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La relation de e-fidélisation prospect/client passe exclusivement par l’email

� Les actes les plus fréquents sur internet sont la recherche et la lecture des 
emails

� L’adresse e-mail comme ADN : 95% des internautes considèrent une de leurs 
adresses e-mail comme principale

� Le canal e-mail comme filtre avant achat: 72% des consommateurs utilisent leur 

adresse principale pour faire un achat

� Une relation fidélisante - la durée de vie de l’adresse e-mail est pluri-annuelle : 61%
des internautes n’ont jamais changé d’adresse principale

Source : Étude comportementale Epsilon – 2005/06



ECOMMERCE PARIS – Septembre 2007 3

Partenaire-expert technologique et marketing du canal email

- 10+ années d’expérience en France / 

Europe (ancien Doubleclick Email 

Solutions) et 35 années d’existence

- Poids majeur auprès des FAI avec 30+ 

milliards d’emails routés en 2007 avec 5 

à 8% passage en spam / non-livré

depuis 4+ ans (contre 20% marché)

- Banque de données (+6 milliards@ ; 

nombreuses banques clientes –

Barclays, JPMorganChase)  en mode 

ASP (déploiement 15 jours ouvrés)

- 350 spécialistes d’internet dont 10+ en 

France et 50+ en Europe
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Les questions auxquelles nous tenterons de répondre

> Pourquoi est-il fondamental de distinguer les objectifs des moyens
sur le canal email en terme de segmentation et gestion comportementale ?

> Pourquoi passer directement à la segmentation et l’email comportemental 

peut-il être une erreur couteuse ?

> Pourquoi est-il rentable mais dangereux de passer du « mass-mailing » à l’email-CRM ?

> Quelles sont les « fausses » idées reçues et les « simples » best-practice efficaces ?

27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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� CA > Marge

� Satisfaction Client > Viralité

� Productivité Interne > 
Transfert de compétences

Quels sont les objectifs à atteindre ?

� Segmentation

� Email comportemental

27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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L’augmentation du CA & marge diffère des moyens employés
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Création, 
segmentation, 

personnalisation,
routage …

Spam / 
Non-livré

Connexion 
autres outils

Commodité:
80 % des 

fonctionnalités sont 
communes à tous 
les prestataires du 

marché
(segmentation, 

personnalisation…)

Outil

Accompagnement 
(savoir / 
études 

+ gestion 
de projet)

Sources constatées actuellement de 
récupération et optimisation CA/Marge

« Plus de 50% des problèmes graves rencontrés pour les campagnes emailing segmentées proviennent 

d’un manque d’expertise, de la quantité d’information à traiter  et du manque de personnel »

« Epsilon est considéré comme Leader dans les évaluations Forrester Wave™ des prestataires email marketing depuis

le début de nos études en 2002. Ce rang est dû à sa solution technique complète et le professionalisme de son 
accompagnement.” »

La solution technologique, aussi puissante soit-elle, ne suffit pas/plus…
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… et doit être couplée à un accompagnement techno-marketing 

27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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« La concurrence ne se fait plus seulement sur l’offre ou le prix mais sur la relation 
client/prospect. Au-delà des outils, le passage du mass-mailing à l’email-CRM nécessite une 
relation de partenariat qui doit s’instaurer entre le client et les différents prestataires dans une 
logique globale d’accompagnement / gestion de projet. » Redcats – Philippe de Ligniville

Objectifs Moyens

Acteurs Actions

5 %

15 %

15 %

10 %

12 %

CA

Sat. Client

Productivité

Transf. Comp. 3%

Viralité

Marge Annonceur / Client
- invest. financier

- capacité technique

- invest. temps

Prestataire
- maturité / objectifs ?

- proactivité ?

- expérience et résultats ?

…
segmentation

email
comportemental

…

27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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Les questions auxquelles nous tenterons de répondre

> Pourquoi est-il fondamental de distinguer les objectifs des moyens 

sur le canal email en terme de segmentation et gestion comportementale ?

> Pourquoi passer directement à la segmentation et l’email comportemental 

peut-il être une erreur couteuse ?

> Pourquoi est-il rentable mais dangereux de passer du « mass-mailing »
à l’email-CRM ?

