


Pourquoi (re)penser votre fidélisation 
maintenant ?

1

Des attentes clients sans précédent
Les consommateurs exigent désormais des expériences cohérentes entre les équipes et les 
canaux, que ce soit en B2C comme en B2B. Selon le rapport "State of the Connected Customer" 
de Salesforce, 76% des clients s'attendent à des interactions personnalisées et 71% souhaitent 
une cohérence totale entre les différents points de contact.
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Coût d'acquisition vs fidélisation
La Harvard Business Review rappelle un fait économique fondamental : acquérir un nouveau 
client coûte "5 à 25 fois" plus cher que de fidéliser un client existant. Dans un contexte 
d'inflation des coûts d'acquisition digitaux, la fidélisation devient plus que jamais un levier ROI 
majeur.
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Pression réglementaire accrue
Depuis février 2024, Gmail et Yahoo imposent des exigences strictes aux expéditeurs 
(authentification SPF/DKIM/DMARC, taux de spam inférieur à 0,3%, désinscription en un clic). 
En juillet 2025, Gmail a ajouté "Manage Subscriptions" pour faciliter la gestion des 
abonnements par les utilisateurs. Le non-respect de ces règles dégrade directement votre 
délivrabilité et votre réputation de domaine.

Ce que cela implique pour vos équipes CRM & Loyalty :
Normaliser la donnée client et la résolution d'identité

Construire des parcours event-driven contrôlés par une pressure policy

Concevoir des programmes de fidélité créateurs de valeur (au-delà de la simple remise)

Mesurer l'incrément (et non uniquement l'attribution)

Vous doter d'un socle technologique unifié pour orchestrer l'ensemble

Dans ce contexte, des plateformes comme User.com gagnent en pertinence en réunissant profils unifiés, 
segmentation dynamique, automatisations visuelles et canaux multiples (email, SMS, web/mobile push, 
chat, pop-ups) au sein d'un outil unique, simplifiant la gouvernance et réduisant les coûts d'intégration.



Oñcheÿčñaču¿± ¿«±uca±a�e : dě 
«añ�eču±g d'u±čeññěéču¿± aě 
«añ�eču±g de c¿±čeŊče
Pñu±cuée : eļe±č-dñuļe± + éñeÿÿěñe é¿�ucō
L'orchestration omnicanale moderne repose sur un changement fondamental d'approche : vous passez 
d'un marketing d'interruption basé sur des campagnes calendaires à un marketing de contexte où les 
expériences sont déclenchées par des signaux pertinents (événement client, changement de segment, 
franchissement de seuil RFM), le tout encadré par une politique de pression commerciale maîtrisée.

Cette approche event-driven permet de :

Réagir au moment opportun aux comportements 
clients

Personnaliser la communication selon le contexte 
spécifique

Limiter la sollicitation (ex. maximum 3 messages 
par semaine)

Prioriser le canal préférentiel du client

Respecter les contraintes horaires et géographiques

La pressure policy agit comme un garde-fou qui protège 
l'expérience client tout en maximisant l'efficacité de vos 
actions marketing. Elle définit des règles claires pour 
éviter la sur-sollicitation et l'épuisement de votre base 
clients.

Uÿeñ.c¿« e± acču¿± 3 
Běu�deñ ļuÿěe�
Le builder drag-and-drop permet 
de composer des scénarios 
complexes en quelques clics :

Déclencheur 
(événement/segment/date)

Conditions (if/else, fréquence, 
préférence)

Actions (email, SMS, push, 
pop-up, tâche CRM, appel 
API...)

Cette interface visuelle rend 
accessible l'orchestration avancée 
sans nécessiter de compétences 
techniques pointues.



6 parcours à déployer en priorité
O±b¿añdu±g / 
We�c¿«e (J03J7)
Message de bienvenue 
personnalisé, preuve de 
valeur, choix des 
préférences et première 
activation. Ce parcours 
initial détermine souvent 
la qualité de la relation 
future.

