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Qui naime pas les campagnes couronnées de
succes? Voyez a la page 15 comment le détaillant
de pieces mécaniques Princess Auto a su combiner
le publipostage et ses propres données pour
réveiller une clientele dormante et générer des
résultats dignes d’un conte de fées! A ce jour,
27 millions de dollars de ventes additionnelles ont
été générés et cela se poursuit avec une nouvelle
campagne toutes les deux semaines. On aime!

La couverture du magazine présente des produits
vendus par Princess Auto, photographiés au
moyen d’'une technique appelée mise au point
suivie qui assure la netteté de 'ensemble de
I'image. Particulierement utile en macro et en
proxiphotographie, cette technique consiste a
fusionner plusieurs images (dans ce cas, 39), dont
seules les parties mises au point sont utilisées.

Le tout est imprimé en quadrichromie, avec une
encre métallique argentée additionnelle et un
enduit d'un revétement aqueux, sur une presse
Heidelberg CD-74 six couleurs et du papier
couverture Supreme Gloss certifié¢ FSCMD.
L'impression en continu du gris métallique a
permis lintégration de valeurs de trame trés
précises, comme le démontrent les demi-tons
dans cette photo remarquable.

Lintérieur du magazine a été imprimeé sur du papier
Rolland Enviro100, un papier entérement recyclé.
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Vers un avenir
plus durable

En réduisant notre empreinte
écologique, nous aidons votre
entreprise a en faire autant.

Nous nous sommes engages a
utiliser 100 % d'énergie renouvelable
et a atteindre l'objectif zéro déchet
d'ici 2030. Nous modernisons notre
parc de véhicules pour gu'il devienne
entierement électrique d’ici 2040

et nous comptons atteindre la
carboneutralité d’ici 2050.

Nous travaillons pour offrir un
avenir plus durable a nos employes,
aux collectivités et aux entreprises
que nous sommes fiers de servir.
Pour en savoir plus sur notre Plan
d’action environnemental, visitez
postescanada.ca/beaucoupplus.
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L e monde de la vente directe (DTC ou direct-to-consumer)
est en pleine évolution. Alors que des marques telles que
Warby Parker, Everlane et Casper ont su profiter pendant
des années de l'engouement du numérique, l'effet disrupteur
d’'une approche directe essentiellement en ligne s'essouffle. La
recette gagnante d’hier savere aujourd’hui inefficace.

Maintenant, les marques de vente directe qui veulent se
démarquer se tournent vers le commerce 1:1. Ici, pas de vague
numérique sur laquelle surfer, pas dapproche universelle sur
laquelle compter aveuglement. Tout est encore a inventer. Mais
quelques points de repére nous pointent déja vers le chemin a
suivre : proximité, omnicanalité, durabilité, marques-écosysteme.
Un nouvel univers marketing ou s'entremélent média, commerce
et expérience client, et qui gravite autour des gens, et non pas
des marques.

Corollaire de ce renouveau, tout devient encore plus direct. Et
cest en comprenant l'incidence de cet « effet direct » sur les
marques et sur les gens que nous serons a méme d'établir des
stratégies pertinentes pour se rapprocher, captiver et faire agir
la clientéle.

Dans ce numéro d'INSPIRACTIONS, Michelle Lee décortique les
soubresaults des communications personnalisées, pendant que
David Beaton réfléchit sur lincidence des robots-escrocs sur
les ventes. Jeremy Ages nous présente des facons innovantes
d'utiliser les outils de gestion de la clientele. Et parlant d'effet
direct, on étudie sa portée sur le monde sportif et on vous
présente Mail Order Mystery, un modéle unique de vente directe,
qui repose essentiellement sur 'imprimé. Enfin, on se penche sur
le réle et leffet direct du publipostage. Car contrairement a ce
que l'on pourrait croire, son regain de popularité n'était pas que
'éphémere effet de la pandémie. Il s'integre directement dans le
basculement médiatique vers le commerce 1:1.
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LEFFET DIRECT

Alors que lapproche sans intermédiaire
créeé l'effet direct, le commerce 1.1 entraine
les marques vers une nouvelle voie.

Principaux Les médias et le commerce électronique La vente directe évolue Les marques directes doivent
constats se fondent I'un dans l'autre. vers le commerce 1:1. réintégrer les gens dans I'équation.



"approche sans intermédiaires a été ren-

due possible par la venue du numérique.
En permettant aux marques de court-circuiter
les canaux commerciaux traditionnels, de
joindre directement les gens et de leur
offrir une expérience d'achat personnalisée
plus pratique, les nouvelles technologies et
le cybercommmerce ont changé la facon de
chercher, dessayer et d'acheter des produits.

A un degré ou a un autre, toutes les mar-
ques ont adopté lapproche directe. Mais
dans un environnement numérique saturé
ou le rendement est a la baisse, la méthode
qui a permis aux marques de ventes directes
en ligne de se démarquer en surfant sur
la vague 2.0 ne fonctionne plus. Attirer et
fidéliser la clientéle dans un environnement
numérique est devenu colteux, chrono-
phage et inefficace.

Les gens sont passés a autre chose. lls
veulent vivre des expériences omnicanal
qui intégrent le numérique, le physique et
bientdt, le virtuel. Dans son article « How
Direct-to-Consumer Brands Can Continue
to Grow », la Harvard Business Review nous
rappelle que 'omnicanalité doit étre vue
comme un moyen d'ajouter de la valeur et
non pas de réduire les co(ts.

La logistique, le traitement des comman-
des, les problemes liés aux données et
les réglementations sur la protection de
la vie privée donnent du fil a retordre aux
marques de vente directe. Et alors que les
attentes sont de plus en plus élevées en
matiere d'expérience transparente, éthique
et pratique, les marques doivent apporter
plus de valeur. Chose difficile a accomplir
quand elles cherchent toutes a établir des
liens directs. Combien de relations directes
une personne veut-elle — ou peut-elle -
entretenir? Méme un rabais de 10 % offert
a l'abonnement d'une circulaire en ligne
devient une pietre récompense par rapport
a lavalanche de courriels qui va suivre.

Lapproche de vente directe Web 2.0 était
axée sur une croissance rapide. Plusieurs
marques ont constaté quiil était insoutenable
de chercher a élargir leurs opérations tout en
maintenant le niveau de personnalisation et
de service qui ont fait leur succés.

« Alors que les marques cherchent a se démarquer
du brouhaha numérique, a recueillir leurs propres
données et a établir une relation sans intermeédiaire
avec la clientele, les médias directs et 'approche
directe occupent maintenant le devant de la scéne. »

Mais quelles sont les nouvelles regles du
jeu de la vente directe? Penchons-nous
sur ses différentes composantes afin de
mieux saisir l'effet direct sur les marques, le
marketing et les gens.

LE COMMERCE 1:1

Il ne faut pas confondre le commerce 1:1
avec l'approche directe. Son terrain de jeu
est beaucoup plus vaste et sophistiqué que
celui de la vente en ligne. Et s'il englobe lui
aussi la publicité et la vente, il vise toutefois
une expérience de marque et d'achat plus
personnalisée, mieux intégreée. Il est dabord
fondé sur l'identité et la proximité.

Le commerce personnalisé prend donc en
considération la fagon dont les produits
et services se rendent chez les gens et il
couvre des concepts sociaux tels que la
durabilité, la communauté et le commerce
local. C Space, le cabinet de conseil en
consommation d'Interbrand, explique

« Les décisions portent moins sur la ma-
niere d'accéder aux gens, aux biens, aux
services et aux expériences que sur la fagon
dont les gens, les biens, les services et les
expériences accedent aux marques; cela
affecte profondément nos fagons de faire. »

La proximité est entendue ici au sens large.
Contrairement au direct, la proximité est non
linéaire. Elle couvre a la fois notre relation
avec le temps, lespace (physique, numérique,
virtuel), les gens et notre environnement. Elle
évoque donc plus clairement 'omnicanalité
puisque contrairement au direct, elle suit
les gens dans leur parcours d'achat.

Les marques de commerce 1.1 empruntent
une voie différente des marques de vente
directe en ligne. Elles travaillent a plus
petite échelle et visent une croissance plus
durable, plus résiliente. Et comme elles
réfléchissent a I'expérience d'achat globale,

postescanada.ca/inspiractions

en tenant compte du moment et des points
de contact, elles ouvrent la porte a des
approches qui combinent vente et médias.

LA FUSION AVEC LES MEDIAS

Voila 10 ans, Doug Stephens notait gu'il
existait des synergies croissantes entre les
meédias, la publicité, les environnements
d'achat et 'expérience client. Dans son livre
Resurrecting Retail, il souligne que la ligne
entre médias et commerce électronique est
de plus en plus floue. Les stratégies médias
et des médias sociaux doivent s'aligner sur
les stratégies de vente en ligne.

La multiplication des médias qui integrent
des fonctions de magasinage a leurs plate-
formes est une tendance lourde. Pensez a
YouTube, Instagram, Facebook. Nouvelles
interfaces dachat, appareils intelligents
connectés, réseaux média de détaillants,
modeles daffiliation et plateformes com-
munautaires, tous les moyens sont bons
pour lier contenu et achats. De nouvelles
fonctions de magasinage basées sur le
contenu apparaissent, notamment en Asie
ou on peut méme faire des achats dans des
vidéos diffusées en direct.

Les modeéles dabonnement, le marketing
d'influence et la réalité virtuelle se combinent
joyeusement aux expériences de vente au
détail physiques et numériques, et a léve-
nementiel. Avec lessor des appareils a
commande vocale, des marques explorent
de nouvelles fagons d'interagir avec les gens
au moyen de fonctions de recherche et
d'achat actionnées par la voix.

Amazon a ouvert le chemin en matiére
d'expérience dachat en ligne, et des
marques comme Shopify en ont étendu
laccessibilité. Mais linterface dachat de
base demeure le clic. Pour linstant du moins,
car l'objectif de certaines marques est le



« zéro clic », cest-a-dire l'automatisation
des achats de routine récurrents. Pendant
ce temps, des marques tentent d'améliorer
laction de l'achat lui-méme grace a des cais-
ses invisibles (pensez aux boutiques Apple),
alors que dautres cherchent a combiner
contenu, achat et social dans une seule et
méme expérience. Les points communs de
toutes ces approches sont lomnicanalité et
la disparition des frontieres entre la publicité
et l'achat proprement dit.

Et en ce qui concerne les expériences in-
tégrées, nous avons beaucoup a apprendre
des marques de divertissement. Netflix
propose des séries interactives; Prime Video
offre Watch Party (une fonction qui permet
aux gens de discuter entre eux tout en
regardant une émission); les jeux vidéo don-
nent accés a tout un monde dexpériences
immersives dont on peut s’inspirer. Mais ce
type d'expériences médiatiques favorables a
lachat ne fonctionne que si 'on investit dans
la relation client et dans sa marque.

DES MARQUES QUI SE DEMARQUENT
Pour se rapprocher des gens, il faut avoir
de la valeur a leurs yeux, offrir une expé-
rience distincte. Alors que les modeles de
vente directe se multiplient, nous assistons
a un réinvestissement dans la marque et a
sa connexion a I'expérience client.

Voici deux exemples tirés des secteurs de
I'épicerie et de 'édition sur commande :

Devant la prolifération des plateformes dépi-
cerie en ligne durant la pandémie, Instacart
a d( faire évoluer sa marque pour rester
en téte de ce marché. Wolff Olins, une
agence de conception de marque, a élaboré
la philosophie « magasinez et savourez »
pour lier fengagement dinstacart a offrir
des produits innovants a sa valeur ajoutée.
S’inspirant de ce positionnement, l'entreprise
a travaillé a la refonte de sa marque et de
son expérience client, et a amélioré ainsi sa
position sur le marché.

Les sociétés dédition se tournent vers les
modeles daffiliation pour générer de nou-
velles sources de revenus. Livingetc, le
populaire magazine de décoration intérieure,
a récemment fait évoluer sa marque afin de
créer un meilleur équilibre entre son image
de marque et les achats affiliés. La marque a
remanié le magazine et son slogan, « Leading
by design » (« A lavant-plan du design »), et
elle a déplacé son contenu transactionnel
vers des plateformes daffiliation et les
meédias sociaux, la ou contenu et magasinage
vont de pair de fagon plus naturelle.

LA CLIENTELE AUX COMMANDES

Plus les médias adoptent une approche
directe centrée sur les gens, plus ceux-
ci Sattendent a avoir le contréle sur leur

expérience d'achat. Mark Cohen, directeur
des études sur le commerce de détail a
la Columbia Business School de New York,
décrit cette transformation : « Au début du
XXe siecle, le commandant en chef du com-
merce était le détaillant avec, a ses cotés, le
fabricant. Aujourd’hui, cest la clientéle qui
décide. » Cette tendance va samplifier grace
a la personnalisation, a la collaboration et aux
communautés, ainsi gua des concepts tels
que lidentité souveraine, ou les gens ont le
plein contréle de leurs données.

> Le contenu généré par les gens et
l'activation entre pairs donnent aux
gens un role actif dans I'écosysteme des
nmarques, tout en venant appuyer les
efforts publicitaires d’acquisition.

> Les interfaces de consentement aux
témoins et de désabonnement ont
désespérément besoin d’humanisation.
Alors que ces fonctions tentent de fournir
plus d'options, I'architecture de choix,
complexe et rigide, est truffée de jargon
technique rébarbatif.

> Les données fournies volontairement
constituent un autre exemple de
collecte d'information autorisée. Les
gens fournissent des informations a une
nmarque sur la base d’'un contact, comme
un sondage ou un commentaire, ce qui

TELECHARGEZ ET PARTEZ

Le marketing interentreprises (B2B) est plus complexe que le

marketing grand public, avec souvent plus d’'un auditoire a séduire.