> Quelles sont les « fausses » idées reçues et les « simples » best-practice efficaces ?
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Remontée 

comportementale 

sur navigation 

produit

Message de 
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d’abandon de 

panier

Aucune

Ni cible, ni 
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Stratégie 
CRM/CMS ( avec 

exemple)
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Taux de click 
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33%26%27%20%

Taux 
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Email-CRM/CMS 
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Email-CRM/CMS 
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Email-CRM/CMS 

seul
Outil(s)

Navigation sur le 

site internet
Cycle de vieEvénementielleMass-mailing

Type de 
campagne

Quelques résultats en fonction de la segmentation et de la 

gestion comportementale
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La satisfaction client / prospect > viralité

� 90% des consommateurs ont recours à l’e-mail pour contacter le service clients

� Les consommateurs s’attendent à recevoir une réponse par e-mail du service clients 

dans les 24 heures

� 54% des clients mécontents qui ont exprimé une insatisfaction restent de fidèles 

clients à condition que leur réclamation soit traitée

� Ce niveau atteint 82% lorsque la réclamation est traitée rapidement

� Le taux de rachat d’un client qui a reclamé et a été satisfait du traitement de l’incident 

est le double de celui d’un client simplement satisfait de la prestation

� Pour 1 client mécontent qui se manifeste, combien partent à la concurrence sans rien 

vous dire ? Quelle est la perte associée et le ROI d’un suivi clientèle ?

Sources : Epsilon ; TARP ; Service Gagnant
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27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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+ 5%

- 4,9%

+ 2,4%

+ 5,4%

+ 5%

+ 5,8%

Combien êtes vous prêt à investir pour gagner 32,06% de CA supplémentaire* en 1 an à

isopérimètre ?

COLLECTE

SPAM > BOITE DE RECEPTION

OUVERTS

CLIQUEURS

PANIER

TRANSFO

* Etude menée sur 50 clients Epsilon

vente sur internet exclusivement
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Les questions auxquelles nous tenterons de répondre

> Pourquoi est-il fondamental de distinguer les objectifs des moyens 

sur le canal email en terme de segmentation et gestion comportementale ?

> Pourquoi passer directement à la segmentation et l’email comportemental 
peut-il être une erreur couteuse ?

> Pourquoi est-il rentable mais dangereux de passer du « mass-mailing » à l’email-CRM ?

> Quelles sont les « fausses » idées reçues et les « simples » best-practice efficaces ?
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Delivrabilité des emails 

Tunnels d’inscription et de désinscription

Ventilation par FAI et connaissance de leurs spécificités 

Segmentation et personnalisation simple

Intégration avec les canaux off et on line

Datamining et REsegmentation

Intégration aux autres actions 
internet (acquisition, site)

Personnalisation avancée

Scénarisation et adaptation au cycle du vie du client

Les étapes à valider pour réussir sa stratégie emailing
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REÇUS

SPAM

E-mail abouti  = E-mail délivré en boite de réception > impact sur la 

segmentation

@

@

@

NON-REÇUS

79 à 80,8 %

FAI & WEBMAILS PC
BOITE DE 

RÉCEPTION

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Gmail

Lycos

Hotmail

Yahoo

AOL

Epsilon

Moyenne

eNPAI

ADRESSABLES

Boite aux 

lettres pleine,

Mauvaise 

Inscription,

Problème 

serveur 

% de blocage des emails commerciaux par FAI & webmails

27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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1ère segmentation délivrabilité: en fonction des affichages FAI/webmails
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Mise en place d’un accord white 
liste avec Wanadoo

Incitation à l’insertion dans le 
carnet d’adresse

Optimisation de la zone de 
prévisualisation et des zones de 

textes

Wanadoo.fr

Hotmail.com

Hotmail.frYahoo.fr

AOL.com

1ère segmentation délivrabilité: en fonction des affichages FAI/webmails
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Images cassées ou erreur d’encodage

72% des personnes

considèrent un message cassé ou mal paramétré

comme « suspect » et donc assimilé à du Spam.

