Nous vieillirons ensemble

Tout bébé déjà, vous receviez des lettres attentionnées des fabricants de lait en boîte. Bientôt, ces même fabricants vous suivront à tous les âges de la vie.

Danone et Nestlé, les deux grands rivaux de l'agroalimentaire, ont eu la même révélation au même moment. Ils viennent de découvrir que depuis des années ils étaient tranquillement assis sur un tas d'or : les milliers de noms de nouveau-nés que se procurent, aux fins de marketing, leurs marques de produits pour bébés, Blédina chez le premier, Nestlé chez le second. Jusqu'à l'âge de 3 ans, les petits ‑ ou plutôt leurs parents ‑ sont l'objet de toutes les attentions de la part des deux multinationales. Elles se soucient, dès le troisième mois du chérubin, de sa première bouillie, puis de lui faire découvrir de nouveaux goûts, sans oublier de lui souhaiter ses deux premiers anniversaires. Et ensuite, d'un seul coup, silence radio. Blédina n'écrit plus, puisque l'enfant ne mange plus de Blédine. Nestlé non plus. Tandis qu'il grandit, la boîte aux lettres reste vide. Puis la famille déménage et sa trace est définitivement perdue.

Quel gâchis ! Alors qu'on aurait pu « lui souhaiter un bon anniversaire le jour de ses 3 ans en lui envoyant, par exemple, un échantillon de petit déjeuner Nesquik », rêve tout haut Yves Barbieux, le PDG de Nestlé‑France. Et pourquoi ne pas inciter un enfant élevé aux bouillies Nestlé, à manger du chocolat du même nom ? A l'adolescence, il pourrait devenir un ama​teur de Nescafé, et quand il aura fondé une famille, la régaler de purée Mousline. Ainsi, le groupe capitaliserait toute une vie sur un lien privilégié noué dès la naissance. 

Scénario futuriste ? Plus tout à fait. Nestlé-France constitue actuellement un fichier nominatif de plus de 1 million de consommateurs pour le mettre à la disposition de toutes les marques du groupe, et Danone fait de même. Dans les couche-culottes, l'américain Procter & Gamble (Pampers) et le suédois Môlnlycke (Peaudouce) disposent aussi de milliers de noms et d'un savoir-faire qu'ils envisagent d'exploiter pour leurs autres produits.

Dans ce domaine, les Etats‑Unis ont déjà une bonne longueur d'avance. Par exemple, Kraft General Foods (filiale de Philip Morris) dispose d'un fichier de plus de 30 millions d'acheteurs de ses produits alimentaires, et House of Seagram a dans le sien 10 millions d'amateurs d'alcool. Ces bases de données ont toutes la même vocation : installer dans la durée une relation individualisée avec un très grand nombre de consommateurs. Du marketing direct, mais dans sa version la plus sophistiquée.

Rebaptisée marketing de base de données, cette discipline émergente vise à rétablir entre l'entreprise et le consommateur une proximité qui s'apparente à celle du commerçant de quartier avec son client. « En proposant à Mme Martin de lui mettre de côté un vacherin dimanche prochain, le boulanger fait du marketing de base de données, écrit la consultante Andréa Michaux.

Connaissant Mme Martin, il sait qu'elle achète sou​vent un gâ​teau le di​manche, et il sait aussi que ses enfants ai​ment la glace et la meringue. Il utilise les informations collectées (dans sa tête) au cours de sa relation commerciale avec Mme Martin pour lui proposer le bon produit (vacherin) au bon moment (dimanche). »

Poursuivre au fil des années une correspondance entamée dès la petite enfance, l'idée des fabricants paraît simple. Alors, pourquoi ne pas y avoir pensé plus tôt ? En fait, les entreprises de la grande consommation ont depuis toujours adoré un dieu unique, le marketing de masse, qui montre depuis peu ses limites. Des budgets publicitaires toujours plus importants génèrent des gains de parts de marché de plus en plus faibles. Et les équipes de marketing ne savent plus à quel saint se vouer face à la montée des produits de distributeurs et premier prix. Pour rétablir un lien fort entre la marque et le consommateur, la fidélisation à base de fichiers de consommateurs apparaît comme l'une des solutions.

