
R A P P O R T 

Repenser la gestion 
du parcours client 
Communiquez avec votre clientèle à ses conditions.
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Les marques déploient-elles vraiment 
des expériences centrées sur la clientèle ?
Les mécanismes d’engagement client évoluant constamment, les marques font face à de nouveaux 
défis et de nouvelles opportunités. Les équipes marketing s’efforcent de communiquer avec 
la clientèle en temps réel sur les canaux les plus adaptés. Il existe cependant un fossé entre les 
stratégies qu’elles déploient et l’expérience que vivent les clientes et les clients. Pour le combler, les 
marques doivent resserrer les liens avec leurs audiences et montrer qu’elles cernent leurs attentes 
et peuvent y répondre tout au long du cycle de vie, et non seulement au moment de l’achat.

Dans un contexte où la concurrence est rude, il est essentiel que votre clientèle ressente un attachement envers 
votre marque, même quand elle n’interagit pas directement avec elle. Chez Adobe, nous avons pour objectif 
de fournir aux entreprises et aux responsables marketing les solutions technologiques nécessaires pour créer 
les expériences pertinentes et connectées qui leur permettront de fidéliser la clientèle et d’en faire leur 
meilleure alliée. 

Nous nous sommes demandé ce que les responsables marketing et les consommateurs et les 
consommatrices pensaient de leurs interactions. Nous avons voulu connaître le point de vue de chaque 
partie sur l’expérience créée ou vécue. Voici les questions qui ont guidé notre étude :

Pour y répondre, nous avons conclu un partenariat avec Concentrix afin de réaliser deux enquêtes quantitatives. 
Nous avons tout d’abord interrogé plus de 300 personnes possédant un téléphone mobile aux États-Unis 
afin de mieux cerner leurs comportements et leurs attitudes vis-à-vis de l’expérience offerte par les marques. 
Nous avons ensuite interrogé 200 responsables marketing d’entreprises B2C aux États-Unis pour comprendre 
leurs attitudes, mais aussi les défis et les opportunités liés au parcours client. 

Ce document présente les résultats de ces études et fournit des recommandations aux marques qui veulent 
proposer des expériences véritablement orientées client. 

Le marketing est-il 
d’accord pour dire que 
la stratégie d’engagement 
est orientée client ?  

La clientèle voit-elle les 
choses différemment ?

Le marketing est-il 
capable de créer des 
parcours véritablement 
centrés sur la clientèle ?
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Les responsables marketing ont confiance 
en leurs capacités à créer une expérience 
de qualité...
De manière générale, les responsables marketing ont confiance en leur capacité à communiquer avec la 
clientèle et à répondre à ses besoins, tout en jugeant leurs performances et celles de leur entreprise plutôt 
bonnes en matière d’engagement client.

91 % des responsables marketing affirment que leur entreprise privilégie les besoins de la clientèle 
et coordonne les actions marketing et les interactions client.

D’après leurs réponses, leurs équipes connaissent les attentes de la clientèle, savent comment interagir avec 
elle, sont capables de communiquer à des moments clés et personnalisent de plus en plus les échanges.

... et ce, selon plusieurs critères.
Les résultats de l’enquête révèlent que les responsables marketing cernent précisément les attentes de 
la clientèle (88 %), gèrent les interactions de façon stratégique (76 %), envoient des informations actualisées 
en temps opportun (81 %) et communiquent sur les canaux de prédilection des consommateurs et des 
consommatrices (78 %).

des responsables marketing connaissent bien leur clientèle.

considèrent que les communications, 
la qualité de service et le branding 
sont cohérents sur tous les canaux 
et points de contact (web, e-mails, 
appareils mobiles, en personne).

déploient des expériences et des 
communications personnalisées, adaptées 
aux préférences, aux comportements ou 
aux besoins de chaque individu.

permettent à la clientèle de passer 
d’un canal et d’un appareil à l’autre 
sans interruptions ou incohérences.

88 %

91 % Cohérence 72 % FluiditéPersonnalisation 79 % 

1 %%%1 %1

91 %

Forte
mobilisation

Excellente 
coordination

Aucune
mobilisation

Aucune
 coordination

7 %%%7 %7

2 %%%2 %2
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69 %

74 %

Une large majorité des responsables marketing (91 %) considèrent également que les communications, 
la qualité de service et le branding sont cohérents sur tous les canaux et points de contact (web, e-mails, 
appareils mobiles, en personne). 