Source : Lyris Technologies 
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2ème segmentation délivrabilité : délai d’arrivée en boite de réception / FAI pour vos ventes 

limitées dans le temps

Campagne  RC

Campagne  RC
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L’accréditation Goodmail pour les clients Epsilon en avant-première

Les impacts sur le canal email:

� 0% d’arrivée en boite à spam ou non-livré

pour AOL et Yahoo! (contre près de 15% en 
moyenne marché)

� Le déblocage des images qui seront 

affichées directement

� Le déblocage des liens qui seront désormais 

cliquables directement

� L’affichage du label de garantie « Certified
Email » qui rassure les internautes

27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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Quelques conséquences sur le CA des annonceurs français

� Les impacts pour les clients Epsilon (uniquement en campagnes de
fidélisation):
• Une récupération du CA perdu à la suite de ces freins à la transformation

• Exclusivité Epsilon: la gratuité jusqu’à fin 2008 pour tester le niveau de rentabilité
(contre près de 2€ du CPM dans une relation directe avec Goodmail)

⇒ L’impact sur le CA est simple : (% de AOL et Yahoo dans ma base) x 15% (taux 
de blocage moyen constaté pour les emails commerciaux chez ces webmails) x 
taux de transformation x panier moyen
⇒… que je perds actuellement

⇒ … que je peux récupérer rapidement et avec assurance 

� Les bonnes questions « délivrabilité » à poser à un prestataire 
technique en email :
• Est-ce que les statistiques du « routeur » sont certifiées par un tiers de confiance ? 

• Quels sont les résultats en boite à spam et non-livré ? 

• Quels sont ses résultats dans le temps (depuis 3/6/12 mois, sur l’année 2005 ou 
2006) et son expérience ?

27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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Les questions auxquelles nous tenterons de répondre

> Pourquoi est-il fondamental de distinguer les objectifs des moyens 

sur le canal email en terme de segmentation et gestion comportementale ?

> Pourquoi passer directement à la segmentation et l’email comportemental 

peut-il être une erreur couteuse ?

> Pourquoi est-il rentable mais dangereux de passer du « mass-mailing » à l’email-CRM ?

> Quelles sont les « fausses » idées reçues et les « simples » best-practice 
efficaces ?
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Trouvez vos jokers : exemple de test sur type de ventes

Taux d’ouverture, de clics plus élevés
pour la vente “mystérieuse”

Taux de conversion : + 69%

Source : Marketing Sherpa 2007
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Une simple personnalisation ciblée peut augmenter vos revenus de 15%...

Source : Marketing Sherpa 2007



ECOMMERCE PARIS – Septembre 2007 27

… mais peut aussi avoir l’effet inverse !

N’utilisez pas la personnalisation de manière systématique mais
dans le cadre des communications de relations clientèles 
ou de manière exceptionnelle.

Source : Marketing Sherpa 2007

Vous cherchez un cadeau dernière minute, ouvrez vite !

+ 4% de taux d’ouverture

Barbara, vous cherchez un cadeau de dernière minute, ouvrez vite !
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Scénarisations et personnalisation dans le cadre de campagnes manuelles 

et automatiques simples

Exemple : le panier non-validé, une action à double tranchant

� Effet positif si la campagne automatique est segmentée et scénarisée: 

augmentation de 4 à 8 fois du taux de transformation 

� Effet négatif potentiel : baisse notable de la marge liée à des 
populations qui abandonnent systématiquement leurs paniers pour 

bénéficier de meilleures offres 

⇒ Le succès des campagnes automatiques ne repose pas tant sur la 

composante technique que sur l’expérience et le savoir-faire du chef 

de projet

⇒ Importance de la distinction moyen / objectifs

27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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Conclusion

� Distinguer les objectifs définis dans un cadre stratégique préalable et les moyens
nécessaires est le seul garant de la réussite des projets de fidélisation et email 
comportemental et de leurs pilotages au-delà du « mass-mailing ».

� Le passage du mass mailing à l’email-CRM est très rentable (taux de 
transformation x3 à 4) et/ou très dangereux (marge/3 sur certains process de 
paniers non-validés mal maîtrisés)

� Avant de passer à l’email comportemental, il est important de segmenter en 
fonction des contraintes maitrisables du canal email / affichage et délivrabilité

� Lorsque l’on passe à la fidélisation via l’email comportemental, croiser les leviers 
email très précis (ouverture, click et zones de clicks, transfert, action sur le site, 
achat) avec les segmentations propres (RFM, sensibilité produit, déclaratif, 
scoring…)

� Tester et retester l’impact des « bonnes » idées (ex: Personnalisez, c’est mieux que 
rien)

� Commencer systématiquement par les démarches systématiques (soit-disant) 
simples qui sont parfois les plus rentables à court-terme

27 avenue de l’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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