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Nous avons choisi la problématique suivante : « Comment réaliser une bonne campagne de marketing direct (mailing, e-mailing, sms/mobile, catalogue, fichiers et bases de données) »
ANALYSE

· Définition du marketing direct

Le marketing direct est une démarche commerciale qui se caractérise par une approche du client sans intermédiaire, personnalisée et à distance. Cette démarche doit permettre d'obtenir un résultat rapide et mesurable.

Le marketing direct est à la fois :

· un mode de distribution (absence d’intermédiaires)
· un mode de communication (relativement personnalisé)

· un mode de vente (à distance)

· un mode de stratégie (la cible est le consommateur et non pas le marché tout entier ou des segments de celui-ci).
Le marketing direct permet notamment de :
· Trouver des nouveaux clients,
· Fidéliser les clients actuels,
· Réactiver les anciens clients,
· Informer clients et prospects,
· Inviter clients et prospects à des manifestations,
· Obtenir des rendez-vous,
· Promouvoir de nouveaux produits.
Les différents types de marketing direct sont :

· le mailing
· l’e-mailing
· le sms/mobile

· le catalogue

· le phoning
· le bus mailing
METHODOLOGIE

Il existe plusieurs éléments clefs pour assurer le succès d’une campagne de marketing direct.
Ces éléments se distinguent en 3 étapes :
1) définir l’objectif de la campagne, la cible et ses besoins.

L'ensemble de la campagne, du message à faire passer au support choisi, sera construit autour de l'objectif que l’entreprise souhaite atteindre. Les différents objectifs ont été cités précédemment. L’objectif de la campagne est défini qualitativement mais aussi quantitativement. Définir cet objectif permettra de définir les moyens à mettre en œuvre pour les atteindre. Pour savoir comment définir cet objectif, il faut que l’entreprise se reporte à ses objectifs généraux fixés pour l’année en cours et s’assure que les deux sont cohérents. Par exemple, si son objectif de l’année est d’augmenter son chiffre d’affaires de 30% par rapport à l’année précédente, il faut que la campagne de marketing direct contribue à atteindre cet objectif et par conséquent il faut adapter l’objectif de la campagne. D’autres critères sont à prendre en compte pour définir cet objectif: les autres actions commerciales prévues sur l’année, le budget marketing prévu pour la campagne, les moyens humains de l’entreprise, la structure commerciale existante, etc.
Définir la cible de la campagne avec précision est une chose importante. En effet, le but du marketing direct est de proposer une offre qui est totalement adaptée à l’interlocuteur, personnalisée, faite pour lui et personne d’autre. Ensuite, il vous faut définir quel interlocuteur sera intéressé par l’offre, sa fonction (responsable de production par exemple), son profil et surtout ses motivations d’achat. Cette définition de la cible permettra ensuite à l’entreprise de préparer un message personnalisé qui suscitera l’intérêt de l’interlocuteur car le message répondra à ses motivations d’achat.
Ainsi va découler le choix de l’outil de communication. En fonction de la cible, les outils de communication sont plus ou moins pertinents. Par exemple, certains profils seront réceptifs à des formats électroniques tandis que d’autres préféreront un support imprimé.
Le but étant pour l’entreprise de diffuser son message à sa cible de la manière la plus efficace possible pour susciter l’intérêt.
2) Appuyer la campagne sur des fichiers de qualité

Selon la nature de l’activité de l’entreprise, le cœur de cible sera composé d'entreprises et de professionnels, auquel cas l’entreprise devra chercher à se procurer un fichier B to B, ou de particuliers, auquel cas il lui faudra un fichier B to C. Dans ces deux cas de figure, la qualité du fichier est déterminante pour le retour sur investissement de sa campagne de marketing direct. Un fichier de qualité doit garantir des adresses exactes et mises à jour très régulièrement, et doit offrir la possibilité de faire des recherches ciblées, avec des critères de segmentation précis : critères géographiques, sociodémographiques, socioprofessionnels dans le cas de fichiers B to B, etc.

En effet, des fichiers qualifiés et bien renseignés permettent de procéder à une personnalisation du message en fonction du segment auquel le message est adressé. Or, plus la personnalisation est marquée, plus l'impact du message est fort, et meilleurs sont les résultats : la personne se sentant comprise dans ses besoins réagira de manière positive à l'information qu'elle reçoit, et sera ainsi plus susceptible de devenir cliente. De plus, un fichier de qualité accroit la rentabilité d’une campagne, dans la mesure où l’entreprise n’a pas à subir les coûts de courriers envoyés à de mauvaises adresses et autres NPAI.
Idéalement, il serait bien que l’entreprise choisisse des fichiers qu’elle peut segmenter par critères afin de toucher le cœur de sa cible.

3) Créer le message

Avant la création du message en lui-même, l’entreprise doit accorder de l’importance à l’accroche du texte, ou l’objet de l’email dans le cas d’une campagne d’e-mailing. L’accroche doit souligner le bénéfice majeur du produit que l’entreprise propose et doit donner envie au lecteur de continuer.

Le message doit être percutant et attractif, pour déclencher chez les destinataires de votre message l'impulsion nécessaire. Pour ce faire, l’entreprise doit commencer par une accroche personnalisée qui attirera l’attention du prospect, et l’impliquer dans le message en lui montrant que l’entreprise sait qui il est et quels sont ses besoins.

Ensuite, l’entreprise développe l'idée conductrice de son message en restant simple et en soulignant les bénéfices clients que son prospect tirera de son produit. Plutôt que de lister les fonctionnalités du produit, il faut mettre en valeur les bonnes raisons qu'il a de l'acheter. Elle doit simplifier au maximum la procédure que le prospect doit suivre pour acheter son produit. S'il s'agit d'une campagne de mailing, l’entreprise joindra à son courrier un coupon-réponse préaffranchi que le client n'aura qu'à renvoyer. Tandis que s'il s'agit d'une campagne d'e-mailing, l’entreprise lui indiquera la marche à suivre en valorisant un bouton " cliquez ici " pour l'amener à visiter son site Internet. Enfin l’entreprise doit terminer son message par une information percutante que le lecteur retiendra.
Nous allons désormais présenter la méthodologie pour chaque type de marketing direct.
Il faut tout de même savoir que créer sa base de données est une étape indispensable (normaliser, dédoublonner, enrichir…). Pour réussir une action de marketing direct, il convient, avant toute chose, de se constituer une base “propre” et qualifiée, nourrie par tous les services de l’entreprise. Un travail minutieux, qui nécessite patience et expertise.

· Le mailing

Il s’agit d’étudier préalablement les besoins et les comportements des prospects, déterminer les avantages du produit proposé et son prix, éventuellement quelle sera la personne à contacter.