Par ailleurs, 79 % d’entre eux estiment déployer des expériences et des communications personnalisées, 
adaptées aux préférences, aux comportements ou aux besoins de chaque individu, 72 % affirmant que 
la clientèle peut passer d’un canal et d’un appareil à l’autre sans interruptions ou incohérences.

De manière générale, les responsables marketing jugent donc leur stratégie d’engagement client plutôt 
satisfaisante. Voyons à présent ce qu’en pense la clientèle.

La clientèle est inondée de messages 
non pertinents.
Pour faire court, la clientèle voit les choses différemment. Les deux enquêtes ont montré un décalage 
entre la façon dont les responsables marketing et les consommateurs et les consommatrices perçoivent 
les communications des marques. Alors que les responsables marketing ont une vision plutôt positive, 
la clientèle est moins enthousiaste vis-à-vis des messages qu’on lui adresse. La majorité des responsables 
marketing (74 %) estiment que leur entreprise envoie le nombre de messages attendu, alors que plus des 
deux tiers des consommateurs et des consommatrices (69 %) trouvent que les marques envoient trop de 
messages et de notifications.

des consommateurs et des consommatrices trouvent que 
les marques envoient trop de messages et de notifications.

des responsables marketing estiment que leur entreprise 
envoie un nombre correct de messages.
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Les personnes interrogées reçoivent en moyenne 139 messages de la part des marques au cours d’une 
semaine ordinaire, sur différents canaux. Les e-mails sont de loin le moyen de communication le plus 
répandu, avec en moyenne 69 messages par semaine, suivis des SMS (26), des notifications push (14), des 
messages in-app (13), des appels téléphoniques (10) et des courriers papier (8).

La clientèle se désabonne et se déconnecte.
Pour gérer la profusion de messages qu’elle reçoit, la clientèle se désabonne des listes de diffusion, 
désactive les notifications, supprime les applications mobiles ou se déconnecte. 

48 % des messages envoyés par les marques sont ignorés ou supprimés sans être lus. De plus, 86 % 
des consommateurs et des consommatrices se désabonnent ou désactivent les notifications si le contenu 
n’est pas pertinent, et 85 % conviennent qu’il est important de supprimer les applications inutiles.

des messages envoyés par 
les marques sont ignorés ou 

supprimés sans être lus.

se désabonnent 
ou désactivent les 

notifications si le contenu 
n’est pas pertinent.

reconnaissent qu’il est 
important de supprimer 
les applications inutiles.

48 %

86 %

85 %

48 %

86 %

85 %

48 %

86 %

85 %

Je passe mon temps à supprimer des messages publicitaires 
d’entreprises dont je ne suis pas cliente. C’est très agaçant. »

Consommatrice, génération X

Nombre moyen de messages reçus chaque 
semaine (par canal)

E-mails

SMS

Notifications push

Messages in-app

Appels téléphoniques

Courriers papier

69

26

14

13

10

8

139
messages 
par 
semaine

«
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Les consommateurs et les consommatrices sont lassés de recevoir tant de messages répétitifs et non 
pertinents. La surabondance de communications est de loin (80 %) le premier motif de désabonnement ou 
de désactivation des notifications. Viennent ensuite le manque de pertinence (62 %) et le caractère répétitif 
(61 %) des messages, suivis de ceux que les consommateurs et les consommatrices n’ont jamais demandé 
à recevoir (48 %). 

Des problèmes internes empêchent 
de nombreuses marques de répondre 
aux attentes de la clientèle.

Nous fonctionnons en 
silos, et cela se ressent. »

Responsable marketing, santé 
et sciences de la vie 

« Des restrictions 
technologiques 
nous empêchent de 
personnaliser les offres. »

Directeur marketing, retail et biens 
de consommation

« Un manque de personnel 
qualifié dans ce secteur 
risque d’entraver notre 
capacité à conserver un 
avantage concurrentiel. »

Vice-président, retail et biens 
de consommation

Selon les consommateurs et les consommatrices, leurs interactions avec les marques ne correspondent pas 
à leurs attentes en termes d’expérience. En parallèle, un grand nombre de responsables marketing admettent 
que leur entreprise rencontre des difficultés internes qui entravent sa capacité à se démarquer et à nouer 
des relations authentiques avec les clientes et les clients. 

