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RELATION CLIENTS ?

L’utilisation du One to One
(VIP mailing©) 

dans un contexte MD 
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L’utilisation du One to One
(VIP mailing©) 

dans un contexte MD 
ou transactionnel

Gaëlle Duvet

Néomarketing est une Agence Conseil de Marketing 
Relationnel.
Depuis 2002, Néomarketing accompagne ses clients 
dans la construction et la consolidation de leur relation client 
en réalisant des opérations multicanal qui s’intègrent dans 
leurs programmes de fidélisation et de prospection. 

Programme de fidélisation, attention envers vos clients privilégiés,
mailings utilisant toutes les capacités techniques d’impression 
numérique (One to One, VIP Mailing ©) et offset, e-mailings, 
plv,… nous vous conseillons sur la meilleure stratégie 
à adopter.

•Notre vocation : Installer une relation durale et profitable 
entre les marques et leurs clients.

•Notre ambition : Apporter à nos clients : pertinence, créativité, 
pro activité, anticipation, écoute, dialogue, accompagnement et innovation. 

PRESENTATION
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ETAT DES LIEUX

Le marché Français 

96 % des français disposent d’une boîte aux lettres* ; 

75 % des français apprécient la réception de mailings* ;

Taux d’ouverture et de lecture des courriers : 60 à 90 %* ;

B to B : 82 % des PME-PMI de 6 à 200 personnes sont connectés à Internet ;

25 millions d’abonnés au téléphone fixe

49 millions d’abonnés au téléphone mobile, 19 millions d’utilisateurs de SMS 
dont 85 % ont entre 15 et 24 ans. 

* Chiffres extraits des études SOFRES. 
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LE MULTICANAL ?

Les combinaisons gagnantes du marketing direct multicanal

A. L’envoi d’un canal vers un autre :

L’intérêt est de combiner les canaux entre eux en fonction du coût et de 
l’adaptation du canal par rapport à la cible et à l’objectif de la mécanique. 

Voici pour un canal d’action le pourcentage de clients qui utilisent un autre 
canal pour passer à l’acte d’achat. * 

Il explicite les renvois inter-canaux les plus efficaces et les plus rentables.

* DMA 2002
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Les combinaisons gagnantes du marketing direct multicanal

Internet

Catalogues

8%

21%

6%

33%
Magasins

45%

17%

E-mail est un très bon créateur de trafic pour les points de vente (brick and
mortar). Le web est un très bon canal de retour pour les sociétés VPC.

xemple : Célio
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LE MULTICANAL ?

Les combinaisons gagnantes du marketing direct multicanal

B. La surpression commerciale :

Le multicanal, c’est aussi utiliser une combinaison de canaux lors de l’action 
elle même. 
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LE MULTICANAL ?

Les combinaisons gagnantes du marketing direct multicanal

Combinaison de canaux Commentaires

E-mail + mailing Un mail est envoyé avant le courrier (Teasing). Préparation du 
destinataire à l’envoi du message postal. 

Economie d’affranchissement

Mailing + E-mail Le mailing est envoyé en 1er. L’e-mail est une relance. Le destinataire peu 
répondre plus facilement à l’offre : clic sur un lien et/ou validation d’un 
formulaire en ligne. 

Exemple : Cortal.*

Mailing + téléphone Plutôt utilisé en B to B, cette combinaison permet d’optimiser la prise de 
rdv. 

E-mailing + Mailing + 
Téléphone

Rarement utilisé. Coût prohibitif. Utilisateurs : Les quotidiens, exemple : 
Les Echos.

Exemple : France Loisirs 
* Action commerciale. Juin 2003 
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LE MULTICANAL ?

Les combinaisons gagnantes du marketing direct multicanal

C. Le scénarii multicanal automatisé :

Il est possible et fortement recommandé de varier les supports tout au long du 
cycle de vie du client.

Alterner sur certaines cibles mailings, e-mailings voire appels téléphoniques. 
L’objectif est d’augmenter la pression commerciale en l’exerçant de manière 
discrète et patrimoniale. 

Utiliser le canal le plus approprié en fonction du profil et/ou du comportement 
du destinataire. 

