
joëlle liberman Pascal De Greefjoëlle liberman Pascal De Greef

N
°0

3

Joëlle 
Liberman

Directrice associée, Égérie Research

Pascal 
De Greef

Business Development Mail Director - bpost

“Le personnel est plutôt 
le grand oublié de 

l’Experience Marketing, 
et c’est une erreur.”

“Au cours du semestre écoulé, 
71 % des acheteurs en ligne ont visité 

un site web après avoir reçu un mailing 
dans leur boîte aux lettres.”

5 questions sur le marketing expérientiel posées à Pascal De Greef, 

Business Development Mail Director chez bpost

Comment la boîte aux lettres améliore-t-elle l’expérience client ? 
PDG  “Une boîte aux lettres suscite des émotions plus ou moins fortes. 9 personnes sur 10 re-

lèvent leur boîte aux lettres tous les jours. Il s’agit là d’un moment personnel, mais aussi d’une ex-

périence physique. Peu de canaux vous permettent d’établir ce genre de contact personnel, chaleu-

reux et de qualité avec votre groupe cible. Contrairement à une idée répandue, les consommateurs 

aiment recevoir du Direct Mail. Ils sont d’autant plus séduits lorsqu’il est personnalisé. Des études dé-

montrent que la jeune génération, celle du numérique, apprécie aussi la boîte aux lettres.”

Quel rôle la boîte aux lettres joue-t-elle dans l’univers numérique ? 
PDG  “Le DM est un outil redoutablement efficace pour stimuler l’interaction avec les canaux numériques. Au cours du 

semestre écoulé, 71 % des acheteurs en ligne ont visité un site web après avoir reçu un mailing dans leur boîte aux lettres. 

Le DM joue aussi un rôle crucial lors du zero moment of truth (ZMOT) – le moment où le consommateur cherche des informations 

pour prendre une décision d’achat. Une étude menée par McKinsey démontre que les entreprises d’e-commerce qui allient le 

SEO au DM boostent leurs résultats de 71 %. Le DM est un facteur tangible et émotionnel à l’impact indéniable, tant à court qu’à 

long terme.”

Ces dernières années, bpost a fortement misé sur l’expérience dans le cadre de l’e-commerce. 
Que pouvons-nous encore attendre sur ce plan ?

PDG  “Nous continuons d’innover en termes d’e-commerce. Un projet pilote de livraison des paquets le dimanche est en cours. Nous savons que 

les clients aiment recevoir leur paquet le lendemain de leur commande. La livraison le dimanche serait un avantage pour les commandes pas-

sées le samedi. Nous livrons déjà les commandes du vendredi le samedi. Ce service est très apprécié. Une livraison rapide garantit une expé-

rience positive. Outre la rapidité, le choix et le confort sont essentiels. 70 % des consommateurs privilégient la livraison à domicile, mais 

nous avons aussi plus de 125 distributeurs de paquets et 1.250 points de retrait en Belgique.” 

De nombreuses entreprises belges semblent encore boycotter l’e-commerce. 
En quoi bpost peut-il les aider ? 

PDG  “Nous proposons un service complet, de la génération de trafic vers les sites web à l’exécution des commandes en 

ligne. Les marques les plus exigeantes ont donc la garantie d’une expérience globale irréprochable. Car au final, chaque 

détail compte : de l’emballage au moment de la livraison. Nous sommes en mesure d’aider nos clients professionnels 

à chaque étape du processus. Nos outils permettent une gestion de A à Z. Pensez à notre Shipping Manager pour 

la création d’étiquettes et le suivi de paquets. Les boutiques en ligne qui utilisent Shipping Manager et bpost 

offrent à leurs clients la possibilité de choisir le point de livraison de leur commande. Nos diverses méthodes 

de livraison sont totalement intégrées dans l’application.” 

Qu’offrez-vous d’autre aux entreprises ?
PDG  “Nous expliquons aux entreprises comment attirer et fidéliser les clients par le biais du Direct 

Mail et de l’intégration du Direct Mail et du web. Nous disposons de vastes connaissances et 

d’une expérience avérée. Nous aidons notamment les entreprises qui souhaitent attirer de 

nouveaux clients à délimiter leur groupe cible. Nous donnons également des conseils 

sur la manière d’exploiter pleinement la boîte aux lettres. Bref, nous fournissons des 

conseils globaux et un ensemble de services complet.” 	
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Comment définissez-vous l’Experience Marketing ?
JL  “Il s’agit essentiellement pour les professionnels du marketing de proposer aux 

consommateurs une expérience de marque de type holistique. C’est créer, confirmer, 

valoriser, activer un lien émotionnel mémorable entre le consommateur et la 

marque. Si on résume ce que la marque doit préserver aujourd’hui c’est cette 

connexion émotionnelle.”

Pourquoi est-ce un sujet si brûlant actuellement ?
JL  “Entre 1998 et 2015, on observe une tendance lourde : ce ne sont plus les départements 

marketing qui font la règle, révélant (formatant parfois) des besoins et encourageant 

les gens à consommer dans ce cadre, somme toute, artificiel. Aujourd’hui, 

ce type de relation marque-client est dépassé. Depuis la crise financière de 

2008, on constate un état de précarité général qui amène à l’inventivité 

et à la remise en question, notamment des modèles de consommation 

et de communication. Les clients veulent redevenir acteurs de leur 

propre consommation. On parle à ce titre de ‘consom-acteur’.”

Les marques ont-elles manqué 
ce rendez-vous avec l’émotion ?
JL  “Ces dix dernières années, les marques ont donné 

la priorité aux objectifs de stricte rentabilité 

mesurable et ont singulièrement négligé le 

lien émotionnel. Elles ont trop longtemps 

cru qu’un client était forcément un client 

satisfait. De nos jours, au moindre 

‘couac’ de la marque, le consom-

mateur qui n’a pas d’apriori 

positif pour elle en change.

L’offre est tellement vaste et accessible que cela n’a plus rien de compliqué. La fidélité, 

ça se gagne et ça se soigne.”

Ce changement est-il lié à l’avènement 
des technologies digitales et mobiles ? 

JL  “La donne digitale oblige à réfléchir autrement : s’il n’y avait pas eu Internet, rien 

n’aurait changé. Mais, dans ce domaine, les consommateurs ont bougé plus vite 

que les entreprises. Ils ont accès à une forme d’intelligence collective via les blogs, 

les pages Facebook et autres réseaux sociaux. Ils font des liens entre tous les aspects 

d’une marque et d’une entreprise. Ils ne fonctionnent pas en silos, ils ne l’ont jamais 

fait. Par contre, la majorité des entreprises traditionnelles d’aujourd’hui ne connait 

pas ce principe de transversalité, mais continue à penser en circuit fermé : il est 

rare que le service après-vente s’entretienne régulièrement avec le marketing. Ces 

deux extrêmes sont pourtant réunis dans le chef de ces nouveaux consommateurs 

surinformés, critiques et désireux de tout négocier.” 

Le point de vente est-il dès lors investi d’un nouveau rôle ?
JL  “Assurément. Il passe d’un lieu de simple transaction à un lieu où la marque 

s’incarne. C’est le lieu de l’expérience ultime, de l’expérience physique avec un produit 

ou un service. C’est là que cela devient tangible et que l’attente de cohérence va se 

frotter au réel. Tous les efforts de communication de la marque s’y cristallisent.” 

La cohérence, la clé de la réussite 
d’une approche Experience Marketing?

 JL  “L’expérience doit être cohérente à travers l’ensemble des points de contact et 

s’exprimer dans sa forme la plus complète en magasin. Caméléon, avec son concept 

de vente privée, l’a très bien compris. Ils ont créé un lieu, ont fait fonctionner le 

bouche-à-oreille. Ils ont misé, dès le début, sur un magasin pensé, avec des univers 

de marque, une garderie comme chez Ikea, un coin café, une communauté gérée 

avec attention et une attitude du personnel plutôt proactive. Di, a complètement 

revu son positionnement de « droguerie » en un lieu de ‘Beauty & Care’. L’assortiment 

et les magasins ont bien sûr été modifiés, mais, et c’est capital, le personnel a évolué lui 

aussi : les caissières sont devenues vendeuses et maintenant conseillères. On retrouve 

ce type de cohérence chez Abercrombie & Fitch : tout dans le magasin, la décora-

tion, l’ambiance boîte de nuit, les vêtements et le personnel transmettent le même 

message de marque ultra ciblée ‘jeune’. Les mamans ne s’y sentent pas nécessaire-

ment à l’aise. Et c’est le but.” 

La clé de voûte d’une expérience réussie serait donc le personnel ? 
JL  “Le personnel est plutôt le grand oublié de l’Experience Marketing, et c’est une 

erreur. Quand, chez Proximus, qui fait des efforts considérables de repositionnement 

(notamment en termes de proximité d’esprit), qui procède au lifting complet de 

ces magasins, l’employé vous demande, à vous, de former un n° de téléphone du 

service technique qu’il pourrait former à votre place, il y a de quoi se poser des 

questions. Quand la marque de vêtements pour enfants Dujardin a voulu se moderni-

ser, elle a fait appel à Gaetano Pesce pour la conception du magasin et la vitrine où 

tout était conçu comme une chasse au trésor. L’ambiance était à l’art contempo-

rain et les vendeuses ne se sentaient pas dans leur élément. Par contre, les vête-

ments n’avaient pas assez évolué. Il n’y a avait donc pas de trésor… Une relation 

réussie avec une marque se joue sur l’ensemble de ses expressions, qui doivent 

toutes résonner les unes avec les autres.” 

Est-ce que devoir agir en cohérence avec ses valeurs 
a un impact sur le choix des canaux de communication ?

JL  “Il ne s’agit pas seulement d’agir en cohérence avec ses valeurs, mais aussi en 

tenant compte des attentes du consommateur, du choix de le traiter comme une 

personne. Pour certaines marques, le mix sera dominé par des événements, pour 

d’autres, de la presse écrite, de la télévision ou les médias sociaux. Chaque élément 

agira en harmonie avec les autres, mais doit être choisi avec la plus grande justesse 

pour le plus grand impact.”

L’Experience marketing a-t-il changé la manière 
dont on envisage le mailing direct ?

JL  “Si pour une cible donnée, les préférences exprimées sont le mailing direct, ce 

n’est même plus une question de choix : il faut le faire. Je pense par exemple aux 

courtiers en assurance... Ils sont une information détaillée à faire passer, que l’on 

garde volontiers en référence sur le coin de son bureau... Il faut penser contenu 

informatif et usage de l’information , de manière encore et toujours à renforcer le 

lien entre la marque et son client.”

L’Experience Marketing est-elle une approche applicable 
au B2B comme au B2C ?

JL  “Bien sûr. C’est avant tout un état d’esprit,  une façon d’être. La moindre campagne 

de communication a, on l’espère, un impact sur le public visé, mais aussi sur le 

personnel qui travaille dans l’entreprise. À tous les niveaux de l’entreprise, du service 

technique, à la comptabilité, à la production, à la vente, à la communication : tout 

le personnel doit partager les mêmes valeurs et véhiculer un message en harmonie 

avec les valeurs de la marque. Le client, qu’il soit un particulier ou une société, 

souhaite s’engager dans un dialogue, veut que ses critiques soient autant entendues 

que les messages de la marque. L’entreprise doit donc être attentive à tout ce qui 

se répand en dehors des canaux de communication qu’elle contrôle. Pour préserver 

l’expérience, même indirecte de ses clients et clients potentiels, si elle se dit, par 

exemple, engagée dans le développement durable, elle doit veiller à agir à tous les 

niveaux, en cohérence avec cet objectif.”   

texte de anne bonew

Le terme d’Experience Marketing n’est pas nouveau : Pine et Gilmore en parlent déjà dans leur article de référence Welcome to the 

Experience Economy paru dans la Harvard Business Review en 1998. Il est par contre sur toutes les lèvres des professionnels du marketing 

aujourd’hui. Pourquoi ?  