82 % des responsables marketing indiquent qu’au moins un problème interne empêche leur entreprise de 
communiquer avec la clientèle : contraintes budgétaires ou de ressources, cloisonnements organisationnels, 
restrictions technologiques, données fragmentées ou de moindre qualité, manque de compétences du 
personnel, etc. Certaines personnes évoquent également l’absence de personnalisation, de pertinence 
du contenu ou encore de stratégie cohérente.

Motifs de désabonnement ou de désactivation des notifications

Je reçois trop de messages

Les messages ne sont pas pertinents

Les messages sont répétitifs

Je n’ai jamais demandé à recevoir ces messages

J’ai souscrit uniquement à une offre ponctuelle  
(par ex., pour une remise sur un achat)

Les messages sont trop promotionnels

80 %

62 %

61 %

48 %

36 %

32 %

29 %

21 %

13 %

J’ai des inquiétudes concernant la confidentialité

Les messages ne sont pas personnalisés

Il y a des problèmes techniques ou 
de mise en forme dans les messages

«



Adoptez une approche centrée  
sur la clientèle.
En résumé, les responsables marketing ont peut-être trop confiance en leur capacité à resserrer les liens 
avec la clientèle. À l’inverse, la clientèle a l’impression d’être inondée de messages au quotidien. Les marques 
ont beau estimer que la quantité de messages envoyés est appropriée, ceux-ci risquent d’être noyés dans la 
masse de ce que les gens reçoivent d’autres marques. 

Alors, comment sortir du lot et créer des expériences attrayantes pour la clientèle, qu’elle soit nouvelle ou déjà 
fidèle à la marque ? Dans le paysage marketing concurrentiel actuel, les entreprises qui veulent donner une 
nouvelle dimension à leurs interactions doivent créer des parcours personnalisés en temps réel et orientés 
client qui adressent à chaque individu le bon message au bon moment, sur le bon canal. 

1. Repensez votre approche de la personnalisation.
Les marques préférées des consommateurs et des consommatrices sont celles qui diffusent du contenu 
personnalisé au moment opportun. Alors que les équipes marketing se focalisent sur la personnalisation 
depuis des années, la clientèle interrogée met en avant des pistes d’amélioration potentielles, comme 
la personnalisation des offres, le calendrier individualisé et l’adaptation du contenu en fonction du canal. 

La majorité des clientes et des clients indiquent que leur marque préférée communique sur leur canal de 
prédilection (75 %), leur envoie des informations au bon moment (74 %), connaît leurs préférences (66 %) 
et leur propose des offres ou des expériences personnalisées (65 %).

% d’entreprises pour lesquelles le problème a une incidence sur les interactions client

Contraintes budgétaires ou de ressources

Cloisonnements organisationnels 
qui entravent la collaboration

Restrictions technologiques

Données fragmentées ou de moindre qualité

Manque de compétences

Manque de personnalisation

35 %

30 %

27 %

27 %

26 %

25 %

24 %

21 %

Absence de stratégie cohérente

Inquiétudes liées à la confidentialité 
des données ou à la conformité

Manque de contenu pertinent 18 %

14 %

13 %

12 %

12 %

18 %

Connaissance restreinte de la clientèle

Disponibilité du contenu limitée

Incohérence des messages et de 
l’identité visuelle de la marque

Problèmes techniques ou de mise 
en forme du contenu

Aucune des réponses ci-dessus
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Les personnes qui reçoivent du contenu personnalisé sont prêtes à passer à l’action.

Les résultats de l’enquête montrent également que les marques qui investissent dans la personnalisation 
améliorent leur taux d’engagement client. 

51 % des membres de la clientèle interrogés sont plus enclins à lire un message s’il est personnalisé. De plus, un 
pourcentage significatif d’entre eux sont plus susceptibles de passer à l’action si le contenu reçu est personnalisé, par 
exemple, en consultant le site web d’une marque (51 %), en se rendant dans une boutique (44 %), en adhérant 
à un programme de fidélité (41 %) et en effectuant un achat (41 %).

Les marques qui veulent aller plus loin dans la personnalisation omnicanal doivent réfléchir à la manière 
d’individualiser les expériences en magasin, la livraison ou le retrait des achats, les offres en caisse, voire 
les notifications push en temps réel ou les messages in-app quand une personne utilise leur application 
en magasin avec la géolocalisation activée.

des clientes et clients sont plus enclins  
à lire un message s’il est personnalisé.

Comment les marques préférées des clientes 
et des clients communiquent-elles ?

