PRINTEMPS 2017_PROMOUVOIR L’IMPRIME EN EUROPE

TOUT DANS
LATETE

Le print, une bonne
réponse aux fake news

La vérité sur la
génération Z et le papier

Mesurer 'efficacité
de l'imprimé
PRINT
Technologie et bonnes POWER
idées font le succés du
Courrier OdreSSé ADD PRINT, ADD POWER




1]

f,

Besoin d'un conseil pour choisir votre papier

Au début, Antalis c’était juste du papier. De simples feuilles de papier. Mais savez-vous
qu'aujourd’hui Antalis distribue non seulement la plus large gamme de papiers destinés
a l'imprimerie traditionnelle mais aussi les nouveaux papiers et supports spécifiquement
adaptés aux presses numériques de derniére génération ? Antalis répond aux besoins de
bien des entreprises comme la vétre, dans le monde entier. Dans le domaine du papier pour
I'imprimerie et le bureau comme dans celui des supports de communication visuelle, des
solutions d’emballage ou encore des services logistiques. Pour découvrir tout ce que les
femmes etles hommes d’Antalis peuventfaire pour vous, consultez Antalis, tout simplement.

antalis™

www.antalis.com

Les Francais disent *

Interrogés sur leurs préfér-
encesde lecture, 868 des
consommateurs francais
préférent le confort du papier
& celuide I'écran. Par ailleurs,
838 estiment que le papier est
plus agréable & manipuler
que d'autres médias. Tels sont
les résultats issus de I'enquéte
menée par Toluna pour Print
Power enjuillet 2016, sur la
perception des consommateurs
vis-a-vis du papier.

Au-dela du confort de
lecture qu'il procure, le

Commencons !

Les derniéres nouvelles du monde de I'imprimé

‘oui” au papier

papier reste encore pour prés
delamoitié des sondés un
support rassurant. En effet,
488 associent le papier dune
fonction de conservation,
d'archivage et de sécurité
tangible, et avouent avoir
une certaine appréhension
quant & une connexion
internet non fiable. D'ailleurs,
818 des consommateurs
souhaitent avoir le choix de
recevoir des formulaires,
factures ou encore relevés
sous format papier, quand 598

= .

832 DES FRANCAIS
STIMENT QUE
LE PAPIER EST

PLUS AGREABLE A
MANIPULER QUE
D’AUTRES MEDIAS

préféreraient passer au “tout
numérique” estimant que le
recours au papier reléve du
gaspillage. 408 des sondés
envisagent méme de changer
de fournisseur sileur banque,
entreprise de services ou de
télécom ne leur offrait qu'un
service 008 numérique.
Préoccupés a 818 par I'impact
delafabrication et de
I'impression du papier sur les
foréts, les Frangais établissent
hélas dtortunlien entre la
diminution des foréts tropicales

et la fabrication du papier.
Néanmoins, ils savent qu'une
gestionresponsable du papier
est possible.

958 des personnes interrogées
estiment que la recyclabilité est
une caractéristique importante
des produits respectueux
del'environnement. Et 913
congoivent que lorsqu'ils sont
produits, utilisés et recyclés
de maniére responsable, le
papier et 'imprimé constituent
un moyen écologique de
communiquer.
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Trophées du Média
Courrier 2016 : le palmarés

La 6éme édition des Trophées
du Média Courrier a de nouv-
eau été l'occasion de mettre
en lumiére des initiatives

dans le marketing direct. En
septembre 2016, plusieurs
entreprises ont été récompen-
sées pour leurs campagnes
mélant print et innovation. Le
Grand Prix La Poste Solutions
Business a été remis a Apicil.
La mutuelle a imaginé un
dispositif de réalité augmen-
tée pour séduire ses prospects
BtoB. Celui-ci se matérialise
sous la forme d'un carnet : les
destinataires scannent ce dern-
ier avec leur smartphone pour
découvrir la vidéo personnali-
sée d'un commercial d’Apicil,

proposant in fine de prendre
rendez-vous. Le prix spécial du
jury a été décerné a Fedrigoni
France. Le fabricant de papiers
de création a imaginé un
mailing pour promouvoir

la sortie d’un cahier de
tendances dédié au papier
noir. Ce triptyque imprimé sur
du papier teinté dans la
masse, qui combine plusieurs
techniques d'ennoblissement
du papier, est destiné aux
graphistes, agences de
communication et annon-
ceurs. Les autres entreprises
récompensées sont Axa
(banque-assurance), I'Unicef
(caritatif), Ferrero (grande
consommation), Renault

et Bio 3G (commerce), Domitys
(services), et CA Sud étampois
et Sous-préfecture d'Etampes
(collectivités).

Parembusse. Le candidat
du mouvement, qui laisse
ses charentaises

entre parenthéses.

Ouibus part en La filiale du groupe SNCF, spécialisée
campagne dans les voyages en bus, a profité de
— I'actualité politique pour donner la
parole a son candidat : Jean-Louis
Parembusse. Pour 2017, ce chauffeur de
bus souhaite “mettre la France sur la bonne route”. Imaginée
par I'agence Buzzman, I'opération s'apparente a un véritable
dispositif politique : QG de campagne, affichage grand format,
compte Twitter, mais aussi tractage & I'occasion de meetings
d’autres “vrais candidats”. Une campagne qui semblait porter
ses fruits dés le démarrage : records d’engagement sur Twitter,
avec un taux a 16,58, plus de | 200 retweets et plus de 2 500
utilisations du hashtag #EnRoutePour20I7.

Likez plus
pour
voyager plus

Grand’'Meére joue le traducteur inter-générationnel

STIMULEZ VOS VENTES .
GRACE A LIMPRIME CONNECTE !
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Pour que les jeunes et leurs ainés se
comprennent mieux, mais aussi se
créer une notoriété plus importante
aupres de la nouvelle génération, la
marque de café a créé Grand'Mére
Translate. Avec I'aide de I'agence
Brand Station, Grand’Mere a édité un
dictionnaire papier traduisant plus
de 200 expressions de jeunes pour
les plus agés. Dans la méme logique,
la marque a congu une application
iOS et Android pour permettre aux

plus jeunes de traduire le langage
de leurs ainés. Pour le lancement,
I'agence a imaginé quatre vidéos vir-
ales illustrant 'opération et un kit RP,
comprenant le dictionnaire papier,
envoyé a différents journalistes et
blogueurs des secteurs généralistes,
food, marketing et culture. Cette
campagne a généré plus de 130 re-
tombées médias (presse, radio, TV) et
touché plus de 9 millions de contacts
sans investissement média.

