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Résumé

Ces trois derniéres années, les consommateurs et les spécialistes du marketing ont
probablement connu plus de bouleversements et de changements dans leurs habitudes et leurs
comportements qu’au cours des deux derniéres décennies. Heureusement, en 2023, nous
semblons laisser lentement derriére nous la pandémie, mais ses effets se feront sentir pendant
des années. Alors que nous publions le rapport sur les tendances de consommation 2023 (notre
quatrieme rapport annuel consécutif), la menace d’une récession plane sur le monde entier, une
menace qui pourrait bien rendre encore plus incertains les comportements d’achat et, a terme,
la relation entre les marques et les consommateurs. Le conflit entre la Russie et I'Ukraine, qui
dure maintenant depuis un an, plonge I'Europe et le reste du monde dans un climat de tensions
et de difficultés économiques. Dans I'ensemble, les spécialistes du marketing du monde entier
doivent faire face a un grand nombre de difficultés pour augmenter leurs ventes et nouer des
relations durables avec leurs clients.

Ces facteurs rendent notre rapport encore plus pertinent pour la planification et les prévisions
que les spécialistes du marketing doivent effectuer chaque année. La voix du consommateur est
I'un des signaux les plus importants qu’une marque peut prendre en compte lors de la définition
de la réussite de sa stratégie. La chaine d’approvisionnement, la main-d’ceuvre et d’autres
éléments peuvent certainement favoriser ou entraver la réussite d’une marque, mais ignorer les
besoins et le sentiment des consommateurs peut étre un faux pas facile a éviter. Notre objectif
est de vous fournir non seulement des statistiques clés pour vous permettre de vous aligner

sur les besoins des consommateurs, mais également une perspective et des conseils surles
domaines clés qui sont essentiels au marketing relationnel.

L'établissement de relations a long terme est essentiel pour augmenter la valeur vie client

et favoriser la fidélité a la marque qui contribue a la croissance de votre entreprise. La

science qui sous-tend le marketing relationnel est simple : vous devez acqueérir, susciter
’'engagement et fidéliser les clients afin de générer des revenus récurrents. Lart du marketing
relationnel est quant a lui un peu plus nuancé et nécessite que votre marque fasse preuve de
davantage d’humanité lorsqu’elle interagit avec votre public. Le plus important est d’écouter

les consommateurs. La clé pour instaurer la confiance et la fidélité a long terme est de les
comprendre en tant qu’individus et de répondre a chacun de leurs besoins au bon moment. Et la
technologie a finalement rattrapé la demande des consommateurs a cet égard, et c’est d’ailleurs
la raison d’étre de Marigold : aider les professionnels du marketing a établir de meilleures
relations et a améliorer leur capacité a personnaliser leur contenu et leurs offres pour aboutir a
des relations bénéfiques aux deux parties.
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Le but de ce rapport est de vous fournir les informations qui vous aideront a faire
des investissements adaptés aux besoins des consommateurs. C’est de cette
fagon que vous pourrez vous rapprocher de vos clients. Nous examinerons

les tendances sous-jacentes au comportement d’achat des consommateurs
afin que vous puissiez adapter vos produits et services a leurs besoins. Nous
analyserons comment votre public cible souhaite interagir tout au long du cycle
d’achat. Nous vous montrerons ce qui suscite la fidélité vis-a-vis des marques
et comment vous pouvez augmenter votre part de marché. Les données
contenues dans ce rapport peuvent servir de base a de nouvelles stratégies et a
de nouveaux investissements dans les nouvelles technologies, vous donnant,
avec un peu de chance, un avantage sur vos concurrents tout en attirant des
ambassadeurs fideles qui vous aideront a développer votre entreprise de
maniére organique.

A 'heure actuelle, nous constatons que des actions positives donnent

aux spécialistes du marketing des signaux forts concernant les domaines

dans lesquels ils peuvent étre performants. Le-mail par exemple, continue
d’étre un canal important pour générer des revenus. En raison de I'absence
d’algorithmes, de censure stricte et de son omniprésence, il devrait continuer

a étre le pilier des initiatives des spécialistes du marketing. Il est aussi le plus
facile a personnaliser. Les clients ont montré gu’ils étaient préts a dépenser plus
d’argent pour les marques gqu’ils aiment. Cependant, pour atteindre cet objectif,

il faut une offre de valeur solide. Vous trouverez des statistiques pertinentes qui
vous aideront a déterminer comment vous pouvez fournir de la valeur, que ce soit
pour inciter un client a revenir ou pour favoriser une véritable fidélité a la marque. La
confiance dans les marques, les problémes de confidentialité et les craintes d’'une
récession imminente sont également des thémes abordés pour vous donner une
compréhension compléte des comportements des consommateurs en ce début de
la saison des achats 2023.

En résumé, ce rapport offre aux spécialistes du marketing une excellente occasion
de réorganiser ou méme de développer leur stratégie de marketing relationnel.
L'approche la plus pertinente consistera a considérer les stratégies en place les
plus performantes et a les combiner a I'expertise d’un partenaire technologique
sachant répondre a ces tendances émergentes. Chez Marigold, nous sommes
fiers de notre connaissance approfondie du secteur et de la capacité de notre
technologie a s’adapter aux petites et moyennes entreprises comme aux
multinationales. Nous sommes ravis de vous présenter des données provenant
de plus de 7 000 consommateurs européens et de vous fournir un guide qui vous
aidera a mieux comprendre les opportunités qui se présentent a vous. Si vous
souhaitez approfondir le sujet et comprendre comment vous pouvez mieux adapter
votre marketing relationnel aux besoins de votre public cible, n’hésitez pas a nous
contacter.



Principaux points a retenir
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La publicité sur les réseaux sociaux est le canal
favorisant le plus les achats (50 %), mais les e-mails
et les publications sur les réseaux sociaux suivent de
pres (48 % et 47 % respectivement). Les messages
SMS et MMS ainsi que les banniéres sont nettement
moins répandus (24 % chacun).

Bien que les réglementations en matiére de confidentialité
deviennent la norme et que les cookies sont de moins en
moins utilisés, la grande majorité des consommateurs (72
%) ignorent totalement que Google cessera bientot de
suivre les activités en ligne de cette maniere. Cependant,
parmi ceux qui sont au courant de cette disparition
imminente, 33 % s’en réjouissent et 34 % sont optimistes

quant a 'amélioration de leur relation avec les marques.

