‘ VOUS CHERCHEZ DES IDEES INSPIRANTES
Les encadres « Ils en parlent » et « Cas pratiques »

sont la pour vous aider.

VOUS SOUHAITEZ APPROFONDIR LE SUJET ?
@ Prenez le temps de consulter nos pages

« Aller plus loin » et cliquez sur les liens

menant vers des contenus complémentaires.

EN MANQUE DE DEFINITIONS ?

Retrouvez notre glossaire en fin de document.

Bonne lecture'!
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847%

des clients seraient préts a ne plus acheter

aupres d'une enseigne qui ne tiendrait pas
compte de leurs preferences et de leurs

achats passes.

o)
a linverse 50 76
des clients privilegieraient volontiers
un commercant qui leur presenterait

des offres et des messages
adaptes a leurs préferences.

Source : Experian Marketing Services, SAS/Conlumino
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INTRODUCTION

LA PERSONNALISATION
DE LA RELATION CLIENT.

OBJECTIF :
ENGAGEMENT

Dans une société déematérialisée et hyperconcurrentielle, les entreprises se
heurtent a des difficultés croissantes de positionnement. Comment reconquérir un
consommateur exigeant d'étre reconnu comme un individu, avec ses problemes
uniques, réclamant des solutions uniques et des contreparties en termes
d'accompagnement et d'écoute ? Comment faire pour alimenter un dialogue de
qualité et initier autant que nourrir un lien de confiance durable ?

Devant cette mutation et ces nouvelles exigences clients, lindividualisation de la
relation clients devient un prérequis indispensable pour les marques. S'inscrire sur
le long terme, consolider et entretenir le lien pour refonder les bases d'une relation
solide et profitable, requierent un nouveau point de vue, transversal, technologique
et méthodologique.

Cen'est plus le produit qui est au centre du monde mais le client ! Pourcela, l'entreprise
toute entiere doit s'adapter jusqu'au coeur de son organisation pour construire de
l'intimité avec ses milliers de clients comme autant de personnes uniques.

A travers ces 10 commandements, nous vous proposons de parcourir ensemble ce
chemin menant vers lultra-personnalisation a travers un état des lieux, des conseils,
des méthodes et un nouveau regard sur le client.. et l'entreprise d'aujourd’hui.

Objectif : placer le client au centre de la relation pour créer de
l'engagement véritablement durable, mesurable. Et profitable.
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COMMANDEMENT N'1

COMPRENDRE
LE CLIENT

LE CLIENT EST-IL UNE PERSONNE ?

IL fut un temps ou les relations privilégiées avec le client étaient chose banale.
Le petit commercant du quartier connaissait tous ses clients en « 1to1 ».

Mais aujourd’hui, l'entreprise se trouve face a plusieurs obstacles :

> un contexte economique hyperconcurrentiel qui met en retrait la variable prix
dans la décision d'achat.

> Un tres grand nombre de clients a gérer simultanement (probléme de masse
et de diversite).

>Une dématérialisation des processus de vente par Internet ayant méme
dématérialisé le client, que l'entreprise ne rencontre plus jamais.

> Une multiplication des points de contact off et on line et une complexification
du parcours client.

En réalité, plus le client se sent dématérialisé, plus il s'éloigne de lentreprise.
Un fossé entre marques et consommateurs se creuse alors que ces derniers ont plus
que jamais besoin de contact, de proximité avec la marque.

Nombre de consommateurs sontainsiamenés a changerde marque oude fournisseur.
Pourtant la plupart estime généralement qu'il était possible de les retenir.

Ce sont les promesses non tenues qui ont éte le principal motif d'insatisfaction.
Notamment, la frustration ressentie lorsque la réalité du service client, en d'autres
termes l'expérience vécue, etait en decalage avec l'expérience promise.

DECRIRE LE CLIENT N'EST PAS LE COMPRENDRE

L'enjeu est donc de réintroduire de l'émotion dans le processus de vente, de
simplifier le parcours, de réenchanter 'expérience pour transformer la transaction en
relation. Or, les entreprises connaissent parfaitement leurs produits ou leurs services.
Mais connaissent-elles leurs clients ?
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des gens qui ont

changé d'opérateur
Elles utilisent souvent des études orientées téléphonique en
segmentation, basées sur des criteres 2013 estimaient
sociodémographiques (sexe, age, lieu, secteur . .
o ) . que ceux-ci auraient
d'activite..). Mais cette description de base ne suffit pas
eu les moyens

de les retenir.

g

a comprendre le client, a savoir qui il est réellement.

La dématérialisation offre de hombreux avantages, mais il y a un revers a
la médaille. Le secteur bancaire, pionnier de la dématérialsiation, en a fait
lexpérience.

Réductiondes coutsd'interactionavec leclient, libérationde temps, amélioration
de la productivite, nouvelle valeur ajoutée et consolidation des systemes
d'information.. et des pratiques clients. Le métier de guichetier a été transformé
par cette approche sans papier, ce qui a induit des économies en matériel, mais
aussi en temps lors du traitement des dossiers. Ce décloisonnement a permis

de systématiser le traitement des dossiers et de faciliter leur transmission dans

une démarche collaborative optimisée.

Mais en dématérialisant la relation clients, c'est le client qui s'est retrouve
déematérialise.. et cet effet n'avait alors pas été anticipé, ni par les banques, ni
par les autres secteurs.
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COMPRENDRE LE CLIENT :
METTRE DES EMOTIONS EN DATAS

Ces notions sont plus
insaisissables que les faits objectifs mis en lumiere par
les datas marketing traditionnelles. On est ici dans le

« immatérielles », plus

domaine de l'émotion, de la perception, de l'attente, du
ressenti. QU'il soit positif ou negatif.

Cette déemarche va donc au-dela de l'analyse stricte de
données descriptives. Elle porte sur la connaissance
client et requiert une écoute permanente.

Heureusement, les entreprises peuvent désormais
« écouter » leurs clients. Intégrer et réconcilier toutes
ces nouvelles datas est donc devenu stratégique non
plus pour décrire un consommateur lambda, mais bien
pour comprendre une personne susceptible de devenir
un prospect puis un client, puis méme un prescripteur.
C'est ici que l'on passe d'un processus de vente a une
gestion du cycle de vie client s'inscrivant dans une
relation durable et profitable.

A RETENIR

COMPRENDRE LE CLIENT,
CESTAUSSI
POUVOIR ANALYSER ET INTEGRER :

J

Ses preférences

Ses besoins

Son
comportement

Ses
préoccupations

Ses intentions

L'arrivée du digital et la dématérialisation

du processus de vente ont bouleversé

la relation clients-marque.

Les datas sociodémographiques ne sont pas suffisantes

pour comprendre le client.

Une meilleure connaissance client permet d'individualiser

la relation et d'assurer

une plus grande continuité dans le parcours.
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COMMANDEMENT N~°2

NOUER
UNE RELATION
PRIVILEGIEE

SATISFACTION ET ENGAGEMENT : DEUX NOTIONS DIFFERENTES

Un client satisfait, c'est bien ; un client engagé, c'est mieux. La satisfaction est
un état psychologique eéphémere alors que votre entreprise a besoin de retenir
ses clients sur le long terme. Plus que la satisfaction, c'est donc l'engagement
de vos clients que vous devez rechercher. Comment ? En étant a 'écoute de
leurs besoins et de leurs attentes spécifiques pour nouer avec chacun d'eux
une relation personnalisée.

LA MESURE DE SATISFACTION CLIENT ?

Comprendre les besoins et les attentes du client est nécessaire. La mesure
de satisfaction client (MSC) est « une opération de rétroaction qui consiste
a connaitre l'opinion des clients sur leurs besoins, leurs attentes et leurs
expeériences a l'égard des services recus ». Mais cette traditionnelle mesure
sert pour lentreprise a entrainer un processus d'amélioration continue, a
evaluer les ressources nécessaires allouees aux services clientele ou a
prévoir combien coulte linsatisfaction a l'entreprise. Cette démarche ne crée
pas directement d'engagement client !

