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AVANT-PROPOS

Par Bishar A. Hussein, Directeur général
du Bureau international de I'UPU

Le secteur postal s‘'ouvre a
I'innovation

L'avenement des nouvelles technologies a permis
aux entreprises de communiquer directement
avec leurs clients par une multitude de médias,
surpassant nettement le courrier traditionnel. Le
réseau postal évolue lui aussi avec son marché
et adapte ses stratégies de maniere a proposer
des solutions innovantes et a aider les entreprises
de toutes tailles et de tous secteurs a prospérer
dans ce nouvel environnement.

Le marketing direct joue un réle vital pour pro-
duire I'étincelle qui déclenche la réaction en
chafne de la vente en ligne. Des campagnes
innovantes de marketing direct incitent les clients
a acheter des marchandises en ligne, entrafnant
des augmentations substantielles du nombre de
colis postaux.

Les solutions de marketing direct permettent
aussi aux entreprises de nouer des relations avec
leurs clients. Si de nombreux pays industrialisés
sont a la pointe de la révolution technologique
et fournissent des services de données sophisti-
qués et des médias numériques, les postes des
pays en développement ont encore une grande
latitude pour proposer des outils efficaces a leurs
clients. Grace aux efforts du Forum pour le
développement du marketing direct, ce Guide
apportera a ces pays l'assistance et les conseils
nécessaires pour les aider a stimuler le dévelop-
pement et la croissance du marketing direct dans
leurs propres marchés. Tandis qu’elles se trans-
forment grace a I'innovation, elles sont mieux a
méme de répondre aux besoins des différents
secteurs de I'économie, servant d'infrastructure
indispensable au développement, a I'intégration
et a I'inclusion.
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AVANT-PROPOS

Sami Alowedi, Président du Forum
pour le développement du marketing direct

Les postes sont des canaux
de marketing direct.

Les volumes de la poste aux lettres se sont
effondrés sous I'effet de la substitution électro-
nique et de la crise économique mondiale. Le
paysage médiatique est désormais plus diversifié,
avec une forte croissance des médias numériques,
mobiles et sociaux. Les entreprises integrent de
plus en plus leurs campagnes de marketing et de
communication, le publipostage ne représentant
gu’un volet d’un environnement multicanaux et
conduisant souvent a I'utilisation d'autres canaux.

Ce contexte offre des opportunités considérables
aux opérateurs postaux, tant dans les pays
industrialisés que dans les pays en développe-
ment. Les postes peuvent se développer tout au
long de la chaine de valeur du publipostage du
client, en proposant des solutions qui apportent
une valeur ajoutée a leurs services de distribution
de base. Elles ont en outre la possibilité de se
diversifier au-dela du canal physique. En fait,
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étant donné I'évolution des prestations postales
électroniques a I'échelle internationale, les postes
doivent se positionner en canaux de marketing
direct, travailler main dans la main avec l'indus-
trie et se transformer si elles veulent répondre
aux besoins du marché et demeurer économi-
guement viables.

Pour ce faire, il faut que les postes comprennent
le nouveau paysage médiatique et se familiarisent
avec la technologie existante et les techniques
utilisées par les entreprises pour nouer des
relations durables avec leurs clients. Le présent
Guide du marketing direct et numérique pour les
pays en développement et les pays les moins
avancés vise a aider les postes a acquérir ces
connaissances et cette compréhension afin
qu'elles puissent élaborer leurs propres stratégies
et profiter des nouvelles opportunités qui se
présentent sur le marché. En publiant ce Guide,
le Forum pour le développement du marketing
direct de I'UPU contribue a ces avancées.



PREFACE

Le présent Guide s'adresse principalement aux
postes des pays en développement et des pays
les moins avancés. Il est destiné a les aider a
favoriser la croissance du marketing direct et
numeérique dans leurs marchés locaux. Succédant
au Guide du publipostage pour les pays en
développement et les pays les moins avancés a
I'ere du numérique (UPU, 2009), il met a jour les
contenus relatifs a la stratégie — on ne peut plus
pertinente — pour le publipostage, et ajoute des
concepts clés et des exemples expliquant pour-
quoi les postes se présentent de plus en plus
comme des prestataires de premier plan fournis-
sant une nouvelle gamme de produits et services
de marketing direct et numérique.

Nous espérons que le présent Guide servira de
modéle pour le développement progressif du
marketing direct et numérique, en phase avec les
conditions locales et les ressources de chaque
poste. En ce qui concerne |'actuel produit mar-
keting phare de la poste — le publipostage —, le
présent Guide ne I'aborde qu'au niveau national,
étant donné que le publipostage international
est une pratique relativement avancée pour de
nombreux pays en développement et pays les
moins avancés, et qu'il est préférable de com-
mencer par son propre marché. Sile Guide traite
des questions liées a l'infrastructure postale, il
inclut également des ressources permettant de
former les agents des postes au marketing direct
et numérique, et de les aider a informer leurs
clients potentiels sur la maniére dont ceux-ci
peuvent en tirer parti pour leur activité.

Le présent Guide a été écrit par un marketeur
direct et numérique qui connalt tres bien les
opérations postales. Tous les termes relevant des
domaines postal, marketing et numérique utilisés
dans le Guide sont corrects dans leur terminolo-
gie respective. Un glossaire complet a été inclus
a la fin du Guide afin que ce jargon puisse étre
compris par tout spécialiste du marketing qui ne
connalt pas le secteur postal, par tout spécialiste
des postes qui ne maftrise pas le domaine mar-
keting et par tout novice en matiere de numé-
rique. Le lecteur est invité a consulter le glossaire
chaque fois qu'il a besoin de clarifier un terme
ou une expression dont il méconnait le sens.

Dans la mesure du possible, des exemples et des
informations provenant des pays en développe-
ment et des pays les moins avancés sont propo-
sés. Néanmoins, quelques exemples, faits et
chiffres concernent les pays industrialisés car ce
sont eux qui produisent la plupart des données
disponibles et qui, dans une certaine mesure,
sont a l'avant-garde en ce qui concerne les pro-
gres des postes dans le domaine du marketing
direct et numérique. Les postes des pays en
développement et des pays les moins avancés
devraient s’inspirer de ces exemples a des fins
d'apprentissage et de comparaison. De méme,
elles devraient prendre I'initiative de mener des
études et des recherches similaires, adaptées a
leurs propres conditions et ressources, afin de
révéler et de documenter I'utilisation du marke-
ting direct et numérique dans leur pays.
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. INTRODUCTION

Pourquoi mettre I'accent
sur le marketing direct
et numérique

dans les postes?

jnternet.

ARKETI

magas™

sield

Les postes occupent une position favorable aux
communications de marketing direct entre le marke-
teur et le client: par définition, elles sont le seul
média qui touche obligatoirement tous les habitants
d’un pays, ayant comme mandat de servir I'ensemble
de la population. Aucune chaine de télévision, aucun
journal, aucune station de radio ni aucun site Internet
ne peut se vanter d’avoir une telle portée au niveau
national. La poste a cette chance.

La portée de la poste est un avantage indéniable
dans le monde actuel des communications de mar-
keting. La publicité traditionnelle (spots diffusés a la
télévision et a la radio, encarts dans les journaux et
les magazines, et panneaux d'affichage) n‘envoie pas
de messages personnalisés contrairement aux com-
munications de marketing direct et numérique, qui
englobent les médias habituels comme le publipos-
tage et le télémarketing, ainsi que les nouveaux
médias tels que I'E-mail, I'affichage publicitaire en
ligne et les liens sponsorisés accessibles depuis un
ordinateur et un appareil mobile. Bien que la publi-
cité traditionnelle conserve et conservera encore sa
pertinence, la part du numérique dans le budget

Figure 1

marketing des entreprises progresse rapidement.
Cependant, selon des données de Winterberry
Group' sur les dépenses publicitaires aux Etats-Unis
(Figure 1), le marketing direct traditionnel représen-
tait encore prés d'un tiers des dépenses totales en
communications de marketing entre 2008 et 2014.
En attendant, la part des médias publicitaires tradi-
tionnels a reculé tandis que les investissements dans
les communications de marketing numérique se sont

accrus et devraient encore augmenter.

S’agissant des produits et services que les postes
devraient ajouter a leur offre, le présent Guide
abordera le marketing direct et le marketing numé-
rigue, activités représentant plus de la moitié des
dépenses en communications de marketing dans les
pays développés, a I'instar des Etats-Unis (Figure 1).

Le marketing direct et le marketing numérique ont
de nombreux points communs — ce qui peut sur-
prendre certains jeunes mordus de technologie. Il
existe une grande similitude entre le marketing direct
et le marketing numérique du point de vue de la
conception, de la planification et de I'exécution,
étant donné que les principes du marketing numé-
rique, s'ils sont appliqués correctement, suivent les
régles du marketing direct? (ces points seront expli-

qués plus en détail dans le présent Guide):

Etats-Unis, 2008-2014

Au cours des sept derniéres années, l'investissement dans la publicité traditionnelle (télévision, radio,
journaux, magazines, cinéma et panneaux d‘affichage) a chuté aux Etats-Unis, passant de 62% des
dépenses totales en communications de marketing en 2008 a 46% en 2014. Le marketing numérique
(liens sponsorisés, affichage publicitaire en ligne, e-mail et autres) a bondi de 8% a 22%. En attendant,
la part du marketing direct traditionnel (publipostage et téléservices) est restée stable a prés d'un tiers
des dépenses totales en communications de marketing.

Pourcentage des dépenses totales en communications de marketing par secteur médiatique,

o
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Source: présentations des perspectives annuelles de Winterberry Group
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e Communication directe et personnalisée avec le
client

e Test inscrit dans les mentalités

e Appels a l'action clairement formulés dans
chague message

e Stratégies guidées par les données

e Analyses reposant sur des réponses et compor-
tements individuels

* Mesurabilité

e Promotions sur mesure

Jouissant d’un avantage concurrentiel en matiere de
marketing direct du fait de leur contact quotidien
avec lI'ensemble de la population, les postes sont
donc bien placées pour épauler leurs clients profes-
sionnels dans le secteur en expansion du marketing
direct et numérique.

Pertinence conservée
du publipostage

Traditionnellement, les postes ont contribué aux
activités de marketing de leurs clients professionnels
par le biais du publipostage, et elles continuent de
le faire a grande échelle. Sur les marchés ou le
publipostage est trés développé, une baisse de
volume a été observée sous I'effet de la substitution
numérique. Cependant, le publipostage tient bon:
selon les statistiques susmentionnées de Winterberry
Group, il est resté stable a 17% du total des inves-
tissements américains en communications de mar-
keting entre 2008 et 2014. Aux Etats-Unis — I'un des
pays a l'avant-garde du développement numérique
—, le publipostage est passé de 46% a 51% du
volume total de courrier entre 2004 et 2013.3 Au
Royaume-Uni, autre pays en téte, le publipostage
avoisine 30% du volume total de courrier et ce, alors
que le marketing numérique était en plein boom. En
d’autres termes, le marketing numérique augmente
sa part des dépenses de marketing au détriment de
la publicité traditionnelle, et non pas du marketing
direct traditionnel (publipostage, téléservices, etc.).

Il est difficile de trouver des projections a long terme
des volumes de publipostage qui nous donneraient
une idée de I'évolution future de ce média. Cela dit,
une projection réalisée en 2010 par Boston Consul-
ting Group au nom de United States Postal Service
(USPS)® prévoit un volume stable (3 milliards d’envois
de courrier publicitaire en plus entre 2010 et 2020).
Dans un article publié en 2013, la Heritage Founda-
tion® juge le Government Accountability Office des
Etats-Unis 15% trop optimiste quant au volume total
de courrier, méme si elle affirme que «le volume de
courrier publicitaire est resté largement stable». La
société de conseil internationale Pricewaterhouse-
Coopers (PwC) a réalisé une étude pour Royal Mail
au Royaume-Uni’ qui montre que le publipostage,
en pourcentage du volume postal total, va rester
stable a environ 30% jusqu’en 2023. Bien que la
plupart des sources reconnaissent que le publipos-
tage a été touché par une forte substitution numé-
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rigue, PwC a démontré qu’au Royaume-Uni, celle-ci
a été bien plus nette encore dans d'autres catégories,
comme les factures et relevés mensuels business-to-
consumer (B2C) et les newsletters. Les chiffres pré-
sentés dans la projection d’USPS coincident avec
cette conclusion.

La résistance du publipostage vient de son efficacité
en tant que support de publicité et de vente. En
outre, de nombreuses études récentes — citées plus
loin dans le présent Guide — ont montré une com-
plémentarité croissante du marketing numérique et
du publipostage.

Le publipostage continue donc de représenter une
part significative des dépenses publicitaires, méme
dans les pays développés ou le numérique est en
plein essor. Certains responsables postaux dans des
pays en développement ayant de faibles volumes de
publipostage pourraient se dire: «Pourquoi faire
I'effort de développer le publipostage si le numérique
fait un tel bond?», mais ils feraient la une erreur
monumentale! Ne pas hisser cette activité au rang
de priorité absolue serait une belle occasion ratée
pour les postes des pays en développement et des
pays les moins avancés et aurait des conséquences
négatives tant pour le pays que pour sa poste (voir
les sections sur les avantages ci-apres dans la pré-
sente introduction).

Opportunités offertes
par le marketing
numérique

Les complémentarités susmentionnées du marketing
numérique et du publipostage dépendent largement
du fait que les consommateurs disposent ou non
d'un acces a Internet, voire de smartphones. Par
conséquent, il est judicieux de citer des sources
fiables sur I'évolution de ces facteurs dans les pays
en développement. La Figure 2 présente des statis-
tiques sur I'utilisation d’Internet par région du monde
ala mi-2014. La colonne de droite est la plus impor-
tante a cet égard: elle montre le taux de croissance
de l'utilisation d’Internet, et suggére que les régions
du monde en développement se rapprochent rapi-
dement des taux de pénétration d’'Internet observés
dans les pays industrialisés.

L'utilisation des smartphones est peut-étre la princi-
pale raison de la croissance de |'utilisation d’Internet
dans les pays en développement. Avec le smart-
phone, I'utilisateur a un acces Internet permanent
sans faire de lourds investissements, a savoir I'achat
d’'un ordinateur et la souscription d'un abonnement
Internet fixe. Comme nous allons le voir dans le
présent Guide, les complémentarités du marketing
numérique et du publipostage dépendent largement
de l'utilisation des smartphones. Selon une étude
fréquemment citée, réalisée en 2014 par® Groupe
Special Mobile Association (GSMA), «les pays en
développement ont dépassé les pays développés en



Figure 2

Les régions du monde oU la concentration de pays en développement et de pays les moins avancés est la
plus forte sont celles qui enregistrent les taux de croissance de l'utilisation d’Internet les plus élevés,
comme le montre la derniére colonne du tableau: I’Afrique, le Moyen-Orient, I'Amérique latine et les
Caraibes, et I'Asie. Nous pouvons donc en conclure que ces pays vont vite rattraper les pays industrialisés
en termes d’utilisation d’Internet.

Utilisation d’Internet et taux de croissance entre 2000 et 2014 par région du monde

. Utilisateurs Pénétration - .
Rigons dumonde | FSPARIeT, | TSt | (e | Yilitows | Ciobsmne
récentes population)
Afrique 1125721038 | 297 885898 26,5% 9,8% 6499%
Moyen-Orient 231588580 | 111809 510 48,3% 3,7% 3304%
é;“raé.l%qeie latine/" | 615 279 181 | 320312 562 52,3% 10,5% 1673%
Asie 3996 408 007 | 1386 188 112 34,7% 45,7% 1113%
Europe 825824 883 | 582 441 059 70,5% 19,2% 454%
Océanie/Australie | 36 724 649 26 789 942 72,9% 0,9% 252%
Amérique du Nord | 353 860227 | 310322 257 87,7% 10,2% 187%
TOTAL MONDIAL | 7 182 406 565 | 3 035 749 340 42,3% 100,0% 741%

Source : http://www. internetworldstats.com/stats.htm. Consulté le 31.01.2015

termes de connexions par smartphone en 2011, ils
possedent aujourd’hui les deux tiers des smartphones
de la planéte, selon la nouvelle étude. On prévoit
que d’ici 2020, quatre connexions par smartphone
sur cing dans le monde seront effectuées depuis les
pays en développement.» La prépondérance et la
croissance des smartphones dans les pays en déve-
loppement sont représentées a la Figure 3.

Ainsi, le maintien a un niveau élevé du potentiel de
recettes du publipostage et la hausse des taux
d‘utilisation d’Internet et des smartphones dans les
pays en développement et les pays les moins avancés
montrent clairement la nécessité pour les postes de
ces nations de mettre I'accent sur le marketing direct
et le marketing numérique dans |'offre a proposer a
leurs clients professionnels. Les produits et services
de marketing direct et numérique peuvent étre uti-
lisés pour compléter le publipostage ou inversement,
ou étre fournis en tant que solutions autonomes.

Avantages pour les sociétés
des pays en développement
et des pays les moins avancés

Le marketing direct et le marketing numérique
comportent des avantages essentiels pour les socié-
tés et les économies des pays en développement et
des pays les moins avancés.

e Sile commerce national n'est pas trés développé,
les marchandises disponibles chez de rares
détaillants dans des contrées éloignées peuvent
étre extrémement cheres et leur choix peut étre
limité. La possibilité d'acheter par le biais du
marketing direct et numérique est un avantage
considérable pour la population locale.

e Le développement du marketing direct et numé-
rique profite a I'’économie dans son ensemble du
fait de la création d’emplois autour du nouveau
support de vente.

e |l est surtout intéressant pour les petites et
moyennes entreprises (PME). Citons un célebre
groupe de réflexion: «Les PME constituent un
élément fondamental du tissu économique des
pays en développement et jouent un réle déter-
minant dans le renforcement de la croissance, de
I'innovation etdelaprospérité.» Malheureusement,
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Figure 3

nications de marketing numérique.

Le nombre de détenteurs de smartphone devrait passer de 2,2 milliards en 2014 a 5,9 milliards en 2020.
En 2014, deux détenteurs de smartphone dans le monde sur trois étaient des habitants de pays en
développement. D'ici 2020, cette proportion passera a quatre sur cing. Ces appareils joueront un réle
fondamental dans la conversion de la population des pays en développement en destinataires de commu-

Nombre d’appareils de téléphonie mobile dans le monde

10

9

Milliards d'appareils
(%1

Source: statistiques de I'étude susmentionnée de la GSMA

Autres téléphones mobiles
non M2M

Smartphones
dans les pays développés

B Smartphones
dans les pays en développement

en raison d'un manque de capitaux, «le secteur
des PME [qui] est I"épine dorsale de I'économie
des pays a revenu élevé [...] est moins développé
dans les pays a faible revenu». Le marketing
direct et numérique aide a mettre les PME sur
un pied d’égalité avec les grandes entreprises
car, contrairement a la publicité de masse, la
promotion des ventes des produits proposés ne
nécessite pas d'onéreux investissements initiaux.

