Cours de Monsieur Marsal par Michael Roch

CM Marketing Direct

Chapitre 1 : Place du marketing direct dans la démarche marketing

I. Définition (cf poly)

II. Caractéristiques


1) Une démarche marketing


Le marketing direct envoie des messages personnalisés à partir d’informations déjà obtenues comme par exemple les besoins, styles de vie…


La communication directe permet de toucher individuellement la cible. Beaucoup plus que la communication de masse classique, la communication directe est souvent de nature promotionnelle avec pour but de déclencher une réaction (faire réagir : faire venir des clients dans un point de vente…)


2) La collecte et le traitement des données




Collecter




Trier



Informations
Analyser
     Objectif intermédiaire : constituer une base de données



Mise à jour




Vérifier




Objectif final : permettre de faire une offre pertinente

  à une cible sélectionnée


3) Une information individualisée


Plus la cible est connue, plus l’offre est adaptée et donc plus l’offre est attractive.



Marché



Segment
Segment


…
…




Marketing direct : faire une offre différente aux individus


X : occasionnel en mal de reconnaissance → invitation, solde

Y : branché, leader d’opinion → informer sur les nouveautés

Z : 1er achat → fidéliser 

4) Une cible



* Client final : - conquérir
- fidéliser



* Prescripteur : faire demander le produit



* Distributeur : aider à vendre plus



* Fonctions de l’entreprise : augmentation des gains de productivité



Ex : les RDV de la FDV


5) Une transaction interactive


Il n’y a pas de marketing direct sans moyen de réponse (coupon, téléphone…). La transaction concernée peut être complexe et exiger de nombreux échanges successifs.

Ex :
 Diffusion annonce presse (avec coupon réponse) 



Réception du coupon




Envoie d’un publipostage





Relance téléphonique






Constitution et envoie de commandes







Traitement des retours (erreur d’envoi)








Gestion des paiements


6) Le marketing direct est quantifiable


Comme le marketing direct a pour objectif de déclencher un comportement mesurable, il présente l’avantage d’être directement quantifiable. A l’issue de chaque campagne on sait ce que chaque € investit a rapporté, on connaît le coût d’acquisition d’un client.


Mesure et coût des réactions (pour la presse en deux temps)

Identité des supports
Nombre de demandes

a
Nombre de commandes

b
Taux de conversion

c = b / a
Coût de l’annonce

d
Coût de la commande

e = d / b
Valeur x moyenne par commande

f
Demande en € / coût annonce

F x b / d

Support 1
…
…
…
…
…
…
…

Support 2
…
…
…
…
…
…
…


Ex : mailing : coût 350 000 francs pour contracter un fichier ciblé de 400 000 personnes.


Taux de rendement : 4 %.

Coût du contact utile = 350 000 / 0,4 * 400 000 = 21,88 Francs

III. Le marketing direct dans la stratégie marketing


1) La place du marketing direct (cf. poly)

2) Les objectifs du marketing direct dans le plan marketing (cf. poly)


3) Le marketing direct et la vente directe


Quand la vente est réalisée à distance le support utilisé est assimilé à un point de vente. E marketing direct concerne à la fois la consommation, la vente et la distribution.


Ex :



Catalogue Redoute


Communication


Vente



Distribution  


catalogue = 



      Vendre l’offre






  (bon de commande)

Attractif       Positionner l’enseigne



Flux physiques        Flux financiers


4) Le marketing direct et la vente par réseau de point de vente


Une entreprise peut commercialiser son offre par un réseau de distribution principal (ex : les banques). Dans ce cas le marketing direct est utilisé comme force d’appoint qui ne doit pas fragiliser le principal mode de distribution.


5) Le marketing direct et la communication


Le marketing direct est de plus en plus utilisé dans le secteur des produits de grande consommation. On distingue des opérations d’information, de publicité et de prospection directe.