Re�a±ce éa±ueñ & 
aba±d¿±
Séquences multi-canal 
avec nudge contextuel 
(push ³ email ³ SMS si 
consentement), 
personnalisées selon le 
contenu du panier et 
l'historique client.

Re-achač / 
Reé�e±uÿh«e±č
Rappel intelligent basé sur 
la durée de vie du produit 
(ex. filtre, consommable) 
ou la fréquence d'achat 
habituelle du client.

Uéÿe��/Cñ¿ÿÿ-ÿe��
Proposition de next best 
offer selon les affinités 
(comportement récent + 
historique d'achat), 
présentée au moment 
opportun.

Pñéļe±ču¿± dě 
chěñ±
Détection des clients "à 
risque" (baisse de 
fréquence/valeur), 
couplée à une offre de 
rétention non-promophile 
(ex. service, extension, 
contenu expert).

Wu±-bac�
Séquence de réactivation 
testant différents 
contenus/avantages et 
canaux prioritaires. 
Nettoyage des inactifs 
persistants pour préserver 
la délivrabilité.

Bonnes pratiques par canal

Canal Bonnes pratiques Points d'attention

Email List-Unsubscribe + lien clair en 
pied, authentification complète 
(SPF/DKIM/DMARC)

Maintenir le taux de plaintes < 
0,3%, suivre les métriques via 
Postmaster Tools

Web/Mobile Push Demander le consentement au 
bon moment avec un prompt 
contextuel et value framing

Éviter les notifications 
généralistes, privilégier 
l'information à valeur ajoutée

SMS Usage parcimonieux, 
messages courts et 
transactionnels, gestion STOP 
automatique

Respecter strictement les 
plages horaires et fuseaux 
horaires des destinataires

Chat/Pop-ups Privilégier les signaux 
d'intention (ex. exit-intent) 
plutôt que les affichages 
systématiques

Limiter la fréquence et 
l'intrusion, préserver 
l'expérience de navigation



Programmes de fidélité performants 
(et sains financièrement)
Trois modèles complémentaires
Un programme de fidélité efficace ne se résume pas à distribuer des points ou des remises. Il doit créer de 
la valeur réelle tout en restant économiquement viable. Trois modèles principaux peuvent être combinés 
pour maximiser l'impact :

Transactionnel
Avantages : simple, lisible, 

facilement quantifiable

Risques : peut devenir 
coûteux, crée des attentes de 

remise permanente, 
facilement copiable par la 

concurrence

Relationnel
Avantages : différenciant, 

crée un attachement 
émotionnel, souvent moins 

coûteux

Exemples : accès anticipé, 
contenus exclusifs, services 
premium, événements VIP

Tiers statutaires
Avantages : active les 

motivations identitaires, 
structure les avantages 

croissants

Formats : 
Silver/Gold/Platinum, niveaux 

1-2-3, statuts thématiques 
liés à la marque

User.com en action 3 Suivre points & statuts sans usine à gaz
Avec User.com, vous pouvez représenter les points et les statuts par des attributs de profil et 
événements (earn/burn, upgrade/downgrade). La plateforme permet de déclencher des parcours 
selon des seuils (ex. 900³1 000 points), pousser des alertes de solde (email/push/SMS), 
générer des tâches CRM côté agents pour traiter les cas sensibles, et exporter les journaux pour 
contrôle.

Économie & conformité comptable (IFRS 15)
La dimension financière des programmes de fidélité est souvent sous-estimée, alors qu'elle impacte 
directement la rentabilité et la conformité comptable :

Les points offrant un droit matériel sont considérés comme une obligation de performance distincte 
selon la norme IFRS 15 : vous devez différer une part de revenu et la reconnaître uniquement à la 
déconsommation (ou au breakage estimé).

L'estimation du breakage (points qui ne seront jamais utilisés) doit être mise à jour à chaque clôture 
comptable, avec documentation des hypothèses utilisées.

