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Définissons les concepts

ldentiteé :
moyen de reconnaissance

ldentification :
reconnaissance au moyen d’'une ou plusieurs
Informations personnelles discriminantes.

Authentification :
Certification de l'identité par un moyen ou un tiers de
confiance

Donnée Personnelle :
Information associée a une identité

Anonyme :
privé de nom



Vocatis ?

Fondé en 1989 par deux étudiants de Dauphine.
+/- 200 collaborateurs (55 commerciaux) ; 32M€ CA
Siege a Levallois et 5 représentations regionales

Un claim « Accompagner l'individu tout au long de ses
études et de sa carriere professionnelle »
— Deux cibles : les étudiants et les salariés

— Trois zones : Formation initiale, les jeunes diplomés, Gestion de
carriere.

— Sept marques : studyrama ; jeunedip ; formaguide ; focusRH ...
— Quatre metiers (Presse ; Edition ; Internet ; MO)

Bonne santeé financiere qui permet une croissance
externe réguliere



Vocatis consommateur d’identité

« L’editeur de services interactifs est
iIntrinsequement consommateur d’identités

— Parce que les modeles de sites evoluent vers le
user-centric vs. content-centric

— Une exigence d’'une audience plus mature et plus
volatile

* L’utilisateur est un moyen et un catalyseur de
création de valeur pour 'entreprise



Organisation de la gestion
des identités numeriques

« Megabase
— Gestion des comptes utilisateurs internet
— Outil de comptage/segmentation MD
— Re-ciblage de la publicité
« BC2E/lliade
— Gestion des individus dans les cursus
— Gestion des contacts dans les établissements
— Gestion des bases d’adresses postales.
 EmailVision
— Gestion des expéditions par email



L'anonymat est-i1l compatible avec
le metier d’éditeur ?

« Reponse : oui
Notre métier est la gestion de flux

— Nous sommes des traders de trafic
« Acqueérir le trafic a bas colt (SEA, auto-promos)

* Vendre le trafic le plus cher possible aux
annonceurs

— L'anonymat (privation de nom) n‘’empéche
pas le ciblage et donc la création de valeur



Acquisition de donnees
personnelles

 La réticence a livrer de I'lInformation est
relative :

— I n'y a que peu d'utilisateurs reellement
anonymes

— Deux modes de collecte (Coopéerative ou pas)

— Le veritable enjeu la collecte coopérative :
« Gagner la confiance pour lever les freins
« Proposer un réeel bénéfice d’usage
« Réussir a engager le dialogue.



Acquisition de donnees
personnelles

* Principes fondamentaux

— Confiance : réputation, information, respect des
normes et des conventions d'usage.

— Transparence : loyauté de la collecte, fins de la
collecte, mode d'exploitation de la collecte

— Permission : C'est l'utilisateur qui décide des
Informations confiées et de son niveau de sollicitation
 La théorie est énoncée fin 90’s
par Seth GODIN (VP Marketing Yahoo!)

=> sethgodin.com n



I'acquisition

Le bénéfice d'usage pour un utilisateur : Que
vais-je y gagner ?

Susciter l'interét : Promesse, verification de la
oromesse, call to action, signature.

_ever les freins : Bonnes pratiques de gestion,
nlein controle des DP par l'utilisateur

_imiter I'abandon : Pleine appréciation
cognitive de la situation ; Moyens de collecte
adaptes

Assister I'engagement : pieges abscons




Engagement et Fidélisation

* Les deux parties doivent étre en situation
d'engagement l'une vis-a-vis de l'autre
— Respect de la permission donnée
— Stimulation réguliere de l'utilisateur

— Retribution de I'engagement
+ d'engagement = + de bénéfices d'usage



Concretement ?

* Les formulaires
— Rapport engagement/benéfice
— Rapport taux abandon/nombre de champs
— Mentions légales

« Controle de la performance
— Ergonomie et cinematigue

— Tunnels de conversions
— Test A/B




Concretement ?

Gestion de vielllissement des données

Controle gualité des données
— Détection des incoherences

— Reépudiation

Croisement avec les bases
comportementales

Segmentation des identités en fonction
de leur reactivité aux stimulations.



