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Fiche d’identité
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• Conseil : 35 personnes

• Ergonomie : 5 personnes 

• Création : 40 personnes 

• Développement : 60 personnes 

• Production : 30 personnes

• Partenariat : 3 personnes

• Équipe 40 personnes

• Equipe 5 personnes

• Retail 5 personnes

• Réseau de free lance spécialisé

• 33 personnes

• 55  Millions d’adresses @, 9 Millions de N° de mobiles

E-marketing – e-commerce – e pub

Pôle Production de contenu / éditorial 

Pôle Trafic et CRM 

Collecte de données – acquisition clients –
conversion prospects en clients – Études

Programmation - diffusion

SEO, achat d’espace, affiliation

Pour vous rassurer…

270 personnes dédiées au WEB
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Pour vous guider…

Vidéo mails

Génération de leads

Sms- Wap-Mobile

Enrichissement de base de données - Appending

Analyse et profil de base de données

Audit de site web

Access panel

Hébergement de base de données e-mails

Collecte de base de données

Gestion et envois de newsletters, E-mailing de conquête,

E-CRM

Traitement de données
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En synthèse…

COLLECTER ENRICHIR

QUALIFIER
ANIMER ANALYSER

E-MAIL MARKETING
MOBILE MARKETING
DATA WAREHOUSE – DATA MANAGEMENT
ETUDES ON LINE

Notre équipe vous accompagne

A travers les métiers suivants
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Création et montage 
des créations

Négociation avec
les différents 
fichiers BtoC

Mise en place des 
formulaires de collecte

Réalisation de Tests 
(formulaire, tracking etc …)

Gestion des envois
Capacité de 10 millions/jour

Tracking

Analyse des résultats en 
temps réel

avec @Reporting

Une mécanique efficace 



7

Comment réussir une campagne e-mail?
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1/ Le Bandeau « réception du message »

• L’expéditeur ou le « From »

⇒ Optimiser l’identification rapide par l’internaute
⇒ Indiquer le nom du loueur de la base pour rassurer l’internaute
⇒ Nommer l’expéditeur (sport.com) plutôt que contact@sport.com
⇒ Placer une adresse de réponse valide derrière ce titre.

• L‘ Objet 

⇒ Une dizaine de mots suffisent
⇒ Eviter les majuscules et les $ qui "font spam". Le caractère € et les accents ne sont 

pas interprétés. 
⇒ La Personnalisation

Une technique off-line à adapter en on-line. Qu’il soit repris dans l'objet ou dans le 
corps du message, un nom ou une date d’anniversaire rassure le destinataire et le 
valorise. 

La « To do list » : Rappel des règles essentielles
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2/ Le Message :  

• Le Format : 

⇒ En Html ou texte
⇒ pas de flash ni java script

• Fond et Forme : Il doit être créatif, concis et clair

⇒ Éviter le scroll : Ne pas tout dire dans un même message, trop long.
⇒ De plus en plus les internautes utilisent la lecture dans Outlook avec les titres dans la partie 

haute et les messages dans la partie inférieure, ainsi il est préférable de mettre en évidence 
l'objectif du message (un clic vers un site, un achat, un numéro de téléphone) dans la partie 
haute du message

⇒ Placer un lien de désabonnement, avec une page ou un message de confirmation. 

• Formulaire de collecte court 

⇒ Civilité, Nom, Prénom, mail, date de naissance
⇒ Capturer l’adresse est suffisant pour transformer le prospect en client

3/ L’envoi
⇒ Eviter le lundi matin, vendredi après-midi, les campagnes entre le mardi et le Jeudi ont un 

rendement de 30 % supérieur à celles réalisées pendant le Week-End .

La « To do list » : Rappel des règles essentielles suite…
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Exemples en image…
Préciser une date, donner RV

Mixer plusieurs astuces

Décliner l’activité, soyez clair

Personnaliser le from ou objet

Profiter de l’actualité
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Le choix des bases de données 
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L’offre d’adresses e-mails « commercialisées , opt’in partenaires »
est passée entre 2005 et 2006 de 250 à près de 350 fichiers.