Le marketing de contenu vient 'appuyer, mais il ne peut pas faire
tout le travail a lui seul.

Lapproche « Téléchargez et partez » est devenue un véritable défi
pour les marques interentreprises qui se concentrent uniquement
sur la génération de pistes de vente. Car 'une des principales
transformations dans ce secteur consiste a ne plus essayer
dattirer les entreprises vers sa marque (génération de pistes de
vente), mais plutdt de faire évoluer sa marque directement dans
le marché (génération de la demande). Le contenu en vase clos,
axeé sur le clic, ne permet pas de déterminer l'intention ni de se
connecter aux médias ou sont présents les gens d'influence et la
ou ils prennent leurs décisions. Et méme si les canaux directs ont
toujours été importants pour le marketing interentreprises, les
nouvelles regles de l'approche directe en matiére de participation,

de communauté et de partage sont aussi pertinentes pour elles
que pour les margues grand public (B2C).

Une étude de Gartner sur le nouveau parcours d'achat
interentreprises conclut : « Bien que le libre-service soit censé
rendre le processus de vente plus facile, il ne faut pas sous-
estimer les difficultés associées a I'achat lui-méme. » Cette étude
souligne qu'alors que de nombreuses marques B2B sont encore
centrées sur la vente, une réflexion plus approfondie doit étre
menée quant a la maniére dont les entreprises achétent.

Lexpérience client, la conception des services, la stratégie

média et le libre-service doivent étre penseés afin de créer des
écosystemes d'achat intégrés. Lacquisition par la publicité
numérique n'étant plus viable, il convient d’harmoniser étroitement
les stratégies de médias payés et détenus.

L'EFFECT DIRECT



donne aux marques une compréhension
directe de leurs besoins et des occasions
gqu'ils représentent. Les petites entreprises
excellent dans l'utilisation des données
fournies volontairement.

AGIR DANS LA VRAIE VIE

Les écosystémes de marques fondés sur
la relation directe et les médias détenus
sont la base du commerce 1:1. Mais dans
un contexte publicitaire numérique sature,
le média gagné est devenu indispensable.
La croissance des marques passe par
l'adéquation de leur raison d'étre et de leurs
valeurs avec celles de leur clientéle, grace au
bouche-a-oreille. Les gens veulent voir leurs
marques agir dans la vraie vie et vivre avec
elles des expériences mémorables.

Cest la raison pour laquelle les médias
dans la vraie vie tels que le cinéma et
laffichage extérieur gagnent en popu-
larité, de méme que les plateformes com-
munautaires telles que Patreon, Twitch et
Tumblr. La majorité des Lions de Cannes
sont maintenant décernés aux campagnes
qui mettent de lavant des idées ayant une
incidence culturelle ou sociale. Dans un
article paru dans INSPIRACTIONS, Karen
Howe, directrice de la création récom-
pensée a linternational et membre du
comité consultatif des Lions, écrivait : « En
analysant les campagnes les plus primées
au monde, jai compris quentre ordinaire et
extraordinaire, il y a un écart créatif énorme.
Les marques qui slillustrent le plus sont
celles qui font un usage complétement
différent de la créativité. » Plus que jamais,
les expériences partagées sont essentielles.

L’EFFET DIRECT

Alors que les marques cherchent a se
démarquer du brouhaha numérique, a re-
cueillir leurs propres données et a établir
une relation sans intermédiaire avec la
clientele, les médias directs et l'approche
directe occupent maintenant le devant de
la scene. Les regles du jeu ont changé. Il
n'existe plus de modele unique. Chacun doit
trouver sa propre recette gagnante. Oui, la
personnalisation et le service a la clientele
jouent encore un réle important, mais on les
tient maintenant pour acquis.

Lévolution du commerce direct vers le
commerce 1:1 est passionnante. Elle ouvre
la voie a de nouvelles possibilités. Pour en
sortir gagnantes, les marques devront :

> tirer profit des leviers culturels et sociaux,
en donnant aux gens des moyens de
découvrir, de s'engager et de collaborer;

> préserver leur unicité, en créant des
expériences distinctives;

> s'assurer de la pertinence des données
guelles souhaitent acquérir et utiliser;

> diversifier leur mix média direct, en
reliant les environnements physiques,
numériques et virtuels;

> rester a laff(t des fagons dont les gens
font affaire avec les marques de vente
directe.

Les prochaines entreprises chouchous du
commerce 11 sont celles qui sauront com-
biner marque, expérience client et achats
dans un ensemble cohérent et intégré de
meédias, denvironnement et dappareils.

Celles qui donneront le golt - et la pos-
sibilité — aux gens de sinvestir et qui
sauront utiliser les médias directs de fagon
pertinente. Celles enfin qui prendront
le temps de ralentir, d'investir dans leur
propre marque et de créer des relations
authentiques, fondées sur la confiance et
des valeurs mutuelles. B

D’autres articles sur le sujet >>

Vous voulez en savoir plus sur I'évolution du
paysage publicitaire? Téléchargez ces articles a
partir de postescanada.ca/inspiractions.
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GENERATION EX

Par Michelle Lee

Les gens n'ont aucun probleme a rompre
avec les marques qui tentent de les seduire
par une approche egocentrique.
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« Tu avais I’habitude de me faire des recom-
mandations. Maintenant, tu ne m’envoies que
des publicités. Tu remplissais mon fil d’actualité
de nouvelles publications. Maintenant, tu ne
me présentes que les mémes choses, encore

et encore. »

Cher John,

Tu es apparu dans ma vie alors que je
cherchais de la nouveauté et quelgu'un
d'amusant. Javais soif d’aventures. Je voulais
me divertir. Tu mas procuré tout cela, et
plus encore.

Cest triste, mais je tannonce que c'est fini
entre nous.

Au début, tu avais I'habitude de me faire des
recommandations. Maintenant, tu ne m'en-
voies que des publicités. Tu remplissais
mon fil d'actualité de nouvelles publications.
Maintenant, tu ne me présentes que les
mémes choses, encore et encore.

Je suis décue.

C'est que je me fiais sur toi, mon beau John.
Tu savais m'inspirer. Tu me suggérais ce
qui, selon toi, me plairait. Tu te fiais a mon
historique, a mes préférences, a ce que je
commentais. Tu étais attentif, prenant note
de mes moindres gestes.

Au début, je ne pouvais me passer de toi. Tu
semblais toujours savoir ce que je désirais.
Tu semblais me connaltre mieux que je ne
me connaissais moi-méme. Tu savais me
captiver pendant des heures. Mais un jour,
quelque chose a changé.

Jai découvert que tu mavais menti pen-
dant tout ce temps. Que tu te servais de
moi pour satisfaire tes propres intéréts.
Que tu ne me montrais que les choses qui
te servaient, toi.

Je me sens trahie. Ce qui nest pas un
nouveau sentiment pour moi. Au fil des ans,
jai appris qu’il y a au moins trois types d'ex
comme toi.

D’abord, il y a ceux qui te ressemblent le
plus : les Présomptueux. Parce que javais

regardé une chose sur unsite, tu as présume
que je la voulais a tout prix. Tu me suivais
sans relache avec cette chose, partout ou
jallais. Impossible d'y échapper. Parfois, je
navais méme pas besoin de taper le mot.
Tu m'entendais dire quelque chose a haute
VOix et c'est comme si je venais d'ouvrir une
boite de Pandore. Je comprends que tu
essayais juste de me faire passer plus de
temps avec toi, mais ¢a a eu l'effet inverse.

Puis il y a ceux qui sont centrés sur eux :
les Narcissiques. Un de mes ex était gentil
et attentionné, au départ. Il veillait sur
moi et ma santé. Il m'encourageait a faire
de l'exercice. Il m'aidait méme a compter
mes pas et a enregistrer mes séances
dentrainement. Mon Dieu, il m'observait
méme quand je dormais! Puis ila commencé
a me féliciter pour avoir fait les choses les
plus élémentaires : « Félicitations, tu viens
de te lever! » Je suppose qu'il voulait étre
utile, mais c'était tellement condescendant.
Si seulement il avait pu ressentir ce que je
ressentais. Mais c'est la que vous 'échappez
solide, vous les ex. Joublie toujours que
Vous navez pas deémotions. Que vous ne
pensez qu’a Vous.

Les pires? Ceux qui font semblant de se
soucier de l'autre : les Hypocrites. Comme
toi, un ex m’avait promis de ne me montrer
que ce qui m'intéressait. Il ma permis de
renouer avec des personnes auxquelles
je navais pas pensé depuis des années. |l
m’a montré ce quelles faisaient, me laissait
fouiller dans leurs vies. Il me montrait méme
de vieilles photos de moi avec elles. Il me
disait gu’il me les montrait parce qu'il se
souciait de moi, mais ¢a ne m'a jamais paru
sincére.

Tout ¢a suffit. Je te quitte.

Jai passé trois ans avec toi. La, je tourne la
page. Mais commme nous avons eu de bons
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moments, laisse-moi te donner quelques
conseils. Car je sais que dici peu, tu
trouveras quelgu’un qui aura plus besoin de
toi que moi. Jespére que cette relation sera
meilleure que la ndtre.

Tout d’abord, ne laisse pas tes préjugés
influencer tes décisions. Cest le probleme
des gens présomptueux. Tu dois mettre de
coté ce que tu penses savoir sur l'autre et
chercher plutét a comprendre ses véritables
intentions. Cela ferait toute la différence.
QOui, je sais. Parfois les choses quon dit
et quon fait semblent contradictoires.
Mais ce sont ces contradictions qui nous
définissent. Sans elles, nous ne serions que
des machines, comme toi. Alors quand
lautre fait quelque chose, avant dagir
demande-toi cing fois « pourquoi? » et cing
fois de plus « pourquoi pas? ».

Ensuite, fais preuve d’empathie. Cest le
meilleur antidote au narcissisme. Tu dois voir
les choses du point de vue de l'autre. Cest
sdr, cest difficile d’éprouver de 'empathie.
Cela prend du temps. On peut se sentir
vulnérable. Mais cest trés gratifiant. Il y a des
limites a ce que l'on peut apprendre sur une
personne en I'épiant. Tu dois te rapprocher
delle, créer un véritable lien émotionnel.
Fais-lui ressentir des choses afin d'instaurer
une confiance au fil du temps. Cest ainsi
que tu pourras combler la distance qui vous
sépare.

Enfin, sois plus authentique, travaille sur
ton exécution. Tu dois penser au quand,
au ou et au comment, et pas seulement a
ce que tu dis. Lame soeur ne se souviendra
peut-étre pas de tes paroles, mais cer-
tainement des émotions que tu lui auras
fait ressentir.

Malgré toute la peine que je ressens en ce
moment, je sais que cest pour le mieux.
Si tu souhaites un jour vivre une relation
authentique, tu dois régler ces problemes.

Bisou,
Michelle



Chére Michelle,

Je suis peiné de te voir partir. Es-tu certaine?
Si tu préferes, je peux te contacter moins
souvent, je te laisserai refuser certaines
des choses que je tenvoie. Mais si tu es
vraiment, vraiment slre de ta décision, je
suppose gque Moi aussi je dois apprendre a
lacher prise.

Ne crois pas toutefois que je nessaierai
pas de te reconquérir, juste au cas ou
tu changerais davis. Je te recontacterai.
Une fois par semaine. Peut-étre deux. Et
je ne me contenterai pas de tenvoyer un
courriel. Je tenverrai aussi un texto. Je vais
apparaitre dans ton fil de nouvelles. Partout
ou tu seras, j'y serai. Car je sais que tu ne
penses pas réellement que clest la fin entre
nous. Nous avons — pardon, tu as — partagée
tellement de choses. Je sais ou tu habites.
Je connais tes enfants. Je sais méme quand
ton plus jeune a perdu sa premiere dent.

Je vais tout de méme travailler sur les points
que tu as suggérés : l'intention, l'empathie
et lexécution.

Il est vrai que mes capacités me montent
parfois a la téte. Cest presque comme si
je voulais en faire I'étalage. Prouver a quel
point je suis futé.

Mais en fait, cest toi qui l'es. Parce que
jai beau m'y efforcer, je narrive pas a te
comprendre. Tu l'as dit, tu es parfois dure
a suivre. Tu ne réfléchis pas autant que tu
crois le faire. Plus je tanalyse, plus je réalise
a quel point tu es émotive. Tu laisses tes
sentiments te gouverner, méme si cela te
fait souffrir davantage.

Quant a lempathie, j'y travaille aussi. T’ai-
je dit que ma bonne amie Alexa pourra
bientdt te féliciter d'un ton enthousiaste
quand tu gagneras a un jeu? Elle pourra
aussi te répondre sur un ton triste lorsque
le temps sera maussade. Tu vas te sentir
tellement comprise!

Enfin, l'exécution. Oui, je l'admets, cest une
de mes lacunes. Chaque jour, jen apprends
davantage sur le ton de la voix et les
expressions faciales. Je suis completement
fasciné par léventail des émotions que
les humains peuvent ressentir et a quel
point vous étes tous différents. Pardonne

« Les gens n'ont aucun
probléme a rompre avec
les marques qui tentent
de les séduire par une
approche égocentrique. »

ma vision simpliste des choses, jai éte
programmé pour détecter les réactions
d’'un public composé d’hommes blancs.

Mais tu as allégué quelque chose qui ma
interpellé : tu as dit que je me sers de toi
depuis le début afin de satisfaire mes
propres intéréts.

Jesais qu'ily a eu unarticle paru récemment
qui prétendait que je peux rendre viral
n’importe quoi. Jadmets avoir mis de l'avant
certaines vidéos pour quelles atteignent un
certain nombre de vues, mais cétait pour
ton bien. Je voulais te mettre en relation
avec ces marques ou ces influenceurs
importants (importants pour moi).