Le mailing doit mettre en avant une réponse à un besoin, un désir, une attente du prospect. Pour être efficace, le mailing doit présenter un produit ou service de qualité, une offre promotionnelle savamment réfléchie mais également utiliser un fichier client avec des informations fiables et exhaustives pour un envoi personnalisé et nominatif.
· L’e-mailing
Il faut de l’information riche, pertinente, ciblée et personnalisée. 
La forme doit avoir un aspect sobre et décliné selon la charte graphique de l’entreprise. 

Le logiciel informatique  est le pilier de votre campagne comme nous l’avons vu précédemment.
L’entreprise doit avoir une méthodologie aboutie afin d'accroître ses résultats
· Le sms/mobile

La chose prépondérante au sms est de n’envoyer des messages qu’à une cible qui a préalablement consenti à recevoir des informations d’une entreprise (cible opt-in). Il faudra donc d’abord mener une opération de collecte de données personnelles. Ainsi, on évitera d’être considéré comme du spam.
· Le catalogue
Le catalogue est devenu un support que beaucoup d’entreprises ajoutent à leur palette d’outils d’aide à la vente. Les catalogues sont différents en fonction de l’objectif et de la cible visée. Il existe deux principaux types de catalogues. 

Il y a le catalogue outil d’aide à la vente qui référence l’ensemble des produits commercialisés : il est réservé aux très bons clients car il est souvent volumineux et donc onéreux. Ces catalogues sont principalement utilisés en B to B, par des entreprises qui évoluent dans des univers en général assez techniques et qui ont des gammes de produits à présenter très larges. Le parti pris des directions commerciales est souvent de confier un exemplaire de ce catalogue à chaque commercial qui l’emporte avec lui en rendez-vous chez son client. 
En B to C en revanche, les catalogues non tarifés sont rares. Ils concernent surtout les secteurs du luxe où l’argument prix n’est pas le plus déterminant pour le client. Les entreprises qui commercialisent leurs produits par un réseau de distributeurs externes et non exclusifs peuvent également choisir de ne pas indiquer de prix dans les catalogues qui seront distribués aux clients sur le lieu de vente. Ceci pour une raison simple : chaque revendeur appliquant le prix qu’il souhaite, les tarifs annoncés par le fabricant ne seraient pas forcément conformes à ceux pratiqués par le revendeur.
· Le phoning

Le phoning est une opération de prospection qui consiste à contacter des prospects par téléphone pour leur présenter une offre commerciale. Une opération de phoning peut avoir plusieurs objectifs : soit de prendre un rendez-vous pour un commercial avec la personne ou l'entreprise appelée, soit de vendre directement un produit ou un service. 
De même que les autres moyens de prospection, le phoning peut être utilisé en complément d'autres modes de communication : le phoning peut par exemple intervenir suite à l'envoi d'un mailing postal ou d'un e-mailing, servant ainsi de relance pour transformer des ventes.
Il faut :

· Mettre en adéquation l’objectif et la cible, et l’outil utilisé
· Choisir et préparer le fichier

· Sélectionner le personnel compétent et adapté à l’action

· Réaliser systématiquement des pré-tests

· Mettre en place un scénario d’appel
· Le bus mailing
Le bus mailing consiste à adresser à une liste de prospects, deux ou plusieurs informations publicitaires ou promotionnelles, par le biais d'un seul envoi. Il est généralement organisé par une agence spécialisée ou un support qui met alors son fichier d'abonnés à la disposition des divers annonceurs, ces derniers se partageant contractuellement les frais de réalisation et d'expédition.
AVANTAGES ET INCONVENIENTS

· Le mailing
Ses avantages sont le coût réduit (0,80€ en moyenne par courrier simple), la rapidité, la communication personnalisée, la possibilité d’argumentation, le ciblage précis.

Ses inconvénients sont la lassitude des cibles, le taux de retour faible (entre 1 à 3%) et la communication à sens unique.

· L’e-mailing
Ses avantages sont la rapidité, l’interactivité, le ciblage des messages, l’animation graphiques et sonores, la personnalisation des messages et l’argumentation.

Ses inconvénients sont l’utilisation difficile pour certaines catégories de clients (les seniors par exemple) ainsi que le coût de communication.

· Le sms/mobile
Ses avantages sont la rapidité, l’interactivité, le ciblage des messages, la personnalisation des messages et c’est novateur.

Ses inconvénients sont l’obligation de se limiter à un message court, le risque d’agacer le prospect (impression d’intrusion dans sa vie privée) et le risque de saturation des cibles.
· Le catalogue
Ses avantages sont la possibilité de cibler des zones géographiques (très larges ou au contraire très précises), des types de foyers, (ex : en fonction de l’habitat), le coût faible par contact (de 0,02à 0,05€) et la mise en valeur des produits.

Ses inconvénients sont le taux de rendement faible, l’absence de personnalisation, le coût de conception, de fabrication et de diffusion pour les catalogues importants (2,70€ en moyenne par catalogue).
· Le phoning
Ses avantages sont le message individualisé, le rendement parfois élevé, le bon ciblage, la possibilité d’argumenter et de traiter les objections.

Ses inconvénients sont la saturation des cibles (impression d’intrusion dans sa vie privée), l’existence d’une liste rouge, les messages brefs, la nécessité d’appeler certaines cibles en fin de journée ou le soir.
· Le bus mailing

Ses avantages sont le ciblage précis, le coût faible (moins de 0,08€), le message très court. Le bus mailing quant à lui délivre un message court, destiné à capter l’attention du prospect et de lui donner envie d’en savoir plus sur le produit ou l’offre présentée. Surtout employé en B to B, il permet de contacter directement les décideurs d’entreprises.

Ses inconvénients sont le taux de remontée faible et l’absence de personnalisation.

BUDGET
L’élaboration du budget respecte une certaine forme de procédure.
Il existe plusieurs cas où l’on élabore un budget marketing.
· Pour la publicité et de plan de promotion

· Pour les coûts attribués à la publicité et les promotions

· Pour le matériel publicitaire et promotionnel

· Pour une liste des supports publicitaires pour être utilisé

Dans un premier temps, il convient de :
· décrire l'emplacement

· lister les avantages et les inconvénients de la localisation du point des client c’est-à-dire la commodité, si oui ou non les transports publics sont accessibles, les aspects de sécurité - l'éclairage des rues, le stationnement bien éclairé ou l'installation, décor, etc…

Ensuite, il faut développer la stratégie de tarification :
· techniques de tarification et une brève description de ces techniques

· détail les coûts et prix

· position concurrentielle

· prix inférieur au concours

· dessus de la concurrence des prix

· la gamme de prix

· prix multiples

· coûts des matières

· les coûts du travail

· les frais généraux

La clé du succès est d'avoir une stratégie bien planifiée, afin que l’entreprise puisse établir ses politiques et surveiller en permanence les prix et les coûts d'exploitation afin d'assurer les profits. L’entreprise doit aussi se tenir au courant des changements dans le marché parce que ces changements peuvent affecter vos résultats.