* Pour les entreprises de toutes tailles, le marketing
direct est un outil incontournable de promotion
et de distribution de leurs produits et services. Il
est bien plus économique que les médias
publicitaires de masse traditionnels si I'objec-
tif est de toucher un certain segment du marché
avec un message convaincant qui peut déboucher
sur une vente.

e Pour les mémes raisons, les gouvernements, les
entreprises de service public et les organisations
non gouvernementales utilisent souvent le mar-
keting direct pour communiquer avec les citoyens.

Avantages pour les postes des pays
en développement et des pays
les moins avancés

Le marketing direct et le marketing numérique
comportent également des avantages essentiels pour
les postes des pays en développement et des pays
les moins avancés.
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Le publipostage, composante essentielle du
marketing direct dans la gamme de produits et
services de toute poste, génére un volume
considérable pour les postes. Il contribue a la
hausse de la densité de la distribution, ce qui
renforce la viabilité économique de l'activité
postale et soutient les postes dans I'exécution de
leur mandat de service postal universel dans leur
pays respectif.

Par conséquent, le publipostage génére égale-
ment des recettes élevées pour les postes tant
dans les pays développés que dans les pays en
développement. Bien que de nombreuses postes
aient enregistré une baisse de recettes provenant
du publipostage depuis la crise financiere mon-
diale de 2008, les recettes provenant du courrier
publicitaire représentent plus de 25% des
recettes d’USPS et ce pourcentage devrait aug-
menter. Au Brésil, Correios déclare que le publi-
postage est la troisiéme plus importante source
de recettes sur ses huit activités, derriére les
lettres et les colis. Ces derniéres années, le
publipostage a généré 30% des recettes postales
de la poste sud-africaine.

Les activités liées au marketing direct requierent
la création de nombreux autres produits et ser-
vices traditionnels et a valeur ajoutée, notamment
les bases de données, les colis, la logistique et
les services financiers, ce qui augmente encore
les recettes de la poste.



e Lapromotion des produits et services de marke- image d'institution a I'avant-garde des commu-

ting direct qui utilisent des technologies de nications de marketing dans le monde numérique.
marketing de pointe, telles que la réalité augmen-

tée, la communication en champ proche (NFC) et Les principaux points de cette introduction sont
les applications mobiles, confére a la poste une récapitulés ci-aprés.

Pourquoi mettre I'accent sur le marketing direct et numérique dans les postes?

e Les postes occupent une position favorable au marketing direct car elles sont le seul moyen de
communication qui touche obligatoirement tous les habitants d'un pays, ayant comme mandat de
servir I'ensemble de la population.

Synthése

e Le marché du marketing direct est en pleine expansion. Les médias de marketing direct — tant les
médias habituels, comme le publipostage et le télémarketing, que les nouveaux médias numériques
—augmentent leur part des dépenses totales en communications de marketing. La publicité tradition-
nelle représente désormais moins de la moitié du total des investissements dans les pays industrialisés
comme les Etats-Unis,et elle devrait encore chuter.

e Endemande constante pour ses utilisations traditionnelles, le publipostage est de plus en plus employé
pour compléter ou déclencher les communications de marketing numérique (ce point important est
plus amplement détaillé dans le présent Guide).

e Le marketing numérique parvient rapidement a toucher des milliards de gens dans les pays en déve-
loppement et dans les pays les moins avancés sous I'effet de I'adoption accélérée d’'Internet en raison
de la montée en fleche du nombre de détenteurs de smartphone.

e Le marketing direct et numérique profite aux sociétés des pays en développement et des pays les
moins avancés: la population a acces, a moindre co(t, a une plus grande variété de biens et de services,
des emplois sont créés, I'essor des PME est favorisé, et les sociétés, les organisations non gouverne-
mentales, les entreprises de service public et les entités gouvernementales bénéficient d'avantages en
termes de co(ts par rapport a la publicité traditionnelle, pour communiquer avec les citoyens.
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CHAPITRE 1 - LES MEDIAS

Qu’est-ce que

@ le marketing direct?
B :

Pour reprendre une définition
classique™, le marketing direct,
au sens large, est toute commu-
nication directe a l'attention
d'un destinataire (consommateur ou entreprise)
destinée a susciter une réponse de sa part, comme
une commande, une demande d’informations et/
ou une visite d’une boutique ou de tout autre lieu
commercial dans I'optique d'acheter un produit ou
un service spécifique. Les formes les plus tradition-
nelles de marketing direct sont le publipostage et
le démarchage par téléphone (télémarketing). Avec
I'avéenement des communications numériques, le
marketing par E-mail n'a pas tardé a figurer dans
cette liste. Il est important de noter que, dans les
trois cas — publipostage adressé, télémarketing et
marketing par E-mail —, le marketeur doit disposer
des coordonnées (nom, adresse postale, numéro de
téléphone et adresse E-mail) des destinataires des
messages.

Si les spécialistes du marketing direct souhaitent
toucher un public plus large et ne pas se limiter aux
personnes dont ils possedent déja les coordonnées
ou dont ils peuvent obtenir les coordonnées par
achat, partage ou location aupreés d’autres sources,
ils ont alors recours a des médias publicitaires qui
ne sont pas directs, a savoir la télévision, la radio,
les journaux, les magazines, les panneaux d'affi-
chage et d'autres médias publicitaires qui peuvent
aller des hommes-sandwichs a la vidéo diffusée en
magasin par la marque, en passant par la publicité
sur n‘importe quel support (I'auteur a récemment
vu des messages publicitaires imprimés sur les selles
des vélos en libre-service a Buenos Aires). Le publi-
postage non adressé appartient a cette catégorie
de média, tout comme l'affichage publicitaire en
ligne (banniéres), les liens sponsorisés (marketing
sur les moteurs de recherche ou SEM), les publica-
tions sponsorisées, les cartes Twitter ou tout autre
format publicitaire sur les médias sociaux, et les
autres supports numériques. Les messages ainsi
transmis constituent une «publicité a réponse
directe», qui releve également du marketing direct.
Par le biais de la publicité a réponse directe, les
spécialistes du marketing direct tentent de recueil-
lir les coordonnées des personnes qui répondent
aux annonces, de maniére a pouvoir les contacter
par la suite par les canaux directs.

Une définition plus actuelle du marketing direct
inclurait également les programmes de relations
clients, souvent appelés programmes de fidélité.
Pratiguement toutes les communications avec les
clients réalisées dans ce cadre appliquent des
techniques de marketing direct et aujourd’hui, la

plupart d’entre elles passent par I'E-mail ou le
publipostage. Les programmes de marketing rela-
tionnel sont présentés plus en détail aux pages
54-56.

Qu’est-ce que le marketing
numérique?

Dans le cadre du marketing numérique, les commu-
nications de marketing sont adressées par l'inter-
médiaire d'appareils électroniques, tels que des
ordinateurs personnels, des tablettes, des télé-
phones portables, des consoles de jeu et d'autres
équipements. L'envoi de messages se fait par
Internet (E-mail, affichage publicitaire en ligne et
publications sur les médias sociaux) ou par d'autres
canaux (SMS et notifications d'applications mobiles).

A vrai dire, de nos jours, on peut avancer, sans se
tromper, que le marketing numérique n’est qu'une
forme évoluée de marketing direct qui exploite les
technologies numériques. Le titre du présent
ouvrage aurait tout simplement pu étre Guide du
marketing direct, il aurait en principe été correct de
regrouper tout ce qui concerne le numérique sous
le terme «direct». Néanmoins, nombreux ont été
les pionniers du marketing numérique a réaliser sur
le tard que I'environnement numérique offrait de
formidables occasions d'obtenir des données de
réponse détaillées, de collecter des coordonnées
personnelles, de segmenter les publics, d'adapter
les messages aux centres d'intérét de chacun et —en
somme — de faire du réve de tout spécialiste du
marketing direct une réalité de plus en plus tangible
au quotidien: celui de mesurer systématiquement
le retour sur investissement marketing (ROMI). En
effet, les premiéres banniéres publicitaires avaient
été pensées, créées et publiées comme de la publi-
cité de masse, ce qui ne permet pas d'obtenir les
résultats tant désirés du marketing direct. Certes,
la présence de la publicité sur des sites Internet tres
fréquentés est porteuse pour I'image de marque,
mais cela aurait été une erreur monumentale que
d’en rester la et de ne pas exploiter les possibilités
extraordinaires d’aborder individuellement des
personnes en ligne, et de mesurer les interactions
et les résultats!

Heureusement, les spécialistes du marketing numé-
rique d'aujourd’hui, trés futés, ont parfaitement
assimilé les principes du marketing direct. La dispo-
nibilité immédiate des analyses de l'audience
Internet rend en outre l'aspect «guidage par les
données» du marketing direct relativement facile a
intégrer au marketing numérique. Mais il se peut
gue certains néophytes n‘aient pas encore saisi cette
philosophie.
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Ainsi, méme s'il peut étre percu comme redondant,
le titre du présent ouvrage est Guide du marketing
direct et numérigue afin d'6ter tout doute dans
I'esprit des lecteurs non-initiés au marketing direct:
le numérique fait partie intégrante de I'avenir du
marketing au sein des postes.

Types de communications
de marketing direct et numérique

La Figure 4 est un schéma simplifié des types de
communications de marketing direct et numérique.
Les médias de communication directe sont présen-
tés a gauche. Les marketeurs s’adressent directe-
ment aux clients ou aux prospects. Pour ce faire, ils
ont besoin de disposer de leurs coordonnées (nom,
adresse, numéro de téléphone). Les médias publi-
citaires a réponse directe sont présentés a droite.
Lorsque les marketeurs ne disposent pas des
coordonnées de leurs cibles, ils doivent recourir a
ces médias, par nature non adressés. Dans les deux
cas, certains médias sont hors ligne, tandis que
d’autres sont numériques (en rouge).

Le schéma est dit «simplifié» pour diverses raisons.
Il est inhabituel d'inclure le marketing mobile dans
le télémarketing, mais selon l'auteur, les SMS et les
notifications d'applications arrivant directement sur
un téléphone personnel, ils s'apparentent davan-
tage au publipostage adressé, au télémarketing et
au marketing par E-mail qu’a I'affichage publicitaire
en ligne, aux liens sponsorisés et au marketing sur
les médias sociaux. Il existe en outre une myriade
de techniques tres sophistiquées de marketing
direct et numérique — remarketing et reciblage par
la segmentation comportementale en ligne et le
chat proactif, pour n’en citer que deux — qui pour-
raient sans doute étre considérées comme des
communications directes ciblées mais qui ne
figurent pas dans le schéma pour éviter toute
complication, en particulier dans un guide qui vise
a promouvoir le marketing direct dans les pays en
développement et les pays les moins avancés ou cet
objectif n'a pas encore été entierement poursuivi
par les postes.

De toute maniére, le but de ce schéma est de
montrer comment les médias directs et numériques
peuvent étre regroupés dans l'intérét des lecteurs
du présent Guide.

Enfin, il convient de préciser que, dans tous les cas,
le méme média peut étre utilisé sans aucune inten-
tion de marketing direct — pour les communications
transactionnelles ou simplement en tant que bonne
vieille publicité pour une marque, sans base de
données ni collecte de données —, de sorte que le
schéma devrait étre considéré comme valide dans
le cas ou le but de la communication est de susciter
une réponse spécifique (directe) ou d’'obtenir une
réaction a un message publicitaire (que la personne
qui réagit achete ou non), en ce sens que le client
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potentiel laisse ses coordonnées et peut donc étre
ciblé ultérieurement dans le cadre de communica-
tions directes.

Chacun des médias impliqués dans le marketing
direct et numérique sera abordé dans les pages
suivantes: d'abord le publipostage (adressé et non
adressé), puis le télémarketing, le marketing par

E-mail et la publicité de masse, et

= enfin, la publicité sur Internet.

&
Publipostage

Il existe deux types de publipos-
tage: non adressé et adressé. Leurs caractéristiques
et avantages respectifs sont présentés dans les
encadrés des Figures 5 et 6.

Produits de publipostage

Les produits de publipostage ont des formats variés.
Tous peuvent étre utilisés en version adressée ou
non adressée, bien que certains (comme les onéreux
courriers dimensionnels) ne conviennent probable-
ment guere au second cas. Les formats sont
répertoriés a la Figure 7.

Dans la tradition nord-américaine du marketing
direct, la «trousse de publipostage» classique
compte cing éléments:

1. une enveloppe extérieure avec une formule
d’accroche (quelque chose qui pousse le desti-
nataire a ouvrir I'enveloppe);

une lettre;

une brochure;

une carte-réponse;

une enveloppe préaffranchie pour envoyer la
carte-réponse.

u b wN

Cette solution était idéale pour I'activité postale car
la sollicitation et la réponse étaient envoyées par la
poste.

De nos jours, notamment mais pas exclusivement
dans les pays en développement, de nombreux
expéditeurs de publipostages délaissent le kit
classique au profit de formats plus économiques.
La question de savoir si cet abandon est recom-
mandé dépasse le sujet du présent Guide; chaque
marketeur devrait tester et évaluer le retour sur
investissement de chaque format avant de prendre
sa décision.

Le présent Guide montre de nombreux exemples de
types de courriers différents, comme «Impact Mail»
d'Australia Post et «Customized MarketMail» proposé
par USPS: une brochure découpée selon une forme
attrayante et distribuée sans enveloppe (Figure 8).

Aujourd’hui, les spécialistes du marketing direct
s'appuient sur une variété de stratégies médiatiques
d’'émission et de réception. Il arrive que le stimulus
initial soit envoyé par courrier mais que |'on



Figure 4

Schéma simplifié des médias de communications de marketing direct et numérique

Communications
directes
Publlpost?ge ’M’arketl_ng E-mails
adressé téléphonique

Télémarketing
sortant

Messages audio
Publicités par SMS
Notifications push
sur les applications
mobiles

Dans les communications directes, le marketeur s'adresse directement
au client ou prospect. Le spécialiste de marketing direct choisira toujours
d’utiliser les communications directes lorsqu'il est en possession des
coordonnées du client ou prospect (nom, adresse, numéro de téléphone).
Les communications directes sont, par nature, ADRESSEES.

Comme nous le verrons dans les pages suivantes de ce Guide, les taux de
réponse, les taux de conversion et les ROMI sont généralement beaucoup
plus élevés dans le cas des communications directes, ce qui les rend
beaucoup plus rentables que d‘autres types de publicité et de promotion.

numériques en rouge.

Communications de marketing
direct et numérique

Source: propre élaboration de |'auteur. Les médias hors ligne traditionnels sont en noir, les médias

Publicité a
réponse directe

Publipostage LTS Publicité
L es médias B
non adressé de masse numérique
o Télévision o Affichage
¢ Radio (banniéres)
* Journaux e Liens sponsorisés
* Magazines (moteurs de
e Cinéma recherche)
e Panneaux d'affichage ¢ Publications sur
¢ Autres médias les médias sociaux

Dans la publicité a réponse directe, le client potentiel est incité a
répondre directement & I'annonceur en utilisant un moyen de réponse
fourni dans la publicité. Le spécialiste du marketing direct utilisera la
publicité a réponse directe dans le but d'élargir sa base de clientele/
prospects, car il n'est pas en possession des coordonnées des prospects,
mais tentera de les obtenir (ainsi que, généralement, une vente) de chaque
personne répondant a la publicité. La publicité a réponse directe est
nécessairement NON ADRESSEE par nature.

Les taux de réponse, les taux de conversion et les ROMI sont généralement
plus faibles dans le cas de la publicité a réponse directe, ce qui les rend
moins beaucoup moins rentables que les communications directes.

demande une réponse par téléphone ou par E-mail.
Dans d’autres cas, le stimulus vient des médias de
masse ou d’'Internet et invite les gens a demander
des informations qu'ils recoivent ensuite par la
poste, comme le montre I'exemple de I'office du
tourisme des Bermudes (Figure 11, aux pp. 27/28).

Différence entre adressage
et personnalisation

Personnaliser, ce n'est pas se contenter de coller
une étiquette d'adresse ou d'imprimer une lettre
faisant mention du nom, de I'adresse et du titre de
civilité d'un destinataire donné. Les spécialistes du
marketing direct s‘accordent sur le fait que la per-
sonnalisation augmente considérablement le taux
de réponse au publipostage adressé qui, lui-méme,
a généralement un taux de réponse nettement
supérieur a celui du publipostage non adressé.

Une méthode simple de personnalisation consiste
a adapter, par segment, le texte et/ou les images a
chaque groupe de clients qui partagent les mémes
besoins ou centres d’'intérét.

Une personnalisation totale suppose I'envoi d’infor-
mations sur mesure a des personnes spécifiques,
comme dans I'exemple des Bermudes ci-avant.

Les Figures 12, 13 et 14 donnent d'autres exemples
de personnalisation avec des formats trés simples.

La Figure 12 présente un prét-a-poster d'une
banque. A la Figure 13 figure le prét-a-poster qu’un
opérateur brésilien de téléphonie mobile envoie a
ses clients pour leur recommander de changer de
plan. La Figure 14 montre une carte postale haute-
ment personnalisée envoyée aux propriétaires de
voiture en Espagne.

Vous trouverez plus d’informations sur la personna-
lisation et sur la maniére dont elle peut améliorer
de beaucoup le taux de réponse au publipostage
aux pages 92-94.

Télémarketing, centres de contact
et applications mobiles

Le télémarketing (qui consiste pour le marketeur a
appeler le client ou le prospect) est I'une des formes
traditionnelles du marketing direct. D’habitude, il
est utilisé pour vendre des produits et des services
aux consommateurs, directement par téléphone.
Souvent, I'appel est précédé par I'envoi, via un autre
média de marketing direct, d'un message concer-
nant I'offre (publipostage ou E-mail, par exemple).
Si aucun message n’est envoyé au préalable et que
la personne contactée n’est pas un client existant
du marketeur, on parle de «démarchage télépho-
nique». L'efficacité de cette méthode fait débat
parmi les spécialistes du marketing direct, certains
la jugeant quasiment nulle, tandis que d’autres
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Figure b




Figure 6

prétendent le contraire. Toutefois, ils s'accordent a
dire que les taux de réponse sont meilleurs lorsque
le télémarketing est associé a d'autres techniques
de marketing direct, comme la présélection soi-
gneuse des contacts potentiels basée sur des

recherches afin de limiter la liste des appels aux
prospects les plus prometteurs, et la préparation du
contact a l'aide d’informations envoyées avant
I'appel par E-mail ou, dans I'idéal, par publipostage.
La génération de leads B2B (voir la description a la




Figure 7




Figure 8

Enveloppe inversée

Voici un exemple venu d’Allemagne: ce produit de publipostage
adressé utilise I'enveloppe inversée. Au verso de I'enveloppe figurent
I'adresse de retour, la fenétre permettant de lire les coordonnées
du destinataire, et la vignette postale.