L’Experience Marketing, 
condition de survie des marques 
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Faites le test

Comment utiliser efficacement la boîte aux lettres pour atteindre vos objectifs ? 

Letterboxmedia.be vous donne des conseils personnalisés sur la base de six 

questions rapides. Le site web vous redirige vers des cas inspirants, les chiffres 

intéressants de la Letterbox Consumer Survey et des articles enrichissants.

   Surfez vite sur www.letterboxmedia.be.

qui est

Pascal De Greef?

Pascal De Greef est Business 

Development Mail Director 

chez bpost. Il a notamment 

travaillé chez Makro 

et Carrefour.
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“Le personnel est plutôt 
le grand oublié de 

l’Experience Marketing, 
et c’est une erreur.”

“Au cours du semestre écoulé, 
71 % des acheteurs en ligne ont visité 

un site web après avoir reçu un mailing 
dans leur boîte aux lettres.”

5 questions sur le marketing expérientiel posées à Pascal De Greef, 

Business Development Mail Director chez bpost

Comment la boîte aux lettres améliore-t-elle l’expérience client ? 
PDG  “Une boîte aux lettres suscite des émotions plus ou moins fortes. 9 personnes sur 10 re-

lèvent leur boîte aux lettres tous les jours. Il s’agit là d’un moment personnel, mais aussi d’une ex-

périence physique. Peu de canaux vous permettent d’établir ce genre de contact personnel, chaleu-

reux et de qualité avec votre groupe cible. Contrairement à une idée répandue, les consommateurs 

aiment recevoir du Direct Mail. Ils sont d’autant plus séduits lorsqu’il est personnalisé. Des études dé-

montrent que la jeune génération, celle du numérique, apprécie aussi la boîte aux lettres.”

Quel rôle la boîte aux lettres joue-t-elle dans l’univers numérique ? 
PDG  “Le DM est un outil redoutablement efficace pour stimuler l’interaction avec les canaux numériques. Au cours du 

semestre écoulé, 71 % des acheteurs en ligne ont visité un site web après avoir reçu un mailing dans leur boîte aux lettres. 

Le DM joue aussi un rôle crucial lors du zero moment of truth (ZMOT) – le moment où le consommateur cherche des informations 

pour prendre une décision d’achat. Une étude menée par McKinsey démontre que les entreprises d’e-commerce qui allient le 

SEO au DM boostent leurs résultats de 71 %. Le DM est un facteur tangible et émotionnel à l’impact indéniable, tant à court qu’à 

long terme.”

Ces dernières années, bpost a fortement misé sur l’expérience dans le cadre de l’e-commerce. 
Que pouvons-nous encore attendre sur ce plan ?

PDG  “Nous continuons d’innover en termes d’e-commerce. Un projet pilote de livraison des paquets le dimanche est en cours. Nous savons que 

les clients aiment recevoir leur paquet le lendemain de leur commande. La livraison le dimanche serait un avantage pour les commandes pas-

sées le samedi. Nous livrons déjà les commandes du vendredi le samedi. Ce service est très apprécié. Une livraison rapide garantit une expé-

rience positive. Outre la rapidité, le choix et le confort sont essentiels. 70 % des consommateurs privilégient la livraison à domicile, mais 

nous avons aussi plus de 125 distributeurs de paquets et 1.250 points de retrait en Belgique.” 

De nombreuses entreprises belges semblent encore boycotter l’e-commerce. 
En quoi bpost peut-il les aider ? 

PDG  “Nous proposons un service complet, de la génération de trafic vers les sites web à l’exécution des commandes en 

ligne. Les marques les plus exigeantes ont donc la garantie d’une expérience globale irréprochable. Car au final, chaque 

détail compte : de l’emballage au moment de la livraison. Nous sommes en mesure d’aider nos clients professionnels 

à chaque étape du processus. Nos outils permettent une gestion de A à Z. Pensez à notre Shipping Manager pour 

la création d’étiquettes et le suivi de paquets. Les boutiques en ligne qui utilisent Shipping Manager et bpost 

offrent à leurs clients la possibilité de choisir le point de livraison de leur commande. Nos diverses méthodes 

de livraison sont totalement intégrées dans l’application.” 

Qu’offrez-vous d’autre aux entreprises ?
PDG  “Nous expliquons aux entreprises comment attirer et fidéliser les clients par le biais du Direct 

Mail et de l’intégration du Direct Mail et du web. Nous disposons de vastes connaissances et 

d’une expérience avérée. Nous aidons notamment les entreprises qui souhaitent attirer de 

nouveaux clients à délimiter leur groupe cible. Nous donnons également des conseils 

sur la manière d’exploiter pleinement la boîte aux lettres. Bref, nous fournissons des 

conseils globaux et un ensemble de services complet.” 	
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Comment définissez-vous l’Experience Marketing ?
JL  “Il s’agit essentiellement pour les professionnels du marketing de proposer aux 

consommateurs une expérience de marque de type holistique. C’est créer, confirmer, 

valoriser, activer un lien émotionnel mémorable entre le consommateur et la 

marque. Si on résume ce que la marque doit préserver aujourd’hui c’est cette 

connexion émotionnelle.”

Pourquoi est-ce un sujet si brûlant actuellement ?
JL  “Entre 1998 et 2015, on observe une tendance lourde : ce ne sont plus les départements 

marketing qui font la règle, révélant (formatant parfois) des besoins et encourageant 

les gens à consommer dans ce cadre, somme toute, artificiel. Aujourd’hui, 

ce type de relation marque-client est dépassé. Depuis la crise financière de 

2008, on constate un état de précarité général qui amène à l’inventivité 

et à la remise en question, notamment des modèles de consommation 

et de communication. Les clients veulent redevenir acteurs de leur 

propre consommation. On parle à ce titre de ‘consom-acteur’.”

Les marques ont-elles manqué 
ce rendez-vous avec l’émotion ?
JL  “Ces dix dernières années, les marques ont donné 

la priorité aux objectifs de stricte rentabilité 

mesurable et ont singulièrement négligé le 

lien émotionnel. Elles ont trop longtemps 

cru qu’un client était forcément un client 

satisfait. De nos jours, au moindre 

‘couac’ de la marque, le consom-

mateur qui n’a pas d’apriori 

positif pour elle en change.

L’offre est tellement vaste et accessible que cela n’a plus rien de compliqué. La fidélité, 

ça se gagne et ça se soigne.”

Ce changement est-il lié à l’avènement 
des technologies digitales et mobiles ? 

JL  “La donne digitale oblige à réfléchir autrement : s’il n’y avait pas eu Internet, rien 

n’aurait changé. Mais, dans ce domaine, les consommateurs ont bougé plus vite 

que les entreprises. Ils ont accès à une forme d’intelligence collective via les blogs, 

les pages Facebook et autres réseaux sociaux. Ils font des liens entre tous les aspects 

d’une marque et d’une entreprise. Ils ne fonctionnent pas en silos, ils ne l’ont jamais 

fait. Par contre, la majorité des entreprises traditionnelles d’aujourd’hui ne connait 

pas ce principe de transversalité, mais continue à penser en circuit fermé : il est 

rare que le service après-vente s’entretienne régulièrement avec le marketing. Ces 

deux extrêmes sont pourtant réunis dans le chef de ces nouveaux consommateurs 

surinformés, critiques et désireux de tout négocier.” 

Le point de vente est-il dès lors investi d’un nouveau rôle ?
JL  “Assurément. Il passe d’un lieu de simple transaction à un lieu où la marque 

s’incarne. C’est le lieu de l’expérience ultime, de l’expérience physique avec un produit 

ou un service. C’est là que cela devient tangible et que l’attente de cohérence va se 

frotter au réel. Tous les efforts de communication de la marque s’y cristallisent.” 

La cohérence, la clé de la réussite 
d’une approche Experience Marketing?

 JL  “L’expérience doit être cohérente à travers l’ensemble des points de contact et 

s’exprimer dans sa forme la plus complète en magasin. Caméléon, avec son concept 

de vente privée, l’a très bien compris. Ils ont créé un lieu, ont fait fonctionner le 

bouche-à-oreille. Ils ont misé, dès le début, sur un magasin pensé, avec des univers 

de marque, une garderie comme chez Ikea, un coin café, une communauté gérée 

avec attention et une attitude du personnel plutôt proactive. Di, a complètement 

revu son positionnement de « droguerie » en un lieu de ‘Beauty & Care’. L’assortiment 

et les magasins ont bien sûr été modifiés, mais, et c’est capital, le personnel a évolué lui 

aussi : les caissières sont devenues vendeuses et maintenant conseillères. On retrouve 

ce type de cohérence chez Abercrombie & Fitch : tout dans le magasin, la décora-

tion, l’ambiance boîte de nuit, les vêtements et le personnel transmettent le même 

message de marque ultra ciblée ‘jeune’. Les mamans ne s’y sentent pas nécessaire-

ment à l’aise. Et c’est le but.” 

La clé de voûte d’une expérience réussie serait donc le personnel ? 
JL  “Le personnel est plutôt le grand oublié de l’Experience Marketing, et c’est une 

erreur. Quand, chez Proximus, qui fait des efforts considérables de repositionnement 

(notamment en termes de proximité d’esprit), qui procède au lifting complet de 

ces magasins, l’employé vous demande, à vous, de former un n° de téléphone du 

service technique qu’il pourrait former à votre place, il y a de quoi se poser des 

questions. Quand la marque de vêtements pour enfants Dujardin a voulu se moderni-

ser, elle a fait appel à Gaetano Pesce pour la conception du magasin et la vitrine où 

tout était conçu comme une chasse au trésor. L’ambiance était à l’art contempo-

rain et les vendeuses ne se sentaient pas dans leur élément. Par contre, les vête-

ments n’avaient pas assez évolué. Il n’y a avait donc pas de trésor… Une relation 

réussie avec une marque se joue sur l’ensemble de ses expressions, qui doivent 

toutes résonner les unes avec les autres.” 

Est-ce que devoir agir en cohérence avec ses valeurs 
a un impact sur le choix des canaux de communication ?

JL  “Il ne s’agit pas seulement d’agir en cohérence avec ses valeurs, mais aussi en 

tenant compte des attentes du consommateur, du choix de le traiter comme une 

personne. Pour certaines marques, le mix sera dominé par des événements, pour 

d’autres, de la presse écrite, de la télévision ou les médias sociaux. Chaque élément 

agira en harmonie avec les autres, mais doit être choisi avec la plus grande justesse 

pour le plus grand impact.”

L’Experience marketing a-t-il changé la manière 
dont on envisage le mailing direct ?

JL  “Si pour une cible donnée, les préférences exprimées sont le mailing direct, ce 

n’est même plus une question de choix : il faut le faire. Je pense par exemple aux 

courtiers en assurance... Ils sont une information détaillée à faire passer, que l’on 

garde volontiers en référence sur le coin de son bureau... Il faut penser contenu 

informatif et usage de l’information , de manière encore et toujours à renforcer le 

lien entre la marque et son client.”