La fidélité a la marque augmente : 58 % des
consommateurs sont préts a payer plus pour acheter
aupres de leurs marques préférées. Prés des deux tiers
des consommateurs (64 %) estiment que le programme
de fidélité de leur marque préférée a joué un réle
important ou extrémement important pour les fidéliser.

La majorité des consommateurs veulent du contenu
personnalisé et des offres de la part des marques auxquelles
ils font confiance et sont préts a partager des informations
personnelles en échange. Cependant, ils préferent
spécifiguement les marques qui utilisent des données qui ont
été directement partagées avec la marque. Un pourcentage
non négligeable de consommateurs (58 %) estime que la
publicité basée sur les cookies est une tactique de marketing
envahissante et déplaisante.
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Les consommateurs sont intrinsequement fideles,
mais si vous les tenez pour acquis, ils iront voir
ailleurs. Plus d’un tiers des consommateurs (38 %) se
sont détournés de leur marque préférée au cours des
12 derniers mois a cause d’un programme de fidélité
inintéressant, de I'expérience client en ligne ou de
problémes de confidentialité.

Les consommateurs sont extrémement préoccupés par

’incertitude économique mondiale actuelle : 64 % sont

trés pessimistes quant a la hausse du codt de la vie et

aux perspectives économiques, tandis que 60 % des
consommateurs font moins d’achats impulsifs, 50 %
effectuent davantage de recherches, 49 % attendent que les
produits bénéficient d’une réduction et 43 % profitent des
avantages de fidélité lorsqu’ils achétent des articles aupres
de leurs marques préférées.



Parametres
de I’étude

Marigold s’est associé a Econsultancy pour créer ce rapport sur les tendances de
consommation en 2023. Ce rapport exclusif donne un apergu des dernieres tendances
influengant le comportement d’achat des consommateurs, en particulier en Europe.
Les résultats sont basés sur les réponses de 7 392 consommateurs répartis entre le
Royaume-Uni, I'Allemagne, la France, 'Espagne, le Danemark, la Suéde et le Benelux.
Les consommateurs représentent un panel d’ages, de sexes et de tranches de revenus
diversifiés. Les données ont été collectées entre octobre et novembre 2022.

Nos derniéres recherches révelent ce que les consommateurs européens attendent
des marques aupres desquelles ils achétent, les canaux sur lesquels ils préférent
interagir, les contreparties qui les attirent et leur attitude face a la récession
économique annoncée. Ces informations granulaires permettront aux experts du
digital, aux spécialistes du marketing et aux décideurs de repérer les tendances

ayant un impact sur le comportement d’achat des consommateurs et de comprendre
comment ces problemes s’articulent pour construire des relations plus significatives et
durables entre la marque et 'acheteur.

Cette version de notre rapport se concentre sur les consommateurs européens, mais
n’hésitez pas a consulter notre page dédiée pour consulter le rapport mondial, les
infographies par pays, et bientdt des vidéos et d’autres contenus adaptés a chaque
secteur.
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Canaux De Communication




Lorsqu’il s’agit de taire des

achats, pres de la moitié ont

ete déclenchés par I’e-mail

Méme si les marques et les consommateurs ont évolué
et que de nouveaux points de contact émergent, I'e-mail
continue d’étre un canal marketing influent et percutant.
Prés de la moitié des consommateurs (48 %) ont effectué
un achat directement a partir d’'un e-mail qu’ils ont recu
au cours des 12 derniers mois, ce qui place ce canal en
deuxieéme position derriére les publicités sur les réseaux
sociaux (50 %).

Pour vous démarquer dans les boites de réception
bondées et faire en sorte que vos e-mails soient ouverts,
lus, cligués et aboutissent a une conversion, vous devez
développer une stratégie de communication intelligente qui
va au-dela de I'envoi en masse ou d’une personnalisation
qui se résume a I'ajout du prénom dans l'objet.

La longueur de I'objet et le positionnement du CTA sont
bien sOrimportants, mais les gains sont relativement
modestes. Pour étre persuasifs, les e-mails que vous
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envoyez doivent inclure des produits pour lesquels votre
client a exprimé son intérét, qui correspondent a son
budget déclaré et proposer un contenu dynamique avec
des mots clés dont vous savez qu’ils susciteront son
attention, et tout cela uniquement dans 'objet de I'e-mail et
dans le texte d’apercu.

Tirer parti des zero-party data comme base de votre
emailing (préférences, données comportementales et
psychographiques autodéclarées) est la voie a suivre pour
augmenter les revenus et fidéliser les clients dans une
économie en difficulté.

Bien sdr, les professionnels du marketing ont besoin d’'une
stratégie visant tous les canaux, mais comme les marques
possedent leurs propres bases de données, I'e-mail n’est
pas seulement le canal le plus efficace, c’est aussi de loin
le plus rentable.

Prés de la moitié des
consommateurs ont effectué un
achat directement a partir d’un
e-mail gu’ils ont recu I'année
derniére.

Les e-mails dépassent
de 100 % les banniéres
publicitaires et les SMS.



L.a publicite digitale en
période de récession

Il existe diverses raisons pour lesquelles les banniéres publicitaires
conventionnelles ne font plus mouche. Ce qui était autrefois un format

innovant n’intéresse plus les consommateurs. Beaucoup ne remarquent

méme plus les banniéres publicitaires qui leur sont proposées. La
publicité digitale est de plus associée a un manque de transparence et
au spam publicitaire, ce qui a conduit aux faibles taux d’engagement et
aux mauvaises performances que nous constatons aujourd’hui.

Avec la récession imminente, chaque euro doit rapporter un retour
sur investissement démontrable, et compte tenu de la réticence des
fournisseurs a fournir des indicateurs de campagne détaillés que I'on
pourrait attendre d’un partenariat, les marques ne peuvent jamais
exploiter tout le potentiel de la relation client.

Dans cette étude, nous ne disposons pas uniquement de données sur
les consommateurs, dont moins d’un quart (24 %) ont effectué un achat
directement a partir d’'une banniére publicitaire au cours de 'année

écoulée. Nous possédons également des données provenant de
spécialistes du marketing travaillant pour les marques. Dans une étude
récente de Marigold, des professionnels du marketing ont déclaré

que les banniéeres publicitaires seront leur tactique de marketing la
moins utilisée au cours de I'année a venir. Il ne fait aucun doute gu’ils
doivent arréter de dilapider aveuglément leur budget dans des formats
qui ne sont plus pertinents, et de chercher en vain a obtenir plus de
clics, de vues et d’autres « indicateurs de performance » au lieu de se
concentrer sur ce qui compte vraiment : 'engagement.