Nous recensons environ 343 fichiers pour un total cumulé de 55 000 000 
d’adresses emails.
Ces e-mails sont issus de sites différents par leurs cibles, aspect et services offrant 
donc une multitude de données permettant de segmenter et de toucher sa cible de 
manière la plus chirurgicale.
Les catégories sont :

Les mégabases de données
Les sites marchands( High-tech, vins, voyages, fleurs etc…)
Les sites féminins ( cuisine, jeunes mamans, etc…)
Les sites de sports (golf, foot, généralistes etc…)
Les sites médias (TV, Radio, Presse)
Les sites comparateurs (de prix, d’assurances et de crédits)
Les sites boursiers, 
Les sites automobiles 
Les sites de jeux (Loteries, jeux de cartes, concours, etc…)
Les sites étudiants, les sites de rencontres
Etc…

Un parc de fichiers en croissance constante
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Les différents types de campagnes
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Des exemples en images

Campagnes 
de videomail

Création de 
trafic en 

magasins

Campagnes 
d’enquête

Campagnes 
recrutement 

de leads

Campagnes 
marchande

Campagnes 
d’image

Les cas cités sont issus des campagnes réalisées par I base, ou de la veille « marché de l’e-mail » que nous éditons.
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Les campagnes d’information - d’image (CPM)

Lancement de produit Conforter son image high tech

Rendre son produit interactif
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Campagnes marchandes (CPM)

Promos événementielles

Coupon de réduction
ou remise

Prime à l’achat
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Recrutement de prospects (CPA)

•Générer de la demande de catalogue

Générer du RV

Générer de l’inscrits newsletter

Générer un membre d’un club
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Les campagnes d’enquêtes (CPM-CPA)

Collecter un panel Valoriser l’internaute  

Faire Tester un produit
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Création de trafic en enseignes (CPM)

Evénements magasins

Annonce des soldes

Opérations de couponing
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Les campagnes de vidéo mail (CPM-CPA)

Un film viral  Un spot TV Un extrait de spectacle

Une bande annonce de film
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Comment analyser les résultats ?
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Le tracking de campagne … vers un ROI optimal

Datamining et analyse

Taux d’ouverture,

Taux de clic , 

Désabonnements, 

NPAI : hard & soft bounce

Taux de transfert

Statistiques liées

à l’envoi des e-mails

Statistiques liées

aux résultats sur le site

Inscriptions 

Téléchargements,

visites, visiteurs

Achats

Ré-achats

Généralisations sur la cible identifiée 

ou envois segmentés



23

Le cas
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MECANIQUE PROPOSEE

PROBLEMATIQUE DE DESCAMPS :

• Recruter une BDD de prospection en amont de l’ouverture de sa boutique on-line
• Générer des ventes

Mise en place d’un jeu/ concours avec de fortes dotations

Relais du jeux/concours via une campagne de push email au CPA (cost per acquisition)

Dispositif accélérant le parrainage

Prises de parole régulières auprès de la BDD

Descamps, une des marques leaders en linge de maison haut de gamme, lance sa boutique en 
ligne. Une sélection des produits avec plus de 400 références en linge de lit, linge de bain et 
relaxwear est disponible. Les produits sont livrés en France, DOM-TOM, Bénélux et 
prochainement partout dans le monde.
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MECANIQUE PROPOSEE :

Email envoyé en push
-> Mise en avant du jeu/concours dans l’objet et dans le corps du mail

-> Créa simple, comportant uniquement l’essentiel du message
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MECANIQUE PROPOSEE :
1) Page d’inscription
Arrive immédiatement après clic sur le mail / Formulaire court

3) Page de validation d’inscription

2) Page de viralité

Mail de parrainage
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REALISATIONS

• Développement technique du jeu/concours (créa BI)

• Relais du jeu/concours auprès de partenaires

RESULTATS

Des fichiers féminins testés
Megabases, Cuisine AZ, EoMeteo, Confidentielles etc…
58 000 inscriptions qualifiées en 4 semaines dont 22 000 non facturées car issues 
du parrainage
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Merci ! 


