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Quelles sont les tendances marketing
émergentes et celles qui s’installent
dans le paysage médiatique? 
La communication électronique inter-
active: phénomène promis au succès
ou passade de marketosnobs? 
Pour trancher, parcourez notre analyse
sommaire d’un domaine en pleine
effervescence: e-mail marketing et
permission marketing.

2004, une cuvée hors du commun.

Selon une étude récente du bureau Nielsen Net/Ratings, le cap des
100 millions d’internautes européens vient d’être franchi. En Suisse,
plus de 1,2 million de foyers sont désormais connectés à l’internet
rapide. 2004 sera retenue comme l’année de l’explosion du dévelop-
pement de l’internet à haut débit, ou celle de l’amorce de change-
ments profonds dans nos habitudes de consommation médiatiques.
Les stations wifi qui inondent les carrefours de nos villes relaient cet
élan prometteur.

Un responsable marketing averti…

Les organes économiques s’accordent sur l’importance que prend la
toile dans les investissements publicitaires. La pondération des
chiffres diffère selon les analyses. On fait état d’une croissance des
dépenses supérieure à celle de tous les autres médias. Certains y
voient une augmentation de 20% des investissements, avec des pics
allant jusqu’à 80%, d’autres parlent de situation unique, avec des
dépenses qui surpassent les délires de la bulle technologique. Tous
s’accordent sur un point: internet est désormais un élément clé
dans l’arsenal publicitaire.

Mais qu’en pensent les principaux intéressés ?

Internet, le réseau des réseaux, la plus grande bibliothèque du
monde est devenu un espace de sollicitation permanente... Banners,
pop up, jeux, sponsoring, blogs, il n’est pas une plateforme que les
publicitaires n’exploitent à fins promotionnelles. Cette agitation
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face à l’hémorragie de l’attention accordée aux mass-médias par-
vient-elle à séduire les consommateurs ou contribue-t-elle à l’aga-
cement général? 

372’000 millions de pourriels chaque mois, et moi
et moi et moi…

En moyenne, 31 milliards d’e-mails transitent sur la toile quotidien-
nement. 40% de ceux-ci sont non sollicités, autrement dit des pour-
riels, plus souvent référencés sous le terme de spam. Selon les sta-
tistiques, une personne reçoit en moyenne 2200 spam par année.
Nul besoin d’épiloguer sur les méfaits de ces pratiques dont nous
sommes tous victimes. La chasse aux sorcières est ouverte et il y a
de quoi décourager toute entreprise, si bien intentionnée soit-elle, de
recourir au courriel.
Mais alors? Pourquoi s’enthousiasmer pour l’e-mail marketing?

Y’a-t-il une vie après le spam?

L’e-mail arrive en tête des fonctions sollicitées par les internautes
avec 82% d’utilisateurs. Force est de constater que ce moyen de com-
munication comporte quelques avantages:

L’envoi de courriels est avantageux (aucun frais d’impression, de
distribution, de mauvais acheminement), rapide (réception instan-
tanée), permet une interaction immédiate, peut être transmis à un
tiers, n’est pas limité dans le nombre d’envois ou la position géogra-
phique de son destinataire et permet de l’aiguiller d’un clic vers
toute plateforme virtuelle (site internet, clip vidéo, jeu, sondage,
offre détaillée, etc).
Les possibilités créatives sont nombreuses. Selon le format employé,
texte brut ou enrichi (plain text ou html), l’impact visuel peut être
démultiplié. L’e-mail est versatile, tantôt accessoire promotionnel,
tantôt élément indispensable à la transaction commerciale, tels les
titres électroniques de transport, la correspondance commerciale ou
les confirmations de commande. De nombreux services d’aide en
ligne promettent également à ce canal un futur florissant.

E-mail marketing: B2B or not 2B?

Souvent assimilé à la communication business to consumer, l’e-
mailing recèle pourtant des trésors de potentiel dans les échanges
business to business. Depuis peu Kodak exploite le courriel auprès
de son réseau de distribution. Cette démarche, en plus des nom-
breux avantages susmentionnés, permet au pionnier de la photogra-
phie d’asseoir sa présence auprès de ses revendeurs. Les e-mails
informent des dernières offres promotionnelles et sont accompa-
gnés d’un formulaire de commande en ligne permettant de simpli-
fier considérablement la chaîne de distribution.