Pour les cas complexes impliquant des programmes multi-parties ou des partenaires, référez-vous aux 
handbooks spécialisés (KPMG, BDO) et aux guides sectoriels comme celui de l'IATA pour le transport 
aérien.



Meÿěñe & éu�¿čage
Leÿ «éčñuïěeÿ ïěu c¿«éče±č ļñau«e±č

CLV
Customer 

Lifetime Value
Mesurée à la fois sur 

l'historique et en 
prédictif, la CLV 

représente la valeur 
totale qu'un client 
apportera à votre 

entreprise sur la durée 
de sa relation avec vous. 

Le ratio CLV/CAC doit 
idéalement être 
supérieur à 3:1.

R%
Taux de rétention

Analysé par cohorte 
pour identifier les 

tendances, le taux de 
rétention mesure la 

capacité à conserver 
vos clients dans le 

temps. Un indicateur 
fondamental de la santé 

de votre stratégie de 
fidélisation.

RFM
Segmentation 

RFM
La combinaison 

Récence-Fréquence-
Montant permet 
d'identifier vos 

segments clients 
stratégiques 

(champions, à risque, 
endormis, etc.) et 

d'adapter vos actions en 
conséquence.

IR%
Inbox Rate

Le taux de placement en 
boîte de réception, 

associé au spam rate, 
aux rebonds et à la 

réputation de 
domaine/IP, détermine 

l'efficacité 
fondamentale de vos 

campagnes email.

Uÿeñ.c¿« e± acču¿± 3 Daÿhb¿añdÿ & ÿeg«e±čÿ
La plateforme propose des tableaux de bord qui unifient les résultats marketing, vente et 
support. La segmentation dynamique (ex. "RFM : champions à risque") alimente 
automatiquement les automatisations et vos exports analytiques pour un pilotage précis et 
réactif.

De �'aččñuběču¿± à �'u±cñé«e±č
L'une des évolutions majeures dans la mesure de performance marketing est le passage d'une logique 
d'attribution à une approche centrée sur l'incrémentalité :

Attribution : raconte "qui a touché le client" dans son parcours

Incrémentalité : prouve "ce qui n'aurait pas eu lieu sans l'exposition" à votre action marketing

Cette distinction est fondamentale car l'attribution tend à surestimer l'impact réel des actions marketing, 
conduisant à des décisions d'investissement sous-optimales. Un test A/B classique ne mesure pas 
nécessairement l'incrément - il compare simplement deux variantes sans évaluer ce qui se serait passé en 
l'absence totale d'action.



Méčh¿deÿ é¿ěñ «eÿěñeñ �'u±cñé«e±ča�učé

H¿�d¿ěč (gñ¿ěée de 
c¿±čñÄ�e)
Réservez aléatoirement une 
partie de votre audience (5-
20%) qui ne recevra pas la 
campagne. Comparez les 
performances entre les 
groupes exposés et non-
exposés pour mesurer 
l'impact réel. Assurez-vous 
que les groupes sont 
statistiquement 
comparables.

Teÿčÿ 
gé¿gñaéhuïěeÿ
Activez votre campagne 
dans certaines zones 
géographiques et pas dans 
d'autres. Cette approche 
fonctionne bien pour les 
marques ayant une 
présence physique ou une 
répartition géographique 
homogène de leur clientèle.

Tu«e-ÿeñueÿ č¿gg�eÿ
Alternez des périodes avec 
et sans campagne pour 
mesurer l'impact sur les 
performances globales. 
Cette méthode est 
particulièrement adaptée 
aux actions récurrentes 
comme les newsletters ou 
les push notifications 
régulières.

Avant de lancer un test d'incrémentalité, calculez toujours la MDL (minimum detectable lift) - le plus petit 
effet que votre test pourra détecter de manière statistiquement significative. Cela vous évitera de mener 
des expériences sous-dimensionnées incapables de produire des résultats concluants.