Elles utilisent mes canaux de communication
préférés pour interagir avec moi

Elles adoptent un ton et un style  
cohérents sur tous les canaux

Elles m’envoient des informations  
au moment opportun

Elles connaissent mes préférences

Elles me proposent des offres ou 
des expériences personnalisées

Elles me traitent avec considération

75 %

74 %

74 %

66 %

65 %

55 %

% de personnes susceptibles d’effectuer les actions  
ci-dessous quand elles reçoivent du contenu personnalisé

Consulter le site web de la marque

Se rendre en magasin

Adhérer au programme de fidélité de la marque

Utiliser l’application de la marque

Télécharger l’application de la marque

Recommander la marque à des proches

50 %

44 %

41 %

39 %

33 %

26 %

Acheter auprès de la marque 41 %

51 %
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Si la personnalisation sous une forme ou sous une autre est devenue la norme, il reste beaucoup à faire 
pour améliorer son efficacité sur tous les canaux. 

Les résultats de l’enquête montrent que seule une entreprise sur quatre parvient à modifier la cadence 
ou le moment où elle diffuse ses communications en fonction d’informations ou d’actions en temps 
réel, ce qui est considéré comme ce qu’il y a de mieux en matière de personnalisation.

Par ailleurs, les résultats montrent que les marques ne communiquent pas de manière cohérente sur 
l’ensemble des canaux. Même si les responsables marketing estiment que plus de la moitié des e-mails 
et des appels téléphoniques sont personnalisés, seuls 39 % des SMS et 37 % des notifications push le sont. 
Il existe donc une marge de progression.

L’IA générative révolutionne la personnalisation.

L’IA générative gagne tous les domaines d’activité de l’entreprise, y compris l’expérience client. 
Lorsqu’elle optimise les technologies d’expérience client, les équipes marketing sont plus efficaces, 
créatives et productives. 

% de communications personnalisées (par type)

Stratégies de personnalisation adoptées par les marques

Dynamique en fonction d’informations 
ou d’actions en temps réel

Adaptée en fonction des profils client ou de la segmentation

Configurée en fonction d’un programme  
ou d’un calendrier prédéfini

27 %

40 %

33 %

Considérée comme  
ce qu’il y a de mieux 

E-mails

Appels téléphoniques

Messages in-app

Courriers papier

SMS

Notifications push

54 %

52 %

44 %

40 %

39 %

37 %
Opportunité
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Utilisation de l’IA générative par les marques 

Mon entreprise l’utilise énormément

Mon entreprise l’utilise modérément

Mon entreprise l’utilise peu

Mon entreprise ne l’utilise pas du tout

15 %

34 %

40 %

12 %

Les principaux cas d’usage de l’IA générative dans le marketing sont la personnalisation (30 %), suivie de 
la rédaction de contenu marketing (27 %), l’envoi de messages au moment opportun (15 %) et la création 
d’offres personnalisées (10 %).

À mesure que l’IA générative gagne du terrain, les entreprises qui veulent demeurer compétitives doivent 
réfléchir à son intégration dans leurs initiatives de personnalisation.

La plupart d’entre elles indiquent que leur entreprise a commencé à tirer parti de l’IA générative dans 
un objectif de personnalisation principalement. 88 % des responsables marketing déclarent que leur 
entreprise a commencé à utiliser l’IA générative, 49 % affirment qu’elle l’utilise modérément (34 %) ou 
massivement (15 %) pour le marketing, et 48 % s’attendent à ce que son utilisation augmente au cours 
des 12 prochains mois.

Exploitation de l’IA générative dans 
un objectif de personnalisation

Recommandations de contenu personnalisées

Rédaction de contenu marketing

Envoi de messages au moment opportun

Création de vidéos ou d’images marketing

Création d’offres personnalisées

Autre

15 %

14 %

10 %

3 %

27 %

30 %



2. �Repensez les cas d’usage de la communication par e-mail 
en contexte.

Les e-mails restent le mode de communication le plus répandu, mais ils sont 
souvent ignorés.

Les e-mails sont un canal important, voire idéal pour certains types de communication. Les marques 
doivent toutefois éviter de tout miser sur eux, car une grande partie de ces messages sont souvent ignorés.

Si la clientèle interrogée reçoit beaucoup plus de messages par ce biais que sur d’autres canaux, elle leur 
accorde aussi bien moins d’importance. 