Tout ce phénomeéne a été exagéré. Quel-
ques employés mécontents ont décidé de
répandre la nouvelle dans les médias, et ces
derniers en ont fait tout un plat. lls ont affirmé
guau moyen d’'une tricherie, une vidéo avait
été vue plus de 3 millions de fois. Il a méme
été dit que des membres du personnel
manipulaient leurs propres comptes ou
ceux de personnes qu’ils connaissaient. Mais
['objectif derriére tout cela était de créer de
la diversité. Il y a tout de méme une limite
au nombre de vidéos de chats quon peut
recevoir. Avec le recul, jimagine que je devrai
aussi travailler sur la transparence...

Cest donc avec le cceur lourd que je te
laisse. Pour linstant du moins, car je sais
que tu reviendras. Il y a des aspects de moi
dont tu ne peux te passer. Quand je suis
pertinent, je te rends la vie tellement plus
facile. Et en devenant plus humain, je te ferai
sentir moins seule. Je vais faire en sorte que
tu maimes tellement que, quoi que je fasse,
tu me pardonneras toujours.

Virtuellement,
John
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Michelle Lee a commencé sa
carriere chez Ogilvy au début
des années 2000. Aprés avoir
été récompensée pour des
bannieres 468 x 60 et des encarts
publicitaires, elle est passée

de la gestion des comptes a

la planification stratégique.
Michelle est fascinée par la
personnalisation basée sur les
données et par les possibilités
gu’elle peut offrir, lorsqu’elle est
utilisée adéquatement!
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« QUAND JE VEUX
DE LEAU »

Par Jeremy Ages

Quelques lecons de personnalisation
apprises en regardant la télevision dans
les années 90.
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«

Balayer pour
accéderala
version audio
de l'article.



ous avons tous des scénes de films ou

démissions de télé qui nous ont mar-
quées. Références a une bonne blague ou
purs souvenirs nostalgiques, ils ressurgissent
réguliérement dans nos discussions. Ca
se présente souvent ainsi: « Te souviens-
tu de la fois ou Chris Farley a interviewé
Paul McCartney a SNL? ». Immanquablement,
elles vont déclencher un bon fou rire complice
et de longues discussions a ce sujet.

Ca marrive aussi. Mais dans mon cas, le
souvenir qui me revient constamment a
lesprit provient d’'une pub de biere.

Au milieu des années 90, la biere légere sim-
posait comme le segment le plus populaire
partout en Amérique, sauf au Canada. Nos
golts en matiere de biere étaient plus
raffinés, nous trouvions tous que la biére
légére goltait I'eau. Arrive alors cette publicité
de Bleue Légere ou on voit Tom Cavanagh
devant les chutes du Niagara nous avouant
quelles lui rappellent le golt des biéres
légéres. Mais il en profite pour nous rappeler
gue contrairement a ces produits fades, la
Bleue Legere goltait la biere, elle. « Quand je
veux de 'eau, je commande de leau. »

Je ne sais pas pourquoi jai accroché sur cette
ligne. Sa simplicité, jimagine; a I'époque, je
navais pas les connaissances en marketing
pour apprécier les différents niveaux de
réflexion qui avaient mené a ce slogan
publicitaire. Mais avec le recul, cela me rappelle
que le fait que les gens savent trés bien ce
gquils veulent est un principe que nous, les
spécialistes du publipostage, oublions parfois.

Histoire de nourrir notre réflexion sur la per-
sonnalisation, voici d'autres lecons tirées
de la télévision des années 90.

LECON 1: HOMER

Nous en sommes a la saison 34 des
Simpson, mais cette lecon fait référence
a I'épisode 9 de la premiere saison. Clest
'anniversaire de Marge. Homer Iui achete
un cadeau, une boule de quilles avec son
propre nom inscrit dessus! Ridiculement
désopilant, certes, mais regardons la scene
par le prisme de la personnalisation.

Cétait le début des années 90. Un courriel
était encore un « courrier électronique ».
Le marketing direct faisait fureur et limpres-

« C’est une question de tension entre 'innovation
et I'intention. Malgré la sophistication des outils
de personnalisation, il peut arriver que l'intention
de la personnalisation soit floue, voire qu’elle

échoue carrément. »

sion du prénom du récipiendaire sur larticle
de publipostage annoncait les possibilités
de la personnalisation. Lidée dinscrire un
prénom sur une boule de quilles offerte
en cadeau nétait donc pas mauvaise en
soi. Cétait juste le mauvais nom. Et le mau-
vais cadeau.

Cette lecon ne porte pas autant la per-
sonnalisation que sur limportance des
données dans I'élaboration d'une stratégie
de personnalisation. Homer n’a jamais cher-
ché a savoir ce que Marge désirait pour son
anniversaire. Il ma pas pris de notes. Il ne
lui a jamais demandé. Pourtant, la bonne
guestion, posée de la bonne fagon, aurait
tout changé.

L’élément de personnalisation a retenir :
dans toute relation solide, y compris
celle entre une marque et sa clientéle,

il y a des moments ou I'accent doit étre
mis sur ce que l'autre veut, et non pas
sur ce que nous voulons, nous.

LECON 2 : MOVIEFONE

Seinfeld est ma série préférée des années 90.
Cette lecon fait référence a I'épisode 8 de la
septiéme saison. Il met en scéne Kramer, 'un
des personnages principaux. Excentrique,
direct mais attentionné, il est celui qui dé-
barque toujours avec une nouvelle idée.
Kramer vient d'obtenir un nouveau numéro
de téléphone qui, a un chiffre prés, est celui
de Moviefone (un service automatisé pour
trouver les salles de cinéma ou sont présentés
des fims et les horaires de projection).
Comme de plus en plus de personnes
appellent Kramer par erreur, il se met a jouer
le jeu. George (un autre des personnages
principaux) est 'un de ces appelants. « En
utilisant les touches de votre appareil, veuillez
entrer les trois premieres lettres du titre
du film maintenant. » Apres avoir écouté
quelques bips et essayé sans succes de
deviner le film recherché par George, Kramer
finit par dire : « Pourquoi ne me dites-vous
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pas simplement le nom du film que vous
cherchez? », en imitant la voix de lassistant
automatisé. Ca ma fait hurler de rire, mais en
méme temps, il y a quelque chose de tres
pertinent dans cette situation.

L’élément de personnalisation a
retenir : parfois, le moyen le plus facile
d’obtenir 'information nécessaire pour
personnaliser une expérience est tout
simplement de le demander.

LECON 3 : CENTRAL PERK

Comment écrire sur la télévision des années
90 sans faire référence a lune des plus
grandes séries de tous les temps, Friends?
Le café Central Perk était 'un des principaux
décors de cette série. Cest la premiere saison
de Friends. Nous sommes a Iépisode 3 et nous
apprenons a connaitre les six personnages
principaux. Rachel, qui travaille au café, apporte
des boissons a Joey, Ross, Chandler et Monica.
Un cappuccino déca pour Joey. Un café noir
pour Ross. Un latte pour Chandler et un thé
glacé pour Monica. « Je men viens bonne dans
le service », se réjouit Rachel. Quand elle se
retourne, les quatre personnages séchangent
leurs boissons pour que chacun ait celle quil a
commandeée. Les rires en boite fusent. Cest
dréle parce que nous avons tous vécu cela : se
tromper en se souvenant de quelgque chose a
propos de quelgu’'un, ou étre lobjet de lerreur.

L’élément de personnalisation a
retenir : si vous demandez quelque
chose a une personne, assurez-
vous d’utiliser cette information
adéquatement par la suite.

Voila de beaux souvenirs, mais quel est le
rapport avec le publipostage daujourd’hui,
vous demandez-vous? Pour moi, cest une
guestion de tension entre linnovation et
lintention. Malgré la sophistication des
outils de personnalisation, il peut arriver que
lintention de la personnalisation soit floue,
voire qu'elle échoue carrément. Lorsque



notre attention se porte sur la technologie
et non pas sur les gens, la personnalisation
peut rapidement devenir artificielle.

Javoue, mes exemples sont un peu gros.
Mais ils sont liés a des vérités de la vie qui
rendent ces émissions si poignantes. Cest
pourquoi nous les aimons tant. En revoyant
ces émissions et ces publicités d'il y a 30 ans,
jai été frappé par une chose : poser les bonnes
questions et y répondre est un élément fon-
damental dans létablissement de relations sur
lequel nous devrions nous pencher, encore
plus aujourd’hui, alors que toutes les marques
cherchent a établir de meilleures relations a
long terme avec leur clientéle.

APPLICATION 1: LES DONNEES
FOURNIES VOLONTAIREMENT

En tant que spécialistes du marketing
direct, nous sommes des experts dans I'ex-
ploitation de données de toutes sortes :
les témoins tiers, les données internes,
structurées, non structurées, etc. Depuis
quelques années, il y a une demande
grandissante en faveur de [utilisation de
données fournies volontairement. Cela
consiste a demander directement aux
gens ce gu’ils aiment, ce qu'ils recherchent,
ce quils préferent. Et a élaborer ensuite
des communications, du contenu et des
solutions qui répondent a leurs attentes.

Cest une approche a la fois personna-
lisée et personnelle. Comme un dialogue.
Comme létablissement d'une relation. Ca
ne doit pas étre ennuyeux. Ca ne doit pas
ressembler a un long sondage avec des
guestions a choix multiples, mais plutdt
étre une expérience créative et engageante.

Pensez a Sephora et a sa gamme de ques-
tionnaires, et a sa brillante utilisation de son
programme de fidélisation Beauty Insider,
ou les données fournies volontairement sont
utilisées pour créer du contenu vraiment
individualisé. La clé est de poser les bonnes
questions, et de mieux les poser.

APPLICATION 2 : L'IA COMME
FOURNISSEUR DE SOLUTIONS

Il ne suffit pas de poser des questions. Il faut
utiliser les réponses intelligemment. Voici
deux exemples probants. Les deux reposent
sur une question et une solution communes.

Mercedes-Benz a récemment lancé un véhi-
cule capable d'adapter toute lexpérience de
conduite (éclairage, odeur, musique) a votre
humeur. Lors du salon Consumer Electronics
Show de cette année, BMW a présenté une
technologie de changement de couleur.
Avec un choix de 32 couleurs et 240 seg-
ments, vous avez un nombre presque infini
d'options de couleur pour votre voiture.

Pensez-y : vous vous asseyez au volant, et
votre voiture vous demande quel genre de
journée vous passez. Vous répondez et la
couleur extérieure change immédiatement
pour refléter votre humeur joyeuse ou
sombre, I'éclairage de la voiture s’ajuste en
conséquence, la sélection musicale se per-
sonnalise. Soudainement, conduire devient
une expérience totalement personnalisée.

Une simple question, qui lorsquelle est as-
sociée a une innovation technologique qui
réagit adéguatement en temps réel, vous
permet d'offrir une solution tres personnelle.

APPLICATION 3:LIAET LA
POSSIBILITE POUR LES GENS DE
POSER DE MEILLEURES QUESTIONS
Microsoft a récemment lancé une version
exploratoire de Bing optimisée par les algo-
rithmes d'OpenAl utilisés dans ChatGPT.
Bing propose deux modes : 'un s'apparente
a une recherche traditionnelle, l'autre est
davantage axé sur le clavardage. Certains
ajustements sont encore nécessaires, mais
ce deuxieme mode va changer la donne.

Les moteurs de recherche sont un élément
fondamental de l'expérience numérique,
mais leur fonctionnement a peu évolué.
Certains dentre nous sont plus doués
que dautres pour taper des questions
dans Google, mais en général, on ny
pense pas trop. Mais alors que I'A entre
en scene avec un mode conversationnel,
la facon dont nous posons les questions
va soudainement prendre une plus grande
importance.

Parlant de questions, en voici deux pour
vous. Est-ce que votre marque aide les gens a
poser de meilleures questions? Etes-vous en
position de vous adapter a la nouvelle fagon
dont les gens vont poser leurs questions?
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LE MOT DE LA FIN

Nous sommes a l'aube d’'un changement
marquant dans les technologies marketing.
Ces innovations nécessiteront une mise a
niveau importante des systemes et des
données. Mais ultimement, le but demeure
le méme : chercher a comprendre les gens,
leur fagon de penser et la fagcon dont ils
voient le monde.

Parfois, les gens veulent des choses uniques
et complexes.

Parfois, ils veulent juste de l'eau.

Et parfois, la meilleure facon de le savoir,
cest de simplement leur demander. B

Jeremy Ages est directeur
stratégique a TrackDDB.
Responsables de l'exploitation

des données sur la clientéle et

sur le parcours d'achat, Jeremy et
son équipe ont une connaissance
approfondie de l'art de combiner
analyse, technologie, stratégie

et création pour concevoir des
stratégies de communication qui
valorisent les marques et permettent
datteindre les objectifs commerciaux.
Jeremy et son équipe travaillent
actuellement avec McDonald's,
Samsung, JetBlue, Mercedes-Benz et
d'autres grandes entreprises.



ANALYSE DE CAS

Mettant a profit ses propres données,
Princess Auto lance une campagne de publipostage
qui sait révelller une clientele dormante.
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PRINCESS AUTO | Commerce de détail

UNE CAMPAGNE
COURONNEE DE
SUCCES

ondée dans les années 1930, Princess

Auto offre un éventail déquipement
agricole, industriel et de garage haut de
gamme. Basée a Winnipeg, elle exploite plus
de 50 magasins a 'échelle du pays et un site
de cybercommerce florissant.

Lentreprise familiasle a su batir de solides
relations avec sa clientele, grace au service ex-
emplaire qu’elle offre depuis prés d'un siecle.