P�a± d'eŊééñu«e±čaču¿± čñu«eÿčñue� (eŊe«é�e)

Période Test Méthodologie Décision attendue

T1 Win-back Holdout (email vs 
email+SMS)

Justifier 
l'investissement SMS 
additionnel

T2 Replenishment Test géo (push + pop-
up vs push seul)

Valider l'efficacité des 
pop-ups contextuels

T3 Pressure policy Toggle (cap 2 vs 3 
messages/sem.)

Déterminer la 
fréquence optimale

La règle d'or pour la prise de décision : n'augmentez les budgets que si le lift incrémental est à la fois 
statistiquement significatif et financièrement profitable (impact positif sur la marge nette, pas seulement 
sur le chiffre d'affaires brut).



Feuille de route 90 jours
Pour transformer ces concepts en actions concrètes, voici une feuille de route opérationnelle sur 90 jours, 
structurée en trois phases progressives. Cette approche méthodique vous permettra de construire des 
fondations solides avant de déployer des mécanismes d'orchestration avancés et d'optimiser vos 
performances.

1 J0330 : Sčabu�uÿeñ �eÿ f¿±daču¿±ÿ
Élaborer un dictionnaire de données et un schéma d'événements standardisé 
(produit/panier/commande)

Installer les connecteurs e-commerce (WooCommerce, PrestaShop) et Zapier pour les 
flux ad hoc

Définir les segments dynamiques, opt-in par canal et VIP

2 J31360 : I±děÿčñua�uÿeñ �'¿ñcheÿčñaču¿±
Déployer les 6 parcours clés (welcome, abandon, replenishment, prévention du churn, 
etc.)

Définir la pressure policy avec des caps hebdomadaires et les priorités par canal (email > 
push > SMS)

Activer les notifications web/mobile push avec des triggers contextuels

Former les équipes à l'approche event-driven et à l'utilisation du builder d'automatisation

3 J61390 : Meÿěñeñ & ¿éču«uÿeñ
Lancer 2 à 3 tests sur les parcours les plus stratégiques

Ajuster les avantages du programme de fidélité

Établir un tableau de bord unifié des KPIs CRM et fidélité pour le comité de direction

Conseil pratique
Organisez des rétrospectives courtes mais régulières (toutes les 2 semaines) pour ajuster la 
feuille de route en fonction des apprentissages. La flexibilité dans l'exécution est essentielle pour 
s'adapter aux contraintes techniques imprévues ou aux opportunités qui émergent en cours de 
route.



Pain points récurrents et réponses 
concrètes
Les équipes CRM et fidélité font face à des défis opérationnels récurrents qui peuvent entraver leurs 
performances. Voici comment identifier ces problèmes et y apporter des solutions efficaces.

Pain point Impact Réponse 
recommandée

Comment User.com 
aide

Données en silos, 
profils dupliqués

Segments imprécis, 
perte de valeur

Graph d'identité, 
normalisation des 
événements

Profils unifiés + 
segments 
dynamiques, triggers 
event-driven

Délivrabilité en baisse Revenus CRM en 
chute

Authentification, 
pressure policy, 
préférence centre

Builder + List-
Unsubscribe, suivi 
Postmaster

Parcours non 
synchronisés

Expérience client 
incohérente

Orchestration par 
signaux, priorisation 
des canaux

Builder drag-and-drop 
multi-canal

Programme trop 
focalisé sur les 
remises

Érosion de la marge Avantages 
relationnels/tiers, 
ciblage RFM

Segments VIP, 
événements de statut, 
scénarios dédiés

Fraude & ATO Perte financière & 
confiance

2FA, alertes, scoring Événements de 
sécurité + tâches 
agents, journalisation

Focus sur la délivrabilité email
La délivrabilité email est un challenge particulièrement critique depuis les nouvelles exigences 
Gmail/Yahoo de 2024-2025. Une délivrabilité dégradée peut réduire de 30 à 70% l'efficacité de vos 
campagnes CRM, impactant directement le ROI.