Plus de la moitié des e-mails (58 %) sont ignorés ou supprimés sans être lus. En se focalisant sur ce mode 
de communication, les responsables marketing risquent donc de ne pas toucher leur cible.

Les résultats de l’enquête montrent aussi les risques liés à un excès de confiance des responsables 
marketing, qui continuent d’appliquer ce qui a fonctionné par le passé. 78 % d’entre eux utilisent les 
e-mails pour communiquer avec la clientèle et estiment généralement qu’il s’agit du canal le plus rentable. 
Par ailleurs, leur entreprise a plus investi dans ce mode de communication que dans les autres l’an dernier 
et envisage de poursuivre dans cette voie au cours de l’année à venir.

% de messages ignorés ou supprimés sans être lus

E-mails

Courriers papier

Appels téléphoniques

SMS

Messages in-app

58 %

46 %

40 %

37 %

34 %

Notifications push 38 %

Hausse des investissements au cours de l’année passée

E-mails

Notifications push

Messages in-app

Chat en ligne

Appels téléphoniques

SMS

27 %

26 %

Applications de messagerie

Courriers papier 10 %

28 %

30 %

29 %

31 %

44 %

11
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3. Repensez les interactions mobiles comme un élément 
essentiel pour des parcours orientés client.
La clientèle actuelle est constamment en mouvement. Elle n’est pas tout le temps devant un ordinateur ou en 
train d’attendre tranquillement chez elle que le courrier arrive ou que le téléphone sonne. Grâce aux appareils 
mobiles, les consommateurs et les consommatrices peuvent interagir en tout lieu et à tout moment. 

Les appareils mobiles leur permettent d’être aux commandes, mais ils renforcent aussi leurs exigences 
en matière d’interactions personnalisées en temps réel. Les échanges avec la clientèle sur ces appareils, 
par le biais de SMS, de notifications push et de messages in-app, sont donc une composante essentielle 
de la stratégie de gestion du parcours client. 

Jouant un rôle extrêmement important dans les communications instantanées et en contexte avec les 
prospects et la clientèle, les interactions mobiles sont pour les marques un excellent moyen de susciter 
l’intérêt ou d’encourager l’adoption en temps réel. Les résultats de l’enquête confirment d’ailleurs que 
l’accent doit être mis sur les communications mobiles pour enrichir les parcours orientés client.

Il faut persévérer, notre public est 
conditionné pour recevoir ce type 
de message. »

Vice-président, services financiers et assurance

« L’e-mail est loin d’être mort. 
Il est simple à utiliser et permet 
de communiquer facilement 
des informations. »

Directrice marketing, Éducation

La question n’est pas de savoir s’il faut conserver ou abandonner la communication par e-mail, mais 
d’apprendre à connaître la clientèle et d’interagir avec elle sur le bon canal, au bon moment afin d’avoir 
un maximum d’impact.

Hausse des investissements prévue pour l’année à venir

E-mails

Messages in-app

Notifications push

SMS

Applications de messagerie

Appels téléphoniques

35 %

29 %

Chat en ligne

Courriers papier 10 %

36 %

40 %

39 %

43 %

45 %

«
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Bon retour sur investissement : selon les responsables marketing , les communications mobiles offrent 
un bon retour sur investissement, les SMS, les notifications push et les messages in-app arrivant en tête, 
juste après les e-mails. 

Appareils incontournables : les appareils mobiles nous sont désormais indispensables au quotidien. 
Pour 74 % des personnes interrogées, le téléphone mobile joue un rôle très important dans la vie 
quotidienne et 57 % d’entre elles ne peuvent s’en passer, ne serait-ce qu’une journée. 

Probabilité d’interaction plus élevée : les communications mobiles ont plus de chances de toucher 
leur cible. Les e-mails sont supprimés ou ignorés dans 58 % des cas alors que les communications mobiles, 
comme les messages in-app, les notifications push et les SMS, ne le sont que dans 34 % à 38 % des cas. 
Autrement dit, les communications mobiles atteignent leur cible dans 62 % à 66 % des cas, ce qui augmente 
l’activation client et multiplie les possibilités d’interaction.

Fin des cloisonnements : dans les entreprises qui fonctionnent en silos, les interactions mobiles aident les 
équipes en charge des produits, du marketing , de l’ingénierie et de la croissance à collaborer pour créer des 
interactions centrées sur la clientèle.

Mettez la communication mobile au cœur de votre stratégie omnicanal.