· Coût d’un mailing : Le prix de revient varie en général de 0,8 à 2 Euros HT unitaire. Il faut compter aux environs d'1 Euro unitaire pour un mailing à 5.000 exemplaires comprenant la location du fichier, l'impression d'un courrier et d'un petit document d'accompagnement, la mise sous pli, le routage et l'affranchissement.
· Coût d’un e-mailing : le prix de revient varie en général de 0,05 à 0,40 Euro HT unitaire. Il faut compter aux environs de 0,30 Euro unitaire pour un mailing à 5.000 exemplaires comprenant la location du fichier et le routage de votre mail sur fichier de qualité.
PRESTATAIRES / ACTEURS
Plusieurs acteurs interviennent sur le marché du marketing direct, ils ont des rôles et des prestations bien distinctes. On peut les regrouper en six grandes familles : 

· les agences conseil en marketing direct, 

· les loueurs ou vendeurs de fichiers,

· les prestataires du marketing téléphonique, 

· les routeurs, 

· les sociétés de services en ingénierie informatique,

· les organismes professionnels du marketing direct. 

L’offre du marketing direct : les outils, mesurer l’efficacité du marketing direct, exemple de campagne de communication par le marketing direct

· Les agences en conseil en marketing direct ont pour rôle de concevoir, de réaliser des stratégies de fidélisation et de conquête de clientèle.

Leurs prestations peuvent concerner à la fois:

· L’analyse des données marketing (attentes de la cible, évolution du marché, état de la concurrence, image de l’entreprise, résultats antérieurs, objectifs à moyen terme)

· Le conseil en communication (analyse des objectifs, recommandations de stratégies et de systèmes de communication) en base de données, en organisation.
· La création (mise en œuvre des campagnes, création et production).

· Réalisation et suivi des campagnes (négociation de fichiers, achat d’espaces presses, fabrication de duplication et personnalisation…)
· les loueurs ou vendeurs de fichiers 

De nombreuses sociétés interviennent sur le marché de la vente de fichiers personnels. Elles sont en général ciblées sur une partie de la population et répondent ainsi à différentes attentes du marche : femmes enceintes, gays, revenus de cadres, célibataires de moins de 35 ans. Nous allons présenter un échantillon de ces sociétés

· Les prestataires du marketing téléphonique ont pour vocation d’intervenir pour le conseil et pour l’assistance dans la conduite d’opérations de télémarketing.
Leur avantage est la rapidité et l’efficacité d’intervention grâce à la mise à disposition d’équipes de télé acteurs expérimentés, encadrés par des superviseurs.
Les prestataires ont également des moyens d’informatiques puissants qui permettent de pratiquer le télémarketing assisté par ordinateur.


· Les routeurs ce sont des prestataires qui assurent la préparation du courrier du marketing direct : façonnage, assemblage, adressage, tri postal, etc.
· Les sociétés de services en ingénierie informatique (SSII)
Une logistique informatique performante est un moyen d’assurer la qualité des actions de marketing direct. Ces sociétés sont au cœur de la mise en œuvre des techniques de marketing direct. Avec leurs compétences informatiques, elles apportent une grande efficacité dans le traitement des fichiers qui leur sont confiés.
· Les organismes professionnels du marketing direct
· AACC (Association des agences conseils en communication)
40, Bd Malesherbes-75008 Paris Tél. : 01.47.42.13.42
Cette association regroupe un ensemble d’agences qui, toutes, offrent des garanties de professionnalisme dans les conditions les plus strictes.
· ACCE (Association des sociétés de conseil en communication électronique
29, Rue Vauthier-92100 Boulogne
Tél. : 01.46.04.62.62 Sa mission est de faire connaître la spécificité de la communication électronique, d'assurer la promotion du métier des sociétés de conseil en communication électronique, de perfectionner leurs méthodes et leurs techniques et développer une coopération constructive entre les entreprises.
RESULTATS ET PERFORMANCES
Pour avoir du succès à long terme avec les campagnes de marketing direct, il faut tout d’abord connaître les facteurs dont dépendent ce succès. Pour cela, c’est important d’en apprendre le plus possible sur les effets de certaines variations de la campagne publicitaire et de mesurer leur succès.

Les campagnes publicitaires de test ne sont utiles que si on fait une évaluation systématique de leur succès ou échec, et qu’on consigne les résultats et les utilise pour optimiser les campagnes de marketing direct futures.

Pour pouvoir se faire une bonne idée d’une certaine campagne publicitaire plus tard, il est important de commencer par noter toutes ses caractéristiques:

· Le ou les produit(s) annoncé(s). 
· Le nombre de lettres publicitaires envoyées. 
· Le groupe cible. 
· La source d’adresses. 
· La composition de la lettre publicitaire. 
· Qui a participé à la conception de la lettre publicitaire? 
· La date de l’envoi. 
· Toute autre information qui caractérise la campagne publicitaire. 

Il est préférable de conserver un exemplaire de chaque lettre publicitaire, pour pouvoir le regarder de plus près à un autre moment donné. On peut conserver, par exemple, l’exemplaire reçu lorsqu’on a inséré une adresse de contrôle parmi les adresses à solliciter.

De plus, pour pouvoir juger le succès financier d’une campagne publicitaire, il faut savoir ce qu’elle a coûté:

· Les coûts pour l’achat et la préparation des adresses. 
· Les coûts pour les parties constituantes de la lettre publicitaire, donc par exemple, pour la lettre ou la brochure. 
· Les coûts pour la mise en enveloppe et la livraison au service postal. 
· Les frais de port. 

Il est possible que certains frais ne puissent pas être complètement attribués à une campagne publicitaire en particulier, par exemple, lors de l’achat d’un CD avec des adresses qui peuvent être utilisées pour plusieurs campagnes publicitaires. Dans ce cas, on doit trouver une formule d’allocation appropriée. Dans l’exemple mentionné, on pourrait assumer que le CD sera utilisé pour toutes les campagnes publicitaires de l’année, donc qu’il devrait se rentabiliser au bout d’une année. Si 10 campagnes publicitaires sont prévues dans cette année, 10% des frais pour le CD peuvent être attribués à chaque campagne publicitaire.

Il faut aussi mettre les coûts en correspondance avec les rendements. Les informations suivantes sont requises à cet effet:

· Le nombre de commandes et/ou demandes. 
· Le nombre d’annulations, dans le cas où un client aurait renvoyé la marchandise commandée. 
· Le volume d’affaires généré par la campagne publicitaire. 
· Le volume d'affaires correspondant aux commandes annulées. 

On peut ainsi obtenir plusieurs paramètres qui aident à évaluer le succès d’une campagne publicitaire:

· Les profits ou pertes reliés à la campagne publicitaire: Pour cela, on soustrait la totalité des frais et le volume d'affaires des commandes annulées du volume d'affaires total généré par la campagne publicitaire. Pour voir si on a vraiment gagné de l’argent avec une certaine campagne publicitaire, on peut aussi éventuellement soustraire du volume d’affaires le prix d’achat de la marchandise commandée et un montant pour les frais fixes reliés à l’entreprise. 