L'ENGAGEMENT : RENDRE LE CLIENT ACTEUR DE LA RELATION
AVEC L'ENTREPRISE

Engager le client, c'est entretenir avec lui une relation personnalisée et suivie.
« Prouver au client sa capacité a sadapter, a mieux repondre aux besoins et
aux attentes, confere a toute marque un potentiel de differenciation concurrentiel
evident et lui offre l'opportunité d'engager le dialogue dans la durée », souligne
Melanie Bouilhac, Chief Client Officer chez Kiss The Bride.
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C'estici que le client n'est plus simplement le paramétre d'un mécanisme de
vente : il est placé au coeur d'un processus relationnel, d'un parcours qu'on
nomme « cycle de vie client ». Par lengagement, le client est redevenu une
personne unique, un acteur principal de la relation.

Les leviers permettant d'engager le client dans une relation a long terme sont
de différents ordres :

> Lui offrir des preuves continues de reconnaissance selon un timing adapté
et le canal de transmission correspondant a ses pratiques habituelles.

> Lui prouver une attention personnelle (dans un ressenti « 1to1 ») dans les
meilleurs délais, avec efficacité - vite répondre a une attente précise d'une
maniére aussi précise dans le bon langage.

> Personnaliser les messages et les offres sur toute la durée du cycle de vie
dans une recherche de proximité réaffirmee.

CONSTRUIRE UNE RELATION SUR LE
LONG TERME : ALLER PLUS LOIN AVEC
LA CUSTOMER JOURNEY

Engager un client, cest le transformer

progressivement en ambassadeur potentiel de la

En ager un marque, e? Lui oﬂ‘rahtune expér’ienlceinldividualisée

dﬁ— et fluide. C'est possible par la création d'un parcours

client, c'est le personnalisé, fondé sur lensemble des datas qui
organisent la connaissance du client.

transformer

Pour cela, la customer journey vous permettra de

QI’OCI reSSivement toucher vos cibles, de maniere ultra personnaliseée,

au bon moment et au bon endroit. Elle définit le

en ambassadeur parcours de vos clients et lensemble de ses

. interactions avec vos points de contact. Comment
mtentlel de l*a decouvrent-ils votre marque, vos produits ? Par
marque quellles émgtions v?nt—ils passer ? Quelles sont

¢ les informations qu'ils vont rechercher? Quels
sont les messages que vous allez leur transmettre,
comment, a quel moment? Une fois lachat
effectué, quelles vont étre les interactions que vous
leur proposerez ? Comment maintiendrez-vous ce
contact de proximité ? Comment gererez-vous les
réclamations ?
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CAS PRATIQUE

l'engagement client et le e-commerce

En fonction des secteurs, de 23 a 33% des
clients sont considérés comme engages dans
le secteur du e-commerce®. Les clients les plus
engages etaient, en 2014, ceux de Yves Rocher,
Amazon et PriceMinister avec 41 % de leurs
clients engages.

Les leviers de cet engagement ?

v/ Limage du site pour laquelle le sentiment Les bons
de respect du client et la qualiteé de éleves de
limage peéesent au moins autant que le la relation
positionnement et le prix des articles vendus. clients online
v/ Le respect des promesses faites avec une

conformité assurée du produit livre, des
delais et des modalités de livraison. @
v/ Lexpérience client avec un site proposant
les fondamentaux sont attendus (fiches YVES ROCHER
produits, prix, offre) mais ou la securisation de FRANCE
lachat, la réassurance et les garanties sont

optimales, afin que le client ait le sentiment
d'étre «accompagne » personnellement

dans sa démarche. am aZOn

v/ Unegestion desréclamations personnalisee,
rigoureuse et conforme a la promesse.

Cet engagement est considéré par les clients :
comme beaucoup plus important que le simple
critere prix. Pnlci |I|| Il

@Etude OpinionWay Fevad 18 mars 2014
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Tout ceci est bel et bien un parcours conjoint : celui de lengagement client..
mais aussi celui de lengagement de l'entreprise envers le client.

Comme vous connaitrez les habitudes et les comportements de vos clients,
vous pourrez alors leur offrir un parcours ultra personnalisé les intégrant
naturellement dans un cycle de vie.. sur du long terme.

AU FAIT, C'EST QUOI LA CUSTOMER JOURNEY ?

C'est l'ensemble du parcours client depuis son premier contact
avec une marque ou un produit jusqu'a la fin du cycle d'achat.

Elle peut se représenter facilement sur une une carte graphique décrivant le
parcours de vos utilisateurs et 'ensemble des interactions avec vos difféerents
« touchpoints ».

Pour parvenir a cartographier cette map, mettez-vous a la place de vos clients :
- quelles informations recherchent-ils ?
- quels sont leurs canaux preféres ?
- par quelles emotions vont-ils passer ?
- quel est leur niveau d'engagement envers la marque ?

- quels messages recevront-ils de votre part ? Etc.
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ILS EN PARLENT

« Aujourd'hui, le consommateur a pris conscience de
sa valeur et sait qu'il dispose d'un vrai pouvoir sur les
marques. Un post négatif sur les reseaux sociaux et c'est
l'effet boule de neige aux consequences potentiellement

désastreuses pour l'entreprise. Pour toutes ces raisons,
il est important de « chouchouter » comme il se doit
chaque client afin de susciter son engagement.

Les modeles de fidélite classiques, souvent bases sur

un systeme de cumul de points octroyant des bons de reduction, sont dépasses.
La relation client-marque ne peut pas étre simplement pecuniaire, mais doit
entrer dans la sphere émotionnelle et intime. Chaque client doit faire ['objet d'un
programme de fidélité sur-mesure avec un dispositif de recompenses adapte.

A chaque etape de son parcours et sur nimporte quel canal, le client doit aussi
se sentir reconnu et recevoir des offres individualisees.

Pour offrir cette expéerience unique, il est imperatif de segmenter vos clients pour
comprendre leurs attentes, mais egalement identifier les profils les plus rentables
ou les plus prometteurs.. »

Julia Drupt, Directrice Générale de Kiss The Bride

A RETENIR

La satisfaction client et l'engagement

sont deux notions difféerentes.

L'engagement, c'est rendre le client

acteur de sa relation avec l'entreprise.

La customer journey est un outil clé

pour piloter l'engagement client.
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20 Les 10 commandements de la Personnalisation par Kiss The Bride



COMMANDEMENT N°3

ETUDIER LE CLIENT
SOUS TOUTES
LES COUTURES

DE LA CONSOMMATION A LA CULTURE : L'INSIGHT

Ainsi, créer un cycle de vie client dans une relation ultra personnalisée, ce n'est
pas seulement mener une etude marketing pour segmenter une clientele et
créer des tribus ou des communautes. C'est aussi deceler des insights, c'est-
a-dire identifier des besoins et/ou des attentes inassouvis, rechercher les
motivations et freins de chaque consommateur envers un produit, un service
Oou une marque.

IL faut limaginer comme un trajet intégrant le consommateur tout en amont
du processus de creéation de produit ou de marque. Et c'est la tout son secret.
Non seulement le client est engagée, mais de plus, il se fait cocréateur de la
marque ou du produit, contribuant ainsi au processus d'innovation.

Linterét de linsight réside en ce que
chaque entreprise peut s'approprier
l'outil selon ses propres besoins.

Objectif: recueillir un maximum
d'adhésion, en identifiant les
problemes et besoins précis des
consommateurs et en y réepondant
d'une maniere tout aussi précise. .
Linsight dépasse létude de e
marché en s'adressant non plus au w
consommateur dans une relation
marchande, mais a l'humain dans

[
une relation culturelle. l l
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Repéreren début de processus les problemes nonrésolus de clients potentiels
dans leur utilisation de produits ou de services et y réepondre, est une voie
forte pour créer de l'engagement. Mais exprimer les motivations profondes de
'humain, allerau-dela de ses besoins, c'est détecter de nouvelles opportunités
qui portent du sens et qui contribuent aux performances économiques de
lentreprise.

Comprendre le client et ses motivations, c'est intégrer toute son
individualité et, surtout, toutes ses particularités dans le cycle de vie
client. L'étude insight, c'est exprimer de maniere précise les motivations
et les valeurs de ces individus, mais aussi comprendre leurs attentes
leurs frustrations pour innover, se positionner et communiquer d'une
maniere ultra personnelle sur le long terme.