Conclusion : les apports du marketing direct et les conséquences pour l’offreur et les consommateurs

Intérêts pour l’offreur
Apport
Intérêts pour le consommateur

Minimisation des variations

Capacité de réduction et  de décision
Rapidité
Satisfaction

Diminution de la perte de temps

Fidélisation
Personnalisation
Offre plus adaptée, moins anonyme

Fidélisation, possibilités de réparer l’erreur
Interactivité (communication à double sens)
Possibilité de dialoguer

Capacité de réaction

Rentabilité
Contrôle de performance
Meilleure ajustement de l’offre à la demande

Diminution des coûts fixes
Partage des ressources
Possibilité de prix bas

Offre complète

Fidélisation

Augmentation du CA
Intelligence

Expertise
Meilleure prise en compte du besoin

Chapitre 2 : La mise en place d’une action de marketing directe

I. Les principales étapes d’une opération de marketing direct






Contexte marketing 

     et commercial







Définition des objectifs de 

          l’action de marketing direct



Prise en compte des autres actions


Analyse du mix de 

Etape 


de communication effectuées


  communication des concurrents

préliminaire

par rapport à l’annonceur

 






Choix des cibles




       R

       E



     Choix de plusieurs techniques 

       F



          de marketing directe

       L

       E

Elaboration   X
de la 
       I

campagne     O
  Organisation des messages




Organisation logistique

       N


Déroulement

et 

Action


 
Mise en œuvre

Ajustement et

évaluation
Contrôle

          Bilan de l’opération

 modification










Pourquoi ?

Autres actions de communication : 
Campagne de marketing direct souvent en liaison avec différents moyens de communication.  Ex : promotion

Choix d’une ou plusieurs actions 
La campagne de marketing direct fait 
de marketing direct :
souvent intervenir plusieurs techniques en même temps.       Ex : téléphone + courrier
Création : 


Adaptée au client




Forme




Contenu



- Qualité des documents

- Message centré sur le client



- Typographie



- Clarté de l’argumentation


Incitation à l’achat


Logistique

- Routage (ex : mise sous plis)





- Plate-forme d’appels

II. L’analyse de la demande


1) Analyse statique de la demande


La demande à l’entreprise dépend de la demande globale. Celle-ci est fonction de facteurs que l’entreprise ne peut guère influencer (ex : la population). La partie de cette demande globale qui revient à l’entreprise de marketing direct dépend de quatre facteurs :



- taux de pénétration



- taux de couverture



- taux de communication



- taux d’exécution


(Cf. photocopie « analyse de la demande »)


Cette décomposition de la demande permet à l’entreprise de mettre en place des politiques adaptées pour affiner sa stratégie de conquête et de fidélisation de la clientèle.


(Cf. photocopie « décomposition de la demande et politique »)


2) Analyse dynamique de la demande


Cette analyse intègre les facteurs individuels à partir des étapes du cycle de vie d’un client. On cherche ici à segmenter la population selon les différentes étapes de la relation commerciale entre l’entreprise et ses clients.


(Cf. photocopie « le cycle de vie d’une relation client »)

A partir de là, un certain nombre d’actions sont possibles.


(Cf. photocopie « Etat par exemple d’action »)



a/ L’attrition


Une adresse peut à tout moment cesser de représenter un client. Cette disparition permanente aboutit à une valeur amoindrie de la base de données. Ce phénomène a pour nom l’attrition. Elle détermine l’horizon par lequel la valeur du client va pouvoir être calculée et ses conséquences sont importantes pour la rentabilité de l’activité.


→ les sources de l’attrition : 
- le client (déménagement, divorce, décès ou des raisons commerciales)






- l’entreprise (ne veut plus travailler avec le client pour cause d’impayés par exemple)


→ suivi et contrôle de l’attrition

Manière








Attrition conjoncturelle









- clients intéressés par promotion









(effet d’aubaine)


        X clients recrutés


pour une même opération










Attrition structurelle









- concurrence (meilleur produit)









- client mécontent









- entreprise

Forme


Enquête auprès des clients perdus


On peut également calculer un taux d’attrition et suivre son évolution


(Cf. photocopie « ratios »)


→ pour le minimiser il faut prospecter et fidéliser

III. Les plans marketing


L’allocation budgétaire aux actions commerciales doit tenir compte de la rentabilité. Or cette rentabilité dépend des étapes de la vie du client sa sensibilité aux actions de l’entreprise.

