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Lemailingn.apasdi. sn 
dernier mot 

directeur assod echez Publicis Dialog 
Mais Ie courTier papier reste incon­
toumeble pour qui soubsite donner 
de la veleut e la relation client » 

UN RYTHME "BIOLOGIOUE" 
Dans un contexte publicitaire morose, 
Ie mailing tire plutot bien son epin­
gle du jeu , en anes te la plupart des 
indicateurs disponibles sur le secteur. 
Ainsi, selon I NS Media Intelligence, 
en 2008, 2,7 milliards d'euros onrete 
investis dans Ie media courrier, qui 
affiche desorrnais une part de marche 
de 9,7 %. Plus rassurant encore pour 
les farouches defenseurs du marke­

ring l it "traditionnel",selon La 
Paste, l , de s Francais prefer ent 
recevoirles communications publici­
tai es en format papier plutot que sur 
support numerique. La merne pro­
portion affinne s'erre deja deplacee 
en magasin suite ala reception d'un 
mailing. «Le mailing est considete 
par les consommateurs comme ties 
"pacifique", avec un rythme biologi­
que proche du leur. On vachercher 
et on lit son courrier quand on en a 
Ie temps, cen'estpasegtessil», estime 
Franck Glaizal, president de GPVet 
a la tete du Club courrier, Atel point 
qu 'il est merne tenu pour Ie canal Ie 
mains in trusif «Le courTier publici­
tsue estengeneral conserve et consul­
te ulteTieurement alors que la dutee 
de vie d'un e-mail est beaucoup plus 
cour re», analyse Frederique Agnes, 
dirigeante de Mediaprism Group. 
Etdaffirmer : « Non seulement Ie Net 
n'a pas tue Ie papier, mais il lui a, en 
que/que sorre, redonne ses lettres 
de nob esses.» L'evolution me rne 
u march' t labaisse cons tante des 

re dements de le-m ailing amen en t 
d 'ailleurs les annonceurs a revoir 
leur copie, Face au comportement 
"za !XUr' des iruernautes, Ie mailing 
s'impose mme un canal de transfor­
marion e ceo«On constate que Ie 

'e3 U re des clients est moins 
bon Jo:squ 'i!s Ont ete spptoches via 
le \ - -.' eb. ie Olivier Goy, directeur 
es U 5 spedalisesde France Loisirs 

et formate r ur Ie Cercle du mar­
keun di La lifetime value" est 
moins one, -dientssont en general 
moins iideles. Laraison ? Le ciblage 
incomparableoffert par Iepostal face 



au canal e-mail. «Lemailing ofEre une 
puissance en tenn e d'adressage que 
Ie digital n 'a pas encore prouvee, 
rench erit Olivier Rippe, dirigean t de 
l'agence Proximity BBDO. Les bases 
de donnees postalessont bienmieux 
segmentees et renseignees que les 
fichiers d'e-tnsils, ce qui perm et un 
ciblage beaucoup plus pertinent.» 
Autre atout validant Ie retour en force 
du mailing : sa fonction valorisante. 
Al'heure ou les consommateurs sont 
sollicites de toutes parts pour ent rer 
dans une relation dernatenalisee avec 
leurs marques (banques , FAI...), Ie 
courrier papier semblejouer un vrai 
role societal. «Les conso mma teurs 
savent que si les marques les incitent 
aptivtlegier une relationdemetetieli­
see c'est pour des questions de COCH, 

affirme Jodie Tison , president e de 
Moor, Ie label de marketing services 
de l'agence Australie. En reaction, 
lorsqu'unannonceurinvestitunepar­
tiede son budget dans un mailing, Ie 
client sesent vslotise. Lesentiment de 
reconnaissance est ires lort.» II existe 
ains i des moments-des dans la rela­
tion entre un client et une marque 
au le contact papier reste indispen­
sable. «Quelles que soietit lacible et 

sa maturit e digitel«, if faut creer de 
veritables rendez-vousdans Ie bette 
aux lettres, explique AlainDamond, 
directeur assod e chez Ogilvyfrne. Le 
welcome pack est, par exemple, un 
outil reletiotmel fort, attend u par les 
consom mateurs, et qu'ilest ties diffi­
cile de demeteruliser» Acommencer 
par sa forme, souven t originale, 

