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L’AVIS DE LESITEMARKETING.COM

Le panel de 250 personnes congu par le sitemarketing.com pour évaluer
la communication relationnelle des 13 grandes enseignes alimentaires
en France montre la suprématie de I'e-mailing. Les messages via internet
ontreprésenté en effet les deux tiers des prises de parole relationnelles

(33 sur 50) des enseignes en décembre 2006. Les colts et la réactivité
expliquent la surpression de ce support.

ATlinverse, les mailings, méme s'ils étaient nombreux en décembre, fétes
obligent, s’inscrivent dans une fréquence plutét mensuelle et se déclinent
en plusieurs versions pour les enseignes les plus matures, d’oti un indice
de personnalisation de 1,06 (nombre de versions/nombre de thémes).
Géant et Monoprix représentent la moitié des prises de parole sous
mailings. Et 40% des e-mailings ont été émis par Auchan et par Carrefour,
Sans surprise, les thémes festifs (rayons traiteur, jouets et loisirs)
dominent, en parfaite cohérente avec les catalogues du méme mois.
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