CAS PRATIQUE

¥ KKRCHER

Data et créa,
le mix gagnant pour Karcher

La création peut étre un moyen efficace de récolter de la data.
Pour Karcher, l'agence a mis en place une campagne de data catching
avec un dispositif expérientiel « Votre avis compte ».

Des vidéos ludiques et interactives, construites comme un jeu entre le
consommateuret Sophie Ferjani,ambassadrice de Karcher, permettaient
de recueillir des données précieuses sur les consommateurs
et de tisser un lien privilegie.

En révélant ses habitudes, le client remportait des cadeaux.
L'objectif de data capture a été atteint dés le 1er mois de l'opération
avec 27 700 participants et des dizaines de milliers de data amassées !

—> Découvrir le cas en vidéo
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A RETENIR

LA DATA : CLE DE VOS INSIGHTS

La data ne ment pas, ne triche
pas, ne cache pas. C'est a partir de
l'lanalyse des donneéees collectées
que vous serez le plus a méme de
comprendre vos clients, d'anticiper
leurs attentes et de mieux répondre
a leurs besoins. Les informations sur
leurs achats, leurs comportements,
leur profil. couplées a des etudes
sur les tendances vous permettront
de mettre sur le marche le produit
attendu, de proposer le discours
publicitaire qui fera mouche, d'offrir
un service inedit aux clients..

& Le consommateur est avant tout un individu,

un étre humain, avec ses spécificités propres.

Le marketing est une discipline transversale

q s'appuyant sur la connaissance profonde de l'individu.

............................. L'insight est l'outil synthétisant le plus efficacement

cette transversalité en mettant 'humain au coeur du

r /l\ a
e % processus de création.
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COMMANDEMENT N4

STRUCTURER
VOS DONNEES CLIENTS

ILest un fait étourdissant, qui parait étre lennemi de toute personnalisation des
relations clients : chaque jour, le monde genere 2,5x10* d'octets de donnees.

Ce chiffre ébouriffant signifie que 90 % des données généerées dans le monde
lont été ces deux dernieres années.

Données GPS, téléephonie mobile, meédias sociaux, transactions en
e-commerce, données de gestion, tous ces actes de la vie quotidienne
générent des volumes massifs de données, appelés « big data». Or, le
paradoxe du big data est extraordinaire. Car celui qui en a la maitrise peut
connaitre sa clientéle avec une précision encore jamais atteinte et créer une
stratégie d'ultra personnalisation de relation clients.. performante !

LES DEFIS DU BIG DATA :
FAIRE PARLER LES
DONNEES

Si le big data permet de
connaitre plus préciseément
les habitudes des clients et
de définir leur cycle de vie, sa

Q0%

des données générees

maitrise impose quatre grands

défis a relever : dans le monde l'ont

éte ces 2 derniéres
années.

v/ Savoir analyser de grands
volumes.

v/ Mettre en place des systemes d'analyse rapides, voire en temps réel.
v/ Croiser des données hétérogenes provenant de différentes sources.

v/ Accepter le défi idéologique.
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On le voit, les défis sont nombreux et 4___._..-‘
pour autant, lexpérience nous déemontre
chaque jour que les acteurs maitrisant
cet amas de datas excellent dans leur
relation clients.

A CXp NS NET
CLIENT

e

Pour aller plus loin sur le sujet,
telechargez notre livre blanc
« Les 10 commandements

LE BIG DATA AU SERVICE
DE LULTRA PERSONNALISATION

« Les marketeurs ont tous integré lidee de la Connaissance Client »
qu'une bonne offre, proposee au bon o
moment, autraversduboncanalaugmente > Telecharger

lefficacitée marketing. Pourtant combien

de campagnes de communication ou

dactivation appliquent reellement ces principes ?» questionne Julia Drupt,
Directrice Générale de Kiss The Bride. Or, cette connaissance client est
a lorigine de toute volonté d'individualiser la relation clients. C'est elle qui
vous permettra d'alimenter un discours personnalisé sur tous les points de
contacts, de proposer une expérience fluide et sans couture, d'affiner votre
stratégie, de prioriser vos investissements pour finalement poser les bases
d'une relation pérenne et profitable.

L'enjeu du big data se situe au niveau des ressources humaines car il faut
des spécialistes capables de travailler ensemble et de croiser toutes ces
donneées, qu'elles soient ou non structurées. Une entreprise a besoin d'un
directeur du développement commercial, d'un directeur marketing, d'un DSI
mais aussi de plus en plus de spécialistes datas. Le fonctionnement hors-
silos qui fait collaborer des expertises marketing, data et technologiques et
croise différentes sources de donnees est le meilleur moyen de servir avec
une efficience optimale un marketing client totalement individualisé.

On imagine alors l'importance et la complexité de cette gageure lorsque l'on
n'est pas le petit libraire du quartier, mais lorsqu'on se nomme « Carrefour »
ou « FNAC ».

26 Les 10 commandements de la Personnalisation par Kiss The Bride


http://publications.kissthebride.fr/livreblanc-data

>h

22
e,

Q
Q

Q
2

2
2

Des nouvelles clés pour
alimenter une relation 1to1

Big data et ultra personnalisation
des relations clients

o o I

\ | Wl Un grand volume
Tuma r A de données hétérogénes
mEm \@EEE

il (k3
&I M

L'apport des nouvelles
technologies pour mieux
« faire parler les donnees »

Des interactions
- ciblées pour enrichir la

4 ¥ connaissance client

L

Une relation clients dont
le ROl est mesurable

- - ==
o -
o B ST i
B S e
Ly B

27 Les 10 commandements du marketing de l'engagement par Kiss The Bride



CAS PRATIQUE I_,ORE'AI_

My Coach Revente : l'appli mobile PROFE'ONNEL
d'incentive de L'Oréal Professionnel

L'Oréal Professionnel a développé en partenariat avec Kiss The Bride
une application mobile multi-marques My Coach Revente. Ce dispositif
permet au groupe de communiquer sur toutes ces marques avec un
seul outil et d'animer son réseau en challengeant les collaborateurs des
salons avec un programme d'incentive. My Coach Revente offre aussi un
suivi précis et en temps réel des chiffres de vente des produits dans les
difféerents salons de coiffure.

—> Découvrir le cas en vidéo

Le big data ne recrée pas une relation 1to1. ILpermet plus : une relation efficace, ultra
personnelle, juste, suivie, attentive, fluide, du fait d'une connaissance client accrue
sans sombrer dans les ecueils du 1to1 qui est un modele irréaliste ne correspondant
plus aux réalités socioeéconomiques de notre temps.

A RETENIR

Le défi du big data : faire parler les

données clients pour offrir un ressenti 1to1.

L'unification de gros volumes de données
est la premiére étape d'un marketing

ultra personnalisé.

Le big data exige d'insuffler une nouvelle culture dans

l'entreprise et de faire appel a de nouvelles expertises.
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PROPOSER DES
CONTENUS PERTINENTS
ET CREATIFS
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COMMANDEMENT N°5

PROPOSER DES
CONTENUS PERTINENTS
ET CREATIFS

IL FAUT DESORMAIS PASSER A L'ACTION. COMMENT S'Y
PRENDRE ?

Le « Journal of Advertising » a publié une étude concernant le comportement
marketing de 15 000 consommateurs a l'égard des e-mails pendant trois mois.
Elle a montré que si les messages sont personnalisés de maniéere pertinente,
les prospects les ouvrent et sont méme préts a en recevoir plus souvent.

Ceci bat en breche lidée habituelle selon laquelle le « stress marketing »
est une stratégie efficace: c'est la pertinence du message, et donc sa
personnalisation, qui permet de réduire considérablement les risques de
mauvaise perception de la marque.

QUAND LA PERTINENCE CREE L'ACCEPTATION

Le marketing relationnel s'appuie bien sur sur des datas et sur une vision
operationnelle de celles-ci. Ces dernieres annees, statistiques et marketing
alignent mieux leurs pratiques pour créer de la donnée intelligente, parce
qu'analysee, decryptée et « préte a lemploi ».

