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* . . . s DEDICATED MARKETING Les bonnes pr‘atiques de |,8‘mai|ing

S T o

Tous les indicateurs démontrent aujourd’hui la prépondérance d’Internet
dans I"'économie.
Les colts liés aux outils de marketing online et l'utilisation de plus en plus
réguliere d’'Internet par les consommateurs permettent a tous les annon-
) INTRODUCTION A ceurs de recruter et fidéliser rapidement en ligne et rendent I'information
L'E-MAIL MARKETING accessible en un seul clic a tous les prospects et clients.

) LES TYPOLOGIES I"le”‘e“fe“tdbef’tf”ma's C'f.‘t'.“ g ot ’ e .
DE CAMPAGNES VOus Tau atir une politique € marketing online en coherence avec volire

stratégie marketing globale et avec votre marché.
) LA BASE L'e-mail marketing, également appelé e-mailing, s'inscrit parfaitement pour
DE DONNEES répondre a cet enjeu.

Cet outil de marketing direct permet d’envoyer un ou plusieurs e-mails

) LE CHOIX personnalisés a un ou plusieurs destinataires ciblés.
DES CIBLES L'e-mail marketing est ainsi un excellent créateur de lien : entrer en contact
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ avec ses prospects et clients, mieux les connaitre, anticiper leurs attentes
et répondre a leurs besoins sont autant d’objectifs atteignables grace a I’e-mail
) LEMAL marketing.

Une campagne e-mailing n’est réussie que si I’'annonceur s’est fixé des ob-
jectifs quantitatifs et qualitatifs clairs en amont en s’efforcant toujours de
LEXPEDITION les atteindre ou de s’en approcher au maximum.

DE LE-MAIL

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

) LENJEU DE LA LES AVANTAGES DE LE-MAILING

DELIVRABILITE

"""""""""""""""""""""""""" Le-mailing séduit beaucoup d’annonceurs par les nombreux avantages qu’il propose :
LE POSITIONNEMENT , .. - , . . : .
DE CABESTAN > une économie immeédiate : comparée aux autres outils de marketing direct, il

permet de réaliser des économies sur les frais de composition, d'impression ou

d’affranchissement...

> rapide et interactif : rapide a mettre en ceuvre et a déployer

> efficace : I'’e-mailing séduit tous les internautes par la relation personnalisée qu’il
permet d’instaurer

> des résultats quantifiables : seul outil capable de mettre a disposition des statistiques
trés précises sur la performance et I'impact d’'un message

> une optimisation accrue : I'emailing permet de tester, sur un échantillon aléatoire
déterminé, différentes versions d'un méme message

Apres analyse des résultats des campagnes de test, il est possible de sélectionner
. celle qui a généré les meilleurs taux afin d’optimiser la rentabilité des campagnes.
Ce document est la propriété

de Cabestan. Toute
reproduction, méme partielle,
est strictement interdite.

4-6 rue Gambetta oL A - ’ - . N R
ST S b D Gl L’e-mail marketing est I’outil qui permet de construire une relation gagnante
Tel. : 01 49 21 95 00 avec chacun de vos contacts.

Fax : 01 49 21 94 36

info@cabestan.com
www.cabestan.com
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PROCESS D'UNE CAMPAGNE E-MAILING

) INTRODUCTION A

L'E-MAIL MARKETING Construire Segmenter
................................................ sa base de sa base de
LES TYPOLOGIES contacts contacts
) DE CAMPAGNES
................................................ Définir ses Composer -
LA BASE GlaljeeliE personnaliser
) DE DONNEES qualitatifs et

I"'e-mail

quantitatifs

) LE CHOIX

DES CIBLES Exécuter
Analyser les , .
................................................ I'envoi de la
campagnes
campagne

L'EXPEDITION
DE LE-MAIL

AR AN LE CADRE LEGISLATIF FRANCAIS
) DE VOS CAMPAGNES

................................................ Le-mailing appelle a collecter des données a caractere personnel. La vie privée et
) UENJEU DE LA la transparence des informations sont deux choses a respecter dans le cadre d'une

- . mmunication online.
DELIVRABILITE cornmunication onfine. - = . i o .
leferentes mesures ont ete prises visant a proteger I Internaute et a Instaurer un

climat de confiance.
) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN La loi sur la Confiance en I'Economie Numérique (LCEN) comprend des mesures dont
................................................ certaines contre I'envoi de messages non sollicités (le SPAM). Chacun des annon-
ceurs se doit de mettre en place ce principe. |l s’engage contractuellement a ne pas
pratiquer le SPAM et également a appliquer la loi n° 2004-575 sur la Confiance en
I’'Economie Numérique du 21 juin 2004.

ConséquencesenBto C:

> obtenir I'accord express de vos contacts pour leur envoyer vos campagnes

quelle qu’en soit la teneur

> obtenir I'accord express de vos contacts pour leur envoyer les offres de vos partenaires
> proposer a vos contacts de laisser leur adresse e-mail lors d'une transaction

> proposer systématiquement la possibilité de se désabonner

> proposer un acces a leurs données déclaratives et personnelles

> prendre en compte les données des contacts

Ce document est la propriété

de Cabestan. Toute ) Conséquences en Bto B :

reproduction, méme partielle, , .

est strictement interdite. > pas de consentement préalable pour leur envoyer des campagnes sous réserve de
A5 rus Gambetta proposer systématiquement la possibilité de se désabonner

93583 Saint-Ouen Cedex > lien de désabonnement effectif dans chaque e-mail

Tél. : 01 49 21 95 00
Fax : 01 49 21 94 36

info@cabestan. com Recommandation en B to B : appliquer les mémes régles qu’en B to C.

www.cabestan.com
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LES TYPOLOGIES DE CAMPAGNES

Les bonnes pratiques de I'e-mailing

L]
DEDICATED MARKETING

Le-mailing est avant tout un outil de communication s’intégrant totalement
dans une stratégie marketing.

Votre premiére réflexion doit déterminer votre positionnement actuel dans
votre stratégie globale : s’agit-il d’acquérir des prospects ? d’informer vos
contacts ? de les fidéliser? de relancer les clients privilégiés ?....

Découvrez ci-dessous les typologies des campagnes qui correspondent aux
difféerentes phases de votre stratégie.

L'E-MAIL COMME OUTIL D'INFORMATION

Typologie de campagne : Newsletter
Définition : campagne dont le contenu est principalement rédactionnel
(lettre d'information, campagne de notoriété...).

Objectifs :

> maintenir une relation avec vos contacts en les tenant régulierement informés
de 'actualité et de la vie de I'entreprise

> apporter une valeur ajoutée aux destinataires du message

n68[M o

Si ce message ne s'affiche pas correctement cliquez ici

LA LETTRE D'INFORMATION

- =)
SOMALIE : LAISSEZ
PASSER LES SECOURS ! @
Mogadiscio est en proie & une
violence qui ne semble pas Faire un
connaitre de limites. Vendredi, don régulier
I'hdpital lui-méme a été la cible
de tirs de mortier. Depuis e < )
lntensification des combats en 4 4
février, plus du tiers de la
population a quitté 1a capitale. la boutique
LUnicef réclame I'acces de solidaire
I'aide humanitaire aux familles Offrez un
déplacées. cadeau solidaire
OCuiet  Tae
= Plus d'informations elr{macggz o
ACTU VIDEOS
@® Afghanistan : ce n'est pas le moment p La protection : priorité de VIECE
d'abandonner I'Unicef en Centrafrique
SR SOS I O La Centrafrique au coeur
@® Urgence pour les enfants irakiens dune crise réglonale
DIAPORAMAS
PROGRAMME UNICEF FRANCE
® Des "espaces scolaires sécurisés” en A seolariser es files
Centrafrique

Flux
RSS

Index lettres dinformation | Nous contacter | se désabonner

@ Unicef France

Crédit photo : @ UNICEF / HQ07-0004 / Michael Kamber
Responsables éditoriales : Anne Fouchard / Yasmine Hamdi
Rédaction : Thomas Arrivé

Webmaster : Stéve Clément

Unissons=rous pour les entants

Lettre d’information de I'UNICEF
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L'E-MAIL COMME OUTIL D’ACQUISITION DE NOUVEAUX CLIENTS

................................................ Typologie de campagne : Prospection
INTRODUCTION A Définition : campagne a objectif commercial visant exclusivement des prospects.