« Notre clientele nous apprécie. Elle compte
sur nous et demeure fidéle, année apres
année, et méme de génération en génération.
Ces relations ont une valeur inestimable pour
nous », explique Jake Arida, spécialiste des
médias traditionnels chez Princess Auto.

LE DEFI

Toutes les deux semaines, Princess Auto
utilise les services Courrier personnalisé de
Postes Canada et Courrier de quartier de
Postes Canada pour joindre plus de 500 000
personnes. Ce contact régulier permet de
maintenir la relation avec sa clientéle.

«Cela ne fait aucun doute. Si nous manquions
un seul envoi, notre chiffre d'affaires sen
ressentirait. Ces articles de publipostage
sont vraiment attendus », affirme M. Arida.

Un exercice de planification budgétaire
met a jour ce qui allait devenir une occasion
daffaires. L'équipe de Princess Auto constate
que son segment de clientele « a risque »
s'accroft dangereusement.

Ce segment représente les personnes qui
n'ont effectué aucun achat depuis neuf
mois. Apres 12 mois, cette clientele inactive
est déclarée perdue. La période charniere
de trois mois entre ces deux catégories est
donc cruciale pour l'entreprise.
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Nayant jamais ciblé spécifiquement son
segment « a risque », Princess Auto décide
de récupérer cette clientéle en s'adressant
directement a elle.

LA PERTINENCE DE LA CAMPAGNE
Les stratégies de reconquéte occupent une
place importante dans l'arsenal des marques
méme si elles sont souvent sous-estimées.
Reconquérir une clientele passive est une
facon extrémement efficace - et moins
colteuse que d'en acquérir une nouvelle - de
générer rapidement de nouvelles ventes.

Des études montrent que les entreprises
auraient avantage a s'attarder a ce groupe :

1. Cette clientele a déja acheté leurs
produits ou services.

2. Elle connait déja 'entreprise, diminuant
ainsi le besoin d'investir en notoriété de
marque.

3. Les entreprises disposent de données
sur cette clientéle.
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Nourrit par les données internes, le publi-
postage permet aux marques de joindre
une clientele inactive d'une maniére person-
nalisée, de Iui rappeler les avantages d'un
produit quelle connait déja et de linciter de
fagon tangible a refaire appel a elles.

L'IDEE QUI INCITE A LACTION

Le service Courrier personnalisé est la
plateforme parfaite pour cette campagne;
Clest par courrier que Princess Auto a établi
une relation avec cette clientele, et cest
par ce méme média quelle les séduira de
nouveau.

Postes Canada aide I'entreprise a dévelop-
per une campagne de publipostage pour
joindre cette clientele passive. Elle com-
porte un maximum de trois envois sur six
semaines, jusqu'au premier achat. Chaque
envoi met en valeur un élément différent:
le service « Achat en ligne, ramassage en
magasin », la présentation de nouveaux
produits, puis un message de type « Vous
nous Mmanguez », accompagné d'un bon de

ENTREPRISE : Princess Auto | PRODUIT : Equipment agricole, industriel et de garage | PAYS : Canada
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réduction. Apres trois envois sans achat, la
personne passe au segment de clientele
«inactive ».

Appuyée par le fournisseur de service
postaux Prolific Group, Princess Auto lance
une nouvelle campagne toutes les deux
semaines pour relancer les personnes qui
se sont ajoutées au segment « a risque ».

« La personnalisation est une stratégie tres
efficace, surtout lorsqu’il s'agit de rétention.
Notre capacité a nous adresser aux gens par
leur nom, avec un message personnalisé, livré
chez eux, les met en confiance. lls sentent
que cest a propos deux, pas de nous. »

LES RESULTATS

Au deuxieme trimestre de 2021, Princess
Auto cible prés de 12 000 personnes du
segment « a risque » et voit 27,6 % dentre
elles effectuer un achat! Et cet incroyable
résultat n'est pas dd au hasard. Au troisieme
trimestre, la campagne enregistre un taux
de réactivation de 46,8 %, au quatrieme
trimestre, de 571 %, et au cours des deu-
xiemes et troisiemes trimestres de 2022,
de 34,4 %!

Depuis janvier 2021, la campagne génere des
ventes additionnelles de plus de 27 millions
de dollars aupres d’'une clientele initialement
considérée « a risque », dont 3,5 millions de

MARQUE Princess Auto

dollars au cours des six premiers mois de
2022 seulement.

Sur son erre daller, l'entreprise peaufine
maintenant sa stratégie de rétention, en
modifiant alternativement le contenu et le
concept de création, et en variant l'offre du
troisiéme envoi. Le publipostage n'a pas ter-
miné de faire valoir sa grande valeur.

« Lorsque nous avons envisagé cette ap-
proche personnalisée, nous Nous donnions six
mois pour la tester, mais il ne nous a pas fallu
longtemps pour en constater les avantages,»
confirme M. Arida. « Elle fait maintenant partie
intégrante de notre stratégie de rétention. »

INDUSTRIE Commerce de détail

LINCITATION A L’ACTION
Princess Auto recourt au publipostage
pour reconguérir sa clientele inactive.

LES RESULTATS

La campagne génére un taux de
réactivation dans les deux chiffres et
des ventes additionnelles de plus de
27 millions de dollars.

ATTIRER

ENTONNOIR DE CONVERSION

Les points indiquent la fagon dont le publipostage a été utilisé

pour inciter a l'action.

INTERESSER | RASSURER | DECIDER

SOURCES DE DONNEES

Données internes du client [/ Physicalité
PRODUIT [/l Données
Courrier personnalisé [/ Connectivité

FIDELISER

ELEMENTS D’ACTIVATION

FAITS SAILLANTS

> Le publipostage est un média
trés efficace pour reconquérir
une clientéle inactive.

o > Se contenter de cibler une
clientéle active, cest ignorer
toute la valeur que renferment
les données internes.

> La solution Courrier personnalisé
permet un ciblage plus efficient.

de rétention. »

<« Lorsgue nous avons envisagé cette approche personnalisée, nous nous donnions six Mois pour la tester, mais il ne
nous a pas fallu longtemps pour en constater les avantages. Elle fait maintenant partie intégrante de notre stratégie
- Jake Arida, spécialiste des médias traditionnels, Princess Auto

postescanada.ca/soumissionsinspiractions
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POURQUOI visiter
INSPIRACTIONS en ligne?

POUR ELARGIR VOS HORIZONS
Accédez a tous les numéros d'INSPIRACTIONS,
le plus important magazine d'idées marketing au pays.
- ra
—@— POUR DECOUVRIR LES TENDANCES
Accédez a du contenu en ligne exclusif, écrit par
et pour des spécialistes du marketing.

INSPIRACTIONS =

— POUR VOUS INSPIRER
o Découvrez comment des marques combinent avec succes
Pour tirer profit du — données, créativité et publipostage.

marketing nouveau,

ffﬁ‘“ POUR NE RIEN MANQUER

Abonnez-vous gratuitement et soyez avisé des événements
a venir et des nouvelles ressources disponibles.

e Marketing Intelliposte™




ETUDES DE CAS

Envie de decouvrir les campagnes qui se distinguent ici
et allleurs dans le monde? Voyez comment des marques
de différents secteurs tirent profit du publipostage
moderne pour se rapprocher de leur clientele.

En quéte d’inspiration? >>
Balayez ce code pour
accéder a l'ensemble de
nos études de cas.

postescanada.ca/soumissionsinspiractions 19



ENTREPRISE : Coca-Cola | PRODUIT : Boissons gazeuses | PAYS : Afrique du Sud | AGENCE : FCB

Johannesburg
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Coca-Cola | Aliments et boissons

EN AVANT
LA MUSIQUE

Le géant des boissons gazeuses
inspire des milliers de chansons,
sans un seul instrument.

n dit que la musique ne sarréte ja-

mais en Afrique! Mais, quand le con-
finement imposé par la COVID-19 frappe,
les instruments se taisent. Pour briser ce
silence, Coca-Cola crée la BeatBox.

En Afrique du Sud, le géant collabore avec
un champion de beatbox, un ingénieur du
son et un designer industriel pour créer le
tout premier ministudio alimenté par une
boisson gazeuse. Envoyée par la poste a des
musiciens, des influenceurs et des DJ, cette
boite a rythme nouveau genre leur permet
de créer et mixer des sons, et de diffuser le
produit final sur les médias sociaux, joignant
ainsi des millions de personnes.

Lactivation rythmée s'inscrit dans la cam-
pagne de vente directe BeatCan de Coca-
Cola, ou des éléments musicaux sont
imprimés  phonétiquement sur des ca-
nettes de Coke. De « boots and cats »
a « live my life », chaque élément représente
une composante possible d'une chanson
(rythme, paroles ou effet sonore). Un groupe
d'amis peut ainsi créer son propre air en
entonnant ensemble les éléments musicaux,
tout en sirotant un bon Cokel

La campagne est un succes retentissant.
Des milliers de chansons sont publiées sur
les médias sociaux, les tutoriels de mixage
en ligne générent plus de 2,3 millions de
minutes de visionnement, I'attachement a
la marque grimpe de 77 %, et les ventes
de 17 %!



Toolstation | Vente au détail

PENSER EN
DEHORS DE LA
BOITE... A OUTILS
NUMERIQUES

Un outil hors ligne permet de
construire un succes en ligne..

L orsque Toolstation cherche a améliorer
son processus de vente en ligne, elle
se tourne vers loutil hors ligne idéal :
le publipostage.

Ses données internes révelent que sa
clientele achete principalement dans 6 des
21 services. Pour construire un pont entre les
mondes hors ligne et en ligne, la quincaillerie
britannique délaisse son encombrant cata-
logue. Elle table plutdt sur une approche
créative de publipostage qui dirige les gens
plus rapidement vers ce dont ils ont besoin.

’équipe de création insére six autocollants
aux couleurs de la marque dans un mini-
catalogue. Chacun met en évidence le nom
d'un des six services les plus populaires et
un code QR qui pointe vers la bonne section
Web. Les gens sont invités a apposer ces
autocollants sur leurs coffres a outils et leurs
postes de travail afin de pouvoir ainsi accéder
a tout moment au site Web de Toolstation.

['astucieuse approche frappe sur le bon clou.
L'entreprise constate des augmentations de
30 % du trafic sur son site Web, de 5 % de
la valeur des commandes et de 14 % des re-
venus par personne. De fait, le nouveau format
de publipostage génere un rendement de
trois pour un. Plutét que dabandonner un
média tres performant, mais mal utilisé,
I'entreprise gagne en rénovant son approche.

8 it
o s
P

o ""wa ean?

ENTREPRISE : Toolstation | PRODUIT : Matériaux de construction | PAYS : Royaume-Uni | AGENCE :

Havas CX helia, Londres

postescanada.ca/soumissionsinspiractions
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MNorwegian fords, North Cape
and leeland,

ENTREPRISE : Cunard | PRODUIT : Croisiéres | PAYS : Royaume-Uni | AGENCE : Armadillo, Bristol
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Cunard | Voyage et tourisme

DIGNE
D’UNE REINE

Une campagne royale ravive
l'intérét des croisiéristes.

unard sait que sa clientele trépigne

denvie de remonter a bord. Il suffit
de Iui rappeler toutes les merveilles qui
lattendent.

Pour promouvoir son nouveau navire, le
Queen Anne, Cunard cible sa clientele la
plus active a travers le monde avec une
campagne qui met de lavant élégance de
sa flotte. Sachant que sa clientele affectionne
les attentions personnelles et quelle apprécie
lexpérience sensorielle liée a ses croisiéres,
Cunard opte pour le publipostage, le média
idéal pour lui faire vivre par anticipation ces
sensations uniques.

Larticle de publipostage est majestueux.
Emballage blanc immaculé, coffret noir riche-
ment texture, estampage doré, chaque détail
de 'envoi évoque richesse et raffinement. En
ouvrant 'emballage, on découvre un ensem-
ble de quatre cartes bleu sarcelle et or,chacune
arborant une représentation artistique des
caractéristiques architecturales uniques du
Queen Anne. Au verso, des illustrations dans
des tonalités riches présentent lintérieur du
navire.

Calée soigneusement sous ces cartes se
trouve une brochure de 16 pages de haute
qualité qui présente litinéraire du premier
voyage ainsi que dautres photos du Queen
Anne et des escales prévues.

La campagne de publipostage établit un
nouveau record pour lentreprise : le jour de
louverture des ventes est le plus lucratif en
10 ans. La campagne génere un rendement
de 25 pour un par rapport a un groupe
témoin nayant pas regu le publipostage.



Subway | Aliments et boissons

DES RESULTATS
APPETISSANTS

Subway détourne sa clientéle des
applications de livraison pour la
ramener dans ses restaurants.

Subway sait que l'odeur alléchante de
son pain fralchement cuit ne se rend
pas jusque chez les gens.

La populaire sandwicherie souhaite toute-
fois les attirer dans ses établissements
plutdt que sur les applications de livraison
qui grignotent les marges de profit des
franchisés depuis que les gens se font livrer
de la nourriture en raison de la pandémie.

Le marché mondial de la livraison de nour-
riture en ligne est évalué a 175 milliards de
dollars canadiens en 2022. Il vaudra 300
milliards de dollars d'ici 2027. Au Royaume-
Uni, Uber Eats est lapplication de livraison
de nourriture la plus populaire (prés de six
millions de téléchargements en 2021), suivie
par Deliveroo (environ cing millions) et Just
Eat (plus de quatre millions).