Un savoir faire français. Il a fallu attendre que les pionniers américains du marketing de base de données à grande échelle crient victoire. General Motors, American Express, Kraft et Seagram ont commencé dans les années 80 et persévèrent, preuve que l'opération est payante à long terme. Ces signaux positifs en provenance des Etats‑Unis sont souvent relayés par des consultants en marketing direct qui ont un pied sur chaque continent, comme Ogilvy Direct, Wunderman Cato Johnson ou Directing Rapp & Collins. Ils rencontrent un écho d'autant plus favorable dans le secteur de la grande consommation en France que le savoir-faire y est à portée de main. D'un côté, la vente par correspondance, une des spécialités de l'Hexagone, a développé la technique des fichiers. De l'autre, le marketing industriel interactif, ou business to business, a poussé très loin les méthodes de fidélisation. Plusieurs secteurs ont déjà profité de leur expérience : l'assurance, le transport aérien, l'automobile, les produits pour bébés et pour animaux domestiques.


Si la grande consommation arrive après tous les autres, c'est que, contrairement aux secteurs cités précédemment, elle doit surmonter au préalable un obstacle de taille : le coût élevé de la collecte des noms. Elle n'a pas la chance des constructeurs automobiles, qui disposent du fichier des immatriculations de véhicules. Ses équipes doivent faire preuve d'imagination pour vaincre l'anonymat de l'habitué des supermarchés : bons de réduction ou points à découper sur les paquets, numéros verts, services Minitel, location de fichiers existants... Nestlé‑France, par exemple, alimente son fichier central grâce à l'opération multimarque Collection magique (avec des preuves d'achat à découper sur différents produits fabriqués par le groupe), qui a enregistré à ce jour entre 500 000 et 700 000 participants. S'y ajoutent les consommateurs de produits pour bébés Nestlé (plus d'un nouveau-né sur trois serait dans la base). Une fois les noms obtenus, reste à lés saisir (environ 20 francs l'unité). A ce stade, on a déjà beaucoup déboursé, et pas encore écrit (5 francs minimum par enveloppe) !

Ces coûts fixes, bien qu'élevés, ont un peu diminué avec 1a baisse du prix du matériel informatique depuis une dizaine d'années. Des fichiers de taille respectable peuvent maintenant être hébergés sur micro-ordinateur. Les réseaux neuronaux, une forme d'intelligence artificielle, ouvrent de nouvelles possibilités, tout comme les ordinateurs à architecture massivement parallèle, qui permettent d'effectuer des recherches très complexes sur d'énormes fichiers, tel celui d'American Express.

L'union des fichiers fait la force. Le retour sur investissement est rapide, quand le produit est cher et la cible étroite, par exemple pour les couches. Il est beaucoup plus lent sur la tablette de chocolat à 10 francs... Sauf si on rentabilise cet investissement sur plusieurs produits à l'intérieur d'un même groupe, comme Nestlé, Danone ou Mölnlycke. Ou encore sur plusieurs marques indépendantes mais non concurrentes, comme le propose Computerised Marketing Technologies (CMT), qui vient de s'implanter en France. Cette société d'origine américaine commercialise un fichier de 30 millions de noms aux Etats‑Unis, et un autre de 5 millions en Grande‑Bretagne. Elle prévoit de réunir 1 million de Français d'ici à la fin de l'année. Des consommateurs méritants qui ont fait l'effort de répondre par écrit à pas moins de 102 questions, en échange d'un carnet de bons de réduction sur leurs produits habituels. La base CMT, qui compte déjà Procter & Gamble et Nestlé Sources International parmi ses souscripteurs, est toutefois conçue comme un outil de promotion avant d'être un outil de fidélisation.

Fidélisation contre promotion, le long terme contre le ponctuel : la qualité de la relation établie avec le consommateur fait toute la différence entré le marketing de base de données et les mailings tous azimuts. Par une communication personnalisée et continue, la marque doit montrer qu'elle ne s'intéresse pas seulement à l'acheteur mais aussi à l'individu, et instaurer la confiance. Pour qu'un jour ses consommateurs se sentent si proches d'elle qu'ils lui racontent leur vie... C'est le résultat étonnant atteint par Véra Strubi, directrice générale chez Thierry Mugler Parfums. « L'empreinte d'Angel sur mes vêtements réveille en moi des souvenirs de mon enfance à Choisy‑le‑Roi, en région parisienne, écrit une cliente. Les jeudis étaient remplis de promenades à vélo dans les petites ruelles. » De telles informations, autrement plus riches que la fiche d'identité nom âge CSP (catégorie socio​professionnelle), permettent à Thierry Mu​gler Parfums d'établir huit profils de consom​matrices, et autant de manières de s'adresser à elles. « Nous sommes toujours dans le registre informatif ou affectif, insiste Vera Strubi. Nous ne proposons jamais d'offre promotionnelle. » Les lettres sont simple​ment signées Sandrine Verdières ; celle qui personnalise la société existe vraiment et répond au téléphone.