Economiser au coût contact en favorisant par exemple l’e-mail sur les clients 
connectés à Internet ou éviter le téléphone sur les clients réfractaires.  
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LE MULTICANAL ?

Les combinaisons gagnantes du marketing direct multicanal

Exemple : pour un site e-commerce, on peut utiliser un modèle simple basé sur 
un matrice ABCD. 
En affinant les critères, on peut organiser de manière optimum sa relation client 
et entamer une véritable démarche de marketing direct multicanal. 

A B

C D
+

-

- +

Clients ayant 
tendance 
à cliquer 
sur le mail

Clients ayant tendance 
à acheter sur le site
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LE MULTICANAL ?

Les combinaisons gagnantes du marketing direct multicanal

On communique de manière différente en fonction de la cible : 

Clients A : On privilégie un accès direct au formulaire de commande, on peut 
même intégrer les descriptifs produits et les formulaires dans le corps du mail. 

Clients B : On leur fait parvenir régulièrement des offres par e-mail  en veillant à
ne pas les saturer (on surveille le taux de désabonnement). 

Clients C : Peu actifs. On les sollitera régulièrement, mais avec un rythme 
moins important que B. 

Clients D : On vérifie le taux moyen d’ouverture. On privilégie le marketing 
direct postal notamment vers les meilleurs d’entre eux. 

A B

C D
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L’utilisation du One to One
dans un contexte MD 
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Chaque client est unique et apprécie recevoir toutes les attentions qui lui 
semblent naturelles. 

C’est pourquoi des solutions aux  techniques d’impression innovantes vous 
permettent de vous adresser à votre client de façon ultra personnalisée. 

Afin de répondre aux attentes de chaque profil cible, les éléments les plus 
pertinents sont variables (offres, textes, visuels…). 

Vos fichiers sont à jour et qualifiés ? 
Utilisez-les ! Faites du One to one efficace, et testez le VIP Mailing* ©…

VIP MAILING ©
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LE VIP MAILING ©

Comment ça marche ? 

Annonceur :
Services 

Marketing, 
fichiers et 
fabrication

Conseils sur 
l’utilisation et/ou 

l’implémentation des 
variables 

complémentaires, 
rédaction, DA, 

rédaction du cahier 
des charges de 
programmation.

Programmation 
et impression 

numérique

Routage et 
dépôt Poste

Client
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LE VIP MAILING ©
Base de données, fidélisation, prospection, le VIP Mailing © est-il adapté à tous les 
annonceurs.

Vous détenez la civilité, l’adresse postale et parfois la date de naissance 
de votre client ? 

Vous vous interrogez encore  sur la pertinence d’actions de communication 
One to One ?

Quelques exemples pour vous convaincre que tout annonceur peut profiter de 
manière pertinente des atouts du numérique…



Page 16 ESC Lille 22 Octobre – Seminaire Marketing Direct -

Le 22 octobre 2009

L’utilisation du One to One
(VIP mailing©) 

dans un contexte MD 
ou transactionnel

Gaëlle Duvet

LE VIP MAILING ©

En prospection ou en fidélisation… Stihl

Mailing produitMailing portes ouvertes 

Un réseau de 3600 revendeurs. Clients B to B & B to C. Non propriétaire 
des fichiers clients.  
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L’utilisation du One to One
dans un contexte 

transactionnel 
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Le muticanal n’est pas une usine à gaz. Il est possible avec un budget 
restreint d’amorcer des opérations multicanal simples et efficace.

Ayez en tête les spécificités de chaque canal en termes de cible, d’objectif 
marketing, de contraintes techniques et de coût avant de vous lancer dans une 
opération.

Quand c’est justifié, n’hésitez pas à utiliser l’e-mail dans vos opérations 
notamment en fidélisation.

Récoltez l’adresse e-mail et le numéro de téléphone portable de vos clients.  

CONCLUSION
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Testez le SMS sur des offres simples, vous seriez surpris des rendements.

Le mailing postal n’est pas mort ! Au contraire, utilisez le sur vos meilleurs 
prospects et clients en améliorant la qualité et l’originalité de vos mailings. 