CREATIVITE! 
Cette valorisation ressentie ala recep­
tion de mailings est renforcee par la 
qualite qui prevaut aujourd'hui dans 
leur creation, Dans la forme, rien ne 
ressembleplus aun e-mailqu'un autre 
e-mail,alors qu'un mailing tres creatif 
permet de se distingueraussi bien sur 
le fond que sur la forme. Selon Alain 
Murcia, president de l'agence Il etait 
une marque, «it donne une surface 
d'ergumenuuion sans equivalent, ce 
qui ofEre une ex perience de marque 
uicompeteble.» Si les annonceurs 
utilisent moins le mailing de masse 
et investissent done main s dans le 
papier en termes de volumes, ils por­
tent en revanche beaucoup d 'atten­
tion asa forme. «On en fai t moins 
mais de plus beaux. On exploite a 
mon avis beaucoup mieux les //1 

Duels sont, selon vous. les atouts du media
 

eourrier?
 

Ils sont nornbreux Toutd'abord. ala difference d'un 
e-mail par example. Iemailing circule beaucoup au sein 
dun foyer ce qui permet de toucher plusieurs clients 
potentiels En out re, Ie tau x de rnernorisation est fort et 
il est conserve pour etre reutilise.Ces atouts conferent. 
par exernple, al'irnprirne sans adresse une valeur 
d'usaqe tres forte Dans la grande dist nbuti on r'est un 
canal essent iel dent les enseiqnes ne pourraient se 
passer pour creer du trafic en magas in 
Mais le courrier, ce nest pas uniquemsnt le market ing 
direct Aujourd'hui il existe un veritable potential avec 
les courriers de qestion. par exernple. qui rspresentent 
de formidables opportunites pour communiquer avec 
sesclients. 

Le papier est done a nouveau sous les feu x 

de la rampe? 

Limaqe du papier est en train devoluer. il est de moins 
en moins diabolisa Lediscours tend ase reequilibrer 
et l'argument selon lequel le courtier dernaterialise est 
Ie plus vertueux a fait long feu Il exist e aunurd'hu i 
un grand nornbrs d'initiatives pour valoriser le media 
courner Cest notarnrnent le cas de La Peste qui est 
sur Iepoint de lancer des incita tions tanfaires fortes 
dans Iebut de favoriser un comportement responsa ble 
sur l'envoi des rnailinqs II sera notamment question 
d'accorderdes remises aux clients qui remett ront leurs 
bases de donnees aJOur tous les mois 



CREATIF ET CIBLE. LE MAILING ~ 
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La strateqle 
relationnelle du Club 

.. Med a beaucoup evolue ces deux der­
meres annees . Du tout papier, la marque au 

trident a cpts pour Ie developpement d'une 

s.trategie digit ale sur laquelle elle inves­

tit une partie importante de son budget 

marketing. Pour aut ant. pas question de se 

passer des mailings, surtout en fidellsetlnn 
«Les deux canaux	 . 

ne remplissent 

et presenter nos offres de tneatete 

Une exigence qui se 

pas du tout les retrouveenfin dans les 

memes fonctions , quatre mailings promo­

explique Armelle tionnels snvovss chaque 

Vimont-Laurent, annee aux membres du 

responsable publlcite programme de fidelisetion. 

et communication de aux prospects de la base de 

la marque. Le Web n'a pas son donnees et au reseeu des 

pareil pour apporter de /'information, du agences . Des mailings qui doivent 

c~nt~n,u reus sir autiliser un discours 

detaillee et interactive. Dans un mailing I 
part du teve est primordiale c'est lu' , a . ,lqW~ 

donner envte au client de venir decouvtir 
nos produits.» Dans les fa its, la marque si 

el~e reste discrete sur les chiffres, adm'et 

naanrnoms ~nvoyer moins de mailings 

chaque annee (moins d'uns trentaine). 

«Les volumes ont baisse, certes. mais la 

quallte de chaque mailing a ete nettement 

revue ala hausse pour maximiser l 'impect. 

«Lobjectif 
de nos mailings 
est d'entretenir 
Ie ·plaisir de 
recevoir· du 
destinataire. » 

EHHY BHOLE / PUBLJC!S DIA 

.. . 

~uparavant nos communications eaite: 

e~a/ent p/~s standard. » l.approche creative 
developpee par I'agence Publicis Dialog, en 

charge ~~ budget, fa it donc la part belle au 
~ u xe : ut ilisation de papiers fins , pelliculages 

Insertion de calques, formats differencies ' 

ou enveloppes atypiques, tous les elements 

constitutif s du mailing se doivent de tradui­

re au rrueu x Ie positionnement de la mar 
«Le .	 qu~ 

s exiqences de la direction marketing 

sont tres fortes, car I'objectif est d'entre­

tetut Ie ~~/aisir de recevoir' du destinataire. 