annonce le lancement de Digiprint. Cette application connecte le papier
avec le Web. A partir de 'application, I'utilisateur peut flasher le support

Digiprint allie papier
etdigital

Pour 858 des Francais,
I'utilisation combinée

du papier et du digital
permet de disposer de plus
d'informations que surun
format papier seul. Par
ailleurs, 658 estiment que

I'alliance des deux valoriserait

le papier. C'est en s‘appuyant
sur les résultats d'une étude
conjointement menée avec
I'lfop que le spécialiste de
I'impression, Electrogeloz,

papier et accéder & des contenus digitaux : site internet, contacts,
photos, vidéos, formulaire de contact, réseaux sociaux, géolocalisation
d'un point de vente, événements synchronisés dans son agenda, etc.
Au-delda d'apporter une exhaustivité d'information au travers de ces

deux médias, Electrogeloz souligne la capacité de I'application & suivre

le niveau d'utilisation d'un support imprimé en mesurant notamment

combien de personnes on flashé I'image, quelles actions ont été les plus
utilisées et ol I'image a-t-elle été flashée.

«Dansle monde entier,
des études montrent
que I'engagement
des lecteurs est plus
fort avec un quotidien

que sur les réseaux
sociaux. C'estune
donnée importante
pour les publicitaires
quicherchenta
capter l'attention des
consommateurs. »

473

DES FRANCAIS
LISENT LA PRESSE
SUR PAPIER.

/ COMMENCONS!

Le monde de I'imprimerie

Pour démontrer I'importance d'étre
connecté a Internet, Facebook, a,
par l'intermédiaire de sa fondation
Internet.org, choisi de réaliser

une création... print ! En tout, IO
visuels visent a sensibiliser sur le
fait que la moitié de la population
mondiale - dont des inventeurs,
des réalisateurs, des écrivains, des
étudiants, des musiciens ou encore
des futurs programmeurs - n'a pas
acceés alnternet.

Avec StJohn's, Culturadonne une
seconde vie aI'emballage cadeau
qui, bien souvent, se retrouve
rapidement ala poubelle. Pour
Noél, 20 magasins de I'enseigne ont
offertaleurs clients des pochettes
cadeaux, créées par des designers
etdestinées ase transformeren
origamis. Baptisée Kdorigami, cette
collections’est déclinée sous forme
d’animaux: chien, pingouin,
perroquet, papillon et grenouille.
L'opération a étérelayée surles
réseaux sociaux et surune page
web dédiée.

AuJapon, le papier toilette revét
plusieurs utilités. lopérateur mobile
NTT Docomo a en effetimaginé,
dans les toilettes de I'aéroport inter-
national de Narita & Tokyo, du pa-
pier nettoyant et désinfectant pour
les écrans de smartphones, mais
aussiimprimé avec des informations
comme le WIFl et une application
touristique pour visiter le pays.
Airbnb s’est associé avec le groupe
média américain Hearst pour éditer
Airbnb Magazine. Le supporta

été présenté lors de la convention
deshétes ennovembre 2016.
L'événement n’a pas été choisi
parhasard: ce serontles “supers
hétes” eux-mémes qui nourriront
les éditions bi-annuelles. Chaque
numéro (32 pages) sera consacré &
uneville avec desidées de sorties et
d'activitéslocales.
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31 Oct -3 Nov

NEC~ BIRMINGHAM » UK

THE PREMIER EVENT FOR PRINT AND
GRAPHIC ARTS PROFESSIONALS

VISITOR REGISTRATION
NOW OPEN

www.ipex.org/register

Calendrier

30, 3Imaietlerjuin

Salon Graphitec

Graphitec est le salon de toute la communication
graphique « de I'imprimé au multicanal », organisée par
Infopromotions - Groupe Solutions. Il aura lieu les 30,
3Imaiet lerjuin 2017 & Paris Expo Porte de Versailles.
Cette I6éme édition réunira plus de I70 exposants de
lafiliere graphique, IO OOO visiteurs professionnels -
acteurs de I'industrie graphique et des prescripteurs
tels que I'administration et les collectivités, entreprises
horsfiliéres graphiques, qui présenteront les derniéres
innovations.

17 au 24 juin

CanneslLions

Comme chaque année, les Cannes Lions, festival
international de la créativité, récompense les meilleures
créations publicitaires du moment. Lédition 2017 se
tient, comme d’habitude, & Cannes, du |7 au 24 juin.
Cette grand messe internationale de la communication,
du marketing, du divertissement, du design etde la
technologie réunit plus de 9O pays qui assisteront & de
nombreuses keynotes, remises de prix, mais aussi soirées
favorisant le networking.

2lseptembre
Congrésinternational de I'imprimé sans adresse
Les principales agences et les professionnels euro-
péensde la publicité imprimée sans adresse se
retrouvent cette année & Barcelone, le 2 septembre,
pour échanger autour des innovations, des insights
ettendances.

26,27 et 28 septembre

Viscom Paris

Pendant trois jours, Porte de Versailles a Paris,
presde 9 OO0 participants, professionnels du
secteur, prescripteurs et annonceurs, viennent
rencontrer 130 exposants couvrant I'ensemble de
lafiliere de la communication visuelle :imprimeurs,
signaléticiens, professionnels du textile promotionnel,
graveurs, sérigraphes, standistes, prescripteurs:
agences de communication, studios, décorateurs,
architectes, etc. Cet événement est 'occasion de
décrypter les nouvelles tendances, découvrir les
innovations ou trouver des partenaires et porteurs
de solution pour ses projets.

/ COMMENCONS!

Famileoreconnecte les familles

Le papier comme moyen de
connecter les générations ?
C’est le parique s'est lancé
Famileo. La start-up bretonne
commercialise depuis 2015
une solution permettant
d'associer digital et papier.
Le principe : envoyer une
gazette papier personnalisée
aux grands-parents
rassemblant les événements
marquants, messages et
photos de leur famille publiée
surune plateforme digitale
privée. Deux formules sont
disponibles:la premiére
s'adresse aux personnes
dgéesvivant aleur
domicile, quirecoivent

la gazette au rythme
souhaité (hebdomadaire,
quinzomadaire, mensuel).

Laseconde s'adresse aux
maisons de retraite.

En souscrivant dun
abonnement global,
I'établissement propose
ases résidents de recueillir
surla plateforme les
messages et photos des
enfants et petits-enfants
et de les faire maquetter et
imprimer. Il est également
possible de recevoir les
actualités de la maison de
retraite sur plateforme
digitale. Lobjectif est de
recréer du lien familialen
s'adaptant aux besoins
de chacun. Aujourd’hui,
Famileo compte 600
établissements parmi

ses clients et 14 OO0
utilisateurs.