Mais aujourd’hui on va encore plus loin grace au digital qui offre l'opportunitée
d'enrichir progressivement sa connaissance client a chaque interaction
(niveau d'engagement, données de navigation, analyse sémantique issue des
réseaux sociaux..).
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Il s'agit ensuite de transformer ces datas en connaissance client et de les
mettre en action a travers des campagnes marketing ou commerciales
totalement individualisées, client par client. On revient alors au fameux adage :
proposer, pour chaque offre ou service, le bon message, au bon moment et
avec la bonne combinaison de canaux. Nous sommes ici dans une déemarche
diamétralement opposée a une logique de forte pression marketing qui
submerge le client et qui le pousse a des comportements de replis, de refus,
voire de parades techniques, ce qui finit par assombrir l'image de marque de
l'émetteur.

Or, vendre davantage necessite paradoxalement plus de communication. En
moyenne, on considére qu'un client doit étre exposé a 7 e-mails avant de
procéder a un achat.Le marketing individualisé va a l'encontre de cette « regle
des 7 », en contournant le stress marketing : siun consommateur considere un
message comme tres pertinent, il ne se plaint ni de la fréquence d'envoi, ni du
volume recu. La négative « pression marketing » est donc immédiatement
liée au manque de pertinence du message.

LA PERTINENCE : UNE REGLE D'OR EN 5 POINTS

ILest donc bel et bien possible d'envoyer plus de communications sans que le
client ne ressente de géne ni de pression marketing, grace a cinq clefs :

> Individualiser l'approche : l'envoi doit étre pertinent, personnalisé au niveau
de chaque individu, donnant un ressenti 1to1 grace a des datas tres precises
et en fonction des différentes étapes clés de la customer journey du client.

> Prioriser la pertinence du message sur toute autre consideration, ce qui
revient a s'assurer que le message vise le bon public, et lui apporte un
service, une utilite réelle.

> Augmenter le volume de messages dans une limite raisonnable si la
condition de pertinence est remplie, et les messages individualisés.

> Faciliter l'identification du message en aidant le consommateur a évaluer
immediatement lintérét du message et en le guidant, en prévoyant des
objets de mails clairs et explicites avant toute action de sa part et surtout en
alimentant un dialogue personnaliseé afin d'engager la conversation tout au
long de son cycle de vie.

> Clarifier le message le plus possible pour en faire ressortir la pertinence :
plus le message est clair et adopte le point de vue du client, plus l'impression
ressentie est positive.
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sur la perception du consommateur

Source : Adobe Marketing Cloud.

Le client recoit un mail
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— Il analyse l'objet —

du message
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3 Taux d'ouverture : faible
ILouvre Irritation : significative
le message Attitude envers la marque :

potentiellement négative

v

Clic, visite site, achat...
attitude positive envers la marque

X Le contenu
8@ st non pertinent
Pression percue, désinscription,
attitude négative envers la marque
L'expéerience ressentie influencera
le traitement du prochain message.

LA CREATIVITE AU SERVICE DE VOS OBJECTIFS

Faire beau et original revét une vraie utilité. Un message travaillé sur le fond
et la forme a toutes les chances d'étre mieux percu par vos clients. Karcher
en a fait lexpérience avec une campagne de data catching mis en place
par Kiss The Bride. Ce dispositif expérientiel, baptisé « Votre avis compte »,
proposait des vidéeos ludiques et interactives, construites comme un jeu
entre le consommateur et Sophie Ferjani, ambassadrice de Karcher, qui
incitaient le consommateur a livrer des informations. Cerise sur le gateau :
en révelant ses habitudes, le client remportait des cadeaux. Dés le 1er mois,
l'opération comptabilisait 27 700 participants et des dizaines de milliers de
data amassées !
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CAS PRATIQUE —
Xerox '\

Xerox, la capitalisation de lintelligence b
client par un marketing pertinent

Pour Xerox, Kiss The Bride a concu un programme d'animation des
ventes entierement personnalise. Trois ans de datas transactionnelles et
comportementales ont éte analysées pour elaborer « Just for You ». Une
compréhension fine de chaque revendeur et des technologies de pointe
ont abouti a la création d'un magazine trimestriel individualise pour
chaque distributeur. Sur 20 pages, des chiffres sur son propre business,
des offres commerciales personnalisées et des contenus éditoriaux
adaptés créent une relation enrichie et sur-mesure entre la marque et
chaque membre de son réseau. L'opération a déja genere 4 M€ de CA
incremental.

C'est en proposant un message ciblé, mais aussi en optant pour une
forme originale et créative, que Xerox a suscité lengagement de ses
distributeurs.

—> Découvrir le cas en vidéo

A RETENIR

Pertinence et personnalisation des messages
permettent de réduire considérablement

la pression marketing percue.

La connaissance client alimente la pertinence
et la cohérence des messages a chaque étape

du parcours client.

La créativité des campagnes et l'expérience offerte
au client permettent une meilleure perception du

message.

33 Les 10 commandements de la Personnalisation par Kiss The Bride



https://www.kissthebride.fr/work/xerox/ 

DES Sus
EY1 DES Eumm

.

34 Les 10 commandements de la Personnalisation par Kiss The Bride



COMMANDEMENT N'6

PLACER LE CLIENT
AU COEUR DES
STRATEGIES ET DES
DISPOSITIFS LE CLIENT

777%

des consommateurs
attendent des remises
personnalisées ou des
offres promotionnelles

METTRE LE CONSOMMATEUR
AU CENTRE

Les études auxquelles procedent les entreprises
sur leurs clients ont toujours existe. Clest
simple, aucune entreprise sensée ne prendrait .
une decision stratégique sans une analyse correspondant 4 leurs
approfondie de son marché, de ses concurrents habitudes d'achat.
et des attentes de sa cible.. Source : Nielsen

Autant d'indicateurs qui ont contribué a
lalimentation du travail réalisé autour des quatre composantes socles
du mix-marketing :

> Product : sa capacité a repondre a un besoin, a s'adapter aux motivations et
contraintes de la cible.

> Promotion : la communication autour du produit comme support
d'identification de l'offre, de compréhension et de développement de son
attractivite.

> Price : sujet aux enjeux autant économiques que psychologiques,
dans sa dimension intrinseque d'évaluation de l'offre et son réle dans le
positionnement concurrentiel.

> Place:lastratégiededistributionmiseauservicedesmoyensetinfrastructures
qui facilitent l'acces au produit et aux services qui laccompagnent.
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Seulement, a l'heure du digital, l'offre est devenue pléthorique, déplacant la
valeur produit vers l'expérience. Ce n'est donc plus le produit désormais qui
est au centre mais le client ! Dans ce contexte, la vision traditionnelle du mix
marketing, orientée produit, ne suffit plus. Le client doit étre repositionné au
coeur des strategies et dispositifs au travers d'une vision formelle et précise de
ses particularites. D'ou l'émergence du concept de Personna pour approfondir
les clés de caractérisation des cibles, y compris au travers de leur niveau
d'engagement.

4 profils d'engagement clients

(Source : étude Generix Group et Institut Toluna)

Le saviez-vous ?

58%

des engagés

recommandent

la marque autour

d'eux

Léa, 28 ans Jules, 45 ans
- Vraie engagee - - Engage sous condition -

Léa considere la loyauté envers Jules exige du donnant-donnant :
une marque comme une valeur la marque peut compter sur Lui
essentielle non seulement par la uniquement s'il obtient quelque
parole, mais aussi par l'acte. chose en retour, notamment un

produit de qualite (85 %), des
valeurs partagees, mais aussi des
recompenses.

Elle achete toujours les mémes
marques, est prescriptrice de
celles-ci et peut méme aller
jusqu'a les defendre si elle sont
attaqueées.
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positionnement exclusif (club,

|

Pierre, 51 ans Sophie, 38 ans
- En attente de reconnaissance - - Arisque -
Pierre veut étre reconnu d'une Sophie est convaincue que les
maniere exclusive sur tous marques ne reconnaissent pas sa
les canaux. Il attend qu'on fidelite, ou du moins beaucoup
lon récompense sa fidélite, trop rarement. Elle considére
financierement ou symboliquement cela comme de lingratitude. Elle
- par des invitations, de la s'y résigne la plupart du temps,
participation a la conception mais va également chercher
de nouveaux produits, un ponctuellement a « punir » la

marque en achetant moins ou en

premium..) par exemple. adoptant des discours negatifs.

