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

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

= | 'adresse e-mail comme ADN : 95% des internautes considérent 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 I'adresse e-mail est pluri-annuelle : 61%
des internautes n’ont jamais changé d’adresse principale

ep ilon Source : Etude comportementale Epsilon — 2005/06
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Partenaire-expert technologique et marketing du canal email

Gestion
projet

marketing
onsulting
R Full Service

epsilon

Web —
Analytics

Epsilon ?

- 10+ années d’expérience en France /
Europe (ancien Doubleclick Email
Solutions) et 35 années d’existence

- Poids majeur auprés des FAI avec 30+
milliards d’emails routés en 2007 avec 5
a 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

Nos prestations

( 700+ clients dont 50+ en France - Top 25 > 9 ans de collaboration

(recscer  amazon @) Expedia [SLAE DAL ¥y vnu |gli

# BARCLAYS © X <& '
JPMorganChase @ W photoways WALXMART

IzTom-

VT=EO0OO>

Email-CRM ‘/
Web-Analytics avec [EAMIELS &y
Multi-canaux avec (/u:ﬁca <>
Marketing / stratégique ‘/
Technique \/
Création avec <€«>
Opérationnel ‘/
Statistique ‘/
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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 est-il rentable mais dangereux de passer du « mass-mailing » a 'email-CRM ?

> Pourquoi passer directement a la segmentation et 'email comportemental
peut-il étre une erreur couteuse ?

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

ep§elr!a9mg 27 avenue de 1’opéra, 75001 Paris - gleroy @epsilon.com
O G | W
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Quels sont les objectifs a atteindre ?

= CA > Marge
» Segmentation-
=p = Satisfaction Client > Viralité
» Ematt-comportementat
» Productivité Interne >
Transfert de compétences
ep§jmla(t)wg 27 avenue de I’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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L’augmentation du CA & marge differe des moyens employés

401 942

228754

2224870 W CA mensuel

W Benéfice net mensuel

123 433

Mass mailing Evenementielle Cytle de vie Ciblage Cikblage
comportemental email  comportemental email
+ site internet

epsilon =8 Jupiter

nternational”
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La solution technologique, aussi puissante soit-elle, ne suffit pas/plus...
Sources constatées actuellement de

Outil récupération et optimisation CA/Marge
i

Commodité: Accompagnement
o ’ - -
80 Yo de,S Creatlon’ (Sa\lOlr /
fonctionnalités sont mentation études
communes a tous < g9 a °, 7 —p .

de projet)

marché routage ...
(segmentation,
personnalisation...)

Spam /

. « Plus de 50% des problemes graves rencontrés pour les campagnes emailing segmentées proviennent
:::g Jupiter ) , . s e N
Brrcinane intatlinar d’'un manque d’expertise, de la quantité d’information a traiter et du manque de personnel »

Non-livré

« 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 dii a sa solution technique compléte et le professionalisme de son oo e

accompagnement.” »
5§ ‘B |
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... et doit etre couplée a un accompagnement techno-marketing

Actions Gestion de projet a 18 mois Engagement
T2 T3 T4 T3 Th Epsilon Client
=et-up
securiser la délivrahilité
segmentation "simple"
messages automatiques "simples”
gestion de l'abonnement
segmentation avancee
scenarisations
briques contextuelles
messages automatiques évolués
integration avec autres outils web
actions / abonnement
ameliaration "tunnel transactionnel”
datamining
intégration an/off-line
CA S Marge
satisfaction client
Froductivité interne

ep§;rnla(t)mg 27 avenue de I’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
__F  F F
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Obijectifs

o NN

SN Marge

Sat. Client B

| 15% [

Productivité I PAZS
Transf. Comp. K

Moyens

Acteurs

Annonceur / Client
- invest. financier
- capacité technique
- invest. temps

I

Prestataire
- maturité / objectifs ?
- proactivité ?
- expeérience et résultats ?

Actions

segmentation

email
comportemental

« La concurrence ne se fait plus seulement sur 'offre ou le prix mais sur la relation
client/prospect. Au-dela des outils, le passage du mass-mailing a '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

nnnnnnnnnnn

27 avenue de I’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 est-il rentable mais dangereux de passer du « mass-mailing »

a 'email-CRM ?