Pour optimiser les parcours et créer des moments centrés sur la clientèle en temps réel, les marques 
doivent augmenter leurs investissements dans les canaux de communication mobiles. Cette mesure 
importante offre plusieurs avantages, comme le montrent les résultats de notre enquête.

E-mails

Courriers papier

Appels téléphoniques

SMS

Messages in-app

46 %

40 %

37 %

34 %

Notifications push 38 %

58 %

Les spécialistes de l’expérience 
client accordent une grande 
importance aux communications 
mobiles en termes de ROI :

1.	 E-mails

2.	 SMS

3.	 Notifications push

4.	 Messages in-app

5.	 Appels téléphoniques

6.	 Chat en ligne

7.	 Applications de messagerie

8.	 Courriers papier

% de messages ignorés ou supprimés sans être lus
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La clientèle plébiscite les applications mobiles (et les marques devraient  
en faire autant).

La clientèle considère que les applications jouent un rôle essentiel dans les expériences mobiles et les interactions 
avec les marques. Les consommateurs et les consommatrices disposent en moyenne de 37 applications sur 
leur téléphone et près de la moitié (40 %) en ont plus aujourd’hui qu’il y a un an. La plupart préfèrent utiliser 
l’application mobile plutôt que le site web de leur marque préférée et estiment souvent que les applications sont 
plus adaptées aux appareils mobiles que les sites web.

63 % des consommateurs et des consommatrices utilisent en priorité une application mobile pour interagir 
avec leur marque préférée ou accéder à ses produits et services, les principales raisons invoquées étant la 
simplicité d’utilisation et la commodité. C’est dans les secteurs des médias et du divertissement (70 %) et 
des services financiers (67 %) que cette préférence pour les applications mobiles est la plus marquée.

Il est généralement 
plus facile d’utiliser 
une application et 
le chargement est 
plus rapide. »

Génération Z 

« [L’application mobile] 
est plus facile à parcourir 
[et] simplifie le suivi de mes 
commandes et de mes 
achats. »

Baby-boomer

« L’accès est plus simple 
sur une application mobile. 
Elle permet de consulter 
l’historique des achats. »

Génération X

Pour séduire les consommateurs et les consommatrices, offrez-leur des expériences 
d’exception dans votre application mobile.

Pour la clientèle, le statut de « marque préférée » est étroitement lié à l’accès à une application mobile de 
qualité. 81 % des consommateurs et des consommatrices admettent que l’application mobile de leur 
marque préférée est utile. 

des consommateurs et des consommatrices 
admettent que l’application sur smartphone 
de leur marque préférée est utile.

% de personnes qui préfèrent utiliser l’application 
mobile de leur marque préférée (par secteur)

Médias et divertissements

Services financiers

Retail et biens de consommation

Santé

Tourisme et hôtellerie

67 %

59 %

52 %

50 %

Télécommunications 54 %

70 %

81 %

«
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Les responsables marketing reconnaissent également l’importance de ces applications. 66 % conviennent 
que la valeur client augmente quand une personne télécharge l’application d’une marque.

De plus, la personnalisation des interactions mobiles favorise l’adoption des produits, réduit l’attrition, 
et améliore l’expérience et la valeur client.

des spécialistes de l’expérience client conviennent 
que la valeur client augmente quand une personne 
télécharge l’application d’une marque.

Les marques mettent l’accent sur les applications mobiles (et vous devriez  
en faire autant).
Deux tiers des responsables marketing avouent rencontrer au moins un problème avec l’application 
mobile de leur marque, notamment un petit nombre d’interactions ou de téléchargements et des taux 
d’attrition élevés.  

Il reste donc beaucoup à faire, mais il faut continuer à miser sur les applications. Les responsables 
marketing interrogés déclarent que leurs marques comptent investir plus massivement dans les messages  
in-app (43 %) et les notifications push (40 %) que dans les autres canaux (à l’exception des e-mails) 
l’année prochaine. 