Carrefour et La Poste s‘associent

Carrefour Media et Mediapost Publicité, régies publicitaires de

Carrefour et de La Poste lancent “Shopper Mail

. Cette nouvelle

solution d’activation, dédiée aux annonceurs de la grande
distribution, consiste a cibler les consommateurs en fonction de
leurs comportements d’achats. Elle s’appuie sur la connaissance
client de Carrefour reposant sur [4 millions de porteurs de cartes
de fidélité actifs ces [2 derniers mois. Les annonceurs peuvent
choisir entre différents formats de mailings, en fonction de leur
problématique, de l'intégration éventuelle d’échantillons et
dubudget. C'est Mediapost Publicité qui prend encharge la
conceptiondu courrier, la création du mailing et la fabrication.
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Noél chez

DE JOYEUSES FETES
Delye

-

avec la gamme

Les irrésistibles
chocolats sont la!

FAVYORINA

Pour les fétes, chez Lidl, cest toujours le vrai prix des bonnes choses

Lidljoue la carte du premium

Lenseigne discount a
profité des fétes de fin
d’années pour se donner
une image haut-de-
gamme, avec la sortie
d'un catalogue premium.
Papier glacé, shooting
photo réalisé parle
photographe culinaire
Akiko Ida, couleur or,
magquette statutaire et
contenu éditorialisé ; ce
supportde 72 pages a

mis en valeur les 200
références de lagamme
Deluxe de I'enseigne.
Concu par la Creative
Room de Prisma Media
Solutions, le catalogue

a étédistribué a9

millions d’exemplaires,
essentiellement par la mise
a disposition aux entrées
de magasin et/ou en sortie
de caisse, et par une mise
en boites aux lettres sur les
zones de chalandise.

« Le produitimprimé

restelavitrine de notre
marque. C'est luique les
gensidentifient a Forbes.

Apparaitre surla
couverture de Forbes

est synonyme de succes. »

MIKE FEDERLE,
DG DEFORBES

29,335

Siune entreprise doit
leur communiquer
desinformations
correspondant a leurs

centres d'intéréts, 29,338
des Francais préférent
que celaleur soit
envoyé par courrier
adressé.

LES FRANCAIS
ET LIMPRIME PUBLICITAIRE
ar=mn

P oo i
Pa—Y

892 des Frangais trouvent
le prospectus utile

Le prospectus s'affirme
comme un média trés puis-
sant. C'est I'enseignement
deladerniére étude
d’lpsos réalisée pour la
troisitme année
consécutive pour Adrexo.
Les Frangais sont 828 &
garder tout ou partie des
imprimés publicitaires.
Quant & leur durée de vie
dans le foyer, elle estd’'une
semaine en moyenne. Les
Francaissont 908 ale
consulter dés le premier
jour, & saréception.
Chaque semaine, ils dis-
ent passer 38 minutes en
moyenne alalecture des
différents prospectus.
Limprimé publicitaire
serévele égalementun
support agréable. Ainsi,

9 Frangais sur IO pren-
nent plaisir a le lire et 768
considérent qu'il permet
de préparer leurs courses
agréablement. De plus,
898 estimentque le
prospectus est utile et 858
déclarenty découvrirde
nouveaux produits de ce-
tte facon. Quant & I'impact
surles achats, le prospec-
tus joue un réle important.
En effet, 818 des consom-
mateurs serendent en
magasin suite & salecture,
328 vont dans un magasin
qu'ils ne fréquentent pas
d’habitude et 318 visitent le
siteinternet de I'enseigne.

POURPLUS D'INFOS SUR LE MARKETING IMPRIME ET LES TENDANCES DE COMMUNICATION EN FRANCE, CONSULTEZ WWW.PRINTPOWER.FR ¥ /PRINTPOWER
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Pour réussir vos campagnes
de marketing direct, faites confiance
au leader du marché.

40 millions d'adresses, 26 millions d'e-mails et 34 millions de contacts
téléphoniques. .. Qui mieux que La Poste Solutions Business peut vous
faire gagner des parts de marché, en gérant avec éthique vos données
et votre communication commerciale de A & Z, du ciblage a la distribution
en boites aux lettres ? Découvrez nos solutions en appelant votre
conseiller commercial au 3634.

3634

BUSINESS ,
> — )
laposte.fr/entreprise LH\PéE

DEVELOPPONS LA CONFIANCE

SOLUTIONSBUSINESS



Leadersd’opinion

EMARKETING DIRECT eXiste
encore et le support postal n’est
pasfini. Certesles volumes
des envois du papier courrier
baissent drastiquement,
néanmoins les annonceurs continueg
autiliser le marketing direct pour,
communications.

Certains qui avaientle choi
autoute-mailing, enreviennent méme.
Laraison:l'e-mail marketing enregistre
desrésultats moins performants, carles
boites mail sont surchargées etil est plus
compliqué d’émerger aujourd huiaux cotés
desautres marques. De plus, certaines
entreprises, notamment dansl'univers
duluxe, souhaitent se différencier avec
des supports de plus grande qualité. Elles
profitent du fait que les boites auxlettres
soient moins inondées pour proposer des
supports plus qualitatifs et mieux ciblés, et
ainsisedistinguer.

En dehors duluxe, 'automobile continue
aussid’utiliser le papier, de méme que
leretail. Danone, pour sa part, dispose
d'unprogrammerelationnel (Dan’on) qui
exploite judicieusement print et digital. Sila
marque a fortement fait baisser les volumes
papier, le nombre de mailings a, au contraire,
augmenté etil est par contre beaucoup
mieux ciblé. En effet, I'idée est de varierles
supports et d’utiliser le marketing direct
postal entravaillanten amontle ciblage
en fonctiondel’appétence au canal et du
potentiel client. Siles consommateurs sont
plus appétents au papier, on leur envoie un
mailing, etinversement.

Aujourd’hui, cette stratégie est possible
grace audatamining. Les entreprises
peuventainsidéterminer sile client est plus
appétent audigital ouau print. Ladataest
untrésbon outil pourtravaillerle ciblage et
optimiser le marketing direct, mais aussi
personnaliserles supports papiers. Aux
Etats-Unis, par exemple, Macy’s congoit,
depuis 2011, des milliers de catalogues
personnalisés et uniques. Siun clientachéte
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«Ladataestuntrésbon
outil pour travailler le
ciblage et optimiserle
marketing direct, mais
aussi personnaliser les
supports papier. »

étements et des cosmétiques,
Ogue va proposer davantage ce type
'oduits. L'enseigne américaine aainsi
Falisé 30 000 versions différentes. En
outre, selon les études menées par Kantar,
les clients préférantla version print sont
plusrentables que les clients quiregoivent
desnewsletters oudes e-mails.
Désormais, de nombreuses marques

misent surlacomplémentarité entre le
digital etle print. Elles congoivent de plus
en plus d'opérations multicanales avec des
QR codes, des tags, delaréalité augmentée,
etc. C’est ce que propose notamment
Ikea. L'enseigne suédoise invite le lecteur,
ascanner le catalogue papier avec son
smartphone, afinde visualiser les meubles
dans son propre intérieur. Ces opérations
hybrides vraiment intéressantes prouvent
quele print atrouvé sa place dansunnouvel
écosystéeme ou ledigital permet de rendre
I'expérience plus surprenante.

