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Qui sommes-nous ? 

● L’éditeur de logiciels de marketing automation et analytics de 

nouvelle génération 

● 3300 clients 

● Filiales et distributeurs dans 22 pays 

● + 600 employés 

● Chiffre Affaires : plus de 101M$ (2012) 

● Le plus grand éditeur SaaS privé : 



Le moteur des marques de renommée internationale 
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Leader International  
Présence dans 22 pays 

Pays : 

Allemagne 

Australie 

Autriche 

Belgique 

Brésil 

Canada 

Chine 

Espagne 

France 

Hong Kong 

Israël 

Italie 

Japon 

Mexique 

Pays-Bas 

Portugal 

Royaume Uni 

Russie 

Scandinavie 

Suisse 

Turquie 

USA 
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Gestion de Campagnes  
& Marketing Automation 

 

Objectif :  

Mieux connaitre les 

données clients pour 

augmenter les ventes et 

le ROI des 

investissements 

marketing 

 

Customer  
Intelligence 

Email 

APIs 

Integration 

Custom Apps 

Strictement confidentiel– Ne peut être reproduit sans 

l’autorisation écrite préalable d’Emailvision 



Entretenir sa relation client via un cycle de vie 
personnalisé 

● Gestion des données clients 

● Online webform 

● Hygiène des données 

● Enrichissement des données 

 

● Objectif n° 1 : la conversion 

 

● Comment gérer les acheteurs? 

 

● Comment gérer les non acheteurs? 

www.emailvision.com 



Hiérarchie des besoins des emails 
marketeurs 

Valeur 

Pertinence 

Presentation 

Fonctionnalité 

Accessibilité 

Délivrabilité 

Gestion des Permissions 

Cycles de vie personnalisés 



www.emailvision.com 

How marketers see data 

1. Gestion des données clients 



BASE DE 
DONNEES 

EMAIL 

Fournisseurs 
de bases de 

données 

Co-
registration 

Affiliation 
 

BASE DE 
DONNEES 

EMAIL 

Site web 

Point de 
distribution 

Force de 
vente 

Campagnes 
Google 

Adwords 
 

Moyens internes Moyens externes 

Collecter des @ 



Online webform 

● Veiller à ce que l’accès au formulaire d’inscription soit clairement 

indiqué 

 

 

 

En bas de page 

 

 

 

 

En haut de 

page 

● Proposer l’inscription sur différentes pages du site 

 

 



Online webform 
 

● Expliquer la promesse en précisant le contenu des futures 

communications et leur rythme 

 

 

 

 

1.Inscription 

 

 

 

 

2. Confirmation d’inscription / description du type d’info & fréquence 

 

3. Montrer des exemples de 

newsletters envoyées 



Online webform 

● Ne pas hésiter à faire plusieurs 

types d’abonnement pour 

plusieurs newsletters (prévoir la 

procédure de désabonnement 

par type de newsletters par la 

suite) 

 

 



Online webform 

 

● Prioriser le Single optin (au double opt in) 

 

Attention à la deliverabilité! 

 



Online webform 

● Envoyer un email de bienvenue en temps réel :  

=> alimenter en temps réel la BDD @ 

 

 

 



Online webform 

 

● Soyez créatifs! 

 

 

 

 

 

 

 

 

● Demander l’autorisation via opt-in (pas de case pré-cochée) 



Hygiène des données 

« Spam Traps » Plaintes NPAI 



Hygiène des données :  
procédure de désabonnement simple 

+ 



Hygiène des données :  
procédure de désabonnement simple 



Hygiene des données : avantage aux actifs 

Acquisition 

 

 

Actifs 

RFM Segment 1 

RFM Segment 2 

RFM Segment 3 

RFM Segment 4 

RFM Segment 5 

Maturation Sur le départ 

Lapse Segment  1 

Lapse Segment  2 

Lapse Segment  3 

Lapse Segment  4 

Lapse Segment  5 

Avocats 

VIP 

Dormants

/ 

inactifs 



Enrichissement des données :  
questionnaire avec dotation 

 



Enrichissement des données :  
module de création de landing page CCEM 
 

  
January 

27 



Enrichissement des données :  
module de création de pages WEB 

  



Enrichissement BDD :  
utiliser le comportemental de l’email 

CATEGORY 1 CATEGORY 2 



Enrichissement BDD :  
utiliser le comportemental de l’email 



Enrichissement BDD :  
collecter toutes les info clients disponibles 

Clients 

Com. 