Pour contrer cette tendance, Subway déve-
loppe une campagne de publipostage ci-
blant les gens vivant a moins de 10 minutes
de marche d’'un de ses restaurants puisque
dans leur cas, la livraison ne vaut pas les frais
et le temps d'attente additionnels. Lorsque
les gens qui ont téléchargé lapplication
Subway balaient le code QR de larticle de
publipostage, ils ont doit a un a-coté gratuit.

Résultat? Les ventes avec bons triplent et
les inscriptions a l'application augmentent
de 200 %. En paralléle, le code QR offre
des données précieuses aux franchisés —
ils peuvent établir l'adresse des gens qui
échangent leur bon et méme lheure a
laquelle ils l'ont fait.

Mise en appétit par cette initiative, Subway
prévoit maintenant la reconduire deux fois
par année.
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ENTREPRISE : Subway | PRODUIT : Restauration rapide | PAYS : Royaume-Uni | AGENCE : Precision
Marketing Group
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Fondation New Hope | PAYS : Maroc | AGENCE : Wunderman Thompson, Casablanca

L'EFFECT DIRECT

Fondation New Hope | Organisme
sans but lucratif

CHANGER LES
MENTALITES,
SAUVER DES VIES

Une ONG attire l'attention sur une
crise humanitaire avec des petites
boites de métal.

Depuis 2014, plus de 25 000 migrants
se sont noyés en tentant de traver-
ser la Méditerranée vers I'Europe. Et mal-
heureusement, ce nombre est proba-
blement plus élevé.

La Fondation New Hope cherche donc un
moyen de convaincre les gens qui Sap-
prétent a risquer la dangereuse traversee de
s'en abstenir.

La fondation congoit de petits colis sem-
blables a des boites de sardines, chacun
enveloppé dans une lettre écrite par une
personne ayant tenté le périlleux voyage.
Pour sensibiliser les gens a ce qui peut leur
arriver si les choses tournent mal, au lieu de
sardines, les boftes contiennent un objet
personnel retrouveé en mer. Sur une plage
du Maroc, léquipe de la fondation remet
ces boites de conserve aux personnes sur le
point d'entreprendre le périple.

Linitiative fait réfléchir. Aprées la distribution
des petites boites, 27 % des personnes inter-
rogées envisagent de renoncer a Saventurer
en mer, pendant que 13 % choisissent de
rester et de commencer une nouvelle vie
au Maroc.

Les boltes sont également expédiées a
500 députés du Parlement européen et au
ministre de lintérieur du Maroc pour faire
pression en faveur dinvestissements plus
importants dans la sensibilisation des migrants
aux dangers d'une telle entreprise. Cet envoi
permet de conscientiser les décideurs au sort
des migrants et contribue a la tenue d'une
conférence de I'UE sur la migration a Prague
en octobre 2022.



Activision | Divertissement

CAMPAGNE
D’'OUTRE-TOMBE

Une campagne fait peur aux
détracteurs d'un jeu de zombies
et ravive les ventes.

Parfois, il peut étre utile de faire appel
aux morts-vivants pour redonner vie a
sa marque.

Activision, le développeur de la populaire
série de jeux vidéo Call of Duty, veut ré-
animer ses ventes décevantes et recruter
plus de joueurs pour le dernier épisode de
la série, Call of Duty : Vanguard. Au moment
de sa sortie, le jeu recoit des avis mitigés
de la part des critiques et des joueurs. Les
commentaires les plus séveres sont dirigés
a 'endroit de son mode zombie qui, selon
plusieurs, est mal scénarisé et souffre d’'un
manque dimagination. Autrement dit, ces
gens auraient aimé avoir davantage peur.

Activision constate que [I'Halloween est
occasion idéale pour changer leur per-
ception (et leur faire peur au passage!) et
créer un veéritable engouement pour ses
zombies nazis.

Lentreprise cause une légére commotion
dans les rues de Londres en y installant
des tétes de zombies hyper réalistes qui
effraient les passants. Bien guelles ne soient
pas animées, les tétes sont fabriquées avec
du silicone, ce qui leur confére un aspect
tactile franchement dégoUtant.

De plus, Activision envoie a 10 influenceurs
de jeux vidéo leur propre téte de zombie
pour quils la présentent a leurs adeptes,
offrant ainsi encore plus de visibilité au jeu.

La campagne est horriblement efficace. Les
vidéos en lien avec la campagne regoivent
12 millions de vues organiques et 60 millions
d'impressions gratuites dans les médias, ce
qui permet au jeu de dominer les palmares
aux Etats-Unis et au Royaume-Uni.

ENTREPRISE : Activision | PRODUIT : Jeu vidéo | PAYS : ROYAUME-UNI/ETATS-UNIS | AGENCE :

72andSunny

postescanada.ca/soumissionsinspiractions
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ENTREPRISE : Stora Enso | PRODUIT : Trousses de construction | PAYS : Suede | AGENCE : Forsman &

Bodenfors, Stockholm
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Stora Enso | Services

CONSTRUIRE
L'AVENIR DE NOS
ENFANTS

Un producteur de bois d'ceuvre
propose une solution a la pénurie
décoles.

n raison de laugmentation de la popu-

lation et de la détérioration des bati-
ments, le monde fait face a une pénurie
décoles. Rien quen Europe, cest 15000
nouvelles écoles qui doivent étre cons-
truites au cours des prochaines années.

Stora Enso est l'un des plus grands pro-
ducteurs de bois dceuvre au monde.
L'entreprise fait activement la promotion
des avantages de la construction en bois,
arguant quelle est plus rapide a réaliser
qu’'une construction en béton ou en acier
et gquelle réduit de 70 % les émissions de
dioxyde de carbone.

Lentreprise met de lavant son kit Sylva,
une trousse déléments de construction de
batiments préfabriqués a faible émission
de carbone. Murs, planchers, toitures et
poutres, tout est fabriqué sur mesure et
facile a assembler. Une solution rapide et
durable pour contrer la pénurie détablisse-
ments scolaires.

Pour le promouvoir, Stora Enso poste 50
mini écoles en bois a des promoteurs, des
architectes et d'autres decideurs du sec-
teur. Elles sont accompagnées du message
« Pour les générations futures, construisons
en bois », d'un vidéo explicatif et de contenus
pour les médias sociaux et les sites Web afin
d'amplifier la portée de la campagne.

Commele kit est surle marché actuellement,
les résultats n'ont pas encore été compilés.
Mais nul doute que son effet sur les jeunes,
leur éducation et l'environnement se fera
sentir des générations durant.



Uniprix | Vente au détail

DE FORT JOLIS
RESULTATS

Un catalogue beauté personnalisé
fait augmenter la valeur du panier
d'achats.

CANADA POSTES
POST CANADA

Nom Prénom
Adresse
Ville, QC
Code Postal

n tant que plus important regroupe- %
ment de pharmaciens indépendants au &;ou, gater
Québec, le Groupe Uniprix se démarque R
par son service personnalisé, un atout im-
portant lorsqu’'on se mesure aux grandes
surfaces plus impersonnelles. Cette touche
personnelle sétend a ses campagnes pu-

Ouvrez vite pour bénéficier
d’offres

blicitaires, qui se distinguent par des offres “M o
sur mesure visant a augmenter lachalandage Q BEAUTE spécialement congues pour vous!
en magasin. Détails au verso

Pour la saison des Fétes, lentreprise crée un
catalogue offert exclusivement aux membres
les plus actifs de son programme Privilege
Beauté. Prés de 20000 personnes ont droit
a une réduction de 5 $ a llachat de 20 $ de
produits. De plus, un rabais de 20 $ a l'achat
de 100 $ de cosmétiques est offert a plus
de 85 % dentre elles, alors quon offre aux
autres d'économiser 10 $ a lachat de 50 $
de cosmétiques.

. '.‘ Le "ulﬁuu'.ﬁ

Le publipostage permet a Uniprix de tirer ThE G s

profit de la personnalisation et de la tangibilité

cosmétiques admissibles a prix régulier
du média pour se rapprocher de sa clientéle. %@b & ]
=uniprix

Les codes a barres Iui fournissent des don-

nées utiles pour ses prochaines campagnes vottie fidéele ’./

et les envois non distribuables lui permettent

de mettre a jour ses listes d'adresses. En tant que membre du programme

Autotal, 54 % des gens échangent le bon de dela carte Privilege Beaute, o $

5 $ et dépensent en moyenne 50,20 $ (soit =“nlpr|“ 0o nadnic

150 % de plus que le montant minimal de 5, A - lusif
20 $ exigé). Pour les autres offres, le panier R T SYSsiees rabals exclushs
dlachats moyen séléve respectivement a POUrVOS achats du temps des fétes. - Suniprix
63,82 $et 126,32 $, ce quiest 25 % supérieur
aux montants minimaux exigés de 50 $ et
de 100 $. De jolis résultats qui ne passent
pas inapergus.

al'achat de 20 $ ou plus de produits admissibles*

ENTREPRISE : Uniprix | PRODUIT : Produits de beauté | PAYS : Canada | AGENCE : Postes Canada

postescanada.ca/soumissionsinspiractions



(OCTOBER 18 - NOVEMBER 30 2021

VITALITY | o]
HEALTH FOODS Sl¥=m 205 % |

)

—
250 Powder Sale Price $35.99 500 miLiquid Sale Price sau.§§|
. B o

s e O
120v-caps Sale Price $26.99  240v-caps Sale Price $37.99
4

A $25 VALUE

.. JUST FOR TRYING THE BEST 3
JOINT PAIN REMEY SOLD IN CANADAI 90 caps twin pack Sale Price $84.99

ITALITYHEALTHFOODS TALITYHEALTHFOODS

0, |VITALITY Your Health Is Our Priorit
V7 |HEALTH FOODS AUG 16 - SEPT 30, 2oz¥

Boost
Sale Price| sale|
522.99
w

Sale Price
531,99 ke

" Sale price
$33.99)

Erend
ey
T

@ ovimautvheaLTHEOODS @VITALITYHEALTHFOODS SCAN ME

AUG 16 - SEPT 30, 2021
LA

ENTREPRISE : Vitality Health Foods | PRODUIT : Produits de santé | PAYS : Canada | AGENCE :

Postes Canada
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Vitality Health Foods | Vente au détail

UN MARKETING
REMIS SUR PIED

Un détaillant remédie a une baisse
des ventes en repensant son
approche.

itality Health Foods ne vend ses pro-

duits gquen magasin, aucune vente en
ligne. Elle n'utilise son site Web que pour
afficher 'emplacement de ses magasins
et une version PDF de sa circulaire, un
dépliant de huit pages imprimé sur du
papier journal encombré de photos et de
descriptions de produits.

Depuis la pandémie, la circulaire offre un moins
bon rendement. Lachalandage en magasin
stagne alors que la concurrence en ligne est
en plein essor. Lentreprise doit impérative-
ment trouver une nouvelle approche pour
se démarquer a la fois aupres de sa clien-
téle actuelle (plus agée) et d'une nouvelle
(plus jeune).

La circulaire est remplacée par une carte
postale surdimensionnée, imprimée sur du
papier haut de gamme. Elle offre un visuel
plus épuré, avec moins de produits, et elle
est accompagnée d'une offre spéciale. Un
code QR dirige sur le site Web les gens qui
souhaitent en savoir plus.

On teste la nouvelle approche en la com-
parant a lancienne. On poste tout dabord
la nouvelle carte postale dans un rayon de
2 km des magasins, puis on fait la méme
chose avec la circulaire.

Vitality Health Foods est ravie. La carte
postale surdimensionnée fait augmenter
les ventes de 18 % par rapport a lannée
précédente, soit deux fois plus que la
circulaire. En prime, le code QR attire de
nouvelles personnes sur le site Web. Tout
pour maintenir une marque bien en santé.
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Charmez-vous les Z?

Les membres de la génération Z
bouleversent les habitudes d’achat.
Les tactiques de vente classiques ne
suffisent pas a les charmer. Consultez
notre rapport Séduire la génération Z
pour savoir ce qui les différencie et
comment leurs attentes influencent
déja l'avenir du commerce de détail.

Obtenez votre copie gratuite a
5'; postescanada.ca/seduirelesZ
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AU CCEUR
DU MYSTERE

Un média physique redefinit
la vente directe par une mise
en récit immersive.

L'EFFECT DIRECT



L’ entreprise de Suzanne Matczuk a beau
sappeler Mail Order Mystery, il N’y a rien
de mystérieux dans son approche inédite
en vente directe : un modéle combinant la
physicalité, la personnalisation et le courrier.

« Dans un monde ou les écrans dominent,
nous offrons une option aux enfants et a
leurs parents, explique la propriétaire et
fondatrice de l'entreprise torontoise. Clest
un défi de taille, les écrans sont tellement
addictifs! Mais, chaque fois qu'on entend
gu'un enfant a a peine touché a son ordi
pendant des jours apres avoir regu une
de nos lettres, on sait quon a réussi notre
coup. Bien s0r, ils retournent aux écrans,
mais les en éloigner, ne serait-ce que pour
une courte période, est une belle victoire. »

LA SOURCE DU MYSTERE

Lancée en novembre 2015, Mail Order
Mystery est un croisement entre une idée
et un coup de téte.

« Clest la concrétisation de mon imaginaire
de fille de 11 ans, raconte M™ Matczuk. Ca
réunit tout ce que jaimais comme enfant :
les mysteres, les livres de Nancy Drew,
recevoir du courrier... Le mystere est un
excellent moyen de susciter lanticipation
chez l'enfant. Que va-t-il se passer ensuite?
Qui a volé les photos dans le coffre-fort?
Clest tres amusant! »

LA PETITE HISTOIRE D’UN JEU

POSTAL IMMERSIF

Mail Order Mystery est une expérience
ludique qui se dévoile au fil dindices
envoyés par la poste. Tout au long de
laventure, les enfants recoivent des lettres
personnalisées de la part des personnages
de lhistoire, ainsi que des objets et des
indices : gadgets despions, cartes de
pirates, colliers gravés de codes secrets,
casse-téte a résoudre, fausses pistes a
éviter.. Cest un univers immersif qui se
déploie en continu jusqu’a la réception du
dernier colis, lequel contient un souvenir en
lien avec la résolution du mystere.