Bei Google o G e ;
oben stehen. Ce positionnement libere I'intégralité du recto de I'enveloppe qui

Die besten Tipps far peut étre dédié a une offre intéressante, en I'occurrence, I'affichage

Klaus Schulz

publicitaire dans Google Adwords pour 75 euros. (Il est a noter que
Google a fréquemment recours au publipostage pour promouvoir
Adwords auprés des PME du monde entier.)

Cette solution ingénieuse maintient les coGts a un faible niveau car
aucune impression supplémentaire n'est requise pour I'enveloppe,
I'offre est affichée de maniere parfaitement visible et attrayante, et
I'objet postal se préte parfaitement au traitement automatique, ce
qui permet de bénéficier de tarifs applicables aux envois en nombre.

Figure 9

Formes originales

Un bon marketeur sait que le défi numéro un est d'attirer I'attention sur le produit de publipostage afin qu'il soit
ouvert et lu. Un bon marketeur sait aussi que la créativité du format est le principal facteur d’amélioration du
taux de réponse a un produit de publipostage. Ainsi, si un marketeur veut faire forte impression sur le destinataire,
a condition que le ROMI projeté de la campagne le permette, il choisira le courrier dimensionnel (paquet ou autre
envoi tridimensionnel). Qui peut résister a la tentation d’ouvrir une bolte pour en découvrir le contenu?

Mais le courrier dimensionnel a un prix. C'est la raison pour laquelle certains marketeurs cherchent a créer des
formats a I'impact visuel fort et au co(t plus abordable. Telle est I'idée derriére «Impact Mail» d'Australia Post
et «Customized MarketMail» proposé par USPS.

Voici une invitation a des portes ouvertes envoyée a des étudiants potentiels pour les inciter a s'inscrire. Le prénom
du destinataire figure en gros sur ce flyer au découpage insolite. Ce courrier en forme de pizza a été distribué
sans enveloppe afin que le destinataire soit instantanément attiré.

Les trois brochures pliées en deux de Banco Columbia en Argentine (fig. 45, a la page 84) ont également des
formes étonnantes. Elles étaient emballées dans des sachets transparents en polyéthyléne sur lesquels étaient
appliqués des autocollants d’enveloppe. C'est la parade trouvée lorsque la poste n'accepte pas les courriers aux
formes irréguliéres.

Source: www.clarigomarketing.com/case_studies/education1.php
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page 52) repose fréquemment sur la combinaison
d'un envoi d'un publipostage de type «sésame»
(Figure 10) avec un appel de télémarketing de suivi
visant a obtenir un rendez-vous entre un commercial
et le cadre ciblé. Les campagnes B2C peuvent elles
aussi se faire en deux temps.

Figure 10

Ces derniéres années, deux formes relativement

nouvelles de télémarketing se sont développées:

¢ les messages audio, également appelés «appels
robotisés» car, a la place d'un opérateur humain,
une voix enregistrée salue les consommateurs
et tente d’obtenir une réponse de leur part: s'ils

Un courrier «sésame» pour le marketing B2B

Voici un grand classique du publipostage «sésame» venant d’Amérique latine. L'expéditeur était
un journal espagnol transmis électroniquement et imprimé tous les jours dans certaines capitales
latino-américaines. Les destinataires étaient des directeurs d'hotels situés dans ces villes qui
accueillent régulierement de nombreux touristes espagnols. Le but était que ces responsables
consacrent un peu de leur précieux temps a un commercial d’El Pais. L'objectif en termes de vente
était double: faire en sorte que les hotels (1) prennent un abonnement pour que leurs clients
espagnols puissent lire le quotidien, et (2) achétent des espaces publicitaires. Un courrier dimen-
sionnel — une boite affichant des messages a l'intérieur comme a I'extérieur — se déplie sur la
sonnette traditionnellement présente sur le comptoir de réception des hotels.

Un courrier «sésame» est fait pour toucher directement un cadre, en évitant la secrétaire et les
autres employés, afin qu'il accepte plus facilement un appel d'un commercial de la société
expéditrice.
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Figure 11

L'office du tourisme des Bermudes propose une brochure trés personnalisée sur son site Internet

Cliquez sur «Request a Custom Bermuda Brochure»

< (Demander une brochure personnalisée sur les
Etape1 Bermudes).
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Couverture de la brochure, sommaire en deuxiéme de couverture, et premiére page de la brochure personnalisée

BERMUDA

La personne a demandé des informations sur la relaxation... ... et sur les bons plans aux Bermudes.

—
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Pour couronner le tout, une carte personnalisée est incluse: elle situe les endroits recommandés dans la brochure, conformément aux centres
d’'intérét indiqués par la personne. La page s'intitule «Relaxation has its place. Right here on this map» (La relaxation est Ia, sur cette carte.)
car le destinataire a indiqué que la relaxation était I'objectif principal d'un éventuel séjour aux Bermudes.
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veulent obtenir plus d‘informations sur le produit
ou le service proposé, ils appuient sur un numéro
afin d'entrer en contact avec un opérateur;

¢ les messages textuels envoyés par SMS.

Ces deux méthodes sont certes approuvées, mais
la prudence est recommandée aux marketeurs car,
selon la plupart des associations de marketing direct
(ADMA en Australie, la Canadian Marketing Asso-
ciation, et amdia en Argentine), elles peuvent
agacer les consommateurs si elles ne sont pas cor-
rectement ciblées. En particulier, l'utilisation aveugle
de messages audio et de SMS commerciaux, comme
la composition de numéros séquentiels ou générés
de facon aléatoire pour contacter un grand nombre
de personnes sans en connaitre l'identité, est
considérée comme une mauvaise pratique et est
méme illégale dans certains pays, étant donné qu’il
s'agit de «spamming» téléphonique (voir les préoc-
cupations en matiére de protection de la vie privée
aux pp. 153-160).

Dans le présent Guide, les notifications des appli-
cations mobiles sont incluses dans la catégorie des
messages de marketing direct si leur intention est
commerciale. Quand Facebook vous informe qu’un
ami vous a identifié sur une photo, ou lorsque
Twitter vous prévient que vous étes mentionné dans
un tweet, il ne s'agit pas de messages de marketing.
Mais, dés lors qu’un restaurant prés duquel vous
passez a I'heure du déjeuner vous offre un rabais
de 15% si vous allez y manger, il s'agit d'un message
de marketing direct. La Figure 15 illustre cette
technique.

En plus du télémarketing, qui releve du marketing
direct, de tels centres de contact peuvent aussi
réaliser d'autres taches en lien avec la chaine de
valeur du marketing direct (voir aux pp. 116/117).
Ainsi, au lieu de passer des appels, ils peuvent étre
eux-mémes appelés par des parties intéressées et
répondre aux questions qu’elles posent par E-mail
ou sur le chat (messagerie en ligne en temps réel).
Ces services représentent une part essentielle de la
gestion des réponses pour les campagnes de mar-
keting direct (voir aux pp. 99-102).

En fait, toutes les activités susmentionnées sont des
exemples d’externalisation des processus d’entre-
prise (les sociétés déléguent au centre de contact
ces processus et de nombreuses autres fonctions).
Les postes peuvent bien sOr envisager d'offrir des
services de centre de contact, notamment le mar-
keting direct, les fonctions le long de la chaine de
valeur, et les activités d’externalisation en général.
Depuis des années, la poste saoudienne et Correo
Argentino (la poste argentine), par exemple, ren-
contrent un vif succes avec ces activités qui génerent
des recettes supplémentaires et contribuent a la
rentabilité. La Figure 16 présente quelques services
offerts en Argentine.

Marketing par E-mail

Les marketeurs ont été littéralement séduits par
I’'E-mail en tant que média de marketing direct pour
deux raisons: il est bien plus rapide que le publipos-
tage dont I'impression, la finalisation et la distribu-
tion nécessitent plusieurs jours; et il est moins
colteux que le publipostage et le télémarketing. Il
est évident que le publipostage a été supplanté par
I’E-mail, méme s'il est difficile d'évaluer cette
substitution avec précision: la crise financiere mon-
diale de 2008 est également responsable du déclin
des volumes de publipostage, puis de la faible
croissance dans les pays industrialisés.

Au total, cela colte moins cher d’investir dans le
marketing par E-mail que d'effectuer des dépenses
de publipostage, ce qui est logique étant donné que
I’E-mail est bien plus économique: le marketeur
peut établir beaucoup plus de contacts avec beau-
coup moins d‘argent. Aux Etats-Unis, les dépenses
en marketing par E-mail ne représentent que 5%
des dépenses en marketing direct. Toutefois, bien
qu'il soit tres difficile de chiffrer exactement les
E-mails commerciaux légitimes envoyés (hors
spams), le cabinet Forrester'? a avancé un nombre
correspondant a environ 10 fois le volume annuel
de courriers publicitaires traité par USPS, autant dire
un nombre astronomique d’'E-mails!

Au sujet de I'essor du marketing par E-mail, selon
des statistiques de Winterberry Group,® les marke-
teurs américains y ont consacré 2,3 milliards de
dollars en 2014, contre 45,7 milliards de dollars
pour le publipostage. Le taux de croissance annuel
composé (CAGR) des investissements en marketing
par E-mail aux Etats-Unis a chuté, passant de 20,8%
par an entre 2007 et 2009, a seulement 4,4% entre
2009 et 2014. Bien que ce taux soit supérieur au
taux de croissance des investissements en publipos-
tage entre 2009 et 2014, soit 0,7% par an en
moyenne, il était nettement inférieur au taux de
croissance des dépenses totales en marketing
numérique (CAGR de 15,8%).

La chute du taux de croissance du marketing par
E-mail s’explique dans une large mesure par le fait
que les marketeurs ont compris que I'"E-mail n’est
pas une bonne technique de prospection et ce, pour
plusieurs raisons. La délivrabilité est un défi de taille
(Figure 17). En outre, malgré la diminution du
nombre de spams, les boites de réception des uti-
lisateurs restent encombrées’. La Figure 18 montre
les résultats d'une enquéte sur le nombre de mes-
sages publicitaires regus par semaine par un
consommateur moyen en Belgique.

Avec un tel encombrement, surtout d’E-mails,
nombreux sont les messages qui ne sont tout sim-
plement pas ouverts. En fait, selon la DMA améri-
caine,'® seuls 22% des E-mails de marketing envoyés
aux adresses des fichiers maison (listes de clients
actuels et anciens provenant des propres bases de
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Figure 12

Association des impressions offset et numérique pour une personnalisation a moindre cot

Voici un prét-a-poster d'une banque argentine proposant un prét. Ce produit de publipostage a faible
co(t a été imprimé en offset, puis personnalisé dans une seule couleur sur certaines lignes et zones.

AT

drpazh s diciruiae da by diasn hey e

MARY HILMA TEAHAN

22034085

Ouvert: intérieur

Montant personnalisé du prét

Texte avec une formule d'appel personnalisée et une répétition du montant du prét
Bon de réduction personnalisé avec le nom du client et le montant du prét

Plié: recto avec adresse et vignette postale

Plié: verso

SNGERWENSEE

Dans cet exemple de produit de publipostage a faible cot, des techniques simples de personnalisation
sont utilisées.

Retour




Figure 13

Prét-a-poster hautement personnalisé

L'opérateur brésilien de téléphonie mobile BCP a créé un prét-a-poster a moindre colt qui contient une
multitude d'informations personnalisées et pertinentes. Une alternative encore moins onéreuse aurait été
I'envoi d’un publipostage non personnalisé présentant I'ensemble des plans proposés. Mais, dans ce cas,
les clients auraient dG calculer eux-mémes leur consommation et le colt, puis comparer ces données avec
celles de tous les autres plans afin de déterminer celui qui leur conviendrait le mieux et les économies
qu'ils réaliseraient en effectuant ce changement. Dans le courrier ci-apreés, I'opérateur a facilité la tache
du client. Ce degré élevé de personnalisation rend ce prét-a-poster extraordinairement efficace. Il a atteint
un taux de réponse de 31%, soit un résultat extrémement satisfaisant, nettement supérieur au taux qui
aurait pu étre obtenu avec un publipostage sans ces informations personnalisées.

TARIFAS INTELIGENTES BCP.
SUA CONTA DIMINUI
E VOCE FALA MUITO MAIS.

Com o Plano BCP | §, durante o mesma perioda, vook teria gasto
R$ 00,00. uma economia de R$ 00,00;

Mo seria uma &tima idéla tracar de Plana!

Plano BCP 15

Um jait inselipente s poupar
e et b

. Extérieur, dos. Plié

. Salutations personnalisées

. Nombre moyen de minutes utilisées et facturation des 3 derniers mois
. Ce qu'il en aurait co(té au client s'il avait utilisé le plan recommandé

. Appel a l'action: acheter le plan recommandé

. Tableau comparatif: plan actuel, par rapport au plan recommandé

OuUulThh WN —
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Figure 14

Campagne de publipostage: carte postale hautement personnalisée

Le constructeur automobile Chrysler voulait encourager les propriétaires de voiture en Espagne a toujours
s'adresser aux concessionnaires officiels pour I'entretien de leur véhicule, méme apres la fin de la période
de garantie initiale. A chaque vente, Chrysler obtient des données nécessaires a I'immatriculation: nom
et adresse du propriétaire, modéle, année et couleur. Chrysler a utilisé I'impression variable pour créer
des cartes postales sur lesquelles figurent la voiture de chaque client, le modeéle exact et le numéro de la
plague minéralogique. Qui ne lirait pas une carte postale sur laquelle se trouve une image de son propre
véhicule? Le dos de la carte postale indiquait e nom et I'ladresse du concessionnaire, recommandait certains
types de travaux d’entretien selon I'dge de la voiture, et affichait des offres spéciales.

Voici deux exemples de recto, avec des modeles, des couleurs et des immatriculations différents:

Le verso comportait des données personnalisées: nom et adresse du destinataire; modele du véhicule;
nom, adresse et numéro de téléphone du concessionnaire; et offres spéciales.

En la Red de Talleres Autorizados Chrysler Jeep

lo mas exclusivo siempre es tu vehiculo

Te recordamos que tu Taller Autorizado Chrysler Jeep habitual es:

Asi es, en la Red de Talleres Autorizados Chrysler Jeep,
 Jeap gler sismpre serd lo mds exclusivo. Porque MALAGA CE\ITRAL DE |MPORTAC|0NES S.A.
sélo agui tiene a su disposicién todo lo que tu Avda. dgpv‘;‘gsg‘fz' 206
necesita para seguir estando como el primer dia: Mélaga
Tel.: 952 24 62 43
Recambios Originales MOPAR Y éstas son las ofertas exclusivas
El mejor Servicio Técnico que, presentando este tarjetén, podras disfrutar:

La més alta calidad de servicio

Por eso, alin recordamos la Gltima vez que disfrutaste de
todos estos servicios. Fue el pasado 09/11/03 y esperamos
que, tanto ti como tu JespWrangler, i
con el trato recibido.

Ahora gueremos animarte a realizar la préxima puesta a
punto en la Red de Talleres Autorizados Chrysler Jeep.
Porque, ademas de la calidad de siempre, te ofrecemos
C/ Francisco lglesias, 29, 3° A lzquierda
CP 29004
Mélaga

Modeéle du véhicule

Nom, adresse et numéro de téléphone du concessionnaire
Offres personnalisées

Nom et adresse du destinataire

CECESES
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données des sociétés) sont ouverts, contre 11% des
E-mails de marketing envoyés aux adresses des
fichiers de prospects (listes de clients potentiels
généralement louées a des tiers). La DMA estime a
0,12% le taux de réponse pour les E-mails envoyés
aux adresses des fichiers maison; si ce score est
médiocre, il est encore supérieur au taux de réponse
pour les E-mails envoyés aux adresses des fichiers
de prospects, s'établissant a 0,03%. Ainsi, le taux
d’ouverture est deux fois plus élevé lorsque la
société envoie des E-mails a ses propres clients, et
le taux de réponse est quatre fois plus élevé, ce qui
prouve que I'E-mail est optimal pour communiquer
avec des clients existants et qu'il n'est définitive-
ment pas une bonne technique de prospection.
L'E-mail convient idéalement aux messages concer-
nant les programmes de fidélité (pp. 54).

Siles taux d'ouverture des E-mails varient entre 11%
et 22% (DMA), le pourcentage d'E-mails de marke-
ting effectivement consultés par le destinataire est
tres faible en comparaison avec les taux du publi-
postage enregistrés au Royaume-Uni et aux Etats-
Unis. Au Royaume-Uni, le publipostage envoyé aux
adresses des fichiers maison était ouvert et lu 70%
du temps, tandis que le publipostage envoyé aux
adresses des fichiers de prospects était ouvert 57%
du temps en moyenne.” Aux Etats-Unis, USPS%
prétend que le courrier publicitaire est lu, ou au
moins ouvert et parcouru, 80% du temps. Par
conséquent, si I'on se base sur I'exemple de ces
deux pays, le publipostage est recu et ouvert entre
57% et 80% du temps, ce qui marque une diffé-
rence considérable par rapport a I'E-mail.

Le gros avantage du publipostage est ce que I'on
appelle la «portée» selon la terminologie de la
publicité, c.-a-d. le pourcentage du public cible que
le message atteint effectivement. Aucun autre
média n’'est capable d’avoir constamment une
portée comparable a celle du publipostage. L'audi-
mat du fameux Super Bowl américain ne monte
jamais a 50% méme s'il n'a lieu qu’une fois par an,
alors que le publipostage compte invariablement
57% a 80% de «lecteurs»!