Les marques doivent désormais évoluer et prendre en main leurs
relations avec leurs clients afin de collecter les données et les
informations nécessaires pour proposer des campagnes marketing
mieux personnalisées sur les canaux ou les consommateurs souhaitent
réellement interagir. Avec les zero-party data, les clients contrélent
les informations qu’ils partagent et avec qui ils les partagent, ce qui
augmente la transparence et rend la personnalisation plus efficace.




Les facteurs qui favorisent les
comportements d’achat

Bien s(r, un nombre important de consommateurs recherchera toujours le
meilleur prix : 42 % déclarent ainsi privilégier ce facteur, tandis que 22 %

s’attendent a ce que les produits correspondent a leur style, 18 % veulent que
. N 0 ,
les marques agissent de maniére responsable et 18 % affirment accorder la des consommateurs attendent des
priorité a I'aspect pratique. marques qu’elles agissent de maniére
responsable et le font savoir en passant
Sivous souhaitez séduire ces nombreux profils d’acheteurs différents au 3 la caisse.

moment de I'achat, vous avez besoin d’un degré d’individualisation qui va
au-dela du regroupement en cohortes. QUu’ils souhaitent débourser le moins
d’argent possible ou soient préts a payer le prix fort tant qu’il s’agit du produit
parfait, les consommateurs recherchent davantage de personnalisation de la
part des marques et récompensent celles qui suivent cette voie.

des consommateurs recherchent le

meilleur prix lors de leurs achats.
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Vous souhaitez
ameéliorer les résultats
de votre entreprise ?
La solution : le mobile !

Plus que jamais, les consommateurs utilisent leurs appareils mobiles pour
effectuer des recherches et prendre des décisions d’achat. Plus de la moitié des
consommateurs (55 %) ont utilisé leur téléphone portable dans un magasin pour
se renseigner sur un achat potentiel, et un peu moins (48 %) font ce que I'on
appelle du « showrooming », c’est-a-dire qu’ils essaient les articles en magasin,
mais les achétent en ligne ou ailleurs. Au vu de ces chiffres, il est important pour
les marques de mettre en place une stratégie entierement dédiée au mobile.

Les professionnels du marketing doivent considérer le canal mobile comme

un ensemble de divers points de contact (SMS, MMS, wallet, e-mail, Web ou
application mobile) capable de rendre une marque beaucoup plus accessible aux
consommateurs.
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36 %

des consommateurs ont effectué
un achat a partir d’'un e-mail surun
appareil mobile.

95 %

Bien plus de la moitié des consommateurs
ont déja utilisé leur téléphone portable
dans un magasin pour se renseigner sur
un achat potentiel.

24 %

des consommateurs ont effectué un
achat directement a partir d’'un SMS
qu’ils ont regu I’'année derniére.

48 %

Prés de la moitié des
consommateurs ont essayé des
articles en magasin, mais les ont

achetés ailleurs.
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Comment les marques

les plus performantes
communiquent avec

leurs clients

Lorsqu’il s’agit de différencier les marques populaires de celles qui le sont moins,
la communication est un facteur déterminant. Les consommateurs adorent les
communications qui vont au-dela du cadre purement transactionnel.

Un grand pourcentage de consommateurs préférent les marques dont les
communications offrent une expérience utilisateur cohérente, quel que soit le canal (82
%). lls apprécient également celles qui gerent leurs données de maniére responsable
(78 %), les récompensent pour leur fidélité (77 %), les traitent comme des personnes a
part entiere (76 %) et font des efforts pour tisser des liens avec eux (73 %).

Les marques qui s’engagent a cultiver de meilleures relations et a apporter de la
pertinence, de la valeur et de la personnalisation a leurs communications sont celles
qui deviendront des marques préférées et qui bénéficieront d’avantages a long terme
tout au long du cycle de vie du client.
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Comment les marques les plus performantes
communiquent avec leurs clients

82 % 78 %

des consommateurs préférent les des consommateurs préférent des consommateurs préférent les des consommateurs préférent les
marques qui offrent une expérience communiquer avec une marque qui marques qui utilisent leurs données de marques qui les traitent comme des
client cohérente. récompense leur fidélité. maniére responsable. personnes a part entiére.

66 %

des consommateurs préferent les des consommateurs préferent des consommateurs préferent les
marques qui s’efforcent de tisser des les marques qui leur offrent des marques qui les traitent en VIP.
liens. récompenses auxquelles ils ne

s’attendent pas.



L.es marques ayant /la
préférence des consommateurs
sont celles qu1 envoient le
bon message sur le bon
canal, au bon moment

Plus de la moitié des consommateurs

Comme de plus en plus de personnes font leurs achats sur Internet, les spécialistes deéclarent préférer une marque qui n’envoie

du marketing doivent transmettre le bon message sur le bon canal au bon moment des communications que « lorsque cela est
nécessaire ».

pour nouer et entretenir des relations avec les consommateurs férus de technologie
d’aujourd’hui.

S’il peut étre tentant de diffuser votre toute derniere offre a 'ensemble de votre base
de données, les consommateurs sont clairs : plus de la moitié (57 %) déclarent qu’ils
préferent une marque qui n’envoie des communications que lorsque cela est nécessaire.

Cela signifie que les marques doivent choisir une fréquence de communication en
des consommateurs ont le sentiment

que leur marque préférée « les
comprend ».

fonction du cycle d’achat et des caractéristiques du profil de chaque client. Il faut ensuite
constamment affiner cette fréquence en déterminant les délais d’envoi optimaux. Les
campagnes doivent donc étre déclenchées en fonction des données comportementales
en ligne et d’autres signaux en temps réel sur vos sites Web, vos applications et vos
canaux propres, y compris en magasin. Laissez les données vous indiquer quand il est
temps d’envoyer un message, quel canal utiliser et quel contenu proposer. Lorsqu’il
s’agit de nouer des relations et d’obtenir les résultats souhaités, écouter est tout aussi
important que parler.
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LLes consommateurs en
ont assez, il est temps de
vraiment personnahser VOS
communications

Les spécialistes du marketing disposent aujourd’hui de plus
de données sur les consommateurs que jamais auparavant.
lls n’'ont donc aucune excuse qui pourrait justifier 'envoi
d’offres non pertinentes, de produits qui n’intéressent pas le
consommateur ou, pire encore, de messages baseés sur des
données collectées illégalement sans son consentement.