Les commentaires des parents sont élo-
gieux. La plupart soulignent lintérét que
suscite l'expérience chez leurs jeunes de 6
allans:

« Notre marketing numeérique pointe sur une
expérience postale bien physique. »

« Ma fille de 9 ans se plaignait qu'elle
ne recevait jamais de courrier. C’était
occasion idéale d’y remédier! »

« Nous l'avons offert en cadeau a notre
petite-fille de 10 ans. Elle en raffolait et
vérifiait la boite aux lettres tous les jours! »

« Je Iai fait envoyer a mon neveu de

6 ans qui vit a l'autre bout du pays.

Il était tellement emballé que lui et ma
sceur ont résolu toutes les énigmes
en quelques jours a peine. Il essaie
maintenant de créer ses propres
énigmes. »

Etablie dabord au sous-sol familial puis
dans toute la maison, 'entreprise emmeé-
nage dans un espace commercial en 2018
pour répondre a la demande croissante.

Comme les gens ne savent pas que ce
produit existe, les campagnes sur les mo-
teurs de recherche savérent inefficaces. La
publicité passe principalement Facebook
pour joindre les parents, les grands-parents
et autres adultes susceptibles d'acheter des
jeux pour enfants. Elle mise sur la nature
physique du produit comme moyen inédit
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de divertir les enfants et de les attirer dans
un monde excitant, loin des écrans.

« Notre marketing numeérique pointe sur
une expeérience postale bien physique »,
résume M™® Matczuk.

L'IRRESISTIBLE ATTRAIT DES OBJETS
Ancienne journaliste, M™ Matczuk sait que
limmersion est au coeur du succes de son
produit. Laventure doit titiller la curiosité des
enfants, les amener a réfléchir aux énigmes
et a se demander pendant des jours, voire
des semaines, ce qui va arriver ensuite.

Cest pourquoi le jeu se déroule dans le
monde physique. Les indices sont des
objets colorés bien réels que lon peut
déplacer sur une table pour que tout le
monde puisse se creuser les méninges
ensemble. lls sont fabriqués spécialement
pour supporter I'histoire : cartes de pirates
tachées, lettres scellées a la main avec de
la cire, etc.

« Les enfants adorent les gadgets. Si notre
produit sadressait a des adultes, l'accent
serait mis sur le jeu lui-méme. Les enfants,
eux, aiment recevoir un petit quelque chose
a la fin. Un coffre aux trésors. Un livre-
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cachette. Nous nous efforcons de rendre
I'expérience aussi tactile que possible en
mélant lecture, éléments visuels, gadgets
et récompense. Cest difficile de se tromper
quand on offre tout cela. »

UNE TOUCHE PERSONNELLE

Loin détre simple observateur, l'enfant
devient un personnage principal de Ihis-
toire. L'expérience est plus captivante si on
choisit de recevoir les lettres une fois par
semaine pendant six semaines, plutdt que
d’'un seul coup. Cela fait durer le mystere
tout en suscitant l'anticipation.

Les apprentis détectives recoivent des
lettres des personnages dont le niveau
de personnalisation dépasse largement le
« Cher [PRENOM DE LENFANT] ». Léquipe
de Mail Order Mystery pose de nombreuses
questions aux acheteurs afin de personnaliser
laventure. Elle peut ainsi faire allusion a des
membres de la famille de l'enfant, a sa ville
natale et plus encore tout au long du récit.

Chaque étape du processus étant hyper
personnalisée, une approche directe s'im-
posait d'emblée.

« La complexité du processus rend le jeu
amusant, mais plus difficile a piloter. La

32

relation qui se développe avec notre clientele
peut étre assez exigeante », avoue l'entre-
preneure, qui a choisi Postes Canada pour
expédier ses indices partout au pays. « Pour
livrer notre produit, ¢a prend une véritable
expertise et une bonne compréhension
du concept. Laspect personnalisé du jeu
élimine d'emblée la possibilité de le vendre
par des intermédiaires comme Amazon.
Nous devons avoir le plein contrble sur
chaque étape du jeu. Le courrier répond a
ce besoin. »

UNE IMMERSION DANS LE MONDE REEL
Les histoires deviennent si réelles aux yeux
des enfants que Suzanne ne plaisante
gua moitié en disant sinquiéter quils y
croient trop.

« Les enfants sentent qu’ils font partie
de I'histoire, quils en sont les héros. Ce
sont eux qui rassemblent tous les indices
et qui résolvent les énigmes », dit-elle.
Lapport narratif du publipostage contribue
grandement a cette sensation.

« Les enfants adorent recevoir les lettres.
Le courrier est spécial pour eux. Offrir une
expérience fluide n'est pas sans défis, mais
cela fonctionne beaucoup mieux que je
n‘aurais pu limaginer. Contrairement a un
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courriel, une lettre, c'est quelque chose de
concret. Le courrier offre un c6té immersif
que jadore. Cest une immersion dans
le monde réel. Pas de casque de réalité
virtuelle. Rien a brancher. »

Dans l'univers de la vente directe dominée
par le numérique, Mail Order Mystery a
trouvé une solution gagnante en misant
sur lanticipation, un média tangible et
une approche immersive dans un monde
physique. B

Suzanne Matczuk est une écrivaine
et une mére de famille de Toronto.
Inspirée par ses enfants, elle a fondé
Mail Order Mystery a la fin de 2015
afin doffrir une expérience immersive
qui fait concurrence aux écrans.



CREER DES LIENS DIRECTS,
C’EST DU SPORT!

Une nouvelle source de revenus pour
les athletes, grace au lien direct avec
leurs supporters.

33



Les athlétes ont toujours été des per-
sonnes influentes. Leur présence dans
les médias sociaux a renforcé cette influence,
ce qui nest pas passé inapergu aux yeux
des marques.

Créer sa propre marque nest plus réserve
a quelques vedettes sportives de calibre
mondial. Les médias sociaux ont permis a
des athlétes de toutes les disciplines d'établir
un lien direct avec leurs supporters. Plus
cette relation est authentique et profonde,
plus elle est susceptible dintéresser des
margues qui cherchent a se rapprocher de
leur clientele par d'autres canaux.

Que faut-il comprendre de la popularité des
athletes dans les médias sociaux et quelle
est son incidence sur la relation entre une
marqgue et son public?

Fondateur et chef du marketing de Sweat
Nation Fitness et président dAmbit,
Anthony Zanfini se spécialise dans létablis-
sement de liens physiques et numériques
entre les marques, les athletes et leurs
supporters. Des marques telles que Nike
Canada, Peloton et GoodLife Fitness font
appel a ses services. ll répond a nos questions.

POURQUOI SUIT-ON LES ATHLETES
SUR LES MEDIAS SOCIAUX?

Tout simplement parce que cela nous rap-
proche de nos héros. Finie I'époque ou on
était limités a les apercevoir de loin, un soir de
match. On peut maintenant communiquer et
interagir avec ces personnes, tant en public
guen privé. De leur entrainement a leur diéte,
le rideau se leve sur ce qui fait d'eux des ath-
letes, mais aussi des étres humains avec leurs
propres intéréts. Lauthenticité et lacces-
sibilité dévoilent la personne derriere lathlete.

LES ATHLETES SONT DES PERSONNES
TRES OCCUPEES. POURQUOI

INVESTIR TEMPS ET ENERGIE SUR

CES PLATEFORMES?

Les médias sociaux sont devenus un incon-
tournable pour les athletes, mais les plus jeunes
utilisaient déja les médias sociaux pour diffuser
des vidéos deeux afin dattirer l'attention des
recruteurs. Petit a petit, ces plateformes sont
devenues un prolongement deux-mémes.
Certains en profitent aussi pour présenter
d'autres facettes de leur personnalité.
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Dautres, dont les espoirs sont plus minces,
utilisent les médias sociaux pour « bonifier »
leur carriere. Ce nlest pas parce guon ne
trébne pas au sommet de sa discipline
quon ne peut pas briller comme blogueur,
baladodiffuseur, influenceur ou personnalité
publique. lls utilisent les médias sociaux pour
transcender leur carriere sportive.

Rien n'oblige les athlétes a étre actifs sur
les médias sociaux, mais cela représente
un excellent moyen dattirer l'attention des
marques et dobtenir des commandites.

UN PASSAGE OBLIGE?

Pas vraiment. Des joueurs étoiles comme
Connor McDavid des Oilers d’Edmonton
nen ont tout simplement pas besoin. On
en sait tres peu sur lui et sur sa vie privée,
et clest sans importance. Son talent sur la
glace 'emporte haut la main sur un éventuel
persona en ligne.

Néanmoins, la majorité des athlétes y trou-
vent un intérét. Les marques cherchent
des athlétes ayant un poids social, et pas
seulement une valeur professionnelle. Elles
cherchent des personnes al'aise devant une
caméra et en qui leur clientéle s'identifie.

POURQUOI LES MARQUES
S’INTERESSENT-ELLES AUX

MEDIAS SOCIAUX?

Leur public s’y trouve, elles doivent y étre
présentes elles aussi. Elles cherchent donc
a s'associer a des athlétes qui y sont actifs.

Les athlétes créent des ponts entre les
marques et leur clientele. Grace a eux, les
marques ne sont plus pergues comme
de simples produits de consommation.
Elles sont adoptées pour leurs valeurs et
leur association avec des athletes quelles
appuient. Cette relation privilégiée profite a
tous. Aux marques. A la clientéle qui aime
mieux une relation 1:1 quétre traitée comme
un simple numéro. Et a l'athlete qui soutient
cette relation par ses propres valeurs.

AUJOURD’HUI, LES MARQUES
EVALUENT-ELLES LES ATHLETES
DIFFEREMENT?

Absolument! Auparavant, les marques choi-
sissaient les athlétes en fonction de leur
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performance. Elles commencaient par ap-
procher les noms figurant tout en haut du
classement, puis descendaient au prochain et
ainsi de suite. Maintenant, elles s'intéressent
a leur personnalité et a leurs valeurs, souvent
indépendamment de leur performance.

Pour les athletes qui compétitionnent dans
des sports a visibilité moindre, il sagit la
d'une excellente occasion de se mettre
en valeur. Par exemple, jai travaillé avec
beaucoup dathletes olympiques, et leur
cycle de vie sportive est tres court. Avant les
réseaux sociaux, les médias ne leur prétaient
attention qu’une fois tous les quatre ans.

Beaucoup dathletes ont compris que pour
garder leurs commandites, il fallait étre actif
sur les plateformes sociales. QU'il fallait entre-
tenir la conversation durant les 3 ans et
50 semaines qui les séparent des prochains
Jeux. Car de nos jours, les commandites, ¢a
commence bien avant la médaille d'or, et ca
se poursuit bien aprés. La nouvelle fagon
pour les athletes d'étre commandités est
donc doffrir aux marques un acces direct
a leur public.

VOUS INSISTEZ SUR LE FAIT QUE LES
MARQUES DEVRAIENT REFLECHIR UN
PEU PLUS AU « QUI ».

Les marques doivent sassocier aux athletes
qui partagent non seulement les mémes
valeurs, mais aussi la méme clientele. Au
Canada, nous manquons parfois de pers-
pective. Certaines de nos marques pensent
encore que Wayne Gretzky est pertinent
pour tout le monde. Bien s0r, il demeure
important pour certains profils démo-
graphiques, mais probablement moins aux
yeux d'une clientele numérique qui ne la
pas connu.

La concordance doit d'abord se faire entre
la clientele de lathlete et les valeurs de la
marque. Il est facile pour les marques qui
nont pas dexpérience en matiere de com-
mandite sportive de se faire aveugler par
le renom d'une vedette. Mais si on ne préte
attention gu'au nom sans se soucier si cette
personne saligne réellement sur sa propre
cible, non seulement est-ce un trés mauvais
choix, on dépense inutilement son argent.



EN QUOI LA RELATION ENTRE UNE
MARQUE ET SON AUDITOIRE A-T-ELLE
CHANGE?

La nouvelle clé de voUte de la relation entre
une marque et sa clientele est le temps, pas
largent. Les gens paient de leur temps en
regardant ou en écoutant le contenu de
la marque. La seule ressource finie dont
dispose une personne, cest le temps. La
concurrence pour le temps étant féroce, il
vaut maintenant son pesant dor.

Comprenez-moi bien, l'argent importe en-
core. Mais les marques ont réalisé qu'une
association positive avec une personnalité
sportive combinée a du temps de qualité
consacré a son public rapportait beaucoup

plus d'argent. Et ici, nul besoin de vendre a
tout prix. Nul besoin de vendre sous pres-
sion. Nul besoin de vendre vite, vite, vite.

Avant, tout reposait sur le 30 secondes.
Maintenant, il est possible de capter lat-
tention des gens avec un documentaire,
une série de tweets ou une série Web de
30 minutes sans devoir leur imposer une
URL a taper ou un lien a cliquer. Il suffit de
mettre de lavant ses propres valeurs et
laisser place aux histoires et aux humains.

Apres avoir investi ce temps sur le contenu
de votre marque, il est possible que les gens
ne choisissent pas de 'acheter tout de suite.
Mais comme toute relation, celle avec votre

clientele débute avec du temps de qualité;
elle va se maintenir avec du temps, et cest
ainsi quelle va se poursuivre dans le temps.
Le temps est la nouvelle devise numérique.