Des produits à une personne. Depuis le lancement d'Angel, fin 1992, Thierry Mu​gler Parfums estime correspondre réguliè​rement avec une acheteuse sur quatre. La société s'apprête même à leur proposer des produits sur mesure qui n'ont rien à voir avec les parfums : des accessoires ou des excur​sions. Sans les connaître, Vera Strubi ap​plique les théories de Don Peppers. Il ne s'agit plus de vendre un produit à un maximum de personnes, mais un maximum de produits à une seule per​sonne. Thierry Mugler Parfums, PME du luxe, montre ainsi la voie aux géants de la grande consommation. Moins avancée, la démarche de Nestlé‑France répond à la même logique. Les participants à la Collec​tion magique ont déjà reçu deux courriers, l'un pour leur annonce : en avant-première que l'opération était prolongée, l'autre pour les associer à la sortie du film de Wall‑Dis​ney, Le Roi Lion, dont Nestlé est partenaire.

Séduits par le marketing de base de don​nées, les fabricants de la grande consom​mation en pressentent les limites. Jean‑Paul Richard, directeur du marketing chez Ri​card, résume le sentiment général : « On sent bien qu'il faut y aller, mais pas forcément tête baissée. ». En effet, cette démarche at​teint son efficacité maximale pour des pro​duits à propos desquels le consommateur s'implique dans l'achat. Ricard a donc choisi de s'essayer aux bases de données avec Ja​meson, un whisky irlandais haut de gamme, donc plus ciblé que son anisette. Autre li​mite : même pour un produit impliquant, les consommateurs ne sont pas tous demandeurs d'une relation personnalisée. « Les exemples américains montrent que le concept de rela​tion de proximité ne fonctionne en moyenne que sur 20 % des consommateurs d'un pro​duit donné », explique Laurent Blaizot, consultant de Wunderman Cato Johnson. Ce nouveau marketing ne peut que compléter le marketing de masse, et non s'y substituer.

Les bases de données ne sont donc pas la panacée, d'autant que leur utilisation est réglementée par la Commission Nationale Informatique et Libertés (Cnil). Leur géné​ralisation implique des changements pro​fonds. D'abord dans les rapports de forces entre fabricants et distributeurs. Le pou​voir appartiendra à celui qui saura collec​ter des renseignements sur le consommateur et conquérir ainsi son cœur. Or, en France, les fabricants ont pour le moment une longueur d'avance sur la grande distribution, qui n'a pas quitté la ligne de départ. La dis​tribution spécialisée, elle, serait prête à se jeter à l'eau, selon Jean‑Marie Bouroche, consultant chez Axime-Direct. S'ils le veu​lent, les distributeurs sont en bonne position pour maîtriser l'outil. En Belgique, l'enseigne généraliste Delhaize (110 magasins) a créé une carte de fidélité qui permet d'accumuler des points électroniques au fur et à me​sure de ses achats : plus de 700 000 cartes nominatives enregistrent pour chaque tran​saction le jour de l'achat, le montant global et le détail des produits avec leurs prix. Une mine d'informations qu'ils n'utilisent que partiellement pour l'instant.

L'avènement des bases de données aura aussi, à terme, des répercussions sur l'orga​nigramme marketing des entreprises, ac​tuellement structuré par type de produits, alors que le marketing de base de données conduit à adopter le point de vue du client. En Grande-Bretagne, deux filiales du géant anglo-néerlandais Unilever, Lever Brothers et Elida Gibbs, ont déjà fusionné leurs dé​partements marketing et ventes. Un jour viendra peut-être où vous, consommateur, pourrez vous adresser à votre correspondant attitré chez Nestlé afin de réclamer de nou​veaux parfums pour vos yaourts Chambourcy, ou plus de cacao dans votre tablette de Crunch.



