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Le Wait Marketing

Pour communiquer au bon moment, au bon endroit.
Auteur : Diana Derval

RESUME

Dans les transports en commun, dans la salle d’attente du médecin, pendant le chargement
d’une vidéo sur Internet, les consommateurs s’avérent 2 a 3 fois plus réceptifs que devant
leur télévision.

L'enjeu du Wait Marketing est de valoriser ces moments privilégiés pour aider les
responsables d’entreprises et les professionnels du marketing a communiquer de maniére
innovante et rentable’.

En appréhendant le comportement de leurs clients cibles, les entreprises s’assurent de
diffuser leur offre au bon moment et au bon endroit, multipliant ainsi I'impact de leur
message tout en divisant leur budget de communication.

Public cible
Professionels du marketing et de la communcation, Responsables des ventes et Chefs
d’entreprise.

POURQUOI COMMUNIQUER LORSQUE LES CONSOMMATEURS SONT EN SITUATION
D’ATTENTE?

Les entreprises peuvent multiplier I'impact de leurs message et diviser leur budget de
communication en profitant des moments d’attente des consommateurs, contexte privilégié
dans lequel la publicité est la bienvenue, pour interagir avec leurs clients cibles.

B La publicité est la bienvenue.

La publicité traditionnelle, chére et saturée, est rejetée par les consommateurs, qui sont
soumis a 5000 messages publicitaires par jour’. Une enquéte menée en Suisse® confirme
gue les spots télévisés génent 3 consommateurs sur 4. Les mailings, les publicités a la
radio et sur Internet, génent la moitié des consommateurs interrogés. Alors que lorsque
les consommateurs attendent, comme dans les bureaux de poste par exemple, 9

! Diana Derval, Wait Marketing : Communiquer au bon moment, au bon endroit, Editions d’ Organisation, Paris,
Décembre 2006. www.waitmarketing.info

2« Anywhere the Eye Can See, It's Now Likely to Seean Ad”, Louise Story, New York Times, 15" of January
2007.

3 Source: PubliPoste/lHA GFK 2001, Hergiswil —Erasm 2002, Geneva.
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consommateurs sur 10 accueillent la publicité de maniére trés positive, la considérant
méme comme divertissante.

B Pour multiplier I'impact du message

Les études publiées par des organisations indépendantes, en Europe et aux Etats-Unis,
confirment que les consommateurs sont au moins 2 fois plus réceptifs a la publicité
lorsqu’ils sont en situation d’attente. Cette forte réceptivité est liée au fait que la
publicité est dans ce contexte privilégié la bienvenue. Ainsi, un spot télévisé, par exemple,
va étre mémorisé par 17% des consommateurs lorsqu’il est diffusé a la maison et par 27%
des consommateurs s’il est diffusé dans la salle d’attente du médecin*.

B Pour diviser le budget communication

Le principal avantage du wait marketing pour les entreprises et qu’en communiquant
avec leurs clients cibles au bon moment et au bon endroit elles vont facilement
augmenter I'impact de leur message tout en réduisant leur colt par contact et par
conséquent leur budget communication.

Le Wait marketing permet doptimiser le retour sur investissement du budget
communication en profitant des moments d’attente des consommateurs.

UNE NOUVELLE APPROCHE DE LA PUBLICITE

Le wait marketing est une nouvelle approche de la publicité « consumer-friendly » alliant
I'efficacité de la publicité, de la promotion des ventes et du marketing direct pour un coQt
abordable.

B La publicité enfin abordable !

La publicité traditionnelle est souvent hors de prix avec une moyenne de 1100 000 euros
pour une campagne de spots télévisés®. Le Wait marketing offre des solutions pour tous
les budgets : quelques milliers d’euros suffisent pour communiquer au bon moment et
au bon endroit sur des supports innovants comme une affiche sur la table d’un bistrot,
une banniere web sur le site fréquenté par des décideurs lors de leur pauses ou un écran
a affichage dynamique dans la salle d’attente du vétérinaire.

B Le meilleur de la publicité, de la promotion des ventes et du marketing
direct

Les campagnes de Wait marketing peuvent étre mises en place dans les points de vente
ou dans les lieux de vie. Partout ou les consommateurs attendent: dans les magasins,
dans les bouchons ou pendant le chargement d’une vidéo sur Internet.

