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1. Historique

Ø Objectifs du Marketing : appréhender le mieux possible le consommateur
l Étude des besoins
l Étude de la satisfaction

Ø Définition du Marketing Mix (les 4 P’s)
Ø Product
Ø Pricing
Ø Promotion
Ø Place/Distribution

L’arrivée de la personnalisation va modifier le marketing mix 

Un paysage Marketing qui évolue !
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Le Marketing 1 to 1

Ø Fin du marketing de masse
Volonté de construire une relation personnalisée entre l’entreprise et 

le client
Ø Caractéristique fondamentale : se concentrer sur un client à la fois et 

lui vendre le maximum de produits ou services

Une nouvelle donne pour le Marketing !
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La Business Intelligence

Ø Collecte d’informations
Ø Centres d’intérêt du consommateur
Ø Identification des habitudes de 

consommation
Ø Exemple : Achat entretien voiture
Ø Hommes : 90%
Ø CSP (Catégorie Socio-Professionnelle)
Ø Age : 18-35 ans

Ø Proposer des offres Contextuelles
Ø Transformation de la vente x10
Ø 1% de rétention clients = +8% de RN

Toucher la bonne clientèle !
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Achat en boutique vs e-Commerce (B2C)

Le nouveau mode de consommation Online connaît 3 
contraintes très fortes, frein à l’acte de consommer !!

1. La relation humaine Vendeur/Client

2. La confiance de l’internaute dans le paiement en ligne

3. Le cycle d’acceptation du produit est rompu…
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Confiance de l’internaute pour l ’achat en ligne
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Confiance de l’internaute pour l ’achat en ligne
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Les évolutions des principaux secteurs
Moyenne des progressions : 67%

Source Overture
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Étapes principales Description du consommateur Ce que vous devez faire

Reconnaissance

Conscient de l’existence du 
produit ou service, mais n’en 
ayant pas une connaissance 
détaillée

Élaborer une stratégie pour 
éduquer les clients potentiels et 
éveiller leur intérêt

Intérêt
Curieux à cause de la publicité
et recherchant davantage 
d’informations

Fournir des informations plus 
détaillées sur le produit et 
continuer à augmenter l’intérêt

Évaluation Envisage de tester le produit ou 
service

Rendre le processus d’évaluation 
du produit aussi facile et 
avantageux que possible

Essai Utilise le produit ou le service à
titre de test

Rendre l’essai aussi simple et 
dépourvu de risques que 
possible

Adoption Décide de devenir un utilisateur 
régulier

Élaborer des stratégies pour 
conserver les bons clients

Les cinq étapes du processus d’adoption par les 
consommateurs
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2. Les différentes formes de personnalisation

Ø La simple personnalisation : NIKE ID
Ajouter un élément de personnalisation qui ne change pas les caractéristiques 

fondamentales du produit

Adaptez la chaussure à votre pied !
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Les différentes formes de personnalisation

Ø Le sur mesure véritable :
La demande du client va déboucher sur une réelle production sur-mesure à

l’aide d’un outil de production flexible

Le JUSTE A TEMPS en pratique !

Demande du client

Paramétrage 
du produit

Production

Livraison
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Les différentes formes de personnalisation

Ø Le sur mesure modulaire :
A partir d’une liste de composants pré définis, le client élabore son propre 

produit : c’est l’assemblage qui est ici sur mesure

Un concept qui a fait ses preuves : DELL  !
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Exemple DELL
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Exemple DELL
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3. Internet : un terrain idéal

Ø Interface de contact
Ø Personnalisation sur site
Ø Personnalisation de l’accueil
Ø Personnalisation de l’environnement (skins)
Ø Personnalisation des outils

Un support parfaitement adapté à ces nouveaux discours
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3. Internet : un terrain idéal

Un support parfaitement adapté à ces nouveaux discours

Ø Personnalisation de la relation et de l’offre
Ø Publipostage électronique 1 to 1 

Objectif : cibler les envois au maximum - possibilité de les envoyer à l’unité
Ø Filtrage collaboratif

Objectif : proposer des recommandations d’achat en fonction du profil
Exemple : Pages jaunes contextuelles, fnac pour les livres ou CD

Ø Profiling
Objectif : enregistrer les comportements des visiteurs pour proposer des 

offres personnalisées
Exemples : pub & news contextuelles



© Atenys 2007



© Atenys 2007



© Atenys 2007



© Atenys 2007



© Atenys 2007



© Atenys 2007



© Atenys 2007

Gains attendus d’une politique 1 to 1

Ø Pour le client

Ø Sentiment d’être reconnu en tant qu’individu

Ø Renforcement de sa satisfaction car le produit est sur mesure

Ø Valeur perçue du produit ou service devient supérieur

Tout le monde est GAGNANT !!!

