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			Conclusion. Vers un marketing réinventé «privacy friendly»?

				Et si le RGPD agissait comme le révélateur d’une nouvelle ère du marketing? Au terme de cet ouvrage, en confrontant nos points de vue juridiques, IT et métiers, nous dégageons des pistes pour cerner les contours d’un nouveau marketing «privacy friendly»: ce qui ne sera plus, ce qui monte en puissance, ce qui pourrait être…
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		Introduction


		Seriez-vous d’accord pour que vos données personnelles, ou celles de vos enfants, soient utilisées sans votre accord, monétisées sans que vous le sachiez, volées sans que vous soyez informé? C’est ainsi que Vincent Godinot, marketeur de métier nommé Délégué à la Gouvernance et Protection des Données du PMU, a interpellé dès 2016 les collaborateurs de l’entreprise, marketeurs en tête, sur les enjeux du RGPD. Et il a fait mouche… car nous sommes tous concernés.


		Le Règlement Général sur la Protection des Données (RGPD, ou GDPR pour General Data Protection Regulation en anglais) entre dans la vie de 500millions d’Européens. Dans le même temps, ces 4lettres s’inscrivent sur les feuilles de route de 25 millions d’entreprises. Plus qu’un hashtag à la mode, le texte porte une ambition immense: modifier et unifier la façon dont les entreprises traitent les données personnelles des Européens.


		Nous avons choisi de traiter le sujet sous un angle métier: celui du marketing et des équipes chargées de faire fructifier les data clients. Le RGPD n’implique pas de big bang… pour ceux qui suivaient déjà les principes de la Loi Informatique et Libertés. Pourtant, au fil des mois, les méthodes de mise en conformité se sont multipliées, incitant les directions à adopter des approches «top-down» en 6, 10 ou 15étapes clés. Déjà célèbre pour le niveau des sanctions annoncées, le RGPD embarque désormais son lot d’interrogations, de migraines et même de fake news…


		Marketeurs, le RGPD va impacter vos métiers et, ne le cachons pas, quelque peu complexifier vos missions. Certaines équipes, essentiellement dans les grands groupes dotés de ressources adéquates, ont engagé une mise en conformité dès 2016 à l’annonce de la publication du Règlement. D’autres se tiennent encore à l’écart d’un sujet qu’elles ne voient pas comment traiter, avec le secret espoir qu’il s’agisse d’un feu de paille.



		
			Professionnels du marketing, du CRM, des ventes digitales ou physiques, du service client, data analysts, experts de la fidélisation, de la business intelligence et de la connaissance client, enseignants en marketing ou futurs professionnels… la donnée client est l’élément clé de votre métier: le RGPD s’installe dans votre mission… Ce livre va vous apporter un appui opérationnel.

		


		C’est un parcours 360° des actions marketing revisitées à la lumière du RGPD que nous proposons. À vous de comprendre vos (nouvelles) obligations, de connaître vos (nouvelles) pratiques et les (nouveaux) liens que vous entretiendrez avec un (nouvel) ami à liker: le Délégué à la Protection des Données. Nous souhaitons vous aider à passer le cap dans les meilleures conditions, et peut-être même faire de vous des champions de la mise en conformité au RGPD.


		Priorité au pragmatisme


		Que vous agissiez dans un grand groupe, une PME ou une TPE, que vous soyez distributeur B2C ou B2B, fabricant, donneur d’ordre ou sous-traitant, que votre entreprise soit localisée en France, en Europe ou hors Europe… le RGPD impacte vos programmes marketing. Prospection, fidélité, cookies, profiling, jeux-concours… comme beaucoup de professionnels, vous cherchez des points de repère, car les retours d’expérience sont rares et les principes pas totalement finalisés. Nous avons décrypté les articles du Règlement sous un angle opérationnel pour en tirer les conclusions pour votre métier: les points qui prolongent la Loi Informatique et Libertés, les nouveautés, les éléments de vigilance, les interdictions et les bonnes pratiques déjà repérées.


		Pour être aussi concrets que possible, nous avons envisagé le Règlement au quotidien: les templates liés aux campagnes e-mailing; les précautions autour des collectes de données; les obligations concernant le profiling… Nous avons anticipé les dilemmes: la collecte des consentements est-elle la seule voie possible pour mes opérations marketing? Comment réviser la coopération avec mes sous-traitants? Que faire si mon CRM est basé hors Europe? Quelles réactions prévoir des consommateurs?


		Certaines recommandations vous surprendront, car les informations actuelles restent abstraites, partielles, et parfois même erronées! Pour que l’ouvrage soit aussi attractif que pratique, nous l’avons enrichi d’exemples, d’illustrations en référence à l’actualité, d’éléments chiffrés en particulier sur les attentes des consommateurs. Après lecture, vous serez incollables sur le sujet!