Cela dit, les clients ressentent tout de méme de la frustration
lorsqu’ils regoivent des messages insuffisamment
personnalisés de la part des marques. Preés de la moitié sont
ainsi agacés par des contenus ou des offres non pertinents
(47 %) et plus d’un tiers trouve cela frustrant lorsque les
informations ne répondent pas a leurs désirs et a leurs
besoins (38 %). Environ un tiers d’entre eux sont irrités

de recevoir des messages qui ne tiennent pas compte de
leur historique d’achat ou de carte de fidélité (32 %) ou

des messages basés sur des informations gu’ils n’ont pas
directement partagées avec la marque (32 %).
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Une communication profondément personnalisée est la
base du marketing relationnel. Elle ne devrait donc pas

se focaliser sur les bénéfices ou les ventes a court terme,
mais plutdt sur la satisfaction des clients a long terme.
Pour réduire I'attrition et continuer a se développer, les
marques doivent envoyer des messages personnalisés qui
montrent de I'empathie et une compréhension des godts,
des intéréts, des comportements passés et des préférences
d’un individu, et ce au bon moment. Cela nécessite donc
de collecter, de comprendre et d’exploiter davantage de
zero-party data dans 'ensemble de votre stratégie de
communication.

32 %

Environ un tiers des consommateurs ont
déja ressenti de la frustration en recevant
des messages basés sur des informations
qu’ils n’ont pas directement partagées
avec lamarque.

32 %

Environ un tiers des consommateurs ont
déja ressenti de la frustration en recevant des
messages qui ne tiennent pas compte de leur

historique d’achat ou de carte de fidélité.

47 %

Presque la moitié des
consommateurs ont déja ressenti de
la frustration en recevant du contenu

ou des offres non pertinents.

38 %

des consommateurs ont déja
ressenti de la frustration en recevant
des messages qui ne répondent pas
aleurs envies et a leurs besoins.
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En ce qui concerne la
fréquence de communication,
les spécialistes du marketing
s’en sortent bien

Que ce soit par le biais d’e-mails, d’applications, de réseaux sociaux ou de SMS,

les consommateurs sont généralement satisfaits du volume de messages qu’ils
regoivent des marques. Lorsque les clients déclarent que la fréquence est «
supportable » ou gu’ils « aimeraient recevoir plus de messages », les spécialistes du
marketing ont alors visé juste en ce qui concerne le volume et de la fréquence des
communications. Lorsque I'on demande aux consommateurs quels sont les messages
dont ils estiment obtenir la « bonne quantité » ou dont ils « veulent davantage, les
réponses comprennent : les remises sur les marques (73 %), la livraison gratuite (73
%), les informations ou les offres sur les programmes de fidélité (71 %), les offres
personnalisées telles que des cadeaux d’anniversaire (71 %), les offres VIP (69 %), les
promotions (63 %) et les activités liées a la raison d’étre de la marque (61 %).

Une stratégie de communication équilibrée avec un mélange d’offres ayant une valeur
ajoutée et proposant un contenu personnalisé est un moyen infaillible de fidéliser les
clients et de maintenir un taux d’engagement élevé.
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Fidélité a la marque




Les consommateurs sont — memeseeeme 79 o

de laméme marque sans pour autant étre

étonnamment fideles

Compte tenu de la prépondérance de la hausse du co(t de la vie et de la récession
imminente dans I'actualité mondiale, il serait raisonnable de s’attendre a ce que le prix soit
la principale considération des consommateurs lorsgu’ils effectuent un achat. Cependant,
il s’avere que pas moins de 58 % des consommateurs sont préts a payer plus pour

acheter aupres de leurs marques préférées.
plus de la moitié des consommateurs

Si 33 % des consommateurs déclarent ne pas étre fideles a une marque en particulier 5 8 0/ sont préts a payer plus pour acheter

et 72 % affirment acheter fréquemment des articles auprés de la méme entreprise sans aupres de leur marque préférée.

pour autant étre fideles a cette marque, ces chiffres ne doivent pas nécessairement étre
considérés comme négatifs. Il n’en demeure pas moins qu’une partie importante de
votre marché exploitable peut étre conquise par un échange de valeur et des offres de
fidélisation fortes grace a la bonne stratégie de communication. Les consommateurs
apprécient les avantages qui découlent de la fidélité a une marque, mais c’est aux
spécialistes du marketing que revient la tache de les fidéliser.

Seul un tiers des consommateurs

ne sont fidéles a aucune marque en 3 3 0/
particulier. O
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Facteurs de
fidélisation

On peut dire qu’un client est fidéle a une marque lorsqu’il s’y sent émotionnellement
lié, au point que I'achat de ses produits devient de facto une habitude. Les clients
fideles font plus d’achats répétés auprés d’'une méme marque, et ils ont méme
tendance a dépenser plus.

Plusieurs facteurs peuvent stimuler une fidélité durable a une marque, et ceux que
les consommateurs considérent comme importants ou extrémement importants
sont assez clairs : la disponibilité des produits (78 %), un large éventail d’options
(78 %), les offres et promotions (75 %), la qualité du produit ou du service (74 %) et
un bon service client (74 %).

D’autres facteurs peuvent également aider une marque a se démarquer de ses
concurrents. Ceux considérés comme importants ou extrémement importants pour
construire une fidélité a long terme comprennent le site Web et I'application mobile
de lamarque (68 %), ses efforts pour nouer une relation (53 %) et ses politiques

de confidentialité des données (75 %). En vous concentrant sur ces aspects, vous
aurez la certitude de satisfaire vos clients et de les fidéliser durablement.




Le coiit d’un mauvais
programme de fidehité

Savoir ce que veut votre public cible désire ne suffit pas pour le fidéliser. |l est tout aussi
important de comprendre les facteurs qui les dissuadent de choisir votre marque.
Certains de ces facteurs peuvent étre a la fois positifs et négatifs dans le cadre de la
stratégie de fidélisation d’une marque. Par conséquent, il est crucial d’analyser vos
offres pour déterminer si elles sont les meilleures de leur catégorie ou si elles n’offrent
pas de valeur réelle et rebutent les clients.

Plus d’un tiers des consommateurs (38 %) ont délaissé ou sont devenus moins fidéles a

une marque qu’ils appréciaient auparavant au cours de I'année écoulée. Les facteurs les

plus importants en matiére de perte de clients sont la baisse de la qualité des produits/
services ou la non-pertinence des offres/promotions : 33 % des consommateurs
déclarent en effet que cela les inciterait a choisir une autre marque. D’autres critéres
notables incluent le manque de disponibilité des produits dans les magasins ou en ligne
(25 %), les problémes de service client ou d’assistance (23 %), le maigre choix des
options de produits (22 %) ou un programme de fidélité médiocre ou inexistant (20 %).
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Savoir que votre marque fait de son mieux dans ces domaines peut faire la différence
entre fidéliser vos clients sur le long terme et les perdre au profit de vos concurrents.