Ø Pour l’entreprise

Ø Fidélisation du client

Ø Augmentation de la part du client

Ø Renforcement de la connaissance du client

Ø Réduction des coûts
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4. Techniques et outils de 
personnalisation

4.1 L’identification des internautes

4.2 Le CRM – Customer Relationship 
Management

4.3 L’interactivité
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4.1 L’Identification des internautes

Ø Bases de données

Ø Moyens d’identification

• Formulaires

• Identifiants

• Cookies

On est surveillé de très près …
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Les pionniers

Ø Weborama
Ø Bananalotto
Ø Cariocas.com

Comment inciter le consommateur à se dévoiler …
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Weborama.fr
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Bananalotto
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Carioca.com
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Degré de permission

Spam
Aucun consentement
de l'internaute à recevoir des offres 
commerciales par e-mail. Le Spam se définit 
par un envoi massif d'e-mails non sollicités 
ayant pour conséquence la pollution de la boîte 
aux lettres électronique.

Opt-out
Consentement passif
et par défaut de l'internaute à recevoir des 
offres commerciales par e-mail. L'internaute 
doit se désinscrire pour ne plus recevoir 
d'emails promotionnels.

Opt-in
Consentement actif
et volontaire de l'internaute à
recevoir des offres commerciales 
par e-mail. C'est la norme 
européenne.

Directive n°2002/58/CE sur la protection des données 
personnelles du 12 juillet 2002
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Optizen : Message Designer
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Optizen : Campaign Manager
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Optizen : Segment Editor
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Optizen : Campaign reporting
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Optizen : Campaign reporting
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4.2 Customer Relationship Management

Ø Gestion de la Relation Client : ensemble des outils et techniques 

informatiques destinés à capter, traiter et analyser les informations 

relatives aux prospects et clients dans le but de les fidéliser.

… Mais c’est pour notre bien !!!
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Customer Relationship Management

… Mais c’est pour notre bien !!!
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Cycle de vie du client
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Customer Relationship Management (2)

Ø Étapes de la personnalisation sur comportements de visite
1. Identifiant assigné à chaque visiteur (cookie ou login)

2. Observation de son comportement et mémorisation des rubriques 

visitées, des produits consultés et achetés

3. Un profil de visiteur lui est attribué – technique de scoring

4. Lors de sa prochaine visite, son environnement sera personnalisé

… Mais c’est pour notre bien !!!
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Customer Relationship Management (3)

Ø Le système de Call Back :

Ø Rappel automatique de l’internaute

Ø Disponible la plupart du temps 24 h / 24

Ø Assistance à la fois téléphonique et informatique (navigation 

conjointe)

Ø Service gratuit qui évite les coûts téléphoniques souvent 

dissuasifs

Ø Permet encore une fois d’alimenter la BDD clients de l’entreprise

Le web au service du téléphone
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4.3 L’interactivité

Ø Des bannières de plus en plus attractives

Ø Différences avec le 4x3 ou la TV

Des bannières de plus en plus attractives…
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… et interactives !!!

Ø Des bannières de plus en plus attractives

L’interactivité
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… et interactives !!!

L’interactivité
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5. Limites de la personnalisation

5.1 Limites commerciales

5.2 Limites légales

5.3 Faut il enterrer le 1to1 ?
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Ø Limites commerciales

l Un produit pas toujours adapté (voitures, …)

l Des surcoûts logistiques (Livraisons, ….)

l Un choix trop important et donc trop complexe (Base de données 

énormes, outils de production en flux tendu, stockage et 

logistique complexes,…)

l Une gestion des retours difficile

Limites de la personnalisation

Est ce vraiment un concept génial et pérenne …
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Ø Limites de l’informatique

l Taux d’équipement encore faible

l Derrière un PC, souvent plusieurs utilisateurs

l Qualité des informations recueillies

l En B2C, problème du règlement par carte bancaire

Ø Limites légales

l Protection des données collectées

l Le spaming (Pouriel)

l Opt-in ou Opt-out ?