Nous utrltsons donc des visuels chocs et des 

arguments forts pour les emmener dans 

un autre univers », precise Thierry Brule, 

directeur associe de I'agence. 

commerc ial sans nuire au position­

nement haut de gamme du Club Med. 

I I I ca~adt/~s creaoves du papier, affir­
~e Thierry Brule (Publi cis Dialog).l1 
n y a pas d'alternative, le mediadoit 
gagneren impacts'ilveut concurren­
cer le digitel. » Et quelques secteurs 
l'illustrent particulierernent DI	 . ans 
e lu~e ou l'autom obile , par exern­

pie, II est encore impensable de ne 
pa s envoyer un beau mail ing a ses 
meilleurs clients ou prospects. 
Pour certains, investir dans la reali­
sation d'un support print qualitatif 
~onc cou teux , ne peut se Iaire qu ' ~ 
I appuidu digital. Comme dan s Iecas 
de la camp agne de Iancement de la 
marque automobile Dodge en France 
orchestree par Proximity BBDO D :d ' . ote 

un petit budget de 400 000 euros 
pour installer sa marque sur le 
marche hexagonal, Ie construc teur 
a envoye un e-mailing a2 millions 
de contacts afin de recolter les coor­
donnees de prospects "chaud " C	 s . 

e travail de qualification mene en 
amont a ensuite permis de realiser 
un mailing tres qualitatif diffus e a 
seulemen t 40000 exemplaires. Un 
cas reus si de complementarite entre 
les canaux.noti /, notion qui, si eUeest pre­
serite dans Ie discours des agences 

et d~s an~~nceurs depuis quelques 
annees, n a[arnais ete aussi tangible . 

"". ~n l~ e a eppot te au print une 
eccelerstiot: er une reactivite plus [or­
tes»; admet Olivier Rippe, dirigeant 
de I agence. Dans les programmes 



LES ELEMENTS-CLES POUR DONNER ENVIE 
AU CONSOMMATEUR D'OUVRIR UN MAILING... 

Source:aeromette sur las usages du media court ier (janvier 2009) r~alise par IFOPpour Ie Club roumer 

79 %Oont vous pouvez ident if ier l'expedit eur 

Envoye par une societe ou une marque dont vous etes Ie client 

Que vous recevez a I'occasion d'un evenement part iculier de vot re vie 

Qui ment ionne votre nom et adresse 

Oont I'enveloppe est origina le 

Qui a un message ou une creation graphique qui vous int erpelle 

Mettant en avant la quallte environnementale 
du papier de I'enveloppe 

Qui utilise un papier et une impress ion de qualite 

Qui a un joli timbre ou un affranchissement original 

relationnels de la grande consomma­
tion ou de la distribution, Ieconstat 
est sans appel: aucun program­
me 100 % on line ne per met 
de garantir une rentabilite 
satisfaisante. Le magazine 
papier Envie de plus, pilier 
du programme relationnel de 
Procter &: Gamble et envoye chaque 
mois a trois millions de personnes, 
genere des retours deux a trois fois 
superieurs aceux du site web qui 
recoit quasiment trois millions de 
visiteurs uniques par mois. 
Dans un programme multicanal, 
1 euro depense rapporterait environ 
3 euros alors qu'un programme uni­
quement on line aurait un ROI d'I 
pour 1. Dont acte. Pour la VAD, utili­
sateur historique du "bon vieux 
mailing ", Ie constat est identique: 
l'utilisation cornbinee des differents 
canaux permet un effetde renvoi qui 
decuple les ventes sur Ie Net. Enfin, 
Ie phenomene n 'aura pas echappe 
aux pure players. On ne compte plus 
les sites de e-cornmerce qui utilisent 
Ieprint pour conquerir de nouveaux 

clients: Pixmania, CDiscount, 
Mistergoodeal ou AchatVlPont com­
pris que paradoxalement Ie off line 
leur permettait de booster leurs ven­
tes en ligne. «En 2010, nous anivons 
enfin aune phase de rnarurfte pour 

Ie multicanal. Laseule diliicuu«, face 

aune audience totalement plurimedis 

et une creation de valeur lregmeruee, 
sera de savoir orchestrer les canaux 

avec eilicacue pour assurer la renta­

bilitedes campagnes» ,conclut Olivier 
Rippe de Proximity BBDO.• 