Opt-in bonheur la chance (Permission marketing)

Ce qui garantit à un e-mail sa bonne diffusion n’est ni le média ni le
message, mais la relation entre le récepteur et l’émetteur. Ainsi , le
marketing de permission repose sur une situation privilégiée,
l’émetteur s’engageant à respecter le choix de son récepteur de rece-
voir (opt-in) ou non (opt-out) des nouvelles de sa part. Renonçant à
toute communication non sollicitée, une entreprise assainit le rap-
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port en instaurant un véritable dialogue avec son prospect.
Le marketing de permission vise à développer l’intérêt pour un pro-
duit ou un service auprès d’une cible consentante, et donc récepti-
ve. Cette philosophie de communication se traduit dans les opéra-
tions de marketing direct classiques (publipostage, appels télépho-
niques) et électroniques (e-mailing, newsletter, alertes sms, etc. ).
Le prospect demeurant libre de se départir de la relation à tout
moment, le défi consiste à nourrir son enthousiasme. Pour formuler
une invitation à s’inscrire, les techniques de marketing viral ou
d’advertgaming sont de redoutables outils dans le cadre de cam-
pagnes d’opt-inisation.

Catch the Tigra, un usage opt-inal du média mix

Pour le lancement national du dernier-né de la gamme Opel , le nou-
veau cabriolet Opel Tigra TwinTop, l’agence TRIO fait appel à un
média mix des plus originaux ( jeux et spot en ligne, annonces pres-
se, affichage interactif , événementiel , guérilla marketing, télépho-
nie mobile, etc.) qui permet de générer une base de données quali-
tative. L’opération cross-média fédère en quelques mois une com-
munauté de 40’000 enthousiastes selon les principes du marketing
de permission.

Un premier jeu en ligne et quelques places à gagner au Salon
International de l’Automobile et les premiers intéressés se pressent
au portillon. La campagne articulée autour d’un scénario de mysté-
rieuse disparition de la voiture parvient à créer un phénomène de
bouche-à-oreille. Dès les premières semaines ils sont des milliers à
s’inscrire. Les jeux en ligne évoluent au fil du scénario, les inscrits se
multiplient. Ils choisissent de s’ informer des aventures de la voiture
en fuite via une newsletter et suivent ses moindres déplacements en
envoyant des sms de demande de localisation.
Intégrés à une communication globale, les envois sollicités relayent
la promotion en conservant un caractère exclusif. Le récepteur sait
détenir une information précieuse et la transmet d’autant plus faci-
lement, tel un scoop. Cette approche virale de la dissémination de
l’information contribue au succès de l’opération d’opt-inisation.

Chacune des données confiées est recensée et mise en relation.Taux
de retour, d’ouverture des e-mails , de participation aux jeux et évé-
nements, de transmission à un tiers, de fréquence de visites… la
communauté virevolte au rythme des analyses statistiques. Un
avantage considérable face aux techniques de marketing direct tra-
ditionnelles.

Le choix stratégique de fédérer une communauté dont les adhérents
partagent un intérêt commun pour la nouvelle Opel Tigra TwinTop
place l’annonceur en position de médiateur. En adoptant le rôle de
référent, il arbore une qualité essentielle dans un paysage ou la vali-
dité de la source prime sur l’accès à l’information.

En conclusion

Exploitées habilement, alertes, newsletters, invitations et autres
déclinaisons déploient leurs atours pour séduire un consommateur
de plus en plus réticent face aux techniques de communication de
masse. A l’heure du bombardement publicitaire (attaques de 3000
messages quotidiens) , le spam jette une ombre sur les nouvelles
technologies. TRIO a pourtant su démontrer avec succès qu’il est
possible d’établir un véritable dialogue avec son consommateur.
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L’e-mailing, envoyé sur un mode opt-in, dans le cas Tigra, ou dans
une relation commerciale business to business, dans le cas de
Kodak, permet de créer une relation de proximité avec son interlo-
cuteur et ce, sans mobiliser nécessairement de grandes ressources
d’analyse, de temps et d’investissement financier.

Du contenu rédactionnel à l’impact visuel , l’e-mail obéit à ses propres
règles. En plus d’attirer l’attention et d’éveiller l’ intérêt, l’e-mail doit
inviter son lecteur à poursuivre l’aventure car il s’agit bien là d’une
démarche à inscrire dans la continuité.
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DECRYPTAGE TECHNOPHILE

ADVERTGAMING:
L’art du jeu en ligne au service de l’image d’un produit/service.