Les solutions à mettre en Suvre comprennent :

Authentification technique : SPF, DKIM et DMARC correctement configurés et surveillés

Respect du taux de plaintes : maintenir un taux inférieur à 0,3% via des pratiques d'acquisition et 
d'engagement saines

Mécanismes de désinscription : en-tête List-Unsubscribe et désinscription en un clic

Hygiène de base : suppression des adresses invalides, gestion des rebonds, respect des préférences



M¿dè�e de éñeÿÿěñe é¿�ucō
Une pressure policy efficace établit des règles claires pour éviter la sur-sollicitation de vos clients tout en 
maximisant l'impact de vos communications. Voici un modèle adaptable à différents secteurs et contextes 
d'activité.

Caé hebd¿«adauñe
Limitez vos communications à un maximum de 
3 contacts par semaine et par personne, tous 
canaux confondus. Ce plafond peut être ajusté 
selon le secteur d'activité (plus bas pour le B2B, 
potentiellement plus élevé pour l'e-commerce à 
haute fréquence).

Pñu¿ñučé deÿ ca±aěŊ
Établissez une hiérarchie claire entre les canaux 
: Email > Push > SMS. Cette priorisation permet 
d'utiliser le canal le plus adapté en fonction du 
contexte et des préférences utilisateur, tout en 
respectant le cap global.

EŊceéču¿±ÿ
Définissez les communications qui ne sont pas 
soumises au cap hebdomadaire : messages 
transactionnels, alertes de sécurité, 
informations de service essentielles. Ces 
exceptions doivent rester limitées aux 
informations véritablement critiques.

Fe±êčñeÿ ca�«eÿ
Respectez des périodes de "silence" : dimanche 
22h - lundi 8h (à adapter selon les pays et 
fuseaux horaires). Ces fenêtres calmes 
préservent l'expérience utilisateur et améliorent 
la perception de votre marque.

I«é�é«e±čaču¿± čech±uïěe
Pour mettre en Suvre cette pressure policy de manière efficace, plusieurs mécanismes techniques sont 
nécessaires :

Compteur de sollicitations : tracking du nombre de communications envoyées par utilisateur et par 
période

1.

Règles de priorité : algorithme de décision pour choisir quelles communications sont envoyées lorsque 
le cap est proche d'être atteint

2.

Override d'urgence : procédure exceptionnelle pour les communications critiques qui doivent passer 
malgré les contraintes

3.

Reporting : suivi régulier de l'application de la policy et de son impact sur les performances4.

Adaéčaču¿± aě cōc�e de ļue
Considérez l'ajustement de votre pressure policy selon le cycle de vie client. Un nouveau client en 
phase d'onboarding peut bénéficier d'une fréquence légèrement plus élevée, tandis qu'un client 
mature nécessite moins de communications mais plus ciblées. Cette approche dynamique 
optimise l'engagement sans créer de fatigue.



Trame d'un loyalty business case
Construire un business case solide est essentiel pour obtenir l'adhésion de la direction et les budgets 
nécessaires à la mise en place ou à la refonte d'un programme de fidélité. Voici les éléments clés à intégrer 
dans votre argumentaire.

Hōé¿čhèÿeÿ d'é�aÿčucučé
Documentez l'impact attendu du programme 
sur les comportements clients :

Augmentation de la fréquence d'achat (+X% 
de visites/achats)

Progression du panier moyen (AOV : +Y% 
par transaction)

Amélioration du taux de rétention (+Z% sur 
12 mois)

Basez ces hypothèses sur des données 
sectorielles, des benchmarks et l'historique de 
votre entreprise.