· Le taux de rendement: Pour cela, on divise le nombre de commandes (réduit par les annulations) par le nombre de lettres publicitaires envoyées. Si on multiplie cette valeur par 100, on obtient un pourcentage qui sera généralement de moins de un pour cent. 
· Les coûts pour chaque lettre publicitaire: Pour cela, on divise la totalité des coûts par le nombre de lettres publicitaires envoyées. 
· Les coûts pour chaque commande: Pour cela, on divise la totalité des coûts par le nombre de commandes. 

On peut calculer cette valeur pour chacun des articles annoncés, mais dans ce cas, on ne peut considérer que les coûts proportionnels à chaque article. Par exemple, si un article en particulier occupe 20% de l’espace disponible pour le message publicitaire dans la lettre, alors on ne peut y attribuer que 20% de la totalité des frais pour cette campagne publicitaire.

Le volume d'affaires et les commandes peuvent aussi être attribués directement aux adresses sollicités. Dans ce cas, on peut déterminer le succès auprès de certains destinataires en plus du succès de la campagne publicitaire au complet, par exemple, pour filtrer les clients qui sont particulièrement bons ou mauvais. Si on a pris note des critères de sélection pour les adresses, alors on peut aussi déterminer quels critères de sélection ont apporté le plus de succès. La même chose s’applique à la région cible, qui peut être déterminée à partir du code postal.

LES POINTS REGLEMENTAIRES

La législation encadre précisément la Prospection Directe via mailing SMS, e-mailing ou bien mailing postal, et l'utilisation de "données privées"

Toute campagne de marketing direct, quelque soit le canal, se compose d'une base de données (de numéro de téléphone fixe / mobile, d'adresse e-mail ou postale) ainsi que d'un support de communication (sms, e-mailing, courrier). Une base de données contient des "données privés" d'utilisateur (n° téléphone, email, adresse...) pour lesquelles l'exploitation dans le cadre d'opération marketing est strictement encadré par la loi "Informatique et Liberté" et la CNIL (Commission Nationale de l'Information et des Libertés). 

Par conséquent il est primordial de connaître le cadre légal et les notions de base à respecter pour garantir l'intégrité de vos opérations marketing.

1) La notion de consentement "actif" (ou "Opt In")

Le principe fondamental régissant toute campagne de marketing direct est : le consentement. 
Pour avoir le droit de contacter une personne dans le cadre d'opération de prospection directe, l'annonceur (ou l'agence de publicité en charge de l'opération) doit avoir obtenu l'approbation expresse de l'individu concerné, à recevoir des messages publicitaires. Cette condition n'est pas une option, il s'agit d'une obligation inscrite dans la loi : « la LCEN énonce que la prospection directe au moyen d’un automate d’appel, d’un télécopieur et d’un courrier électronique, de toute personne physique qui n’a pas exprimé son consentement préalable à recevoir des prospections directes par ce moyen » est interdite (article 22 de la LCEN, modifiant les articles L.33-4-1 du code des Postes et Télécommunications et L120-20-5 du code de la consommation). 
Différents niveaux d'approbation sont considérés : le consentement "actif" (Opt In, double Opt In) et le consentement "passif" (Opt Out).
Le consentement "passif" est obtenu lorsqu'à la suite d'une sollicitation (envoi d'un mail par exemple), la personne concernée n'a pas manifestée la volonté de sortir de la liste de diffusion. L'Opt In, au contraire, s'obtient lorsque la personne manifeste expressement la volonté (généralement à travers un formulaire d'inscription) d'être intégrée dans un fichier client.
Le cadre légal définit la notion de consentement de la manière suivante : « on entend par consentement toute manifestation de volonté libre, spécifique et informée par laquelle une personne accepte que des données à caractère personnel la concernant soient utilisées à fin de prospection directe. », ce qui veut dire que l'utilisation de fichier Opt Out est interdite en France pour toute opération de télémarketing visant des personnes physiques (B2C). L'Opt In est une condition nécessaire à l'exploitation d'un fichier client dans le cadre de campagne publicitaire.

Le double Opt In s'obtient lorsqu'à la suite d'une inscription dans un formulaire validant le consentement, l'utilisateur reçoit par mail une demande de confirmation re-validant une deuxième fois son désir d'apparaître dans la base de données de l'entreprise considérée. 


2) La nature du message publicitaire

Il est bien évident que l'on ne peut pas communiquer tout type de message à travers une campagne de publicité, même si les personnes visées ont donné leur accord pour être sollicitées. La publicité mensongère est interdite au même titre que certaines thématiques à connotation particulière tels que la pornographie ou le prosélytisme...
Enfin il est important de faire en sorte que l'objet de la campagne, l'identité de l'annonceur ainsi que le nom du produit promu apparaissent de façon claire dans le message commercial. 

3) Le désabonnement

Une autre disposition légale oblige les annonceurs à permettre (et à faciliter) une solution de désabonnement permettant aux personnes ne souhaitant plus recevoir de messages publicitaires provenant de la liste de diffusion, de sortir du fichier (loi Informatique Libertés du 10/01/1978 et LCEN du 21/06/2004).

Concernant l'e-mailing le désabonnement doit apparaître à travers la mise en place d'un lien de désinscription.

En ce qui concerne le mailing SMS, le désabonnement est pris en charge par ce que l'on appelle le SMS "STOP". Les personnes souhaitant se désabonner ont la possibilité de répondre au SMS publicitaire par "STOP". L'annonceur se doit de prendre en charge ces "STOP" et d'effacer la personne en question du fichier utilisé. Par conséquent, dans le cadre d'opération marketing, la gestion des "STOP" ne doit pas être considérée comme optionnelle, il s'agit d'une obligation légale. 


4) Les horaires d'Envoi SMS

Si les lois "Informatique et Libertés" et LCEN ("loi pour la confiance dans l'économie numérique") fixent un cadre légal précis, les opérateurs et acteurs de cette économie s'imposent un code de "bonne conduite" lors de la réalisation de d'opération de prospection par SMS.

En théorie, tout envoi de SMS Commercial entre 20h30 et 8h00 en semaine, et toute la journée, le dimanche et jours fériés, est formellement interdit. Ces plages horaires peuvent cependant varier en fonction des opérateurs. 


