MARKETING DIRECT |

Communiquer avec une précision accrue. . .

Cibler, convainere ou fidéliser, le marketing direct est le premier poste d’investissement en
communication des annonceurs. Il répond a un objectif : adresser au bon moment, le bon
message, au bon interlocuteur, dans une approche de communication multicanale.

&5 recelles éprouvees en multicana!

(mailing, e-mailing, phoning, fax,

couponing, etc.) sont plus goe
lamals d'actualité. Audeld de la
conguéte du client, obtenir sa fidalité
impose de maitriser des technologies
2l des medias toujours plus innovants
imobil marketing, tracking, marketing
sensorel, RFID. digital media, etc.).
Parmi tant d'autres, datawarehousing,
CRM [XEM) mieux explofés ; programmes
de fidélisation plus attractifs, interacti-
vites.on et off line omniprésentes sont
des  vertus  indispensahbles,  Pour
Agngs Passault, PLG de la sociétd
Aquiterm, créée il ya plus de 20 ans et
spécialisee en gestion intégrale des
programmes de fidélisation @ "dvee ja
crise, nous sentans nettemant gu'il ¥
@ un regain dlintérét sur le marketing
direct, par rappart & des médias de
commurication plus généraus, Nous
avons ur ciblage pertinent, un colt au
contact beaucoup plus faible et des
mesures directes de Uimpact des
aparations. Alourd hul, \Bs entreprises
activent un peu plus: les donnéss

SOk Prises prise

sensoriel appliqué & la distribution.
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Le marketing sensoriel, un atout incontournable
pour la communication sur le point de vente.

Par Merthus Bezemer, Directeur Général de Mood
Media France, dont e Groupe est numeéro un moncdial
des solutions de marketing sensarial en Eurape, en
Asie et en Australie et gui veut devenir le partenaire
numero un aw monde pour fe marketing sensoriel,

"Mous pouvons définir notre marché comme etant celul
de [a communication sur le point de vente. Aujourd hu,
aves leclamement des grands miedias traditionnels, il

: est devenu dificile pour les enseignes de communigusr
de facan puissante et efficace. Cest pour cette raison gque la cormmunication
se renforce sur les points de vente. 7056 des decisions d'actes dachats
s par les consomrmateurs sur les points de vente. Bt cest ia
OuUe nous Intervenons en créant une atmosphére agreable et propce a lacte
d'achal, en walorisant st renforcant |& positonnement de lenseigne et &n
communiguant des messages adaplés via nos solutions audio et digital media.
Il faut donc Btre capsble de créer une influence positive visa-+vis du client en
réglisant des expenances sensorielles, puissantes et persuasives.”
avans, aved le Groups Mood Media, plus de 50 ans d'experience en marketing

stockdes dans leurs bases de données
pour faire du marketing direct.” Du
conseil specialisé en marketing direct
aux prestations logistiques appro-
priges, chague aspect d'une stratégie
opérationnelle  multicanale efficace
signifie |a prise en compte de compé-
tences et d'acteurs précis, & laguells
un decisionnaire ne peut plus se
soustraire. La cohérence de ia
margue; de l'image, pour une entité
chalre et un message hyperpersennaliss
sont necessaires au conscrmateur
dont on soumaite 'implication et un
accompagnement a loeng terme,

Véritables relais de trafic

Pour Marc Lolivier, Vice-Président de
IUnion Francaise du Marketing Direct |
"Lapport dinterng! sur e plan du
marketing direct ne se limite pas &
larrivee  d'un  nouveay support,
internet §hmpose de plus en plus
conume un trait o'union naturel entre
marweting direct et publicité: Il olvre
ainst ia voie & de nouvelles approches
qui fompent avec le clivage tradition

Mous
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wa, painisdeserty fr

nel fondé sur la séparation entre
média et hors média, " Selon 'UFMD,
cette tendance devrait se confirmer
dans les prochaines années. Elle margue
une nouvells étape pour le marketing
direct car elle élargit son champ
d'action et renforce son importance
dans la stratégie de communication
des entreprises.

Les nouveaux
supports liés a Internet

Aujourd'hui, les supports traditionnes
concentrent toujours plus de la moitié
des investissements. Les supports
"papier”  (mailings, catalogues el
imprimés sans adrésse) représentent
guss plus de la moitié des dépenses |
en marketing direct, Les dépenses en
catalogues et mailings ont connu ung
legére progression. De son coté, le
secteur des imprimés sans adresse
continue de se stabiliser avec un
maintien en volume. Le marketing taig
phonigue enregistre une progression
qui lul permet de maintenic son poids
dans les dépenses en marketing
direct. 5i les supports traditionnels
continuent d'ocouper une place impor
tante dans les budgets de marketing
direct, celle place est de plus en plus
partages avec les nouveaux supports
lies a Imternet. Ainsi, les dépenses
pubdicitaires sur Internet (bannigres et
ligns commerciauy) représentent un
triplement en trois ans. Leur montant
est méme encore plus élevé s 'on
tnent compte. de 'ensemble des
dépenses |affiliation, référencement,
sites comparateurs de prix, e-mailing,
parrainage, etc.). qui ggoups une
place tauvjours plus mportante dans
les budgets publicitaires. Bans |'espoir
du meilleur retour sur investissement,
les suites de la crise financiére
exigent des industriels et des distribu:
teurs da communigquer avec une
précision acorue,
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