L’Experience Marketing est-elle une approche applicable 
au B2B comme au B2C ?

JL  “Bien sûr. C’est avant tout un état d’esprit,  une façon d’être. La moindre campagne 

de communication a, on l’espère, un impact sur le public visé, mais aussi sur le 

personnel qui travaille dans l’entreprise. À tous les niveaux de l’entreprise, du service 

technique, à la comptabilité, à la production, à la vente, à la communication : tout 

le personnel doit partager les mêmes valeurs et véhiculer un message en harmonie 

avec les valeurs de la marque. Le client, qu’il soit un particulier ou une société, 

souhaite s’engager dans un dialogue, veut que ses critiques soient autant entendues 

que les messages de la marque. L’entreprise doit donc être attentive à tout ce qui 

se répand en dehors des canaux de communication qu’elle contrôle. Pour préserver 

l’expérience, même indirecte de ses clients et clients potentiels, si elle se dit, par 

exemple, engagée dans le développement durable, elle doit veiller à agir à tous les 

niveaux, en cohérence avec cet objectif.”   

texte de anne bonew

Le terme d’Experience Marketing n’est pas nouveau : Pine et Gilmore en parlent déjà dans leur article de référence Welcome to the 

Experience Economy paru dans la Harvard Business Review en 1998. Il est par contre sur toutes les lèvres des professionnels du marketing 

aujourd’hui. Pourquoi ?  

L’Experience Marketing, 
condition de survie des marques 

Qui est 

Joëlle Liberman ?

Sociologue, plus de 30 ans d’expérience 

en études de marché. Spécialisée dans les 

études qualitatives et stratégiques pour les an-

nonceurs et les agences de publicité. Elle se pas-

sionne 

pour les marques et la spécificité du marché belge. 

> 

Directrice associée, Égérie Research depuis 1987

+ 

Directrice générale de la Belgian Marketing Management Association

+ 

Professeur en Études de marché à l’Ihecs

+ 

Présidente du jury Effie Awards Belgium 2015

“Ces dix dernières années, 
les marques ont donné 

la priorité aux objectifs 
de stricte rentabilité mesurable 

et ont singulièrement 
négligé le lien émotionnel.”

interview de » 

Joëlle Liberman

Directrice Associée

Égérie Research  

photos de

K a r e l  D u e r i n c k x

Faites le test

Comment utiliser efficacement la boîte aux lettres pour atteindre vos objectifs ? 

Letterboxmedia.be vous donne des conseils personnalisés sur la base de six 

questions rapides. Le site web vous redirige vers des cas inspirants, les chiffres 

intéressants de la Letterbox Consumer Survey et des articles enrichissants.

   Surfez vite sur www.letterboxmedia.be.

qui est

Pascal De Greef?

Pascal De Greef est Business 

Development Mail Director 

chez bpost. Il a notamment 

travaillé chez Makro 

et Carrefour.



Le point de vente physique deviendra-t-il inutile ?

Le contact physique avec les marques et les produits reste essentiel pour le 

consommateur. C’est ce qu’affirme Maarten Leyts, CEO de Trendwolves. Selon ce 

fin stratège, consommer et acheter en magasin vont de pair. “Consommer, c’est 

partir à la chasse. Les clients cherchent une proie et il s’agit de la leur proposer au 

mieux. En ce sens, le shopping en ligne confronte le commerce de détail traditionnel 

à des défis de taille que seul le multichannel permettra de relever. Les points de 

vente doivent se renouveler, de même que leurs collaborateurs. Ils doivent maîtriser 

les différents canaux afin de guider personnellement le visiteur averti. On s’attend 

à pouvoir bénéficier en point de vente des avantages du shopping en ligne d’ici 

à 5 ans. Selon une étude menée par IBM, le point de vente physique aura 

alors totalement intégré l’expérience en ligne.”

Faire vivre pour survivre

Ce point de vente va donc changer de look. Selon des experts, 

un magasin actuel sur trois est appelé à disparaître. Les seuls à 

survivre seront ceux qui miseront sur l’expérience. De plus en 

plus de marques l’ont d’ailleurs bien compris. Les flagship stores 

de Karl Lagerfeld poussent comme des champignons. Un sentier 

pédestre s’est invité chez AS Adventure. Makro a, quant à lui, in-

troduit le concept d’univers expérientiels dans ses magasins.

La génération Y au pouvoir

Nike a créé le premier Niketown il y a 20 ans. Mais ce 

n’est pas un hasard si l’intérêt de cette expérience en magasin se marque particu-

lièrement aujourd’hui. Elle va de pair avec l’arrivée de la génération Y. Les jeunes de 

cette génération disposeront, tous ensemble, d’un portefeuille de 100 milliards de 

dollars pour faire leurs achats ces prochaines années. Ils sont donc dans le viseur de 

toutes les entreprises. Mais satisfaire ces jeunes pousses ne sera pas une sinécure, car 

la génération Y est pour ainsi dire ‘gâtée’. Ces jeunes ont tout vu, vivent l’instant 

présent et réagissent de manière bien plus impulsive que vous et moi. Mais c’est 

précisément ce caractère insaisissable qui les rend réceptifs au marketing expérientiel. 

Les trois quarts d’entre eux veulent s’identifier à une marque qui communique en face 

à face. Le tout est de déployer cette communication de la bonne manière, souligne 

Maarten Leyts : “On dit souvent que les marques doivent communiquer avec les 

Les points de contact physiques 
survivront-ils à l’ère numérique ?

J’ai des bons amis qui tiennent un magasin de vêtements outdoor. Après sept années de vaches grasses, la situation se gâte. Les clients 

sont de plus en plus nombreux à venir essayer les vêtements en magasin pour ensuite les acheter sans la moindre gêne sur Internet. 

Le magasin mettra bientôt la clé sous la porte, car la lutte contre la Toile semble perdue d’avance. À moins que…

jeunes. Or les jeunes ne discutent pas avec une marque, ils discutent entre eux. Une 

marque peut néanmoins faciliter la discussion, comme le fait Hello Bank! avec son 

pop-up store. Le groupe cible est accueilli dans un environnement chaleureux, un 

lieu de rencontre où il fait bon discuter d’innovation et d’évolution. Tel est le défi que 

les marques devront relever demain : instaurer un contexte propice à la discussion.”

Google s’y met aussi

Mais comment s’y prendre quand on n’existe que dans le monde virtuel ? L’ouverture 

du Google Shop sur Tottenham Court Road témoigne du besoin de contact physique 

nourri par les marques numériques. Ou plutôt, par leur groupe cible, souligne Maarten 

Leyts. “Le consommateur a besoin de contacts purement humains. Les commerçants 

en ligne en sont parfaitement conscients. Google reconnaît qu’il est considéré 

comme un Big Brother. L’entreprise entend donc montrer qu’elle cache des visages 

humains. Elle a, en ce sens, édifié un point de vente physique où le client est formé 

et éduqué. Ces formations s’inscrivent dans le cadre du nouveau marketing. Il s’agit 

d’une forme d’engagement social, un concept essentiel aux yeux du consommateur 

d’aujourd’hui. La valeur sociale prend désormais le pas sur la valeur du produit. Pour 

le consommateur, une marque ne doit pas se contenter de proposer des produits 

efficaces, elle doit aussi s’engager vis-à-vis de l’homme et de la société.”

À vous de jouer

Le divertissement semble jouer un rôle clé dans la réussite d’une expérience en maga-

sin. Plus vous titillez l’imagination des visiteurs, plus ils partageront leur expérience 

avec leur réseau social. De quoi accroître l’impact de vos efforts. Mais le divertissement 

seul ne suffit pas : l’expérience ne doit pas rester sans engagement, elle doit tourner 

autour de votre produit ou de votre marque. L’objectif est de pousser le groupe cible 

à l’achat. Les offres personnalisées et à la mesure du client jouent un rôle de poids à 

cet égard, par exemple via iBeacon. Intrusive de prime abord, cette méthode plaît 

au consommateur. Une étude démontre que 78 % des clients retournent dans un 

magasin qui leur propose des offres personnalisées.

Le marketing expérientiel semble, enfin, être une forme idéale d’étude de marché. Les 

marques qui font vivre une expérience unique au consommateur reçoivent du feed-back 

intéressant. Du feed-back tout frais, au plein cœur de l’action. Comme quoi il est encore 

possible de mettre la main sur le consommateur insaisissable de l’ère numérique.   

texte de johan verest

Le plus dur 
reste à faire

“Les points de vente doivent 
se renouveler, de même 

que leurs collaborateurs.”

qui est 

Maarten 
Leyts?

CEO/fondateur de

 Trendwolves, un bureau 

d’étude 

des tendances axé sur

les jeunes consommateurs européens

+ 

Considère la jeunesse comme le moteur de l’innovation

+ 

Transpose les tendances de consommation dans des produits,

 des services et des campagnes

+ 

À l’initiative du European Youth Trend Report annuel depuis 2007

+ 

Particulièrement engagé dans l’industrie internationale du futur, 

des tendances et de l’innovation

 Les flagship stores de Karl Lagerfeld poussent comme des champignons. 

 AS Adventure mise sur l’expérience et intègre un sentier pédestre en magasin. 

 Le Google Shop témoigne du besoin de contact physique nourri par les marques numériques. 

Une marque virtuelle prenant pied dans le réel ? Vous en trouverez un bel exemple 

dans les rues de Liège. En effet  : en collaboration avec Trendwolves, Hello Bank! a 

ouvert un établissement ‘pop-up’ axé sur le contact physique avec son groupe-cible.

Découvrir 

“L’établissement pop-up rend notre banque mobile tangible”, déclare Xavier Dumon, Directeur du Marketing et de la Communi-

cation. “Nous y confrontons notre groupe cible aux nouvelles technologies, notamment dans le cadre de la musique, du style de vie, 

de la 3D et du gaming”. Étonnamment, les produits bancaires n’y sont abordés que de manière indirecte. Mais d’après X. Dumon, c’est 

un choix délibéré. “Hello Bank! est plus qu’une banque. Nous sommes synonymes d’innovation, de renouvellement et de technologie. Les 

visiteurs découvrent eux-mêmes nos produits à partir de leurs expériences dans l’établissement pop-up. 
 
Ainsi, ils peuvent choisir leurs voyage, 

maison et voiture favoris via un système Touch puis une estimation du revenu nécessaire s’affiche.
 
Le lien avec nos produits bancaires est ainsi 

établi. Et cette approche porte ses fruits, car le nombre de clients a augmenté de pas moins de 30 % dans les villes où nous sommes présents.”

Buddies 

Après Anvers et Bruxelles, Liège est la troisième escale de l’établissement pop-up. Et le voyage n’est pas près de s’achever, affirme Xavier Dumon. 

“Nous voulons devenir un ‘buddy’ pour nos ‘membres’, comme nous appelons nos clients. Hello Bank! est en train de former une ‘tribu’ avec eux via les 

pop-ups. Nous sommes la seule banque qui procède de la sorte, et nous créons notre propre USP sur un marché où toutes les autres banques se ressemblent.” 