IV. Le suivi de la campagne


1) L’information






Information générale





Large diffusion – mémorisation des actions


Administration 








Information

   Production








             du réseau

stock, réception,






       lui permettre d’intégrer

téléphone







                   la campagne de





  ACTIONS DE


      marketing direct






dans son action





        MARKETING DIRECT





    Budget









Plan/médias

Ressources financières





       Utilisation / réservation

Pour l’action de 








   des médias

marketing direct


2) Les mesures



a) Les ratios de performances des opérations


L’efficacité d’une action de marketing direct est évaluée à partir d’indicateurs spécifiques :
- le nombre de contacts obtenus par le support utilisé



- le taux de remontée : il comptabilise les réactions obtenues. Ex : visites au point de vente, demande de documentation. Il permet d’évaluer l’attractivité de l’offre.



- le taux de rendement primaire : comptabilise  les commandes prises.



- le taux de rendement final : prend en compte les annulations



- le taux de transformation : permet l’évaluation de l’argumentation mais aussi l’adaptation entre la cible et l’offre. Rapporté au budget il indique le coût de création du client.



b) L’évaluation des comptes du client


- Le montant moyen par commande : son augmentation indique finalement une meilleure fidélité


- Life time value : correspond à la valeur du client par rapport à sa durée de vie de l’entreprise


- Coût par commande : coût du message + montant de la prime + coût de l’effort commercial


- Coefficient de répétition des commandes



c) Le contrôle


Il s’effectue pour chaque élément de l’opération

Chapitre 3 : Fichiers et bases de données commerciales

I. Les fichiers


1) Définition 


C’est un ensemble de noms et d’adresse qui devient un fichier à partir de l’instant où ces noms, ces adresses et les informations qui les accompagnent sont groupées et un ensemble cohérent, ordonné, standardisé et accessible. Souvent, les fichiers de base ne comportent que les noms et coordonnées du prospect ou du client et l’on parle alors de fichiers bruts.


Il est donc nécessaire de rechercher des informations complémentaires (potentiel d’achat…). On parle alors de qualification de fichiers. 


(Cf. Photocopie)


2) La constitution des fichiers


L’entreprise peut constituer elle-même son propre fichier (fichier interne) ou accéder à des fichiers externes déjà constituer.



a) Le fichier interne


Sa mise en place s’effectue à travers diverses opérations de recrutement :



- recrutement non adressé : il passe par le traitement en réception des réponses faisant suite à une publicité directe dans les médias



- le parrainage : cette technique est utilisée par de nombreux clubs (ex : France Loisirs)

Elle comporte plusieurs avantages : 
* le client convaincu influence positivement le nouveau client que l’on souhaite recruter






* il y de bonnes probabilités pour que le client que l’on souhaite recruter ait un profil proche du client convaincu. L’avantage de ce fichier interne est qu’il est la propriété de l’entreprise, qu’elle en connaît les atouts et qu’elle en contrôle le développement.


En revanche, les principaux inconvénients sont la lenteur et le coût de l’opération



b) Les fichiers externes


- Les fichiers d’organisation : de nombreuses organisations détiennent des fichiers. Ces fichiers sont d’un grand intérêt compte tenu de leur actualisation et de la qualité de leur ciblage.


- Les fichiers de compilation : il s’agit de listes de noms de personnes ou d’entreprises regroupées à partir de variables d’état :


* pour les particuliers : caractéristiques démographiques (célibataire, marié, enfants…)




  caractéristiques comportementales (types d’habitation…)

* pour les entreprises : secteur d’activité




  Taille (CA, effectifs…)


- Les fichiers de presse : ces fichiers regroupent des personnes abonnées à une publication. Les principaux avantages de cet outil sont la possibilité de pouvoir utiliser les centres d’intérêts des personnes pour réaliser des campagnes commerciales.