/ OPINION

Yan Claessen, directeur général de Publicis ETO, et Athénais Rigault, directrice
relation et expérience clients de 'UDA, notent que les marques ont diminué
le volume global des communications papier. Enrevanche, ils s’accordent sur
le fait que cette baisse contribue a un meilleur ciblage en fonction du profil du

consommateur et, par cg

N 2016, prES DE 32 milliards

d’euros ont été investis dansla

communication. Par rapport a

2015,le courrier publicitaire a

connuune baissede -4% (mg
importante qu'entre 2015 et 2014 ol g
étaitde-7,5%), et'imprimé sans ag
progressé de 1,1%. Les professia
tendance a considérer quelabaisse surle
mailing va se stabiliser.

Globalement, le mailing papier reste
stratégique pour les annonceurs. Ainsi,
certains d’entre eux qui s’étaient concentrés
surledigital, effectuent unretourvers
le papier, notamment vers le consumer
magazine dans saversion print. D’autre
part, de nouveaux secteurs commele
e-commerce se lancent dans 'impression
de supports print. C’estle cas d’Amazon
quidiffuse depuistrois ans maintenantun
catalogue de jouets sur papier al'occasionde
Noél. Cependant, les volumes de mailings
restent stables, carles annonceurs sont
plutét dans une logique de rationalisation.
L'e-mailing cotite certes moins cher qu'un
mailing, mais, par exemple, 'imprimé
publicitaire, grace aun ciblage optimisé
reposant surladataetlagéolocalisation,
peut se révéler trés performant en adressant
lebon message, alabonne personne etau
bon moment. Ladataaainsi permis aux
annonceurs d’étre plus efficace et plus précis
dansleursenvois de courriers adresséset
nonadressés:le contenu est personnalisé
selonlacible, ses achats, salocalisation,
son profil, et les volumes, affinés, pour un
marketing plus pertinent et optimisé.

Surle sujet des imprimés publicitaires,
nul doute par ailleurs qu’ils soient efficaces
notamment pour créer du trafic en magasin.
Certes E.Leclerc annonce 0% de prospectus
en 2020 mais auregard de l'efficacité du
media, il paraitimprobable qu'ils soient
totalement supprimés parles distributeurs.
Laversion print est complémentaire de
laversiondigitale, etles volumes sont, en
plus, aujourd’hui optimisés. Selon CSA

(Etude parcours coug
desFrancais, apra
publicitaire, se sont déjarendus dans un
magasin danslequelils ont]’habitude d’aller
et 81% ont changé de magasin pour trouver
le produit correspondant. Il arrive que
certains consommateurs appellent méme
directement Mediapost pour leur indiquer
quilsn'ont pasreguleur prospectus...
Comme l'arécemment souligné Adéle
Albano, directrice générale de Mediapost
lors du dernier Colloque Culture Papier
:“L'imprimé publicitaire estle média du
pouvoir d’achat”.

Lemailing papier est, de plus, percu
comme relativement peu intrusif.
Ainsi, alors que 30% des Francais ont
téléchargé un « ad-blocker », I'étude
BALmétrie montre que seuls 17% ont mis
un autocollant « Stop Pub » sur leur boite
auxlettres. Le beau mailing papier peut
étre aussi particuliérement apprécié.

t, aune meilleure efficacité.

« 898 des Francais,
aprés avoirreguun
imprimé publicitaire,
se sont déjarendus
dansun magasin
danslequelils ont

! de d’aller. »

teur duluxe par exemple, les
1ses démontrent unbel effortdans
eativité et le travail artistique. En tant

e cliente de Diptyque, parfumeur, jerecois
réguliérement de magnifiques mailings
que je conserve. Les consommateursle
perc¢oivent comme un cadeau offert par
lamarque:celacrée durelationnel etde
I'émotionnel.

Autre support considéré comme un
cadeau,l'échantillonnage révele lui-aussi
unetrés grande efficacité. Lorsque Milka
aréalisé son opération “Le dernier carré”,
plusieurs dizaines de milliers de personnes
ontmontré leur intérét en s'inscrivant
sur le site événementiel. Le principe dela
campagne:vendre 13 millions de tablettes
avec un carré en moins (mais toujours
avec le méme poids de chocolat). Les
consommateurs pouvaient renseigner
T'adresse postale du destinataire du
carré manquant surle site dédié. Celui-ci
recevait quelques semaines apresle carré
manquant par voie postale, accompagné
d’une cartonnette avec un petit mot
d’accompagnement rédigé au préalable
parlexpéditeur surlesite. Une trés belle
opération, donc, mixant print etdigital !

Pasdedoute, le mailing papier aencore
debeauxjoursdevantlui!
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Lasortie annuelle du magazine,
baptisé The Big Nes, se concoit
comme |'un destemps forts dela
.vie de I'entreprise. Chaque année,
le support dédié aunsujeten
phase avec laligne stratégique de
I’entreprise, change de look pour
surprendre les collaborateurs.

Par Claire Morel
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ESPRESSO FRANCE reste encore
une jeune marque: elle vient de féter ses
25ansen 2016. Sylvain Lozina, chargé de
lacommunicationinterne, avul'entreprise
grandir. “Celafait23 ans que j’y travaille,
etquand je suisarrivé,ily avait 20
personnes; aujourd’hui, nous sommes
1400 collaborateurs.” Pour faire vivre cette
communauté et nourrir sa connaissance
del'entreprise, quatre temps forts — dont
lasortie du magazine interne - sont
organisés chaque année.