LE-MAIL MARKETING

) LES TYPOLOGIES
DE CAMPAGNES

Objectifs :

> générer un premier achat

> élargir votre base de contacts

> qualifier vos prospects en identifiant leurs besoins et centres d'intérét

> faire connaitre votre produit ou service

) LA BASE > générer des leads en qualifiant les centres d’intéréts et les besoins des prospects
DE DONNEES

L a pour vous I'offre
si vous ne voyez pas ['offre ci-dessous, diguez ici

lastminute.com lance
=
Y LeiChial: & Ominute ][]ﬂ
DES CIBLES jusqua
_remboursés
""""""""""""""""""""""""" Jusqu'a 100 euros de remise si vous réservez 60 jours avant votre départ *.
Profitez du choix, de la disponibilité et d'un remboursement en réservant dés maintenant vos vacances
Pa
) LE-MAIL Bur lntininite. com, vous pouez aussi économiser si vous anticipez.
Pour bénéficier de votre remise, c'est facile !
................................................ - \i & lli ﬁ
LEXPEDITION riarez v vors commander rocowz
: e o ofta 13007 s sl o
DE LE-MAIL e o st
le 30/BAT7 et le 07/05/07 inclus
................................................ ‘ » esewez v“e vu‘re Che ue e |
) LA PERFORMANCE R .
un g

DE VOS CAMPAGNES

) LENJEU DE LA
DELIVRABILITE

LE POSITIONNEMENT ' .
) DE CABESTAN L'E-MAIL COMME OUTIL DE FIDELISATION

Campagne d’acquisition
de Lastminute

Typologie de campagne : Fidélisation
Définition : campagne a objectif commercial, personnalisée et adaptée a chaque contact.

Objectifs :

> générer des achats en ligne ou en magasin

> mettre en place des actions de cross selling et d'up selling

> animer un programme de fidélité

> communiquer avec vos clients en fonction du cycle de vie de vos produits ou services

Ce document est la propriété
de Cabestan. Toute

'

reproduction, méme partielle, g Votre Anniversaire ¢a se fbte | U,

est strictement interdite. o M6 Boutique La Chaine vous ofiie |
une remise exceptionnetie de \/.

Tél. : 01 48 21 95 00
sz .01 49 21 94 36 Pour vous faire plah!r.r

4-8 rue Gambetta
93583 Saint-Ouen Cedex ELerS

:/ 5 - -
e e T e Encare fon Anejversaice | ;p-d”’; Y Campagne d’anniversaire
; i -
www. cabestan.com 4 vt de M6 Boutique
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L'E-MAIL COMME OUTIL DE QUALIFICATION OU DE COLLECTE

Typologie de campagne : Enquéte
Définition : campagne intégrant un formulaire, une étude de satisfaction client, une
étude préalable au lancement d'un nouveau produit ou service...

Objectifs :

> collecter des informations sur vos contacts pour mieux les connaitre
> indentifier leurs attentes

> mettre en place des systéemes de parrainage

Programme Qualité Satisfaction Clients

t, vaullex nous indiquer
Vetra adroport da dépar 2
Vatrs adroport d'amuds 7

Le nom da votre compagnie adrienne 2

1 Quel mode de livraison avez-vous choisi ?
O A votre domicile, par Colissimo suivi
R ———

O pans un Point Relais

2 Globalement dtes-vous satisfaite de la livraison de votre commande 2
O 0ui, trés satisfaite

O oui, a:

2 satisfaite

O Nan, peu satisfaite

© Non, pas du tout =

3 Les produits réceptionnés sont-il conformes aux photos que vous
aviez vues sur www.pimkie-shop.com 2

© oui, totalement conformas

© Non, absolument pas confarmes

Questionnaire satisfaction clients de Pimkie
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LES TYPOLOGIES DE CAMPAGNES

Les bonnes pratigues de I'e-mailing

DEDICATED MARKETING

L'E-MAIL COMME OUTIL DE PROMOTION OU D'INVITATION

Typologie de campagne : Evéenementiel
Définition : campagne assurant la promotion d’un salon, séminaire, petit-déjeuner,
lancement d’un nouveau produit ou service...

Objectifs :
> faire connaitre et informer de I'organisation d'un évéenement
> animer un évenement au travers de plusieurs vagues de communication

INVITATION SOIREE PRIVILEGE

MERCREDI 25 AVRIL 2007 DE 20HO0 A 22H00

Il@m;@;@@ﬂ@&mﬂlﬂ@ﬂdb
Wan%z[m@ﬂna?d@ ﬂ@%d]@

GO SPORT STE GENEVIEVE
ZAC DE LA CROIX BLANCHE - RUE DE HUREPOIX
91700 SAINTE GENEVIEVE DES BOIS

Tél: 0169 465200 o .
Vo sux botens de 2 car Campagne évenementielle
Go Sport

L'E-MAIL COMME OUTIL DE SERVICE

Typologie de campagne : Service
Définition : campagne a contenu rédactionnel, n’ayant pas de forte valeur commerciale, mais
importante dans le cadre du bon déroulé d'une prestation, d'un service, d'une livraison...

Objectifs :

> établir une relation de confiance avec vos contacts

> valider une confirmation d’abonnement ou de désabonnement
> prévenir d'un éventuel probléme de maintenance

51 ce message ne s'affiche pas correctement cliquez ici

Grano Diwosause

(POLITESSE} {CIVILITE} {NOM},

Bravo et bienvenue dans l'univers de la collection Grand Dinosaure.

Nous avons bien regu votre bon
d'abonnement et vous en remercions. Votre
commande a bien éé enregistrée.

Vous allez recevoir trés prochainement votre
premier envoi avec votre cadeau de
bienvenue, et commencer la construction de
votre Grand Dinosaure : le Tyrannosaurus

Campagne de bienvenue
des Editions Fabbri
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. oY o - DEDICATED MARKETING Les bonnes pratiques de I'e-mailing f

Pour établir une relation dédiée avec chacun de vos contacts, il est indis-
pensable de détenir une base de données dotée d'informations exploitables
................................................ d’un point de vue e-marketing.
) INTRODUCTION A De quelles informations disposer ? Comment enrichir ma base de données?
LE-MAIL MARKETING Comment collecter des adresses e-mails ?

) LES TYPOLOGIES
DE CAMPAGNES

) LA BASE
DE DONNEES LES SOURCES DE COLLECTE
) LE CHOIX Les différents moyens pour collecter des adresses e-mails
DES CIBLES En plus de votre base de données existante, il existe deux grands moyens pour
................................................ disposer d’adresses e-mails :
) LE-MAIL > les moyens internes : il s’agit de moyens habituels comme le téléphone, le courrier,
la force commerciale et les systéemes de collecte online
................... > les moyens externes : il s’agit de louer ou d’acheter des fichiers auprées d’éditeurs
LEXPEDITION de bases de données
DE LE-MAIL

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

................................................ COMMENT COLLECTER VOTRE BASE D'ADRESSES E-MAILS ?

LENJEU DE LA
DELIVRABILITE > Formulaire d’inscription

RGN oo - moricting

abc-netmarketing.com

Comme 10 000 professionnels, recevez nos lettres d'informations gratuites

Votre Adresse Emaik* L ]

Le format de réception de vos newsletters:* Html ® Texte O Aol O

Vos abonnements: * Revue de presse (en savoir plus)
Liste de discussion (en savoir plus)
[[] Alerte nouveaux articles (en savoir plus)
[¥] Astuces Marketing (en savoir plus)
[[J Alerte Formations (en savoir plus}

Votre Secteur d'activité: * | Agence communication *I

Votre fonction: * I Direction générale \ﬂ

S'abonner

Ce document est la propriété .
de Cabestan. Toute E‘EQESt.an
reproduction, méme partielle,

est strictement interdite. c é 3la Loi ique et Libertés du 6 janvier 1978, vous disposez d'un droit d'accés et de
rectification aux données personnelles vous concernant.

4-8 rue Gambetta
93583 Saint-Ouen Cedex
Tél. : 01 49 21 95 00
Fax : 01 49 21 94 36

Hos listes sont déclarées a la CNIL sous le numéro 721952

info@cabestan.com
www. cabestan.com Formulaire d’inscription de ABC Net Marketing
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> Formulaire de parrainage et de jeux concours

Technique proche du « bouche a oreille » permettant d'accroitre rapidement votre base.
Le principe est simple : faire participer un maximum de personnes et donner la possibi-
lité a vos contacts d’inviter leurs connaissances a découvrir vos offres.

) INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING Le marketing viral permet de :

................................................ > Compenser |’érosion nature”e de |a base de COntaCtS

LES TYPOLOGIES > utiliser les clients les plus satisfaits comme ambassadeurs de la marque
) DE CAMPAGNES > déterminer le potentiel de prescripteurs dans la base
) LA BASE )

DE DONNEES '{(\‘gm
) LE CHOIX *

DES CIBLES X Profitez des offres Star dés maintenant

1 et partagez-les avec vos amis !
) LE-MAIL i
Expéditeur
................................................ erenom Nom
i e-mail* |
LEXPEDITION Destinataires
DE LE-MAIL

................................................ Nom _ Nom

E-mail _ E-mail
) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES erenom NG Prénom

Nom

................................................ e-moil [ Enail

LENJEU DE LA Votre message
) DELIVRABILITE

) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN

Formulaire de parrainage
de Toys'r'us

ASTUCE :
Intégrer dans votre newsletter un lien « Envoyer a un ami »
dirigeant vers un formulaire de parrainage.

DE QUELLES INFORMATIONS DISPOSER EN PLUS DE LADRESSE E-MAIL ?

Ce document est la propriété

de Cabestan. Toute _ Il existe 2 grands types d’informations a collecter :

reproduction, méme partielle,

est strictement interdite.

4.6 rus Gambetta > les informations dites déclaratives : il s'agit de collecter le nom, prénom, I'adresse
93583 Saint-Ouen Cedex postale, le numéro de téléphone, la fonction... de votre contact

Tél. : 01 49 21 95 00

Fax : 01 49 21 94 36

info@cabestan. com > les informations dites comportementales : s’il est abonné, désabonné, prescripteur,

www.cabestan.com acheteur, réactif... a votre campagne e-mailing
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P . oY o - DEDICATED MARKETING Py Les bonnes pratigues de I'e-mailing |

COMMENT QUALIFIER VOTRE BASE DE DONNEES ?

................................................ > Formulaire d’inscription détaillé

INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

Qui étes-vous 2

Civilité O Madame O Mademoiselle O Monsieur
) LES TYPOLOGIES o . 1 mem |
DE CAMPAGNES Date de naissance * I:l (jifmm/aaaa)

................................................ Code postal * :l
LA BASE I'agence *
DE DONNEES Réscou d'appartenance [ |
de l'agence
................................................ E-mail professionnel * :]
Merci de confirmer votre l:l
) LE CHO'X e-mail professionnel *
DES CIBLES Sormakdla pcapuon QO Html O Texte O #ol

ernail*

................................................ * champs obligatoires

) LEMAIL
................................................ Yaldeq mag inac plog ’ Formulaire d'inscription
. détaillé de Europcar
L'EXPEDITION
DE L’E-MAIL

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

................................................ > Formulaire de mise a jour du profil
) LENJEU DE LA Il permet a vos clients de modifier et de qualifier leurs données personnelles.

DELIVRABILITE
................................................ 3 : Symaqtec
) LE POSITIONNEMENT ! Newsletter

D E CA B ESTA N Mise a jour de votre profil > Club Symantec W Symantec Store

Mettre a jour votre profil

Pour mattre & jour votre profil, veuillez modifier les informations ci-
dessous, si nécessaire

*Champ obligatoire

Votre adresse emai
Prénom
Hom
Adresse 1
Adresse 2
Code postal
Ville
Pays de résidence -
Langue - ~ %

Je préfére recevoir ma newsletter

au format  ttmi © Text

Ce document est la propriété
de Cabestan. Toute )
reproduction, méme partielle, Type dordinateur Qui © Non

est strictement interdite. Etes-vous intéressé par les o
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Fax : 01 49 21 94 36

Etes-vous client Symantec ?  pc © Mac

Formulaire de mise a jour
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Prestataire de services technologiques en e-marketing direct

. .- .cabestan | LABASEDEDONNEES

o oS . < DEDICATED MARKETING Les bonnes pratigues de I'e-mailing

S T o

> Formulaire de satisfaction client
Suite a un achat en ligne, une livraison, une participation a un événement...

) INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

LES TYPOLOGIES e e sl o gt
DE CAMPAGNES aue vous consacraraz & répondre b usstonnaire qu st
................................................ & Blate s e
LA BASE [Joui, en magasin [Joui, parintemnet [ Non, jamais
) DE DONNEES 2 Comment étes-vous arrivée sur le site www.pimkie-shop.com 7
O vous aver

© vous &tes passée par un moteur de recherche (Google, Voila, Yahoo, ..)

o il d

) LE CHOIX yo— . -
DES CIBLES P EE—
................................................ O Autre (pricises) =
Formulaire satisfaction
) LE-MAIL client suite a un achat
................................................ en ligne de Pimkie
LEXPEDITION
DE LE-MAIL
................................................ > Mini - sondage

) LA PERFORMANCE Il permet d’avoir I'avis de vos clients et d’améliorer votre prochaine newsletter.

DE VOS CAMPAGNES

) LENJEU DE LA
DELIVRABILITE

Rhéne-Alpes Wesk-End

our(blen)etre

) LE POSITIONNEMENT r— Rhanelpes
DE CABESTAN o Ly e

0étho; L’Evénement
................................................ Vo s iooan | Quand e levands smbaume taute s Drbme.

EETITL dmme cnyiespor vt wees .

%% Erme—maene | Mini-sondage de

Rhone-Alpes Tourisme
integré au sein de la
newsletter

ot Reméze

Y Essentiel Tam-Tam

Quand bien-étre rime L savane 2 Les champs de la Drome

3 Une créme brulse aromatisée
au ceeur de Lyon b e
, Risulats des sondaa: i
du pare
zookogique du Parc de fa
Téte dOr, 4 Lyon rebaptsé
a Parce

agenda
par des mains expertes, c a5t
larecette pleine forme de
Thétel de charme

22 au 24 juin | Die
La Féte de la Transhumance

Traversée de Die ot du marché, passage au
ol du Roussat puis monige vers les
aipages et des démonstrations.

Ce document est la propriété
de Cabestan. Toute

reproduction, méme partielle, A
est strictement interdite. STUCE
> présence d’un lien « Gérer mon profil » ou « Mes préférences »

4-8 rue Gambetta

93583 Saint-Ouen Cedex dans chaque e-mail
Tél. : 01 49 21 95 00 . s L
Fax .01 49 21 94 36 > intégrer régulierement un mini-sondage dans vos newsletters

_ > le mini sondage doit étre trés court (une seule question posée en général)
info@cabestan.com

www.cabestan.com
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. " .= .cabestan | LECHOIX DES CIBLES

< . 5 o DEDICATED MARKETING Les bonnes pr‘atiques de |’e‘mai|ing

'P@." .... .

L'e-mailing est I'outil qui permet de développer des campagnes e-mailing
ciblées. Pour cela, vous devez identifier et toucher les personnes les plus
enclines a répondre a vos messages. |l vous faut déterminer la liste des
destinataires susceptibles d’étre intéressés par votre message.

) INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

) LES TYPOLOGIES
DE CAMPAGNES

LA SEGMENTATION

) LA BASE
DE DONNEES P - . .
Un segment est un ensemble de contacts défini a partir d’'un ou plusieurs critéres.
""""""""""""""""""""""""" La segmentation peut se faire sur les critéres de la base de données et/ ou sur le com-
LE CHOIX portement des internautes.
) DES CIBLES

................................................ Ces critéres peuvent étre issus de :
> données déclaratives : civilité, type d’emploi, tranche d’age, fonction, sexe...
) LE-MAIL > données comportementales : prospect ou client, réactif ou non aux messages,
acheteur ou non, ...
> données agrégées ou scorées : récence d’achat, récence de réaction...

) LEXPEDITION

DE L'E-MAIL
................................................ ASTUGE .
LA PERFORMANCE Pour identifier vos différents marchés cibles, vous pouvez
) DE VOS CAMPAGNES segmenter d’abord votre marché global en groupes de personnes

ayant des attentes et des besoins similaires.

) LENJEU DE LA

DELIVRABILITE Chaque annonceur se doit de déterminer lui-méme la segmentation qui correspond
""""""""""""""""""""""""" au mieux a son marché cible et a sa stratégie de communication.
) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN Parce que I'e-mail marketing peut réellement toucher des cibles trés spécifiques et
parce que chacune des cibles a des attentes et des besoins distincts, il est impor-
tant et judicieux de s’attarder sur la segmentation de votre base de données.

QUELQUES EXEMPLES DE SEGMENTATIONS

Segmentation par tranche d’age
But : Envoyer vos offres de produits a la tranche d'age susceptible d’étre intéressée.

Ce document est la propriété
de Cabestan. Toute

reproduction, méme partielle, DES SOLDES - C
est strictement interdite. Du 12 au 26 janvier 2005
{mm )
4-B6 rue Gambetta SW/O
93583 Saint-Ouen Cedex SUR UNE SELECTION
Tél. : 01 49 21 95 00 o
Fax : 01 49 21 94 36 =
info@cabestan.com f \ Campagne envoyée a toutes les Mamans
L4

www. cabestan.com ayant des enfants agés de 0 a 3 ans
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" . " .+ “| .cabestan | LECHOIX DES CIBLES

P . oS . ¢ DEDICATED MARKETING Py Les bonnes pratigues de I'e-mailing

Segmentatlon par type de client . o O
But : Envoyer une offre privilégiée aux clients

les plus fideles.

INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

) LES TYPOLOGIES
DE CAMPAGNES

) LA BASE
DE DONNEES

................................................ Segmentation par comportement du client
( > Tous mes avantages ® g_ P .p .
) LE CHOIX = oo par &-mail But : Relancer ceux qui ne profitent pas de vos
DES CIBLES C’est encore mieux ! Oﬁres.

Campagne Privilege de Musicandfilm

) LEMAIL
................................................ o campagne envoyée aux Clients n'ayant pas acheté
LEXPEDITION L ). de produits Yves Rocher depuis un certain temps
DE L'E-MAIL

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

................................................ . METTEZ VOTRE PROTECTION i \ )
Segmentation par comportement d’achat Amvwnsstoum'Huu
) LENJEU DE LA But : Envoyer des offres sur des produits complé- 3 e =
DELIVRABILITE mentaires au dernier achat effectué. :

) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN

Campagne de cross selling de Symantec

T s boutiave Segmentation par typologie de contact
unicef@® solidaire . .. . . e
Mercipour vore génereusioontibuion  TUniceren 2005 1 But : La stratégie de communication étant différente
. aupres d'un prospect, client, acheteur ou prescrip-
' teur, des messages différents seront adressés a
chaque typologie de contact.

Campagne envoyée aux contacts ayant acheté des
Ce document est la propriété

de Cabestan. Toute produits Unicef ou fait des dons
reproduction, méme partielle,
est strictement interdite.

4-8 rue Gambetta
93583 Saint-Ouen Cedex
Tél. : 01 49 21 95 00
Fax : 01 49 21 94 36
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INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

LES TYPOLOGIES
DE CAMPAGNES

LA BASE
DE DONNEES

LE CHOIX
DES CIBLES

LEXPEDITION
DE L'E-MAIL

LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

LENJEU DE LA
DELIVRABILITE

LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN

Ce document est la propriété
de Cabestan. Toute
reproduction, méme partielle,
est strictement interdite.

4-8 rue Gambetta
93583 Saint-Ouen Cedex
Tél. : 01 49 21 95 00
Fax : 01 48 21 94 36
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LE-MAIL

Les bonnes pratiques de I'e-mailing

L]
DEDICATED MARKETING

L'e-mail sera lu par I'ensemble de vos destinataires. Votre e-mail a une
importance immeédiate sur I'impact de votre campagne : I'information est-
elle bien ciblée ? bien percue ? Les bénéfices de votre offre sont-ils mis en
évidence ? Le contenu est-il adapté aux objectifs fixés ?

L'objectif est clair : convaincre votre interlocuteur.

BIEN PARAMETRER VOTRE E-MAIL

> L'objet : mettez en valeur I'intérét du message. Vous pouvez personnaliser I'objet en
y intégrant le prénom et/ ou le nom du destinataire.

Lobjet doit étre court pour étre visible en un seul coup d’ceil par le plus grand nombre
de systémes de messageries possible.

> Le libellé de I'expéditeur doit avoir un intitulé clair et personnalisé pour une bonne
reconnaissance de I'émetteur.

L'objet et le libellé de I'expéditeur sont les deux éléments qui conditionnent
I'ouverture du message.

> L'adresse e-mail de I'expéditeur doit refléter votre nom car certaines messageries
I'affichent a la place du libellé.

Deux cas sont possibles :

- nomdesociete @cabestan.com

- dans le cas d'une délégation de sous-domaine : ...@nomdesociete.com

> L'adresse de réponse doit étre bien valide afin de recevoir les remarques des inter-
nautes qui souhaiteraient vous répondre.

> Le lien de désabonnement est obligatoire au sein d’un e-mail. Ce lien redirige vers
le formulaire de désabonnement puis la confirmation du désabonnement. Vous
respectez ainsi la volonté de vos abonnés de ne plus recevoir vos communications.

| Contenu @ | Tracking @ | Indicateurs J | Validation g
[ Statistiques Q | Email Aduisor 9 | Dépendances [2)]
g8 |Conférence Mai 2007 I
[E14052007111541 |
Bonjour {PRENOM} {NOM}, Cabestan vous invite & la cj
[CABESTAN |
i | [contact@cabestan.com |
3 | [marketing@cabestan.com |
i 1
| o
httpiifderna. cabestan.comf evanement _client_mai2007.cfrm 3

| Tout sauvegarder | [ Publier | [ S. on tant que modéle | [ Charger un modéle |

Paramétrage du message



mailto:info@cabestan.com
http://www.cabestan.com

INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

) LES TYPOLOGIES
DE CAMPAGNES

) LA BASE
DE DONNEES

) LE CHOIX
DES CIBLES

) LEXPEDITION
DE L'E-MAIL

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

)y LU EE L
DELIVRABILITE

) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN

Ce document est la propriété
de Cabestan. Toute
reproduction, méme partielle,
est strictement interdite.

4-8 rue Gambetta
93583 Saint-Ouen Cedex
Tél. : 01 49 21 95 00
Fax : 01 48 21 94 36

info@cabestan.com
www.cabestan.com

Prestataire de services technologiques en e-marketing direct

LE-MAIL

Les bonnes pratigues de I'e-mailing

L]
DEDICATED MARKETING

ASTUCE :

> l'objet ne doit pas excéder 80 caractéres

> le libellé de I'expéditeur peut étre le nom de votre société
> I'adresse e-mail de I'expéditeur est en général :
...@nomdelasociete.com

LE CONTENU DU MESSAGE

Il est primordial d’apporter un soin particulier a la rédaction du message.

> Etre clair, concis et aéré pour une lecture rapide : utiliser si possible le format flyer
pour que la totalité du message soit lue aprés ouverture sans navigation verticale.

> Privilégier la partie supérieure : il est important d’afficher les bénéfices de votre offre
ou le contenu représentant le plus de valeur ajoutée dés le début du message pour
deux raisons :

- elle apparait dans les fenétres de prévisualisation des boites de réception du type
Outlook

- elle est visible sans navigation verticale

> Dans le cadre de campagnes de prospection, préciser en introduction la source de
collecte qui permet a l'internaute d’identifier la raison pour laquelle il recoit cette cam-

pagne ; cela garantit ainsi une relation de confiance et une totale transparence.

> Utiliser des visuels afin d’attirer I'attention de I'internaute. Toute photo doit étre cli-
quable et renvoie systématiquement vers des articles ou des produits qu’elle illustre.

> Intégrer des liens : I’e-mail est reconnu pour étre interactif, il ne faut pas hésiter a met-
tre des liens hypertextes pour orienter le destinataire vers des pages de votre site web.

5] Cig i aveclobvson st

zziardi (Octo Technology) - SOA 2 So what 2
é . Ren de grave. Aprés DCE, Corba, des S et fes i

ul prend do importance

lutions, spécilsé

nnnnnnn

senices avaent déja 16 vises.

2T . EE3

éen dédi 3 GNULL nvau |5

o
participants ! Dont vous 2

Les images n’étant pas appelées automatiquement a la réception du message, il est
indispensable d’'insérer du texte aux images
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. . - .- .. r-cabestan LE-MAIL

P @ e DEDICATED MARKETING P Les bonnes pratigues de I'e-mailing

. ‘ Lexpéditeur : . La page miroir :
................................................ Nom de 1a Sociéts | s ammmmeiapmtmmssms acces en un clic au

) INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

‘cabiestan message sur internet

PETIT-DEJEUNER / DEBAT
26 juin 2007 a partir de 8h30

% —
\ == Le lien de

Le destinataire du message :
Nom et Prénom

Objet du message :

) LES TYPOLOGIES court et pertinent ) désabonnement :

DE CAMPAGNES P COMPRENDRE LE PHENOMENE 0b|igat0ire au sein
DE DELIVRABILITE

................................................ w.sm.,‘gn,g,.,,@w d'un e-mail

) LaBasE
DE DONNEES - st
) LE CHOIX
DES CIBLES
) LE-MAIL CABESTAN 'E!iEsl.ln. eddunnées - :
REVOLUTIONNE L'E-MAILING PRENOM |NOM EMAL

- i
Bonjowr (PRENOM] (NOM}, *— oo (il 2 |Philippe Dupont dupontf@hatmail com
................................................ = — |"I" 3 |Jean Bodin bodinGyahoo.fr
4 = = — 4 4 |Daniel Depas |jdepastifree it
) LEXPEDITION et L
DE L'E-MAIL = Personnalisation du message

................................................ AVOIR UN CLIC D’AVANCE
SURVOS CONCURRENTS ?