Combinez les canaux entre eux et profitez des gains de rendement. 

CONCLUSION
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Xerox 
Au service du marketing d’entreprise
Marketing Direct, 1 To 1, Transpromo

Christophe Montané
Xerox Global Services
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Xerox Research Centre 
Europe
Grenoble, France

Palo Alto Research Center, Inc
Palo Alto, California, USA

Xerox Research 
Centre of Canada
Mississauga, 
Ontario, Canada

Xerox Research Center 
Webster
Webster, NY, USA

La recherche moteur de croissance
• 813 brevets en 2006
• + 8 000 brevets actifs

Fuji Xerox
Japan

XEROX Chiffres-clés

Monde

Couverture géo. 130 pays

Chiffres 2007

Collaborateurs

R&D

Chiffre d'affaires

57.400

17,2Mds$

Europe

17 pays

13.800

4.6 Mds$

France

Nationale

2.700

1 Mds$

Palo Alto (PARC) , Grenoble …912 m$
Xerox
Innovation
Group

Xerox 
Office
Group

Xerox
Production
Systems

Xerox
Global
Services

Offre XEROX

Xerox est le leader mondial de la gestion du document,
offrant le portefeuille de produits, services et solutions

le plus large du marché.

La recherche : moteur de croissance XEROX GLOBAL SERVICES
Monde Europe         France

Chiffre d’affaires 3,4 Mds$ 872 m$ 153 m$

Collaborateurs 15.000  4.100 1.050
Contrats 7.000 1.500 180

Xerox
Global
Services

Croissance continue à 2 chiffres du CA depuis 3 ans 
Recrutements massifs pour assurer la croissance : 

100 personnes par an depuis 2005 

Le Groupe Xerox en quelques chiffres
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Nos clients nous consultent pour …
DES GAINS OPERATIONNELS

Optimisation des coûts de production de documents commerciaux et marketing
Fluidité de la création à la distribution aux points de ventes / clients finals

UN SUPPORT AUX INITIATIVES MARKETING ET COMMERCIALES

Personnalisation des Communications = Unicité du client contacté
Amélioration de l’expérience client : « moins et mieux de communications »
Génération de trafic en réseau et de « Face à Face Commercial »
Rétention client : mieux connaître mon client et développer l’intimité client
Programmes de fidélité et de multi détention de produits et services

Fidélité Up Selling

Rétention Acquisition Cross Selling

Coût acquisition clientsIntimité

Coûts de Production de Campagnes
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SUPPORT DU MESSAGE
LE BON CANAL

Les Services Xerox « Marketing d’Entreprise »

CONTENU ET FORME
LE BON MESSAGE

DONNÉES CLIENT
LE BON CONTACT

MARKETING 
PRINT SERVICES

COUTS DE PRODUCTION OPTIMISES
REACTIVITE - PROXIMITE
REINGENIERIE DOCUMENTAIRE
GAIN DE PRODUCTIVITE

MARKETING
DIRECT

MARKETING DE MASSE
COUTS OPTIMISES

MARKETING 1 TO 1
PERSONNALISATION
MIXITE DE CANAUX
ROI MESURABLE

MARKETING
TRANSACTIONNEL

INTEGRATION AUX SYSTEMES
COMPOSITION COMPLEXE SIMPLIFIEE
COUTS OPTIMISES
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Les axes de réponses

AXE 1 = OPTIMISER LES COÜTS DE CAMPAGNES
INDUSTRIALISER LES CAMPAGNES

AXE 2 = COMMUNIQUER MOINS ET MIEUX
MARKETING 1 TO 1 - MULTI CANAL

AXE 3 = CAPITALISER SUR DES COÛTS DE COMMUNICATIONS EXISTANTS
MARKETING TRANSPROMO

COMMENT, À BUDGET ÉQUIVALENT, 
CONTACTER , SOLLICITER  PLUS DE CIBLES PLUS SOUVENT ?