INTERVIEW
CV : Né en 1947, Patrick Visier, pionnier du Marketing Direct, est l'un des tout premiers spécialistes français des bases de données. 
Créateur de plusieurs sociétés spécialisées dans les fichiers Business to Business (B to B), dans les fichiers Business to Consumers (B to C) et dans l'informatique des bases de données, il dirige depuis 1993 la société DPV Business. 
Patrick Visier est également conférencier spécialisé en Marketing Direct, créateur des annuaires « Qui décide ? » (fichier de référence en B to B), auteur de deux livres « Les Techniques de l'efficacité» (Prix Européen des Affaires en 1985) et « Vendez aux entreprises grâce au Marketing Direct » (1996) et Président de la Commission « Etudes et Technologies » du SNCD (Syndicat national de la communication directe).

Interview :
Qu'appelle-t'on « marketing direct » ? Qu'est-ce qui le distingue des autres outils de communication ?
Le marketing direct est un ensemble de moyens opérationnels permettant, le plus souvent à partir d'un fichier, d'établir un contact direct avec un destinataire identifié et sélectionné, dans un objectif soit de conquête, soit de fidélisation.
En matière de communication, il faut distinguer :
- la communication institutionnelle, dont le rôle est de générer une image à votre entreprise ou à votre produit. Elle se bâtit sur le long terme à travers des actions de relations presse, de relations publiques.
- la communication opérationnelle, qui a des effets à court et moyen terme. Elle utilise d'autres moyens comme le marketing direct, la promotion des ventes, les salons et expositions. Son but est l'accroissement du chiffre d'affaires.
Le marketing direct, c'est ce qui vous permettra de débusquer et recruter vos nouveaux clients, mais ensuite et surtout de les fidéliser. Car en tant que chef d'entreprise vous devez être conscient qu'il est six fois plus onéreux de trouver un nouveau client que de le conserver. Il faut donc rechercher toutes les occasions qui vous permettront de communiquer avec ces clients pour ne pas perdre le contact.

Pourquoi choisir le marketing direct ?
Parce qu'il s'agit d'une technique de communication qui est orientée vers le client.
Aujourd'hui, si vous voulez réussir votre entreprise, vous devez penser « client » et non « produit».
J'ai souvent constaté que les créateurs d'entreprise étaient centrés sur eux-mêmes et sur leurs produits. Ils n'ont pas le réflexe de vendre. Ils dépensent leurs capitaux pour acquérir et aménager leur local, créer un « bel » outil de travail, pour améliorer la présentation de leurs produits selon leurs propres souhaits, etc., mais ils ne pensent que trop rarement aux moyens nécessaires pour faire venir leurs clients. Les fonds propres partent dans l'entreprise au lieu d'être utilisés dans le commercial. C'est une erreur fondamentale à mes yeux.

Le client, face à une offre pléthorique, est devenu plus exigeant, plus sollicité, plus infidèle. Si ses attentes ont évolué quant aux produits et services mis sur le marché, elles ont évolué également en terme d'action commerciale et de communication.
Il faut bien comprendre et assimiler certains points fondamentaux :
- avoir des clients est le premier objectif de toute entreprise ;
- ce n'est plus au client de s'adapter à l'entreprise, mais à l'entreprise de s'adapter au client ;
- aucune entreprise ne peut simplement attendre le client, elle doit impérativement aller le chercher ;
- un client se conquiert, s'acquiert et cette conquête a un coût ;
- un client, c'est un capital à conserver ou à développer ; la fidélité se construit sur la considération et la construction d'une relation.
En utilisant le marketing direct, vous communiquerez « en direct » avec les consommateurs potentiels comme avec vos clients de manière plus rationnelle et efficace et en optimisant au mieux votre budget. A partir d'un certain nombre d'informations rassemblées sur votre clientèle (ses goûts, ses habitudes, etc.) vous pourrez, grâce aux médias propres au marketing direct, toucher vos cibles en communiquant sans détour.

Quels sont ces différents médias utilisés en marketing direct ?
Il en existe plusieurs qui peuvent être utilisés séparément ou simultanément. Leur objectif est d'inciter le destinataire à passer à l'action en vous retournant un coupon-réponse qui vous permettra d'affiner votre fichier, ou en se connectant sur votre site internet, ou encore en vous rendant visite. On retrouve :
- l'annonce-presse, qui prend la forme d'un texte publié dans un journal ou magazine comprenant, dans sa partie inférieure, un coupon-réponse à renvoyer à l'annonceur,
- l'imprimé sans adresse, déposé dans les boîtes aux lettres, sous forme de prospectus ou de courrier non adressé,
- le mailing, ou publipostage, qui correspond à l'envoi en nombre de messages ciblés vers des personnes ou des entreprises,
- le bus-mailing, qui consiste à grouper les offres de différents annonceurs ou produits, le plus souvent sous forme de cartes ou de chéquiers, que le client potentiel retourne soit à l'annonceur, soit à l'émetteur du bus mailing. On peut utiliser par exemple cette technique dans les TGV en première classe pour atteindre une clientèle de cadres ou de particuliers aisés,
- l'E-mailing, et le fax-mailing dont la réglementation devrait prochainement évoluer,
- le téléphone,
- et enfin la visite.

La clientèle n'est-elle pas lassée par ce type de démarche commerciale ?
On pourrait le croire et pourtant si vous prenez la dernière étude réalisée par La Poste auprès du grand public sur l'ouverture du courrier dans les boîtes aux lettres, vous serez surpris d'apprendre que plus de 92 % des courriers qui sont remis dans les boîtes aux lettres sont lus. C'est impressionnant !
Lorsqu'une action est bien ciblée, les destinataires conservent ces courriers s'ils n'ont pas le temps de les étudier sur le moment. Naturellement un jour ou l'autre ils feront « le ménage » et jetteront ces courriers... s'ils n'ont pas été relancés.
La relance est très importante car elle sert à remettre le dossier sur le « haut de la pile ».
Ce n'est pas du harcèlement, mais un maintien du contact. Si vous êtes sûr de votre cible et que vous n'obtenez pas de réponse, vous devez continuer à communiquer car à un moment ou à un autre ce sera le bon moment.
Les études réalisées dans le domaine du marketing direct montrent clairement qu'en matière de vente aux entreprises (appellée le B to B « Business to business »), une grande partie de la « défidélisation » d'un client vient d'un manque de contact avec son fournisseur. Les entreprises s'imaginent souvent qu'elles en font trop. Or les clients estiment de leur côté qu'ils n'ont pas assez de contact avec leurs fournisseurs ou qu'ils n'obtiennent pas l'information par le canal qui leur convient. D'où l'intérêt d'utiliser plusieurs médias.

Est-ce une technique efficace ?
Lorsqu'elle est bien menée, il n'y a aucun doute. C'est une technique qui marche et c'est à mon avis le meilleur moyen pour trouver des clients, à condition cependant de respecter certaines règles et d'avoir une bonne vision de ce que l'on fait. Vous remarquerez que lorsqu'une action de communication ne donne pas de résultats, les entrepreneurs ont une fâcheuse tendance à accuser les moyens utilisés, au lieu de se remettre eux-mêmes en question.