Est une de vos priorités ?
Alors nous sommes faits pour nous entendre.

DECOUVREZ COMMENT EN CLIQUANT ICI

Cabestan 40 tue Gambetts 63583 Saint uen Cedex Tél £0140 219500 Fax: 0190 21 9438 fsucié du groupe saffig:

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

)y LU EE L
DELIVRABILITE

) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN

de 12 part de Cabestan, merc de diquet ich

LE FORMAT DU MESSAGE

Le format multipart est systématiquement utilisé. Il combine deux formats dans chaque
e-mail envoyé : le format TEXTE et le format HTML. Lors de la réception de I'e-mail, le
logiciel de messagerie de I'internaute affiche le format HTML, s’il I'accepte, ou le format
TEXTE dans le cas contraire.

Le format HTML comporte des textes mis en forme et des images. Il est visiblement
identique a une page web. Les images, ainsi que tous les autres éléments composant
I’e-mail, ne sont pas intégrés en piéce jointe mais hébergés sur la platforme Cabestan

Ce document est la propriété - ’
do Cabestan. Touite ou sur le site de I'annonceur.
reproduction, méme partielle,
est strictement interdite.

Le format TEXTE comporte uniquement des caractéres sans gras, sans soulignement,
4-8 rue Gambetta

93583 Sant-Ouon Cadex avec des tailles de caracteres identiques en minuscule et majuscule.
Tél. : 01 49 21 95 00

Fax : 01 49 21 94 36

info@cabestan.com

www.cabestan.com
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.- ... -cahestan L'E-MAIL

pooos o ¢ DEDICATED MARKETING P Les bonnes pratigues de I'e-mailing !

ASTUCE :
> la taille du message est limitée a 80ko pour une
N optimisation de I'affichage, notamment pour les utilisateurs
) "}'TRODUCTlUN A ayant une connexion bas débit
LE-MAIL MARKETING > en largeur, la taille du message ne doit pas excéder
""""""""""""""""""""""""" 600 pixels : cela permet d’autoriser la consultation du message
LES TYPOLOGIES dans la fenétre de prévisualisation des messageries de type
) DE CAMPAGNES Outlook sans avoir a utiliser la barre de navigation horizontale
> centrez votre message pour une meilleure visibilité
> utilisez un mix de textes et d'images

LA BASE
) DE DONNEES \ <
) LE CHOIX Evitez :

DES CIBLES

> une utilisation abusive des majuscules et des caractéres spéciaux (€, 1!, ...)
................................................ - I'utilisation de mots familiers

> |'utilisation excessive d'images

> l'utilisation du flash et de la vidéo dans I'e-mail :

la plupart des messageries n'ont pas I'outil adéquat nécessaire a la lecture de I'anima-
tion. Si vous souhaitez toutefois utiliser le flash ou la vidéo pour votre communication,
intégrez-les dans la page miroir de votre e-mail

> dans le cadre de messages faisant appel a des alphabets autre que I'occidental, assu-
rez-vous que vos contacts puissent les lire a I'aide de leur messagerie

) LEXPEDITION
DE LE-MAIL

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

by LEUE EE L
DELIVRABILITE

) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN

LA PERSONNALISATION DU MESSAGE

En B to C, la personnalisation peut étre :

> nominative : utilisation du nom et prénom
> affective : individualisation du contenu autour des centres d’intéréts du destinataire
> déclarative : utilisation de I'age, du sexe...

En B to B, la personnalisation est plus axée sur des éléments d’individualisation de
I'entreprise tels que la charte graphique, le logo, la signature du représentant de I'en-
treprise, le nom du commercial...

Ce document est la propriété
de Cabestan. Toute
reproduction, méme partielle,
est strictement interdite.

4-8 rue Gambetta
93583 Saint-Ouen Cedex
Tél. : 01 49 21 95 00
Fax : 01 49 21 94 36
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www.cabestan.com
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. O e ponC L'EXPEDITION DE LE-MAIL
'P'@ i "3' O DEDICATED MARKETING PY Les bonnes pratiques de I'e-mailing
.. : D . .... | 4

R

La fréquence d’envoi, d'une fagon générale, sera déterminée par votre capacité
a créer et diffuser le contenu correspondant. Il faut donc s’assurer des moyens
a mettre en ceuvre en termes de contenu puis de définir la fréquence adéquate
ainsi que le jour et I’heure d’envoi.

INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

) LES TYPOLOGIES N
DE CAMPAGNES .
................................................ QUELLE FREQUENCE ADOPTER ?
) LABASE~ N’i rt lle fré t table 2 rtir d tou l'int t t
DE DONNEES importe gue ’e réquence est acceptable a partir du moment ou I'internaute y trouve
sa valeur ajoutée :
) LE CHOIX > une newsletter est envoyée de facon réguliére, en général, mensuellement ou
DES CIBLES bimensuellement
................................................ > une campagne de prospection s’envoie sous forme de plusieurs vagues : vous
pouvez, par exemple, relancer le méme message auprés des non ouvreurs de la
) LE-MAIL premiére vague
................................................ > la fréquence d’envoi d’'une campagne de fidélisation dépend de la stratégie et des
i possibilités de I'entreprise
) L’EX?ED”'UN > I’envoi d'une enquéte dépend de sa nature. La campagne peut étre diffusée apres
DE L'E-MAIL I’'envoi d’'une newsletter ou aprés un achat
------------------------------------------------ > pour une campagne événementielle, la date clé est la date de I'évenement.
) LA PERFORMANCE Le’1 czampagne peut encore étre envoyée une semaine voire quelques jours avant
DE VOS CAMPAGNES I'évenement
) LENJEU DE LA
DELIVRABILITE QUEL JOUR ? QUELLE HEURE ?
) LE POSITIONNEMENT Envoyer votre e-mail au bon moment est essentiel pour optimiser la réactivité de votre
DE CABESTAN destinataire.

Le jour et I'heure d’envoi des campagnes dépendent de la typologie du message
envoyé et du profil de vos contacts.

Le-mailing permet de tester tres simplement sur un échantillon déterminé, différentes
versions d'un méme message jusqu’a entiére satisfaction. Retenez le message qui a
apporté de meilleurs retours et envoyez définitivement votre campagne a I'ensemble
de votre cible sur le créneau horaire le plus efficace.

Lenvoi des campagnes doit étre déterminé de maniere a maximiser les chances de
réactivité.
En B to B, actuellement, un envoi du mardi au jeudi améne des taux de retour élevés.
Un envoi en début de matinée ou en début d’aprés-midi est judicieux, ainsi le message
apparaitra en premier dans la messagerie du destinataire.
Ce document est la propriété EnBto C, il n'y a pas vraiment de régle a respecter, on constate qu’un envoi le samedi
ot (ChfbrsiiEm. oL ou méme le dimanche révéle de bons taux de retour.

reproduction, méme partielle,
est strictement interdite.

4-6 rue Gambetta Evitez :

935883 Saint-Ouen Cedex ’ . . . L
Tel - 01 49 21 95 00 d’envoyer la nuit, apres les ponts, pendant les jours fériés

Fax : 01 48 21 94 36 les envois trop rapprochés, I'internaute pourrait se lasser et se désabonner

info@cabestan.com
www.cabestan.com
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© . .- .cabestan | LEXPEDITION DELE-MAIL
. 'P'@ i o DEDICATED MARKETING P Les bonnes pratiques de I'e-mailing

.. : D . .. ; 4
R

LES DIFFERENTS MODES D’ENVOI D'UNE CAMPAGNE E-MAIL

............. f00000580000000000000 TP | Envoi manuel
) INTRODUCTION A VOLIJS p_ckJ):Jvez envoyer votrellcamp_agne |mmed|atemen'f apres la valldatu?]n du corllt(-enu et
LE-MAIL MARKETING de la cible ou programmer I'envoi de votre campagne a une date et une heure précises.

Envoi automatisé

LES TYPOLOGIES Ce type d’envoi est paramétré par avance et permet, en fonction d’une donnée présente en
DE CAMPAGNES base ou du comportement de I'internaute, de déclencher automatiquement un envoi.
"""""""""""""""""""""""""""" Vous délivrez ainsi le bon message a la bonne personne au bon moment.
) LA BASE
DE DONNEES Exemples d’envois automatisés :
________________________________________________ > déclenchement de campagne suite a un achat, a une livraison, a la participation a un
événement
) LE CHOIX > envoi d'un e-mail personnalisé a la date d’anniversaire du destinataire
DES CIBLES > envoi d'une offre promotionnelle sur des produits complémentaires a un achat
................................................ > animation d’un programme de fidélité
> envoi d'une enquéte de satisfaction
) LE-MAIL . : o _ -
> mise en place de programme d’une alerte automatique : promotion de derniéere

minute, déstockage...