Ces repreésailles, lourdes de conséquences, peuvent
& avoir un impact direct sur les ventes et l'image de la
marque, qui, si elle est treés longue a construire est

egalement tres rapide a ternir.

SEULEMENT UNE HISTOIRE D'ORANGES ?

« Ici, on vend de belles oranges pas cheres ! » Quand notre détaillant de quartier
avait un produit a mettre en valeur, il haranguait les foules pour le vendre.
Notre détaillant sélectionnait le bon produit, le mettait en valeur a un prix
déterminé autant par son objectif economique que l'acceptabilité potentielle
de ses clients. La grande distribution a réplique cette approche en précisant
les techniques notamment au travers d'un merchandising sense se substituer
a la relation 1to1 du « petit commercant ».

La digitala révolutionné le parcours client en méme temps que les ingrédients
de l'expérience. Le consommateur étant plus apte a comparer les offres en
deux clics, les idées de prix bas, de produit phare, de promotions ont vu
leur poids baisser dans l'équation de valeur percue par le client. Avec l'essor
d'internet, il retrouve, au moins en partie, des interactions potentiellement
personnalisées, un parcours adapté a ses attentes et est donc moins acquis
a la cause du point de vente physique, car la customer journey de reférence
est devenue celle que l'on vit en tout lieu et a tout moment : celle ou le
consommateur est redevenu je.
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C'est tout l'enjeu de l'omnicanal qui n'a de sens qu'a partir du moment ou
la réconciliation de la connaissance client et des interactions proposeées
devient une réalite capable de nourrir un dialogue pertinent car ultra-

personnaliseé .. méme lorsqu'il s'agit d'acheter des oranges. ﬁ
-

~

DU MARKETING QUANTITATIF
AU MARKETING D'ECOUTE :
UNE REVOLUTION CULTURELLE ?

Dotés de supers-pouvoirs leur permettant ”3%
d'étreacteursdeleurrelationaveclesmarques,

les clients n'hésitent plus a clamer haut et fort e ¢ l
et a visage deécouvert leurs satisfactions ou consicderent que 1es .
mecontentements. Ou ? Notamment sur les marques ne reconnaissent

réseaux sociaux ou dans leur dialogue avec as leur fidelite
les services apres-vente.

des Francais

Ainsi, nous ne sommes plus uniquement

dans une approche quantitative du client. Les marques doivent desormais
aller plus loin dans l'analyse, en introduisant des criteres a la fois rationnels
et émotionnels. Ceci induit donc une nouvelle approche du marketing
qui, au-dela des statistiques et études de marché, va s'appuyer, en toute
complémentarité, sur de l'écoute sociale. Une écoute continue sur tous les
canaux dans le but d'ajuster en permanence ses actions et personnaliser la
relation clients tout au long du cycle de vie. Bref, la voix du client devient ou
redevient le socle de la performance marketing.

A RETENIR

Les consommateurs ont aujourd’hui de super-pouvoirs

qui peuvent mettre a mal les marques en quelques clics.

Le client doit étre repositionné au coeur de la stratégie

marketing et de la gestion du mix.

L'écoute client doit prendre en compte toutes
les dimensions : sociodémographiques,

comportementales et motivationnelles.
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Olivier Bertin, Consultant en Marketing Digital, propose 4 axes
de travail pour réinventer sa relation clients a lere d'un marketing
Customer Centric. 4 axes complémentaires aux 4P :

o)
R=
4 Source de pertinence et capable dalimenter des nouveaux
ressorts créatifs, ladata constitue le socle du discours de marque.

Ik

I ‘ n & Les contenus font le lien entre un individu dont les attentes,
besoins, contraintes sont mieux decryptees et une marque qui
se devoile et joue sur le registre de lémotion pour engager dans
la duree.
Seulelacoherencedesmessages, desdiscoursetdesactivations
permet de nouer une relation personnalisee, continue et sans
couture,

)0

I 7. Cest certainement le niveau ultime de lengagement entre
un client et une marque. Cette connivence traduit une forme
dintelligence reciproque qui se développe entre la marque et
ses cibles au fur et a mesure de la relation qu'elle construit, tisse
et enrichit.

4P, 4C, ce sont deux approches complémentaires. La premiere est
aujourd’hui parfaitement maitrisée, la seconde mérite d'étre structuree.
Mais c'est bien la fusion de ces 2 approches qui va permettre a la
marque de faire la difference et dengager le client.

—> Poursuivre la lecture

39 Les 10 commandements de la Personnalisation par Kiss The Bride


http://www.ladn.eu/actualites/pour-reorienter-votre-mix-marketing,article,31026.html#ixzz476sS1LeU 

4'&“)

CREER LA CONFIANCE
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COMMANDEMENT N°7

CREER

LA CONFIANCE

L'objectif, pour lentreprise, est de créer une cohérence forte sur tous les
canaux ou le client va la rencontrer, afin de parler d'une seule voix et d'assurer
une experience client homogéne, conforme a limage de la marque.

HOMOGENEITE ET ENGAGEMENT :
LES FONDEMENTS DE LA CONFIANCE

Deux enjeux apparemment contradictoires
s'affrontent ici : comment rendre cohérente une
image de marque sur des canaux aux usages
differents (lieu de vente physique, e-boutique,
réseaux sociaux, applis mobile..) alors qu'en
face, le consommateur exige un ressenti 1to1
coherent ?

L'ultra personnalisation doit faire le lien entre
ces deux enjeux par une approche technique
et humaine. En 2014, 45 % seulement des
Francais déclaraient croire le discours des
entreprises. Ce constat sévere provient du
fait que la communication des entreprises
est jugée comme artificielle, généralisante
et peu authentique. Or, la confiance est au
soubassement de toute relation culturelle,
bien au-dela de la transaction.

5 CLEFS POUR CREER UNE RELATION
DE CONFIANCE

":
~

\
1.

seulement des Francais
déclaraient en 2014
croire le discours

des entreprises.

Source : Observatoire de l'authenticité

Une marque doit donc se plier a un veritable trajet marketing pour instaurer

cette relation de confiance:

> avoir des valeurs claires, compréhensibles, peut-étre moins nombreuses,
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mais plus accessibles, et savoir les retranscrire sur tous les supports.

Faire preuve d'une certaine pédagogie afin que le consommateur
comprenne le positionnement de la marque.

Respecter ses promesses: la marque ne doit pas travestir la realité en
survendant un produit, en transfigurant son univers.

Cibler et rythmer ses messages : la personnalisation du message est un

élément clé de la confiance a construire, et donc de la considération d'une

marque envers son client.

Faire preuve de réactivité pour le conseil a l'achat, la réassurance, l'acte de
vente lui-méme, mais aussi dans les relations client du SAV.

CAS PRATIQUE

Le collaboratif pour fideliser sa

communauté : Lego, un cas d'ecole

Cette marque existant depuis 1932, n'a cessé de croitre jusque dans les
années 2000 ou elle fut confrontée a une concurrence accrue de ses
produits.

C'est la création du site Lego Ideas en 2008 qui va donner a la marque un
nouvel essor. Sur un site collaboratif, les clients soumettent leurs idées
de créations avec les petites briques multicolores. La communauté vote
pour ses projets préeferes, qu'elle peut egalement acheter en ligne.

Si un projet comptabilise 10 000 votes, il est retenu par l'entreprise qui
crée un cahier des charges et commercialise le produit imaginé par le
client. Et comme celui-ci ne manque jamais d'idées, sont nées les séries
de Lego « Retour vers le futur », « Star Wars »...

Le plus spectaculaire dans cette logique de cocréation a éte
l'élargissement de la communauté Lego qui compte aujourd’'hui plus de
300 000 fans.
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On constate que ce trajet est assujetti a une vision globale de la part de
lentreprise vis-a-vis de sa relation clients. Ceci pose des problemes
techniques forts nécessitant de réconcilier les données transactionnelles, des
lieux de vente, des sites e-commerce, des applications mobiles, des reseaux
sociaux.. afin que les promesses, les messages, l'accompagnement et la
réactivité soient toujours a la hauteur, quel que soit le point d'entrée.