Remisenmainpropre

The Big Nes, crééilyacing ans, estremis
enmainpropre par les managers audébut
del'automne. “C’estun choix de ne pas
T'envoyer par courrier, et d’en faire un
acte managérial, de fagon amarquerles
esprits une fois par an”, explique Sylvain
Lozina. Congu parl'agence éditoriale
Bergamote, ce numéro annuel participe ala
communication des enjeux del’entreprise
etaborde laproblématique stratégique de
T'année. Celle-ci est présentée en janvier,
lors du “webcast”, prise de parole dela
direction générale qui consiste A annoncer
les axes stratégiques de I'année. Elle est
reprise al'occasion des “Blend Dates”,
enjuin,l'université d’été de l'entreprise
0 80% des collaborateurs se retrouvent
pour échanger autour d’ateliers et d’'une
soirée. Elle est également abordée lors des
“Strategic Meetings”, réunions corporate
olles membres du comité de direction
présentent les différents sujets et
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répondent aux questions des collaborateurs.
“The Big Nesaunrole primordial dansle
développement de notre culture corporate.
C’estimportant queles collaborateurs
puissent sidentifier a l'entreprise dans
laquelleilstravaillent, qu’ils en connaissent
les enjeux, mais aussiquils sortent de

leur quotidien en prenant de la hauteur”,
souligne Sylvain Lozina.

Unedirectionimpliquée
En2016,lagrande thématique était
l'omnicanalrelationnel. “C’estamusant
deparler domnicanal surun support
papier. Mais justement, le magazine
participe en interne aune stratégie de
communication omnicanale”, poursuit
Sylvain Lozina. En effet, au-delades
différents événements physiques et du
magazine, l'entreprise vient de lancer un
réseau social interne digital. Un dispositif
plurimédia qui favorise les échanges.
Dansédition 2016, 1'un des objectifs
consistait a questionner les pratiques des
collaborateurs dans leurvie privée et dans
leur vie professionnelle pour réduirel’écart
deperception “théorique” de 'omnicanal,
considérant qu'il s’inscrit déja dans leur
quotidien. C’est pourquoila conception
dumagazine repose sur une démarche
collaborative ot les équipes sont
sollicitées vial'ensemble des outils de
communication interne. Etladirection
n'est pas enreste. Arnaud Deschamps,
directeur général de Nespresso France,
prend laparole, mais contribue aussi au

Interrogés a
I'occasiond’un
questionnaire
de satisfaction,
708 des
collaborateurs
ontattribué
une note de
8al0surlO

au magazine.

contenu. Dansle numéro sur 'omnicanal,

il évoque, avec I'utilisation du “je”, son
expérience dans plusieurs cafés new-
yorkais. Ces découvertes, qui suscitent des
interrogations surle modeéle de Nespresso,
interpellent directement les collaborateurs,
invités a engager la conversation surle
réseausocial interne. “Le magazine est
aussil'occasion pour Arnaud Deschamps

de s’adresser aux collaborateurs de
fagondirecte et franche; d’ailleursil est
I'instigateur des Blend Dates (université
d’été) et de The Big Nes, caril croit beaucoup
alacommunicationinterne”, indique
SylvainLozina.

Unmagazine singulier

Chaque année,le magazine se réinvente,
tant auniveau de la forme que du fond,
autour d'un grand sujet. “Nous devons
repartir tous les ans d’'une page vierge
pourimaginer un magazine singulier, qui
neressemble aaucunautre et suscitela
fierté d’appartenance. Chaque sujet, bien
qu'inscrit dans une charte graphique,
bénéficie d’'un traitement original, dicté
parlefond desinformations atraiter. La
couverture a cet aspect graphique fort et
cohérent aveclamarque, autour dunoir et de
lapastille dorée sérigraphiée, décrit Aurélie
Laglantine, directrice associée de 'agence
Bergamote. En2015,1e magazine dédié au
développement durable, arborait unlook,
unepagination et un format différents de
2016. A quoiressembleralédition 2017 ?
Réponse en octobre prochain....

Collaboratf

.

KIT DO CARISTR

Omanicanal

/ NESPRESSO

> PAROLE AU {OUVEAUK ENTRANTS

Comment réviser

son jugement

sur I'engagement DD*
de Nespresso France
quand on est un
nouvel arrivant ?

STUMPTOWN
5,00[ ‘EE ROASTER/

Avril 2016, voyage &
New York. Sachant
que I'un des sujets du
Big Nes est consacré
aux nouveaux modes
de consommation du
café, jai demandé aux
équipes de Nespresso
sur place de me guider
dans la ville pour aller
4 la découverte des
« third wave coffees ».
Fai beaucoup entendu
parler de ces nouveaux
temples du café, hyper
trendy, qui font bouger
les lignes dans notre
secteur. Jenfile mon
imperméable (il tombe
des cordes), et je pars,
consommateur-touriste

| anonyme, tester ces

| nouvelles enseignes.

Ce numéro annuel participe a
lacommunication des enjeux
dell'entreprise et aborde la
problématique stratégique
de ’année.
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Créerun écosystéme print et digital, c’est la démarche
de la MAIF, assureur militant, qui depuis sa création,

MA' F SOCiQI CIUb un mngzine CO”GbOrGtif communique auprés de ses sociétaires dans son
! . magazine. Refondue en 2016, la nouvelle formule
et communautaire conserve sa culture collaborative et communautaire,

tout en adoptantles codes de la presse actuelle.

Par Claire Morel
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EPUIS LA PREMIERE année de son existence,
en1934, MAIF s’adresse a ses sociétaires
autravers d'un magazine papier. 83 ans plus
tard, “l'assureur militant” a entiérement
repensé le support, envoyé aujourd’huia

3 millions de personnes trois fois par an.

«Laversion papier ala force de1’envoi
push. Le magazine ne nécessite pas d’effort
delapartdusociétaire pour accéder a
l'information, sinon celuidelire, etiln’est
pasnoyé dans le foisonnement de messages
recus par e-mail; d’autant quaujourd hui,
ladiminution des envois papier au domicile
créeune opportunité démergence dans
laboite auxlettres. De plus, le public est
pour partie constitués d’enseignants,
trés attachés au print, méme si quelques-
uns réclament son abandon pour une
version digitale », explique Marie-Héléne
Moudingo, Brand Manager al'agenceici
Barbes (Textuel La Mine), quiacongula
nouvelle formule en co-construction
avecles équipesrédactionnelles dela
mutuelle d’assurance et des groupes
testsdesociétaires.