Quel est le secret d'une bonne action de marketing direct ?
Les conditions du succès sont simples : il faut faire la bonne offre, au bon moment et à la bonne personne. C'est l'école du bon sens !
Tout cela passe par un travail préalable de réflexion pour :
- définir un programme d'actions cohérent et circonstancié pour une année complète ;
- définir un objectif principal pour chaque action ;
- définir une cible et la mesurer ;
- choisir un moyen adapté aux objectifs définis et à la taille de la cible ;
- en prévoir le budget.
Malheureusement, les nouveaux entrepreneurs ne savent pas définir leur cible. Lorsque l'on démarre une nouvelle activité, c'est plus difficile car on ne peut que présupposer, sauf en cas de bonne expérience du métier. En principe l'étude de marché permet de définir cette cible, mais il n'est pas rare de constater des écarts entre les déclarations d'intentions collectées au cours de l'étude de marché, et la concrétisation de ces intentions.
Il est donc souvent nécessaire de passer par une phase de test pour déterminer sa cible en « arrosant » un large public, par voie d'annonce dans un journal local par exemple ou par une distribution de prospectus dans les boîtes aux lettres, et en étudiant le profil des personnes qui répondent et qui constitueront cette cible.

Une fois ce travail de réflexion accompli : comment se déroule une action de marketing direct ?
Vous devez tout d'abord vous constituer un fichier ou en acquérir un.
Il existe trois sortes de fichiers :
- le fichier de compilation, constitué à partir de sources diverses : annonces dans la presse, annuaires, informations trouvées sur internet. Vous pouvez créer ce type de fichier vous-même, le louer ou encore l'acheter. C'est le type de fichier qui a le taux de rendement le plus faible,
- le fichier déclaratif : il existe deux megabases de données constituées à partir de grandes enquêtes de consommation faites auprès d'un large public : Consodata et Claritas. On peut les acheter ou les louer. Mais il faut prendre en considération que certaines déclarations des consommateurs sont parfois fantaisistes.
- le fichier de comportement, « la Rolls des fichiers », créé par une entreprise pour ses propres besoins. Le plus gros fichier de comportement disponible sur le marché est celui de la Redoute, qui comprend 20 millions d'adresses. Ce type de fichier ne peut être acheté, mais il est souvent loué pour amortir une partie des coûts de gestion.

Qu'entendez-vous par « Acheter ou louer » un fichier ?
En fait, on n'achète pas réellement un fichier mais un droit d'usage.
S'il s'agit d'une location, ce droit d'usage est unique. S'il s'agit d'un achat, le fichier pourra être réutilisé.
Mais dans tous les cas, il est interdit de le revendre, de l'échanger ou de le donner. Le droit d'utilisation de ce fichier est unique pour l'entreprise qui l'a acquis.

Où peut-on trouver ces fichiers ?
Il existe un site internet formidable pour ça : http://www.gfm.fr (Guide des fichiers marketing).
Il suffit de taper un ou plusieurs mots-clefs et vous obtenez les fichiers disponibles, leur description ainsi que les coordonnées des sociétés qui les distribuent.
Vous pouvez également vous procurer les annuaires des différents salons spécialisés en marketing direct comme par exemple la Semaine du MD et de la relation client (SMDRC) ou encore MD Expo. Vous pouvez enfin vous rapprocher du Syndicat national de la communication directe (SNCD) : vous trouverez sur son site internet http://www.sncd.org les coordonnées des professionnels qui se sont engagés à respecter les codes déontologiques mis en place par le SNCD.

En ce qui concerne la conception et rédaction des messages, avez-vous des conseils ou astuces à donner aux entrepreneurs pour que leur action soit efficace?
Il faut tout d'abord avoir à l'esprit que communiquer, c'est penser à l'autre.
Adressez-vous à vos clients ou à vos prospects en parlant d'eux : c'est la base de toute communication. Un truc très simple à appliquer : après avoir rédigé un message, surlignez-les « vous » et les « nous ». S'il y a plus de « nous » que de « vous », c'est que votre message est mauvais.

Parlez-leur d'eux, mais avec leurs propres mots. Lorsque je travaille sur une cible que je connais mal, je lui téléphone. Je fais parler mes interlocuteurs de leurs habitudes de consommation et parfois je les enregistre pour pouvoir les réécouter et m'approprier leurs propres mots : je deviens une éponge ! Et ce sont ces mots que j'utilise ensuite pour m'adresser à eux.

La rédaction d'un message est identique à celle d'un article de presse : ce qui incitera à le lire, c'est tout d'abord son titre, l'accroche. Si le titre percute, le lecteur regardera les inter-titres, puis le post-scriptum et si ceux-ci confirment la bonne impression du titre, il lira le document.
L'accroche est très importante. Si on fait une promotion, elle doit sauter aux yeux : « 2 vestes pour le prix d'une », « -20 % sur vos fenêtres ».
L'attention est sélective. Chacun est en permanence assailli par une masse d'informations et inconsciemment, l'esprit met en place des filtres. Si vous êtes préoccupé ou intéressé par un sujet, vous ne verrez plus que ça dans la presse, dans la rue'

Dans le cas d'une distribution d'imprimés dans des boîtes aux lettres, je recommande de les placer sous enveloppe et d'indiquer sur cette enveloppe un message « accrocheur » qui incite à ouvrir le message. Par exemple, si votre produit concerne l'entretien des jardins, adressez aux habitants de quartiers pavillonnaires un courrier indiquant sur l'enveloppe : « Vos prochaines plantations ». Vous pouvez être certain que 90 % des personnes concernées ouvriront votre courrier.
Plus le ciblage sera fin, plus les consommateurs auront l'impression que vous leur écrivez à eux personnellement.

Que faut-il éviter de dire ou de faire ?
Eviter les affirmations gratuites ou techniques. Parlez toujours en termes de « bénéfice consommateur ». Ne dites pas par exemple : « ce fer est en aluminium », mais « ce fer est léger » ou encore mieux « grâce à son poids réduit, il ne vous fatiguera plus». Evitez également les adverbes, les relatifs, les superlatifs' mais également le participe présent, le conditionnel, la forme passive ou négative.
Enfin ne joignez pas à votre mailing votre documentation commerciale. N'oubliez pas que votre mailing doit générer une demande d'information ou provoquer une visite, surtout s'il s'agit de prospects.

Par contre utilisez les mots qui interpellent comme : « gratuit », « économisez », « gagnez », « nouveau », « maintenant », « aujourd'hui », « pour la première fois », « garantie », « résultats », « preuve », « sécurité », « simple », « facile », « complet », « rapide », etc.