Limites de la personnalisation

Est ce vraiment un concept génial et pérenne …
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Ø Chaque comportement est unique : l’automatisation ne peut 

pas tous les déduire

Ø Le 1 to 1 est un concept : la théorie ne correspond pas 

toujours à la pratique

Ø Bref : un concept génial mais dans lequel la part humaine 

reste indispensable (paramétrage logiciels par les 

marketeurs voire marketing 1 to 1 « humain »…)

5.3 Le marketing 1 to 1 est-il fiable ?

… ou bien juste un effet de mode ???
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Exemple de stratégie 1to1

Ø Avant la personnalisation : WIND’S UP.

Ø Après la personnalisation : METEOALERT

Ø Gains apportés par la personnalisation :

l Pour le client 

l Pour l’entreprise 
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Avant la personnalisation : WIND’S UP
Ø Société de service Météo 

l Propose des informations de vent et vagues en temps réel sur une 
zone locale et réactualisées toutes les ½ h

l Exemple : La Baule – 14 h 12 - Nord Ouest
l Vent Moyen : 10 nœuds
l Vent maxi : 14 nœuds
l Vent mini : 8 noeuds

l Supports :
l Audiotel : 0.56 € / appel - 12 € / 2 heures ou 46 € / an
l Minitel : 0.34 € / min
l Web : 12 € / 2 heures ou 46 € / an

l Audience :
l Entre 5 000 et 20 000 appels / mois !!!

l Problème :
l Les personnes hésitent à acheter un service s’il ne sont pas sûr de 

pouvoir naviguer par la suite (l’information s’avère parfois inutile)

Une idée géniale mais … à développer
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Après la personnalisation : METEOALERT

Ø Concept : utiliser l’information WUP en l’appliquant aux différentes 
techniques 1 to 1
l Envoi de l’information uniquement quand l’utilisateur est sûr de pouvoir 

naviguer
l Envoi de l’info sur son mobile (via les SMS)
l C’est l’utilisateur qui paramètre lui même le « logiciel » :

l Définit 2 zones géographiques
l Définit un seuil de vent minimum
l Définit les plages horaires ou les jours pendant lesquels il veut ou non 

recevoir l’information

Ø Marché de la planche à voile :
l 150 000 planchistes réguliers
l 500 000 planchistes occasionnels

Ø Marché des SMS :
l 156 millions de SMS / mois en Europe
l En 2003 : 19.6 milliards € de revenus pour les opérateurs

Marché niche mais 100% de cette niche est intéressée
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Après la personnalisation : METEOALERT (2)
Ø Business model :
l Fidéliser les clients grâce aux abonnements.

Des prix ultra compétitifs

 PRIX TTC METEOALERT 

Nombre de SMS Prix de vente : Surf OU 
Windsurf (en Euros). 

SMS + Option 
WAP (en 
Euros). 

Prix de vente : 
Surf OU 

Windsurf (en 
Francs). 

SMS + Option 
WAP (en 
Francs). 

100 25 32.62 163.99 213.99 
50 17.50 25.12 114.79 164.79 
20 8 15.62 52.48 102.48 
10 5 12.62 32.80 82.80 

 PRIX TTC WIND’S UP 

Nombre d’appels Prix de vente : Surf OU  Windsurf 
(en Euros). 

Prix de vente : Surf OU Windsurf 
(en Francs). 

100 56 365 
50 28 182.65 
20 11 73 
10 5.6 36.5 
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Gains apportés par la personnalisation

Encore une fois, tout le monde est GAGNANT

Ø Pour le client :

Ø Coût réduit

Ø Facilité et simplicité d’utilisation

Ø L’assurance d’un contenu pertinent

Ø Pour l’entreprise :

Ø Faible investissement technologique

Ø Rapidité de mise en service

Ø Facilité de maintenance : externalisation vers un partenaire 
(SWAPCOM ou NETSIZE)
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Conclusion

Le 5ème P du Mix

Ø La personnalisation est devenue rapidement une 
variable incontournable du Marketing.

Ø Même si elle ne peut s’appliquer à toutes les 
stratégies ou tailles d’entreprises.

Ø Toutefois, on peut tout de même la qualifier de 5ème 
P du Marketing Mix …