> Pourquoi passer directement a la segmentation et 'email comportemental
peut-il étre une erreur couteuse ?

> Quelles sont les « fausses » idées recues et les « simples » best-practice efficaces ?
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Quelques résultats en fonction de la segmentation et de la

gestion comportementale

Type de
campagne

Navigation sur le

Stratégie
CRM/CMS ( avec
exemple)

Outil(s)

Taux
d’ouverture
moyen

Taux de click
moyen

Taux de
conversion
moyen

Mass-mailing Evénementielle Cycle de vie N
site internet
Aucune Campagne Message de Remontée |
Ni cible, ni Seenarsee renouvellement comporte.meptae
I', . d’abandon de de produit sur navigation
personnalisation oanier P oroduit
Email-CRM/CMS | Email-CRM/CMS | Email-CRM/CMS Duo Email-
seul seul seul CRM/CMS + WA
20% 27% 26% 33%
— >
9,5% 9,3% 14% 14%
1,1% 2,3% 2,8% 3,9%
>
3§ Jupiter
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La satisfaction client / prospect > viralité

» 90% des consommateurs ont recours a I'e-mail pour contacter le service clients

= Les consommateurs s’attendent a recevoir une réponse par e-mail du service clients
dans les 24 heures

= 54% des clients mécontents qui ont exprimé une insatisfaction restent de fidéles
clients a 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 'incident
est le double de celui d’un client simplement satisfait de la prestation

= Pour 1 client mécontent qui se manifeste, combien partent a la concurrence sans rien
vous dire ? Quelle est la perte associée et le ROl d’un suivi clientéle ?

epsilon Sources : Epsilon ; TARP ; Service Gagnant

nnnnnnnnn
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Au dela des statistiques email francaises ...

Base adressable (hors NPAI)
942% gy70, 931% 9>0% 942% 944%

100% T 92,7% 94,1%

90,9% =T =T |
90%
80%
70% +
60% +
50% T o .
1o | 3847 3569 40.2%  39.0% 3699, 33 69
° ’ 31 ,00/0 30,6% 28,50/0
30% +
009 . Cliqueurs
0% T11.1% gp% 126% 999 104% 9oy 100% g59% g4
10% + & —hk ~—h— —— — =l S A
0% I I I I I I I I I
Q205 Q305 Q405 Q106 Q206 Q306 Q406 Q107 Q207
ep§jmla(t)wg 27 avenue de I’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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Combien étes vous prét a investir pour gagner 32,06% de CA supplémentaire™ en 1 an a
1sopérimetre ?

COLLECTE + 5%

SPAM > BOITE DE RECEPTION - 4,9%

OUVERTS + 2,4%

CLIQUEURS + 5,4%

+ 5%

TRANSFO

* Etude menée sur 50 clients Epsilon

L]
epSIIOIll vente sur internet exclusivement

nnnnnnnnnnn
. §F 5 B |
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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 est-il rentable mais dangereux de passer du « mass-mailing » a 'email-CRM ?

> Pourquoi passer directement a la segmentation et I'email comportemental

peut-il étre une erreur couteuse ?

> Quelles sont les « fausses » idées recues et les « simples » best-practice efficaces ?
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Les €tapes a valider pour réussir sa stratégie emailing

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 \

/ Segmentation et personnalisation simple \

/ Tunnels d’inscription et de désinscription \

Delivrabilité des emails

Ventilation par FAI et connaissance de leurs spécificités
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E-mail abouti ¥ E-mail délivré en boite de réception > impact sur la
segmentation

ADRESSABLES FAI & WEBMAILS PC BOITE DE

- RECEPTION

Epsilon

9 symanec. _.@/ |

Boite aux AOL
lettres pleineé

. : )
Mauvaise : YAHOOL

Inscription, =

e EEEERTT O . McAfee ?j@/
. 7 .

serveur

‘LYcos SPAM

E E E pooo F 4
‘ 1‘0 1‘5 éO 2‘5 ‘ ‘ | > (Wé

o
()]

30 35 40 :
. % de blocage des emails commerciaux par FAL & webmails . .
eNPAl  : ° 9 P : : NON-RECUS
— o = ¢ e mm n mm e e m r Em r mm o R mm s R EE s mm R R M s d M E s M R M s e R Em N mm s mm h mm s e s . .
» [ ] [ ] 4:
79 a 80,8 %
il
ep§£na(t!)g 27 avenue de I’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
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1¢r¢ segmentation délivrabilité: en fonction des affichages FAI/webmails