% d’entreprises qui comptent investir davantage 
dans les canaux ci-dessous l’an prochain

% d’entreprises qui rencontrent des problèmes 
avec leur application sur smartphone

Interactions client limitées

Téléchargements peu nombreux

Taux élevé de personnes qui cessent d’utiliser 
ou désinstallent l’application

Autre

Aucune des réponses ci-dessus

28 %

25 %

2 %

33 %

Avis négatifs sur l’application 17 %

36 %

E-mails

Messages in-app

Notifications push

SMS/MMS

Applications de messagerie

Appels téléphoniques

35 %

29 %

Chat en ligne

Courriers papier 10 %

36 %

40 %

39 %

43 %

45 %

66 %
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Mettez en œuvre une approche centrée 
sur la clientèle, quel que soit le canal.
Aujourd’hui, la clientèle a plus d’exigences, se déplace constamment et considère le téléphone mobile 
comme un outil essentiel pour interagir avec les marques. La personnalisation n’est pas qu’une préférence, 
c’est une attente. Pour les marques, les nombreux points de contact tout au long du parcours client sont 
autant d’opportunités de se distinguer... ou de faire un faux pas. 

Même si un grand nombre de responsables marketing ont confiance en leurs capacités à resserrer les liens 
avec la clientèle, cette dernière voit les choses autrement. L’avalanche de messages qu’elle reçoit la pousse 
à les supprimer sans les lire et à se désabonner. Les marques qui veulent éviter que leurs communications 
soient ignorées, se démarquer de la concurrence et se rapprocher de leur clientèle doivent veiller à offrir des 
expériences pertinentes en temps réel, au bon moment et sur le bon canal.  

Les interactions sur les canaux mobiles et la personnalisation sont deux facteurs importants pour des 
expériences pertinentes et connectées qui favorisent la fidélisation. Pour cela, les marques peuvent s’appuyer 
sur la personnalisation en temps réel, les interactions sur tous les canaux et le recours à l’IA générative pour 
créer du contenu personnalisé, optimiser l’heure d’envoi des messages et bien plus encore. 

La plupart des marques ont commencé à repenser l’engagement client pour passer d’interactions complexes 
débouchant sur des expériences décevantes à des communications personnalisées en temps réel et orchestrées 
sur tous les canaux.

C’est là qu’Adobe Journey Optimizer peut les aider.

Misez sur la personnalisation omnicanal en 
temps réel avec Adobe Journey Optimizer.
Adobe Journey Optimizer est une application tout-en-un qui permet de coordonner des interactions 
personnalisées entre une marque et sa clientèle, sur tous les canaux (e-mail, sites et applications, SMS/MMS 
et applications mobiles, espaces physiques, points de vente, etc.). 

Reposant nativement sur Adobe Experience Platform, Adobe Journey Optimizer met à votre disposition des 
insights intelligents qui vous permettent de gérer des campagnes cross-canal programmées, des parcours 
client dynamiques et des interactions individualisées en temps réel pour des millions de clientes et de clients.  

Adobe Sensei GenAI pour Journey Optimizer vous fait gagner en efficacité et en rapidité.

	• Consultez le site business.adobe.com/fr pour en savoir plus sur Adobe Journey Optimizer, 
Adobe Target et Adobe Campaign.

	• Découvrez comment Adobe Journey Optimizer peut vous aider à améliorer la personnalisation.

	• Découvrez comment Coca-Cola utilise les solutions Adobe pour interagir avec les consommateurs 
et les consommatrices du monde entier.

http://business.adobe.com/fr
https://business.adobe.com/fr/products/journey-optimizer/adobe-journey-optimizer.html
https://business.adobe.com/fr/products/target/adobe-target.html
https://business.adobe.com/fr/products/campaign/adobe-campaign.html
https://business.adobe.com/uk/resources/reports/personalisation-at-scale/thank-you.html
https://business.adobe.com/fr/customer-success-stories/coca-cola-personalization-case-study.html
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Méthodologie et approche
Cet article technique s’appuie sur les résultats de deux enquêtes quantitatives qui ont permis de recueillir 
les points de vue de consommateurs et de consommatrices ainsi que de responsables marketing.

La première enquête a été réalisée en décembre 2023 auprès de 323 personnes possédant un téléphone 
mobile aux États-Unis. L’échantillon de personnes interrogées est représentatif en termes d’âge, de sexe, 
de race, d’origine ethnique, de revenus et de région.

La deuxième enquête a été réalisée entre février et mars 2024 auprès de 200 responsables marketing 
de grandes entreprises B2C aux États-Unis qui travaillent dans les domaines du marketing (74 %), des 
opérations (14 %), des produits (11 %) et de l’expérience client (3 %). Ces personnes devaient occuper un poste 
à responsabilité ou d’un niveau hiérarchique supérieur et bien connaître la façon dont la clientèle interagit 
avec leur entreprise sur l’ensemble des canaux et points de contact.
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