Les abonnés sont accessibles par divers moyens :


* la communication du fichier






* insertion d’une annonce presse avec coupon de réponse dans la publication



* participation à un mailing collectif


- Les fichiers comportementaux des Vépécistes : la plupart des entreprises en vente par correspondance commercialisent toute ou partie de leur fichier client à condition de ne pas intervenir sur le même marché. Cela permet d’atteindre des personnes habituées à la vente à distance.



c) L’obtention de fichiers externes 


- Modalités d’acquisition des fichiers :



* l’achat



* la location : elle permet aux locataires d’utiliser les adresses du fichier. 

Dans un souci de confidentialité le locataire n’a pas accès aux fichiers et les traitements sont confiés à un tiers prestataire de services.



* l’échange


- Les conditions d’utilisation du fichier :



* les propriétaires du fichier peuvent en délimiter le domaine d’utilisation pour éviter la et les sollicitations non désirées


- Les prix du fichier : la base de la tarification est le mille adresses. Souvent le prix est librement fixé par le propriétaire ; il faut donc négocier en tenant compte :



* du volume du fichier



* de la qualité du fichier (actualisation)



* de l’exclusivité du fichier


3) Traitement des fichiers



a) Normalisation des adresses


(Cf. photocopies)



b) Gestion des NPAI (n’habite pas à l’adresse indiquée)


Sur un fichier constitué par l’entreprise, on estime que le taux de NPAI ne doit pas dépasser 1 %. 


Sur un fichier client prospect, on estime que ce taux ne doit pas dépasser 5 %.



c) La déduplication du fichier


Il est probable lors d’une opération de marketing direct de louer un fichier de façon à compléter le fichier interne. Or, il se trouve que certaines fiches peuvent être présentes sur les deux fichiers. Il convient donc d’identifier les enregistrements identiques et de supprimer ceux qui ne conviennent pas le mieux aux besoins de l’opération. On a souvent tendance à privilégier la fiche du fichier interne car elle contient des informations enrichies d’un historique.



d) Le dédoublonnage du fichier


Les doublons (noms en double dans un fichier) peuvent être nombreux. Il faut donc les diminuer.


Comment ? (Cf. Poly)



e) Sur élimination ou sous élimination


Il ne suffit pas de corriger les adresses et de tenter d’identifier les doublons. Il faut mettre en place des règles qui permettent l’élimination des présomptions de doublons. Selon les cas, on fait de l’over-kill ou de l’under-kill. (Cf. Poly)

II. Les bases de données commerciales


L’activité de l’entreprise aboutit à la réalisation de différents fichiers (fichiers fournisseurs, clients, produits, salariés…) Dans une logique commerciale, il devient fondamental de mettre en relation les différents de l’entreprise. Créer une base de données consiste alors à créer des relations entre les ensembles de données et à mettre en place des outils de gestion qui définissent les règles de stockage et d’accès à cette base.


La base de données devient le prolongement logique des fichiers. Elle se nourrit d’informations commerciales (historiques des ventes,) de données de gestion, de données issues d’études (Cf. poly)


1) Le contenu de la base de données
(Cf. poly en B to B et B to C)


Plan fichier


2) Les traitements par le service marketing


Son système de gestion de base de données structure, regroupe et agrége les différentes informations en fonction de ses objectifs. Les techniques connaissent actuellement de nouveaux développements (géomarketing)

Chapitre 4 : La segmentation

I. L’utilité de la segmentation


1) Un outil de différenciation 


La segmentation permet de proposer des offres sélectives à des segments particuliers de clients (concessions d’avantages gratifiants : un carte de paiement assorties de privilèges)


2) Un outil de ciblage


Une offre spécifique dont la rentabilité, ramenée à l’ensemble du fichier est trop faible peut devenir beaucoup plus rentable grâce à la segmentation. En effet, la segmentation, en permettant de proposer des offres particulières uniquement à des clients sélectionnés, permet d’accroître la rentabilité en fonction des objectifs de l’entreprise. Le but est alors de sélectionner une partie du fichier en optimisant une fonction objectif (ex : un maximum pour le CA, un maximum pour le taux de réponse, un minimum pour les impayés)