Cependant, I'E-mail comme média de marketing
direct se prépare a un retour car les marketeurs le
considerent désormais comme un précieux outil
pour la gestion des relations clients et le marketing
intercanaux (ces deux activités sont plus amplement
détaillées dans le présent Guide). Winterberry
Group aux Etats-Unis?' affirme que, ces derniéres
années, les dépenses liées a I'E-mail ont connu une
croissance lente mais réguliere, les marketeurs
mettant toujours l'accent sur I’'E-mail dans leur
approche des relations clients et de la gestion des
campagnes. Les marketeurs ont de nouveau tenté
d’obtenir les E-mails des parties intéressées dans le
cadre du marketing de permission, en appliquant
une grande variété de tactiques: par exemple, les
sites Internet sont chaque jour plus nombreux a
afficher sous la forme d'une fenétre contextuelle

un formulaire permettant de recueillir les adresses
E-mail des visiteurs (Figure 19).

Les sociétés tiennent a dresser des listes d’E-mails
pour le marketing de permission (a l'instar du
détaillant Anthropologie, a la Figure 19) car, selon
Winterberry, «l'établissement de listes d'e- mails et
la possibilité de s'abonner depuis divers terminaux
gagnent en importance car c’est la clé de I'identifi-
cation du public sur différents canaux et, partant,
du ciblage, de I'attribution, etc.» Les experts d'Expe-
rian? aux Etats-Unis déclarent que «les stratégies
de marketing par E-mail constituant souvent des
passerelles vers les stratégies appliquées aux sites
Internet, aux applications mobiles, aux réseaux
sociaux, a la publicité imprimée et aux boutiques,
I’E-mail est devenu tout naturellement la plate-
forme de l'intégration intercanaux». (Le présent

Figure 15

Les notifications push peuvent étre des
messages de marketing direct.

@ En bas a gauche, voici I'icone de I'ap-
plication lorsqu’une notification est en
attente. A droite, voici un exemple de
notification push s‘affichant sur un

écran de smartphone: «Coulter Motor
Company. Votre voiture a-t-elle besoin d’une
révision? Voici quelques bons de réduction
pour le mois de mai!»

10:48

Monday, May 14

uill ATET 4G % ==}

Coulter Motor Company
@3 Need your car serviced? Here
%% are a few coupons to help you
out this May!
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Figure 16

Les postes peuvent développer une activité florissante autour des centres de contact, en
complétant le marketing direct avec des services a valeur ajoutée et en générant des recettes
supplémentaires.

Les services offerts par le centre de contact de la poste argentine incluent toute la gamme du marketing
direct, la gestion des réponses et d'autres pratiques d'externalisation des processus d’entreprise, notam-
ment: campagnes de marketing direct, programmes de fidélité, assistance téléphonique aux lancements
de produits, études de marché, processus complets de télévente (y c. normalisation de la base de données
téléphoniques, appels sortants et entrants, conclusion de la vente par téléphone, distribution du produit
par colis, reporting centralisé et suivi), planification par téléphone des distributions de colis, service
aprés-vente, service d'assistance pour les produits technologiques, envoi de messages audio, activation
par téléphone de cartes de crédit ou autres, validation de listes de numéros de téléphone, services de
recouvrement, y c. conseil juridique par courrier, et sondages.

’ CORREO 10 ANOS ABRAZANDO LA PATRIA

ARGENTINO

INICIO » CONTACT CENTER

Contact Center SEGUIMENTO DE ENVIOS

Mediante operadores especialmente capacitados y supervisados, mas la tecnologlia de primera linea que se
requiere, el Correo Argentino lleva adelante campanas de venta directa, atencién a clientes, apoyo de fuerza de CONSULTA CPA
venta y gestiones de calidad.

Telemarketing
Ya sea para realizar campafias de marketing directo, fidelizacion y retenci6n de clientes, soporte telefénico para ATENCION AL CLIENTE
lanzamientos de productos y servicios, investigacion de mercado u otros.

Televenta de productos y servicios

Se presta en Correo Argentino con la ventaja competitiva de consolidar en un solo proveedor toda la operacion:
normalizacién de base de datos, emision y recepcion de llamades, cierre de venta, distribucién, rendicion
centralizada, seguimiento e informes de venta.

Servicios de valor agregado FORMULARIOS ON LINE
Algunos de estos servicios son: programacion telefonica de tercera visita, aviso de visita telefonico y servicios

posventa de back office.

Soporte telefénico de productos tecnoldgicos .
Mesa de ayuda, emision automatica de mensajes pregrabados, conformacion telefénica de recepcion de e-tle nda
contenidos y activacion telefénica de servicios. _

™ e
Servicios telefonicos con base de datos v
A partir de una base de datos provista por su empresa, el Contact Center genera acciones telefénicas para validar

la informaci6n para futuras acciones o campafas de marketing directo.

Telecobranza

Los operadores especialmente capacitados negocian con los clientes de una cartera de deudores morosos, un
plan de pagos y/o reconversion de deuda. La telecobranza se complementa con los servicios de intimacién postal
fedataria y de recaudacion.

Telencuestas de calidad de satisfaccién
Posibilita a su empresa medir la percepcion de sus consumidores / usuarios respecto de los productos y servicios
comercializados.

= Argentina
Sacretarin g REDEO | -< y
Comunicaciones OO MATICMA

Correo Oficlal de la Repablica Argentina | 2015 | Todos los derechos reservados | Términos y Condiciones | Webmaster

Source: www.correoargentino.com.ar/pagina/contact-center. Adresse consultée le 6 février 2015.
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Figure 17

Spam

Le pire ennemi du marketing par e-mail est le «spam», terme argotique désignant un message élec-
tronigue non sollicité et envoyé en masse. Malgré une étymologie floue, ce mot fait apparemment
allusion a une marque de viande précuite en bofite, tres répandue mais dont personne ne raffole! Sile
premier e-mail remonte a 1971, le premier spam ne date que de 19781

A la fin des années 90, le spam était devenu si envahissant et énervant pour les utilisateurs de services
de messagerie électronique qu’un mouvement anti-spam est né, avec en téte de file la Coalition Against
Unsolicited Commercial E-mail (CAUCE), qui a été fondée aux Etats-Unis en 1997 et a rapidement fait
des émules dans d’autres pays. En 2003, I'Union européenne, les Etats-Unis et d’autres juridictions ont
adopté une législation anti-spam.

En dépit des restrictions légales, le spam n’a cessé d'étre un probléme majeur, inondant les boites de
réception et réduisant drastiquement l'efficacité du publipostage électronique comme média de
marketing direct: les utilisateurs étaient submergés de messages non sollicités pour la plupart et les
supprimaient sans les avoir ouverts. Au milieu des années 2000, les principaux fournisseurs de boites
aux lettres ont commencé a prendre le probléme a bras-le-corps: ils ont rejeté catégoriquement la
plupart des messages envoyés en masse et classé les autres dans un dossier spécialement réservé au
courrier indésirable, distinct de la bofte de réception. Un soulagement pour les usagers qui étaient au
bord de I'asphyxie. Bien que les experts insistent sur le fait qu’a la mi-2014, le spam représente encore
prés de 70% de tous les e-mails échangés dans le monde, il est évident que la majeure partie est filtrée
avant de parvenir aux utilisateurs.’
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Mais les filtres anti-spam sont un casse-téte pour les spécialistes du marketing direct désireux de vendre
par e-mail, méme pour ceux qui pratiquent le «marketing de permission», c.-a-d. qu’ils ont I'autorisation
expresse des destinataires de leur envoyer des e-mails. Selon le cabinet d'études spécialisées Return
Path,’® en 2014, un sixiéme de tous les e-mails envoyés aux Etats-Unis dans le cadre du marketing de
permission ne sont jamais parvenus aux destinataires, essentiellement en raison des filtres anti-spam
créés par les fournisseurs de boftes aux lettres. D'apres cette méme source, au Brésil — pays en déve-
loppement —, sur I'ensemble des e-mails envoyés de maniere autorisée, 40% disparaissaient sous |'effet
des filtres!

Les e-mails non soumis a autorisation sont permis dans de nombreux pays en dehors de |'Union
européenne, y c. — comme l'auteur a pu le vérifier — dans tous les pays en développement et les pays
les moins avancés. Si une poste ou ses clients décident d'utiliser des listes d’e-mails en dehors du cadre
du marketing de permission, il convient de faire preuve de la plus grande prudence, et de procéder a
une bonne segmentation et a un ciblage efficace (voir le glossaire, aux pages 169-191) pour éviter
tout «spamming» intempestif. Malgré I'absence de statistiques fiables, on peut quand méme supposer
que le pourcentage des e-mails non sollicités qui sont filtrés et non transmis aux utilisateurs est encore
plus élevé que celui des e-mails envoyés dans le cadre du marketing de permission.

En raison, d'une part, de la volonté d’éviter les filtres et, d’autre part, des précieux services de conseil
et d'analyse qu'ils offrent, de nouveaux acteurs de la chaine de valeur de I’'e-mail ont émergé ces
derniéres années: les fournisseurs de services de messagerie électronique — qui garantissent la délivra-
bilité des e-mails. Ces sociétés se sont spécialisées dans I'établissement de relations avec les fournisseurs
de boites aux lettres dans I'optique de convenir avec eux des pratiques acceptables en matiere d’e-mails
et, par conséquent, d'étre inscrits sur une «liste blanche» (afin que les e-mails de leurs clients ne fassent
pas l'objet d'un filtrage strict). Aujourd’hui, le recours a I'un de ces fournisseurs de services de mes-
sagerie électronique est quasiment une obligation pour la plupart des spécialistes du marketing par

e-mail.

Source de I'image: Vince Lamb. https:/Awvww.flickr.com/photos/22320444@N08/5270166802/

Guide explique les termes marketing intercanaux,
ciblage et attribution au chapitre 3.) Cela s’explique
par le fait que les marketeurs mettent I'accent sur
I’'E-mail dans leur approche de la gestion des cam-
pagnes et du «parcours client»,?* c.-a-d. la série de
contacts ou points de contact entre un client et une
marqgue depuis le moment ou il fait sa connaissance
jusqu’a ce qu'il effectue un achat, en incluant
également l'entretien de la relation client. Ainsi,
I"'E-mail est en train de devenir un outil incontour-
nable de la gestion des relations clients a I'ere
numérique. On est bien loin des E-mails de pros-
pection qui ont dominé au cours des premiéres
années de cette activité.

On assiste au méme phénoméne dans toute I'’Amé-
rique latine, une région en développement. Selon
Daniel Soldan,?* CEO d’emBlue, un fournisseur de
services de messagerie électronique présent en
Argentine, au Brésil, en Colombie, au Mexique, au
Pérou et en Uruguay, ainsi qu’en Espagne, au Por-
tugal et en France, «I'E-mail est un média qui ne
cesse de croitre, les directeurs marketing et leurs
équipes sachant de mieux en mieux manier cet outil.
lls ont compris que la clé du succes réside dans la
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formule contenu + fréquence + segmentation, et
non pas dans la quéte insatiable de nouvelles listes
d’E-mails. En outre, I'E-mail leur permet d’amener
leurs contacts dans le domaine des relations clients,
loin des ventes et promotions pures. Grace a des
stratégies de marketing de déclenchement ou en
temps réel, ces directeurs découvrent le parcours
client et gardent contact avec lI'acheteur a chaque
étape du processus.» S'appuyant sur une étude
menée en Amérique latine et dont la parution est
imminente, Soldan affirme que les sociétés interro-
gées étaient quasiment unanimes sur un point: le
marketing par E-mail fait partie intégrante de
presque toutes leurs stratégies en ligne, et la hausse
des budgets de marketing numérique en Amérique
latine en 2015 sera bien plus significative pour les
E-mails que pour les médias sociaux — ce qui est un
renversement de tendance trés fort!

Par conséquent, pour leur offre de produits et de
services de marketing direct et numérique, les
postes des pays en développement et des pays les
moins avancés devraient vraiment prendre en
compte I'importance croissante de I'E-mail.



Figure 18

Le publipostage crée beaucoup moins d’encombrement que tout autre média publicitaire.

L'étude menée par MDB Nielsen montre que le publipostage adressé ne contribue a I'encombrement
publicitaire qu‘a hauteur de quatre messages par semaine en Belgique. Par conséquent, ces
courriers «sortent du lot» et attirent davantage l'attention.

Avec 4 envois par semaine seulement, le publipostage
n‘entraine qu‘'un encombrement publicitaire minime

Contacts hebdomadaires des différents médias

&4

E-mail 330
226

)

Radio @ 203
Télévision @
Journaux @

Estimations 18+. 2013. D’aprés les données de MDB Nielsen

146 kv‘

Magazines @ 4
Publipostage @

Source: poste belge. The Letterbox Consumer Survey. Adresse consultée le 9 février 2015:
1to1.center/wp-content/uploads/2014/12/1_LetterboxConsumerSurvey.pdf.

Comparaison des trois médias
de communication directe

La Figure 20 montre les résultats d’'une campagne
de marketing direct menée début 2015 dans un
pays d’Amérigue du Sud.

Ces données semblent indiquer que, du moins dans
certains pays en développement et dans les pays
industrialisés, I'E-mail donne des résultats nette-
ment inférieurs au publipostage, non pas du point
de vue de la rentabilité relative — les deux sont trés
rentables et I'E-mail I'est plus en termes de pour-
centage — mais du point de vue du taux de conver-
sion et des ventes totales.

De méme, I'E-mail est comparable au télémarketing
si I'on considére la faiblesse des ventes générées.
Le taux de réponse estimé par la DMA américaine
et la vaste expérience de |'auteur acquise en Amé-
rique du Sud laissent a penser que le télémarketing
est encore plus performant que le publipostage,
comparé aux résultats de I'E-mail. Il atteint un

volume bien plus conséquent que I’'E-mail, malgré
un ROMI plus faible, mais restant tout a fait accep-
table.

La Figure 21 est une représentation schématique de
la performance attendue des trois médias de mar-
keting direct selon divers paramétres pour les
campagnes de vente utilisant respectivement des
fichiers maison et des fichiers de prospects.

Avertissement: Les résultats dépendent toujours
des circonstances particuliéres dans lesquelles
chaque campagne est menée. De plus, I'idiosyncra-
sie de chaque marché peut avoir un fort impact sur
la réceptivité des consommateurs aux différents
médias. Il est impossible de garantir les résultats
susmentionnés. En outre, ils ne peuvent étre obte-
nus que par des spécialistes chevronnés du marke-
ting direct qui menent les campagnes de maniere
professionnelle. Les cadres novices en la matiére
devraient s'adresser a des experts pour bénéficier
de leurs conseils éclairés et tester leurs campagnes
a petite échelle afin d’obtenir des projections des
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Figure 19

O searcH

CLOTHING SHOES ACCESSORIES

Dés qu'un visiteur accéde a cette boutique en ligne, une fenétre contextuelle s'affiche, I'invitant a saisir
son adresse E-mail. Le message «Oh, vous voila! Nous attendions votre visite! Restons en contact, d'accord?»
est suivi d'une bofte de saisie de I'adresse E-mail. Au bas, on peut lire: «<En vous abonnant, vous acceptez
de recevoir des offres, des promotions et d'autres messages a caractére commercial de la part d’Anthro-
pologie. Vous pouvez vous désabonner a tout moment.»

ANTHROPOLOGIE

HOUSE & HOME SALE

Let's stay connected, shall we? ’I l |,

Sign up for Emalls

By signing up, you agren t eenive Anthropelogie of

other commercial messages. You may unsubscrite at any tme.

REGISTRY USD : ENGLISH SIGN IN BASKE?-

BHLDN WEDDINGS TERRAIN

dia

. promations and

résultats attendus avant de se lancer dans de lourds
investissements.

Il est essentiel que I'équipe commerciale d'une
poste comprenne la dynamique et les résultats
escomptés de chacun des médias de marketing
direct et numérique dans |'optique de bien conseil-
ler et servir leurs clients professionnels.

La publicité de masse comme mécanisme
de réponse directe

La premiére chose qu'il faut savoir, c’est la maniére
de distinguer la publicité pure de la publicité a
réponse directe, qui reléve du marketing direct. Un
message de marketing direct, quel que soit le
média, a toujours?® deux éléments: un appel a
I'action clairement formulé et un mode de réponse.
Si une publicité contient un appel a I'action et un
mode de réponse, il s'agit d’'un message de marke-
ting direct. La Figure 22 illustre cette définition.
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Les médias publicitaires de masse qui peuvent étre
utilisés pour la réponse directe incluent la télévision
(réseau, cable), la radio, les journaux, les magazines,
le cinéma et les médias extérieurs ou out-of-home.
La variété des autres médias publicitaires est infinie:
publicités au point de vente; dépliants distribués de
la main a la main; vidéos diffusées dans les bou-
tiques, les ascenseurs et les métros; etc. Les cam-
pagnes de marketing ambiant ou de marketing de
guérilla font une utilisation des médias des plus
audacieuses et des moins conventionnelles (comme
I'exemple de la Croix Rouge a la Figure 22).

Dés lors que I'un de ces médias comporte un appel
a l'action et un mode de réponse, ils servent de
publicités a réponse directe dans le cadre du mar-
keting direct. Un bon spécialiste du marketing direct
va, a une certaine étape du processus d’interaction
avec le prospect, tenter d’obtenir les coordonnées
de ce dernier (nom, adresse postale, numéro de
téléphone, adresse E-mail) afin de prolonger la
relation par des communications directes (publipos-
tage adressé, E-mail et télémarketing), étant donné



Figure 20

Campagne de marketing direct dans un pays en développement, comparaison de deux
médias de marketing direct

Cette campagne a été menée début 2015 en Amérique du Sud. Le marketeur était une chaine nationale
spécialisée dans la vente d'appareils électroniques, d'électroménager et d'équipement informatique pour
la maison. La gamme de produits et les prix proposés étaient exactement les mémes pour tous les clients
contactés. Certains ont recu l'offre par un publipostage et, d'autres, par un E-mail. Un fichier maison a
été utilisé dans les deux cas; en d'autres termes, il ne s'agit pas de prospection, mais de vente croisée et
de montée en gamme pour les clients existants. La décision d'utiliser tel ou tel média a été prise en fonction
des données dont disposait le détaillant et des préférences du client (la société avait la permission de
contacter par E-mail les personnes qui ont recu le message par ce biais). Les montants sont indiqués dans
la monnaie locale.

o Program- e Investissement| Quantité o
Créativité i finition et distri- total , Co0t unitaire
mation bution/article otd envoyee
Publipostage P 2750 - £5,49 R 274500 50 000 R 5,56
E-mail £ 2750 £210 £ 0,004 R 3160 50 000 R 0,06

Quantité Taux Nombre el
RECETTES ) . moyen Bénéfice total ROMI
employée | de conversion | de ventes
par vente
Publipostage 50 000 9,1% 4550 P 630 P 2 866 500 10,3
E-mail 50 000 0,35% 175 £ 590 £ 103 250 32,7

Source: données fournies a I'auteur par la société du marketeur, qui préfére conserver I'anonymat (janvier 2015).