La Mobile Postcard de bpost y joue un rôle phare. Les visiteurs prennent une photo de leur activité dans le pop-up et l’envoient à leurs amis. “Cette 

démarche illustre parfaitement notre stratégie phygital : la fusion du physique et du numérique (‘digital’ en anglais), du ‘hors ligne’ et du ‘en ligne’, explique 

le Directeur du marketing et de la communication. Prendre une photo est amusant, et la recevoir sur papier à la maison l’est encore plus.”’   

texte de johan verest

Impossible de le manquer quand on arrive à Gand via la Kennedylaan : l’imposant 

établissement de Decathlon, doté d’un terrain de sport de 220 m2 avec goals et paniers 

de basket, est un véritable pôle d’attraction. Les clients peuvent y tester du matériel en 

tirant une balle dans la lucarne, en tentant un panier à trois points ou en piquant un 

petit sprint. Bref, des achats sportifs... !

Feed-back “on the spot”

Decathlon constate l’impact de cette approche dans ses enquêtes semestrielles auprès de la clientèle. “Les magasins disposant 

d’un terrain de sport sont mieux cotés par nos clients”, déclare Julien De Brauwer, gérant du magasin Decathlon de Gand. Notons, 

par ailleurs, que le détaillant utilise également le terrain pour ses études de marché. “Ce terrain est idéal pour permettre aux clients 

de tester de nouveaux produits et recueillir un feed-back ‘on the spot’.”

Expérience numérique

Decathlon s’adonne aussi au marketing événementiel à l’intérieur du bâtiment. Chaque collaborateur dispose d’une tablette, et les clients peuvent 

chercher des informations par le biais de kiosques connectés à Internet. D’après Christophe Pape, Directeur du Marketing et de la Communication, la 

marque mise délibérément sur les innovations technologiques pour créer une expérience numérique au sein du magasin. “Après avoir choisi ses chaussures 

de sport, il suffit de les placer sur une banquette spéciale et toutes les informations utiles s’affichent sur un téléviseur : matériaux utilisés, couleurs 

disponibles et même évaluations de clients. Idem dans la cabine d’essayage. On y entre avec les vêtements à essayer, on les accroche à un porte-manteau 

et un écran affiche toutes les données nécessaires.” C. Pape conclut en ajoutant que Decathlon compte poursuivre ses investissements dans les nouvelles 

technologies et la réalité virtuelle.   

texte de johan verest

Hello Bank! 
goes 

phygital

Just try it 
chez 
Decathlon

Le Pop-up de Hello Bank! plonge les jeunes 
dans un monde dédié à la musique, au style 
de vie, à la 3D et au gaming.

Chez Decathlon, les clients peuvent faire 
un tir dans la lucarne, tenter un panier à 
trois points ou piquer un petit sprint

“Dans les villes où le 
pop-up est présent, 
le nombre de clients 
augmente de 30 %.”

Xavier Dumon

Directeur Marketing et 

Communication chez 

Hello Bank!

“Les magasins disposant 
d’un terrain de sport 

sont mieux cotés 
par nos clients.”

Julien De Brauwer

Gérant du magasin 

Decathlon à Gand

Envie d’intégrer la Mobile postcard dans votre plan marketing ? 

  Surfez sur www.bpost.be/mobilepostcard/pro

Samsung Electronics Belgium croit fermement à l’effica-

cité du marketing événementiel. Il agit à long comme à court 

terme. Et aussi bien chez les jeunes que chez les moins jeunes. 

Interactions sociales

“Le siège international met beaucoup de matériel de campagne à notre disposition”, 

explique Sophie Docx, Marketing Communications Manager, “mais en Belgique, nous y 

apportons toujours notre touche locale et interactive. Chaque budget de campagne comporte 

un volet réservé aux interactions sociales. Et il est vrai que nous pouvons aller un peu plus loin sur 

ce plan avec les jeunes. Nous avons, par exemple, organisé les ‘You Awards’ pour le nouveau Galaxy A. 

Les jeunes fans pouvaient envoyer des photos d’eux-mêmes dans des catégories telles que ‘Best Selfie’ et 

‘Best Photobomb’, pour devenir le visage de notre prochaine campagne. Nous avons aussi pensé aux sensations 

des groupes cibles plus âgés. Pour le Galaxy S5, nous avons mis sur pied un défi dans la rue Neuve de Bruxelles. 

Quiconque parvenait à maintenir son doigt 55 minutes sur le bouton Home sans être distrait recevait l’appareil en 

cadeau. Nous avons filmé le tout pour en faire une petite vidéo, aujourd’hui consultée plus de 320 000 fois.”

En magasin

Toutes les actions poursuivent le même objectif : transformer les utilisateurs de Samsung en fans et renforcer la 

position de la marque, surtout à long terme. “Nous accordons une grande importance aux expériences en magasin”, 

déclare Sophie Docx. “Nous dispensons des formations au personnel de vente et chargeons nos propres collabora-

teurs de donner des explications dans le magasin. Pour les appareils qui ne sont pas encore sur le marché, nous orga-

nisons des sessions de découverte en avant-première. Leur impact se voit directement dans les chiffres de vente.” 

texte de joanna ryckaert

Pour le Samsung Galaxy A, 
les jeunes fans pouvaient envoyer 
des photos d’eux afin de devenir le 
visage de la prochaine campagne.

Motivés 
par 

le Galaxy

À chaque salon de l’auto, les constructeurs rivalisent 

à coups de réductions, financements avantageux, packs 

gratuits, etc. Difficile de sortir du lot dans une telle effer-

vescence de communication. Pourtant Suzuki y est parvenu 

haut la main.

Saloon au Salon

Catherine Free, Marketing Manager chez Suzuki Belux, nous en parle : “Nous avons concocté 

les conditions Saloon avec notre agence publicitaire Bestseller. Une idée évidente, mais encore 

jamais vue au salon.” Suzuki a intégré ce concept dans tous les canaux médiatiques  : spots TV, 

presse, bannières en ligne, médias sociaux, YouTube, etc. Pour garantir une portée optimale, la campagne 

télévisée nationale a été complétée d’un plan numérique percutant et bpost a distribué un dépliant 

‘toutes boîtes’ à proximité de concessionnaires. Enfin, le stand de Brussels Expo a été transformé en Saloon. 

Plus de conversions et de leads

Catherine Free : “De nombreuses marques ont opté pour un style et une atmosphère à l’européenne quasi identiques 

d’un stand à l’autre. Nous avons procédé différemment. Les visiteurs l’ont remarqué et ont beaucoup apprécié. Nos 

collaborateurs et concessionnaires étaient également enthousiastes. Résultat : nous avons largement dépassé 

notre objectif commercial en janvier et février, avec plus de visiteurs, plus de conversions et plus de leads.” 

“Avec une idée logique et menée de façon cohérente, une petite marque obtient davantage de son budget limité”, 

affirme Catherine Free. “Nous avons une équipe compacte et grâce à l’étroite collaboration entre Marcom, Sales 

et PR/Events, tous les regards sont tournés vers le même horizon. C’est crucial dans le cas d’actions à 360°.”  

texte de gregy vergauwen

Suzuki joue 
les cow-boys 
au Salon

Suzuki a intégré 
le concept du Saloon 
dans tous les canaux : 

TV, presse, Internet, 
médias sociaux, 

concessionnaires, 
dépliant ‘toutes-boîtes’ 

et salon de l’auto.

“Avec une idée logique 
et menée de façon

 cohérente, une petite 
marque obtient davantage 

de son budget limité.” 

Catherine Free

Marketing Manager Suzuki Belux

“Nous avons aussi 
pensé aux sensations 
des groupes-cibles 
plus âgés.”

Sophie Docx

Marketing Communications Manager 

Samsung Electronics Belgium

Pour le Samsung Galaxy S5, 
un défi a été mis sur pied dans la 

rue Neuve de Bruxelles : quiconque 
parvenait à maintenir son doigt

 55 minutes sur le bouton Home recevait 
l’appareil en cadeau.

“Les jeunes ne discutent pas 
avec une marque, 

ils discutent entre eux.”

interview avec » Maarten Leyts / CEO Trendwolves  — photographie de » K a r e l  D u e r i n c k x

decouverte de 
St e p h a n e



Laetitia 
Dangoisse

Amaury 
de Moffarts

Chez Audi, le client est au centre des préoccupations. On le suit dans son 

cycle de vie, de l’achat à l’entretien au moment du ré-achat. Une orientation 

qui a nécessité la participation de toute l’entreprise, de la maison-mère aux 

départements belges jusqu’aux concessionnaires. Pour une augmentation de 35 % 

du taux de satisfaction. 

Comment met-on un programme de CRM en place ?
AdM  “Tout a commencé par l’identification d’un problème il y a cinq ans : après avoir signé son bon de commande, 

le futur conducteur Audi restait sans nouvelle jusqu’à la livraison de son véhicule qui pouvait prendre de très longues 

semaines. Cela manquait de cohérence avec l’un des fondamentaux de notre marque qui est le « customer delight ».”

LD   “Le premier programme de mailing direct (Welcome) informe le client des services et des options liées à son futur véhicule. 

Un deuxième programme le fidélise à l›atelier. Enfin, un dernier programme vise à l’inspirer pour le remplacement de sa voi-

ture arrivant en fin de cycle. Il s’agit donc d’une stratégie à long terme qui s’étale sur cinq ans.” 

Sur base de quels critères s’opère la personnalisation ? 
LD   “Nous avons identifié dix-huit cibles qui sont un croisement entre deux types de profils : trois basés sur le modèle de la voiture (petites 

Audi – sportivité – premium) et six déterminés par la manière dont on connait le client : est-il, par exemple, en fin de contrat de financement ? En 

fin de leasing ? La personnalisation concerne le contenu du message, les modèles de voiture proposés, les données du distributeur, mais aussi le 

papier et les enveloppes, qui ont un aspect et un toucher différents. Tous les envois sont signés par le concessionnaire et invitent à surfer sur 

myaudi.com, l’espace personnel des conducteurs Audi et de tous ceux qui s’intéressent à la marque.”

Quelles sont les conditions de réussite de ces programmes personnalisés ?
LD   “De bonnes bases de données ! Le vrai défi est de déterminer le minimum d’informations à utiliser et surtout celles qu’on est capable de maintenir à jour 

dans le temps. Autres facteurs importants : la mise en place de projets-pilotes faisant de quelques concessionnaires des ambassadeurs. Chez Audi, le pilote 

a duré six mois, le déploiement dans l’ensemble du réseau, deux mois. La formation du personnel aux objectifs du CRM et le soutien du management : 

il faut du culot pour accepter et déployer les changements internes que cela suppose.”

AdM  “Dès l’instant où chaque service comprend qu’on ne lui impose pas un système « en plus » (les outils de capture d’information ont tous été 

intégrés aux systèmes existants) et que le CRM est une aide à mieux vendre, c’est gagné en interne. Le département IT a été, lui aussi, fortement 

mis à contribution. Une différence de 35 % en termes de satisfaction du client, 27 % de réaction en plus suite au mailing papier. Ces chiffres 

sont concrets et ont un véritable impact sur l’ensemble du personnel et les ventes.” 

Faire coller l’expérience directe avec l’expérience générale de la marque, 
c’est dans l’air du temps ou indispensable ?

AdM  “C’est vital pour une marque comme Audi. Pour l’entretien, l’évolution des technologies et la fiabilité mécanique 

ont fait baisser les contacts avec les concessionnaires de neuf à trois en moyenne sur la durée de vie du 

véhicule. Internet a changé la donne : avant de se décider à l’achat, on se déplaçait en moyenne cinq 

fois chez son concessionnaire. Aujourd’hui, on est tellement bien informé qu’une à deux visites 

suffisent. Il faut trouver d’autres manières d’entretenir le lien avec le conducteur Audi.”