) L'EXPEDITION
DE L’E-MAIL

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

)y LU EE L
DELIVRABILITE

) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN

51 ce mail ne #atfiche pas corectement, giguez ci

excellent anniversa

Campagne d’anniversaire
automatisée Amadeus

Vous pouvez également programmer des envois automatiques en fonction du cycle de
vie du client pour générer des ventes et assurer une présence continue et pertinente
aupres de vos prospects ou clients.

Envoi interactif
Ce type d’envoi est déclenché en fonction du comportement de l'internaute.
Une action particuliere de celui-ci entraine I'envoi d’un e-mail personnalisé.

Exemples d’envois interactifs :
message de bienvenue
envoi d'un e-mail personnalisé suite
a une demande d’information ou

Inscription Newsletter

Ce document est la propriété au teléchargement d'un document g_a_ggst.an e o Sl
de Cabestan. Toute envoi d’'un e-mail suite a une inscription
reproduction, méme partielle, N .
est strictement interdite. ou a un désabonnement > Confirmation dinscrption
4-6 rue Gambetta Fee
93583 Saint—Ouen Cedex ;::‘:'ll::::mionéIanmlmuCABESTANabitnélé enregistrée et nous vous en
Tel. : 01 49 21 95 00 Vous recevrez trés prochainement notre newsletter
Fax : 01 49 21 94 36 P
Confirmation d’inscription a la Newsletter Ueaue Cabestan

info@cabestan.com B . N N
——— Cabestan déclenchée suite a une demande i “‘ -
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Plus de 20 indicateurs peuvent étre relevés suite a I’'envoi d'une campagne e-mailing.
Toutefois, 6 indicateurs clés permettent de mesurer la performance et la rentabilité
de vos campagnes.
. Le-mailing est I'outil qui permet de suivre heure aprés heure et en temps réel,
) INTRODUCTION A I'impact de votre message sur vos destinataires.
LE-MAIL MARKETING
................................................ Découvrez ci-dessous les principaux indicateurs définissant I'efficacité de vos
) LES TYPOLOGIES campagnes et les recommandations pour optimiser chacun d’eux.

DE CAMPAGNES

) LA BASE
DE DONNEES
LE CHOIX LE TAUX D’OUVERTURE
) DES CIBLES
................................................ Le taux d’ouverture distinct
Il s"agit du rapport entre le nombre d’internautes ayant ouvert le message recu et le
) LE-MAIL nombre d’e-mails regus.
""""""""""""""""""""""""" Le taux d’ouverture distinct est un indicateur de plus en plus imparfait puisque la me-
) LEXPEDITION sure de I'ouverture est liée a une image virtuelle présente dans le message. Les mes-
DE L'E-MAIL sageries actuelles bloquent par défaut I'ouverture des images. Le taux d’ouverture réel

................................................ peut donc étre supérieur au taux mesuré.

) LA PERFORMANCE DE

VOS CAMPAGNES Comment I'optimiser ?
> notoriété de I'émetteur : utiliser le nom de la société

> pertinence de |'objet du message
) LENJEU DE LA > personnalisation : écrire le prénom dans I'objet du message
DELIVRABILITE > date et heure d’envoi : déterminer le moment le plus propice a une bonne ouverture
................................................ des messages
LE POSITIONNEMENT
) DE CABESTAN Ces différents éléments doivent étre testés afin d’atteindre les objectifs
que vous vous fixez.

Le taux d’ouverture cumulé

Il s'agit du rapport entre le nombre total d’ouvertures du message diffusé et le nombre
d’e-mails regus. Si un méme internaute ouvre 5 fois I’e-mail, le nombre d’ouvertures
cumulées est de 5.

Comment I'optimiser ?
> attraction de |'offre
> incitation a forwarder le message

Ce document est la propriété
de Cabestan. Toute
reproduction, méme partielle,
est strictement interdite.
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93583 Saint-Ouen Cedex
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LA PERFORMANCE DE VOS CAMPAGNES

P Les bonnes pratigues de I'e-mailing

DEDICATED MARKETING

La version féminime de I'adresse expéditeur
a généré un taux d’ouverture
supérieur de 2 points

De David - Assuriand.com

At MarionBapux

Objet ; Les surprines en assurance emprurteur

Flash - Janvier 2006

| Votre budget assurance 2006 : +0 ou -10% ?

La plupart des assurances ont annoncé leur politique tanfa\re pour 2006 : malgré la forte
réduction du nombre de tugs sur les routes en 2005 (-4 & -5%), les tarifs d'assurance
devraient rester stables ou haisser légérement. Cette stahmte s'explique notamment

. par l'augmentation des cots liés aux réparations des véhicules et aux indemnisations des
A Marion Bajeux victimes.

e
Objet : Les surprimes en assurance emprunteur

De : Anna - Azsurland.com

Cependant, certains assureurs ont annoncé des baisses de tarif importantes allant
jusqu'a -10% sur certains segments de client2le. Vous pouvez peut-gtre en profiter ?

Pour comparer les offres des assureurs, cliguez sur le produit

auto moto  habitation santé emprunteur prévoyance

DD.DU LJM

LE TAUX DE CLIC

Le taux de clic distinct
Il s’agit du rapport entre le nombre d’internautes ayant cliqué sur au moins un des liens
trackés présents dans le message et le nombre d’e-mails regus.

Comment I'optimiser ?

> nombre de liens dans la page : trop ou pas assez ?
> formulation des liens

> segmenter sa base et mieux cibler le message

> personnalisation du message

> création graphique en HTML

Le taux de clic cumulé
Il s"agit du rapport entre le nombre total de clics réalisés sur I'un des liens trackés du
message et le nombre d’e-mails regus.

Comment I'optimiser ?
> aspect graphique
> adaptation contenu et profil : ergonomie et richesse

La création 1 a généré
le meilleur taux de clic

yves-rocher..

POUR RESTER SOI-MEME

Un cadeau . . . ain
rien que | Mais aussi pouvoir choisir

pourvous! [a moyen de 'étre...

Bientdt Mhiver | La chasse 4 la
)\ grise mine est ouverte et
lopération séduction est lancés |
Paresse, conseils, nouveautés...
Votre, Vous avez le choix des charmes |
jotre premier

cadeau sans
obligation d'achat,

bleu Comment 7 C'est simple. Avec |
une commande de 100 F

Invitation & la
parassa t

Découvrez
l'offre
exceptionnelle
qui se cache
derriére cette
plume Il

yves—rochen@

www.yves-rocher fr

e dcharan | St o v ofns s el
etdes goants | graritement et en avant- it -+ 8 .
¢ o i onjour Daniel |
polaires premiére Saveur pailletée, un diannéa, il ast temps
da faire une pause.

ou nuage de nacre et de
I paillettes qui donne au teint
surprise. |y elat erstallin.
Saveur Pailletée est une -
Un cadeau poudre libre, nacrée blanche %y 1

Tout en sensualité et en exclusivite...

. .savourez notre nouvelle gamme de maquilage “Ainsi soit-elle”.
Créée spécialement pour les fétes, essayez-Ia en avant premidre |

pour 250F | S0ac Ges paillttas aus refists % e
d'achat | mauves qui donnent au Plus de 500
7 visage, au décalleté ou encore |« e Yves Roch: offr
| % - roduits de 'vés Rocher vous e
au corps, un éclat S | produfts une "Saveur Pailletée" |

La création 2 a généreé
1,6 fois plus de commandes

pour un achat de 100 F,
Grdce 4 cette fine poudre libre
nacrée, vous scintillerez

de mille feux

Je veux les “Saveurs Pailletées™:

je clique!



mailto:info@cabestan.com
http://www.cabestan.com

Prestataire de services technologiques en e-marketing direct

. .= .cabestan | LAPERFORMANCE DEVOS CAMPAGNES

P 3 o0 S o DEDICATED MARKETING . Les bonnes pratigues de I'e-mailing

LE TAUX DE REACTIVITE

------------------------------------------------ Il s’agit du rapport entre le nombre de clics distincts et le nombre d’ouvertures

INTRODUCTION A distinctes. o -
LE-MAIL MARKETING Le taux de réactivité et son évolution temporelle permettent de mesurer la fidélisation
................................................ des COntaCtS-
) LES TYPOLOGIES Comment I'optimiser ?
DE CAMPAGNES
""""""""""""""""""""""""""""""""" Le taux de réactivité étant lié au taux de clic et au taux d’ouverture de votre campa-
LA BASE gne, les moyens d’optimiser le taux de réactivité sont donc identiques a ceux de ces
) DE DONNEES deux taux.
) LE CHD'X Taux de réactivité par campagne
DES CIBLES ) B e ce ceactuie
) LEMAIL
................................................ Lo campagne s commrciles g un
LEXPEDITION :
DE L'E-MAIL
LA PERFORMANCE DE : 2 : . 3 Le taux de réactivité des
) \VOS CAMPAGNES i campagnes est facilement mesurable

)y LU EE L
DELIVRABILITE

) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN

LE ROI (RETURN ON INVESTMENT)

Le web tracking permet de suivre la navigation des internautes sur votre site web.