Le ROMI est le ratio obtenu en divisant le bénéfice total par I'investissement total d’'une campagne. Ce qui
peut sembler inhabituel dans ce cas, c'est que le ROMI de I’'E-mail est trés élevé, plus de trois fois supérieur
a celui du publipostage. Cela s’explique par le trés faible colt de I'E-mail. (Veuillez noter que, comme le
montre la figure 26, on n‘observe généralement pas des taux de conversion des E-mails si bons aux
Etats-Unis.)

Mais méme si, contre toute attente, I’'E-mail a un ROMI élevé, il est également trés important de noter la
supériorité incontestable du taux de conversion (nombre de gens effectuant un achat en pourcentage du
nombre total de messages envoyés) du publipostage sur celui de I'E-mail. Par conséquent, le nombre de
ventes était 26 fois plus élevé pour le publipostage! De méme, les bénéfices totaux étaient nettement
plus importants pour le publipostage. Ces chiffres apparaissent en bleu dans le tableau. Le ROMI a 10,3
pour le publipostage est excellent: il signifie que le bénéfice réalisé sur les ventes était plus de 10 fois
supérieur au montant investi dans la campagne de publipostage.

Ces résultats sont ceux auxquels on peut s'attendre dans d'autres cas comparables et, fait étonnant, ils
sont similaires aux taux de conversion et aux ROMI enregistrés par la DMA américaine dans sa derniére
étude sur les taux de réponse.?

Enseignements a tirer. Ce détaillant devrait-il continuer a utiliser le marketing par E-mail? Oui, absolu-
ment. Il a un excellent rendement. Ce détaillant devrait-il utiliser le marketing par E-mail a la place du
publipostage? Surtout pas! Cela reviendrait a tirer un trait sur une formidable opportunité de vente a la
rentabilité tres intéressante! Le détaillant devrait utiliser les deux médias et ne pas Iésiner sur le publipostage,
qui génere bien plus de ventes.
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que ces médias ont de bien meilleurs taux de
réponse et ROMI que les médias a réponse directe,
d’aprés les évaluations de la DMA américaine.?’

Publicité sur Internet

Le présent Guide aborde les trois principaux types
de publicité sur Internet: affichage publicitaire en
ligne (texte et banniere), marketing sur les moteurs
de recherche (SEM) et publicité sur les médias
sociaux. Tous ces médias peuvent étre utilisés a titre
de publicité pure ou de marketing direct. Dans le
cas du marketing direct, il y a un appel a l'action,
un mode de réponse et une tentative d'obtention
des coordonnées de toutes les personnes qui
répondent. A la Figure 23, «Réservez un hétel ce
soir» est I'appel a I'action, et le bouton ou I'annonce
elle-méme est le mode de réponse car il suffit qu‘un
utilisateur clique dessus pour accéder a une page
de renvoi avec des instructions sur la maniére de
choisir et de réserver un hotel. Sil'utilisateur réserve
en ligne, le marketeur obtiendra et conservera ses
coordonnées pour lui envoyer par la suite des
communications.

Tous ces types de publicités conviennent a un
affichage sur des appareils mobiles, méme si le
marketeur expérimenté donnera a chaque publicité
un format idéalement adapté au support sur lequel
elle apparaftra. C'est la raison pour laquelle le
présent Guide suit I'exemple de grands cabinets de
conseils et d'études internationaux, comme Winter-
berry Group, en ne mettant pas les versions mobiles
de I'affichage publicitaire en ligne, des liens spon-
sorisés et de la publicité sur les médias sociaux dans
une catégorie a part, distincte des versions pour
postes de travail. Les Figures 23 a 25 décrivent
chacun des trois types.
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Résultats escomptés des médias
de communication directe

par rapport a ceux des médias
a réponse directe

A la Figure 26, les médias de communication directe
sont a gauche (télémarketing, publipostage et
E-mail) et les médias a réponse directe sont a droite
(E-mail, liens sponsorisés, télévision et presse écrite,
affichage publicitaire en ligne et publicité sur les
médias sociaux). Les barres du graphique montrent
les taux de conversion escomptés en moyenne,
c.-a-d. dans quelle mesure le média utilisé réussit a
obtenir la réaction visée de la part du client ou du
prospect. La plupart du temps, dans le cas des
médias de communication directe, il s'agit de par-
venir a conclure une vente. Pour les autres médias,
la réaction est la conclusion d'une vente, I'obtention
des coordonnées des prospects intéressés (leads)
ou toute autre action souhaitée par I'annonceur
comme la participation a un sondage ou la signature
d'une pétition.

On peut tirer deux conclusions claires de la
Figure 26. Premiere conclusion: la prospection est
une activité difficile! Quel que soit le média, il est
bien plus compliqué de vendre quelque chose a une
personne gque vous ne connaissez pas qu’a un client
existant. Seconde conclusion: quel que soit le public
cible (clients ou prospects), le télémarketing et le
publipostage sont les plus efficaces. Cependant,
pour ce faire, il faut que le marketeur dispose des
coordonnées des clients ou des prospects. A un
moment ou a un autre, toutes les sociétés veulent
prospecter pour élargir leur base de clients et de
prospects, donc chaque marketeur doit apprendre
a utiliser efficacement les médias a réponse directe.

Une statistique essentielle ne figure pas dans ces
analyses: quel est le ROMI des campagnes? Le
rapport sur les taux de réponse publié par la DMA
américaine, mentionné a plusieurs reprises dans le
présent Guide, indique que de bons marketeurs
peuvent atteindre des ROMI acceptables, méme
avec les médias publicitaires a réponse directe,
malgré les faibles taux de conversion. Comme nous
I'avons vu avec les E-mails envoyés a des prospects
(Figure 20, p. 39), si le coGt de conclusion de la
vente est suffisamment abordable, la campagne
peut étre une réussite sur le plan économique,
indépendamment du taux de conversion faible.
Mais, tant que le ROMI est acceptable, les marke-
teurs entendent générer des ventes, et le publipos-
tage est leur meilleur allié!



Figure 21

«Résultats attendus» des campagnes de vente reposant sur le marketing direct

Dans I'ensemble, les grands gagnants sont le télémarketing et le publipostage (il suffit de voir tous ces
points bleus!). Le publipostage destiné aux clients existants ou aux prospects obtient les meilleurs résultats
en matiére d’'ouverture (colonne «% ouverts»). C'est la portée — pourcentage du public cible que le
message atteint effectivement — qui est I'un des points forts du publipostage par rapport a tous les autres
médias. Par conséquent, le volume des ventes est exceptionnel.

L'E-mail a un ROMI extraordinaire du point de vue des ventes a partir des fichiers maison, mais les faibles
taux d'ouverture et de conversion se traduisent par un volume de ventes tres limité. Les spécialistes du
marketing direct feraient bien d’employer ces trois types de médias s'ils veulent des volumes élevés de
ventes a partir des fichiers maison pour un ROMI acceptable.

Sans surprise, il est plus difficile de vendre en s'appuyant sur les fichiers de prospects, quel que soit le
média. De maniére générale, I'E-mail ne convient pas a la prospection. Dans ce segment, la solution est
le publipostage, suivi du télémarketing.

Liste CoGt par | %douver- | Tauxde | Volume de
des maisons personne | tures/contacts| conversion ventes

Télémarketing ® o &
Publipostage & o o
E-mail

Liste Co0t par % d'ouver- Taux de | Volume de
de prospects personne | tures/contacts | conversion ventes

Télémarketing o 3
Publipostage ® o * ® &
@ | @ @ | e | @
Symboles: Trés faible O Moyen Elevé o Tres élevé @
Couleurs: Mauvais Acceptable m Résultats
résultats m satisfaisants m

Source: propre élaboration de I'auteur.
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Figure 22

We'll be there in two shakes.

Winter is on its way.

Now it the time 10 decide who you will rely on 10 deliver your fuel, tune up your
heating system and provide 24-hour responsve emergendy heating services
Dead River Company guarantees that we will Always be thene when you néed us
Become a new customer today and receive a $100 account credit.”
Call owr South Pasis office at (207) 743-8552

Delivering on A promisel

/"'"""\
DR Deadhier
iy

£ 4 i 2 P 1 e P e b

Publicité a réponse directe a la télévision

mais aussi répété par le vendeur.

com».

Source: https://www.youtube.com/watch?v=sCQf6TW8li8

Publicité a réponse directe
dans un magazine

Voici une annonce publiée dans un magazine pour
un service de livraison de combustible de chauf-
fage dans le nord-est des Etats-Unis qui connait
des hivers rigoureux.

L'appel a I'action est: «Devenez un nouveau
client aujourd’hui et recevez un crédit de 100
dollars.»

Le mode de réponse est le numéro de téléphone:
«(207) 743-8992».

Source: www.cdmc.com/creative/project/deadriver/
deadriver/

L'«infopublicité» est un type de format publicitaire communément utilisé pour la télévision a réponse directe.
Les infopublicités sont souvent longues (une demi-heure dans I'exemple) et présentent des informations
complétes sur le produit, des démonstrations et, souvent, des témoignages de clients.

L'appel a I'action «Commandez maintenant» est inscrit au-dessus du numéro de téléphone en bas a droite,

Il'y a deux modes de réponse: le numéro de téléphone «855-FRY TURKEY» et le site Internet «5in1fryer.

W.FRYI
855‘m€ATURKEY %
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Figure 22 (suite)

Publicité extérieure a réponse directe

Voici une publicité extérieure disposée sur un
trottoir de Buenos Aires, en Argentine.

L'annonceur est l'association argentine de la
sclérose en plaques. Le texte en bas a droite est
le suivant: «La perte de mémoire est un symptéome
de la sclérose en plaques. La perte de la géne d'en
parler est un symptdme de la volonté d'aller mieux.
Appelez-nous.»

L'appel a I'action est |a phrase «Appelez-nous.».
Le mode de réponse est créatif: les petits carrés
jaunes sont des Post-it, sur lesquels est imprimé
le numéro de téléphone de l'association. Les
parties intéressées peuvent emporter un Post-it
pour se souvenir qu'elles doivent appeler
I'association.

Une autre publicité extérieure, sur le bord
d’une autoroute américaine, vend une inter-
: face utilisateur vocale pour téléphone
SEND & RECEIVETEXTS  |TEXT“VLINGO"T0 66746 portable.

AND EMAILS BY VOICE (but not while you're driving!)

L'appel a I'action est «Envoyez VLINGO» et
le mode de réponse est le numéro «66746».
P .
; Heureusement, I'annonceur signale aux
parties intéressées qu’elles ne doivent pas
envoyer leur message en conduisant!

Affichage publicitaire en ligne (banniére) a réponse directe

#1 CASH REBATES WE BEAT
...EVERY TRADE

S

"0\ CASHBACK (B toda:
(_) FOREX | 53"5?’&5.;_ |

Cet affichage publicitaire en ligne d’Afrique du Sud est typique: I'appel a I'action («Inscrivez-vous
GRATUITEMENT aujourd’hui») figure sur le bouton qui est aussi le mode de réponse. Les personnes qui
cliquent sur le bouton accédent a une page avec un formulaire d'inscription. C'est une seule publicité au
format .gif; les trois écrans apparaissent successivement si le visiteur reste sur la page Internet.
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Figure 22 (suite)

Autres médias publicitaires

Les autres médias publicitaires peuvent étre de n'im-
porte quel type: cela peut aller de la banale distribution
de dépliants a un coin de rue a quelque chose de
totalement inattendu, comme la photo a gauche.

Ici, il ne s'agit pas d’une femme, mais bien d'un auto-
collant disposé au bas d'un escalier dans un lieu public.

Sur le panneau blanc, on peut lire «Sachez quoi faire.
Apprenez les gestes qui sauvent.» Il s'agit de I'appel
a l'action. Le mode de réponse est «www.redcross.ca».

Tout peut devenir un média publicitaire. L'image
montre comment un ceuf peut étre utilisé par une
h société d'investissement personnel.

15 VD 1 39 L'appel a I'action est implicite: si vous voulez faire
AUUG EAE U/ Y fructifier votre argent («nest egg» signifiant «écono-
mies» en anglais), visitez notre site Internet. Le mode
de réponse est |'URL AGEdwards.com/egg», le site

Internet qui présente les services de la société.

Figure 23

Affichage publicitaire en ligne
Il existe deux versions: le texte seul et les banniéres avec des graphiques.?

Typiquement, les annonces textuelles ressemblent a celles présentées ci-apres (elles ne sont pas a I'échelle).
Ces publicités peuvent apparaitre sur des sites Internet lambda, ou elles se retrouvent en concurrence avec
des banniéres publicitaires aux graphiques attrayants et, partant, obtiennent moins de réponses (clics). Sur
la plupart des moteurs de recherche comme Google, comme les banniéres publicitaires ne sont pas autorisées,
tous les résultats de recherche payants sont des annonces textuelles.

Book A Hotel Mo i
; Book A Hotel
Tonight Tonight

Special Rates Until the End of

the Month. No Booking Fees. Shechl e Lt

the End of the
Month. No Booking
Fees.

>
L2
?OO'K A Hotel Tonight X

Special Rates Until the End of the Month. No
Booking Fees.
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Figure 23 (suite)

Les banniéres publicitaires peuvent revétir une multitude de formes. Les plus courantes sont présentées ci-aprés
(elles ne sont pas a I'échelle).

Mais la créativité est le maftre-mot en matiére de banniéres publicitaires! Leur contenu est varié: musique,
animations, vidéos. Lorsque |'utilisateur les survole, les publicités peuvent s'agrandir, il suffit alors de cliquer
sur une croix pour les fermer. Certaines incluent des jeux, d‘autres, des formulaires ou des enquétes. Les
banniéres peuvent «tomber» du haut de I'écran ou se hisser doucement. Certaines s'ouvrent inopinément
et couvrent le contenu de la page afin d'attirer I'attention de I'utilisateur. D’autres peuvent envahir progres-
sivement la page que le visiteur est en train de consulter.

AdChoicas
Want to study abroad? Jump Into Great

Savings on Your Next
Ski Trip!

AN

Choose our University!

One of the top In Europe!

www.example.com

Order now
/- o

Ces publicités interactives peuvent étre attrayantes et amusantes, mais elles peuvent aussi s'avérer intrusives
et agacantes, en fonction du moment, de I'utilisateur et du contexte. Avant de faire de lourds investissements,
le marketeur devrait prendre ces facteurs en compte et toujours tester les formats de banniére standard par
rapport aux formats médias enrichis qui sont a I'origine des effets spéciaux.

Le placement de I'affichage publicitaire en ligne s’automatise de plus en plus.

Aujourd’hui, les annonceurs déterminent les pages Web sur lesquelles faire apparaltre leur affichage publi-
citaire en ligne, ainsi que leur position. La publicité ne s'affiche pas forcément lorsque la page choisie est
ouverte par un utilisateur. En effet, de nombreux sites Internet offrent désormais des possibilités de segmen-
tation qui permettent au marketeur de segmenter les utilisateurs qui voient I'annonce, de cibler selon la
situation géographique, le moment de la journée et le jour de la semaine. Facebook, par exemple, peut
effectuer un ciblage par genre, age, profil démographique ou comportemental, etc.

Un ciblage contextuel peut étre choisi: par exemple, une publicité pour un produit cosmétique peut étre
diffusée sur un site d'informations généralistes, non pas sur sa page d’accueil mais sur les pages dont le
contenu est en rapport avec la mode et la beauté.

En cas d'utilisation des techniques de reciblage, de remarketing ou de segmentation comportementale, une
publicité peut faire son apparition car I'utilisateur a déja consulté des pages Web sur le type de produit ou
de service que I'annonceur propose.

En outre, dans la plupart des cas, I'affichage publicitaire en ligne est vendu aux enchéres: les espaces vont
instantanément au plus offrant, en temps réel. Le processus de sélection et d'achat d'espaces est devenu si
sophistiqué que, de plus en plus, il devient moins rentable de procéder manuellement si I'on veut obtenir des
résultats optimaux. Par conséquent, la majorité des annonceurs en ligne aux Etats-Unis, et peu & peu dans
le monde, ont déja adopté le marketing programmatique, qui consiste pour les annonceurs a sélectionner
des publics et non des médias spécifiques pour la diffusion de leurs publicités.>® L'achat programmatique
d’espaces pour l'affichage publicitaire en ligne est confié a des systémes informatiques complexes, program-
més pour optimiser les résultats du placement des annonces, dans le respect des objectifs de I'annonceur.
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Figure 23 (suite)

C'est une bonne nouvelle pour Internet car cela va accroitre la pertinence de I'affichage publicitaire en ligne
pour les utilisateurs et, ainsi, stimuler le taux de clics ou taux de réponse. L'efficacité de I'affichage publicitaire
en ligne a été décevante ces dernieres années: selon certaines sources,*' le taux moyen était inférieur a 1 pour
1000, ce qui signifie que sur les 1000 personnes qui ont vu I'annonce, moins d’une personne a cliqué dessus.
Cela se traduit par de faibles taux de conversion (Figure 26). Avec un meilleur ciblage et un achat plus efficace —
de publics plutot que d’espaces —, les annonceurs en ligne atteindraient des ROMI plus élevés.

L'affichage publicitaire en ligne est en passe de devenir le principal média numérique.

En effet, Winterberry Group, dans I'édition de janvier 2015 de ses perspectives précédemment citées, prévoit
gue les dépenses consacrées a |'affichage publicitaire en ligne vont, en 2015, dépasser pour la premiére fois
celles consacrées au marketing sur les moteurs de recherche. Winterberry explique cela par I'amélioration
des options de ciblage et par I'achat programmatique, ces deux facteurs contribuant a un meilleur ROMI des
campagnes d'affichage publicitaire en ligne.

Figure 24

Marketing sur les moteurs de recherche

Les moteurs de recherche sont des sites qui aident les utilisateurs a trouver les informations qu'‘ils cherchent
sur Internet. Google, Baidu (en chinois), Bing, Yahoo!, AOL et Ask figurent parmi les plus connus.

Dans le cadre du marketing sur les moteurs de recherche, les marketeurs paient pour placer des annonces
textuelles au-dessus et a coté des résultats dits naturels ou organiques. Dans I'image ci-apres, |'utilisateur a
tapé «publipostage», les résultats payants apparaissent entourés en bleu. Les résultats dans I'encadré rouge
sont les résultats organiques. Les annonceurs définissent les mots-clés (ici, «publipostage») des recherches
auxqguelles ils veulent associer leurs publicités. Les publicités et leur classement sur la page de résultats d'un
moteur de recherche sont vendus au plus offrant.