O Plus d’un tiers des consommateurs ont délaissé
3 8 / ou sont devenus moins fidéles a une marque gu’ils
O appréciaient auparavant au cours de I'année écoulée.
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Les raisons pour lesquelles les consommateurs
se sont détournés de leur marque prétérée

Qualité des produits / services Service client / assistance Disponibilité en ligne / en magasin Offres et promotions
L’analyse des performances du Choix d’options Application mobile / site Web Objectif de la marque Politiques de confidentialité

programme des données



Ces clients délaissés
peuvent élre reconquis

La bonne nouvelle est que prés des trois quarts (74 %) des
clients qui déclarent s’étre détournés d’une marque a laquelle ils
étaient auparavant fidéles peuvent étre reconquis avec les bons
encouragements.

Le secret de la réussite des entreprises est un faible taux de
perte de clients, car des clients satisfaits signifient des marges
bénéficiaires plus élevées. Tout d’abord, vous devez comprendre
pourquoi vous avez perdu des clients. Comme pour les points

de données précédents, cela pourrait étre dd a la qualité

des produits, a un programme de fidélité inadéquat ou a des
probleémes de confidentialité, pour ne citer que quelques raisons.
En collectant ces informations et en ciblant ces clients avec des

solutions personnalisées, vous aurez de fortes chances de raviver

la relation entre les consommateurs et votre marque.

74 %
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Des moyens simples de collecter ces informations auprées
d’anciens clients incluent des offres de reconquéte ou méme de
nouvelles campagnes marketing telles que des tirages au sort
envoyeés par e-mail ou SMS qui nécessitent de répondre a une
enquéte. Créez un échange de valeur unique qui ne dilue pas
votre valeur intrinséque sur les marchés de masse, mais qui est
tres ciblé et suffisamment intéressant pour vous permettre de
collecter des données sur les raisons pour lesquelles les clients
se sont détournés de vous. Ces offres ne vous les raméneront
pas nécessairement, mais au moins vous comprendrez pourquoi
ils sont partis et pourrez corriger le parcours des clients existants
pour réduire le taux de perte.

Prés des trois quarts des consommateurs qui se sont
détournés d’une marque a laquelle ils étaient auparavant
fideles affirment qu’ils peuvent étre reconquis.




[/1mnscription aux programmes
de fidelité est en hausse

Les programmes de fidélité offrent non seulement des avantages aux clients,
mais contribuent également a établir un lien émotionnel entre la marque et le
client. Pour les marques, ces programmes offrent un moyen d’augmenter les
ventes et la valeur vie client en récompensant les clients réguliers.

Les consommateurs adorent les programmes de fidélité et sont de plus en .
des consommateurs sont plus susceptibles

lus nombreux a s’y inscrire. Donc, Si vous n’en proposez pas, Vous passez . . gz
P y ’ prop pas, P de s’inscrire a un programme de fidélité

a coté de ventes potentielles et courez le risque que vos clients partent chez cette année que I'an dernier.
un concurrent. Pour information, 41 % des consommateurs ont I'intention de

s’inscrire a davantage de programmes de fidélité au cours de I'année a venir,

tandis que seulement 8 % sont moins susceptibles d’y participer qu’ils ne

I’étaient 'année derniére.

Les consommateurs sont plus que préts pour une offre de fidélisation, c’est
méme devenu une exigence. Cependant, une telle offre doit vraiment les
récompenser en tant gu’individus et aller au-dela de I'échange de points contre Seuls 8 % des consommateurs sont
un prix ou d’un simple cadeau tous les dix achats. moins susceptibles de s’inscrire a un

programme de fidélité cette année.
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Un programme de fidélité
est bien plus quun programme
de récompense

Lappellation de programme de fidélité est bien souvent
utilisée de facon inappropriée. Il se peut en effet que vous
proposiez un programme de récompense qui ne fait en fait
pas grand-chose pour renforcer la fidélité vis-a-vis de votre
marque. De nombreuses entreprises confondent encore les
deux, et bien que les points et les remises soient accept-
ables, ils ne représentent que deux des innombrables offres
qui font partie d’'un programme de fidélité a part entiére.

Gagner la fidélité des clients implique bien plus que de pro-
poser des recompenses. Les marques doivent tirer parti des
échanges de valeur qui intensifient I'attachement par le biais
de la loyauté émotionnelle.

Pour les spécialistes du marketing modernes qui s’efforcent
de nouer des relations significatives avec les consomma-
teurs, il est intéressant de voir la valeur que les clients at-
tendent d’un programme de fidélité et qui peut rendre votre
marque unique. Plus d’un quart (28 %) des consommateurs
souhaitent un accés exclusif ou anticipé aux produits, 21 %
veulent des recommandations de produits personnalisées
en fonction de leurs activités dans le cadre du programme de
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fidélité, 19 % désirent que les marques communiquent avec
eux via les canaux gu’ils préferent, 19 % souhaitent partic-
iper a des tirages au sort, et 12 % veulent faire partie de la
communauté de la marque et obtenir sa reconnaissance.

Les résultats montrent clairement que les consommateurs
veulent des programmes de fidélité qui sortent de l'ordinaire.
Fidéliser, ce n’est pas offrir le prix le plus bas, mais étre ca-
pable de créer une communauté, de reconnaitre le client en
tant qu’individu et lui fournir des recommandations person-
nalisées en conséquence.




Un programme de fidélité est bien plus

qu’'un programme de récompense

98 % 28 %

Prés des deux tiers des des consommateurs souhaitent Plus d’'un quart des consommateurs des consommateurs souhaitent que les
consommateurs souhaitent que les que les programmes de fidélité souhaitent que les programmes de programmes de fidélité leur recommandent
programmes de fidélité leur offrent leur octroient des points. fidelité leur fournissent un acces des produits personnalisés en fonction de
des remises. exclusif ou anticipé aux produits. leurs préférences.

des consommateurs souhaitent que des consommateurs souhaitent des consommateurs souhaitent des consommateurs souhaitent
les marques communiquent avec eux que les programmes de fidélité faire partie de la communauté de la que les programmes de fidélite leur
via les canaux qu’ils préférent dans le les invitent a participer aux marque. accordent la reconnaissance de la
cadre des programmes de fidélité (une tirages au sort et aux concours. marque.

augmentation de 10 % depuis 2022).