Laderniérerefonte datant de 2006,
lamutuelle d’assurance a souhaité
revisiter son magazine pour gagner en
cohérence avec sa propre évolution et
celledelasociété.
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Unreflet du nouveau positionnement
Laligne éditoriale,lenom, ainsiquela mise
ensceénedelinformation, tout a été revu,
afin de mieux coller aux nouvelles fagons
de consommer I'information, notamment
parrapportal’environnement digital qui
contribue ala fragmentation des contenus.
MAIF Magazine estdevenu MAIF Social
Club,lanouvelle marque communautaire de
lamutuelle, qui se déploie aussi surunsite
internet et dansunlieu physique & Paris.
Le supportadopte une nouvelle mise en
page avec des contenus plus courts et plus
devisuels. Surlefond, le magazine change
également. Il met en lumiére les évolutions
sociétales et encourage les comportements
liésal’économie collaborative (co-voiturage
oupartage d’appartements par exemple). «
Cette nouvelle formule refléte davantage
lerepositionnement de lamutuelle, initié
en 2014, date anniversairedes 80 ansdela
MATF. Lavision de ses dirigeants:1'audace
dela confiance quiimplique un engagement
fort dansles modeles pionniers, notamment
I’économie collaborative etles nouveaux
usages. Pour autant, le magazine ne traite
pas que d’économie collaborative. Il parle
du quotidien des sociétaires et deleurs
besoins. Une fagon de répondre ala fois
auxenjeux business et ala promotion des
valeurs dela MAIF, mais aussiune occasion
d’émerger avec un support qui ressemble
plus clairement aladynamique et al'ancrage
dans son temps de son émetteur », décrit
Marie-Héléne Moudingo. « La stratégie
éditoriale consiste alafois a anticiper et
répondre a tous les nouveaux besoins de
services de nos sociétaires, qu'il s’agisse
d’assurance oude nouveaux usages digitaux
ou collaboratifs. Mais aussi a partager
avec notre immense communauté de 3
millions delecteurslesvaleurs fortes de
notre groupe, auxquelsils nous rappellent
leur attachement », ajoute Philippe Tauvel-
Mocquet, responsable delacommunication
institutionnelle de la MAIF. L'objectif
éditorial consiste ainsiaanticipereta
répondre & tous les besoins en matiére
d’assurance, aussi bien au niveau del'offre

que des services oudes engagements. Coté
format, le magazine s’est converti en tabloid
de 12 pages, avec une ouverture atypique,
comportant un systéme de pliage qui permet
unrendu final de 24 pages.

Les sociétaires au coeur du magazine
Construite autour d'une culture col-
laborative,la MAIF en est toujours autant
imprégnée aujourd’hui, et vaméme plus
loin. D’ailleurs, la conduite de I'appel d'offres
aété menée dans cette logique avec une
enquéte lectorat annuelle et une réflexion
enamont avecles sociétaires. Le numéro

0 aété pré-testé aupres des adhérents lors
d’uneréunion, et a ensuite été post-testé via
un questionnaire envoyé a un échantillon de
lecteurs. Le collaboratif se reflete également
dansle contenu. Le magazine met en scéne
lacommunauté MAIF qui est interviewée
etquicommente son actualité. Elle échange
ainsides pratiques et des vécus, en
complément des avis et analyses d’experts
internes al'assureur. « MAIF Social Club
estunemarquerelationnelle, voire commu-
nautaire quirassemble les sociétaires
autour dela promotion d'une société plus
collaborative et de partage. Ces derniers
sontau cceur dumagazine. Ils ouvrentle
dossier,commententles sujets... », souligne
Véronique Bonnet-Leclerc, rédactrice en
chefdumagazine. Cette dimension sociale
etcommunautaire est complétée parla
version digitale, un webzine publié six fois
paran (3 éditions 100 % digitales et 3 édi-
tions print et digitales). Ce support de com-
munication est destiné aun public élargi
etmetenvaleurles nouvelles pratiques
sociétales ainsi que les nouveaux usages.
Lécosystéme éditorial comprend enfin une
newsletter mensuelle et des pushs de con-
tenus viales médias sociaux. Davantage en
phase aveclasociété et ses modes devie, la
nouvelle formule séduit 68% des personnes
interrogées. Par ailleurs, le magazine, lu
par 77 % delacible, gagne de 'audience
aupres des jeunes (+ 14 points) et bénéficie
d'untauxde prise en main de deux person-
nes par nuMéEro en moyenne.

Dominique de Saint Mars

7
QUESTIONS
CAPITALES

Créatrice et scénariste des livres
et Lili Dominique de Saint Mars
vient de sortir son 112 titre.

NE JETEZ PLUS: REPAIR CAFES - P 4

8 Vos livres ne sont-ils
aussi pourles parents >

DERNIERS CONSEILS DE RENTREE - P 3

LACTUDES
PROCHAINS MOIS -

SONVEHICULE
DOCCASION -

BIEN GERER
SON PATRIMOINE -

Partageons PORTRAIT: DOMINIQUE
la conhance DE SAINT MARS -

~ Tesport marque des points | ez

dirgent: (pécolulionnumérigue — em=s

o

on pour le corps.

Le support MAIF Socidl Club,
hybride danssa forme; assure
une prise.en mainmagazine”
(format plié :192 x 270 mm)mais
unelecture“tabloid” (format
ouyert: 270 X384 mm).
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7 raisons_Annonces presse quotidienne 7 raisons_Annonces presse mag

I_Audience et fiabilité I_Formidable audience

MY VERY L

There |:::|:(-_ Ll}:r world.
Look what's h:':rning out in the streets,
Look at the weather, look at the news,

Au petit Lucas qui attend
sa maman a 'accueil.

Tl me
TS
Drifting like a leal.

There's 3 hole n the world tonight.

 leotjt :
& fermeture, s Qu proms n'en ont que pout une seconde. A ceux qui

laite de courses s pas o st pous barer ou fu et 0 mesure. A ceux

A coun qui soupesent s gok douche pous tre sors e i pas en prendre
o moins rempt. A ceux qui rainent ou oyon frois ete. A ceur ui e se

utres cliens ottendre. A ceus qui essaient dinsérer [ontivol dons eur
propte chorit. Atoi aui o 0 omber un pock de yoours po tere & Qui

2_Ciblage précis

2_L'attention portée aux quotidiens

cousses e somed: e qu recommencent. A ceux qui sovent pourtont bien

i Gevoient ochete en arvont dns e mogasin. A ceus quiont hanke
e tiavereresroyons avecun pogue de papiertoette sous e bras.Aceux
i piavent des cerises et qu nesavent pas qui foe 0 noyou. A cewxaui

Hallelujah, Hallclajah.