Go Slu direct mail El & o

Wl dgunes  Notcies Libros Maps  Mis©  Hemrsenies de bisgueds e ]

BDD Basesdedatos - wix.com

B o i

Envio M’asurcl de Emalls
e L0 s

W ruthost com! =

Direct Mail | Easy emad rnan:mmg for your Mac o mcl o
dirsctmalimac cony = Traducir ssls pagi o
ing email ewsieniers with Direct Mall, an sesy 1 use amad
st Starmps

Builk E-mail Marketing
wiew mdienetor.cony =
Direct Mail Marﬁ:e‘mg Malling List - DirectMail.com
www. directmail raduce usta pdgina
Conate dirwet m cammpaigns for e

Erocirs and mon, Furchase dinect maiil ey l
ational D Not Mad List - Maling Lists - S wa Contact Us

mad - Vi the free
en.wikipedia orpfwikiAcdwertising_mail - Traducir esta pdgina
Diewct mail marketing - Diset mail is o oemmen fom of eect masetng, and may
e emyioyed by for.prof businessss, Charties and ofher

¥ uuncs Alrus

s it *
Imagenes de direct mall o laa imiganes "
= Qa\nrmJnA'Qcc.,ll!ZJ Zpso
= Free Marketing Automation
oo e | mi

Bien qu'il soit impossible d’acheter un espace parmi les meilleurs résultats organiques, les experts savent
comment améliorer les chances qu’une page Web figure en téte de liste. Cette amélioration du positionnement
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Figure 24 (suite)

des pages s'appelle I'optimisation pour les moteurs de recherche (SEQ). Si elles sont futées, les entreprises
font attention a cela car un bon classement est trés précieux. L'optimisation pour les moteurs de recherche
sort du cadre du présent Guide.

En 2014, le marketing sur les moteurs de recherche a été le premier poste de dépenses en marketing
numérique. Il enregistre de loin les meilleurs taux de conversion. C'est sGrement parce qu’un lien sponsorisé
est au bon endroit au bon moment: par définition, il offre le produit ou le service que I'internaute recherche
a ce moment-la. Inconvénient majeur: les messages ne touchent que les personnes qui recherchent consciem-
ment le produit ou le service en ligne a I'aide de mots-clés sélectionnés. Cela limite le nombre de prospects
gue le marketeur peut atteindre, de nombreux acheteurs potentiels pouvant ne pas répondre a ces criteres.

Figure 25

Publicité sous forme de publications sur les médias sociaux

Des banniéres publicitaires payantes peuvent étre placées sur des médias sociaux, revenant a un affichage
publicitaire en ligne (fig. 23). Une société peut également publier des messages (textes, images, vidéos) sur
Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, etc., dans le but de promouvoir son image de marque et de stimuler
les ventes de produits et de services. Les médias sociaux offrent des possibilités de segmentation intéressantes:
en fonction du contexte, du profil de I'utilisateur, mais aussi selon des variables comportementales ou
démographiques.

La publication sur les réseaux sociaux est gratuite, bien que des sommes considérables soient consacrées a
la création des publications, a la gestion de la communauté des fans (ou des détracteurs!), au suivi des
commentaires et a I'interaction avec les internautes; un co(t que bien des sociétés n'anticipent pas avant de
se lancer dans le marketing sur les médias sociaux.

Pour le marketeur, le plus grand défi est d'attirer I'attention sur ces publications, en particulier sur Facebook,
de loin le réseau social le plus populaire au monde. La plupart des «fans» d'une page Facebook d'une
entreprise (personnes qui ont cliqué sur la mention «J'aime») ne consultent pas d'eux-mémes la page de
maniére réguliere. Il fut un temps ou les fans recevaient toutes les publications de I'entreprise dans leur fil
d'actualité®?, mais ce n’est plus le cas.

Ces derniéres années, Facebook a d0 réduire le nombre de publications affichées sur les fils d'actualité car
certains membres avaient tellement d'amis et, donc, tellement de publications, qu'il était impossible de toutes
les présenter. De ce fait, Facebook décide de montrer telle ou telle publication en fonction d’algorithmes qui
indiquent le degré de proximité entre le membre et I'auteur de la publication. Facebook ne le dit pas, mais
les experts estiment que seuls 5% a 10% des fans verront une publication d’entreprise sur leur fil d'actualité.
Mais, si ladite entreprise paie Facebook, alors il montrera les publications aux fans et, toujours moyennant
finance, les inclura dans les fils d’actualité de membres qui ne sont pas fans mais qui ont des profils
similaires.

Au final, entre le coUt de la préparation du contenu (des publications) et de la gestion efficace de la commu-
nauté, et le prix a payer pour assurer la visibilité des publications, les réseaux sociaux ne sont pas gratuits.
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Figure 26

Taux de conversion escomptés, en pourcentage, par type de média de marketing direct

Les taux de conversion escomptés pour les campagnes qui s'adressent a des clients existants (fichier maison)
sont en bleu, tandis que les résultats attendus pour les campagnes qui s'adressent a des prospects inconnus
sont en rose. Aucune colonne bleue ne figure sur le graphigue de droite car ces médias ne peuvent pas cibler
des individus, au mieu, ils les segmentent.

Il convient de noter la différence d’échelle entre les médias de communication directe a gauche et les médias
a réponse directe a droite. Le télémarketing et le publipostage ont des taux de conversion considérablement
supérieurs a ceux des autres médias.

Enfin, les taux de conversion «escomptés» sont les résultats moyens que les marketeurs chevronnés atteignent
normalement avec ces médias. Il est rappelé au lecteur qu’a bien des égards, le marketing s'apparente plus
a un art qu'a une science, et les marketeurs talentueux peuvent parfois innover en matiére de ciblage et
d'utilisation des médias, et ainsi obtenir des résultats étonnamment bons, de sorte que ces chiffres sont a
prendre comme de simples reperes.

Médias de communication directe
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Sources: rapport sur les taux de réponse publié par la DMA américaine, Brand Republic, Marin Software et propre
expérience de I'auteur®
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Figure 27

Le publipostage est le média de marketing direct et numérique qui génere le plus de ventes
aux Etats-Unis.

Le graphique ci-apres est une prévision de la DMA américaine pour 2016: parmi tous les médias pouvant
étre utilisés pour le marketing direct et numérique, le publipostage va continuer a étre celui qui génere
le plus de ventes. Cela confirme, a I'échelle d’un pays bien plus grand, ce que I'exemple latino-américain
de la figure 20 suggére a une plus petite échelle: grace a sa portée et a son taux de conversion supérieurs,
le publipostage a un potentiel commercial qui reste inégalé.

Etats-Unis, 2016 — Dépenses de marketing direct par rapport aux ventes, par média
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Médias de marketing direct

e Le marketing direct consiste a communiquer directement avec un client ou un prospect dans le but
d’'obtenir une réponse de sa part (un achat, une demande d‘informations, une visite d’un point de
vente physique ou virtuel). Deux types de communications sont utilisés dans le cadre du marketing
direct: les communications directes et les publicités a réponse directe.

e les médias de communication directe incluent le publipostage adressé, le télémarketing et le
marketing par E-mail. Dans tous les cas, le marketeur doit disposer des coordonnées des clients (nom,
adresse postale ou E-mail, et/ou numéro de téléphone).

* Faute de coordonnées, les spécialistes du marketing direct ont alors recours aux médias publicitaires
a réponse directe qui englobent la publicité de masse ou d'autres médias publicitaires, le publipos-
tage non adressé et la publicité sur Internet. Un spécialiste talentueux du marketing direct tentera
d'obtenir les coordonnées des personnes qui répondent a ces annonces afin de prolonger I'interaction
avec elles via des communications directes.
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Le marketing numérique, s'il est correctement utilisé et qu’il exploite tous ses atouts, est optimal
en appliquant les principes du marketing direct: quantifier les réponses, collecter les coordonnées
des clients, segmenter les publics, adapter les messages aux centres d'intérét de chacun, et rendre
des comptes (mesurer le ROMI). La disponibilité immédiate des analyses de I'audience Internet facilite
les taches de collecte et de suivi des données.

Le publipostage est un média polyvalent aux multiples formats, a la portée inégalable, au lectorat
incomparable et a I'excellent ROMI. Il est idéal pour les campagnes de vente basées sur les fichiers
maison et pour la prospection.

Le télémarketing représente une opportunité d'affaires pour les postes.

L'E-mail attire les marketeurs tant par son trés faible colt que par sa rapidité de distribution et de
réponse. Cependant, I'E-mail se préte mieux a la communication avec des clients existants car il
s'est révélé étre un mauvais outil d’acquisition de clientéle.

Le publipostage et le télémarketing sont les premiers médias de communication directe en termes
de taux de conversion et de volumes de ventes potentielles. Si I’'E-mail peut atteindre un ROMI tres
élevé, ses faibles taux de distribution, d’ouverture et de conversion font de lui un média peu indiqué
pour générer des ventes.

Le publipostage non adressé est une solution réunissant de nombreux avantages du publipostage
en l'absence de liste de diffusion. Toutefois, pour se développer, les postes doivent proposer une
segmentation géographique pour cibler les destinataires et effectuer un comptage visant a évaluer
le volume de courriers requis pour couvrir chagque secteur.

La publicité de masse et sur les autres médias sont des canaux de réponse direct dés lors que
des appels a I'action et des modes de réponse sont inclus.

Le présent Guide divise les innombrables options de la publicité sur Internet en trois catégories
basiques: affichage publicitaire en ligne, liens sponsorisés et publicité sur les médias sociaux.

L'affichage publicitaire en ligne devient chaque jour un outil marketing de plus en plus sophistiqué,
grace a de meilleures techniques de ciblage et a I'achat programmatique permettant d’optimiser les
dépenses en publicité. Les résultats sont encore timides mais semblent sur la bonne voie. Par
conséquent, un budget plus important pourrait étre consacré a I'affichage publicitaire en ligne a
I'avenir.

Le marketing sur les moteurs de recherche (SEM) est |a star des médias publicitaires sur Internet
en termes de taux de réponse et de conversion. Mais, peu a peu, il attire moins d’investissements,
les résultats de l'affichage publicitaire en ligne commencant a s'améliorer.

La publicité sur les médias sociaux dispose d’excellentes options de segmentation et de ciblage
mais son taux de conversion n'est pas encore satisfaisant. Certains annonceurs pensent que la publi-
cité sur les médias sociaux est gratuite alors qu'elle génere des colts considérables: préparation et
publication du contenu, gestion de la communauté sociale, augmentation du nombre de prospects
qui voient les publications.

La prospection est une activité difficile! Il est bien plus facile de générer des ventes auprés de
clients connus que de chercher de nouveaux clients.

Les médias de communication directe devancent de loin les médias publicitaires a réponse
directe du point de vue de la conversion des contacts en personnes qui achétent ou qui répondent.
Mais, a un moment ou a un autre, toutes les sociétés ont besoin d’élargir leur base de clientéle,
donc chaque marketeur doit apprendre a utiliser efficacement les médias a réponse directe.

Le ROMI des médias de communication directe et des médias publicitaires a réponse directe
peut étre acceptable si le marketing est réalisé dans les regles de I'art. Mais, jusqu’a présent, rien
n'a détroné le publipostage, rentable grace a son potentiel de ventes.
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CHAPITRE 2 - UTILISATION DU MARKETING DIRECT

Utilisation du marketing direct
par les sociétés

Le marketing direct s'avere extrémement utile a des
fins commerciales. Méme si elles sont innombrables,
on peut citer la vente a distance/en ligne, la généra-
tion de leads, la génération de trafic, I'établissement
des relations clients, les programmes de fidélité, les
newsletters, la distribution de bons de réduction et
d’échantillons, les collectes de fonds, les campagnes
politiques, les enquétes et le marketing omnicanal en
plein essor.

Pour qu’une poste des pays en développement ou
des pays les moins avancés réussisse a promouvoir le
marketing direct, il est trés important qu’elle com-
prenne ces utilisations et qu'elle sache a quels types
d'entreprises elles conviennent. Le présent chapitre
est donc consacré a l'explication détaillée de ces
utilisations incontournables.

Vente a distance/en ligne

A l'origine, cette utilisation tradition-
nelle du marketing direct était appelée
«vente par correspondance» car les
produits et services étaient vendus a
distance par publipostage. Bien que des historiens
donnent des exemples de vente par correspondance
remontant a I'Egypte ancienne, l'activité a réellement
décollé aux Etats-Unis au cours de la seconde moitié
du XIXesiecle, quand des sociétés telles que Montgo-
mery Ward et Sears Roebuck ont popularisé les
ventes par correspondance (sur catalogue) aupres des
clients ruraux du Midwest et du Far West. Il convient
de rappeler qu'a I'époque, les Etats-Unis étaient un
pays en développement. La disponibilité des produits
dont avaient besoin les colons de I'Ouest américain
pour leurs activités productives et pour leur famille
a fortement contribué a garantir leur bien-étre et a
développer une nation alors en plein essor. Sans cela,
les colons devaient s'en remettre entierement aux
marchands locaux, dont la variété des produits
pouvait étre limitée et les prix, trés élevés. Ainsi, la
vente a distance, tant par courrier que par Internet,
peut jouer un role dans la croissance a |'échelle
nationale et dans le bien-étre social, deux aspects
encore tout a fait pertinents dans de nombreux pays
en développement et pays les moins avancés.

Aujourd’hui, la vente par correspondance demeure
prospére dans la plupart des pays développés, et le
volume de la vente a distance est fortement stimulé
par le commerce sur Internet. Bien que ce média
remplace en partie les catalogues papier et, partant,
fasse chuter les volumes postaux, la distribution des
marchandises commandées en ligne crée un énorme
marché pour la messagerie. La vente par correspon-
dance et les commandes en ligne génerent donc du
volume postal.

Quels types de sociétés sont impliqués dans
la vente a distance/en ligne? Des sociétés de
toutes tailles vendent a distance/en ligne. Cepen-
dant, méme aux Etats-Unis, les trois-quarts des
entreprises impliquées dans la vente a distance/
en ligne sont des petites structures qui emploient
moins de cing personnes.
Que vendent-elles et qui sont les acheteurs?
Pratiquement n‘importe quoi peut étre vendu a
distance mais, aux Etats-Unis, les principales
catégories sont les produits de santé et de
beauté; le matériel informatique, les logiciels et
autres fournitures; les vétements, les bijoux, les
accessoires et les chaussures; les ustensiles de
cuisine et le mobilier; les jouets, les articles de
loisirs et les jeux; les équipements sportifs; les
produits pharmaceutiques; le matériel audio; les
équipements automobiles; les produits alimen-
taires et les boissons; les équipements et fourni-
tures de bureau; et les livres, la musique et les
films. Les acheteurs sont aussi bien des particu-
liers que des entreprises.

Avantages de la vente a distance/en ligne

pour les postes des pays en développement

et des pays les moins avancés:
Grace a la vente a distance/en ligne, les
habitants de contrées éloignées ont la possi-
bilité d'acheter des produits et des services
gu'ils ne trouvent pas localement et/ou de les
acheter a des prix plus abordables.

— Pour les petites entreprises, c'est un formi-
dable moyen de distribuer leurs produits et
services.

— Le boom de la vente a distance/en ligne
profite a I'économie dans son ensemble grace
aux emplois qu'il crée.

— La vente a distance/en ligne génére du
volume postal lorsqu’un catalogue papier est
envoyé, lorsqu’une réponse est expédiée par
voie postale et lorsque le paquet est livré.
Cela fait également naftre une demande en
opérations postales a valeur ajoutée (paie-
ment a la livraison et mandats de poste), en
traitement des retours (réception de la mar-
chandise expédiée par I'acheteur pour retour
ou échange) et en diverses prestations
logistiques (entreposage et exécution de
commandes).

Perspectives: L'avenir de la vente a distance via

Internet est globalement treés prometteur. Cepen-

dant, aujourd’hui, pour certains segments de

population a revenu élevé, le catalogue papier
est souvent remplacé par une boutique en ligne,
la majorité des réponses (commandes passées)
sont données par téléphone ou par Internet
méme si un catalogue papier est envoyé, et le
paiement est fréquemment effectué par carte de
crédit. Le résultat est une baisse du nombre de
prestations postales traditionnelles. Les détail-
lants en ligne estiment tout de méme que leurs
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ventes décollent littéralement quand ils envoient
aux clients, via un publipostage, un catalogue ou
une invitation a consulter le site Internet. Les
segments a plus faible revenu, en particulier les
populations éloignées des grands centres com-
merciaux urbains, restent trés réceptifs aux
catalogues papier. Parallelement, I'activité liée
aux colis est florissante. Par conséquent, cette
utilisation du marketing direct devrait connaitre
un formidable essor.

¢ Infrastructure nécessaire: Pour que la vente a
distance/en ligne prospere, la collaboration entre
la poste et les vendeurs doit étre tres efficace.
Les vendeurs doivent posséder un stock suffisant
pour honorer les commandes, et mettre en place
des mécanismes souples permettant d'accepter
les retours et les échanges. La poste doit garan-
tir la rapidité et la fiabilité des distributions des
colis et des retours, et assurer la valeur de la
marchandise. La poste ou d'autres entreprises
doivent fournir des services a valeur ajoutée tels
gue les moyens de paiement (cartes de crédit,
paiement a la livraison, mandats de poste,
comptes courants), les prestations d’entreposage
et d’exécution de commandes (préparation et
emballage) et la gestion des retours. La vente a
distance/en ligne est donc trés exigeante en
termes d’infrastructure.

e Problémes culturels: Les experts de certaines
régions, notamment d’Amérique latine, consi-
dérent qu’'une importante barriére culturelle
freine le développement massif de la vente a
distance/en ligne: la méfiance générale des
consommateurs envers les vendeurs. Le fait de
ne pas pouvoir se rendre compte de la qualité de
la marchandise constitue un obstacle. De plus,
de nombreux consommateurs ont peur de ne pas
recevoir leur achat, en raison du manque de
sérieux de la part des vendeurs ou de problémes
liés au processus de livraison. Mais, méme dans
ces pays, une grande partie des consommateurs
sont disposés a acheter a distance/en ligne et ce
segment permet a la vente a distance/en ligne de
prospérer.

Génération de leads

Dans le domaine du marketing, un «lead» est un
client potentiel (également appelé «prospect») qui a
exprimé son intérét pour les produits ou services
d’'une société. La génération de leads est une activité
de marketing consistant a identifier les leads qui
seront ensuite contactés par I'équipe commerciale de
la société.