Pour gerer cela, on doit étre en mesure de « traquer » les comportements
clients a toutes les etapes de la customer journey, en analysant les cookies
laissés par les internet, les ouvertures d'e-mails, les raisons d'abandon paniers,
les remarques negatives sur les réseaux sociaux.. les raisons pour lesquelles
la relation de confiance est (inter)rompue ainsi que les écarts existant entre la
promesse et la perception du client.

technologique est en pleine évolution et offre aux marques loccasion
d'accompagner les clients tout au long de leurs parcours, en délivrant des
messages personnalisés sur les moments clés de la customer journey.

A RETENIR

Pas d'ultra personnalisation sans confiance

dans la relation.

Les promesses, les messages, l'accompagnement
et la réactivité doivent étre a la hauteur, quel que

soit le canal, pour créer la confiance.

La data permet de surveiller la bonne santé d'une

relation client-marque.
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PRATIQUER LES ARTS
DIVINATOIRES GRACE
AUX ALGORITHMES
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COMMANDEMENT N*8

PRATIQUER
LES ARTS
DIVINATOIRES
GRACE AUX
ALGORITHMES

L'ANALYSE PREDICTIVE : ANTICIPER SES PROPOSITIONS

Si le concept n'est pas nouveau, le marketing prédictif s'est enrichi avec
l'explosion du volume de données genérées par le digital. Concretement,
il s'agit de « probabiliser » des actions futures a partir d'algorithmes puissants
s'appuyant sur des datas multi-sources. Le comportement client est alors
analysé minutieusement pour permettre a l'entreprise de répondre en temps
réel voire d'anticiper ses besoins et attentes.

Nous sommes tous exposés a ce type de dispositif. Par exemple, Google
a developpé un algorithme de scoring afin de simplifier et d'optimiser la
recherche internet. Autre exemple, les opérateurs teléphoniques utilisent le
marketing prédictif comme un moyen permettant de réduire le taux d'attrition,
en detectant les clients qui envisagent de resilier leur abonnement, pour leur
proposer des offres plus adaptées.

L'AUTOMATISATION MARKETING : DU PREDICTIF AU
PRESCRIPTIF

En complément de l'analyse prédictive, le marketing automation qui permet
d'automatiser les campagnes marketing, s'avere particulierement efficace, en
ouvrant des possibilites d'enrichissement des interactions.
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Entre la fragmentation des parcours et la multiplication des « touch points »,
il devient de plus en plus difficile pour la marque de personnaliser sa relation
clients malgre l'évolution des technologies.

Réconcilier les interactions on et off line, s'adapter au format des difféerents
devices, ajuster ses campagnes au plus pres des besoins clients et si
possible en temps reel, requiert non seulement une analyse fine et précise
des données mais aussi une capacité a automatiser les actions marketing, en
déroulant des scénarii préconcus par profil d'utilisateur. Le client devient alors
le déclencheur de communications personnalisées et contextualisées qui
s'enrichissent progressivement.

Prenons l'exemple d'une agence de voyage qui envoie un e-mailing pour
promouvoir une nouvelle offre. Le destinataire n'ouvre pas l'e-mail . lagence
aura alors intérét a envisager une relance sous une autre forme avant de
considérer ce comportement comme l'expression d'une absence d'intérét.
Autre possibilité, le contact ouvre l'e-mail, clique sur le lien mais ne finalise pas
sa réservation. L'agence peut alors considérer que ce contact est intéresse et
le relancer par email ou via du retargetting afin d'engager la conversation et
finalement le pousser a l'action.

L'exploitation de la connaissance client est un défi quotidien. Malgré
leur puissance toujours croissante, les algorithmes peuvent manquer
de subtilité. Aux marketeurs donc de conserver du recul face a la
technologie et ses promesses. L'ultra-personnalisation est un axe
evident de renforcement de la relation clients. Il est nécessaire en
revanche de rester attentif au respect des ingrédients socles d'un
data-management a valeur ajoutee.
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La question qui doit étre systéematiquement posee doit étre celle de l'efficacite
de la recommandation genérée par un algorithme. Les produits ou services
proposes ne doivent pas aboutir a la perception d'un marketing finalement
juge agressif autant dans la proposition que le ton car inadapte a l'individu qui
les recoit.

Analyse prédictive et automation marketing ne sont donc pas le Sésame
d'un marketeur en recherche permanente de performance. Mais ces deux
elements sontincontournables. C'est leur mise en ceuvre qui doit étre réflechie
au travers d'expérimentations successives pour ameliorer progressivement
la pertinence du dialogue et des activations. Chacun doit donc étre a la fois
conscient de l'intérét de ces outils et en méme temps de leur complexité et
des risques a succomber au « tout automatisé ».

CAS PRATIQUE

Anticiper les différents comportements l—yrec9

des prospects de Lyreco

Pour dynamiser son lead management et reduire lattrition, Lyreco a
fait appel a Kiss The Bride qui, en partenariat avec Oracle, a installé une
solution de Marketing automation .

Avec cet outil, differents scenarii ont éteé batis en fonction des differentes
réactions possibles du prospect. C'est son comportement, a réception
du mail, qui déclenche automatiquement une nouvelle action, préparée
en amont. Par exemple, si le prospect avait consulté un produit en
particulier sur la page web de Lyreco, il recevait un mail avec une offre
promotionnelle sur ce produit.

Pour une exploitation efficiente de la solution, lagence a egalement mis
en place une formation a l'outil de Marketing automation.

47 Les 10 commandements de la Personnalisation par Kiss The Bride



Marketing d'influence et ultra personnalisation
4 bonnes pratiques pour faire en sorte que
les influenceurs relaient vos contenus

Créer un message
spécifique pour chaque
influenceur

Personnaliser le plus
possible le dialogue,
de je a je

Leur offrir un bénéfice

reel et leur faire Vivre

Une €Xpeérience Unique

Etre transparent
dans le message
transmis

Entretenir la relation dans la duréee
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Marketing d'influence : personnaliser ses propositions autrement

Selon une étude récente, sur 74 % d'internautes invités par un influenceur a
tester ou acheter un produit, 66 % sont passes a lacte. Celui-ci est méme
Jjugé comme la personne la mieux placee pour expliquer les avantages d'un
produit et en montrer l'utilisation réelle par 92 % des internautes. Convaincre
un influenceur, c'est convaincre par rebonds des prospects déja parfaitement
ciblés et préts a passer a l'acte.

La personnalisation de la relation peut aussi se construire au travers
d'influenceurs capables de démultiplier la parole de marque et lui donner de
la consistance. Il s'agit donc pour les marketeurs d'un axe évident de réflexion
et d'actions potentielles a développer pour « augmenter » la puissance autant
que la pertinence des échanges entre une marque et ses cibles.

La strategie marketing globale doit donc utiliser de maniere cohérente
toutes ces approches complémentaires pour une ultra personnalisation
credible et durable.

A RETENIR

Analyse predictive et automation marketing

renforcent lU'efficacité de la relation client.

L'appropriation de ces outils doit se faire
progressivement pour conserver une

personnalisation pertinente.

Le management des influenceurs ouvre des
possibilités de renforcer 'engagement des cibles

a travers un autre type de dialogue.
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CASSER LES SILOS
POUR UNE VISION
CUSTOMER CENTRIC
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COMMANDEMENT N'9

CASSER LES SILOS
POUR UNE VISION
CUSTOMER CENTRIC

Est-il si eloigné le temps ou les entreprises etaient des structures composées
d'organigrammes verticaux, sagement présentés en colonnes ou chaque
service intégrait un groupe de collaborateurs spécialisés dans un domaine
precis ? Tous possédaient la méme vision methodologique sur une base
définie, une matrice disciplinaire spécialisée dans laccomplissement de
taches pointues, ce qui entrainait des strates de supervision verticales, jusqu'a
la direction.

Cette structure dite «en silos » engendrait le fait que chaque groupe
portait ses propres objectifs, ses processus, ses priorités. Cette organisation
traditionnelle était la plus efficace a la naissance de la société industrielle et a
perdure depuis.

CUSTOMER CENTRIC OU LA FIN DES SILOS ?

La problématique induite par la structure en silos est la difficulté que peuvent
avoir les differents groupes pour communiquer d'une maniére transversale,
selon des objectifs communs: «Le passage dun silo a lautre deteriore
grandement la performance de l'organisation. Les problémes de communication,
les objectifs et les priorites qui ne sont pas les mémes pour tous les silos, en sont
la cause » souligne Jean-Pierre Dubé, Président de JPD Conseil.