Ventes 

Web 

Social 

WARNING 
  



www.emailvision.com 

How marketers see data 

2. Objectif n° 1 : LA CONVERSION 



Objectif n° 1 : la conversion 

● Automatisation de campagnes personnalisées 

 

 

● Tester-optimiser, tester-optimiser…. 

(objets, images, créations, jours d’envoi…) 

www.emailvision.com 



Automatisation de campagnes  
Gestion du cycle de vie 

Campagnes à 

déclenchement 

automatique 
 

 

• Développer des parcours 

clients interactifs et 

personnalisés en fonction de 

leurs comportements 

• Automatiser les programmes de 

bienvenue 

• Automatiser les programmes de 

fidélisation 

• Automatiser les programmes de 

cross-sell et upsell  

• Automatiser les campagnes 

email et mobile  

Strictement confidentiel– Ne peut être reproduit sans 

l’autorisation écrite préalable d’Emailvision 



Automatisation de campagnes 

www.emailvision.com 

«  

 

La gestion du cycle de vie et la mise en place de scénarios intelligents 

pour nos campagnes à déclenchement automatiques sont extrêmement 

rentables et ne nécessitent pas de production. 

  

Nous constatons l’excellente performance des campagnes automatiques:  

43% d’ouverture 

14% de clic  

32% de réactivité 

 
 » 

Ça marche! 



Le jour de l’anniversaire 

Joyeux anniversaire {Prénom},  

une surprise vous attend ! 

Permet la personnalisation des communications 

Automatisation de campagnes 



Secrets d’experts 

Personalisation : son animal 

Insertion de conseils 

appropriés 



Automatisation de Campagnes 

www.emailvision.com 

«  

 

30% d’ouverture moyen 

20% de réactivité moyen 

 
 » 

Ça marche! 



Tester-Optimiser, Tester-Optimiser…. 
Tests à variables multiples (MVT) 

www.emailvision.com 

Tests de Création et 

d’Offre  
 

Les outils de tests MVT 

sophistiqués permettent de :  

- déterminer la combinaison 

optimale en fonction du segment 

cible 

- optimiser 



Tester-Optimiser, Tester-Optimiser…. 
Tests à variables multiples (MVT) 

www.emailvision.com 



Tester-Optimiser, Tester-Optimiser…. 
Tests à variables multiples (MVT) 

www.emailvision.com 



Tester-Optimiser, Tester-Optimiser…. 
Tests à variables multiples (MVT) 

www.emailvision.com 

● Test sur le jour d’envoi : le mardi & vendredi sont les jours d’envoi 

 

● Test sur l’objet  

 
« Pensez à changer l’alimentation de Popi »  

29 % de taux d’ouverture 

Personnalisation sur le nom de l’animal 

 

« Votre chat grandit, adaptez son alimentation  » 

27% de taux d’ouverture 

Personnalisation sur l’âge de l’animal 
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How marketers see data 

3. Comment gérer les acheteurs? 



Comment gérer les acheteurs? 

● Fidélisation : Cross Sell / Up sell 

 

● Traiter les VIP pour aider à la conversion de prospects 

www.emailvision.com 



M+15 : Revenez ce mois-ci ! Cadeau 

livre thématique 

M+6 : Rappel points fidélité  

1er cours suivi 

J+2 : Merci de 

votre fidélité ! 

M+2 : Relance 

mail avec offre -

15% 

Ne vient 

pas  

vvM+3 : Rappel points fidélité  

J+2 : Mail ultra relationnel  pour inciter à revenir  

dans le mois avec offre -15%  (valable aussi encas) 

M+9 : Rappel points fidélité 

2e cours 

M+12 : Anniversaire  

1e venue 

M+11 : Vous nous 

manquez ! 