Services de Marketing Direct 
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Scoring : Segmenter et accroître les taux de retour

Data mining et gestion de bases clients

Analyse Données entrantes

Dématérialisation de documents clients

Expédition de masse, suivis des envois

Gestion de campagnes : Cohérence « multicanal »

Personnalisation

Production multi canal

Création graphique

Gestion de l’achat et des matériaux de Campagnes

Services de Marketing Direct
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UN SERVICE DE COMMUNICATION BASÉ SUR LE « PARCOURS CLIENT »

Des messages hautement personnalisées selon de 3 grands types d’événements CRM  : 

• Au cycle de vie de la personne et son entourage (âge, situation de vie, sexe…)
• Au cycle de vie des contrats détenus (échéance…) : objectif de fidélisation
• Au cycle de vie de la Marque (produits, point de vente, interlocuteur commercial…)

Xerox intervient 
• Pour des campagnes à haut niveau de segmentation
• Pour de la production de messages assemblés individuellement
• En automatisant les communications en fonction des éléments liés au parcours client

INDIVIDUALISER 
les messages

pour MAXIMISER 
les retours 

Services de Marketing Direct : Marketing 1 to 1
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VENTE PAR CORRESPONDANCE « READERS DIGEST »

Campagnes Marketing Direct - Canal Papier

Objectif Client : 
Stimuler les ventes croisées sur produits ciblés

Solution Xerox :
Conseil en stratégie marketing
Segmentation de bases
Refonte Graphique de la brochure commerciale
Composition Dynamique de flux
Production Expédition des brochures

Résultats (Test 2 vs Contrôle )
Taux de réponse acheteurs de livres : + 83 %
Taux de réponse acheteurs de cd : + 35 %

Services de Marketing Direct : Marketing 1 to 1
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UN SERVICE DE COMMUNICATION BASÉ SUR LE « PARCOURS CLIENT »

DIMINUER
LES COÛTS 

D’ACQUISITION 
en communiquant moins 
et en mixant les canaux

Individualiser 
les messages

pour MAXIMISER 
LES RETOURS 

L’USAGE STRUCTURÉ DES CANAUX DE COMMUNICATIONS EST CLÉ

Le media électronique permet de diffuser largement à moindre coût.

Néanmoins quelques chiffres : 

• Les taux de désabonnement de sollicitation par Email n’ont jamais été aussi élevés
• Le sentiment d’emprise ( intrusion ) est élevée
• 7 français sur 10 portent une attention plus importante à une information reçue par courrier papier vs 
internet . 
• 65% conservent plus un courrier papier vs électronique

Le mix optimisé EFFICACITE  du canal vs COUT est fondamental.

Xerox intervient donc pour faire varier de manière structurée l’usage des canaux de communications

Services de Marketing Direct : Multi Canal Structuré
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Envoi 
Information

Call to 
Action  

Validé ?

Call to 
action 

réalisé ?

Non 1. Envoi Courrier
2. Stop Pression

Oui

Email
spécialisé

Multi Canal

1. Envoi email
2. Envoi Courrier

Oui

Non

Programme
Fidélisation à

la marque

Services de Marketing Direct : Multi Canal Structuré
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DES TAUX D’OUVERTURE 
ET DE LECTURE 
EXCEPTIONNELS

CAPITALISER SUR UN MEDIA PIVOT DE LA RELATION CLIENT = LA TRANSACTION !

Le courrier de gestion est « attendu / accepté » par le consommateur
96 % de taux d’ouverture
3 lectures du message
9 secondes de lecture en moyenne

DEFINITION

Insertion d’un message Promotionnel dans un support de communication 
Transactionnel ou message de gestion (facture, relevé, informations contractuelle )

CAPITALISER 
SUR DES COUTS 

DE COMMUNICATIONS
EXISTANTS

CONTACT TRANSACTIONNEL INEXPLOITÉ

Pour chaque contact  de sollicitation, nous mesurons un contact de « gestion » inexploité !

La communication de gestion est obligatoire, légale, règlementaire, budgetée
Elle est considérée comme un coût obligatoire de la gestion client, pas comme un investissement.