Dans le cas ou le site permet de commander ou d’acheter en ligne, le web tracking
mesure précisément et en temps réel le chiffre d’'affaires généré par campagne en
identifiant :

> qui est venu ?

> qui s’est inscrit ?

> qui a commandé ?

> qui a acheté ? Pour quel montant ? Quel produit a été commandé ?

> qui a demandé de l'information complémentaire ?

Pour chaque campagne, des informations précises sont obtenues sur les co(its d’acqui-
sition, le taux de conversion prospect/client, le panier moyen des internautes, le chiffre
d’affaires, les commandes...On peut ainsi évaluer le ROl de chacune des actions de vos
contacts.
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LE TAUX DE DESABONNEMENT

------------- Il s’agit du rapport entre le nombre de désabonnements et le nombre d’e-mails recus.
) INTRODUCTION A Le taux de désabonnement et son évolution temporelle permettent de mesurer le taux

LE-MAIL MARKETING de fidélisation des contacts.

Comment le réduire ?
LES TYPOLOGIES > adapter le contenu de vos campagnes en fonction du profil et des centres d’inté-
DE CAMPAGNES réts de vos contacts
""""""""""""""""""""""""" > mener une enquéte pour que vos contacts puissent donner leur avis sur vos
LA BASE campagnes, en terme de fréquence, de contenu...
) DE DONNEES > proposer plusieurs types d’abonnement afin qu’un contact puisse, par exemple,
se désabonner de la newsletter et continuer a recevoir les offres commerciales

) LE CHOIX
DES CIBLES
10 Etes-vous favorsble 3 lenvoi d'e-mails de s part, dclPimklc’l
) LEMAIL R
Om.:..lum..-mmu.
g 2 11 Rmv;:::;::::;mmerci-lcsp-wmildcl-partae?;mkie?
) LEXPEDITION Oos  Oven
DE L’E-MAlL 12 i oui lisez-vous ces offres commerciales
................................................ . si:'""""" O‘."""m O".'". Formulaire de
) LA PERFORMANCE DE s, et e ot e ) désabonnement de Pimkie
VOS CAMPAGNES

)y LU EE L
DELIVRABILITE

LE TAUX DE PLAINTE

) LE POSITIONNEMENT Il s’agit du nombre de personnes qui ont cliqué sur le bouton « ceci est un spam »

bl LisEEs Al considérant le message regu comme étant illégitime. Un taux de plainte élevé peut

""""""""""""""""""""""""" nuire fortement a la notoriété de la société et avoir une incidence directe sur la délivra-
bilité des messages.

Comment le réduire ?

> méthode de collecte saine et transparente

> actualiser régulierement sa base de contacts
> segmenter sa base pour ne pas sur solliciter

Taux de plainte par campagne
W Taux de plainte
1,00%

0,80% [

Ce document est la propriété 0,60% -

de Cabestan. Toute _ T s prora BRI
reproduction, méme partielle, Tn S -
est strictement interdite. 0.40% I+

0,56% des destinataires ont
considéré le message comme
0,200 | illégitime

4-8 rue Gambetta
93583 Saint-Ouen Cedex
Tél. : 01 49 21 95 00
Fax : 01 49 21 94 36 0,00%

1 2 2 ] s Le taux de plainte des campagnes

info@cabestan.com est facilement mesurable
www.cabestan.com
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'ENJEU DE LA DELIVRABILITE

Les bonnes pratiques de I'e-mailing

DEDICATED MARKETING

Lenjeu portant sur la délivrabilité des messages est I'une des préoccupations
majeures des annonceurs.

Aujourd’hui, on constate :

> une hausse des e-mails non sollicités : spam

> une rigidité des logiciels anti-spam qui qualifient, a tort ou non, un message
comme étant illégitime

Cing facteurs ont une influence considérable sur la délivrabilité de vos envois. Cabes-
tan se doit d’étre réactif et propose des solutions adaptées pour chacun d’eux.

Lobjectif est clair : optimiser le taux de délivrabilité de vos e-mails en boite de
réception de vos destinataires.

FACTEUR N°1: LA CONFIGURATIONTECHNIQUE DE LA PLATEFORME D’ENVOI

Lors de I'envoi d’'un message, il est important que le serveur recevant |’e-mail soit en
mesure de reconnaitre et d’identifier le serveur émettant I’e-mail.

Cela passe par une bonne configuration du serveur DNS, serveur qui permet de conver-
tir une adresse url en une adresse IP.

Si le DNS a été mal configuré, les messages envoyés peuvent étre filtrés.

Recommandations
Les adresses e-mail expéditrices et de ré-

Les moyens techniques mis en oeuvre
> configuration fine du DNS

ponse doivent étre correctement utilisées : > prise en compte et compatibilité avec 2
technologies : Domain Key et Sender ID

> étre en lien avec la déclaration du DNS > création d'une boite aux lettres personna-
> comporter une adresse e-mail et un nom lisée pour le traitement des retours
de domaine valides et existants > les adresses de type abuse et postmas-

ter doivent étre correctement configurées

FACTEUR N°2 : LA GESTION DE VOTRE BASE DE DONNEES

Il est important de disposer d’'une liste de destinataires légitime et régulierement mise a jour.

Recommandations
> communiquer sur des adresses opt-in

Les moyens techniques mis en oeuvre

> pratique systématique de la collecte
> respecter la volonté des internautes de ne légitime des adresses en mode opt-in
plus recevoir d’'information de votre part en > mise en place de formulaires de désa-
proposant un systéme de désabonnement bonnement ou de flux de synchronisa-
simple tion avec votre systéme d’information
> nettoyer votre base de données des adres- > traitement automatique des adresses
ses invalides (hard bounces) NPAI et des plaintes fournies par les FAI
> prendre en compte les plaintes des et webmails
internautes et les adresses du type

abuse@domainevalide.com
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FACTEUR N°3 : LA VOLUMETRIE DES CAMPAGNES

Certains envois légitimes peuvent se trouver bloqués si les messages sont envoyés a
un grand nombre d’abonnés, en peu de temps et peu fréquemment.

) INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

LES TYPOLOGIES
DE CAMPAGNES

Les moyens techniques mis en oeuvre
> gestion des capacités maximales d’envoi

Recommandations

> contréler le volume de votre message et
de vos envois. par FAI et webmails

> régulation automatique de vos envois : vo-

lume et créneaux horaires paramétrables

) LABASE
DE DONNEES
................................................ FACTEUR N°4 : LE FILTRAGE DES MESSAGES
) LE CHOIX Beaucoup de filtres peuvent bloquer vos e-mails :
DES CIBLES > les blacklists publiques qui recueillent les plaintes des internautes lors de la réception de spam

> les blacklists privées constituées par les domaines de messagerie

> les logiciels anti-spam utilisés pour distinguer le spam des messages légitimes
) peuvent étre trés stricts

Le contenu de vos messages peut également avoir une incidence sur le filtrage.