T em oEm e T o - it
AOL 9 AOL 9 (img off) AOQL Web Earthlink
Images ON Spam Controls OFF Images OFF Spam Controls OFF Images ON Spam Controls OFF spamBlocker OFF

5 05" APY

Hotmail Lotus Notes 6.5.4 Mail.com
Junk Mail set to Low Default Configuration

£ - : e - ' v L = ! ' e
= :' o _- 5 T The = TEm =i -I.T" - ‘:"' %
- - -1 . - - - g - M-60%
- ‘ ‘ & .,' .‘ ..a' H -‘ 1" " “ [ire B _E:'} )
1 Outlock 2003 Outlook 2007 Outlook Express 6 ST
pSI On Images ON Junk Email OFF Images ON Junk Email OFF Images ON Spam Guard OFF
international”
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lere segmentation délivrabilité:

aliceads| fr

orangefr 1% gl com
2%
caramail.com i .
Sonline.fr
2%
cegetel net Ak

tisecali fr =%

2% tele2 fr

vioila fr 29%

9%

club-internet.fr
2%

MEUF FR
3%

laposte net
4%

AOL.com

FREE.FR
2%

Yahoo.fr Hotmail.fr

Répandre Répondre atous Faresuvre  Supprimer | Options ¥ DéD\a:ev"S\gna\erunsa Suivank
De:
Ax @aol.som

Sujet: Iz premier eicem e

Date:  Mer &Noy 2008 1803

0 Connaissez-vous I'expéditeur de cet e-mail?
Vous allez ouvrir un &- conkenant
soyez vigiant avant i 'eer

ar
mail. 1 se pett o

Incitation a I'insertion dans le
carnet d’adresse

en fonction des affichages FAI/webmails

Mise en place d’un accord white

liste avec Wanadoo

Wanadoo.fr ;

Hotmail.com

2 Anti-zpam Plus [actif]
[ maliste verte[0]

% ma lizste rouge[0]

Optimisation de la zone de

prévisualisation et des zones de

§ | SAMSUNG textes
E EB40 VOTRE l 1
5 Bouyaues €&
FNEMVE:;MDIS 2 yg"'{ﬂlﬂmr

I~ = Trier par Date =
| §courrier 5 3
2 Brauillans

|5 Envoys =

[ Messag.. 3

=

(& Aujourdhui 1

=] Courrier )

i} Contacts

[ calendrier :
2]

Changez la couleur
de Hotmail

= "
\4
%
~ 1
Passez & la version
classique :

Nouvesu v (g Répondre 4 Répondrs &tous (g Transférer X Supprimer '@ Courrier indésirable v oy 4 & |3 Déplacer vers =
5 Actualiser
& Boite de réce |

(@ Les pigces jointes, les images et les liens de ce message ont £té bloqués par
mesure de sécurité. Afficher e contenu

_| Clestla rentrée chez

@ vous ne connaissez peut-8tre pas expéditeur, Autoriser | Bloquer

en, 31/08/07 0304

[z Options =

Quvrir le message
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Images cassées ou erreur d’encodage

it [ ire cet email, cliguez ici.
H |E = £ EI = [ El 5 =
B
[
xl
E| Accueil | Mail ! Al | "Jhum:ingl Abonnement ADSL | Recherche O Deconnexion
| BOL ... i, WSROI cort Juissss, | g, Optons|_ave
: mwibaux w . .
Ga b g B i
_ | E-mails Modifier Ecrire upprimer | Options ¥ | Déplacer ¥ ialar un spar
= [ [ | -
¥ Boite de réception (10) [+ Rechercher de Y | Rechercher ]
& Erouilons O] = e - Sujel Date = | Taille
B2 E-mais envoyés DE ?  newsletter@email Un createur chey Jeu B Ko i
2 spam C1E ? newsletteri@email Un ereateur Jeus 1Ko i}

72% des personnes
considérent un message cassé ou mal paramétreé
comme « suspect » et donc assimilé a du Spam.

epiSil(_)IlI~ Source : Lyris Technologies

nnnnnnnnnnn
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2tme seomentation délivrabilité : délai d’arrivée en boite de réception / FAI pour vos ventes
limitées dans le temps