* Sources : Enquéte Ad 2-one, Carat, Armand Morgensztern — Carat médias actualités n°47, mars 2001.
® Diana Derval, Wait Marketing : Communiquer au bon moment au bon endroit, Editions d’ Organisation, Paris,
Décembre 2006. www.waitmarketing.info
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Figure 1 - Positionnement du Wait Marketing®
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Le wait marketing integre les meilleures pratiques de la publicité, de la promotion des
ventes et du marketing direct pour assurer aux entreprises la définition et la mise en
place de campagnes de publicité efficaces et enfin abordables.

B Une approche gagnant-gagnant

Le wait marketing bénéficie a la fois aux consommateurs et aux entreprises.

Les PME et start-ups, qui dédient leur budget communication a la promotion des ventes
et au marketing direct peuvent enfin mener des campagnes publicitaires abordables.

Les professionnels du marketing, en agence ou chez I'annonceur, qui investissent
réguliéerement dans les médias, accueillent le wait marketing comme une nouvelle
maniére de communiquer innovante et rentable.

Comme I'activité d’attendre est universelle, les entreprises et agences aux Etats-Unis, Au
Japon, en Afrique ou en Europe réalisent des économies en ayant recours a cette approche de
la publicité “consumer-friendly” et mettent en oeuvre des campagnes réussies pour acquérir
et fidéliser leurs clients.

COMMENT METTRE EN OEUVRE UNE CAMPAGNE DE WAIT MARKETING REUSSIE?

La méthode des 6M, inspirée de Kotler et certains facteurs clés de succés permettent aux
entreprises, a I'instar de success stories comme 20Minutes dans les transports en commun,
de mettre en ceuvre des campagnes wait marketing réussies en 6 étapes simples.

B lLes 6M du wait marketing

Entreprises et agences peuvent facilement définir et mettre en ceuvre une campagne de
wait marketing réussie avec la méthode des 6M, qui vient enrichier les 5M de Kotler’
(Mission-Moyens-Message- Media-Mesure) par le M manquant, le bon Moment:

® Diana Derval, Wait marketing : communiquer au bon moment, au bon endroit, Editions d Organisation, Paris,
2006, http://www.waitmarketing.info.
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6.

Mission: quel est I'objectif de votre campagne?

Moyens: quelle est la taille de votre budget?

Message: quel message est le plus adapté a vos clients cibles?

Moment: quel est le meilleur moment pour communiquer avec vos clients cibles =
guand et ou sont-ils réceptifs, en situation d’attente?

Media: quels sonts les médias disponibles & ce moment propice?

Mesure: comment mesurer le retour sur investissement de la campagne?

Les 6M du wait marketing aident les entreprises a concevoir une campagne sur-mesure
avec des objectifs clairs, une cible bien définie et un message approprié, diffusé au bon
moment au bon endroit.

B Le succes de 20minutes dans les transports

Les Francais passent cinquante et une minutes par jour dans les transports . Voila une
opportunité d’attente intéressante a saisir.

C’est exactement ce gu’a fait 20 Minutes, en 2002, en langant en France le premier
quotidien gratuit. Distribué a Paris puis Lille, Lyon, Marseille, Toulouse, Bordeaux, Nantes
et Strasbourg, 20 Minutes est aujourd’hui, avec 2 261 000 lecteurs, le quotidien le plus lu
en France juste aprés I'Equipe !

L

2.

Mission. Lancer le premier quotidien gratuit.

Moyens. Au bon endroit et au bon moment. A Paris, 450 000 exemplaires sont
diffusés sur 400 points de distribution. Des analyses de géomarketing et de
chronomarketing ont permis de cibler les lieux et heures de passage optimum.
Message. Journal pour les jeunes urbains actifs « non lecteurs ». L'offre a été
lancée a partir d’études géomarketing montrant que 63% des cadres utilisent les
transports en commun en IDF. En fait 71% des hommes et 80% des femmes lisant
20 Minutes sont des «non-lecteurs absolus». L’age moyen des lecteurs est de 33
ans contre les 53 ans habituels avec 48% de femmes, 52% d’hommes et 84%
d’actifs. Pierre-Jean Bozo, PDG de 20 Minutes, souligne que des analyses datant de
2001 mettaient en évidence un vrai besoin d’'information chez les jeunes lecteurs.:
guel message est le plus adapté a vos clients cibles?