LD   “C’est une grande tendance du marché : les consommateurs sont en demande 

de cette expérience totale. Tous les points de contact sont susceptibles de 

renforcer ou non l’expérience d’une marque : show-room, site web, 

atelier, événements, presse, service après-vente et autres. Le 

positionnement de la marque est donc aux mains de tous 

les départements de l’entreprise, d’où la nécessité 

de cohérence.”   

texte de anne bonew

Qui est 

Amaury de Moffarts ?

Passionné par les défis du Customer Relationship 

Management, attiré aussi par les résultats 

concrets et mesurables de cette approche 

marketing. Chez Audi depuis 2009. 

Occupe aujourd’hui le poste de 

CRM Manager.

Qui est 

Laetitia Dangoisse ?

Spécialiste du marketing, formée à « l’école Procter 

& Gamble » pendant neuf ans. Convaincue par 

l’évidence du marketing one-to-one, a rejoint 

le groupe Strategie il y a cinq ans pour 

créer la division Strategie One dédiée 

au Customer Relationship 

Management. Experte 

en personnalisation.

Audi
Capitalise sur 
l’experience 
de marque tout 
au long du cycle 
de vie

Head of Strategie One CRM Manager Audi

Eneco Belgique est producteur et fournisseur d’énergie 

durable. Parmi ses valeurs-clés, l’entreprise s’érige en “fan 

du client”. Et ce ne sont manifestement pas des paroles en l’air.

Carte blanche

 

Les employés d’Eneco disposent de l’autonomie et des ressources nécessaires pour 

traiter les clients comme ils aimeraient eux-mêmes être traités. Ainsi, ils ont toute liberté 

pour leur envoyer des cartes postales manuscrites. Les consignes à cet égard sont très limitées. 

Klaus Mariën, Customer Experience Manager : “La seule condition de base est que le problème 

du client ait été résolu. Si c’est le cas, nos collaborateurs ont carte blanche. Ils peuvent envoyer 

autant de cartes qu’ils le souhaitent. Et même faire livrer un bouquet de fleurs.”

Émotions positives

Les cartes avec des messages personnels écrits à la main sont très appréciées. Parfois même, elles suscitent 

une réponse ou sont partagées sur les médias sociaux. Et pourtant, elles ne s’inscrivent pas toujours dans 

une ambiance de gaieté. “Nous nous concentrons sur des moments-clés”, explique Klaus Mariën. “Ils 

sont généralement liés à l’utilisation de l’énergie ou au comportement de paiement de nos clients. 

Mais la maladie et le décès comptent aussi parmi les thèmes abordés. Tout l’art consiste à communiquer 

des émotions positives au bon moment ou à éviter des émotions négatives. Et cette approche porte ses 

fruits. Nous avons enregistré une augmentation sensible de la fidélité parmi les destinataires de nos 

cartes. L’énergie est un produit de base, mais le contact avec le client est bien plus que cela.”   

texte de gregy vergauwen

Eneco envoie des cartes écrites 
à la main à des moments-clés et 
parvient ainsi à accroître la fidélité 
de ses clients.

Eneco le dit 
avec des cartes 

et des fleurs

“L’orientation client 
poussée à l’extrême 
apporte une dimension 
supplémentaire et 
atypique à nos services.”
 
Klaus Mariën

Customer Experience Manager chez Eneco Belgique

“You love us or you hate us”, affirme Wim Verbeurgt, Mar-

keting Manager chez MINI Belux. “Quand nous proposons une 

expérience, nous voulons que tout soit parfait. Et braquer les 

projecteurs sur les sensations propres à notre voiture.”

Word of mouth

MINI n’est pas un sponsor qui se contente de fournir un logo. “Notre marque vise toujours 

un rôle phare pour la voiture même. Nous voulons que les gens sachent vraiment de quoi ils 

parlent quand ils discutent de MINI. Et qu’ils en parlent entre eux, car le rôle des pairs est de plus 

en plus important pour l’achat d’une voiture. Voilà pourquoi nous investissons toujours plus dans 

des expériences dont on peut parler.” Lors du festival de Dance Music anversois Laundry Day 2014, MINI 

a combiné les médias sociaux avec la visibilité. 

VIP et DJ

Quatre activités ont mis les futurs conducteurs de MINI en contact avec la marque et ses voitures, aussi bien dans 

le monde virtuel que réel :

1  Les fans Facebook de MINI ou du Laundry Day ont pu gagner une expérience VIP dans une MINI Cabrio lors du festival.

2  Les jeunes DJ ont pu proposer leurs talents pour chauffer le public, en faisant tourner les platines aux côtés d’une

      flamboyante MINI.

3  Cinq distributeurs de la région d’Anvers ont offert des billets VIP via leur page Facebook. Les gagnants ont été 

    emmenés au Laundry Day en MINI. 

4  Tous les participants au concours avaient une chance de remporter un trip musical avec une MINI à Paris.  

texte de gregy vergauwen

Pleins feux 
sur MINI 
lors du 
Laundry Day 

Lors du festival de Dance Music 
anversois Laundry Day 2014, 

MINI a combiné les médias sociaux 
avec la visibilité.

“MINI n’est pas 
un sponsor qui 

se contente de fournir 
un logo. Nous visons 

toujours un rôle phare 
pour nos voitures.” 

Wim Verbeurgt

Marketing Manager MINI Belux

Plusieurs articles de cette édition de Sparkle 

portent le cachet de Stéphane. En tant que 

Media Community Manager chez bpost, Stéphane 

Verbrugge incite les agences à déployer des straté-

gies de marketing direct percutantes. Stéphane a fait 

ses armes en tant que marketeer chez Roche, Telenet, 

BBDO et Veritas.   

Airbnb et Uber 
lancent 
leurs magazines
Uber distribue depuis peu son ‘Momentum’ sur papier glacé 

à ses chauffeurs. Airbnb envoie quant à lui 18.000 exem-

plaires du magazine ‘Pineapple’ à ses clients. Étonnant de la 

part de deux entreprises aux origines 100 % numériques ? 

Pas vraiment. Uber et Airbnb veulent souligner l’importance 

de leurs partenaires. L’introduction du storytelling dans le 

monde réel permet au message de rester davantage ancré 

dans les esprits, même ceux de la génération numérique. 

Envie de savoir ce que rapporte la distribution de magazines 

dans les boîtes aux lettres ?   

  Envoyez un e-mail à sparkle@bpost.be

Yearly Marketing 
Survey
Les résultats de l’étude Yearly Marketing Survey de The 

House of Marketing et de l’UBA ont été dévoilés ! L’édi-

tion 2015 met en avant l’omni-channel, la disruption et 

l’expérience des consommateurs. Cap sur quelques 

résultats marquants en termes d’omni-channel :  

74
%	des marketeers belges disent croire à 

l’omni-channel ;

22
%	pensent que leur entreprise est sur la 

bonne voie pour devenir une organisation 

omni-channel ;  

78
%	des marketeers belges ne se voient pas 

évoluer sur la voie de l’omni-channel. 

Principal obstacle : l’absence d’une ap-

proche orientée client pour remplacer 

l’approche purement axée sur le produit 

ou le canal.  

  Découvrez toutes les conclusions de l’étude 

	sur www.ubabelgium.be/yms-fr

Sparkle est une initiative de bpost en 

collaboration avec l’ACC, l’UBA & la 

BDMA

Ce magazine paraît deux fois par an.

	Vous ne recevez pas encore Sparkle en 

votre nom propre ? Envoyez un e-mail 

à sparkle@bpost.be

Au fil des ans, bpost s’est forgé un savoir-faire 

considérable dans la gestion de flux complexes 

d’informations, de documents et de produits. 

Exemples : Direct Marketing & Press Distribution, 

pour une communication personnalisée avec les 

clients et prospects.  Mail Management & Docu-

ment Management, pour un contrôle total de 

chaque document - tant électronique que sur 

papier - dans une organisation. Parcels & Express, 

pour une livraison rapide de colis et un soutien 

logistique. 

	Plus d’inspiration et quelques exemples 

de mailings directs sur www.dmplaza.be. 

Pour de plus amples renseignements : 

envoyez un e-mail à sparkle@bpost.be 

ou appelez le 02 201 11 11

ACC Belgium met en évidence la valeur 

ajoutée des bureaux de communication. 

Cette organisation assure la consolidation, 

la promotion et la défense des talents dans 

le secteur. Son back-office dévoué (sous la 

direction de Johan Vandepoel), ainsi que 

ses 10 Expert Centers, où des spécialistes 

engagés de diverses disciplines apportent 

gracieusement le meilleur d’eux-mêmes, 

proposent des outils, des formations et des 

activités permettant aux bureaux d’affiner 

leurs compétences. 

	www.accbelgium.be 

02 761 19 99

UBA (Union Belge des Annonceurs) est une 

organisation prestataire de services qui défend 

les intérêts des annonceurs belges et leur 

propose une plate-forme de connaissances 

et de communication unique. Ses plus de 240 

membres assument la majeure partie des dé-

penses nationales en matière de médias. L’UBA 

rassemble ainsi un véritable trésor de savoir et 

d’expérience, et constitue donc la plate-forme 

idéale pour les annonceurs désireux d’acquérir 

et d’échanger des connaissances.

	www.ubabelgium.be 

02 260 05 79

Membres de l’UBA dans ce Sparkle : BMW 

(Mini), BNP Paribas Fortis (Hello Bank!), bpost, 

Decathlon, D’Ieteren (Audi), Eneco, Ferrero, 

Samsung et Suzuki.

BDMA (Belgian Direct Marketing Association) 

représente 450 entreprises actives dans le 

secteur du marketing direct. Elle défend les 

intérêts de ses membres et du consommateur, 

transmet les connaissances et tendances liées 

aux pratiques du marketing direct, et offre une 

source d’inspiration via divers événements tels 

que les séminaires Today & Tomorrow et le 

dcongress. La BDMA organise aussi les 

Cuckoo Awards.

	www.bdma.be 

078 77 00 12

Sparkle est une réalisation de Cypres

Cypres est un bureau spécialisé en contenu 

offrant un service exhaustif pour une commu-

nication intermédiatique efficace. Il assure la 

planification, la création et la gestion du 

contenu pour vos clients, collaborateurs et 

autres parties prenantes. Cypres regroupe 

tous les services sous un même toit : stratégie, 

création, services rédactionnels, impression 

et web-design. Une adresse incontournable 

pour tous vos magazines, sites web, apps, blogs, 

livres blancs, rapports annuels…  Le design de ce 

Sparkle a été réalisé en collaboration avec SIGN*.

	www.cypres.be 

016 29 77 37

Impression et finition par ProFeeling

ProFeeling est une jeune et dynamique entre-

prise à laquelle vous pouvez vous adresser 

pour toutes missions d’impression standard et 

numérique. Des cartes de visite aux livres d’art, 

dépliants, brochures, banderoles, mailings 

personnalisés, etc. Elle se distingue par son 

approche personnalisée. Anyone becomes 

someone, if you get personal!

	www.profeeling.be

	011 45 11 41

Papier de Arctic Paper	

Arctic Paper, un groupe papetier enraciné en 

Europe du Nord, s’est spécialisé avec passion 

dans la fabrication de papier fin de qualité 

supérieure à usage graphique. Le papier est 

produit selon une approche durable, avec un 

impact minimal sur l’environnement. Distri-

buées sous les marques Amber, Arctif, G-Print, 

Munken, Pamo et L-Print, nos gammes 

diversifiées se prêtent à une multitude de 

projets créatifs et d’applications.

	www.arcticpaper.com 

016 47 07 46

Contact

découverte de 
Stephane

decouverte de 
St e p h a n e

“Le vrai défi 
est de déterminer 

le minimum d’infor-
mations à utiliser et 

surtout celles qu’on est 
capable de maintenir 

à jour dans 
le temps.”