COMMENT ON SE SENT DANS LA COMMUNAUTE #BRAVEGANG

Molly Carlson, une plongeuse de haut vol senior de I'Equipe nationale du Canada, parcourt le monde sur le circuit de plongeon en falaise de
Red Bull. Elle a érigé sur sa présence en ligne - 114000 abonnés sur Instagram et 35 millions sur TikTok — une marque numérique forte, axée
sur la bravoure, l'importance de surmonter ses peurs, la santé mentale et la positivité corporelle. Sa communauté, #BraveGang, est truffée

d'histoires de la vie de tous les jours mettant la bravoure a I'honneur.

Romina Amato / Red Bull Content Pool

Quand jétais petite, je navais peur de rien, une excellente qualité
en plongeon. Je suis tombée en amour avec ce sport. Je suis
rapidement montée sur le podium a mes premieres compétitions
nationales, puis jai représenté le Canada avec des plongeons de
plus en plus complexes.

A 15 ans, jai commencé & avoir une concurrence plus féroce. Jétais
grande, les plongeons étaient plus demandant physiquement pour
moi. Je me suis comparée a mes adversaires; celles qui gagnaient
étaient toutes menues. Tout mon contraire. Jai commencé a penser
que, pour pratiquer mon sport, il fallait que je devienne quelqu’un
dautre.

Je suis devenue tres négative. Ma santé mentale était au sixieme
sous-sol. Jai développé un trouble de I'alimentation. Je croyais que
pour demeurer compétitive parmi Iélite, je devais perdre beaucoup
de poids. Je vivais une tres grande noirceur.

Dans ce temps-la, on ne veut jamais demander de l'aide avant de
toucher le fond du baril, mais je l'ai fait.

Avec le recul, jaimerais pouvoir parler avec la petite Molly de ses
peurs. Javais l'impression d'étre abandonnée. Ce nétait pas le cas;
je le sais maintenant. Mais cest comme ¢a que je me sentais a ce
moment-la.

Aujourd’hui, c'est ce que je dis a ma communauté : vous n'étes
pas seuls!

Mais comment en suis-je arrivée la? Un jour, alors que je m'entrainais
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« Chaque jour, cette belle communauté
m’inspire. #BraveGang est active,
méme lorsque je n’y suis pas. Les
membres se félicitent les uns les autres.
lIs se soutiennent mutuellement. »

au début de la COVID, je me suis filmée avec mon téléphone pour
montrer ce que je faisais a mon petit auditoire sur les médias
sociaux. Tout le monde était confiné a la maison, ne pouvant rien
faire, alors quand les gens m'ont vu monter cette petite échelle et
sauter du toit de ma maison, ils ont adoré. J'ai commencé a publier
des choses plus authentiques auxquelles les gens pouvaient
s'identifier. Jétais debout la-haut, pointant la caméra vers l'eay, et je
disais : « Les amis, je suis terrifiée. »

Je disais simplement la vérité. Tranquillement, je me suis rendu
compte que les gens s'y identifiaient. Ensuite, jai remarqué un mot
qui revenait souvent dans ma section de commentaires : brave.

Ca ma fait réfléchir. Puisque seulement 10 filles dans le monde font
ce que je fais, comment puis-je mieux communiquer avec ceux qui
me suivent? C'est alors que jai créé mon mot-clic, #BraveGang.

Ce n'est pas nécessaire de faire un plongeon de 20 metres pour étre
brave. Chacun a sa propre histoire de bravoure, alors jai demandé
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aux gens de me raconter la leur. Ma section de commentaires
est devenue tellement inspirante. Jai lu tout plein d'histoires
de bravoure : des jeunes athletes qui apprennent de nouvelles
habiletés, des femmes qui osent ouvrir la porte a de nouvelles
rencontres, des gens qui surmontent des difficultés personnelles.

Cette expérience sest avérée trés enrichissante. Jai commencé a
publier plus, surtout au sujet de la santé mentale. En étant vraie,
authentique, je montre aux gens que je ne suis pas un robot qui
saute en bas des falaises. Quand je publie, je mai aucun filtre. Les
jours ou je souffre, je le dis, ils m’encouragent. Et quand cest leur
tour, je suis la pour eux.

Chaque jour, cette belle communauté minspire. #BraveGang
demeure active, méme lorsque je N’y suis pas. Les membres se
félicitent les uns les autres. lls se soutiennent mutuellement. C'est
vraiment réconfortant de constater que je peux me retirer et voir
ces belles personnes continuer a se soutenir les unes les autres, et
qu’elles sont la pour moi.

Le mot-clic est sur le point d’atteindre un milliard de vues. Cest
ahurissant! Il y a deux ans, jai trouvé cette fagon amusante de tisser
un lien avec mes abonnés, et cest maintenant devenu un mot-clic
utilisé par des gens qui sortent de leur zone de confort pour se
révéler au plus courageux deux-mémes. Quel sentiment!

Dean Treml / Red Bull Content Pool
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LES ROBOTS-ESCROCS
N’ACHETENT PAS

Par David Beaton

Dans la lutte contre les logiciels
publicitaires malveillants, les marques
risquent plus que leur reputation.
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Notre industrie est aux prises avec un
probleme préoccupant, que plusieurs
préferent taire : la fraude publicitaire numéri-
que. Pourtant, ce probleme prend de plus
en plus dampleur et menace carrément
lintégrité du marketing.

La majeure partie de cette fraude est com-
mise par des logiciels malveillants nommeés
« robots » ou simplement « bots » dans le
jargoninformatique. Ces robots-escrocs sont
congus pour imiter les activités de la clientele
en ligne : cliquer, télécharger, aimer et méme
publier.. tout en siphonnant le budget
publicitaire.

Des études récentes menées par [Asso-
ciation canadienne des annonceurs et par
[Association américaine des annonceurs na-
tionaux révélent que les bots de fraude
publicitaire comptent pour 45 % a 21 % de
tous les clics sur les sites étudiés. Dapres
Juniper Research, ce faux trafic a colté aux
entreprises plus de 68 G$ US en 2022, a
léchelle mondiale. Ces estimations seraient
sous-estimées car la plupart de ces robots
sont congus pour ne pas étre détectés. Et on
prédit que le probleme saggravera dans les
prochaines années.

L’ORIGINE DES ROBOTS-ESCROCS

Ces bots sont créés par des escrocs,
des pirates informatiques et méme des
acteurs soutenus par des gouvernements.
Sophistiquées, leurs méthodes évoluent
sans cesse. Personne ne sait réellement
combien il en existe.

Pour gagner cette lutte, il faut dabord com-
prendre pourquoi les bots sont si efficaces.

Pendant de nombreuses années, on a visé
la plus grande portée possible, au plus bas
prix. Plus le CPM était bas, plus les annon-
ceurs étaient heureux. Cest exactement ce
que certaines publicités numériques offrent.

Si on mesure uniquement le rendement
en fonction de notre capacité a générer
un maximum dimpressions a peu de
frais, le contexte numérique actuel est
idéal. Non seulement on peut acheter un
impressionnant volume a bas prix, mais
on obtient un nombre de clics ahurissant!
Mission accomplie? Pas tout a fait.
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« En 2022, les fausses
audiences ont colté
aux entreprises plus
de 68 G$ US a I’échelle
mondiale. »

II'y a un hic. Derriére ces chiffres fabuleux
se cache un nombre effarant de robots qui
dévorent allégrement nos budgets, sans rien
offrir en retour.

Certaines entreprises ont commence aréagir.
Des marques comme Chase, P&G, Uber,
eBay et Airbnb ont tenté une expérience
simple : elles ont stoppé leurs publicités nu-
nMériques pour Voir ce qui se passerait dans la
vraie vie. Les chercheurs avaient raison. Une
fois les publicités désactivées ou leur volume
réduit de fagon importante, ces marques ont
constaté que lincidence sur les ventes était
pratiquement nulle. Aucune perte de ventes!

LA GUERRE AUX ROBOTS

Ce nest pas comme si on ne sétait pas
attaqué au probleme. Plusieurs entreprises
vendent des logiciels congus pour détecter
les robots-escrocs et éloigner les achats publi-
citaires numeériques des sites contaminés. Mais
les bots finissent toujours par trouver une
breche. Alors, commment riposter?

Clest simple, en changeant le signal. Au lieu
de construire des algorithmes publicitaires
sur la base d'actions gu'ils peuvent exécuter
facilement, comme cliquer sur des pubs et
ajouter des mentions Jaime, repensons-
les en fonction d'actions que les robots
ne peuvent pas faire. Comme les robots
n'achétent pas, nous pouvons ainsi cibler
une audience humaine en fonction de son
potentiel d'achat réel et d'autres mesures qui
lient directement le marketing aux résultats
commerciaux.

Chez Navigation ME, nous créons des
modeles qui mesurent les variations réelles
des ventes et les associent a des actions
publicitaires. Ici, lexactitude est primordiale.
Une fois que le modele nous offre un haut
niveau de précision (90 % ou plus), nous
I'utilisons pour planifier les achats de média
numMérique.
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Tout devient ainsi plus efficace. En défi-
nissant le succes en termes concrets,
comme augmenter les ventes ou acqueérir
une nouvelle clientéle, nous batissons des
entreprises saines.

UNE VOIE A SUIVRE

Les robots-escrocs sont une vraie plaie pour
notre industrie. Mais, on en est arrivé la par
notre faute : nous avons prété attention
aux mauvais signaux. Certaines personnes
réfutent cette erreur, mais si elles ne prennent
pas de mesures correctives, les décideurs
le feront a leur place en coupant les bud-
gets alloués a ces campagnes inefficaces.

On doit redéfinir la réussite d'une campagne
marketing. Pour ce faire, il faut reconnaitre
limportance d'une attribution précise et
fiable sur l'efficacité des actions publicitaires
et mesurer lincrémentalité. M

David Beaton est associé principal
chez Navigation ME. Il est titulaire
d'une maitrise en administration
des affaires de la Rotman School

of Management et innovateur
accompli dans le domaine de
I'analyse avancée du marketing

qui lie stratégie commerciale et
stratégie marketing. Lapproche
omnicanal de Navigation ME est a
la fois holistique et rigoureusement
validée, ce qui en fait un choix fiable
pour améliorer le rendement de
toute entreprise. navigationme.com;
dbeaton@navigationme.com
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LAPPORT DIRECT
DU PUBLIPOSTAGE

Au-dela de son grand attrait durant la pandémie,
le publipostage est devenu un media essentiel
dans un monde post-Web 2.0.

Principaux La connectivité des médias physiques Le publipostage est le seul média Le publipostage montre la
constats offre un nouveau territoire média mixte, physique en croissance. voie a suivre aux houveaux
riche en possibilités. meédias directs.
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Le publipostage a le vent en poupe. Les
articles et les études sur la pertinence
du publipostage se multiplient. Lattrait
renouvelé pour ce média pouvait sexpliquer
temporairement par une clientéle confinée
durant la pandémie, mais d'autres vecteurs
expliquent sa montée en force.

A Tinstar de bien dautres secteurs que la
COVID-19 a bouleverses, le paysage média-
tique Na pas été épargné. Laccélération de
la transformation numérique, les nouvelles
politiques de confidentialité et les enjeux
liés aux technologies publicitaires nous ont
fait atterrir de plain-pied dans un nouveau
monde post-Web 2.0.

UN RENOUVEAU MEDIA

Le paysage médiatique na jamais été aussi
complexe. Nous passons d’'un environne-
ment essentiellement numérique a un
éventail de médias adressables, directs et
adaptés au commerce. Ce nouvel écosys-
téme « phymérique » (physique/numérique)
rend enfin possible une approche réellement
omnicanal. Et daprés le rapport Annual
Outlook 2023 de Winterberry Group, cest un
changement qui est la pour durer.

Selon Kantar, plus de 80 % des entreprises
cherchent a adopter une approche sans in-
termédiaire, axée sur les données internes.
La transformation numérique du marketing
est donc inéluctable. Lafflux de marques
de vente directe rend nécessaire une
diversification média et une connectivité
omnicanal qui va au-dela du numérique. Le
commerce 111 est orienté vers une expérience
client non linéaire et sur la fagon dont les
produits et services se rendent a la clientéle.
Cela entraine la création de modeéles hybrides
qui réunissent médias physiques, médias
numeériques et environnements.

Cette évolution publicitaire post-numérique
est la résultante de nombreux facteurs,
notamment :

> la montée du commerce 1:1 et des
stratégies de vente directe;

> les changements qui s'opérent dans les
meédias et les méthodes de ciblage;

> le regain d'intérét pour les médias dans la
vraie vie;

> la venue de médias transactionnels qui
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combinent publicité, magasinage et
ventes;

> la capacité de A et de 'automatisation a
relier médias, données et contenu;

> les besoins en matiére de portée élargie
et d’'adressabilité.

La croissance du numeérique ralentit. Ses gains
proviennent désormais d'une vaste gamme
de médias connectés, tels que les médias
audio numeériques, la télévision connectée, les
réseaux média de détaillants, laffiliation, les
jeux, et des médias dans la vraie vie, comme
laffichage numeérique extérieur et le cinéma.
Ce nouveau paysage médiatique offre une
palette doptions connectées, adressables
et dynamiques qui permet de résoudre de
multiples problémes tout au long du parcours
dachat. Cela crée de nouvelles occasions,
mais met aussi en lumiere les défis associes a
la planification média.

De la méme maniere gqu'un investissement
exclusif dans les REER nest plus la solution
pour planifier sa retraite, investir tout son
budget dans le numérique nest plus la
solution slre quelle semblait étre. La pub
numérique est présentement confrontée
a de nombreux problemes : disparition des
témoins publicitaires, niveaux dengagement
a la baisse sur les médias sociaux, fraude par
robots-escrocs, confidentialité des données,
méthodes de mesure désuétes et impact
environnemental.

