
Le courrier augmenté 
ˆ la conqu•te du client

L
e smartphone est devenu la
troisième main de l’être hu-
main. De plus en plus per-

formant, il entraîne avec lui une
multitude de nouvelles technolo-
gies comme la réalité augmentée,
la reconnaissance d’images, les
puces NFC, etc. Ces nouvelles
technologies de l’information et
de la communication se dévelop-
pent autour des médias imprimés
et créent de nouveaux usages au
profit du marketing relationnel.
La France est un laboratoire fer-
tile pour l’expérimentation de
supports connectés et enrichis
dans le cadre de campagnes mar-
keting. Et au salon professionnel
Creativ’Cross-média, qui a eu
lieu fin mars à Paris, l’efferves-
cence autour de cette thématique
était bien palpable. Il était aussi
évident que les choses commen-
cent à se bousculer dans ce do-
maine. Un message était clair : le
print revit. « Après une dizaine

d’années en berne, le marché de
la communication se redresse. Le
marché de la presse et du marke-
ting direct montre que si le digi-
tal progresse à très grande vitesse,
le papier conserve sa raison
d’être. Mais les changements de
comportement des consomma-
teurs induisent de nouveaux
usages», dit Philippe Legendre,
directeur délégué à l’IREP (Insti-
tut de Recherches et d’Études Pu-
blicitaires). Selon les résultats an-
nuels du marché publicitaire
français en 2016, les recettes
nettes du courrier publicitaire
ont diminué de 4 % en 2016,
contre -7 % en 2015. Soit une lé-
gère amélioration d’un point de
vue optimiste. Cela dit, les an-
nonceurs ont investi davantage
en communication : +1,5 % vs
+0,7 % en 2015, soit près de 32

milliards d’euros. « La situation
plus favorable en 2016 s’explique
principalement par la croissance
toujours importante d’Internet
(+7 % par rapport à 2015).
Celle-ci est notamment tirée par
le display, en forte progression
sur les formats vidéo, sur le mo-
bile et sur les réseaux sociaux.
Mais certains médias historiques
se tiennent aussi bien comme la
télévision, la publicité extérieure
et les imprimés sans adresses qui
se redressent », expose Philippe
Legendre.
Dans le domaine du Marketing
Direct, deux entreprises presta-
taires de services ont fait état de
leurs succès et innovations en
combinant le papier et le numé-
rique pour la conquête du client.
Il s’agit de La Poste, qui offre des
solutions B2B en marketing di-

rect, et APICIL, un groupe de
protection sociale qui accom-
pagne les entreprises et particu-
liers en santé, épargne, pré-
voyance et retraite. Les interve-
nants issus de ces deux entre-
prises sont convaincus que le
courrier et l’imprimé gardent de
nombreuses vertus pour
conquérir des prospects ou fidé-
liser des clients : « Le média
courrier et papier respecte l’inti-
mité des personnes et n’est pas
intrusif. Il favorise l’attention, la
mémorisation et fait preuve de
modernité en combinaison avec
le numérique ». Voici des exem-
ples concrets et nouveaux qui
montrent comment il est encore
possible de réaliser des choses in-
novantes et efficaces pour
conquérir de nouveaux clients
avec le média papier.

Afin dÕengager les

clients et prospects, les

annonceurs et profes-

sionnels du marketing

doivent faire preuve de

créativité pour renou-

veler lÕexpérience

client. Dans cette op-

tique, le papier et le di-

gital forment une

synergie heureuse pour

la conqu•te du client.

Exemples.
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De gauche ̂  droite : Philippe Legendre (IREP), Corinne Boisseau et Frédéric Galant (La Poste), Marie-Eve

Saint-Cierge (APICIL).
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Le courrier
augmenté avec 
La Poste

La Poste propose depuis peu un

service clé en main de réalité

augmentée – basée sur la recon-

naissance d’images – à ses clients

professionnels. Pour ce faire, La

Poste dispose d’une application

mobile, baptisée Courrier Plus,

qui est basée sur la solution de

réalité augmentée du prestataire

Bear2be. Avec cette application,

La Poste vise les annonceurs

dans l’élaboration de leurs cam-

pagnes de publipostage cross-

média qui peuvent ajouter un

volet numérique pour augmen-

ter l’impact des messages auprès

des consommateurs. Corinne

Boisseau, Directrice de Marché

Communication Commerciale à

La Poste, explique : « J’aime l’ex-

pression ‘réenchanter l’expé-

rience client’. Au-delà de la

communication, nous sommes

dans une recherche d’expérience

du client à travers l’association

du courrier et du digital. Favori-

sant la mémorisation, le courrier

peut de plus contenir beaucoup

d’information sur la marque et

les produits.» Frédéric Galant,

Directeur de projet digital à La

Poste, complète : « La réalité

augmentée va renforcer encore

plus la mémorisation du cour-

rier grâce à une expérience nou-

velle. Il se crée un acte d’adhé-

sion à la marque».