LEXPEDITION
DE L'E-MAIL

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

) L'ENJEU DE LA
DELIVRABILITE

) LE POSITIONNEMENT
DE CABESTAN

Recommandations Les moyens techniques mis en oeuvre
Eviter : > pro-activité de Cabestan au sein des institutions
> la ponctuation abusive dans I'objet et acteurs du marché : FAI, webmails, éditeurs de
> |'utilisation de mots connotés logiciel anti-spam, organismes de certification,
> |"utilisation excessive d'images lourdes syndicats et associations professionnelles
> controler le volume de votre message et > monitoring permanent des blacklists publiques
de vos envois > inscription sur les whitelists existantes et con-
naissance des programmes de certification

> déploiement d’outils de test des messages avant
envoi et lors des campagnes (eMail Advisor)

> reporting spécifique permettant une analyse par

FAl ou webmail

FACTEUR N°5 : LE COMPORTEMENT DE LINTERNAUTE

Trop sollicité, I'internaute peut considérer un message comme étant illégitime.
Il peut utiliser :

> le bouton “spam” de sa messagerie

Ou utiliser des outils spécifiques pour se débarrasser des spams :

> les blacklists publiques > des logiciels spécifiques > le filtrage collaboratif

Recommandations Les moyens techniques mis en oeuvre

Ce document est la propriété
de Cabestan. Toute
reproduction, méme partielle,
est strictement interdite.
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> vérifier si vous touchez la cible intéressée
> inclure dans le message la raison de la
sollicitation

> controler la fréquence de vos envois

> envoyer un message de bienvenue apres cha-
que collecte d’adresses opt-in

> objet clair de I'e-mail montrant I'intérét du contenu
> proposer a l'internaute I'ajout de I'expéditeur
dans le carnet d'adresse

> traitement automatique des plaintes four-
nies par les FAIl et webmails couplé a I'utili-
sation de listes repoussoirs

> mise en évidence des possibilités de se
désabonner dans I'e-mail

> mise en place d'une stratégie de Dedica-
ted Marketing®
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En tant qu’expert de I’e-mail marketing, Cabestan s’engage depuis 1998 a aider
I’'ensemble de ses clients a :
> batir leur politique de marketing online en cohérence avec leur stratégie
. marketing globale
) INTRODUCTION A > mettre en place une relation gagnante avec leurs contacts
LE-MAIL MARKETING
................................................ Conscient du phénoméne de mass-marketing (campagne e-mail envoyée sur un
) LES TYPOLOGIES :cjrzscggz::d nombre d?‘ contacts Tans_ciblagel), I’objectif prer,ni.er de Cabestan est
DE CAMPAGNES pagner ses clients vers la mise en place d'une stratégie one to one entre
eux et leurs contacts.

) LA BASE Cabestan vous aide a maitriser votre e-marketing direct pour que vous ayez toujours
DE DONNEES un clic d’avance sur vos concurrents.
) LE CHOIX
DES CIBLES
LE-MAIL
LE DEDICATED MARKETING®
LEXPEDITION Cabestan lance le concept de Dedicated Marketing® qui incite a ne plus considérer
DE LE-MAIL globalement une cible a exploiter.

Le Dedicated Marketing® vous permet d’entrer en contact avec vos clients, de mieux
les connaitre et d’anticiper leurs attentes.

Ce concept tient compte du profil, des besoins et du comportement de vos contacts
pour communiquer de fagon dédiée et durable avec chacun d’eux.

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES

) L'ENJEU DE LA UN MODELE ECONOMIQUE UNIQUE
DELIVRABILITE De ce concept émerge un nouveau modele économique : le budget se gére propor-
................................................ tionnellement au nombre de profils hébergés dans la base de données, et non plus en
fonction du nombre d’e-mails envoyés.
LE POSITIONNEMENT neton ad ars envoyes. _
Ainsi, en adoptant le Dedicated Marketing®, vous optez pour :
DE CABESTAN . -
> une meilleure maitrise de votre budget annuel
................................................ > une souplesse en terme de communication online
> une relation dédiée et durable avec chaque contact

LA GAMME DEDICATED MARKETING® SOLUTIONS

Cabestan, grace a des solutions adaptées a
chaque étape du Dedicated marketing®,

.|_
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Les bonnes pratigues de I'e-mailing f

SR 'cahestan.

DEDICATED MARKETING

Ry o

DMS IMPACT '@'

Révéler votre capital client grace a DMS Impact

La solution DMS Impact s’adresse aux entreprises qui
cherchent a mieux connaitre leur base de contacts. DMS
Impact vous assure un e-marketing direct de qualité et
vous aide a prendre conscience de la richesse de vos
informations client. DMS Impact est la solution idéale
pour diffuser une lettre d’'information ou une campagne

) INTRODUCTION A
LE-MAIL MARKETING

) LES TYPOLOGIES
DE CAMPAGNES

Base dhébergement
Jmport / export
personnalisation
des messages - 8
Envoi et pilotage IMPACT + IMPACT
des campagnes

e INTERACT
_/’/\

Statistique €t

analyse des perf

d’'image.
) LA BASE
DE DONNEES ettt R,
DES CIBLES DMS INTERACT o . o o
................................................ Valoriser vos données clients grace a DMS Interact
La solution DMS Interact vous permet de collecter des INTER;E:}
LE-MAIL informations déterminantes sur vos contacts et de me- p—
surer finement le ROl de vos campagnes. DMS Interact ﬁ:"':u',"e,;
""""""""""""""""""""""""" s’adresse aux entreprises a la recherche d’une plateforme ,Zﬁ::::n:e
LEXPEDITION d’e-marketing direct pour la diffusion de campagnes et la ,:,'.’:;:::ai;;c;:; o1 W remacT
DE L’E-MAIL publication de mini sites web. C'est la solution idéale pour e el

) LA PERFORMANCE
DE VOS CAMPAGNES
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la gestion d’événements, de campagnes de parrainage, de
jeux concours ou encore de campagnes de prospection.

DMSTARGET '0‘

TARGET
Développer votre relation client grace a DMS Target

La solution DMS Target vous aide a gérer des campa-
gnes d’e-marketing direct personnalisées. DMS Target
est I'outil idéal pour des campagnes one to one, de
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cross-selling ou d’up-selling, ou encore d’actions vi-
sant a générer un trafic ciblé vers des points de vente.

DMS AUTOMAT 'O'O‘@'@'

Consolider vos actions d’e-mail marketing grace a
DMS Automat

La solution DMS Automat vous permet d’industrialiser
la gestion de vos campagnes. Elle s’adresse aux entre-
prises qui veulent maitriser globalement leurs actions
d’e-marketing direct. C’'est la solution idéale pour pro-
grammer des campagnes automatisées.
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SYNTH ESE DES DIFFERENTS TYPES DE CAIVI PAGNES Les bonnes pratiques de I'e-mailing

TYPOLOGIES DE CAMPAGNES

DEFINITIONS

OBJECTIFS

EXEMPLES DE CAMPAGNES

NEWSLETTER

Campagne dont le contenu est prin-
cipalement rédactionnel

> Maintenir le contact avec le client
en le tenant informé régulierement de
I"actualité et la vie de |'entreprise

> Apporter une valeur ajoutée aux
destinataires du message

> Lettre d'information
> Campagne de notoriété
> Email suite a une livraison

Campagne a objectif commercial
visant exclusivement des prospects

> Générer un premier achat

> Elargir sa base de contacts

> Qualifier les prospects

> Faire connaitre un produit ou un service
> Générer des leads en qualifiant les cen-
tres d'intéréts et les besoins des prospects

Campagne a objectif commercial
adapté et personnalisé aux diffé-
rents types de clients

Campagne intégrant des question-
naires, des études de satisfaction
client, des études préalables au lan-
cement d'un nouveau produit ou

Campagne assurant la promotion
d’'un salon, séminaire, petit-déjeu-
lancement d’un nouveau ser-

PROSPECTION
FIDELISATION
ENQUETE

service...
EVENEMENTIEL

ner,

vice ou produit
SERVICE

Campagne a contenu rédactionnel,
n’'ayant pas de forte valeur commer-
ciale, mais important dans le cadre
du bon déroulé d'une prestation,
d’un service, d’une livraison...

> Générer des achats en ligne ou en
magasin

> Mettre en place des actions de cross
selling et d’up selling

> Animer un programme de fidélité

> Communiquer en fonction du cycle
de vie des produits ou services

> Collecter des informations pour
mieux connaitre les contacts

> Améliorer ses campagnes e-mailing
> Mesurer la satisfaction client

> Mettre en place des systémes de
parrainage

> Faire connaitre I'organisation d'un
évenement

> Animer I'événement a travers plusieurs
vagues de communication spécifiques

> Etablir une relation de confiance
avec vos contacts

> Valider une confirmation d’abonne-
ment ou de désabonnement

> Prévenir d'un éventuel probleme de
maintenance

> Offre promotionnelle attractive
> Jeu-concours

> Pétition

> Demande de dons

> Offre promotionnelle en magasin

> Offre promotionnelle sur le site web
> Client privilégié
> Non réactif

> Anniversaire

> Compte-point

> Relance compte-point
> Renouvellement contrat
> Email cross selling

> Enquéte satisfaction client suite a un achat en ligne

> Enquéte satisfaction client suite a une livraison

> Mini-sondage

> Etude préalable au lancement d'un nouveau produit ou service
> Enquéte pour mieux connaitre ses contacts

> Parrainage

> Invitation a une conférence

> Invitation a un petit-déjeuner

> Invitation a une soirée

> Rappel invitation a J-8, J-1

> Promotion d’un nouveau produit ou service

> Confirmation d’abonnement

> Message de bienvenue

> Confirmation de désabonnement
> Maintenance
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