* Quels types de sociétés sont impliqués dans
la génération de leads? La encore, des sociétés
de toutes tailles peuvent générer des leads, et de
nombreuses petites structures y parviennent trés
bien.

¢ Que vendent-elles et qui sont les acheteurs?
Le plus souvent, ces sociétés sont des marketeurs
B2B qui vendent des produits et des services a
d'autres entreprises. Il arrive aussi que la géné-
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ration de leads serve a vendre des biens de
consommation et des services onéreux, comme
des voitures ou de I'immobilier. Dans tous les cas,
il faut que les bénéfices que le marketeur tire des
relations clients établies par la génération de
leads soient suffisamment élevés pour justifier
I'utilisation d'une technique de vente personnelle.
En effet, cette approche ne convient pas aux
produits et services grand public, a bas prix et a
faible marge.

e Avantages de la génération de leads pour
les postes des pays en développement et des
pays les moins avancés: Bien que le rendement
des campagnes de marketing visant a générer
des leads soit généralement trés élevé pour le
marketeur, le volume des leads générés est
modeste. Cela s’explique par le fait que le mar-
keting B2B implique un nombre relativement
limité de contacts avec des prospects pouvant
représenter de gros volumes. Parfois, la généra-
tion de leads s'appuie sur des courriers dimen-
sionnels (colis), appelés «sésames», qui visent a
attirer I'attention du client sur le message et a
I'encourager a accepter la visite d'un commercial
(fig. 10). De nos jours, il est de plus en plus
courant de générer des leads en ligne en propo-
sant des livres blancs et d’autres contenus
démontrant un leadership éclairé.

e Perspectives: La génération de leads sera
davantage utilisée en ligne, en relation avec les
offres de contenus de «marketing entrant» (voir
le glossaire). Le «sésame» envoyé par publipos-
tage est une technique qui va perdurer, toujours
sous la forme d’un petit colis. Pour les postes qui
proposent des services de centre de contact, les
campagnes de télémarketing visant les cibles
identifiées au préalable dans le cadre des cam-
pagnes de génération de leads représentent une
opportunité considérable: la personne recoit un
message par courrier ou par E-mail juste avant
de recevoir un appel de suivi.

Génération de trafic dans des lieux physiques

; ; La génération de trafic est |'utilisation
[==kee= de communications de marketing dans
BHAND le but d’encourager les clients a se
§Z|]FEH|N[;§ rendre dans les points de vente. Les
[—=os— marketeurs ont a leur disposition tout
un éventail de médias publicitaires:
publipostage adressé, E-mail, notifica-
tions push sur les applications mobiles, médias de
masse et autres médias, publipostage non adressé et
médias sociaux.
¢ Quels types de sociétés sont impliqués dans
la génération de trafic? Il s'agit en général de
détaillants, de restaurants et d'autres sociétés de
services.
¢ Que vendent-elles et qui sont les acheteurs?
Les vendeurs de tous types de biens de consom-
mation et de services utilisent la génération de
trafic pour attirer le public chez eux. De la pizze-
ria du coin aux grands magasins prestigieux, en



passant par les casinos, les hotels, les restaurants,
les théatres, les parcs d’attraction, les supermar-
chés, les boutiques et les pharmacies, pratique-
ment n'importe quel détaillant ou société de
services peut utiliser le marketing direct pour
améliorer sa fréquentation.

¢ Avantages de la génération de trafic pour
les postes des pays en développement et des
pays les moins avancés: La génération de trafic
tient sa popularité de son utilité considérable. Il
y a donc en jeu un gros volume postal lié¢ au
publipostage tant non adressé qu’adressé. Com-
binée au publipostage non adressé, la génération
de trafic représente une opportunité pour les
postes des pays aux systéemes d'adresses peu
structurés. Mais, des méthodes informelles de
distribution font fréquemment concurrence a la
poste (p. ex., contre une maigre rémunération,
des jeunes distribuent des dépliants ou des
catalogues dans tous les foyers d’un quartier).

* Perspectives: Les détaillants maitrisant de mieux
en mieux les options de géolocalisation des
applications mobiles, la génération de trafic

Figure 28

devrait se développer de maniére significative.
Cette activité sera principalement numérique. Le
publipostage sera parfois remplacé par des
médias numériques. Ce sera surtout le cas du
publipostage adressé car une notification sup-
pose que le client ou le prospect ait téléchargé
I'application et, partant, soit «connu» de 'expé-
diteur de la notification.

e Conseil: Il est important d’analyser les résultats
des messages a réponse directe et d'identifier le
média publicitaire via lequel la personne a
répondu. A ce sujet, la figure 28 est un bon
exemple.

Vente, vente croisée et montée en gamme

Le publipostage adressé, le télémarketing et I'E-mail
peuvent servir a vendre des services et des produits
destinés a étre utilisés sur place, comme dans un
restaurant ou une salle de gym, contrairement a une
assurance ou un crédit (si un produit est vendu et
expédié, la transaction est qualifiée de vente a dis-
tance/en ligne). La vente croisée est la vente de dif-

Bien s'y prendre pour générer du trafic

Cette carte postale était un publipostage non adressé ciblant une zone géographigue a proximité d'un centre
pédagogique proposant des services de garderie. Afin de savoir qui a répondu a quel message, le centre demande
a la partie intéressée d'apporter la carte postale. Si le centre a utilisé d'autres médias a réponse directe, il lui
demandera d'«apporter la publicité imprimée» ou «de lui dire qu’elle a entendu la publicité sur la radio XYZ»
pour bénéficier de la gratuité de l'inscription. C'est une maniére pour le centre de déterminer le média le plus
efficace. Le centre va srement obtenir les coordonnées des parents qui vont se présenter et identifier le média

qui leur a permis de découvrir I'offre.
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férents produits et services supplémentaires a une

personne qui est déja un client. La montée en gamme

est le fait qu'un client existant ajoute des fonctions
ou opte pour un produit ou service de méme type
mais plus cher.

* Quels types de sociétés sont impliqués dans
la vente, la vente croisée et la montée en
gamme par le biais du marketing direct? Les
institutions de services financiers, comme les
banques, les sociétés émettrices de cartes de
crédit et les compagnies d’assurance, ont sou-
vent recours au marketing direct a ces fins. Il en
va de méme pour les opérateurs de télécommu-
nication. Les secteurs des voyages et des loisirs,
y compris les établissements de jeux (casinos),
font la promotion de leurs services par le biais
du marketing direct. Les institutions éducatives
se tournent de plus en plus vers le marketing
direct pour proposer leurs programmes. Les
abonnements aux magazines et aux périodiques
constituent une catégorie spéciale de ventes par
marketing direct: celle-ci a I'avantage de créer
un volume postal supplémentaire lorsque les
périodiques sont envoyés aux abonnés.

¢ Que vendent-elles et qui sont les acheteurs?
Sont fréquemment proposés: des comptes
bancaires, des cartes de crédit, des assurances,
des services de téléphonie, de télévision cablée
et d'Internet, des voyages, des nuits d’hotel, des
programmes éducatifs et des abonnements.

e Avantages de la vente, de la vente croisée
et de la montée en gamme par le biais du
marketing direct pour les postes des pays
en développement et des pays les moins
avancés: C'est un segment intéressant en
termes de volume de publipostage.

e Perspectives: Dans le cadre de cette activité,
I"E-mail est susceptible de remplacer le publipos-
tage. Les postes seraient bien inspirées d'étudier
I'exemple sud-américain donné a la figure 20,
qui montre clairement que le volume de ventes
escompté avec le publipostage adressé est
immensément supérieur a celui attendu avec I'e
-mail, afin de convaincre les spécialistes du
marketing direct d’utiliser massivement le publi-
postage.

Etablissement des relations clients
et programmes de fidélité

Les relations s’entretiennent grace a des communi-
cations réguliéres avec les clients. De nombreuses
sociétés de services ont des programmes d’accumu-
lation de miles, d'achats ou de points pour encou-
rager les clients a rester fideles a leur marque. Des
relevés de points aux newsletters et magazines, en
passant par les cartes d'anniversaire et les offres
spéciales, les messages destinés a renforcer les
relations clients s'appuient sur le marketing direct.
* Quels types de sociétés sont impliqués dans

les programmes de fidélité? Il s'agit des

compagnies aériennes, des supermarchés, des
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chafnes de stations-service, des grands maga-
sins, des sociétés émettrices de cartes de crédit,
des bangues et autres sociétés de services.
Certains fabricants de produits de consomma-
tion courante (comme Nestlé, a la fig. 29) ont
également des programmes de fidélité valables
dans le monde entier.

Que vendent-elles et qui sont les acheteurs?
Le plus souvent, ces programmes sont utilisés
par les sociétés souhaitant encourager leurs
clients a continuer d'acheter leurs produits.
Avantages des programmes de fidélité pour
les postes des pays en développement et
des pays les moins avancés: Dans la plupart
des pays en développement et pays les moins
avancés, le marketing relationnel génére actuel-
lement des volumes modérés pour la poste. De
simples newsletters sont souvent jointes aux
relevés de compte expédiés par courrier ou elles
sont envoyées par E-mail, ce qui n'est source
d’aucun volume supplémentaire. Pour gérer ces
programmes visant a accumuler des miles ou a
bénéficier de récompenses, les marketeurs
doivent disposer de systemes de marketing
relationnel (CRM) relativement sophistiqués,
aussi le nombre de sociétés qui les proposent
est-il peu élevé aujourd'hui, mais il est en
hausse.

Perspectives: Ces derniers temps, de nom-
breuses sociétés ont réduit la part du publipos-
tage dans leurs programmes de fidélité, préfé-
rant afficher ces informations au point de vente
et/ou en ligne. L'E-mail est particulierement
attrayant pour ces programmes car, contraire-
ment aux E-mails non sollicités de vendeurs peu
connus, les messages relationnels proviennent
de sociétés bien connues des clients et jouissent
de leur confiance. Toutefois, la plupart des
programmes continuent de stimuler tous leurs
clients par publipostage, et souvent méme
d’envoyer des courriers dimensionnels a leurs
clients les plus importants. En outre, de nom-
breux experts recommandent désormais de
mettre I'accent non plus sur les programmes de
récompense, mais sur |'aspect relationnel — pour
créer une fidélité émotionnelle entre le client et
la société/marque — ce qui tendrait a augmenter
la composante publipostage de ces programmes.
I suffit de voir la figure 29 pour comprendre que
la valeur émotionnelle du publipostage malaisien
n'aurait pas été si grande s'il avait été envoyé
par E-mail. (Comment aurait-il intéressé les
enfants sans les autocollants? Quel aurait été le
taux d’ouverture? Certainement proche de
100% pour le publipostage et nettement infé-
rieur pour un E-mail.) En conclusion, les pro-
grammes de fidélité devraient étre encouragés
dans les pays en développement et les pays les
moins avancés, en tant que sources de flux
constants de publipostage.



Figure 29

I s'agit d'un exemple de publipostage de relation venant de Malaisie, ou la société Nestlé gere depuis plusieurs
années un programme de fidélité destiné aux consommateurs. De la base de données du programme, Nestlé
a extrait une liste de 4416 ménages comptant des enfants agés de 7 ans qui devaient aller a I'école pour la
premiére fois. La société leur a envoyé, deux semaines avant la rentrée des classes, I'objet postal ci-dessous,
qui abordait des sujets pertinents et leur donnait des conseils pour se préparer a |'école, des idées de repas
rapides et des informations nutritionnelles.

L'objet postal était un prét-a-poster ayant la forme d'une trousse d'écolier. Chaque meére a regu un courrier
amical de la part du directeur du service consommateurs de Nestlé au sujet de son enfant qui s'apprétait a aller
a I'école pour la premiére fois. L'objet postal incluait également des autocollants amusants destinés aux enfants
et une liste de contrdle pour les méres. Il avait simplement pour objectif de susciter la bienveillance et la fidélité
chez ces clients de Nestlé.
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Génération de trafic sur des pages Web
et des applications mobiles

On ne le répétera jamais assez: assurer le flux de
visiteurs est le plus grand défi de tout site
Internet, page Web ou application. Certains
spécialistes du marketing numérique pensent a tort
que leur principale mission est d'afficher I'offre de la
société sur une page Web ou application attrayante,
en assurant la convivialité pour faciliter I'obtention
de la réponse du client. Grossiere erreur! S'il est
effectivement nécessaire que le support numérique

ressés a répondre, leur principale mission est d'attirer
les acheteurs potentiels.

L'E-mail, I'affichage publicitaire en ligne et les liens
sponsorisés peuvent étre utilisés a cet effet, tout
comme les publicités sur les médias de masse et sur
Internet. Mais rien ne pourra égaler le publipostage
en termes de portée, de taux de conversion et de
taux de réponse (figures 20 et 21, aux pp. 39-41). La
figure 30 présente quatre solutions technologiques
parmi les plus récentes pour attirer des internautes
grace au publipostage.

soit efficace et ameéne les clients et prospects inté-

Figure 30

Quand le publipostage rencontre la technologie de pointe: solutions de génération de trafic
sur des pages Web et des applications

Adresse URL personnalisée. Le sigle URL vient de I'anglais «Uniform Resource Locator», littéralement
«localisateur uniforme de ressource». Plus communément, il s'agit d'une adresse Web, comme www.upu.int.
Les marketeurs peuvent donner envie aux consommateurs de visiter leurs pages Web en envoyant un publi-
postage contenant une offre spéciale. L'exemple suivant est celui d’un restaurant d’une zone résidentielle qui
offre une pizza gratuite a toute personne venant de s'installer dans le quartier. Cette offre ne s'adresse pas a
tout le monde, aussi le nouveau venu a-t-il droit a sa propre adresse URL (ici, pizzapurl.com/joe.smith). Lorsqu'il
se connecte, il arrive sur une page personnalisée («<Bonjour Joe!») sur laquelle la pizzeria lui souhaite la bienvenue
dans le voisinage et I'encourage a saisir son adresse E-mail afin de recevoir un bon pour une pizza gratuite.

La pizzeria pourrait se contenter d'envoyer la carte postale a Joe et de lui demander de I'apporter en échange
de sa pizza gratuite (comme dans I'exemple du centre pédagogique, a la fig. 28), mais l'objectif principal du
marketeur est ailleurs. Il cherche en effet a obtenir I'adresse E-mail de Joe afin de Iui envoyer davantage de
messages a I'avenir, et familiariser Joe avec le site Internet — peut-étre Joe commandera-t-il en ligne la prochaine
fois.

Les adresses URL personnalisées ne peuvent étre envoyées que par publipostage ou par E-mail car, par définition,

elles sont personnelles et requiérent une communication directe.

hd (44888 unread) ... | ™M Recibidos (!
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Figure 30 (suite)

QR codes. Les QR codes (de I'anglais «quick response codes») sont des codes-barres bidimensionnels qui sont
lus grace a une application mobile. Les versions téléchargeables sur les smartphones sont aussi nombreuses que
variées (gratuites pour la plupart) et leurs utilisations sont multiples. Ce qui nous intéresse ici, c'est leur
contribution a la génération de trafic sur les sites Internet. Il fut un temps ou les destinataires de publipostage
devaient saisir dans un navigateur I'URL du site mis en avant, alors qu'il arrive bien souvent que I'on n'ouvre pas
son courrier devant son ordinateur. Résultat: ils oubliaient de consulter le site vanté par le publipostage ou ne
savaient plus quelle adresse URL il fallait saisir. Grace aux QR codes, le lecteur peut immédiatement consulter
la page Web sur son smartphone.

Dans I'exemple suivant, pour féter son ouverture, un restaurant offre un sandwich gratuit pour tout achat d‘ailes
de poulet. Au recto de la carte postale (photo du haut), un QR code figure en bas a gauche. Il suffit a la personne
de le scanner pour obtenir le bon correspondant. Au verso de la carte postale (photo en bas a droite), un autre
QR code indique I'itinéraire vers le restaurant a partir du domicile de la personne.

Les QR codes sont personnalisables pour afficher des adresses URL personnalisées ou, comme ici, des informa-
tions sur mesure (plan d'acces). De cette maniére, ils ne conviennent gqu’au publipostage (et a I'E-mail, mais
généralement un simple lien hypertexte serait une meilleure solution). lls peuvent aussi pointer vers des adresses
URL traditionnelles. Dans ce cas, ils peuvent étre utilisés dans les publicités imprimées, en extérieur, sur des
posters affichés au point de vente, dans des médias de masse et dans d‘autres médias.

John,

ENJOY A FREE GLIDER AT OUR
GRAND OPENING!

Score 3 fres ghder with any wing purchuse
ot tha raw Wingadop Sports o sted st

=WING-STOP=

P-O-R-T-8

DR e
2 v namas amce. ———
5630 s codn, o tast S
IR caTwinGs 1o s

Source: www.business2community.com

Communication en champ proche (NFC). Les adeptes de la communication en champ proche croient gu’elle
pourrait, a terme, remplacer les QR codes. Cette technologie établit une connexion radio entre un smartphone
et une puce NFC intégrée dans un publipostage (récemment, un papier spécialement équipé de la technologie
NFC a été mis au point, ce qui rend inutile I'intégration d'une puce et facilite I'utilisation dans le cadre du
publipostage et des médias imprimés). Il suffit d'approcher de la puce un smartphone sur lequel une application

S O 9 :
Source: Big Dawgs www.youtube.com/watch?v=nJLTr6CEJh8 Source: nfc-maniac.blogspot.com.ar

Retour

57



58

Figure 30 (suite)

NFC a été téléchargée pour afficher directement la page Web (les étapes entre la lecture du QR code et I'ouver-
ture de la page Web disparaissent). Autre possibilité: la puce peut automatiquement composer le numéro de
téléphone du marketeur, comme dans I'exemple du service de livraison de pizzas au Japon, en bas a droite.
Dans cet exemple, une carte postale a été envoyée avec la puce NFC disposée sur un autocollant. Le consom-
mateur peut enlever I'autocollant pour le poser prés du fauteuil sur lequel il est installé pour regarder la télévision.
Il n'a qu'a toucher I'autocollant avec son smartphone pour appeler le service de livraison, sans méme avoir a se
lever!

Pour bien montrer que ces technologies ne sont pas réservées aux restaurants (1), I'exemple en bas a gauche
présente une brochure envoyée par un casino. La puce NFC dans le cercle bleu déclenche, sur le smartphone
de I'utilisateur, une vidéo présentant un nouveau jeu.