En septembre 2016, La Poste a

mis au point une campagne de

marketing direct en réalité aug-

mentée pour la marque de prêt-

à-porter Burton of London,

baptisée « Back to work ». La

campagne de publipostage

adressée et basée sur la réalité

augmentée consistait à envoyer

aux clients le nouveau catalogue

Automne-Hiver 2016 et une

carte publicitaire présentant

trois façons de porter le tailleur

et le costume à la rentrée. En

flashant la photo de son choix

avec un smartphone (ou une ta-

blette) via l’application ‘Cour-

rier plus’ de La Poste, le client

pouvait alors voir les manne-

quins de la carte s’animer. Via les

images animées, l’utilisateur a eu

la possibilité d’accéder à des

pages de présentation des arti-

cles sur le site web de Burton of

London et, éventuellement,

d’effectuer un achat. Cette opé-

ration de courrier adressé reste

relativement simple dans son

contenu puisque la version print

et numérique reste similaire. Ce-

pendant, l’aspect ludique de la
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Quelques prestataires et
plateformes dédiés à la
communication cross-média

Onprint

Onprint est une tech-

nologie de reconnais-

sance d’images dont

la plateforme d’édi-

tion est basée en

ligne en mode SaaS.

L’application mobile

qui peut •tre person-

nalisée selon les cou-

leurs de la marque

permet de révéler le

contenu digital d’un

document imprimé

en flashant une image avec un smartphone. La société a été fondée en 2013 et

est basée à Paris. Elle a d’abord vu le jour dans le monde de l’édition presse et

scolaire, mais trouve aussi des applications dans l’e-commerce, le packaging,

etc.

SnapPress

SnapPress est une autre application mobile de réalité augmentée qui fonc-

tionne en mode SaaS. Elle permet de révéler le contenu numérique des sup-

ports imprimés. L’utilisateur a de plus le loisir de déposer du contenu via Ôle

Drop’ qui est accessible à tous les utilisateurs de l’application SnapPress. Le

Drop est un commentaire virtuel déposé sur un support visuel (magazine, li-

vres, affiches, emballages, etc.). Les imprimeurs et autres acteurs de la cha”ne

graphique peuvent insérer de la réalité augmentée dans les supports imprimés

avec le Plug-In Adobe InDesign SnapPress Publisher.

Selectionnist

Selectionnist est une application mobile et un site consacrés aux lectrices de

presse magazine. Selectionnist permet de retrouver en ligne tous les produits

présentés dans les magazines féminins qui ont été pris en photo avec un smart-

phone. Le but est de créer un pont entre le magazine et les boutiques en ligne

afin de transformer les lectrices en acheteuses. Marie Claire, Madame Figaro,

Elle, Femme actuelle sont quelques magazines qui ont déjà adopté la techno-

logie.

Paddix

Paddix est une solution de publication cross-média de l’agence Idix. Elle per-

met de gérer du contenu en version PDF, web, newsletter, print, applicativeÉ

en back-office. Il est ainsi possible de convertir du contenu de sites web en

contenu Ç print È avec une mise en page professionnelle automatique en co-

lonne de type magazine. Le logiciel permet également de générer des versions

iPad/iPhone. Le plug-in InDesign Paddix offre plus de souplesse dans la mise en

forme.

Catalogue augmenté : la réalité augmentée

rend ici cliquable les pages du catalogue de

cuisine de Darty afin de favoriser le canal

d’achat. Les produits sont en effet consulta-

bles en ligne.

La campagne de DM augmenté « Back to school » de la marque de vête-

ments Burton of London.
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réalité augmentée a permis de
réinventer et d’enrichir l’expé-
rience du client grâce à une vi-
sualisation dynamique du cour-
rier. L’expérience a également
permis de favoriser le trafic dans
les boutiques et sur le site web.
Cette campagne de courrier aug-
menté a permis d’atteindre
430.000 personnes.
Le courrier augmenté offre une
multitude d’usages : personnali-
sation en ligne d’un produit
comme cela se fait avec une voi-
ture, découverte d’une destina-
tion touristique à travers une vi-
site virtuelle à 360 °, visualisa-
tion d’un produit en trois di-
mensions, explication d’un ser-
vice complexe sous forme de vi-
déo, etc. « La réalité augmentée
associée au print permet de faire
du reciblage vers d’autres ca-
naux. Par exemple, un site web,
un e-mail, un jeu-concours pour
alimenter une base de données
ou carrément emmener le desti-
nataire vers un point de vente
grâce à la géolocalisation», dit
Frédéric Gallant.