Loptique d'ultra personnalisation des relations clients se heurte donc aux
silos. Pourquoi ? Parce que mettre une entreprise au diapason des clients
necessite de s'organiser autour du client, et non autour des groupes qui la
composent..

51 Les 10 commandements de la Personnalisation par Kiss The Bride



LA SYNERGIE DES COMPETENCES
DANS UNE OPTIQUE CUSTOMER
CENTRIC

Toutes les facettes du marketing permettant
d'organiser une stratégie customer centric

6 O% doivent po’uvoir s’lappuyer sur _la, ‘strétégie
~M\J /70 globale de l'entreprise et sa capacité a generer
des entreprises customer des synergies en son sein.

centric sont plus rentables Par exemple, on a longtemps considéré que
que celles les disciplines techniques, de conception,
qui ne le sont pas de marketing, de développement et de

gestion étaient des univers cloisonnés dans
l'entreprise car hyperspecialisees, et expertes.
Or, la connaissance puis lecoute client, la conception des produits, le
positionnement et les valeurs de la marque doivent s'assembler pour se
mettre au service d'un seul et méme enjeu : ce fameux client.

Source : Deloitte & Touche

Dés lors, lintégration de tous les maillons de la chaine au service de la bonne
gestion des dossiers clients est devenue stratégique. Tous les collaborateurs
doivent s'impregner de cette nouvelle culture client. Ils doivent considérer
leurs actions non plus dans le cadre de leur silo avec un strict rendu de
compte a leur hierarchie, mais au contraire dans une logique projets axée vers
la perspective globale de l'entreprise.

L'organigramme de l'entreprise ne doit plus étre vertical, mais tourne
vers le client.

LA FIN DES SILOS : UNE REVOLUTION CULTURELLE ?

Ce decloisonnement est une veritable revolution interne, parce qu'il induit
certes une nouvelle maniere d'appréhender processus et organisation, mais
aussi un changement de culture profond.

L'enjeu est d'instaurer un langage commun a toute l'organisation et, plus loin,
un référentiel unique afin que chacun puisse comprendre les problématiques
de ses autres collaborateurs dans un objectif commun et une vision orientée
client.
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« C'est finalement une question de bon sens, mais pour étre réellement customer
centric, l'entreprise doit étre organisee autour du client et en avoir, a tous les niveausx,
unevision tres globale. Car une fois les silos tombeés, l'entreprise n'est plus polluée
par des probléemes d'organisation et peut se concentrer sur l'essentiel : ses clients »
souligne Guillaume Chollet, fondateur et Président du groupe Loyalty Company.

mv e L V'
CAS PRATIQUE

Un programme fidelité sur-mesure b 1 ? . Ie
pour La Vie Claire i’“ C a[re

Pour mettre en place son nouveau programme de fidelite, lenseigne de
référence dans la distribution de produits bio a placé le consommateur
au centre de ses réflexions. Orchestré par Kiss The Bride, le projet visait
a proposer a chaque client une expérience individualisée et cohérente.

Pour construire ce nouveau programme relationnel personnalisé baptise
« Ma Vie Claire », la data a éte essentielle. « L'analyse des data et
tout le travail autour de la connaissance clients permettent de mieux
repondre aux attentes des consommateurs, mais aussi de les anticiper.
Il devient ainsi facile d'identifier les potentiels de développement, les
risques d'attrition, les gisements de valeur.. », souligne Sophia Gerentes,
Directrice de Clientéle chez Kiss The Bride.

Cette vision précise des besoins, des envies, des potentiels.. a permis de
développer un référentiel client unique. La Vie Claire est désormais en
mesure d'envoyer la bonne offre a la bonne personne, au bon moment
et via le bon canal.

—> Découvrir le cas en vidéo
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ATTEINDRE UNE INTELLIGENCE COLLECTIVE CENTREE SUR LE CLIENT

On comprend bien le lien fort existant entre l'entreprise agile et la relation
clients ultra personnalisée: étre connecté au client sans rupture, c'est
mettre fin aux silos et créer des passerelles entre les differentes fonctions
des collaborateurs. Cest ici que le marketing devient une discipline
particulierement transversale, devant apporter de la visibilité sur lavenir,
'écosysteme de l'entreprise, et concevoir une évolution de son offre par sa
parfaite connaissance des clients et de ses customer journeys.

N Compeétences en strategie, maitrises technique et opérationnelle,
gestion de la performance et conduite du changement sont devenues
non plus des sceurs ennemies, mais des disciplines résolument
complémentaires.

Entre 10% et 20%

des entreprises B2C et
B2B seraient organisees
selon le principe de

« customer centricity ».

En 2021, ce chiffre
pourrait atteindre

40%.

Source : Actionco.

Car 63%

des Pdg ont fait
de la customer-centricity
lune de leurs trois priorités
d'investissement.

Source : Pwc.
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« Pour developper une vision customer centric, c'est toute l'organisation
d'une entreprise qui doit étre revue. Sur ce sujet, nous avons ete
precurseurs en creant des micro-agences pilotées par des Chief Client
Officers et composeées de chefs de projets, directeurs de clientele,
directeurs artistiques, data-scientists, developpeurs web et mobile..

Nous avons casse les silos internes pour étre a l'écoute du client dans
tous les services et a tous les niveaux. Une révolution benéfique puisque
nous avons gagne en agilite et en reactivite. Ainsi, nous avons toujours
un coup d'avance parce que nous sommes et nous restons focalises sur
le client. Nous partageons aussi notre experience en accompagnant nos
clients dans leur transformation. »

Lisa, Elise, Mélanie et Laurence, Chief Client Officers chez Kiss The Bride.

A RETENIR

Etre connecté au client, c'est mettre fin
aux silos et créer des passerelles entre

les différents services de l'entreprise.

Mettre le client au centre nécessite une nouvelle

organisation et une culture d'entreprise adaptee.

L'intelligence collective et les méthodes agiles

facilitent l'approche customer centric.

IE<)
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S'INSCRIRE SUR
LE LONG TERME
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COMMANDEMENT N"10

S'INSCRIRE SUR
LE LONG TERME

L'ULTRA PERSONNALISATION CLIENT N'EST DONC PAS UNE METHODOLOGIE
MARKETING STANDARD

C'est une nouvelle maniere d'appréhender ce qui constituait l'objectif a atteindre,
lachat, pour replacer cet acte ponctuel dans un contexte infiniment plus large.

Clest slinscrire dans un temps long, mettant le client au centre d'une relation non
plus fondée sur la simple transaction, mais sur un cycle de vie allant de la premiere
découverte dune marque ou dun produit jusqua un engagement profond et
réciproque, allant jusqu'a bouleverser l'organisation interne de l'entreprise.

Cette relation intime est donc tout sauf intuitive, mais nécessite une parfaite
connaissance du client, et une infrastructure apte a répondre a ses besoins, au bon
moment, au bon endroit et avec la bonne combinaison de canaux.

ULTRA PERSONNALISATION ET INTIMITE

Lintimité client est une approche qui capitalise de la valeur sur le long terme en
fabriquant de lengagement et en s'appuyant sur des influenceurs en qui les individus
font confilance.. Mais il faut comprendre que tout rapport d'intimité stratégique est
fragile et se brise a la moindre mésentente. C'est a l'entreprise d'apprendre a gérer
ces situations dans une sphére a réinventer.

De fait, cela bouleverse les habitudes traditionnelles des entreprises qui doivent
s'adapteralindividu-client et non créer des produits a partir de veilles concurrentielles,
ni pérenniser des méthodes marketing des années Q0 totalement décalées avec
lexigence et la volatilité du client d'aujourd'hui.

L'ULTRA PERSONNALISATION : UNE ATTENTION PARTICULIERE, A CHAQUE INSTANT

Bien sur, il serait naif de croire que lultra personnalisation a réponse a tout. Si Coca-
Cola continue ses campagnes de publicité, ce n‘est pas un hasard. Néanmoins, ce
marketing transversal permet a une marque, d'adopter une approche novatrice pour
redéfinir sa stratégie globale, ses processus internes, ses forces et ses faiblesses.