“Une différence de 
35 % en termes de 

satisfaction du client, 
27 % de réaction 
en plus suite au 
mailing papier.”

 faits chiffres  faits chiffres



Laetitia 
Dangoisse

Amaury 
de Moffarts

Chez Audi, le client est au centre des préoccupations. On le suit dans son 

cycle de vie, de l’achat à l’entretien au moment du ré-achat. Une orientation 

qui a nécessité la participation de toute l’entreprise, de la maison-mère aux 

départements belges jusqu’aux concessionnaires. Pour une augmentation de 35 % 

du taux de satisfaction. 

Comment met-on un programme de CRM en place ?
AdM  “Tout a commencé par l’identification d’un problème il y a cinq ans : après avoir signé son bon de commande, 

le futur conducteur Audi restait sans nouvelle jusqu’à la livraison de son véhicule qui pouvait prendre de très longues 

semaines. Cela manquait de cohérence avec l’un des fondamentaux de notre marque qui est le « customer delight ».”

LD   “Le premier programme de mailing direct (Welcome) informe le client des services et des options liées à son futur véhicule. 

Un deuxième programme le fidélise à l›atelier. Enfin, un dernier programme vise à l’inspirer pour le remplacement de sa voi-

ture arrivant en fin de cycle. Il s’agit donc d’une stratégie à long terme qui s’étale sur cinq ans.” 

Sur base de quels critères s’opère la personnalisation ? 
LD   “Nous avons identifié dix-huit cibles qui sont un croisement entre deux types de profils : trois basés sur le modèle de la voiture (petites 

Audi – sportivité – premium) et six déterminés par la manière dont on connait le client : est-il, par exemple, en fin de contrat de financement ? En 

fin de leasing ? La personnalisation concerne le contenu du message, les modèles de voiture proposés, les données du distributeur, mais aussi le 

papier et les enveloppes, qui ont un aspect et un toucher différents. Tous les envois sont signés par le concessionnaire et invitent à surfer sur 

myaudi.com, l’espace personnel des conducteurs Audi et de tous ceux qui s’intéressent à la marque.”

Quelles sont les conditions de réussite de ces programmes personnalisés ?
LD   “De bonnes bases de données ! Le vrai défi est de déterminer le minimum d’informations à utiliser et surtout celles qu’on est capable de maintenir à jour 

dans le temps. Autres facteurs importants : la mise en place de projets-pilotes faisant de quelques concessionnaires des ambassadeurs. Chez Audi, le pilote 

a duré six mois, le déploiement dans l’ensemble du réseau, deux mois. La formation du personnel aux objectifs du CRM et le soutien du management : 

il faut du culot pour accepter et déployer les changements internes que cela suppose.”

AdM  “Dès l’instant où chaque service comprend qu’on ne lui impose pas un système « en plus » (les outils de capture d’information ont tous été 

intégrés aux systèmes existants) et que le CRM est une aide à mieux vendre, c’est gagné en interne. Le département IT a été, lui aussi, fortement 

mis à contribution. Une différence de 35 % en termes de satisfaction du client, 27 % de réaction en plus suite au mailing papier. Ces chiffres 

sont concrets et ont un véritable impact sur l’ensemble du personnel et les ventes.” 

Faire coller l’expérience directe avec l’expérience générale de la marque, 
c’est dans l’air du temps ou indispensable ?

AdM  “C’est vital pour une marque comme Audi. Pour l’entretien, l’évolution des technologies et la fiabilité mécanique 

ont fait baisser les contacts avec les concessionnaires de neuf à trois en moyenne sur la durée de vie du 

véhicule. Internet a changé la donne : avant de se décider à l’achat, on se déplaçait en moyenne cinq 

fois chez son concessionnaire. Aujourd’hui, on est tellement bien informé qu’une à deux visites 

suffisent. Il faut trouver d’autres manières d’entretenir le lien avec le conducteur Audi.”

LD   “C’est une grande tendance du marché : les consommateurs sont en demande 

de cette expérience totale. Tous les points de contact sont susceptibles de 

renforcer ou non l’expérience d’une marque : show-room, site web, 

atelier, événements, presse, service après-vente et autres. Le 

positionnement de la marque est donc aux mains de tous 

les départements de l’entreprise, d’où la nécessité 

de cohérence.”   

texte de anne bonew

Qui est 

Amaury de Moffarts ?

Passionné par les défis du Customer Relationship 

Management, attiré aussi par les résultats 

concrets et mesurables de cette approche 

marketing. Chez Audi depuis 2009. 

Occupe aujourd’hui le poste de 

CRM Manager.

Qui est 

Laetitia Dangoisse ?

Spécialiste du marketing, formée à « l’école Procter 

& Gamble » pendant neuf ans. Convaincue par 

l’évidence du marketing one-to-one, a rejoint 

le groupe Strategie il y a cinq ans pour 

créer la division Strategie One dédiée 

au Customer Relationship 

Management. Experte 

en personnalisation.

Audi
Capitalise sur 
l’experience 
de marque tout 
au long du cycle 
de vie

Head of Strategie OneCRM Manager Audi

Eneco Belgique est producteur et fournisseur d’énergie 

durable. Parmi ses valeurs-clés, l’entreprise s’érige en “fan 

du client”. Et ce ne sont manifestement pas des paroles en l’air.

Carte blanche

 

Les employés d’Eneco disposent de l’autonomie et des ressources nécessaires pour 

traiter les clients comme ils aimeraient eux-mêmes être traités. Ainsi, ils ont toute liberté 

pour leur envoyer des cartes postales manuscrites. Les consignes à cet égard sont très limitées. 

Klaus Mariën, Customer Experience Manager : “La seule condition de base est que le problème 

du client ait été résolu. Si c’est le cas, nos collaborateurs ont carte blanche. Ils peuvent envoyer 

autant de cartes qu’ils le souhaitent. Et même faire livrer un bouquet de fleurs.”

Émotions positives

Les cartes avec des messages personnels écrits à la main sont très appréciées. Parfois même, elles suscitent 

une réponse ou sont partagées sur les médias sociaux. Et pourtant, elles ne s’inscrivent pas toujours dans 

une ambiance de gaieté. “Nous nous concentrons sur des moments-clés”, explique Klaus Mariën. “Ils 

sont généralement liés à l’utilisation de l’énergie ou au comportement de paiement de nos clients. 

Mais la maladie et le décès comptent aussi parmi les thèmes abordés. Tout l’art consiste à communiquer 

des émotions positives au bon moment ou à éviter des émotions négatives. Et cette approche porte ses 

fruits. Nous avons enregistré une augmentation sensible de la fidélité parmi les destinataires de nos 

cartes. L’énergie est un produit de base, mais le contact avec le client est bien plus que cela.”   

texte de gregy vergauwen

Eneco envoie des cartes écrites 
à la main à des moments-clés et 
parvient ainsi à accroître la fidélité 
de ses clients.

Eneco le dit 
avec des cartes 

et des fleurs

“L’orientation client 
poussée à l’extrême 
apporte une dimension 
supplémentaire et 
atypique à nos services.”
 
Klaus Mariën

Customer Experience Manager chez Eneco Belgique

“You love us or you hate us”, affirme Wim Verbeurgt, Mar-

keting Manager chez MINI Belux. “Quand nous proposons une 

expérience, nous voulons que tout soit parfait. Et braquer les 

projecteurs sur les sensations propres à notre voiture.”

Word of mouth

MINI n’est pas un sponsor qui se contente de fournir un logo. “Notre marque vise toujours 

un rôle phare pour la voiture même. Nous voulons que les gens sachent vraiment de quoi ils 

parlent quand ils discutent de MINI. Et qu’ils en parlent entre eux, car le rôle des pairs est de plus 

en plus important pour l’achat d’une voiture. Voilà pourquoi nous investissons toujours plus dans 

des expériences dont on peut parler.” Lors du festival de Dance Music anversois Laundry Day 2014, MINI 

a combiné les médias sociaux avec la visibilité. 

VIP et DJ

Quatre activités ont mis les futurs conducteurs de MINI en contact avec la marque et ses voitures, aussi bien dans 

le monde virtuel que réel :

1  Les fans Facebook de MINI ou du Laundry Day ont pu gagner une expérience VIP dans une MINI Cabrio lors du festival.

2  Les jeunes DJ ont pu proposer leurs talents pour chauffer le public, en faisant tourner les platines aux côtés d’une

      flamboyante MINI.

3  Cinq distributeurs de la région d’Anvers ont offert des billets VIP via leur page Facebook. Les gagnants ont été 

    emmenés au Laundry Day en MINI. 

4  Tous les participants au concours avaient une chance de remporter un trip musical avec une MINI à Paris.  

texte de gregy vergauwen

Pleins feux 
sur MINI 
lors du 
Laundry Day 

Lors du festival de Dance Music 
anversois Laundry Day 2014, 

MINI a combiné les médias sociaux 
avec la visibilité.

“MINI n’est pas 
un sponsor qui 

se contente de fournir 
un logo. Nous visons 

toujours un rôle phare 
pour nos voitures.” 

Wim Verbeurgt

Marketing Manager MINI Belux

Plusieurs articles de cette édition de Sparkle 

portent le cachet de Stéphane. En tant que 

Media Community Manager chez bpost, Stéphane 

Verbrugge incite les agences à déployer des straté-

gies de marketing direct percutantes. Stéphane a fait 

ses armes en tant que marketeer chez Roche, Telenet, 

BBDO et Veritas.   

Airbnb et Uber 
lancent 
leurs magazines
Uber distribue depuis peu son ‘Momentum’ sur papier glacé 

à ses chauffeurs. Airbnb envoie quant à lui 18.000 exem-

plaires du magazine ‘Pineapple’ à ses clients. Étonnant de la 

part de deux entreprises aux origines 100 % numériques ? 

Pas vraiment. Uber et Airbnb veulent souligner l’importance 

de leurs partenaires. L’introduction du storytelling dans le 

monde réel permet au message de rester davantage ancré 

dans les esprits, même ceux de la génération numérique. 

Envie de savoir ce que rapporte la distribution de magazines 

dans les boîtes aux lettres ?   

  Envoyez un e-mail à sparkle@bpost.be

Yearly Marketing 
Survey
Les résultats de l’étude Yearly Marketing Survey de The 

House of Marketing et de l’UBA ont été dévoilés ! L’édi-

tion 2015 met en avant l’omni-channel, la disruption et 

l’expérience des consommateurs. Cap sur quelques 

résultats marquants en termes d’omni-channel :  

74%	des marketeers belges disent croire à 

l’omni-channel ;

22%	pensent que leur entreprise est sur la 

bonne voie pour devenir une organisation 

omni-channel ;  

78%	des marketeers belges ne se voient pas 

évoluer sur la voie de l’omni-channel. 

Principal obstacle : l’absence d’une ap-

proche orientée client pour remplacer 

l’approche purement axée sur le produit 

ou le canal.  