C¿Ġčÿ de ñéc¿«ée±ÿeÿ & �uabu�učé 
IFRS
Chiffrez précisément les coûts directs et 
comptables :

Coût des récompenses (% du CA concerné)

Impact sur la marge après récompenses

Liabilité comptable (revenue deferral)

Estimation du breakage et son évolution

Fñaěde a±čucuéée & c¿Ġčÿ de 
c¿±čñÄ�e
Intégrez une estimation réaliste des risques :

Taux de fraude attendu (basé sur les 
benchmarks sectoriels)

Coûts des mécanismes de détection et 
prévention

Impact des procédures de vérification sur 
l'expérience client

Effečÿ u±cñé«e±čaěŊ čeÿčéÿ
Présentez les résultats de tests d'incrémentalité 
:

Résultats de tests pilotes ou holdouts

Comparaisons avec des programmes 
similaires

Scénarios optimiste/réaliste/pessimiste



Exemples de KPIs à suivre

Taux de rétention

Fréquence d'achat

Panier moyen

Part de client (share...

Marge après récompenses

0 8 16 24

Ce graphique illustre l'impact moyen (en pourcentage d'amélioration) des programmes de fidélité bien 
conçus sur les indicateurs clés de performance. Le taux de rétention est généralement le plus impacté 
(+22%), suivi par la fréquence d'achat (+18%) et la part de client (+15%).

Modèle de ROI sur 3 ans
Pour un business case complet, présentez une projection financière sur au moins 3 ans, incluant :

Investissements initiaux (technologie, développement, lancement)

Coûts opérationnels récurrents (gestion du programme, récompenses)

Impact incrémental sur le chiffre d'affaires et la marge

Evolution de la liabilité comptable et du breakage

Calcul du ROI annuel et cumulé

Conseil
Intégrez toujours une analyse de sensibilité montrant l'impact de variations dans vos hypothèses 
clés. Cette approche renforce la crédibilité de votre business case et prépare la direction à 
différents scénarios d'évolution du programme.



Nouvelles exigences de délivrabilité
Les changements majeurs imposés par Gmail et Yahoo en 2024-2025 ont redéfini les règles du jeu pour 
tous les expéditeurs d'emails marketing et transactionnels. Une maîtrise précise de ces exigences est 
devenue un prérequis pour maintenir une délivrabilité acceptable.

Aěčhe±čufucaču¿± 
čech±uïěe

Configuration obligatoire et 
sans faille des trois standards :

SPF : cadre de validation 
des serveurs autorisés à 
envoyer des emails pour 
votre domaine

DKIM : signature 
cryptographique 
authentifiant l'origine et 
l'intégrité du message

DMARC : politique 
indiquant aux destinataires 
comment traiter les emails 
échouant aux vérifications

TaěŊ de é�au±čeÿ
Le seuil critique est désormais 
fixé à 0,3% de spam 
complaints, contre 0,5% 
auparavant. Pour le respecter :

Acquisition de contacts 
qualifiés et consentants

Segmentation précise 
basée sur l'engagement

Nettoyage régulier des 
inactifs

Déÿu±ÿcñuéču¿± e± ě± 
c�uc
Deux mécanismes 
complémentaires sont exigés :

En-tête List-Unsubscribe 
(RFC 8058) permettant aux 
clients email d'afficher un 
bouton de désabonnement 
natif

Lien de désinscription clair 
et visible dans le corps de 
l'email, fonctionnel en un 
seul clic

Ma±age Sěbÿcñuéču¿±ÿ
Introduit par Gmail en juillet 

2025, ce mécanisme permet 
aux utilisateurs de :

Gérer leurs abonnements 
directement depuis leur 
boîte de réception

Ajuster la fréquence des 
communications

Se désinscrire facilement 
sans marquer comme 
spam



Vie privée & consentement : tendances 
2025
L'écosystème de la data marketing continue d'évoluer rapidement sous l'influence des régulateurs et des 
attentes croissantes des consommateurs en matière de protection de la vie privée. Ces évolutions 
impactent directement vos stratégies CRM et fidélité.