57 Les 10 commandements de la Personnalisation par Kiss The Bride



CAS PRATIQUE
Michelin tisse une relation personnalisee _;Q@IF"ELFN

avec 15 000 entreprises

Avec un réseau de distribution long et hétérogene, pas facile pour Michelin de nouer
une relation personnalisée et partenariale avec ses revendeurs. En partenariat avec
Kiss The Bride, le leader mondial des pneumatiques a pourtant reussi a développer
un plan d'animation multi-canal et ultra-individualisé : contenus relationnels, revues
d'activite print, appli mobile, boutique de recompenses sur-mesure..

Une prouesse permise par le traitement de 450 bases de données et 320 millions
d'indicateurs tous les mois ! Grace a la data, chaque revendeur bénéficie d'un
programme d'animation et d'un plan d'action individualise.

Cette opération, qui a renforce la dynamique partenariale et dopé la performance
commerciale et relationnelle de la marque avec chaque revendeur, a été
recompensee du Prix Or 2017 de lAdetem dans la catégorie « Marketing BtoB ».

Cette approche illustre parfaitement comment lanalyse de la data peut créer
de lintimite client durable par Lultra personnalisation de la relation.

—> Découvrir le cas en vidéo

A RETENIR

L'individualisation des relations clients

est une stratégie gagnante sur le long terme.

Elle est une clé majeure d'enrichissement

des parcours clients et de leur engagement.

Elle permet de répondre a une quéte de sens

individuelle, mais aussi sociale.
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Glossaire

Relation personnalisée et
individuelle entre un vendeur et
son client ou l'offre, le conseil et
laccompagnement sont adaptes
a chaque destinataire

Organisation d'une entreprise
fonctionnant sur l'auto-
management des collaborateurs,
l'intelligence collective et un
référentiel commun porté par un
systeme d'information

Ensemble de données
volumineuses aux sources et
formats hétérogénes, dont l'enjeu
est l'analyse rapide et robuste pour
constituer

des indicateurs fiables

Activité de production de contenus
editoriaux par ou pour une marque,
qui devient un media a part entiere

Production de contenus utiles,
informatifs ou ludiques offerts
gratuitement pour génerer

et entretenir des leads en
affichant une expertise reconnue

Moment du cycle de vie client
ou le lead ou prospect passe
a l'acte d'achat, devenant un client
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Dispositifs permettant d'optimiser,
par 'analyse et des opérations
suivies, la gestion de la relation
clients (fidélisation, maximisation
des marges..)

Proposition, lors de la vente,

de produits compléementaires a la

commande répondant idéalement
au besoin client dans une optique
d'achat impulsif

Les différentes étapes de
l'évolution des relations client/
entreprise,

du prospect au prescripteur,
du client a l'attrition

Données client quantitatives, mais
aussi qualitatives, qui permettent
de mesurer précisement qui sont
les clients, leurs comportements,
leurs besoins

Dispositifs permettant de localiser
geographiquement les clients

en temps reéel afin d'approfondir
'étude des comportements pour
renforcer une offre ou un message

Stratégie marketing visant a faire
venir le client a soi au travers de
contenus a valeur ajoutée pour
transformer progressivement
'audience de la marque en clients

Individu relais d'opinion, tres
expose mediatiquement,
influencant

par ses conseils le comportement
de sa communauté fidélisee

par une relation de confiance

Etude des motivations

d'un consommateur, de ses
besoins, de ses attentes
conscientes ou non, de son
experience a l'égard

d'une marque ou d'un produit
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Contact commercial

aupres d'un client potentiel qualifie
(un prospect) qu'il va s'agir

de transformer en client

en lamenant a l'achat

Algorithme qui apprend
progressivement des données
qu'il traite afin d'affiner son analyse,
par exemple des comportements
ou des retours clients

Techniques d'optimisation des
surfaces et des méthodes
d'exposition des produits dans un
point de vente physique, mais aussi
sur le web (e-merchandising)

Mesure de l'écart entre

la performance percue par un client
sur un produit et la prévision établie
par la marque

Tous les canaux de contact et de
vente possible entre les marques
et le client devant néanmoins
proposer une experience
homogene

Datas en libre accés pour tous,
pouvant améliorer la connaissance
socioéconomique des clients

ou les facteurs d'influence

d'un marché

Stratégie d'actions de
communication vers les clients, en
pushant des messages de maniere
aujourd’hui souvent considéree
comme intrusive par les clients

Personnage imaginaire
representant le client type selon
ses caractéristiques sociales,
psychologiques, ses besoins, ses
archétypes et ses comportements
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Regroupement de toutes les datas
concernant le client selon tous les
canaux de contact, disponibles
pour tous les collaborateurs de
lentreprise en temps reel

Technique de calcul quantitative
attribuant un score a un lead

ou un client pour évaluer sa
réponse a une sollicitation
marketing

Sous-ensemble de clients
potentiels aux caractéristiques et
comportements et homogenes
permettant de développer une
stratégie marketing spécifique

Organisation verticale d'une
entreprise dans laquelle chaque
service poursuit ses propres
objectifs sans coordination ni
transversalité avec les autres

Meéthode de vente donnant un
sentiment d'urgence au client afin
de le pousser a l'action immeédiate
et impulsive

Proposition a un lead d'un produit
d'une gamme supérieure ou plus
onéreuse que celui qui l'intéressait
initialement durant sa phase de
conversion
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PRETS A BOOSTER
VOS STRATEGIES DE
MARKETING CLIENTS ?

REFLECHISSONS
ENSEMBLE !

CONTACTEZ-NOUS

0155390910

contact@kissthebride.fr

SUIVEZ-NOUS

n @_KissTheBride m Kiss The Bride

a Kiss The Bride u Kiss The Bride

DE

A PROPOS DE
KISS THE BRIDE

Kiss The Bride est l'agence conseil
en marketing client du groupe
Loyalty Company.

L'agence marie nativement les
intelligences de la data, de la creation
et de la technologie pour délivrer
des experiences clients originales,
engageantes et profitables.

www.Kkissthebride. fr

Nos publications

© 2018 - Kiss The Bride. Tous droits reserves.
Conception et rédaction : Dounia Issaa,
Edency, Séverine Renard. Direction Artistique :
Sandrine Saadi (Studio Basilic) et Kiss The Bride



mailto:contact@kissthebride.fr
https://www.linkedin.com/company-beta/3189488/
https://www.youtube.com/channel/UCLz1x5loy4a8G5yiN8KOQLg
https://www.kissthebride.fr/

	t 4: 
	Page 2: 
	Page 4: 
	Page 10: 
	Page 14: 
	Page 20: 
	Page 24: 
	Page 29: 
	Page 34: 
	Page 40: 
	Page 44: 
	Page 50: 
	Page 56: 
	Page 63: 
	Page 64: 

	t 7: 
	Page 3: 
	Page 5: 
	Page 8: 
	Page 13: 
	Page 19: 
	Page 23: 
	Page 28: 
	Page 33: 
	Page 38: 
	Page 39: 
	Page 43: 
	Page 49: 
	Page 55: 
	Page 59: 
	Page 60: 
	Page 61: 
	Page 62: 

	Bouton 37: 
	t 11: 
	 : 
	Page 11: 
	Page 12: 
	Page 15: 
	Page 16: 
	Page 17: 
	Page 18: 
	Page 21: 
	Page 22: 
	Page 25: 
	Page 26: 
	Page 30: 
	Page 31: 
	Page 32: 
	Page 35: 
	Page 36: 
	Page 37: 
	Page 41: 
	Page 42: 
	Page 45: 
	Page 46: 
	Page 47: 
	Page 48: 
	Page 51: 
	Page 52: 
	Page 53: 
	Page 54: 
	Page 57: 

	Bouton 39: 
	Bouton 53: 
	Bouton 51: 
	t 9: 
	Bouton 55: 
	Bouton 60: 
	Bouton 41: 
	Bouton 58: 
	Bouton 59: 
	t 10: 
	Bouton 56: 
	Bouton 42: 
	Bouton 43: 
	Bouton 44: 
	Bouton 109: 
	Bouton 1010: 
	Bouton 1011: 
	Bouton 106: 