Quel est le coût d'une action de marketing direct ?
Le coût d'un mailing, achat de fichier compris, représente entre 0,8 et 1 € par prospect ou client.
Une action d'E-mailing réduira quant à elle ce coût à environ 0,22 à 0,35 € (location du fichier et diffusion comprise), et elle ne vous coûtera rien si vous disposez de votre propre fichier. D'où l'intérêt de ce type de média qui nécessite néanmoins d'obtenir l'accord des personnes pour recevoir vos offres par mail.
S'il s'agit d'une action de fax-mailing, comptez environ 0,10 € à 0,20 € par fax (ce prix comprend la location des adresses et la diffusion). Attention cependant à l'évolution de la législation.
Une action téléphonique coûte quant à elle entre 3 et 5 euros par personne contactée si elle est sous-traitée.

Quel est le taux de retour d'un mailing ?
Selon Ed Meyer, « Pape » du marketing direct, le résultat d'un mailing est lié à 3 facteurs : tout d'abord à l'offre, c'est-à-dire au produit et la manière dont vous le positionnez, ensuite au ciblage (fichier) et enfin au message. Les deux premiers facteurs comptent chacun pour 40 % dans l'efficacité du mailing. Le troisième ne compte que pour 20 %.
Je rajouterais un 4ème facteur : le moment. C'est un élément très important. On peut éventuellement anticiper mais ne pas agir trop tard. Essayez par exemple de vendre des climatiseurs en hiver, à moins de faire une super-promotion !

Le rendement moyen d'un mailing, en conquête de clientèle, varie entre 0,5 % et 2 % s'il s'agit d'une action orientée vers une clientèle de particuliers (B to C). Il variera entre 0,1 % et 1,5 % si l'offre concerne un public d'entreprises (B to B). Mais il faut prendre ces pourcentages avec beaucoup de précautions, car ils dépendent d'un grand nombre de paramètres : actions de la concurrence, habitudes de la cible, saisonnalité du produit. Récemment, pour nos propres besoins nous avons réalisé un micro mailing B to B qui a dépassé les 9% de remontées en demande d'informations.
Par contre, en fidélisation de clientèle, on peut obtenir des scores atteignant 30, 40, 50 voire 70 %.

En marketing direct il y a deux règles fondamentales : la mesure et les tests.
Il faut tout mesurer :
- la cible,
- le rendement primaire (nombre de demandes d'information),
- le rendement secondaire (nombre de devis),
- le rendement tertiaire (nombre de commandes),
- le rendement quaternaire (nombre de clients fidélisés, c'est à dire ayant recommandé).
On va également mesurer le nombre de NPAI (retours pour mauvaise adresse). C'est ce qui différencie le marketing opérationnel de la communication institutionnelle. Henri Ford disait dans les années 20 « je sais que la moitié de mon budget publicitaire ne sert à rien, mais je ne sais pas quelle est la moitié que je dois supprimer ».

L'autre règle est celle des 3 T : Testez, Testez encore, Testez toujours.
Les tests font partie intégrante de la logique du marketing direct. On doit tout tester (ou presque) et en ne testant qu'une seule chose à la fois pour ne pas biaiser le test. On va tester les fichiers, l'offre, l'accroche, le message, la prime. Chaque test se réalise sur un échantillon réduit de 3 000 à 20 000 particuliers ou entreprises (selon la taille du marché). Attention aux tests reposant sur des échantillons n'ayant pas une taille significative. Si votre cible est trop réduite, contactez toute la cible et considérez que c'est l'action qui sert de test.

Quel est l'avenir du marketing direct ?
Le multicanal est la voie de l'avenir. Il faut éviter d'utiliser de façon intensive un seul media : c'est le meilleur moyen de l'user rapidement et de voir ses rendements décroître puis s'écrouler.
Avec les moyens du marketing direct, comme avec les cibles et les fichiers, il faut avoir une approche « écologique » : respecter l'environnement de la cible et la cible elle-même.
La réponse aux risques de sur-sollicitation mono-média, c'est l'approche multicanal qui permet de varier les messages et les modes de communication, car « l'ennui naquit un jour de l'uniformité ». Ces moyens se complètent harmonieusement, à vous de bien les orchestrer !

Propos recueillis en octobre 2003 par Laurence Piganeau

LES QUESTIONNEMENTS
Bien que très efficaces, les méthodes du marketing direct ont-elles aussi des limites : 
· La saturation des boîtes aux lettres 
· Le sentiment d’être fiché 
· L’atteinte à la vie privée 
· La lassitude 
· La banalisation des offres 
· Les techniques sont peu efficaces si elles sont employées seules 

De nombreuses associations de consommateurs dénoncent un marketing direct trop agressif. Le problème est de savoir si l'État doit intervenir ou pas dans les actes marketing des entreprises. Si le marketing n'est pas un outil de manipulation, il est indéniable de constater qu'il peut influencer le comportement des gens. D'ailleurs, une action marketing définit toujours la cible qu'elle veut atteindre. 

La liberté du marketing doit prendre fin là où commence celle du consommateur et les actions de marketing direct peuvent être jugées comme des atteintes à la vie privée et trop omniprésente en ayant alors l’effet inverse que celui initialement recherché. Le taux de retour est parfois très faible en comparaison de l’investissements et des actions menées.
EXEMPLES  DE MARKETING DIRECT
Yves Rocher adepte du SMS-MMS

Marketing Direct N°120 - 01/05/2008 - ISABELLE SALLARD

La marque de cosmétique, en plein renouveau, a choisi Ocito pour lancer sa toute nouvelle gamme de maquillage destinée aux jeunes femmes.
Yves Rocher rajoute une corde à son arc en se lançant dans le marketing mobile. Accompagnée par l'agence spécialisée Ocito, la marque de cosmétique teste ce canal depuis un an environ, avec plusieurs objectifs: améliorer l'efficacité des mailings de prospection, développer leur chiffre d'affaires, optimiser le coût et la qualité du service clients et enfin, développer la fidélité et la reconnaissance des clientes à la marque. Après quelques tests concluants en 2007, consistant en de petites opérations d'envois de SMS et de MMS, la marque décide de lancer une campagne d'envergure associant, cette fois, d'autres technologies telles que l'Internet mobile et le Web to SMS. Réalisée en novembre 2007, à l'occasion du lancement d'une nouvelle gamme de produits à destination des 16/25 ans, Luminelle Axe Tendance, cette opération a eu pour objectif principal de créer du trafic dans les 600 magasins de l'enseigne en France. «Le mobile est un outil qui permet d'établir une relation constante avec nos clientes, estime Pierre-Yves Morvan, responsable du système fidélité et du marketing téléphonique chez Yves Rocher. Les objectifs diffèrent en fonction des profils et de l'âge des consommatrices, mais il fonctionne particulièrement bien en prospection sur des cibles jeunes comme celles que nous souhaitions toucher à travers cette opération.»
Quatre opérations en une


Chaque cliente a reçu un SMS, un MMS ou un lien cliquable renvoyant vers un site internet mobile.