  Découvrez toutes les conclusions de l’étude 

	 sur www.ubabelgium.be/yms-fr

Sparkle est une initiative de bpost en 

collaboration avec l’ACC, l’UBA & la 

BDMA

Ce magazine paraît deux fois par an.

	 Vous ne recevez pas encore Sparkle en 

votre nom propre ? Envoyez un e-mail 

à sparkle@bpost.be

Au fil des ans, bpost s’est forgé un savoir-faire 

considérable dans la gestion de flux complexes 

d’informations, de documents et de produits. 

Exemples : Direct Marketing & Press Distribution, 

pour une communication personnalisée avec les 

clients et prospects.  Mail Management & Docu-

ment Management, pour un contrôle total de 

chaque document - tant électronique que sur 

papier - dans une organisation. Parcels & Express, 

pour une livraison rapide de colis et un soutien 

logistique. 

	 Plus d’inspiration et quelques exemples 

de mailings directs sur www.dmplaza.be. 

Pour de plus amples renseignements : 

envoyez un e-mail à sparkle@bpost.be 

ou appelez le 02 201 11 11

ACC Belgium met en évidence la valeur 

ajoutée des bureaux de communication. 

Cette organisation assure la consolidation, 

la promotion et la défense des talents dans 

le secteur. Son back-office dévoué (sous la 

direction de Johan Vandepoel), ainsi que 

ses 10 Expert Centers, où des spécialistes 

engagés de diverses disciplines apportent 

gracieusement le meilleur d’eux-mêmes, 

proposent des outils, des formations et des 

activités permettant aux bureaux d’affiner 

leurs compétences. 

	 www.accbelgium.be 

02 761 19 99

UBA (Union Belge des Annonceurs) est une 

organisation prestataire de services qui défend 

les intérêts des annonceurs belges et leur 

propose une plate-forme de connaissances 

et de communication unique. Ses plus de 240 

membres assument la majeure partie des dé-

penses nationales en matière de médias. L’UBA 

rassemble ainsi un véritable trésor de savoir et 

d’expérience, et constitue donc la plate-forme 

idéale pour les annonceurs désireux d’acquérir 

et d’échanger des connaissances.

	 www.ubabelgium.be 

02 260 05 79

Membres de l’UBA dans ce Sparkle : BMW 

(Mini), BNP Paribas Fortis (Hello Bank!), bpost, 

Decathlon, D’Ieteren (Audi), Eneco, Ferrero, 

Samsung et Suzuki.

BDMA (Belgian Direct Marketing Association) 

représente 450 entreprises actives dans le 

secteur du marketing direct. Elle défend les 

intérêts de ses membres et du consommateur, 

transmet les connaissances et tendances liées 

aux pratiques du marketing direct, et offre une 

source d’inspiration via divers événements tels 

que les séminaires Today & Tomorrow et le 

dcongress. La BDMA organise aussi les 

Cuckoo Awards.

	 www.bdma.be 

078 77 00 12

Sparkle est une réalisation de Cypres

Cypres est un bureau spécialisé en contenu 

offrant un service exhaustif pour une commu-

nication intermédiatique efficace. Il assure la 

planification, la création et la gestion du 

contenu pour vos clients, collaborateurs et 

autres parties prenantes. Cypres regroupe 

tous les services sous un même toit : stratégie, 

création, services rédactionnels, impression 

et web-design. Une adresse incontournable 

pour tous vos magazines, sites web, apps, blogs, 

livres blancs, rapports annuels…  Le design de ce 

Sparkle a été réalisé en collaboration avec SIGN*.

	 www.cypres.be 

016 29 77 37

Impression et finition par ProFeeling

ProFeeling est une jeune et dynamique entre-

prise à laquelle vous pouvez vous adresser 

pour toutes missions d’impression standard et 

numérique. Des cartes de visite aux livres d’art, 

dépliants, brochures, banderoles, mailings 

personnalisés, etc. Elle se distingue par son 

approche personnalisée. Anyone becomes 

someone, if you get personal!

	 www.profeeling.be

	 011 45 11 41

Papier de Arctic Paper	

Arctic Paper, un groupe papetier enraciné en 

Europe du Nord, s’est spécialisé avec passion 

dans la fabrication de papier fin de qualité 

supérieure à usage graphique. Le papier est 

produit selon une approche durable, avec un 

impact minimal sur l’environnement. Distri-

buées sous les marques Amber, Arctif, G-Print, 

Munken, Pamo et L-Print, nos gammes 

diversifiées se prêtent à une multitude de 

projets créatifs et d’applications.

	 www.arcticpaper.com 

016 47 07 46

Contact

découverte de 
St e p h a n e

decouverte de 
Stephane

“Le vrai défi 
est de déterminer 

le minimum d’infor-
mations à utiliser et 

surtout celles qu’on est 
capable de maintenir 

à jour dans 
le temps.”

“Une différence de 
35 % en termes de 

satisfaction du client, 
27 % de réaction 
en plus suite au 
mailing papier.”

 faits 
chiffres

 faits 
chiffres



Au cœur de 
l’expérience 
client avec 
les constellations 
systémiques

Coca-Cola personnalise ses produits. Mars surfe aussi sur la ten-

dance. De même que Nutella l’a fait, il y a deux ans déjà. En 2013, 

l’entreprise a estampillé ses pots de Nutella d’étiquettes nominatives 

personnalisées. Ferrero a, à son tour, déployé le concept et remporté 

un franc succès dans les autres pays européens.

E n 2013, 100.000 fans de Nutella ont reçu, via Facebook, un pot habillé d’une étiquette 

à leur nom. En 2014, Nutella a à nouveau déployé l’action, mais à plus grande échelle. 

Trois millions d’étiquettes personnalisées ont été imprimées en Belgique. Dans la plupart 

des supermarchés, les étiquettes des pots de Nutella arboraient les 108 prénoms les plus répandus en 

Flandre, en Wallonie et à Bruxelles et 20 surnoms affectueux comme Papa ou Maman. Et si votre prénom ne 

figurait pas parmi les étiquettes préimprimées, vous aviez la possibilité de commander une étiquette créative 

et personnalisée via Facebook. La page Facebook de Nutella compte actuellement 29.169.410 mentions “J’aime”. 

La surprise, c’est vous !

Dans le cadre du quarantième anniversaire de Kinder Surprise (du même groupe Ferrero), Havas Experience a imaginé un concours 

follement sympa à destination des enfants. Il vous suffisait de participer à un quiz sur Facebook pour tenter de remporter un œuf Kinder 

Surprise avec une princesse, un pirate ou un autre superhéros à votre effigie caché dans la capsule jaune. La personnalisation 3D à l’état pur. 

Vous deviez, pour ce faire, télécharger une photo de vous de face et de profil. Jeroen Stirnberg, Marketing Manager chez Kinder : “Nous avons 

réalisé un tracking de la marque avant et après l’opération. L’action a considérablement renforcé notre brand equity et notre image de marque. 

Elle a interpellé les consommateurs et a suscité un vif intérêt. L’opération des étiquettes nominatives de Nutella a provoqué le même effet. Grâce à 

cette action, le nombre de nos fans sur Facebook a grimpé en flèche.”

Trigger based marketing

La technique offre une foule de possibilités. Vous pouvez notamment baser le contenu des mailings papier sur les clics des visiteurs de votre site web. 

Hans Smellinckx, Directeur du département d’automatisation Marcom Factory d’Artoos : “Vous ne réfléchissez plus en termes de versions, mais de 

templates. Vous pouvez déduire les souhaits du client sur la base de son comportement de clic ou d’achat en ligne. Ce sont, par exemple, vos représentants 

qui vous transmettent ceux de l’homme ou de la femme d’affaires. Vous pouvez ainsi élaborer toute votre communication sur cette base. C’est déjà ce 

qui se passe quotidiennement avec les e-mails, mais c’est également possible avec l’impression numérique. Ou avec une combinaison d’e-mails et de 

mailings papier. Le problème, c’est que les e-marketeers et les responsables du DM de nombreuses entreprises communiquent encore trop peu.”

Mailings papier sur la base des clics

Aujourd’hui, différentes banques belges testent les possibilités du mailing papier sur la base du comportement de clic en ligne. Telenet a également auto-

matisé l’ensemble de son flux de communication. Après un signal dans le programme du back-office, le client reçoit, par exemple, automatiquement une 

carte personnalisée stipulant le moment où l’installateur se rendra chez lui. Autre bon exemple : Zalando. L’entreprise identifie les groupes cibles à haut 

potentiel ou les “taches blanches” sur la carte de la Belgique. Comment ? En analysant le comportement de clic. La boutique en ligne envoie ensuite des 

mailings papier pour doper ses ventes en ligne. Kurt Ghijsbrecht d’Artoos : “Les acteurs de l’e-commerce sont nombreux à exploiter uniquement les canaux 

numériques. Ils semblent toutefois oublier qu’il existe un autre monde. Un monde où les mailings papier arrivent parfois seuls dans une boîte aux lettres et 

ne sont pas noyés parmi des centaines d’autres courriers, comme c’est le cas dans une boîte de messagerie électronique. Il s’agit simplement d’associer 

intelligemment les différents canaux et d’automatiser votre flux de communication. Sinon, vous n’y parviendrez pas. Les marketeers traditionnels peuvent 

parfaitement travailler avec les mêmes outils que les e-marketeers. Ils doivent seulement réagir avec plus de rapidité et de flexibilité.”

L’essentiel ? Détenir une base de données solide. Couplez-la à vos impressions et à votre communication avec le client. Vous aurez alors des possibilités 

infinies. Si le client le moins rentable reçoit un e-mail, le client le plus fidèle reçoit une impression chic, dont le contenu est adapté à son âge, son sexe 

et son mode de vie. Vous pouvez imprimer toutes les versions numériques imaginables. Celui qui ne réagit pas à votre e-mailing avec un taux de réponse 

de 0,2 % reçoit, la même semaine, un mailing papier qui garantira un taux de réponse de 3 à 4 %. Un seul mot d’ordre : combiner et personnaliser pour 

optimiser votre budget marketing.  

texte de mark van bogaert

Inkter

ad Visser, ancien présentateur du légendaire programme musical Toppop, explique dans son livre Strange Days comment 

il a attiré les plus grands artistes de la scène internationale dans son studio. Le sexe et la drogue étaient les principaux 

ingrédients de son cocktail de séduction magique. Visser a d’ailleurs également intégré une ‘astuce séduction’ sur la 

couverture de son livre. 

U n autocollant somme le lecteur de ne surtout pas toucher les verres des lunettes d’Ad. Ceux qui le font malgré tout constatent que l’encre 

réagit : les verres fumés deviennent transparents et le présentateur plonge ses yeux bleu azur dans ceux du lecteur. L’encre thermique 

réagit à la chaleur corporelle. A l’image de l’encre magique qui apparaît après un passage au réfrigérateur ou au congélateur. 

Encres conductrices

L’encre offre actuellement de nombreuses autres possibilités. Novalia, une entreprise technologique anglaise, fabrique des encres conductrices. 

Elles permettent de transformer le papier en enceintes et en capteurs reliés à des micropuces et bien d’autres applications numériques. La marque 

galloise de jeans Hiut a déjà utilisé de la peinture conductrice sur les vitrines des magasins Rivet and Hide à Londres. De petits haut-parleurs attirent 

l’attention des passants. Ils peuvent ainsi naviguer sur l’étalage via des stickers qui cachent de la peinture conductrice interactive (cherchez «Hiut 

shop wind” sur YouTube pour voir une vidéo). 

