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SMS

Le Mobile-marketing 

SMS, l’outil du crossmedia
La société Iknow a créé 
la première communauté
«opt-in» sur SMS.

Imaginez un
producteur de
yaourt qui sou-
haite connaître
les habitudes de

consommation de ses clients. Pour
savoir à quelle heure son produit est
réellement ingéré, il pourrait, par
exemple, insérer entre l’opercule et
le produit une pellicule où un code
SMS lui proposerait un concours.
Rien de plus ingénieux, puisque l’ou-
verture d’un produit laitier frais et
son absorption sont en principe des
actes concomitants. Et pour s’assu-
rer que cette information remonte à
la source, il ne reste plus qu’à pro-
poser un concours avec des prix
attractifs. C’est ce qu’a fait Nestlé
pour «Good morning», un yaourt
agrémenté d’une capsule contenant
des céréales. «Cette campagne, qui
a duré deux mois, a généré 10 mil-

lions de SMS», nous apprend Marc
O. Nathusius, CEO de Iknow SA.
De quoi faire pâlir d’envie plus d’un
responsable marketing.
Mais l’intérêt de cette opération ne
s’arrête pas à sa seule expression
comptable. L’heure d’envoi de ces
SMS a permis à la marque de com-
prendre que ce produit était con-
sommé davantage au bureau qu’à la
maison. En effet, la majorité des
messages sont arrivés après 12 heu-
res. Une information stratégique
qu’aucun autre média ne saurait vous
donner avec une telle précision. 
Un autre exemple. France Loisirs a
tenté l’expérience de la commande
par SMS. Buts de l’opération: élimi-
ner le catalogue et les frais d’impres-
sion et d’expédition, et surtout,
permettre une meilleure gestion des
commandes et du stock. 
Ces exemples illustrent à merveille 
ce que l’on peut faire avec du «M-mar-
keting». Après avoir révolutionné 
la communication interindividuelle,
après être devenu un média à la pointe

de l’interactivité, voici que le mobile
est en passe de devenir un outil mar-
keting redoutable. Ce qui ne pouvait
qu’intéresser l’ancien militaire de car-
rière qu’est Marc O. Nathusius. Le
marketing n’est-il pas un dérivé paci-
fique de l’art de la guerre? «Prendre
une colline ou des parts de marché,
c’est la même chose.»

Du spam à la pub
Mais la guerre n’est pas encore gagnée.
Bien que l’on devine intuitivement les
extraordinaires applications que la
téléphonie mobile va pouvoir offrir,
force est de constater que les spams
ont fait beaucoup de tort à l’image du
SMS. Car pour pouvoir traiter les infor-
mations remontantes, il faut pouvoir
compter sur des numéros de téléphone
qualifiés. Marc O. Nathusius l’a com-
pris. D’où son idée de lancer, en 2002,
une base de données comprenant des
personnes au profil identifiable d’ac-
cord d’être sondées, consultées ou
contactées via SMS pour recevoir des
informations commerciales et promo-

tionnelles. En d’autres termes, le
concept  «I win» (iwin.ch) n’est rien
d’autre que du opt-in.
A ce jour, quelque 15 000 numéros
ont déjà été collectés en Suisse
romande, et la Suisse alémanique est
en cours de prospection. La struc-
ture d’âge de la base est composée à
81% de plus de 18 ans et à 43% de plus
de 30 ans. Un public intéressant pour
les annonceurs. 
Car aujourd’hui, les campagnes
crossmedia ont le vent en poupe.
Presse, affichage, Internet + SMS,
voilà le ticket gagnant, surtout pour
faire passer des messages promo-
tionnels. Evidemment, pour de l’ima-
ge, il va falloir encore attendre. La
taille de l’écran d’un téléphone est un
frein réel. Mais le développement des
chaînes télévisées sur le mobile per-
mettra de créer de nouveaux formats
publicitaires. Et alors, ceux qui
détiendront des bases de données
auront une avance certaine.

Victoria Marchand
» www.iknow.ch

L’agence TRIO remarquée au Swiss Web 2005

Cherche voiture désespérément 
La campagne «Catch the
Tigra» a été primée par le
Best of Swiss Web 2005
dans la catégorie Business/
online-marketing. 

L’industrie automobile, à l’instar de
l’horlogerie, a la particularité de
présenter le plus souvent ses nou-
veaux produits lors des salons de
printemps  pour ne les mettre sur 
le marché qu’à la fin de l’année. Le
mandat confié par Opel Suisse à
l’agence TRIO de Lausanne consis-
tait à occuper cette période creuse,
le temps que le modèle Tigra Twin
Top sorte sur le marché suisse.
«Notre concept Catch the Tigra,
explique Michel Kamm, directeur 
de l’agence, visait à matérialiser
cette voiture sur des outils inter-
actifs. C’est ainsi que nous en som-
mes venus à imaginer une opéra-
tion promotionnelle virale grâce au

guerilla marketing, au mobile et à
l’advergaming.»
Présentée lors d’un pitch, cette idée a
fortement intéressé la marque car ces
nouvelles technologies lui permet-
tent de toucher une nouvelle cible
pour Opel – les jeunes de 18 à 25 ans
– et générer ainsi des tests drive. 

De la guerilla au test
La première phase, celle du CRM, a
permis de collecter des données.
Pour cela TRIO s’est appuyé sur le
progiciel com-unity capable de coor-
donner des campagnes interactives
sur divers canaux, ici le SMS, le MMS
et le e-mail. Concrètement, les inter-
nautes étaient invités à suivre sur un
site, créé pour l’événement, les traces
de la voiture à travers l’Europe. Et
lorsque celle-ci est finalement arri-
vée (virtuellement) sur le territoire
suisse, voici qu’elle s’est fait «enle-
ver». Aux membres de la commu-

nauté «Catch the Tigra» de la retro-
uver et d’envoyer un MMS. Grâce à
un bouche-à-oreille très bien orches-
tré, quelque 40 000 personnes ont par-
ticipé à cette opération et 20 000 ont
laissé leur profil en ligne. 25 000 SMS
et 5500 MMS ont ainsi été reçus. Sans
compter les articles de presse qui ont
relaté les détails de cette opération.
Et les blogs qui ont relayé jusqu’en
Australie ce jeu de piste. 
Après le guerilla marketing, place
aux tests de voitures. La marque s’est
associée à la chaîne City Disc qui a
accepté d’exposer le nouveau mo-
dèle devant ses magasins. 550 tests
ont pu être ainsi réalisés. Un succès
qui donnera l’idée aux stratèges
d’Opel de lancer, en 2005, une cam-
pagne promotionnelle à l’échelle
européenne: la Million-Mile-Test-
Drive (lire com.in de mai, p. 23). 
Mais que serait le database sans le
datamining? Les données collec-

tées ont été, in fine, transmises aux
distributeurs puis aux revendeurs.
La boucle était enfin bouclée. 

Un prix à Zurich
Pourquoi revenir sur cette campagne
qui a déjà un an? Parce qu’elle vient
de recevoir une récompense au
«Best of Swiss Web» dans la caté-
gorie «Business/Online-Marketing».
Un signal pour Michel Kamm, qui
oriente de plus en plus son agence
vers le crossmedia. «Le consomma-
teur ne réfléchit pas en segments.
Une seule approche, un seul média
ne sauraient suffire.  C’est pourquoi
nous avons investi dans des outils
informatiques permettant de faire
des campagnes croisées sur plu-
sieurs médias.» Une orientation très
avant-gardiste pour la plus vieille
agence de publicité de Suisse. 

Victoria Marchand
» www.trio.ch
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