Conhidentialité et
Personnalisation



I.a fin d’un

marketing dérangeant

Ce que les spécialistes du marketing considerent comme de formidables
innovations en matiére de collecte de données peut s’avérer réellement effrayant
pour les consommateurs. Les publicités ciblées et les e-mails personnalisés se
multiplient, ce qui peut engendrer chez les consommateurs la peur d’étre sans
cesse surveillés.

Bien qu’en tant que spécialistes du marketing, nous devrions toujours nous
efforcer d’offrir plus de personnalisation, il est vital de connaitre la ligne a

ne pas franchir entre ce qui est plaisant et ajoute de la valeur a la vie des
consommateurs et la communication marketing excessivement intrusive, voire
dérangeante. Méme s’il peut étre tentant de prouver que vous connaissez trés
bien vos clients, personne ne souhaite étre désagréablement surpris par des
communications marketing.

Lécrasante majorité des consommateurs trouve que les publicités dérivées
des données de localisation, des cookies ou des périphériques d’écoute
intelligents sont des pratiques dérangeantes et déplaisantes. En revanche, les
recommandations basées sur les achats antérieurs, les e-mails de rappel ou les
alertes concernant un panier abandonné sont toujours les bienvenues.

£3IMARIGOLD
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Le concept d’échange
de valeur

L'idée d’échange de valeur est aussi vieille que les civilisations humaines et
omniprésente dans nos vies. Que ce soit du point de vue du professionnel
du marketing ou du client, le concept est simple : 1) demander, 2) recevoir, 3)
donner, 4) répéter. Soit 'association idéale pour le marketing relationnel.

Et il n’est pas non plus nécessaire de proposer un prix extravagant ou une
remise énorme. Bien sir, 92 % des consommateurs sont préts a échanger
leurs données contre une remise, 90 % contre des réecompenses de
fidélité et 80 % contre une chance de gagner un prix. Mais de nombreux
consommateurs partageront également leurs données personnelles,
psychographiques et comportementales pour déverrouiller du contenu (58
%), faire partie de la communauté d’une marque (55 %) et bénéficier d’'un
acces anticipé ou exclusif a des produits et des services (83 %).
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28 %

des consommateurs sont préts a partager
leurs données personnelles et leurs

préférences pour déverrouiller du contenu
(18 % estiment recevoir de la valeur).

83 %

des consommateurs sont préts a partager
leurs données personnelles et leurs
préférences en échange d’un acces anticipé
ou exclusif aux produits et services (35 %
estiment recevoir de la valeur).

Le concept d’échange de valeur

80 %

des consommateurs sont préts a partager leurs
données personnelles et leurs préférences en
échange d’une chance de gagner un prix (36 %
estiment recevoir de la valeur).

90 %

des consommateurs sont préts a partager
leurs données personnelles et leurs
préférences en échange de récompenses de
fidélité (48 % estiment recevoir de la valeur).

des consommateurs sont préts a partager leurs

données personnelles et leurs préférences afin

de faire partie de la communauté d’'une marque
(18 % estiment recevoir de la valeur).

des consommateurs sont préts a partager leurs
données personnelles et leurs préférences en
échange de remises et de bons d’achat (56 %
estiment recevoir de la valeur).



LLes consommateurs

partageront leurs données

comportementales en échange gg o 73 9 4l %
d’un meilleur service

Il existe un gouffre flagrant entre les données que les consommateurs sont préts a partager afin Deux tiers des consommateurs sont Pros des trois quarts des des consommateurs sont préts
. . . . -~ < — réts a partager leurs passe-temps consommateurs sont préts a a partager la composition de
de recevoir un meilleur service et celles qu’ils sont plus réticents a divulguer. La majorité des P P g _ P _ P P . P g P _
pour obtenir un meilleur service. partager leur sexe pour obtenir leur ménage pour obtenir un
consommateurs acceptent de partager leur nom complet (56 %), leur sexe (73 %), leur date de & i ] .g i
un meilleur service. meilleur service.

naissance (68 %) et leur adresse e-mail (65 %). En revanche, les chiffres sont plus modestes en ce qui
concerne la composition du ménage (44 %), 'adresse du domicile (40 %), le revenu annuel (33 %), le
numeéro de téléphone (42 %), la localisation en temps réel (31 %) et les photos (25 %). Bien s(r, ce qui
compte, c’est que vous ne demandiez que les informations qui vous permettront vraiment de nouer des
relations plus significatives avec vos clients et de garantir un service plus personnalisé.

Ce qui nous amene au sujet que nous souhaitions aborder. Pas moins de 66 % des consommateurs 3 1 /0 6 8 /0

n’hésitent pas a partager des informations sur leurs passe-temps en échange d’un meilleur service.
Ces données comportementales peuvent aider les spécialistes du marketing a mieux adapter au
mieux les messages, le contenu et les offres. Ce type de données permet aux marques de nouer des
relations directes avec les consommateurs et ainsi d’offrir une meilleure personnalisation. Comme ces

_ . _ _ . _ o Moins d’un tiers des Plus de deux tiers des
informations sont directement fournies par les clients, elles ne reposent pas sur des intermédiaires ou ae s e s
consommateurs sont préts a consommateurs sont préts a
des hypotheses, et les consommateurs ont Fesprit tranquille. partager leur localisation en temps partager leur date de naissance
réel pour obtenir un meilleur service. pour obtenir un meilleur service.
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I éternel souct de
la confidentialité des
données

Les consommateurs jouent un réle plus proactif que jamais dans la
protection de leurs données et de leur vie privée en ligne. Prés de la moitié
(44 %) des consommateurs utilisent des bloqueurs de publicités. Cette
hausse de I'adoption des technologies de blocage des publicités, ainsi que
la suppression progressive des cookies et les faibles performances de la
publicité digitale, montre trés clairement que les spécialistes du marketing
doivent se détourner rapidement de ces formats.

Plus de la moitié des consommateurs (52 %) utilisent la navigation privée
sur un navigateur par défaut ; plus d’un tiers (36 %) font I'effort de recourir

a un outil de nettoyage ; 27 % paient pour utiliser un logiciel dédié a la
confidentialité ; et 23 % ont abandonné les navigateurs traditionnels au profit
d’une alternative plus respectueuse de la vie privée.