La force
commerciale
augmentée avec
APICIL

Du côté du groupe APICIL, cet
acteur indépendant de l’analyse
de produits et services a mis en
place une campagne de prospec-
tion particulièrement créative et
innovante qui a porté ses fruits.
Intégrant aussi la réalité aug-
mentée, la technologie a ici servi
à faire la promotion d’un service
et non plus d’un produit. La
campagne de marketing direct
avait pour but premier d’aider
les commerciaux d’APICIL à
décrocher des rendez-vous en
attirant l’attention des déci-

deurs. Marie-Eve Saint-Cierge,
Directrice Marketing d’API-
CIL, explique le contexte dans
lequel a été élaborée la cam-
pagne de marketing relationnel :
« Notre cible principale est le
marché des entreprises, dont les
DRH des grandes entreprises
qui sont une cible particulière-
ment compliquée à atteindre.
En effet, les DRH sont très sol-
licités et exigeants. Il fallait
donc trouver un moyen de faci-
liter le contact pour apporter
des leads qualifiés à nos com-
merciaux. Pour cela, nos cour-
riers sont le seul moyen d’arriver

jusqu’au bureau du DRH. » Le
groupe de protection sociale a
cherché à se différencier sur la
qualité de la relation commer-
ciale avec ses clients plutôt que
sur les produits d’assurances qui
ne présentent pas d’avantage
concurrentiel. «Notre or noir ce
n’est pas le produit, mais les
commerciaux. Après un brains-
torming, l’idée a été d’infiltrer
virtuellement des conseillers
dans les bureaux des DRH en
utilisant le multimédia pour
être sûr d’être vu et entendu»,
explique Marie-Eve Saint-
Cierge. Pour ce faire, une quin-

zaine de commerciaux ont été
filmés pour proposer une ren-
contre réelle à leurs prospects.
Chaque vidéo a été intégrée
dans une plaquette multimédia.
« La plaquette arrive sur le bu-
reau du DRH et quand il l’ou-
vre, une vidéo de présentation
s’enclenche. L’effet de surprise
est assuré. Cette première opé-
ration a permis de renforcer la
mémorisation et l’adhésion à la
marque, facilitant ainsi la prise
de contact de nos commerciaux »,
dit Marie-Eve Saint-Cierge. La
cible des grandes entreprises
comptait 487 entreprises. Sur
cette cible, 22 rendez-vous ont
été obtenus.
Un an plus tard, en 2016, l’ac-
tion a été réitérée, mais cette fois
sur plusieurs cibles : les grandes
entreprises (les VIP), les PME et
les TPE. À chaque cible, un sup-
port de promotion dédié a été
conçu, soit : un coffret conte-
nant un carnet de type moles-
kine décliné en versions pre-
mium (cible VIP) et basique
(PME) et un dépliant pour les
TPE. L’ensemble de ces supports
ont été associés à la réalité aug-
mentée. Pour cela, une applica-
tion mobile a été développée et
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Plaquette imprimée multimédia réalisée dans le cadre d’une campagne de prospection auprès de DRH de

grandes entreprises. Accrocheur : la vidéo s’enclenche dès l’ouverture.

Conçue pour enrichir le Marketing Direct, l’app de réalité augmentée 

« Courrier plus » de La Poste rend les visuels papier de ses clients scan-

nables. L’utilisateur accède ainsi à des vidéos, animations 3D, des sites

d’e-commerce, etc.



dŽposŽe sur les stores Google
play et Appelstore. Afin de vi-
sionner les films en rŽalitŽ aug-
mentŽe, chaque support propo-
sait le tŽlŽchargement de lÕappli-
cation et la lecture numŽrique
du support. Si le DRH jouait le
jeu jusquÕau bout en passant son
smartphone sur une photo, il
pouvait alors voir un commer-
cial sortir du carnet Ç pour faire
connaissance È. Marie-Eve
Saint-Cierge dÕAPICIL affirme
que cette campagne de Marke-
ting Direct a permis dÕaugmen-
ter le taux de rendez-vous de 3 ˆ
5 %. La rŽalitŽ augmentŽe a ici
ŽtŽ une alternative plus Žcono-
mique ˆ lÕŽcran audiovisuel afin
de mutualiser significativement
les cožts et dÕoptimiser le dŽ-
ploiement. Ç Le cožt unitaire du
support multimŽdia intŽgrant la
vidŽo est assez consŽquent. Nous
avons mutualisŽ le cožt des vi-
dŽos et de lÕapplication. Ensuite,
il nÕy avait plus quÕˆ dŽcliner les
supports papier par cible et en
fonction du cožt unitaire que
nous Žtions pr•ts ˆ mettre par ci-
ble È, prŽcise Marie-Eve Saint-
Cierge.