		Au fil des pages, des pictogrammes attireront visuellement votre attention.


		[image: Explication des pictogrammes présents dans le texte : le pictogramme livre indique les décryptages de texte ; le pictogramme bulle nouveauté indique les nouveautés ; le pictogramme signifie ; le pictogramme main barrée indique ce qui est interdit, les actions à nos risques et périls ; le pictogramme pouce levé indique les conseils et récommandations ; le pictogramme oeil ouvert indique les points sur lesquels il faut être vigilant, les points à conséquences majeures pour noos actions ; enfin, le pictogramme crayon indique du texte objet de guidelines officielles à venir, ou de jurisprudence attendue.]


		Au-delà des obligations…


		Le RGPD se résume-t-il à une série d’obligations qu’il vous faudra subir? Nous pensons que non. Nous avons choisi de titrer cet ouvrage «de la contrainte à l’opportunité» tant il est vrai que les contraintes recèlent souvent des opportunités à saisir.

		Le texte européen met en lumière des sujets au cœur de l’actualité tels que la cybercriminalité, l’intelligence artificielle ou la monétisation des données. Ces thèmes vont au-delà d’articles à appliquer. Néanmoins, ils s’invitent à la table du marketing.

		De nouvelles modalités de relation client, des méthodes révisées autour de la data client sont en germes. Des stratégies marketing fondées sur la confiance, la transparence, se dessinent pour prendre en compte les nouvelles figures imposées par le Règlement. Ceux qui adopteront rapidement ces nouveaux prismes prendront une longueur d’avance sur leurs concurrents. Les marketeurs qui entrent sur le marché à partir de 2018 exerceront différemment les enseignements acquis.


		Et si le RGPD préfigurait un nouveau cycle du marketing? La question sera soulevée en fin d’ouvrage. Vous trouverez des informations vous permettant, si vous le souhaitez, de mettre vos actions en perspective et d’envisager les bases d’un marketing réinventé «privacy friendly».


		
			Si vous êtes chef de projet, responsable IT ou sécurité, si vous êtes nommé Délégué à la Protection des Données, et bien sûr si vous dirigez l’entreprise, ce livre vous concerne aussi. Il vous aidera à comprendre le point de vue et les difficultés rencontrées par les équipes marketing sur la route du RGPD, à partager avec eux de nouvelles «bonnes pratiques» issues de la méthode de mise en conformité que vous avez choisie.

		



		Qui sommes-nous?

		 
		
				La donnée client est l’objet de vos actions marketing

				La donnée client est source de droits pour les clients et d’obligations pour les organisations

				Les outils informatiques sont utilisés pour collecter, traiter, stocker des données personnelles.

		


		Ce guide est le fruit d’un collectif. Vous le constaterez par vous-même, la mise en conformité RGPD exige une forte collaboration entre les équipes, c’est même une formidable occasion de travailler de façon transversale.


		Nous sommes des professionnels du marketing, du droit et de l’informatique experts du secteur de la distribution. Face aux questions posées par nos clients, partenaires et confrères, nous avons réfléchi ensemble aux implications concrètes du Règlement pour la poursuite des actions marketing. Nous avons adopté les habits des marketeurs pour proposer des approches facilitantes et utiles lorsque le chef de projet RGPD vous impliquera, lorsque vous travaillerez avec les équipes IT, sécurité ou juridiques, ou lorsque vos clients et partenaires vous interpelleront pour exercer leurs droits.


		Nous espérons proposer un outil riche, efficace et attractif tant aux marketeurs qui disposent de ressources pour le projet de mise en conformité qu’à ceux dont les moyens sont contraints face à la même obligation. Toutefois, ce livre ne constitue pas un avis juridique et nous ne proposons pas de méthode magique. Le sujet n’est pas figé! Il est certain que des textes supplémentaires vont continuer de paraître pour préciser des points obscurs: nous signalons au fil des pages les questions sur lesquelles l’Autorité de Tutelle (la CNIL pour la France) ou le G29 [Du nom de l’article29 de la directive du 24octobre 1995, le G29 regroupe toutes les autorités de tutelles européennes.] devront apporter des compléments et des recommandations supplémentaires. Les retours opérationnels contribueront à mieux cerner les marges de manœuvre.


		
			L’ouvrage est conçu en 9chapitres à l’intérieur desquels les sections traitent des différents volets du Règlement. Dans chaque chapitre, le texte est décrypté et traité sous un angle métier, avec une attention particulière portée au rôle attendu des marketeurs, aux changements, aux difficultés repérées, aux opportunités et aux bonnes pratiques. Chaque chapitre se conclut par une recommandation visant à transformer la contrainte en opportunité.

			Le texte complet du Règlement est disponible sur le site de la CNIL (www.cnil.fr).
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