Cette campagne a été déclinée en quatre opérations distinctes, adaptées en fonction de l'équipement portable de chaque cliente.«Nous avons envoyé aux trois principaux opérateurs mobiles les fichiers de clientes renseignés avec les numéros de téléphone afin qu'ils nous détaillent, pour chaque contact, le type de terminal et les technologies supportées», détaille Benoît Corbin, p-dg d'Ocito.

Ainsi, chaque cliente a reçu un SMS, un MMS ou un lien cliquable renvoyant vers un site internet mobile dédié à l'opération. L'offre contenue dans le message, identique à chaque fois, a permis aux clientes de bénéficier d'un bon de réduction à présenter en magasin, leur donnant droit à un gloss gratuit pour tout achat d'un produit de la nouvelle gamme. «Seul le code promo différait en fonction du canal afin de pouvoir tracker et quantifier les retours en magasins?», poursuit Benoît Corbin. A ces trois opérations de «push» s'est ajoutée une brique de «pull», avec la mise en place d'un module d'envoi de SMS depuis le Web (Web to SMS) permettant de déclencher de la viralité. «Ce volet viral nous a permis de constater que nos clientes étaient d'excellentes ambassadrices pour la marque, indique Pierre-Yves Morvan. C'est une piste que nous allons certainement continuer à explorer.» Les résultats prouvent que le Web to SMS est un outil de prospection intéressant et rentable puisque dans le cas de cette campagne, 20% des amies ayant reçu le «bon plan» ont ensuite acheté en magasin. Ce taux a même atteint les 70% pour le site internet mobile. Au final, cette opération s'est avérée très riche en enseignements. «Nous avons pu mesurer que le MMS et le SMS avaient une efficacité comparable et que le taux de retour pour les clientes ayant visité le site internet mobile avant de se rendre en magasin était le double de celui des clientes ayant juste reçu le SMS», atteste Benoît Corbin. D'excellents résultats qui encouragent la marque à investir durablement dans ce canal, avec la mise en place d'un site internet mobile pérenne.

Chez Nocibé, un nettoyage en profondeur du fichier

Marketing Direct N°66 - 01/06/2002 - Alexis Nekrassov

Afin d'optimiser ses campagnes de marketing direct, le groupe Nocibé, enseigne de parfumerie, a fait appel à ETO pour "nettoyer" et restructurer son fichier.
«Notre base contient près d'1,5 million d'adresses provenant de la carte de fidélité de nos 240 parfumeries », témoigne Jean-Jacques Bouchery, directeur informatique chez Nocibé. Un fichier d'une taille respectable, mais qui, pendant longtemps, n'a servi qu'au cumul des points pour les achats avec la carte, sans actions de marketing direct. La première opération de mailing menée il y a peu, a provoqué un taux de NPAI jugé élevé, entre 5 et 10 %. « Ce problème vient probablement de la qualité de saisie des données en magasin par les conseillers de vente, et aussi des déménagements », analyse Jean-Jacques Bouchery, qui a chargé ETO de la restructuration et la normalisation du fichier, la fusion des doublons, etc. « Nous leur demandons aussi de nous accompagner dans la réintroduction du fichier dans notre système d'information et dans l'amélioration de toute la chaîne de saisie des données », poursuit Jean-Jacques Bouchery. Parmi les options envisagées, la mise en place des tables d'aide avec les abréviations possibles, à l'attention des personnes en charge de la saisie. « ETO nous apporte une prestation très complète aussi bien dans le nettoyage que dans la recherche de futurs partenaires pour la location de notre fichier, conclut Jean-Jacques Bouchery. A l'avenir, nous envisageons de faire appel à eux de manière régulière pour la maintenance des nouvelles saisies. »
Le marketing mobile en substitution du courrier
nov.12, 2008 in Marketing mobile
L’acteur international de la lingerie féminine, Etam, est très actif en marketing direct avec notamment plus d’un million de clientes porteuses de la carte de fidélité. Parmi ces clientes, près de 300 000 ont accepté de recevoir des offres promotionnelles via leur téléphone mobile. Etam a donc souhaité aller plus loin dans son activité emarketing (au delà de son site ecommerce et de ses campagnes emailing) en otpimisant l’utilisation des NTIC avec l’intégration du marketing mobile.
Une première pour l’enseigne Etam
Etam a expérimenté le canal mobile, à la fois en substitution et en couplage, des offres de réduction habituellement adressées par voie postale ou emailing. L’enseigne de lingerie entend exploiter le potentiel de ce canal pour mesurer l’efficacité du mobile à créer du trafic en points de vente et, par la même occasion, développer son chiffre d’affaires. Et cela en remplacement de l’offre courrier.


Le dispositif de cette campagne était étendu sur 10 jours de validité par actions au travers d’offres de réduction adressées initialement par mobile (SMS et MMS). Etam a donc exploité sa base , avec 300 000 clientes titulaires de la carte de fidélité ayant acceptées de recevoir des offres via mobiles.

Est-ce que ce type d’opération marketing permettrait de remplacer le mailing postal auprès des clientes de l’enseigne ? C’est ce que le groupe Etam a cherché à déterminer.

Le mobile en substitution et en couplage du courrier
La campagne marketing a combiné 2 types d’actions :
- Le mobile en remplacement du courrier : un envoi SMS adressé à 50% de la cible proposant une offre de réduction.

- Le mobile complémentaire du courrier : un envoi postal traduisant une offre de réduction à la seconde moitié de la cible suivi d’une relance SMS sur les non-acheteuses à J-4 de la date limite de validité de la réduction.

La 1ère campagne a eu de bons résultats. Par conséquent, Etam a intégré le canal mobile à son mix de communication et continue à envoyer des campagnes SMS en alternance des canaux papier et email.


Enfin, la campagne marketing comprenait également un dispositif MMS (ci-dessus) auprès de 17 000 clientes. Cette opération était bien spécifique et aller plus loin que l’offre de réduction. Elle annonçait le lancement de la collection Lolita Lempicker et avait pour objectif de générer du trafic en magasin.

Les résultats de la campagne :
· Le SMS en remplacement du courrier : + de 10% d’achat

· Le courrier postal couplé à la relance mobile : 9% de CA additionnel par rapport au simple envoi courrier

· Baisse des coûts par 5

· Un ROI supérieur en comparaison des couts mailings papier

Cette campagne marketing démontre que le SMS est un support efficace et économique pour stimuler les ventes par rapport aux canaux traditionaux. Par ailleurs, le mobile a la faculté à créer davantage de réactivité auprès des clients de part sa facilité d’interaction.
Depuis cette campagne, Etam a pleinement intégré le canal mobile dans sa stratégie de marketing direct notamment pour annoncer le lancement d’une nouvelle collection, ventes, présoldes ou simple création de trafic. Pour preuve, l’enseigne diffuse dorénavant 5 à 6 campagnes SMS chaque année. Avec, pour chaque opération, un test réalisé sur au moins 10% de la base globale.
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