Kceun e s Souvinnent s 5 srk v s porkin
1 know you're asking me to stay,
But dory't look back ‘cause that’s a waste of time.
Stand up everybods, this s your life.
So dow't be scared of the future,

consecutive. Nous vous souhaitons une bonne année 207,

msv%:?trwg 10 going 16 be 3 fanky new year.
PREPER o
DES FRANGAIS % 3_Lecteur concentré
Kima
3_Connexion émotionnelle
'MERCI A CEUX QUI ONT FAIT LE ROCK JUSQU'EN 2016..
‘ON CONTINUE DE EN OGCUPER EN 2017,
«Onécoutelesmédias | Intermarché L'enseigne du groupement 2NN 0 e

4_Attirance universelle

5_F aible délai d'insertion

6_Intégration

7_Efficacité

d’information comme
un vieil ami qui vous
donnerait une opinion
fiable. Nous avons
unerelation affective
aumédiadontla
personnalité nous
plait, il ale pouvoir
de nous persuader
d'agir»

Katrina Lowes,
responsable du
marketing, Vodafone
Global Enterprise

Habituée & communiquer
dans les médias pour

ses prises de parole (“les
fruits moches” ou la ligne
“producteur-commercant”)
Intermarchéatenud
remercier ses clients dans
le Parisien.

Sous laforme d'une lettre
publiée endébut d'année
2017, le message est & la
fois I'occasion de remercier
les clients de I'avoir élu
distributeur préféré des
Francais pour la sixiéme
année consécutive et de
leur souhaiter une bonne
année.

953

des Mousquetaires qui
compte plus de
1800 supermarchés et
hypermarchés en France,
et 2éme distributeur
indépendant en France,
s'adresse dans cette
lettre & tous ses clients
viaune succession de
clins d'oeil, dont “A ceux
quiarrivent a la fermeture,
mais qui promis n'en ont
que pourune seconde”.
L'annonce a également
été publiée surla page
Facebook de I'enseigne
quiaenregistré plus de
3200 likes et de 850
partages.

des Francais lisent chaque mois au
moins un quotidien ou un magazine,
soit 49,5 millions de lecteurs.

«L'imprimé, qu'il
s'agisse d’unlivre ou
d’unjournal, est!'un
des derniers médias
auxquelsles gens
accordent |00 8
de leur attention »
Steven Kotok, Pdg de
Bauer Media Group
USA

5_Intégration

6_Génératrice de notoriété

7_Déclenche les ventes

OuiFM

Parce que I'année 2016

a été marquée parde
nombreuses disparitions
de légendes de la musique
et notamment du rock
(David Bowie, Leonard
Cohen, Prince, George
Michael, Rick Parfitt,

Glenn Frey et Paul Kantner),
OuiFM a décidé de leur
rendre hommage.

Avec 'agence CLM BBDO,
la radio a souhaité affirmer
son positionnement rock
enréalisant un visuel sous
forme de lettre d'adieu
«My Very Last Letter ».

5,6

Ecrite uniquement avec
des paroles extraites des
morceaux de ces artistes,
la lettre se construit en trois
parties. Elle souligne dans
un premier temps I'état
delasociété en 2016, la
disparition des |égendes,
puis un message d’espoir
pour l'avenir.

La lettre, diffusée
d'abord sur les réseaux
sociaux enfind'année,
aensuite été publiée en
janvierdansla presse
musicale et culturelle
ainsigu’en affichage
dans des lieux culturels.

C’estle nombre de titres que les Francais
lisent en moyenne. Ce sont les femmes
quilisent le plus de magazines avec une

ACPM Etude One, 2015 moyenne de 6,| titres.

ACPM Etude One, 2015
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7 raisons_Courrier adressé

I_Laréception

2_Expérience sensorielle

3_Unmarketing de précision

4_Inciter al'action

5_Efficacité

6_Créativité

7_Intégration
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PRINT

TEMOIGNAGES DE FERRERO, RENAULT, UNICEF, AXA

R A—-—

AVEC UN DISPOSITIF MULTICANAL ET DYNAMIQUE

«Le courrier adressé est

le nec plusultradela
personnalisation.lla
ungrandrdle ajouer »
Pippa Glucklich,

Pdg de Starcom

Print Power

La preuve par I'exemple.
Telle est la stratégie de
Print Power & I'occasion de
sacampagne de mailing
organisée avec La Poste.

L'organisationa
congu I'envoide deux
courriers adressés
46000 directeurs
marketing et agences de
communication, envoyés
adeuxsemaines d’écart.
Le premier présente les
avantages chiffrés de ce
type de média.

Quant au second,
ilcomporte quatre
exemples de campagnes
réussies et récompensées
aux Trophées Média
Courrier 2016 (UNICEF,

3

Ferrero, Axa et Renault).
Lutilisation de textures
spéciales, de finitions, de
techniquesinnovantes et
de vernis sera exploitée
pour montrer la facon
dontle mailing peut étre
engageant.

L'idée, ens'adressant
directement aux
professionnelsde la
communication qui
ouvriront le mailing,
consiste & leur prouver
que le courrier adressé
fonctionne et que side
grandes entreprises
I'utilisent (parfois méme
leurs concurrents directs),
c'estgu'ils'agitd’'un
moyen de communiquer
al'efficacité démontrée.

Un Francais lit en moyenne 3 courriers

adressés par semaine.

4eme vague de résultats BALmétrie, 2015

|_Matiére

2_Engagement

3_Ciblage puissant

4_Efficacité

5_Fidélité

6_Divertissement

7_Contenu complexe

7 raisons_Magazines de marques

«Le marketing de
contenus réveéle
I'écart quisépare
les bons publicitaires
de ceux qui ennuient
leur public »

Duncan Southgate,
directeur mondial
delamarque,
Millward Brown

QUINQUAS et pi

MAISON

& JARDIN
Ces détails
qui changent
tout

BIEN-ETRE
En pleine
forme?
N

PRINTEMPS
2017 A

3LAY
)

Procter & Gamble

Suite au succes de son
magazine pratique
féminin, Envie de plus

(3,5 millions d'exemplaires
parnuméro et untaux de
satisfaction des lecteurs
de 808), Procter 8 Gamble
aconfiéla conception et
réalisation d’un nouveau
support & Prisma Media
Solutions.

Baptisé “Victoria”, le
nouveau magazine CRM
européen du groupe
est destiné aux femmes
de plusde 50 ans.Ce
nouveau support est

envoyé deux fois paran
(mars et septembre) par
courrier dune base de
3,5millions de clientes.

Comportant 44 pages, le
contenu éditorial est ciblé
surles problématiques
des quinquas autour de
différentes rubriques:
Bien-étre, Mode et
beauté, Vie de couple et
famille, Loisirs et évasion...

Procter 8 Gamble a
confié la plateforme
digitale www.victoria50.fr
dune autre agence,
quireprend quelques
unsdes articlesde la
formule print.

38 millions

d’exemplaires de magazines de marque

ont été imprimés en 20I5.