1

2024
Chrome reporte l'abandon des 

cookies tiers tout en introduisant 
des API Privacy Sandbox plus 

restrictives

2

2025
Consultation CNIL sur l'encadrement 
des pixels de suivi dans les emails 

(consentement explicite requis)

3

2025-26
Renforcement des exigences de 

preuve du consentement en cas de 
contrôle (registre détaillé, 

horodatage, contexte)

4

2026
Standardisation probable des 

interfaces de gestion du 
consentement et portabilité accrue 

des préférences utilisateurs

Impacts sur votre stratégie CRM

Collecte et gestion des 
consentements
La granularité et la traçabilité des consentements 
deviennent essentielles :

Séparer clairement les finalités (marketing, 
amélioration service, analyses...)

Documenter le contexte de collecte 
(formulaire, parcours, moment)

Horodater précisément chaque consentement 
et sa modification

Prévoir l'historisation complète des 
changements

Mesure et analytics
L'encadrement des pixels de suivi impose de 
repenser la mesure :

Privilégier les métriques basées sur les 
interactions directes (clics)

Déployer des solutions alternatives comme le 
server-side tracking

Enrichir les landing pages pour capturer plus 
d'informations post-clic

Développer des modèles d'attribution 
probabilistes



Aééñ¿che "Fuñÿč-Pañčō Dača Fuñÿč"
Dans ce contexte, les données first-party deviennent un actif stratégique différenciant. 
Développez une stratégie d'enrichissement progressif de vos profils clients à travers des 
mécanismes d'engagement à valeur ajoutée : préférences produits, questionnaires à bénéfice 
mutuel, feedback contextuel. Cette approche vous permettra de maintenir la personnalisation 
malgré les restrictions croissantes.

Rec¿««a±daču¿±ÿ éñačuïěeÿ

Audit consentement
Réalisez un audit complet 
de vos mécanismes de 
collecte et stockage des 
consentements. Vérifiez la 
capacité à produire une 
"piste d'audit" complète 
pour chaque contact 
marketing. Mettez à jour 
votre registre de traitement 
RGPD en conséquence.

Centre de 
préférences
Développez un centre de 
préférences utilisateur 
complet permettant une 
gestion fine des 
consentements par canal et 
par type de contenu. 
Intégrez des fonctionnalités 
de contrôle de fréquence 
pour donner plus de 
contrôle à l'utilisateur.

Alternatives de 
mesure
Préparez-vous à 
l'encadrement des pixels de 
suivi en développant des 
alternatives basées sur les 
interactions directes et le 
server-side tracking. Testez 
ces approches en parallèle 
pour assurer une transition 
fluide.

L'évolution réglementaire représente un défi, mais aussi une opportunité de rebâtir une relation de 
confiance avec vos clients. Les marques qui transformeront ces contraintes en expériences utilisateur 
améliorées gagneront un avantage concurrentiel durable.



Lutte contre la fraude ATO et 
protection des comptes fidélité
La fraude par prise de contrôle de compte (Account Takeover - ATO) représente une menace croissante 
pour les programmes de fidélité, avec une augmentation de 250% des attaques en 2024 selon Kasada. Ces 
attaques ciblent particulièrement les comptes fidélité qui représentent une valeur monétisable facilement 
convertible.

Anatomie d'une attaque ATO

Les attaques ATO suivent généralement un schéma prévisible :

Acquisition des identifiants : via phishing, data leaks ou 
credential stuffing (réutilisation de combinaisons email/mot de 
passe compromises sur d'autres sites)

1.

Reconnaissance : l'attaquant se connecte pour évaluer la valeur 
du compte (points, avantages, données personnelles)

2.

Exploitation : conversion rapide des points en avantages 
facilement monétisables ou transferts vers des comptes 
complices

3.

Couverture : nettoyage des traces (changement d'email, 
suppression notifications)

4.

L'ensemble du processus peut se dérouler en quelques minutes, 
laissant peu de temps pour la détection et l'intervention manuelle.

Impact financier
Selon une étude 2024 
de Forter, le coût 
moyen d'une attaque 
ATO réussie sur un 
programme de fidélité 
est de :

Perte directe : 750¬ 
par compte 
compromis

Coûts indirects : 
1200¬ (service 
client, investigation, 
réparation d'image)



Stratégie de détection multi-dimensionnelle

Empreinte appareil
Surveillez les connexions depuis des appareils 
inconnus ou présentant des caractéristiques 
suspectes (VPN, browser fingerprint atypique, 
etc.). Un changement soudain d'appareil 
combiné à d'autres facteurs de risque est un 
signal fort.