Ces chiffres suggerent fortement que les marques doivent donner la priorité a
la confidentialité et rassurer les consommateurs quant a la maniére dont les
données sont utilisées. Cela signifie que seules doivent étre collectées les
données nécessaires pour offrir de meilleures expériences personnalisées et
que les consommateurs sont préts a vous communiquer.
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[’ éternel souct de la confidentialité des données

Prés de la moitié des
consommateurs ont installé un
blogueur de publicités.

des consommateurs utilisent un outil
de nettoyage.

Plus de la moitié des consommateurs
utilisent la navigation privée sur un
navigateur par défaut.

Plus d’un quart des consommateurs
paient pour utiliser un logiciel dédié a
la confidentialité.

des consommateurs utilisent un
gestionnaire de mots de passe.

des consommateurs utilisent un autre
navigateur plus respectueux de la vie
privée.



La dispantion progressiwe
des cookies tiers 12 %

Pendant des décennies, les cookies tiers ont été I'épine
dorsale de I'écosystéme publicitaire en ligne, en stimulant

a la fois la notoriété des marques et les ventes. Bien qu’ils
aient bénéficié d’un sursis de quelques années, Google

réduira bientoét leur utilisation et a promis de les supprimer
completement d’ici fin 2024 (Safari et Firefox 'ont déja fait).
Lélimination des cookies tiers rendra inévitablement plus
difficile la tache des spécialistes du marketing habitués a suivre
les utilisateurs en ligne en vue de leur proposer des publicités
ciblées sur d’innombrables sites Web et applications.

Bien qu’il s’agisse d’un sujet brilant dans le discours
marketing et publicitaire, la grande majorité des
consommateurs (72 %) ignorent totalement que les cookies
tiers sont appelés a disparaitre. Méme si beaucoup ne
connaissent pas les mécanismes de la publicité digitale,

il est évident qu’un pourcentage relativement faible de
consommateurs effectuent des achats via des banniéeres
publicitaires (24 %) et qu’un grand nombre de consommateurs
utilisent un blogueur de publicités (44 %). En bref, les
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Plus de deux tiers des consommateurs

consommateurs n’aiment pas que leurs activités en ligne ne savent pas que les cookies vont
disparaitre.

soient suivies sans leur consentement, sans échange de
valeur clair, par des marques avec lesquelles ils n’ont aucun

lien. Les spécialistes du marketing doivent donc passer a une 0
stratégie orientée first-party et zero-party data et s’en servir 0
comme base de leurs démarches publicitaires et marketing

avant qu’il ne soit trop tard. Seuls 11 % des consommateurs re-
gretteront les cookies et estiment que
La premiére étape du marketing relationnel consiste a leur disparition pourrait degrader leur

attirer les consommateurs avec une proposition d’échange expérience en ligne.
de valeur solide qui les incite a partager des données

directement avec votre marque. En étant transparent sur

la maniére dont vous avez I'intention d’utiliser ces données o

pour personnaliser vos offres et vos communications, vous o
pouvez surmonter la tendance des clients a se détourner
et, en définitive, a se méfier de votre marque. Vous ne serez Parmi ceux qui sont au courant de la
plus une entreprise qui les espionne ou leur fait peur, mais disparition imminente des cookies,
plutét une marque qui les écoute et leur propose un véritable un tiers des consommateurs s’en

parcours personnel qui améliore leur style de vie. rejouissent et 34 % sont optimistes

quant a 'amélioration de leur relation

avec les marques.
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I.a hausse du
cout de la vie




L.es consommateurs sont
tres pessimistes quant a la
hausse du cout de la vie

Les pressions inflationnistes mondiales, la hausse des prix de
I’énergie, une récession imminente et d’autres préoccupations
monétaires personnelles vont entrainer de fortes difficultés
financiéres pour de nombreux consommateurs au cours

de 'année a venir et méme au-dela. Les changements
radicaux dans les comportements d’achat et la diminution

des dépenses des ménages auront également un impact
considérable sur les revenus des marques.

Par exemple, 64 % des consommateurs sont « trés
pessimistes » quant a la hausse du codt de la vie, tandis que
seulement 17 % se sentent « trés optimistes ». Ces chiffres
troublants sont confirmés par les 60 % de consommateurs

qui sont « trés pessimistes » quant aux perspectives
économiques et les quelque 16 % qui se sentent « trés
optimistes ». Les résultats sont toutefois positifs en ce

qui concerne la sécurité de I'emploi : plus d’un tiers des
consommateurs sont « trés optimistes » (36 %) et un plus petit
nombre (26 %) se sentent « trés pessimistes ».
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Avec la flambée des colts, de nombreux consommateurs
recherchent un bon rapport qualité-prix lorsqu’ils
effectuent un achat. Toutefois, les marques n'ont que peu
de possibilités de réduire leurs colts avant de sacrifier la
qualité, et des stratégies telles que la baisse de la quantité
pour limiter la hausse des prix, aussi appelée “réduflation”,
regoivent rapidement un accueil négatif.

Les marques doivent également repenser la maniére

dont elles apportent de la valeur aux consommateurs au-
dela du prix. Les marketeurs doivent avoir une véritable
compréhension et empathie pour les besoins changeants
des clients dans ce climat économique difficile. Les zero-
party data seront essentielles pour identifier avec précision
ces besoins et transmettre le bon message au bon moment
aux consommateurs. Comme Robert H. Schuller I'a si bien
dit : « Les temps difficiles ne durent pas, mais les gens
coriaces si. »

64 %

des consommateurs sont « trés
pessimistes » quant a la hausse du
co(t de lavie.

36 %

Plus d’un tiers des consommateurs sont
« trés optimistes » quant a leur sécurité
d’emploi globale.

60 %

des consommateurs sont « trés
pessimistes » quant aux perspectives
économiques.

20 %

Un cinquieéme des consommateurs
sont « trés optimistes » quant a leurs
perspectives financiéres.
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LLes consommateurs
profiteront plus que jamazis 43 % 49 %
des avantages de fidelité

des consommateurs profiteront Prés de la moitié des consommateurs
Bien plus de la moitié des consommateurs feront moins d’achats impulsifs (60 %) et la davantage des programmes de fidélité sont plus susceptibles d’attendre le plus
avant d’effectuer un achat cette année. longtemps possible avant d’acheter cette

moitié affirment qu’ils passeront plus de temps a faire des recherches et a réfléchir avant
de finaliser leur achat. Comme on pouvait s’y attendre, 49 % attendront le plus longtemps année afin de bénéficier d’une réduction.
possible avant d’acheter, dans I'espoir que le produit concerné bénéficiera d’'une réduction.