Perzonnaliser ] Données

Verification de la livraison o % @ e

Tous les clients = Rushcollection = Rushcollection = Campagne RC

Message ¢ % hoite réception % volume % mandguant | Duplications Vue en premier La plus récente
Campagne RC 95 05% 0,21% 4 Td% 0 déc. 10, 2006 @ 0547 déc. 10, 2006 @ 1227

Fal ¢ % boite réception | % wolume | % mangquant | Duplications VYue en premier La plus récente

LS T L= PLe e e [rti= e O L, ) S e L T s [ e iy [ e r A

Terraes 100,00% 0,00% 0,00% 0 déc. 10, 2006 @ 08:51 déc. 10, 2006 @ 09:09

Tiscali.co.uk 100,00% 0,00% 0,00% 0| déc. 10, 2006 @ 0547 déc. 10, 2006 @ 09:06

Tiscali.ce 100,00% 0,00% 0,00% 0| déc. 10, 2006 @ 0556 déc, 10, 2006 @ 0207

Tiscali fr 100,00% 0,00% 0,00% 0| déc. 10, 2006 @@ 05:52 déc. 10, 2006 @ 03:54

Tam 100,00% 0,005 0,00% 0| déc. 10, 2006 @ 0551 déc, 10, 2006 @ 1 227

— ¥ | USAnet 100,00% 0,00% 0,00% 0 déc. 10, 2006 @ 0549 déc. 10, 2006 @ 09:03
Werizon 100,00% 0,00% 0,00% 0| déc. 10, 2006 @@ 05:52 déc. 10, 2006 @ 09:04

Wideotron 100,00% 0,00% 0,00% 0| déc. 10, 2006 @ 0547 déc, 10, 2006 @ 0205

Wiaradon.co.uk 100,00% 0,00% 0,00% 0 déc. 10, 2006 @@ 0547 déc. 10, 2006 @ 09:08

Wanadoo fr 100,00% 0,00% 0,00% 0| déc. 10, 2006 @ 0543 déc. 10, 2006 @ 09:04

Wieh e 100,00% 0,00% 0,00% 0| déc. 10, 2006 @@ 0551 déc, 10, 2006 @ 0905

ahoo! 100,00% 0,00% 0,00% 0 déc. 10, 2006 @@ 0550 déc. 10, 2006 @ 09:04

ahoo .ok 100,00% 0,005 0,00% 0| déc. 10, 2006 @ 05:50 déc, 10, 2006 @ 09:05

Wahoo de 100,00% 0,00% 0,00% 0 déc. 10, 2006 @ 0550 déc. 10, 2006 @ 0913

Yahoo.es 100,00% 0,00% 0,00% 0| déc. 10, 2006 @@ 0547 déc. 10, 2006 @ 09:06

ahoo i 100,00% 0,00% 0,00% 0| déc. 10, 2006 @ 0547 déc, 10, 2006 @ 09:09

: h
epsilon rush
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[’accréditation Goodmail pour les clients Epsilon en avant-premiere

Les impacts sur le canal email:

» 0% d’arrivée en boite a spam ou non-livré
pour AOL et Yahoo! (contre pres de 15% en
moyenne marche)

» | e déblocage des images qui seront
affichées directement

» | e déblocage des liens qui seront désormais
cliguables directement

» | 'affichage du label de garantie « Certified
Email » qui rassure les internautes

enntll(t_)rlr 27 avenue de I’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
__F F F
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MARKETING

Les e-mails certifiés
débarquent en France

Livealson gasantie & 100 %,
images non blaqudes lors de la
riception, label apparaissant
dans la boite aux lettres du
destinataire lui assurant que le
ressage qui lui est adressd
praviemt dun expéditeur
shrisux... tels sont les principaux

prandre Epslon International,

2.5 milliards d'e-malls par mos
pour le compte de ses clients,
La France est Fun des premiers
pays CONCernds par celle
rouvelle offre. Cette

s garantie s anti-gpam sappuie
sur [expertize dun partenaire,
Goodmail Systems, créateur
dun systbme de certification
des e-maiks,
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Quelques conséquences sur le CA des annonceurs frangais

= Les impacts pour les clients Epsilon (uniguement en campagnes de
fidelisation):
» Une récupération du CA perdu a la suite de ces freins a la transformation

- Exclusivité Epsilon: la 8ratuité jusqua fin 2008 pour tester le niveau de rentabilité
(contre prés 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 » a poser a 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 a spam et non-livré ?
* Quels sont ses résultats dans le temps (depuis 3/6/12 mois, sur 'année 2005 ou
2006) et son expérience ?

ep§;rn19mg 27 avenue de I’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
__F  F F
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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 est-il rentable mais dangereux de passer du « mass-mailing » a 'email-CRM ?