En marketing direct, on distingue :



- le cœur de cible (15 % des adresses les plus productives)



- la cible potentielle (30 à 40 % des adresses suivantes)



- la cible accessoire (45 à 55 %)


3) Le scoring pour l’attribution sélective d’une offre


L’attribution d’une note (score), en fonction des caractéristiques du client et du bien qu’il désire acquérir, prend toute son importance quand les conséquences des décisions sont très différentes selon les cibles touchées (très négatives ou très positives. Ex : attribution d’un crédit)


Les aspects positifs sur les bons clients sont importants (fidélisation, ventes de produits complémentaires…). L’attribution d’un crédit à une mauvaise cible entraîne des impayés, des frais d’huissier…

II. Les variables de segmentation


1) Les variables 



a) La réalité du client


La réalité comportementale du client comporte des aspects :



- objectifs : l’âge, sexe, volume consommé…



- subjectifs : niveau culturel, mentalités, valeurs…



b) Les relations commerciales


Dans le domaine des produits de grande consommation, on peut utiliser le modèle PMG. Par ailleurs, on utilise très souvent la technique RFM (Récence, Fréquence, Montant)


- La récence : désigne le délai écoulé depuis la dernière transaction


- La fréquence : prend en compte le nombre de transaction passées par le client sur une année


- Le montant : précise l’importance de chaque commande


Cette méthode part du constat que les meilleurs clients sont ceux qui achètent récemment (récence), souvent (fréquence) et pour beaucoup (montant)


Il faut donc exploiter l’historique des transactions pour mettre en place une segmentation RFM aboutissant à la constitution de catégories de clients en fonction de leur potentiel économique. 


D’un usage très simple, la RFM présente quelques inconvénients :


- elle nécessite un historique, elle ne peut donc être appliquées pour les nouveaux clients


- elle peut conduire à solliciter systématiquement les mêmes clients, ce qui entraîne la lassitude du répondant et une baisse des résultats.


Il faut donc affiner la méthode RFM par l’utilisation de variables plus précises 

(taux de réponse = fréquence d’achat / nombre de contacts)



c) L’origine du client


La source de l’adresse (internet, mailing, parrainage…) et l’offre de transformation (nature et importance…) peuvent être caractéristiques du comportement ultérieur d’un client. Souvent le contenu de la première transaction (1er article acheté) caractérise les attentes du client et sa perception de l’offre.


2) Les sources de variables



a) La mémorisation des comportements


Ex : analyse du ticket de caisse


Moyen de paiement utilisés



b) L’acquisition directe


Il s’agit d’acquérir directement les données auprès des clients (enquêtes, questionnaires, promotions…)



c) L’inférence


Les variables acquises peuvent être employées pour inférer des variables inconnues (cas notamment de l’adresse)




* Le scoring prénom


Il s’agit ici d’utiliser le prénom pour déduire l’âge moyen du client. L’intérêt du prénom est d’autant plus fort.

Le Mailing

I. Le mailing adressé


Mailing traditionnel que l’on reçoit à la maison

Mailing = 1 cible + 1 offre + 1 message (création)


Les meilleurs facteurs de succès en terme de rendement primaire (acheteurs potentiels qui sollicitent un complément d’informations en retournant le coupon-réponse) sont l’utilité du produit, son niveau de prix, ses performances, la notoriété de la marque. Ce qui par la suite crée la différence c’est la personnalisation. Tous les éléments du message contribuent à la réussite de la campagne de marketing direct (brochure de présentation de l’offre, enveloppe retour, coupon réponse)


Le plan fichier est également fondamental. Il est donc important de suivre une méthodologie précise pour tenter d’assurer la réussite de ces actions.


Le but du mailing est de trouver l’idée qui fait vendre et de proposer une offre attractive. De nombreux facteurs améliorent le rendement d’une campagne de marketing direct.

A
attirer l’Attention → Accroche

I
éveiller l’Intérêt → Impliquer le lecteur

D
provoquer le Désir → du produit

A
faire Agir → réponse / commande
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