Estelle Saget

L'expansion décembre 1994


Les outils du marketing Interactif





Aujourd'hui





Le coupon de réduction. papier. 300 milliards de coupons de réduction sont distribués chaque année aux Etats�Unis.  8 milliards seulement, soit à peine 3%, sont retournés aux fabricants, pour un montant global de 4 milliards de dollars de réductions (en 1951). De même, les fabricants ont versé 598,6 millions de dollars aux distributeurs chargés de ta collecte de ces coupons.





Les serveurs vocaux. « Tapez 1 pour connaître les films d'aventures, 2 pour les salles, 3 pour les horaires. » 6000 services de ce type fonctionnent dans l'Hexagone, accessibles grâce aux touches du téléphone.





Les cassettes vidéo. Bell Atlantic et Chevrolet se sont déjà essayés à « l'infomercial », l'envoi par la poste à leurs prospects de cassette vidéo mi�programme, mi�pub.








Demain





Le couponing électronique. Les numéros 900 aux Etats�Unis offrent des services payants par téléphone. Une partie du coût de la communication est versée à la compagnie de téléphone, le solde à l'entreprise prestataire du ser�vice. Don Peppers imagine des réductions sur la note de téléphone, offertes par les fabricants grâce à des numéros de code imprimés sur les emballages.





Les serveurs vocaux interactifs. L'entreprise prestataire pourrait délivrer à ses meilleurs clients un numéro de code leur permettant d'accéder à un service sur mesure via des boites aux lettres électroniques.





1a vidéo-interactive. 12% des. magnétoscopes français sont équipés du ShowView (permettant de programmer un enregistrement grâce à un numéro de code publié dans les magazines). Demain, il sera possible d'acheter des minutes aux heures creuses sur un réseau câblé et de prévenir les prospects par carte postale qu'un programme spécialement conçu pour jeux est diffusé, en précisant sur la carte le numéro de code ad hoc.





L'AVIS DE DON PEPPERS, GOUROU AMÉRICAIN DE LA PUB





Le marketing personnalisé : une révolution





De quoi le marketing de masse risque-t-il donc de mourir demain ? Du marketing « un à un », dont l'avènement accompagnera celui du « télénateur » (télévision + ordinateur) interactif, répond Don Peppers. 





Pour ce « fils de pub » américain, le marketing de base de données est au marketing de masse ce que la vapeur a été à la voiture à cheval, le balbutiement d'une révolution : « La vapeur n'a pas remplacé le fiacre. En revanche, elle a préparé le terrain à l'automobile. » « Je me suis donc posé une simple question : qu'adviendra�t�il lorsque la télévision véritablement interactive permettra à un consommateur de répondre nominativement et en direct à une publicité de Kellog's, et que Kellog's maîtrisera la technologie lui permettant de traiter individuellement chaque réponse ? » 





La sienne a pris la forme d'un livre écrit avec Martha Rogers, professeur de marketing, consciente de l'impasse dans laquelle s'est enfermée la trilogie du marketing : communication, production et distribution de masse. La révolution ? On reprend la même trilogie et on remplace « de masse » par « personnalisée ». « Il y a, à la base de ce nouveau marketing, explique Don Peppers, un renversement de perspective. Aujourd'hui, le marketing, c'est "je conçois, je fabrique. vous achetez" ; demain, ce sera "vous parlez, je réponds, nous collaborons". Actuellement, l'entreprise part d'un produit censé satisfaire un besoin, et ses hommes consacrent leur énergie à trouver un maximum de consommateurs ayant ce besoin à satisfaire. 





A l'inverse, on peut imaginer un chargé de clientèle qui s'attacherait à satisfaire le maximum de besoins d'un portefeuille de clients tout au long de leur vie. Au lieu d'être rémunéré sur l'accroissement de la part de marché d'une marque et sur sa valeur, il le serait sur 1a valeur potentielle de chaque client. Au lieu de chefs de produit, on verrait apparaître des fournisseurs de clients, chargés de trouver les formules produit-service que souhaitent ceux ci. » 





Entre le distributeur classique, avec ses queue aux caisses le vendredi soir, et le « marketer » traditionnel, alignant ses millions de dollars de publicité, devrait ainsi apparaître le « marketer-interactif ». Celui avec qui le consommateur s'entretiendra par ordinateur pour mettre à jour et améliorer sa liste de courses corvées, et se la faire livrer quand bon lui semblera.








Dresser huit profils d'amateurs de parfums, et autant de manières de s'adresser à eux
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