> Pourquoi passer directement a la segmentation et 'email comportemental
peut-il étre une erreur couteuse ?

> Quelles sont les « fausses » idées recues et les « simples » best-practice

efficaces ?

24
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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%

Brui Bnlioia bamiler,

s nere, |i|-|h-.|l|.rl|iu.-|l.tr-.lp|u1-|--.||illl '.1 .|_'
-..--- -...-u.-:.-. T r i b=
.l '.' A= I"H-l" iy - -r.-'\-'\- .r\-.'.'“.-"\-\.

B et i rd RN Nesw I i Aok [ mvale iy B i P il TOR

Nds Faileaa N d M,

| Dl | TTEM pladr TR Lt @ Al S0 O (¥ :'lll L I Felflh Sl i rE

V=i belaay, W |l: CUR Lot ] J i :l.'r-l'-':.-.r- +am puda=a
| wingg

1 ik e N e o adldibaR ] L s el s sl smden

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

Wou're bvwvited 1o jokn our You're inited Lo pom our
Product Sampling Board . . Product Sampling Board

this week only g Hles week only!

Z '_.a|

LT iAW Mr i

Fiom | oga

6p$i19n Source : Marketing Sherpa 2007

nnnnnnnnnn
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. mais peut aussi avoir 1’effet inverse !

% g’,}ﬁ Los a0 %% i g g “f‘iw; WD e ey ey &
g miﬁa i Camhicare I Wil b the rannigre E amailiroine in
EM « than 24 hoes!
Lbale woad e ol WO RS et SOOI, Dake Aceantace UF 0o =

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

epsﬂon Source : Marketing Sherpa 2007

nnnnnnnnnn
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Scénarisations et personnalisation dans le cadre de campagnes manuelles
et automatiques simples

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

» Effet positif si la campagne automatique est segmentee et scenarisee:
augmentation de 4 a 8 fois du taux de transformation

» Effet negatif potentiel : baisse notable de la marge liée a des
populations qui abandonnent systématiquement leurs paniers pour
bénéficier de meilleures offres

= Le succes des campagnes automatiques ne repose pas tant sur la
composante technique que sur I'expérience et le savoir-faire du chef
de projet

= Importance de la distinction moyen / objectifs

ep§;rn19mg 27 avenue de I’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
__F F F
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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-dela du « mass-mailing ».

» | e passage du mass mailing a 'email-CRM est trés rentable (taux de
transformation x3 a 4) et/ou trés dangereux (marge/3 sur certains process de
paniers non-validés mal maitrises)

= Avant de passer a I'email comportemental, il est important de segmenter en
fonction des contraintes maitrisables du canal email / affichage et délivrabilité

= Lorsque I'on passe a la fidélisation via I'email comportemental, croiser les leviers
email tres 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 I'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 a court-terme

ep§elmlatqlln} 27 avenue de I’opéra, 75001 Paris - gleroy@epsilon.com
__F  F F
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Conférences récentes :

- L’accompagnement vers I’intelligence e-mailing
avec Wistiti.fr (groupe Spector)

- Pourquoi le canal email est « Business Critical »
avec RushCollection (Redcats Group)

- Comment intégrer I’email aux autres canaux avec
Unica

- Les best-practices Délivrabilité avec AOL et
ReturnPath

epsilon

nternational”

Etudes et annonces récentes (extraits 2006/07) :

- Certification Goodmail pour « 100% arrivée en
boite de réception sur AOL et Yahoo! »

- Le blocage des images par défaut va devenir la
norme (avec GFK)

- L’impact des programmes de fidélisation sur les
ventes de noel (avec GFK)

- Livraison des emails : bilan 2006

‘ dleroy@epsilon.com
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