Analyse comportementale
Détectez les écarts par rapport aux patterns 
habituels : horaires de connexion inhabituels, 
navigation rapide et ciblée vers les pages de 
redemption, conversion accélérée des points vs 
historique.

Géolocalisation
Identifiez les connexions depuis des 
localisations nouvelles ou impossibles 
(connexions successives depuis des pays 
différents). La vélocité impossible entre 
connexions est particulièrement révélatrice.

Pattern de redemption
Analysez les demandes de récompenses : 
montants inhabituels, types de récompenses 
différents des habitudes, épuisement rapide du 
solde, conversion vers des avantages 
facilement revendables.

Mesures de protection

Aěčhe±čucaču¿± ñe±f¿ñcée
Implémentez la 2FA pour toutes les opérations 
sensibles (connexion depuis un nouvel 
appareil, modification du profil, redemption au-
delà d'un certain seuil). Proposez plusieurs 
options (SMS, email, app authenticator) pour 
maximiser l'adoption.

C¿±čñÄ�eÿ gñaděéÿ
Appliquez une approche basée sur le risque : 
plus la transaction est sensible ou le score de 
risque élevé, plus les vérifications sont 
rigoureuses. Cette approche balance sécurité 
et expérience utilisateur.

A�eñčeÿ e± če«éÿ ñée�
Envoyez des notifications instantanées au 
client et aux équipes de sécurité lors 
d'activités suspectes. La rapidité d'intervention 
est cruciale pour limiter les dégâts d'une 
attaque réussie.

Ge� éñéļe±čuf
Implémentez des mécanismes de gel 
temporaire du compte en cas de détection 
d'activité hautement suspecte, avec un 
processus simple de vérification d'identité 
pour le déblocage légitime.



Conclusion : vers une fidélisation 
performante et responsable
Au terme de ce parcours à travers les différentes dimensions de la fidélisation client, plusieurs constats 
s'imposent pour les CRM & Loyalty Managers souhaitant faire évoluer leurs pratiques dans un contexte de 
plus en plus exigeant.

Au-delà des 
campagnes
La fidélisation performante 
n'est plus une affaire de "plus 
de campagnes", mais de 
meilleure orchestration : 
données propres et unifiées, 
signaux fiables, parcours 
temps réel, pression 
maîtrisée, programme à 
valeur ajoutée, et preuve 
d'incrément. La qualité prime 
désormais sur la quantité.

Équilibre critique
La réussite d'une stratégie 
CRM moderne repose sur un 
équilibre délicat entre 
personnalisation et respect 
de la vie privée, entre 
automatisation et pertinence 
contextuelle, entre génération 
de valeur pour l'entreprise et 
création de valeur pour le 
client.

Nécessité d'un socle 
unifié
Face à la complexité 
croissante et à la 
fragmentation de 
l'écosystème martech, les 
organisations gagnantes 
seront celles qui sauront 
unifier leurs données, leurs 
parcours et leurs mesures au 
sein d'un socle technologique 
cohérent et maîtrisé.

La valeur d'une plateforme intégrée
Dans ce contexte, des plateformes comme User.com prennent tout leur sens en réunissant au sein d'un 
seul outil :

La gestion des profils clients unifiés

La segmentation dynamique basée sur les comportements

Les automatisations visuelles multi-canal

Les canaux de communication (email, SMS, web/mobile push, chat)

Les intégrations e-commerce et outils métier

Les tableaux de bord et analyses de performance

Cette approche intégrée simplifie la gouvernance, réduit les coûts d'intégration et de maintenance, et 
accélère la mise en Suvre des stratégies tout en renforçant la conformité.

Découvrir User.com

https://www.user.com/fr