2e cours 

2e cours 

2e cours 

2e cours 

1er cours suivi 

J+2 : Merci de votre fidélité ! 

M+5 : Relance mail avec 

offre -20% 

2e cours 

2e cours 

Programme clients 

Cycle de vie 

automatisé et 

personnalisé 



18 différentes règles de trigger basées sur le dernier acte d’achat 

Programme clients 
upsell & cross sell 



Programme clients 
Remercier fidélité 

Objet : Merci pour 

votre marque de 

fidélité. 



Programme clients 
Remercier fidélité 

Campagne automatique 

Anniversaire 



Identifier et communiquer 
aux clients VIP 

Retour expérience achat clients 

: meilleure argument pour 

conversion de prospects 
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How marketers see data 

4. Comment gérer les non acheteurs? 



Comment gérer les non-acheteurs? 

● Relance paniers abandonnés 

 

 

● Identifier les inactifs (d’où viennent-ils? profil….) 

 

● Mails de réactivation 

 

● Mail de la dernière chance 

www.emailvision.com 



Relance paniers abandonnés 

www.emailvision.com 

  

 Relance du panier abandonné efficace dans les 12 heures après 

l’abandon du panier  

  

  

 

  

Sans relance 
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On average 

8%  
will return to buy 

Avec relance 

On average, an 

additional 

26%  
will return to buy 

when remarketed 

18%  
additional 

recovery 



Relance paniers abandonnés 

www.emailvision.com 

• 1ere relance  : 2h après l’abandon  

A QUI? Prospects n’ayant pas validé leur panier 

QUOI? Demande raison d’abandon / satisfaction  

 

• 2eme relance :  2-3 J après l’abandon 

A QUI? acheteurs n’ayant pas validé leur panier & n’ayant pas acheté depuis 2-3J 

QUOI? Visuel des produits abandonnés + visuel de produits complémentaires 

 

 

 

« x% de réduction sur votre prochaine commande pour la validation de ce panier » 

« Ajoutez 1 produit à votre commande sans frais de port supplémentaires » 

 



Relance paniers abandonnés 

www.emailvision.com 



Identifier les non actifs / dormants 

Acquisition 

 

 

Actifs 

RFM Segment 1 

RFM Segment 2 

RFM Segment 3 

RFM Segment 4 

RFM Segment 5 

Maturation Sur le départ 

Lapse Segment  1 

Lapse Segment  2 

Lapse Segment  3 

Lapse Segment  4 

Lapse Segment  5 

Avocats 

VIP 

Dormants

/ 

inactifs 



Identifier les non actifs / dormants 

● Jeux concours / offres promotionnelles pour réveiller le contact  

● Demander la confirmation de son optin et @ 

● Prise de parole en rupture avec le ton utilisé habituellement 

 

-Bien mettre en avant le lien de désabonnement  

‘Mieux vaut un contact désabonné qu’un contact inactif’ 

- Si contact inactif réactivé reste inactif : le sortir de tout cycle de vie et lui envoyer une 

newsletter fréquence   

 

 

● Filière de « ré-accueil » spécifique une fois le contact réactivé 



Réactiver les non actifs / dormants 
 

www.emailvision.com 

Objet :  

1ère alerte : Ne perdez pas vos 

points, plus que 45 jours !  

 

2nde alerte : Ne perdez pas vos 

points, plus que 15 jours !   



Réactiver les non actifs / dormants 
 

www.emailvision.fr 

Offre de réduction sur prochain achat 

Réassurance: 

reprécision de l’offre et mise en avant de retours 

clients 

 



Mail de la dernière chance 

www.emailvision.fr 



Mail de la dernière chance : ton décalé 

www.emailvision.fr 

Objet: Tu me manques 
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How marketers see data 

Conclusion 



Entretenir sa relation client via un cycle de vie 
personnalisé 

www.emailvision.com 

Customer  
Intelligence 

Email 

APIs 

Integration 

Custom Apps 

Connaissance client au cœur de la stratégie  