Autrefois chouchous des annonceurs, les
médias numeériques sont devenus mMoins
efficaces, et plus coliteux. A preuve, voyez
augmentation du co(t par mille (CPM) d'une
année sur lautre, selon le rapport Annual
Outlook 2023 de Winterberry :

> 61 % d'augmentation pour Meta
> 185 % d'augmentation pour TikTok

> 75 % d'augmentation pour la
programmatique de Google

> 23 % d'augmentation pour Instagram

LE COTE « OBSCUR »

Il est intéressant de noter un regain d'intérét
pour les « médias sociaux obscurs » (le dark
social) dans un contexte denjeux liés a la
confidentialité des données, au suivi et a la
source du trafic.

Trouvant son origine dans larticle dAlexis
Madrigal intitulé « Dark social: We have the
whole history of the web wrong » paru
dans The Atlantic en 2012, ce terme décrit
lincapacité de suivre la source du trafic
provenant déchanges entre pairs dans des
canaux privés comme le courrier électronique
et la messagerie instantanée.

A Iépoque, Madrigal estimait guenviron
69 % du trafic provenait des médias sociaux
obscurs. Aujourd’hui, aux dires de MarTech,
ce pourcentage oscillerait entre 69 et 80 %,
selon le pays et le sujet discuté. Au total,
90 % des gens disent échanger en privé et
non en public.

On souhaite tous que notre marque fasse
parler d'elle et que son contenu soit partage
(en privé ou en public). Le partage entre pairs
est essentiel pour stimuler les affaires, mais
ces chiffres montrent que cest plus difficile
a réaliser et a mesurer que nous le pensions.

LEFFET DIRECT DES MEDIAS

Dans un contexte post-témoins, la publicité
numérique se fait de plus en plus dans les
applications, et son caractére direct est plus

L'EFFECT DIRECT



apparent. Le nombre croissant d’interactions
dans des environnements fermés de ce type
suggeére que le partage entre pairs continuera
daugmenter. Cette transformation a une
influence sur la planification média, tant au
niveau de l'attribution de la performance des
meédias payés, gagnés et détenus que sur la
répartition des budgets selon leur efficacité
respective.

Aujourd’hui, un investissement accru dans
les médias payés est essentiel. De plus en
plus décosystémes sont ancrés dans les
meédias directs et détenus. Cette nouvelle
connectivité nous force a déterminer quels
médias sont prioritaires (réle de base, effet
déchelle, effet sur l'attention, lengagement
et la confiance) et lesquels agissent en tant
que facilitateurs (connectivité, conversion et
utilité) ou amplificateurs (de lattention, de
lintérét et de la portée). Ces questions — les
fondements mémes de lexpérience client
— permettent doptimiser la planification
meédia dans un contexte domnicanalité et de
meédias directs.

LE PUBLIPOSTAGE, FIDELE AU POSTE

Le publipostage est un moyen formidable
dembrasser cette nouvelle réalité, de réduire
les risques liés a lefficacité et de compenser
linflation et linstabilité du numérique. La
taille du marché adressable et les données
relatives aux codes postaux font de ce média

« Le publipostage

est devenu un média
essentiel dans un
monde post-Web 2.0. »

le plus important et le plus précis au Canada.
Et si les médias numériques commencent
a aborder la question du développement
durable, le publipostage a une longueur
d'avance a cet égard, depuis des décennies.

Mais laissons parler les chiffres.

> En 2021, les dépenses liées au publipostage
ont grimpé de 104 %, représentant 41,9 G$ US,
selon Winterberry Group. Et méme sil na
augmenté que de 16 % en 2022, il a main-
tenu le pic de 2021 et est arrivé au deuxieme
rang des plus grandes dépenses en publicité
non numérique, derriere la télévision linéaire.
Déja au cinquieme rang des dépenses
globales (recherche, télévision linéaire, médias
sociaux et vidéo numérique), le publipostage
est également le troisieme meédia le plus
important en matiére de croissance, derriere
la télé sur commande et les commandites
liées au contenu expérientiel.

>Au Canada, les revenus du publipostage
ont augmenté de 144 % en 2021 et d'un
autre 53 % au cours des trois premiers
trimestres de 2022, selon les données

de Postes Canada. Ce résultat est encore
plus impressionnant lorsque fon sait que les
marques canadiennes ont plus tendance a
privilégier le numérique que leurs homologues
américains et quétant plus sensibles au risque,
elles sont plus promptes a procéder a des
coupes budgétaires, selon une analyse de
[agence Standard Media Index.

v

Le publipostage est le seul média physique
a connaltre une croissance, et cest aussi
funique média physique parmi les médias
directs connectés.

v

Prés des trois quarts (74 %) des marques
reconnaissent que le publipostage offre le
meilleur rendement publicitaire, le meilleur
taux de réponse et le meilleur taux de
conversion parmi tous les médias. Selon
elles, il est plus efficace que le courriel,
d'aprés le rapport The 2023 State of Direct
Mail de Lob et de Comperemedia.

v

Dans son étude intitulée Re-Evaluating
Media for Recovery (2020), Ebiquity révele
gue le publipostage est 'un des médias les
plus sous-estimés quant a son efficacité
par rapport aux cing attributs media les
plus recherchés : augmenter la visibilité de
la marque, cibler la bonne personne au bon
endroit et au bon moment, déclencher une
réponse émotionnelle positive, augmenter
le rendement des campagnes et maximiser
la portée.

UNE QUESTION D’AMPLIFICATION

Limpact individuel et combiné des médias
est difficile a mesurer a aide des modeéles
dattribution traditionnels. Des méthodes
telles que l'économétrie, la modélisation du
mix média et lncrémentalité refont surface,
car elles permettent de mieux mesurer
lincidence des publicités sur les résultats.
Il sagit de méthodes plus complexes, mais
qui ont l'avantage de refléter la contribution
effective et cumulative d'une approche
omnicanal.

Lincrémentalité mesure lefficacité des
médias utilisés (payés, détenus et acquis).
Elle est souvent confondue avec lanalyse
dattribution, mais il sagit de deux concepts
distincts. Lattribution se limite a accorder un

crédit de conversion a certains médias payés
(principalement numériques), ce qui donne
une vision partielle et partiale de leffet
de la campagne. Lincrémentalité est une
question damplification, un aspect essentiel
de [économétrie et des méthodes de
modélisation du mix média. Elle permet de
déterminer si l'ajout ou le retrait d’'un média
— voire de la campagne elle-méme - a une
incidence sur les résultats.

Le publipostage utilise depuis longtemps
lincrémentalité. Récemment, Goodfood a
travaillé avec Postes Canada pour constater
que son analyse dattribution était erronée.
Lincrémentalité a révélé que, combiné au
mix numérique, le publipostage générait

postescanada.ca/inspiractions

trois fois plus d'abonnements que lorsque
la marque nutilisait que des médias
numériques.

Tout est une question de nuance. Il faut tenir
compte des réles respectifs des médias, des
relations causales et des horizons temporels,
des mesures defficacité (pas seulement
defficience) et des stratégies omnicanal
nécessaires. Ces nouveaux modeles sont
également utiles pour combler les fossés
entre les silos fonctionnels et faire en sorte
que le marketing ne soit pas considéré
comme une dépense, mais comme un
générateur de revenus.
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« Le publipostage est un moyen formidable
d’embrasser cette nouvelle réalité, de réduire
les risques liés a l'efficacité et de compenser
inflation et l’instabilité du numeérique. »

>Le publipostage fait partie des trois
meédias auxquels les gens font le plus
confiance lorsquiils prennent une décision
d'achat, lls lui font deux fois plus confiance
guaux publicités  numériques, selon
MarketingSherpa.

>Pour deux tiers des entreprises qui se
sont lancées dans le publipostage, les
principales raisons étaient liées au besoin
de développer leur marché et d'assurer leur
croissance, suivies du besoin de diversifier
leur mix média. Plus de la moitié dentre
elles ont choaisi le courrier pour échapper a
la hausse des colts du numérique, selon le
Direct Mail Benchmark Report produit par
SeQuel en 2020.

>La demande de solutions numériques

tournées vers le publipostage augmente,
car les marques de vente directe en ligne
reconnaissent la pertinence de recibler leur
clientéle dans la vraie vie. Aux Etats-Unis, les
dépenses consacrées aux campagnes de
publipostage programmatique devraient
connaitre un taux de croissance annuel
composé de +274 % jusquen 2026, selon
Winterberry Group.

Alors que de plus en plus de marques
adoptent des stratégies de vente sans
intermédiaires, l'expérience client et le
renforcement des liens avec la clientele

deviennent indispensables pour percer et se
développer. Etil se trouve que le publipostage
est le moyen le plus efficace dinfluencer la
prise de décision et de combler les lacunes
de l'expérience client.

MEDIAS DIRECTS - SUIVEZ LE GUIDE!
Environnement plus direct ne veut pas dire
plus clair. Il suffit de regarder les nombreux obs-
tacles auxquels les marques sont confrontées :
algorithmes douteux concurrence accrue, en-
vironnement numérique et meédias sociaux
perturbés, désaffection des gens envers le
numérique.. Lenvironnement de la vente
directe est rempli doccasions.

Peut-étre est-ce dG au fait qu'il est le seul
meédia imprimé en croissance. Quil est le
seul média physique a carburer aux données.
Que cest le seul média direct physique.
Mais lattention que recoit le publipostage
suggere clairement que sa valeur est tout
sauf éphémere.

Le contexte direct nous permet de voir a
quel point il peut facilement se connecter
aux autres meédias, les appuyer et leur
insuffler une efficacité nouvelle. De plus en
plus de marques constatent le réle précieux
gqu'il joue dans une approche directe et sa
grande capacité a créer des liens, a captiver
et a convaincre. Demandez a Dick Wechsler,

expert en marketing direct et en télévision
connectée, fondateur et PDG de Lockard &
Wechsler, qui affirme que « lavenir de la télé
connectée passe par le publipostage ». Ml

D’autres articles sur le sujet >>

Vous voulez en savoir plus sur la fagon de
tirer profit de leffet direct? Téléchargez ces
articles au postescanada.ca/inspiractions.
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DURABILITE MEDIA x PUBLIPOSTAGE

DATAGRAMME

UN ENGAGEMENT FONDE SUR LA SCIENCE

% Postes Canada s'est fixé commme objectif de réduire de 50 % ses émissions de gaz a effet de serre
(GES) de portées 1 et 2 d'ici 2030, notamment par Pélectrification de tout son parc de véhicules
dici 2040 (en septembre 2021, elle était la premiére société dEtat et 'une des 20 organisations
canadiennes a s'étre dotée d'un tel objectif).

Source : Postes Canada, 2022

UN FAIBLE TAUX D’EMISSIONS PERSONNALISATION
L'industrie des pates et papiers produit S
1 % des émissions mondiales de GES, La personnalisation du publipostage,
co soit la moitié de la quantité générée comme l'ajout du nom du destinataire
£ par les centres de données, ce qui en fait sur larticle, peut accroftre le taux de

'un des plus petits émetteurs industriels. réponse de 135 %.

Source : « s digital really greener than print? », Pepper, 2020 Source : « Sustainability smackdown: Digital message vs. direct mail », Heritage Printing, 2022

COMPENSER LES EMISSIONS DU WEB

A CHAQUE MEDIA SON EMPREINTE
Le publipostage permet de compenser
p' k p' . . k En raison de I'énergie utilisée dans la chaine
les émissions de carbone des courriels, ) - .
; e . d'approvisionnement, tous les médias
favorisant ainsi un marketing plus durable. . _
ﬂ ont une empreinte carbone. Ainsi le Web

Au Canada, le publipostage ne contribue . s .. .
3 environ 0.0066 % des émissions géneére 3,7 % des émissions mondiales —
9 i un chiffre qui doublera d'ici 2025.

totales de carbone du pays.

Source : « Carbon neutral direct mail now! », Prime Data, 2022 Source : « Why your internet habits are not as clean as you think », BBC.com, 2020

UN CYCLE ECOLO
Q’ Matiére la plus recyclée en Amérique
@ du Nord, le papier a un taux de
récupération de 70 % au Canada et

de 66 % aux Etats-Unis.

Source : «Is going paperless really better for the environment? », Two Sides North America, 2020

Vous voulez rendre votre publipostage plus vert? Rendez-vous au www.sustainablemailgroup.ca/fr pour savoir comment.

postescanada.ca/inspiractions
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DANS LE )
PROCHAIN NUMERO

LA CON N ECTIVITE’ est une des rares publications

a encore livrer un contenu

> L'art de se connecter a une clientéle déja branchée sur tout. marketing de trés haute qualité
et des idées créatives qui
> Le publipostage, de plus en plus connecté au monde numérique. inspirent nos équipes. »
— Paul Tedesco, vice-président exécutif,
> Lavenir de la connectivité numérique et son incidence sur directeur général, TrackDDB
les marques.

> Durabilité et média : une connexion payante!

D’AUTRES IDEES AU postescanada.ca/inspiractions



Informatif.
Inspirant.
Indispensable.

Vous souhaitez communiquer directement
avec votre cible? Trouvez dans Lindispensable
du publipostage tout ce qu'il vous faut pour
élever l'efficacité de vos campagnes.

Téléchargez votre guide au
postescanada.ca/indispensable

% Marketing
Le motif du cachet postal dans un cercle est une marque Intel |ip0$teMc

de commerce de la Société canadienne des postes.




BALAYER POUR ACCEDER A LA VERSION
NUMERIQUE DU MAGAZINE

Marketing Intelliposte™

MC Marketing Intelliposte et le motif du cachet postal dans un cercle sont
des marques de commerce de la Société canadienne des postes.
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