
Acquisition client versusrétention: la fin
d’une hérésieéconomique?

Par Axel Detours,co-fondateurdeCaptainWallet

Aujourd’hui, dansunedirection marketing, 80% desressources
financièreset humainessont consacréesàun objectif unique :

l’acquisition denouveauxclients. Le reste,c’est-à-dire trèspeu,à ce
qui devraitenêtre le prolongementnaturel : leur rétention.Ce

déséquilibreest,n’ayonspaspeur desmots, unehérésie
économique.

D’abord parcequetravailler sursesclients existantscoûte en
moyenne 5 fois moinscher [1] que l’acquisition. Ensuite, parcequ’un
client fidèle ou engagédépenseen moyenne2,5 fois plus qu’un
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prospect. Or, n’oublions pasqueles prospectsn’ont que5 à 20% de
probabilité de réaliser unachatversus60 à 70% pourun client déjà

existant [2].

Si on prendl’angle del’efficacité publicitaire, l’équation n’est pasnon
plus évidentelorsqu’on sait quesur1€ investi seulement6 centimes
[3] financentcequela publicité digitale nousa toujourspromis : la
bonnepublicité à la bonnepersonneaubonmoment.D’après le Dr.

Augustine Fou [3], le restedu budgetserépartit entre l’agence
media, la solution depublication, lesproblématiquesdevisibilité, la

fraude, etc.

Enfin la priorité totale accordéeà l’acquisition estunehérésie
économique carrien, ou trèspeu,estfait pour nouerune relation

dans la duréeavecles nouveauxclients « acquis». L’acquisition client
telle qu’elle estpratiquéeaujourd’hui estamnésique.Elle

recommencesanscessecequ’elle a déjà fait en rachetantdu media
pour contacterdesprospectsqu’elle adéjàtouchésou qu’elle a

même,la plupartdu temps,déjà comme client.

Une mine d’or mal exploitée

Ce défi au bonsensappelleà rééquilibrer rapidementles budgets
marketing desmarquespourqu’elles puissentacquérir mieux.

Concrètement,celaveut dire entreren contactavecunprospect
bien sûr,maisensuitecréeretconserverunerelationdansle temps
avec lui.

Le déséquilibre qui perdureentrecesdeux volets dumarketing

réduit considérablement l’efficacité et la profitabilité desentreprises.
Depuis 20 ans,on nousrabâcheles oreilles avecle fameux big data,
mais forceestdeconstaterque les marquesont surtout travaillé à
rendrela data « big » plutôt que« smart».

Et c’est dommage,caraprèsdesannéesd’acquisition forcenée,
beaucoupd’entreprisessontassisessurdesmines d’or. Mais des
minesmal exploitées, voire carrémentinexploitées. Ellesont des
basesdedonnéesoù,enmoyenne,plus de50% descontactssont
inactifs ounonqualifiés. Et pour les 50% restant,on constateune
surpressiondel’email avec trèspeudesegmentations,desbudgets
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faramineuxsurdesappspeutéléchargéesou des smspastoujours
efficaces,souventintrusifs et toujourschers.

Des directions CRM sous-dotées

Ce n’est pourtantpasla fautedesdirections CRM qui plaident toutes
pour plus de moyenset deconsidérationsmaisqui restentsous-

équipées, sousfinancées,sous-outillées etsous-accompagnées.Pour

êtreprécis,beaucoupont toutdemême bénéficié d’une adaptation
de leurs outils cesdernièresannéesmais raressont cellesqui
transformentl’essai eninvestissantaussisurl’accompagnementet
les ressourceshumaines.

Huit ans dedémarchescommercialesdansce milieu attestentde
cettedynamique. Il faut batailler durementpoursigner une
enveloppe de30.000eurosannuel avec2 personnes,c’est-à-dire
toute l’équipe CRM d’un groupe du CAC 40 qui doit gérerdes
millions decontactsenbaseetunemultituded’outils sous-exploités.
Au même moment,dansla pièced’à côté,l’équipe acquisition,4 fois
plus grosse,signe unbon decommandede300.000eurospour un
seul semestreà Facebookou Google.Sansbroncher.

La fin d’un cycle ?

Les directions généralesmarquentunedéfiance de plus enplus
grandevis-à-visdes directions marketing. Ce qui nemanquepasde
sel car depuisdesannéescesont cesmêmesdirections généralesqui
ont mis unepressionconstantesur leur départementmarketing pour
conquérir denouveauxclients. Mais le fait estqu’aujourd’hui ces

dépensestoujoursplus importantessontde moins enmoins

comprises.Et c’est logique dans la mesureoù leur profitabilité
s’érode inexorablement.

Les chosesévoluent(trop) lentement.Inertie d’un marchéstructuré
autourdecesmécaniquesd’acquisition,peurd’être le premier à
sortir de cesystèmeirrationnel ou simplement derater quelque

chose… le constatd’échec n’est passuivi d’actions réparatrices.Mais

nous sommespeut-êtreà l’aube d’un nouveaucycle grâceà deux
phénomènesmajeurs.Le premier a trait aux initiatives visant à
préserverla vie privée desinternautesavec la fin des cookies tiers.
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Elles obligent l’industrie publicitaire àenvisagerdifféremmentson

métier et les marquesà seconcentrersur leur datafirst party.Le

secondémergedansle sillage du COVID. Beaucoupdemarquesont
vu leur trafic naturellementredirigé sur leur siteet ont ainsi acquis
denombreux clients. Comment les garder ? Comment lesfaire
revenir ? On observequela questiondela rétention,de la relation
client etde la fidélisation refait surface.

Ce nouveaucontextesera-t-il suffisant pour faire prendre
conscience dela problématiqueaux dirigeants et, rêvonsun peu, les
faire passerà l’action ? Pour beaucoupde marquesc’est une
question de survie.Une grandepartie de leur croissanceet de leur
profitabilité réside dansleur capacitéà retenir les clients chèrement
conquis et nondansle puit sansfond d’une acquisition digitale

opaqueet sanslendemain.

[1] Dawkins & Reichheld

[2] Altfeld

[3] Forbes2020 - The costperformance paradoxof moderndigital

marketing

(Les tribunes publiées sontsousla responsabilitéde leurs auteurset
n'engagentpasCB News).
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