Chaînon manquant

L’encre interactive est-elle le chaînon manquant qui donnera bientôt une nouvelle impulsion à l’impression ? Qui sait… L’encre relie, en tout état de 

cause, le papier et l’univers numérique. L’encre interactive vous permet de dissimuler des fichiers audio et vidéo dans vos impressions ou d’ajouter des 

démonstrations ou applis interactives à des documents papier. L’encre interactive de touchcode.de est également utilisée pour contrôler rapidement 

l’authenticité de tickets de concert, par exemple. Il suffit de scanner la couche d’encre – et le code invisible – avec un smartphone pour découvrir 

s’il s’agit d’un ticket original ou falsifié.   

texte de gregy vergauwen et paul verschueren

“Une marque 
ne vit pas 
en vase clos 
mais au sein 
d’un système.”

La personnalisation 
créative met dans 

le mille 

Positionnement de marque, slogan, mix de communication… Ces questions préoccupent 

régulièrement les dirigeants d’entreprise. L’agence publicitaire Choco utilise la méthode 

des constellations systémiques pour susciter une réflexion sur la marque, l’entreprise, 

comprendre sa place sur le marché et développer une vision d’avenir. Une marque ne vit pas 

en vase clos, mais au sein d’un système constitué tant par ses produits et services que par 

le personnel qui les commercialise, les clients qui s’y intéressent et son environnement.

L es constellations systémiques sont directement inspirées des constellations familiales du psycho-

thérapeute allemand Bert Hellinger. Selon lui, les familles sont des systèmes dans lesquels chacun 

évolue suivant son ressenti, avec les membres de sa génération, mais aussi des générations précé-

dentes. Pour aider une personne à résoudre un conflit, on réunit un groupe où chaque participant prend un rôle 

défini et réagit instinctivement aux actes et paroles de chacun. Plus qu’une simple saynète, il s’agit de considé-

rer, dans la recherche d’une solution, les déplacements physiques au même titre que les émotions exprimées.

Ressentir la situation plutôt que la penser

Dans le cadre de l’entreprise, le procédé est peu conventionnel. Quand un problème a été identifié, l’animateur 

ne demande pas aux participants à l’atelier de rationaliser la question, mais de représenter une personne 

essentielle au « système ». L’un jouera, par exemple, le rôle d’un client, l’autre du revendeur, le troisième 

du fournisseur. Chacun sera placé dans un espace et commencera à s’exprimer en tant que tel. Des liens 

apparaîtront, des points de vue seront exprimés et échangés ouvrant à une compréhension nouvelle.

La puissance de l’empathie

Cette méthode, qui s’appuie sur l’énergie et la dynamique reliant les membres d’un groupe, permet de 

dégager rapidement une vision globale de la situation. Chacun peut, en toute sécurité et en toute 

bienveillance, se mettre à la place d’un autre acteur du marché et aborder une problématique suivant 

une perspective fondamentalement différente. La constellation systémique permit d’exprimer 

l’impact des différentes approches possibles, de les cartographier et de prendre des décisions 

quant à leur développement. L’outil est intéressant et complète admirablement l’arsenal 

habituel des techniques de réflexion et de gestion de projet en ce qu’il met le consomma-

teur au centre de la réflexion.  

texte de anne bonew

“L’opération 3D 
a renforcé 
notre brand equity 
et notre image 
de marque.” 

Jeroen Stirnberg

Marketing Manager chez Kinder

“Je plaide pour une 
meilleure communi-

cation entre les 
e-marketeers et 
les responsables 

du DM.” 
Hans Smellinckx

Directeur Marcom 

Factory et 

Marketing 

Manager 

Artoos

“Les mailings papier 
n’arrivent pas par 
centaines, comme 
dans une boîte 
de messagerie  
électronique.” 
Kurt Ghijsbrecht

Sales Director Artoos

Le livre Strange Days d’Ad Visser cache
une couche ‘magique’ supplémentaire. 

Les tickets dotés d’un code invisible imprimé à l’encre
interactive sont automatiquement reconnus.

La marque de jeans Hiut a utilisé de la peinture conductrice 
pour transformer ses vitrines en capteurs et enceintes.

BILLET DE GREGY

Gregy Vergauwen est un copywriter 

freelance passionné par le Direct Mail. 

Il a remporté deux Plumes d’or, 

un ECHO Award d’or et un Lion 

de bronze dans la catégorie 

Direct à Cannes.

UBA Summer BBQ
Une météo clémente, une ambiance décontractée, des 

conversations agréables et un délicieux repas. Tels sont 

les ingrédients de l’UBA Summer BBQ. Inscrivez d’ores 

et déjà le 27 août dans votre agenda.  

  Pour plus d’informations, 

	 surfez sur www.ubabelgium.be/bbq

Une publicité 
odorante
Les odeurs ravivent en nous davantage de souvenirs que 

les images ou les sons : les marques l’ont bien compris. 

Saviez-vous que JCDecaux pouvait donner une odeur 

à ses abribus ? Un système de bouton poussoir intégré 

permet aux passants intéressés de tester une odeur 

“pour de vrai”. Une initiative intéressante pour les 

marques de parfums ou d’assouplissants, mais aussi pour 

les fabricants de biscuits ou de frites surgelées. Vous 

pouvez aussi doter vos mailings papier d’une odeur à 

l’aide d’une encre spéciale. Des microcapsules libèrent 

leur effluve sous l’effet du frottement. L’exemple de Direct 

Mail odorant le plus insolite ? Il a d’abord attiré l’atten-

tion des… chats. Bulk Cat Litter Warehouse, le 

distributeur de litières pour chats, a parfumé son 

mailing avec de la cataire, une plante dont raf-

folent les chats. Résultat  : impossible pour les 

propriétaires de passer à côté du flyer contre lequel 

se frottait leur compagnon à quatre pattes.   

Les musées s’invitent 
chez vous
Position légèrement voûtée, regard admiratif et bras 

croisés dans le dos. La célèbre “posture musée” ne sera 

peut-être bientôt plus qu’un lointain souvenir. Nous 

visitons, en effet, de plus en plus souvent les musées à 

l’aide d’un ordinateur portable posé sur nos genoux. 

L’agence Prophets a donné, il y a quelques années, la 

possibilité aux personnes intéressées de diriger en di-

rect, via leur ordinateur portable, un guide équipé 

d’une caméra au gré du MAS (Museum Aan de Stroom). 

Une tâche qu’endossent les robots Kasparov et Chesster 

au National Museum of Australia. Et pour les amateurs 

d’art insomniaques, des guides robotisés ont organisé 

des visites nocturnes au Tate Britain l’été passé.   

La Head of Strategy 
joue la carte de 
l’expérience pour 
sa propre marque 
de meubles 
Pourquoi retourner dans un show-room de meubles 

austère qui ne se renouvelle jamais ? Ou visiter des 

boutiques en ligne qui proposent toujours les mêmes 

articles ? Kristel Vanderlinden, Head of Strategy chez 

Boondoggle et passionnée de design, a décidé de 

sortir des sentiers battus pour sa propre gamme de 

meubles Soulmade. Elle commercialisera une ligne de 

meubles branchés et abordables à l’automne, en col-

laboration avec deux partenaires. Kristel misera sur 

une expérience thématique globale et réinventera sa 

boutique tous les deux à trois mois. Des ateliers et des 

événements se chargeront de l’ambiance. Le choix 

des meubles commercialisés reviendra quant à lui aux 

internautes. Un lancement à garder à l’œil !   

texte de joanna ryckaert

est une initiative de en collaboration avec

Colophon
réalisé par

impression et finition par papier de

Des réactions, questions ou suggestions ?

  Envoyez un e-mail à  sparkle@bpost.be Ou appelez le  02 201 11 11

decouverte de 
St e p h a n e

UNE BOÎTE AUX LETTRES AU VÉCU INCROYABLE 
b i l l e t  s i g n é  »  G r e gy  Ve r g a u w e n

E lle a survécu aux intempéries pendant des années – et même à une collision avec la Datsun Cherry du 

voisin. Elle servait véritablement de repère avant l’arrivée du GPS. Où habitons-nous ? La dernière 

maison avant le passage à niveau. Sur la droite. La maison avec la boîte aux lettres rouge.

Notre boîte aux lettres rouge. Bien avant que le concept d’experience economy apparaisse 

dans l’Harvard Business Review, elle a fait vivre une foule d’expériences à notre famille. 

Toutes plus bouleversantes les unes que les autres. Faire-part de naissance et de décès. 

Déclarations d’amour et vœux de fin d’année. Extraits de compte de la Générale de 

Banque, puis de Fortis Banque et enfin de BNP Paribas Fortis. Sans oublier les 

milliers de journaux et les centaines de Direct Mails pour s’y abonner. 

Avec l’arrivée des beaux jours, elle recèle des brochures créatives qui dévoilent petit à petit leur message. Plus interactives que la plupart des 

sites web. Plus envoûtantes que Salomé, la danseuse aux sept voiles. Et parfois, elle renferme de belles lettres. Des lettres qui vous incitent 

à vous rendre dans un show-room de carrelage ou chez un marchand de vin (Action) en misant sur le concept Attention, Interest et Desire. Il y a 

quelques mois, pas moins de 125 lettres de haut vol ont été déposées dans notre boîte aux lettres. Pas de courrier de fans - nous n’en recevons que 

très rarement -, mais le recueil Letters of Note de Shaun Usher. Commandé la veille, dévoré le lendemain. Qu’a dû ressentir Denis Cox en recevant 

une réponse à son projet de fusée envoyé à la Royal Australian Air Force  52 ans plus tôt, alors qu’il était étudiant ? Cela n’a pas de prix.

 

Notre boîte aux lettres, il lui arrive de sentir la transpiration de cyclistes, l’étal à hamburgers et le Reflex Spray. Je sais alors que la nouvelle 

édition du magazine Bahamontes vient de franchir la ligne d’arrivée. Je redeviens alors ce jeune garçon au maillot jaune qui se prend pour 

Laurent Fignon. Je me précipite à l’intérieur, agitant le magazine de cyclisme tel un trophée, une étincelle dans les yeux. Cela n’a pas de prix.

Le lendemain, retour de cette étincelle. Dans les yeux de notre cadette cette fois. J’avais laissé l’invitation à la fête d’anniversaire de Nolle 

et Tijs dans la boîte aux lettres spécialement pour elle. Hanne, peux-tu aller voir s’il y a du courrier ? C’est fou la joie qu’une feuille A5 tout 

droit sortie d’une imprimante couleur peut procurer à une fillette de 6 ans… En effet : cela n’a pas de prix. 

Les précieuses émotions suscitées par une boîte aux lettres sont parfois inattendues. Nous avons par exemple reçu une carte de vœux 

personnalisée assortie d’une photo pour la fête des Mères. Une initiative de VTM. La chaîne de Vilvorde joue la carte de l’expérience depuis 

l’automne 2012. Elle accorde une attention toute particulière aux deuxièmes écrans des smartphones, phablettes et tablettes. Mais surtout 

aux émotions qui font réellement vibrer les gens. Et nul doute que ses cartes ont touché de nombreuses mères en plein cœur. La baseline 

de VTM s’applique, en fin de compte, à notre boîte aux lettres rouge depuis des années : “La vie, c’est ici.”   

 faits 
chiffres