Réalité augmentée. Cette technologie transforme le support imprimé en une expérience vidéo en 3D et en
situation réelle, superposant des images numériques sur la réalité physique. Dans le premier exemple ci-aprés,
Monarch Airlines a envoyé une brochure comportant plusieurs volets a des passionnés de ski, les invitant a
prendre leur smartphone et a vivre une expérience de réalité augmentée, a savoir dévaler les pistes nouvellement
ouvertes et accessibles grace aux vols réguliers de la compagnie aérienne. On peut se rendre compte de la
fonction 3D sur la photo.

Source:  www.augmentedrealitytrends.com/augmented-reality/monarch-airlines-ar-campaign-wins-dma-gold-award.html

Depuis deux ans, le géant mondial du meuble IKEA a inclus la réalité augmentée dans son catalogue annuel de
produits. Remarquez I'icone du smartphone en bas a gauche, signalant aux lecteurs les pages qui leur permettent
d'enrichir leur expérience. Non seulement cette technologie rend les pages imprimées vivantes, mais elle permet
aussi aux clients d'intégrer des produits dans leur propre environnement pour mieux les imaginer chez eux,
comme le montre I'image en bas a droite.

INVITING
%Gﬂll. I1DEAS

PAPER PAGES

Sources: www.freshnessmag.com/2012/07/19/ikea-a-new-kind-of-catalog-video et www.gizmag.com/
ikea-augmented-reality-catalog-app/28703
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La preuve que le publipostage génére vraiment du
trafic en ligne est apportée par la figure 31, qui
montre les graphiques présentés par Royal Mail en
2014.

* Quels types de sociétés sont impliqués dans
la génération de trafic sur des pages Web?
Tout propriétaire de page Web souhaitant avoir
plus de visiteurs.

* Que vendent-elles et qui sont les acheteurs?
Il peut s’agir de boutiques en ligne avec des
catalogues en ligne, de sites d'informations, de
portails, de pages de fans d'une marque, de sites
de livraison a domicile — bref, tout type de site
Internet qui a besoin de générer du trafic.

e Avantages de la génération de trafic sur des
pages Web pour les postes des pays en
développement et des pays les moins avan-
cés: Les sites Internet utilisent de nombreux
médias pour améliorer la fréquentation. Les
propriétaires de site commencent par utiliser les
médias en ligne (banniéres, E-mails) en raison de
leur faible colt et de la possibilité d'inclure un
lien hypertexte vers leur page Web. Mais, ces
médias ne générent pas suffisamment de trafic,

Figure 31

et le publipostage est employé du fait de sa
supériorité en termes de portée et d'impact.
L'impact du publipostage est par ailleurs amélioré
par les types de technologies présentés a la figure

30.

e Perspectives: Pour les postes, la possibilité de
vendre du publipostage est considérable car le
marketing numérique continue de se développer
dans le monde et la question de savoir comment
attirer les visiteurs vers des pages Web devient

toujours plus cruciale.

Distribution de bons de réduction
et d’échantillons

Les bons de réduction a valoir sur le prix de produits
et de services ou les autres offres promotionnelles
sont souvent utilisés en marketing. Les bons de
réduction peuvent étre distribués par n'importe quel
média de communications de marketing direct et
numérique, a I'exception peut-étre du télémarketing.
Des échantillons gratuits de produits peuvent aussi
étre distribués a des fins promotionnelles et, en fait,
ne peuvent étre envoyés que par publipostage®. Des

exemples sont présentés aux figures 32 et 33.

avec les marques et les vendeurs en ligne.

Les consommateurs britanniques répondent aux appels du publipostage a interagir

Les résultats d'une récente enquéte publiés par Royal Mail34 indiquent que les consommateurs vont
effectivement en ligne en réponse a un publipostage. Selon le graphique, 92% des consommateurs bri-
tannigues sont allés en ligne aprés avoir recu un publipostage, 87% ont été incités a acheter en ligne,
86% ont contacté la société en ligne, 54% sont entrés en relation avec la société sur les médias sociaux
et 43% ont téléchargé ce que la société proposait dans son publipostage.

Réponses de tous les consommateurs interrogés

, 43{ \
EN REPONSE = _r*’ chargé ce h
D|BECTE _— K qui était ;,r
A UN »,-:._.___4_15;& o kpropose
PUBLI- T— e I-f/sont4er<res \
|
POSTAGE 41 en relation )
-¢‘}via Ies_médias);
K soclaux y
86% \e—r
92% 87% orI\t con.t’ac,té
ont eu une A a société
L ont été incites en ligne
ac_tlwte en 3 acheter
I|gn’e_ou en ligne
numérique

Source: Royal Mail MarketReach, Mail and Digital Part 2, Quadrangle, 2014.
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Quels types de sociétés utilisent la distribu- e Avantages de la distribution de bons de
tion de bons de réduction et d’échantillons? réduction et d'échantillons pour les postes
Ce sont essentiellement des marketeurs spéciali- des pays en développement et des pays les
sés dans les produits de consommation qui dis- moins avancés: A l'instar de la génération de
tribuent des bons de réduction et des échantil- trafic, la distribution de bons de réduction et
lons. Notez que les sociétés de services locales d’échantillons peut souvent étre effectuée par le
comme les restaurants, les instituts de beauté et biais du publipostage non adressé, ce qui repré-
les détaillants utilisent souvent des bons de sente une opportunité pour les postes des pays
réduction pour améliorer la fréquentation de leur aux systemes d’adresses peu structurés. Un
établissement, et ce volume postal est inclus dans inconvénient est que la distribution de bons de
la génération de trafic, comme on I'a vu réduction a |'échelle d’un marché de masse
précédemment. requiert une infrastructure particuliére pour faire
Que vendent-elles et qui sont les acheteurs? valoir les bons de réduction recus par les détail-
La promotion auprés des consommateurs et des lants, et celle-ci peut ne pas exister dans de
PME de certains produits disponibles dans les nombreux pays en développement et pays les
supermarchés, les pharmacies et chez les autres moins avancés. La distribution d’échantillons
détaillants peut étre assurée par la distribution nécessite un certain degré de sécurité afin que
de bons de réduction et d’'échantillons. De les échantillons parviennent effectivement au
maniére générale, les bons de réduction incitent domicile des clients potentiels sans étre détour-
les gens a venir acheter le produit ou le service, nés vers des marchés secondaires.

tandis que la distribution d’'échantillons revient a e Perspectives: En raison de ces restrictions, le
leur remettre gratuitement une marchandise. volume potentiel de publipostage généré par la
Dans les deux cas, I'objectif est de faire en sorte distribution de bons de réduction et d'échantil-
que les consommateurs testent le produit ou le lons dans ces pays est limité. Cependant, Cor-
service, dans I'espoir qu'ils I'apprécient et qu'ils reios, la poste brésilienne, est plutot satisfaite des
deviennent des clients réguliers. résultats qu’elle a pu obtenir en promouvant la

distribution d’échantillons au niveau national.

Figure 32

Distribution de bons de réduction. Deux exemples de distribution de bons de réduction sont présentés
ci-aprés. Le premier exemple est un bon de réduction classique, qui va générer du trafic vers une pharmacie.
Notez que, de nos jours, la plupart des bons de réduction ont des codes-barres afin d’empécher toute
fraude (le magasin ne veut pas donner 10 dollars de réduction a tout le monde, mais bien aux personnes
ciblées avec ce bon de réduction).

Le second exemple est une sorte de distribution coopérative de bons de réduction. Selon cette approche,
divers marketeurs (pour des produits et des services) partagent I'enveloppe et les frais d’envoi de leurs
bons de réduction par publipostage aux prospects présentant un intérét commun. Dans le cas ci-apres,
la société qui organise le publipostage est une agence privée de marketing direct. Dans plusieurs pays,
c'est la poste elle-méme qui se charge de ce type de publipostage.

In-Store r.oupon | Valid Sunday Decemoer 23, 2007 Y
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Figure 33

Distribution d’échantillons. Les deux échantillons présentés ci-aprés ont été envoyés via publipostage
non adressé par Correios, la poste brésilienne, pour une marque de produits de consommation. A gauche
figure une petite bofte contenant deux cubes de bouillon, attachée a une carte postale et emballée sous
film plastique. A droite figure une brique de sauce tomate, distribuée dans un sac qui peut étre suspendu
a une poignée de portée. Ces échantillons n‘ont pas été demandés par les consommateurs, mais envoyés
dans des quartiers sélectionnés de plusieurs régions. Correios a aidé la marque a cibler les consommateurs
par niveau socioéconomique.
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L'exemple suivant montre comment deux autres médias de communications de marketing direct et
numérique peuvent étre associés dans le cadre d’une campagne de distribution d'échantillons pour envoyer
des échantillons par publipostage. A gauche figure une petite publicité parue dans un magazine féminin
proposant des échantillons gratuits de trois parfums de thé. Une adresse URL est indiquée comme mode
de réponse. A droite figure la page de renvoi; les consommateurs sélectionnent leurs trois parfums de thé
et laissent leurs coordonnées, y c. une adresse E-mail pour de futures communications directes. Les
échantillons sont ensuite envoyés par publipostage (non présenté ici).

Go ahead. Raid our pantry.

VVisit twiningsusa.com/pantry-FN and choose
hree complimentary tea bags today!”

mples are avallabie while supplies
a bag samples per household

Collectes de fonds et campagnes politiques

c.-a-d. qu'ils demandent de I'argent pour soutenir

Le secteur non lucratif utilise également le marketing
direct.

Quels types d’organisations sont impliqués
dans les collectes de fonds et les campagnes
politiques? Les ceuvres caritatives, les organisa-
tions non gouvernementales (ONG) et les partis
politiques procédent a des collectes de fonds,

leurs activités. Il est fréquent que les hommes
politiques utilisent le marketing direct pour
communiquer avec leurs électeurs et pour obtenir
des voix.

Que proposent-elles et a qui? Ces campagnes
s'adressent généralement au grand public. Les
expéditeurs peuvent solliciter des dons, des
volontaires, des signatures pour des pétitions,
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Figure 34

Campagnes politiques par le marketing direct

Lors de chaque élection organisée au Brésil depuis 2008, Correios, |'opérateur postal officiel, a encouragé
|"utilisation du publipostage par les candidats a tous les niveaux et dans toutes les juridictions — depuis le
conseiller municipal jusqu’a la plus haute charge — en créant un site Internet appelé «L'espace
candidat».

-\A’ Correlos

Pégina Inicial Bem-vindo ao Espaco do Candidato

Comunicacdo Postal 0s Correios oferecem um conjunto de solugbes para que candidatos e partidos
politicos se ¢ i dii com seus eleit

Campanha Eleitoral

Cligue aqui e conhega as
solugdes de Comunicagdo
Postal dos Correios

Solugbes para sua
campanha

Como utilizar os
servigos

Contatos

Utilidades
Legislagdo eleitoral
Solugbes para TREs

Correios em numeros

Sur ce petit site, Correios accompagne le candidat tout au long des étapes simples de I'élaboration d'une
campagne de publipostage:

Planification de la campagne

Approche des électeurs

Dialogue et interaction avec les électeurs
Produits postaux et solutions

Outils d'aide

bk wnN =

Correios rappelle aux candidats que la communication par courrier est la plus efficace pour obtenir des

VOiX car:

— Elle est respectueuse: les gens la lisent quand ils le souhaitent; elle ne fait aucune intrusion dans la
sphére privée de I'électeur.

— Elle est complémentaire: les candidats peuvent détailler les propositions qu’ils ont briévement présen-
tées dans leurs spots diffusés a la radio et a la télévision.

— Elle a une dimension émotionnelle: les gens qui recoivent le publipostage adressé du candidat ont
I'impression qu’ils ont été spécialement choisis.




des votes ou un soutien pour une cause, ou
formuler des messages qui relévent typiquement
du secteur non lucratif et du monde politique.
e Avantages des collectes de fonds et des
campagnes politiques pour les postes des
pays en développement et des pays les
moins avancés: Les activités de collecte de
fonds par des organisations du secteur non

lucratif sont en croissance dans les pays en
développement et les pays les moins avancés. Ce
secteur a tendance a étre un grand utilisateur de
marketing direct, de I'E-mail en particulier. La
figure 34 montre un exemple provenant d'Arabie
saoudite. La politique est partout, et la figure 35
explique comment une poste d'un pays en déve-
loppement encourage le publipostage politique.

Figure 35

La poste saoudienne propose Khairy Services au secteur non lucratif.

Khairy Services vise les organisations caritatives d'Arabie saoudite et leur propose des services de campagne
de publipostage «de bout en bout»: impression de I'ensemble des supports marketing (lettres, dépliants
et enveloppes), adressage des courriers, puis distribution a un tarif intéressant applicable aux envois en
nombre. La poste vise toutes les organisations a but non lucratif, les incitant a faire de la communication
autour de leurs campagnes de collecte de fonds auprés d’une cible composée des groupes socioécono-
miques A et B afin de demander des dons. Le service a connu un franc succés en matiere de collectes de
fonds a des fins caritatives: en 2012, son volume postal a progressé de 24%; en 2013, il a encore bondi
de 32%; et en 2014, la poste a enregistré une hausse spectaculaire de 68%. Le but de la poste saoudienne
est que cette hausse du volume postal dans le secteur non lucratif se maintienne en 2015. Les photos
ci-aprés sont des exemples de deux publipostages typiques.

ety

Enquétes

De nos jours, la plupart des enquétes sont menées
par des canaux de marketing direct et numérique.
S'ils sont auto-administrés, les questionnaires peuvent
étre remplis en ligne ou par publipostage. Si tel n'est
pas le cas, les sondages sont réalisés par le biais du
télémarketing.

* Quels types d’organisations ménent des
enquétes? Les cabinets d'études de marché et
de sondages d’opinion ménent la plupart des
enquétes.

* Que proposent-elles et a qui? Les enquétes
sont souvent réalisées a la demande des entre-
prises clientes des cabinets d'études. Parfois, elles
sont sollicitées par des agences gouvernemen-
tales ou des partis politiques, ou par les cabinets
d’'études pour leurs propres communications de
relations publiques.

e Avantages des enquétes pour les postes des
pays en développement et des pays les
moins avancés: Lorsque les enquétes sont

réalisées par publipostage, la poste distribue les
questionnaires a I’échantillon de personnes
interrogées, puis gere les réponses sous pli
affranchi quand les sondés renvoient leur ques-
tionnaire rempli au cabinet d'études.

e Perspectives: Ces derniéres années, les enquétes
par téléphone et par Internet ont gagné en
popularité par rapport aux sondages par courrier.
Ainsi, cette activité n'est que marginale dans le
développement du volume postal, bien que les
postes proposant des services de centre de
contact puissent gérer, de maniére rentable, les
enquétes par téléphone et, partant, devraient
tenter de décrocher ce marché.

Le tableau ci-aprés récapitule les utilisations du
marketing direct et leur potentiel commercial dans la
plupart des pays en développement et pays les moins
avancés. Bien sar, il existe d'autres utilisations du
marketing direct mais celles décrites dans la présente
section sont de loin les plus importantes.
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Intérét pour

les postes
Types des pays en b
d'activité Principaux types - =
. . développe- . <
utilisant de prestations postales ment Commentaires c
le marketing utilisés et des pays R
direct .
les moins
avancés
Vente e Catalogues de vente Moyen Cette activité est florissante dans cer-
a distance/ a distance tains pays développés. Mais, le volume
en ligne ® Publipostages, lettres de la vente a distance/en ligne est
et envois plats inférieur dans la plupart des pays en
e Services payants liés développement. Des barriéres culturelles
a la réponse freinent I'adhésion du consommateur.
e Messagerie La vente a distance/en ligne requiert une
* Entreposage, finalisation infrastructure considérable au sein de la
e Services de paiement poste et des autres fournisseurs.
(mandat de poste et paie- Néanmoins, la vente a distance/en ligne
ment a la livraison) nécessite des opérations postales a
e E-mail valeur ajoutée susceptibles de devenir

d’intéressantes sources de recettes pour
la poste. En outre, dans les pays les
moins avancés, elle peut étre un moyen
pour les détaillants des grandes villes de
fournir aux habitants de contrées éloi-
gnées des produits nouveaux, a un prix

intéressant.
Génération e Publipostages, lettres Moyen C'est principalement une activité B2B et,
de leads et envois plats a ce titre, le volume potentiel pour les
e Courriers dimensionnels postes est modéré. Coté consommateur,

ce sont les secteurs de I'automobile et
de I'immobilier qui, ces derniéres an-
nées, ont accru leur utilisation du publi-
postage pour se mettre en relation avec
les acheteurs potentiels.

Génération e Catalogues et dépliants Fort Il sagit d’un segment représentant un
de trafic dans des détaillants volume conséquent en raison de son
des lieux e Publipostages, lettres utilité pour le commerce de détail et les
physiques ¢ Publipostage souvent services aux consommateurs. Comme
non adressé cette activité se préte souvent bien au

publipostage non adressé, les postes des
pays aux systemes d’adresses peu struc-
turés peuvent toujours la développer.
Cependant, ce secteur est fortement
exposé a la concurrence des services de
livraison privés.

Génération e Détaillants en ligne et autres |Fort Cette utilisation du publipostage est en
de trafic sur boutiques en ligne plein essor car le principal défi des

des pages Web |e Pratiquement tout autre site marketeurs en ligne est de générer un
et des applica- Internet ou page de fans flux constant de visiteurs vers leurs
tions mobiles d’une entreprise pages Web. Généralement, le destina-

taire est dirigé vers une page Web
normale mais, de plus en plus, des
adresses URL personnalisées et des QR
codes sur mesure sont utilisés. L'intérét
pour la communication en champ
proche est grandissant et les applica-
tions potentielles de la réalité augmen-
tée pour rendre I'impression vivante sont
extrémement prometteuses.
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Vente, vente
croisée

et montée
en gamme

Etablissement
des relations
clients

et programmes
de fidélité

Distribution
de bons

de réduction
et
d’échantillons

Collectes de
fonds et cam-
pagnes
politiques

Enquétes

e Publipostages, lettres

e E-mail, télémarketing

e En cas de ventes d’'abonne-
ments, hausse du volume
postal avec la distribution
de médias imprimés

e Relevés de points pour les

o de fidélité

e Publipostages, lettres

e Courriers dimensionnels
parfois

e Publipostage souvent non
adressé

e Envoi d'échantillons dans des
lettres mais le plus souvent
dans de petits paquets

e Publipostage principalement,
lettres
e Publipostage non adressé

e Publipostages, lettres

Moyen

Moyen
a faible

Moyen

Moyen

Faible

Les institutions de services financiers,
comme les banques, les sociétés émet-
trices de cartes de crédit et les compa-
gnies d'assurance, envoient souvent des
publipostages aux fins d<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>