BLOG: 
Rec. en français blogue. Page Internet personnelle comportant des avis, des liens ou chroniques
périodiquement remises à jour par son auteur. Les weblogs, ou blogues, ont généralement trait à
une thématique spécifique, professionnelle ou de loisir.

BUZZ MARKETING:
Buzz de l’anglais bourdonner. Marketing de rumeur. Voir Viral Marketing.

CAMPAGNE D’OPTHINISATION:
Récolte d’adhésions aux communications et services de l’annonceur.

COMMUNAUTÉ:
Ensemble de personnes (particuliers ou professionnels) liées par des centres d'intérêts communs.

CRM:
(Consumer Relationship Management) Gestion de la relation clientèle..

HTML (Hyper Text Markup Language) :
Format d’e-mail disposant de capacités de codage. Le format HTML permet la mise en forme et en
valeur du texte et l’intégration d’images pour accentuer l’impact du message.

MMS:
Multimedia Messaging Service, service de messagerie multimédia permettant de transmettre des
messages plus longs que le SMS, et surtout de les enrichir d’images, voire de son.

MULTICHANNEL MANAGEMENT:
Gestion des canaux multiples (cross-médias).

NEWSLETTER: 
Lettre d’information par courriel.

ONE-TO-ONE MARKETING:
Philosophie marketing qui considère le consommateur comme un individu par opposition à une
unité d’un segment homogène.

OPT-IN :
(souscription) Principe marketing popularisé par Seth Godin, selon lequel il convient de demander
l’autorisation à un internaute avant de poursuivre les sollicitations. Il vise à installer une relation
de qualité basée sur la confiance. L’internaute se transforme ainsi en ami puis en client. Le princi-
pe de l’opt-in est à la base du permission marketing (marketing de consentement).

OPT-OUT:
Désengagement du opt-in (résiliation du consentement).

POLLUPOSTAGE:
Synonyme plutôt rare de pourriel.

POURRIEL:
Contraction des termes poubelle et courriel (donc rien de pourri contrairement au royaume du
Danemark).

SMS: 
Short Messaging Service ou message court (propre à la téléphonie mobile).
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SPAM: 
Désigne les envois d’e-mails commerciaux non sollicités. Le surnom de Spam provient d’un sketch
des Monty Python perturbant complètement un dialogue en hurlant la marque de l’illustre produit
de la gastronomie britannique. <http://www.arobase.org/spam/comprendre-montypython.htm>

SPORN:
Contraction des termes spam et porn: e-mail non sollicité à caractère pornographique.

TAUX D’OUVERTURE:
Le taux d’ouverture d’une campagne e-mail correspond au ratio ( [messages ouverts / messages
envoyés ou délivrés] x 100). Il ne peut être obtenu que pour l’envoi d’un e-mail au format HTML.
Malgré sa fiabilité limitée, le taux d’ouverture permet de tester le contenu des messages ou de déce-
ler une érosion de l’attention portée à une newsletter.

TELL A FRIEND:
Voir Viral Marketing.

VIRAL MARKETING:
Marketing viral. Technique de marketing qui encourage la recommandation (tell a friend, dis-le à
un ami). Il s’agit de promouvoir la propagation du message par le consommateur, notamment par
le bouche-à-oreille.

WIFI:
Réseau de communication électronique sans fil, en particulier dans la télécommunication infor-
matique.
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ANNEXES

Opération d’e-mail marketing pour Kodak :

1. E-mail de promotion des ventes B2B

2. Formulaire de commande accessible au revendeur en un clic depuis l’e-mail

3. Résumé de la commande avant envoi

4. Réception instantanée au bureau des commandes Kodak à Stuttgart

5. Confirmation de commande

Campagne d’opt-inisation lors de lancement de la nouvelle Opel Tigra
TwinTop, un dialogue continu avec la communauté :

1. La première newsletter envoyée dévoilant le scénario promotionnel

2. Newsletter : développement du scénario promotionnel

3. Newsletter : résultat du concours

4. Newsletter : communication ciblée selon la participation aux événements

5. Invitation adressée de manière personnalisée 
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