Bémol
Dans le cadre dÕune opŽration
marketing o• le support papier
et le mŽdia numŽrique conver-

gent, comment faire pour que le
client tŽlŽcharge lÕapplication
mobile spontanŽment ? Tout
lÕenjeu est lˆ, car le destinataire
doit faire preuve de bonne vo-
lontŽ et passer ˆ lÕacte. Ç En toute
honn•tetŽ, toutes les cibles ne
sont pas pr•tes ̂  sÕalignerÈ, avoue
Marie-Eve Saint-Cierge. Ç Mais
cÕest surtout lÕaccroche qui va
jouer. Au moment de prendre
contact avec un prospect, la rela-
tion avec le commercial Žtait plus
facile m•me si la cible nÕavait pas
tŽlŽchargŽ lÕapplication È, pour-
suit-elle. Pour contourner le pro-
bl•me de tŽlŽchargement liŽ ˆ
lÕappli, il existe une autre techno-
logie alternative : la NFC (Com-

munication en champ proche).
Un tag NFC peut •tre reliŽ ˆ des
informations en ligne et •tre in-
tŽgrŽ dans un support imprimŽ.
En approchant un smartphone
ou une tablette du support
connectŽ, la liaison se fait auto-
matiquement, sans devoir utili-
ser une application. Ë ce sujet, le
groupe fran•ais Koryo, une pla-
teforme de production gra-
phique, fait part de son expŽ-
rience. Pour la campagne natio-
nale dÕune agence immobili•re
en France, Koryo a rŽalisŽ
150.000 flyers connectŽs via la
technologie NFC qui ont ŽtŽ dis-
tribuŽs en rue. Ç Le taux de re-
tour a ŽtŽ de 20 % et il y a eu en-
viron 3.700 connexions sponta-
nŽes sans tŽlŽchargement dÕap-
plication È, dit Jacques Taquoi,
directeur associŽ de Koryo. Si la
NFC prŽsente lÕavantage dÕ•tre
automatique, il subsiste nŽan-
moins encore un barrage non nŽ-
gligeable : Apple bloque lÕacc•s ˆ
la technologie NFC de ses smart-
phones, qui est uniquement rŽ-
servŽe au paiement sans contact
Apple Pay. Pour y remŽdier, la
solution par dŽfaut est dÕimpri-
mer un code QR qui doit •tre

flashŽ par les dŽtenteurs dÕun
iPhone. Pour ceux qui dŽtien-
nent un smartphone Android, la
NFC est totalement opŽration-
nelle. En raison de la limite liŽe
aux iPhone, il semblerait que les
annonceurs prŽf•rent encore re-
courir aux applications ˆ tŽlŽ-
charger. Corinne Boisseau de La
Poste : Ç Nous avons commencŽ
ˆ travailler avec des acteurs du
marchŽ qui int•grent des puces
NFC dans le papier. Mais nous
Žprouvons des difficultŽs ˆ trou-
ver des annonceurs qui sont pr•ts
ˆ tester cette technologie ˆ
grande Žchelle, m•me si le taux
de retour est bien meilleur. Pour
cause, si la cible est majoritaire-
ment ŽquipŽe dÕun iPhone, lÕan-
nonceur est coincŽ. È En conclu-
sion : Ç Nous sommes dans un
contexte de dŽmarrage. Il faut
crŽer lÕusage. Plus il y aura de
produits imprimŽs connectŽs,
que ce soit ˆ flasher via une ap-
plication ou avec la puce NFC,
plus les usages se crŽeront et plus
les utilisateurs sÕhabitueront. Car
aujourdÕhui, quand nous lisons
un courrier ou un catalogue, le
smartphone nÕest jamais bien
loin È, dixit Corinne Boisseau. ■

N O U V E L L E S G R A P H I Q U E S  0 523

Marketing direct :  le courrier et le digital  pour des campagnes plus impactantes

Ë propos de CrŽativÕCross-MŽdia
CrŽativÕCross-MŽdia est un salon professionnel dŽdiŽ aux nouvelles publica-

tions multicanal et aux solutions marketing qui allient le Print et le Digital

(print, web, smartphone, tablettes, objets connectŽs, etc.). Le salon est orga-

nisŽ autour de trois axes : la Publication, lÕƒdition et le Packaging. La 4e Ždition

du salon annuel CrŽativÕCross-MŽdia a eu lieu cette annŽe les 29 et 30 mars ˆ

Paris. Ce jeune salon professionnel rassemble tous les acteurs de la communica-

tion print et digital. Il a rassemblŽ cette annŽe quelque 70 exposants et 1600

visiteurs issus du secteur de lÕimprimerie, du papier, de la publication et du

marketing afin dÕŽchanger autour de la communication cross-mŽdia.

Afin d’obtenir un rendez-vous avec les prospects, les conseillers commerciaux ont infiltré virtuellement le

bureau des DRH grâce à un courrier augmenté.