Cependant, ce qui devrait retenir toute 'attention des marketeurs, c’est que 43 % des

consommateurs accorderont plus d’importance aux avantages de fidélité que par le passé.

En période d’incertitude économique, les programmes de fidélité et la valeur gu’ils offrent

peuvent répondre aux préoccupations financiéres des clients tout en aidant les entreprises 6 0 % 5 O %
a obtenir des zero-party data. Les consommateurs seront plus enclins a considérer leurs

récompenses et la valeur offertes par les programmes de fidélité comme une monnaie

d’échange au moment de prendre des décisions concernant les besoins du ménage, qu’il

s’agisse de choisir un restaurant, des vétements, des biens ou des services a acheter.

des consommateurs font des consommateurs font plus de
moins d’achats impulsifs qu’a recherches que I'année derniére
laméme époque I’'an dernier. avant d’effectuer un achat.
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datistaction des
consomimateurs par secteur
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Pour prospérer en
ligne, les marques
dowent offrir une
veritable expérience
omnicanale

La pandémie a obligé de nombreux consommateurs a faire leurs achats en ligne pour la
premiére fois, mais beaucoup sont retournés dans les magasins physiques aprés leur
réouverture. Avant la pandémie, de nombreux secteurs voyaient dans la technologie

un moyen d’économiser de I'argent et de réduire les dépenses inutiles. Cependant, les
récentes transformations digitales offrent aux marques de formidables opportunités
d’innover et de se positionner parmi les principaux acteurs de leur secteur. Lorsqu’elle
est bien utilisée, la technologie permet aux entreprises d’interagir avec leurs clients, de
répondre a leurs besoins et de se développer d’'une maniere nouvelle et différenciée.

Une véritable expérience omnicanale, ou les marques allient de maniére transparente le
physique et le digital, peut sembler faussement facile a mettre en place. La plupart des
marketeurs ne parviennent toujours pas a comprendre les préférences de chaque client et a
les orienter activement vers la solution la plus efficace.

Redéfinir 'lomnicanal consiste a placer les clients au centre de la transformation digitale,

de sorte que tous les canaux et points de contact tournent autour d’eux et pas seulement
autour du produit. Pour les marques, cela signifie éliminer les barriéres organisationnelles et
technologiques afin de créer une approche commerciale unifiée.
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Pour prosperer en ligne, les marques dowent offrir
une véritable expérience omnicanale

Plus d’un cinquiéme des Plus d’un tiers des consommateurs une hausse d’un cinquiéme des Plus d’un tiers des consommateurs ont Plus d’un tiers des consommateurs
consommateurs ont souscrit a un ont réservé un voyage. consommateurs ont effectué un pari. dépensé de ’argent pour se divertira la ont commandé des courses.
produit financier. maison ou a I’extérieur.

Plus d’un tiers des consommateurs des consommateurs ont acheté des Un quart des consommateurs ont Plus d’un cinquieme des consomma- Plus d’'un quart des consommateurs
ont commandé un repas a livrer ou a articles de mode ou des cosmeétiques. acheté des meubles. teurs ont acheté un appareil ménager. ont acheté des produits pour rénover

emporter. et décorer leur maison.



LLes consommateurs
font confiance aux
marques en matiere de
marketing personnalisé

Il'y a quelques années a peine, la confiance des consommateurs envers les
entreprises qui avaient acces a leurs données était au plus bas. Le scandale
de Cambridge Analytica a fait la une des journaux, de lourdes amendes ont été
infligées pour des violations de données, et la pratique consistant a utiliser des
données tierces agrégeées et collectées illégalement était omniprésente.

Ces crises ont déclenché un véritable changement dans tous les secteurs d’activite,
obligeant les marques a assurer un véritable service digital et a innover dans leurs
stratégies de distribution. Beaucoup ont profité de 'occasion pour nouer des
relations plus étroites et plus significatives avec les clients, en apprendre davantage
sur eux et exploiter ces données afin de proposer des expériences et des services
personnalisés.

Les consommateurs confirment qu’ils privilégient les marques qui font preuve

d’éthique lorsqu’elles traitent leurs données : pas moins de 78 % disent préférer
celles qui utilisent leurs données de maniére responsable.
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[’expérience client en
ligne est satistaisante,
mais peut étre améliorée

Dans le contexte des plateformes digitales actuelles, I'objectif est d’améliorer
considérablement I'expérience des clients, des employés et des autres parties
prenantes. Il s’agit surtout d’améliorer 'efficacité en interne ; les clients ne se
préoccupent que de concrétiser leurs achats avec le moins de contraintes
possible.. D’ailleurs, 82 % des consommateurs privilégient les marques qui
proposent une expérience client cohérente sur ’'ensemble de ses canaux.

Pour offrir une excellente expérience client en ligne, il suffit donc de donner la
priorité au client et d’éliminer les barriéres organisationnelles et technologiques
afin de créer une approche commerciale unifiée. D’une maniére générale, des
marques de différents secteurs d’activité sont parvenues a créer cette expérience,
et plus de la moitié des consommateurs dans la plupart des secteurs la qualifient
« d’excellente ». Le secteur du tourisme arrive en téte avec 61 %, suivis de prés
par I'alimentaire et la mode (60 % chacun), et le divertissement (57 %).

Quant aux secteurs proposant une expérience digitale qualifiée de « trés

mauvaise », le bilan est tout de méme positif, puisque dans la plupart des
secteurs, les chiffres sont inférieurs a 15 %.
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L.a ou les relations
prennent racine

Marigold se distingue par son approche du marketing relationnel dans un monde ou les
technologies marketing offrent une solution a dimension unique. Adaptées a la taille

de votre entreprise, a votre secteur d’activité et aux besoins de votre équipe marketing,
nos solutions vous offrent la technologie et I'expertise nécessaires pour développer les
relations qui feront croitre votre entreprise - de I'acquisition a la rétention en passant par
’engagement de vos clients. En collaboration avec nos experts qui vous apporteront des
informations sur ce qui performant, ce qui ne I'est pas et ce qui évolue dans votre secteur,

vous serez en mesure d’optimiser votre retour sur investissement a chaque étape.
Un marketing réussi ne se limite pas aux conversions, mais vise a construire de véritables
connexions. Découvrez pourquoi 40.000 entreprises dans le monde font confiance a

Marigold, la base solide dont elles ont besoin pour aider les relations a prendre racine.

Pour plus d’informations, consultez MeetMarigold.com
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