Moment. Consommateurs en situation d’attente dans les transports.

Media. Un quotidien gratuit, clair, en couleurs et facile a lire. Avec 70% de
contenu éditorial et 30% de publicité, 20 Minutes est un quotidien clair, composé
d’articles courts, faciles a lire.

Mesure. Taux d’attribution® record. La vente d’espace publicitaire a vraiment
décollé en 2004. Avec le CPM le plus bas du marché, et une bonne image aupres
des lecteurs, plus réceptifs car en situation d’attente dans les transports, 20
Minutes a réussi a convaincre de nombreux annonceurs. L'efficacité est au
rendez-vous comme en témoigne Procter&Gamble qui a réalisé une campagne en
septembre 2005 pour son nouveau produit « Ariel, actif & froid » sous la forme

" KOTLER Philip, Marketing management, Pearson Education Inc., New Jersey, 2003.
8 Letaux d'attribution permet de mesurer la part des consommateurs se rappelant de la marque faisant I’ objet de
lapublicité alaquelleils ont été exposés. Source : |PSOS, 2006.
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d’une surcouverture sur le journal 20 Minutes estimant que I'affinité du lectorat
avec le produit était importante : les post-tests réalisés sur les lecteurs ont
présenté un taux record de 85% d’attribution spontanée.

En s’adressant aux bons consommateurs, au bon endroit et au bon moment, c’est-a-dire
en situation d’attente, 20 Minutes a su convertir de nouveaux lecteurs et séduire les
annonceurs par son impact.

LES FACTEURS CLES DU SUCCES DU WAIT MARKETING
COMMUNIQUER AU BON MOMENT POUR AMELIORER LA COMMUNICATION CLIENT

Le wait marketing est une technique puissante — car elle va bien au-dela d’adresser la bonne
cible — mais elle implique une bonne connaissance du comportement de ses clients et de leurs
centre d’intérét afin de pouvoir identifier le meilleur moment pour communiquer avec eux.

*Communiquer aux clients dans la cible ne suffit plus! Les professionnels du marketing

doivent comprendre leurs clients cibles et connaitre leur comportement d’attente — ou et
guand passent-ils leur temps a attendre (magasins, sites Internet, administrations, lieux
publis), sont-ils le plus réceptifs ?

*ldentifier le moment idéal pour communiquer. Une fois le comportement et les goQts des
consommateurs cernés, les entreprises et agences peuvent identifier le meilleur moment
pour communiguer avec eux : pendant qu’ils cherchent des informations sur Internet, visitent
leur coiffeur ou calculent un itinéraire.

* Diffuser le bon message sur le bon média. Les professionnels du marketing peuvent alors
sélectionner le média adapté a leur offre (gobelet publicitaire pour une offre simple, brochure
ou écran animé pour des produits techniques) et diffuser leur message au bon moment.

A PROPOS DE L’AUTEUR

Diana Derval, Diana Derval, inventeur et gourou du wait marketing,
a développé une expertise a 360° dans le domaine de la publicité par
son expérience de plus de 15 ans chez I'annonceur (TomTom, Société
Générale, ALD Automotive, Magasins U, ViaMichelin), en agence
(Manalee, Purple Guru) et dans les médias (TF1 Publicité).

Auteur de l'ouvrage «Wait Marketing: Communiquer au bon
moment au bon endroit», publié aux Editions d’Organisation et
fondateur de Derval Research, Diana Derval accompagne les
entreprises dans la définition et la mise en place de stratégies de
communication gagnantes.
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Elle est a l'initiative de I'Observatoire des Moments d'Attente - outil indispensable pour
communiquer au bon moment au bon endroit - qui propose des informations exclusives
sur le comportement d'attente des consommateurs, recueillies sur le terrain en Europe,
en Amérique du Nord, en Afrique et en Asie.

Titulaire d'un mastere en marketing et d'un executive MBA de I'ESSEC-Mannheim
Business School, Diana Derval intervient réguliérement au sein d'écoles de commerce,
d'universités et d'associations professionnelles sur ses domaines d'expertise que sont le
wait marketing et la publicité contextuelle.
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