La consolidation des 2 médias permet de générer entre 30 et 40 % d’économies sur les CTPC *

* coûts totaux de production de campagne

PREMIER ÉLÉMENT 
TANGIBLE 

DU « RÉFÉRENTIEL 
CLIENT UNIQUE »

DES BASES COMPLEXES ET ISOLEES

Xerox intervient en intégrateur des données Transactionnelles et Commerciales.

Nos savoirs faire, technologies et services permettent de créer une structure cohérente et de 
matérialiser la Relation Client Unique.

Services de Marketing Direct : TransPromo
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Campagnes Marketing Direct - Canal Traditionnel

Objectif Client : 
Augmenter les Taux de retour 
Augmenter la contribution annuelle 
Augmenter le taux de Mensualisation

Solution Xerox :
Refonte Graphique
Segmentation base ( CSP, appétence, genre, âge )
Composition Dynamique de flux
Production 
Mesure et retraitement des données

Résultats :
Taux de retour global : X 2 , un pic X 10 sur les 3 premières 

semaines
Augmentation moyenne des contributions sur répondants : + 40 $

Taux de transformation « mensualisation » : 90 %

Services de Marketing Direct : TransPromo
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Référentiel client

Bases  
Transactionnelles 

Bases 
Relation Clients

Informations
Comportementales

• Automatiser l’expérience Client
• Intégrer les communications Multi Canal
• Mesure, Tableau de Bords, suivis

SERVICES XEROX
EN GESTION  

DE LA RELATION CLIENT

FLUX ENTRANTS
Courriers Clients

Retours Mark Directs

Infos Transactionnelles ERP

Résultats Campagnes Emails

Résultats Visites sites  Web

Appels Entrants de Plateformes

Infos commerciales du réseau

FLUX SORTANTS
Courriers sortants Transactionnels

Campagnes Mark Direct 

Campagnes Emailing

Campagnes SMS

E Billing

E « My Space »

Services de Marketing Direct : TransPromo
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XEROX DATA CENTRE

PREPARATION DES DONNEES
Complétude
Scoring - Segmentation

SCENARISATION DES CAMPAGNES
Automatisation
Règles Multi Canal
Mesure de Performances

COMPOSITION DYNAMIQUE 
Création de matrices
Liens dynamiques vers les bases
Production Logique

XEROX PRODUCTION SERVICES

PRE PRESSE
Exécution Graphique
Services de Traduction
Gestion de Bases Images

PLATEFORME D’ACHATS 
Devis en ligne
Benchmark Prix de 250 Imprimeurs
Facturation Unique

PRODUCTION IMPRIMEE / ROUTAGE
25 Contrats Editiques 
8 Plateformes Editique Régionales
20 Premiers Partenaires en France

REINGIENERIE DOCUMENTAIRE
Comptoir Documentaire
Conseils en Image et en Création
Publications Electroniques

PRODUCTION ELECTRONIQUE
Automatisation des flux sortants 
Tri Regroupement Lotissement
Diffusion de emails

Xerox :  Un dispositif opérationnel sur mesure 
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1 - ETUDE D’OPPORTUNITÉ pour EVALUER

A / Les  bénéfices commerciaux possibles
B/ Les gains économiques
C/ Les « quick wins » possibles ?

Qui réalise cette étude ?
• Xerox et / ou
• Partenaires Conseils Marketing Stratégique et / ou 
• Partenaires Etablis de nos clients ( Agences, Prestataires …)

Quel format ?
• Etude Flash
• Mission de conseil
• Atelier de Travail Client 

Pour vous accompagner au mieux ( 1/ 2 ):
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2 – LAB 1 TO 1 EN ENVIRONNEMENT CONTRÔLÉ

• Création et production d’une campagne échantillon pour valider les hypothèses 
• Environnement réel et contrôlé collégialement

3 – REDACTION D’UN SCHEMA « SERVICES MARKETING »

• Technologies = architecture, intégration aux systèmes clients,
• Processus et Organisation =  donneurs d’ordre, flux de production, délais
• Ressources = disponibilité, interaction avec les métiers, conduite du changement

Pour vous accompagner au mieux ( 2/ 2 )
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Merci de votre attention.