APCM, 2015
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7 raisons_lmprimé sans adresse

I_Garantitle ROI

2_Média Mass Market

3_Bon endroit

4_Ciblés sinécessaire

5_Créativité

7_Facilité d'intégration
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«Mieuxcibler I'imprimé
sans adresse, voila ce
qu'il nous faut pour
allerde l'avant. C'est
I'avenir, un avenir
prometteur »

David Beale,
directeur général de
MediaCom Response

DU 7 MARS AU 1 MAI 2017

Pizza Hut

Afinderendresa
communication plus
performante, Pizza Hut a
faitappel & Adrexo et a
son offre d'Eye Tracking
prédictif.

Cette solution est le fruit
d'un partenariat entre
Adrexo et les chercheurs
del'Université de Mons.
La technique repose sur
I'utilisation du logiciel
ittention, basé surun
algorithme simulantune
multitude de résultats
d'analyse Eye Tracking
réalisées en laboratoire.
Elle permet de prédire
I'attention visuelle et de

69,8 3

7 wvec
15 FROMAGES |
| GRATINES v

détecterles parcours,
les points de fixation

et le temps de fixation
duregard. Aprésune
premiére analyse, le
prospectus de Pizza Hut
a été congu visuellement
de facon optimale avec
un résultat satisfaisant
de 838.

Cependant, Adrexo
aconseillé de repos-
itionner le logo vers
une zone plus voyante,
car celui-ci n'était pas
assez visible. Ayant
suivi cette recom-
mandation, Pizza Hut
aaugmenté son score
d'efficacité d'impact
visuel & 908.

des Frangais ont eu au moins un contact avec
un imprimé publicitaire (prospectus, dépliant,
flyer, catalogue... non-adressé).

Ipsos - CESP, 2015

7 raisons_Catalogues

I_Accessible

2_Complet

3_Techniquement séduisant

« Les catalogues
peuvent paraitre
vieux jeu mais les
possibilités nouvelles
d’évolution et leur
apport au brand
building enfontun
outilincontournable.
lIn'est pas prés
de disparaitre de
la panoplie des
publicitaires nides
boites aux lettres des
consommateurs »
Denise Lee Yohn,
Harvard Business
Review

4_Construit la marque

5_Opportunités de ciblage

6_Fidélité ala marque

7_Mesure de I'efficacité

Cyrillus

Utiliser le marketing
prédictif pour
personnaliserun
catalogue. C'est ce qu'a
testé Cyrillus avecle
“smartalog”.

L'enseigne afait
appel & Nuukik, éditeur
d'une solutionde
recommandation et
de personnalisation du
parcours d'achat, et Naos
Publishing, spécialiste
dela productionde
catalogues, pour
proposer au clientune
sélection d'articles
susceptibles de lui
plaire, carinspirée de
ses précédents achats
et produits consultés
enligne.

Le destinataire recoit
doncun catalogue
spécifique, créé a partir
des données on et offline
issues du e-commerce et
del'’ensemble des canaux
del'enseigne.

Lobjectif estde créer
un nouveau produit
de marketing direct,
encomplément du
catalogue, destiné a
créerdel'émotion.

Apres avoir envoyé
|00 OO0 exemplaires,
dont 20 000 non
personnalisés, I'enseigne
apumesurerun
véritable écartentre les
deux panels entermes
d'impact. Cette initiative
arecu un Paris Retail
Award dans la catégorie
CRM/lead auclient.

2l millions

c'estle nombre d’exemplaires de I'édition

2017 du catalogue d’lkea.
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LE MOT DE LA FIN \

Sylvain Cocheteux = Membre dujury des Trophées Média Courrier 2016, le
directeur marketing et commercial de Belambra évoque
la force du support papier, et notamment du catalogue,

dans la stratégie de sa marque.

Quel aétévotreressenti
parrapportauxinitiatives
présentées aux Trophées du
médiacourrier?
Celafaitlongtemps que je
travaille dansle domaine

Club Med, Pierre &

etcesentrepri distinguent

parleur capac dresser
directement.

ativité etlavariété
t frappant

ion sleurs

urle plan marketing
etdansleur maniere d’utiliser
le papier.
Entantquedirecteur
marketing et commercial de
Belambra, justement, quel est
laplace dusupportprintdans
votre stratégie ?
Belambra étantune marque tré
orientéesurled

notre siteinternet,
méme siuncertainnombre
de clients web souhaitent
conclurelatransactionvia
notre call center - nous avons
récemment voulutesterla « Notre enjeu estde
taloguepapier. | gqggnerla bataille de

menée pour et
lasaisonhivernale auprésd’une latable basse : faire
population CSP +a priori plus ensorte que notre
appétente al'utilisation du canal thq|ogue conserve

web. Un premier segment arecu | AFA :
€ référen rmi
le catalogue etl'ensembledela aprererence pa

communication digitale, etle les autres suppo rts
second, minoritaire, n'arecu dansle foyer »
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quelacommunication digitale.

s,nousn’avons pas
‘expérience, le

résultatayant été suffisamment

grant. Belambran’est pas
une marque de consommation
quotidienne: c’est pourquoi
le catalogueresteunoutilde
référence. Notre enjeu estde
gagnerlabatailledelatable
basse:faireensorte que
notr alogue conservela
préférence parmilesautres
supports dansle foyer.
L'omniprésence dudigital
dansl’environnement
actuelat-ileuunimpact
surlabaisse dupapier chez
Belambra?
Depuisdeuxar
avons obtenu plusieurs
prixréc ntnotre

s pure
ne Amazon cr
alogue de vente a dis X
ee-commerce n'estdonc pas
nécessairement en opposition
aveclacommunication papier.
Pournotre part,nous n’avons
iminuéle mailing, et
paradoxalement, nousl'avons
méme intensifié touten
augmentantnotre dispositif
digital. Ce choix s’explique

personnalisés

clients - etnonaux pr
-ontunimpact pui
fidélisation. Etnousle
achaquesaison.

Open
New
Worlds*

REDECOUVREZ LES COULEURS COMMIE Sl
VOUS NE LES AVIEZ JAMAIS VUES AVANT

Chez Ricoh, nous ouvrons de nouveaux horizons en matiére de couleur,
de définition et de qualité d'impression numérique pour tous. Avec

des tailles de gouttes inférieures a 2 picolitres, un systéme jet d’encre
multigoutte dynamique, ainsi qu‘une technologie toner haut de gamme,
les systemes d’impression Ricoh permettent de produire des impressions
exceptionnelles avec une qualité d’'image incomparable.

Pour en savoir plus, rendez-vous sur ricoh.fr

Téléchargez notre application Clickable Paper et scannez R I Co H

(o3 2 :
\9 cette page pour vous ouvrir a de nouveaux horizons. |mag|ne, Change_

*Quvrir de nouveaux horizons



