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Le boum de |'emailing.

Pourquoi I’email-marketing explose-t-il depuis 5 ans?

Les avantages du marketing direct interactif : L’e-mail marketing represente

. . une opportunite formidable :
« Possibilites infinies de segmentation

» Ni commerciaux ni vendeurs ni magasins - D’optimiser votre stratégie commerciale.

 Controle intégral des couts; sans imprévu » D’élargir vos marchés géographiques.

» Geometrie variable des actions (de 100 a 100.000 contacts) . De contacter efficacement la personne adéquate.

- Frais fixes reduits  De travailler avec beaucoup plus de reactivite et d’agilite.
- Couts de prospection divises par 2 a 3 . De mieux gérer la relation client.

- Rapidite de conception et de mise en ceuvre » De rationaliser vos couts.

(max. quelques jours)

» Adaptabilité et personnalisation des messages Une cambagne Dar eEEEtin
» Taux de transformation eleves pasg par ema arketing

. Agilité et forte réactivité sur les campagnes coute 3 a 5 fois moins cher que
. Mesurabilité en temps réel des résultats par la poste. L’emailing reduit

. : o considéerablement, voire supprime:
Pour quels usages integrer |’emailing dans

votre stratégie business? * Lesfrais deroutage.

» Les frais d’administration (fulfillment).
. Développer votre notoriété » Les frais d’affranchissement.
. Elargir votre zone de chalandise » Les frais de gestion des retours.

» Identifier des prospects

« Qualifier des contacts

« Acqueérir de nouveaux clients

« Tester offres, produits, actions....

e Lancer de nouveaux services/produits

« Fideéliser vos acheteurs

« Animer votre portefeuille clientele

» Proposer des produits complémentaires
» Mener des études et enquétes
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Charte de Qualite

Email-Brokers s’engage a respecter les regles sui-
vantes, inscrites dans ses procedures, reglements et
contrats :

1. Sur-mesure et personnalisation

Des le premier contact, nous deployons notre expertise pour
nous assurer de bien comprendre vos besoins et les traduire
en projet ou plan de communication performant. Cette rela-
tion humaine se poursuivra jusqu’au terme du projet.

2. Transparence commerciale et devis cir-
constancie

Nos offres et devis sont GRATUITS, nos conditions generales pu-
bliees, comme notre politique commerciale. Apres echange et
discussions, un devis circonstancie, decrivant les phases du pro-
jet, les objectifs qualitatifs, etc. vous est adresse pour accord. Il
decrit nos obligations et vos garanties, ainsi que les termes finan-
ciers. Pas de pieges ou de couts caches. 100% de transparence.

3. Qualification et mise a jour des bases de
donnees

Toutes les données en nos bases sont validees, testees, quali-
fiees. Les autorisations sont verifiees. Ces bases sont entrete-
nues au quotidien et mises a jour. En évitant un écueil impor-
tant pour vous : la surexploitation.

4. Paiement au resultat

Selon les prestations realisees, vous ne payez qu’au resultat
final : pas d’achat ou location d’adresses dont vous seriez deja
proprietaire, pas de facturation d’adresses erronees.
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5. Conseil, facilité d’usage et confort

La synergie entre vos services et les notres peut aller jus-
qu’a la prise en charge de tous les soucis du developpement
marketing : relations avec les sous-traitants, creation, divers
messages de reponses, gestion des desabonnements, etc.

6. Tracabilite et reporting

L’informatique offre cette facilité de savoir exactement qui
fait quoi, quand et comment. Comme client en email-marke-
ting, vous recevez un rapport detaille des campagnes : nombre
de message envoyes, taux de lecture, taux de conversion,...
ainsi que le détail de ces conversions.

7. Confidentialite et securite

Nos serveurs de donnees et de developpement, que nos plate-
formes de marketing sont hautement securisés et font l’objet
de politiques strictes de sauvegarde et de recuperation. Il n’y
a aucun risque de voir les données recoltées ou confiees, tom-
ber en des mains indésirables. De méme, nos personnels sont
tenus au plus exigeant secret professionnel.

8. Droit et ethique

L’e-marketing est etroitement reglementé en Europe. Non
seulement, nous souscrivons aux plus hautes exigences juri-
diques (listes noires, désabonnement, etc.), mais aussi nous
nous astreignons aux standards ethiques les plus éleves.
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13 CONSEILS

pour choisir les bonnes
listes d'/EMAIL-MARKETING

1. Retrouvez votre piste dans la jungle des
listes.

Certaines listes sont creees de premiere source, alimentees
et entretenues par leur editeur ; la plupart sont des compila-
tions, constituees a partir d’autres sources ; d’autres encore
sont creees sur base de sondages, enquétes ou concours, el-
les peuvent aussi étre des listes de comportement declare ou
averée (acheteurs ou abonnes).

2. Avez-vous le bon consentement des desti-
nataires ?

La communication business-to-consumer exige un consente-
ment « clair, explicite, prealable et eclaire » a recevoir de
la publicité par mail (principe du opt-in) ; la communication
business-to-business peut generalement se satisfaire selon le
regime du opt-out. Connaissez-vous le mode de recolte des
donnees et la forme juridique des contacts ?

3. Quelle part de marché de votre cible la liste
represente-t-elle ?

Beaucoup de micro-listes circulent, mais quel en est l’intéret
si vous ne pouvez atteindre plus de 10% de votre cible?

4. De quels criteres de segmentation dispo-
SeZ-vous ?

Au minimum, sont indispensables: |’adresse, le type d’activi-
te, le chiffre d’affaires et le niveau de [’emploi. Attention a
|’activité professionnelle : une entreprise peut avoir declare
une activité primaire et une autre secondaire, que la vie

des affaires a inversees. Certaines listes, plus cheres, vous
permettent également d’acceder a des informations finan-
cieres affineées. A tout le moins, les bonnes listes utilisent les
normes et standards de formatage des données.

5. La liste est-elle vivante et entretenue ?

Combattez l’obsolescence. De 10 a 30 % des informations
liées a une personne peuvent se perimer chaque année :
non seulement des préférences ou des comportements, mais
aussi les fonctions, |’adresse, etc.
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6. Assurez-vous que la liste n’est pas surex-
ploitee !

Des adresses louees plusieurs dizaines de fois par semaine,
perdront automatiquement en reactivite et en taux de clics.

/. Adoptez la bonne unité d’échelle.

N’élargissez pas indefiniment votre cible de communication.
Plus vous vous écarterez de votre « coeur », plus la reactivite
de votre campagne chutera.

8. Ecremage ou haute penetration ?

Les listes « légeres », meilleur marche, se préteront davanta-
ge a une strategie d’ecremage, mais certainement pas a une
politique de haute pénétration. Pour ceci, préféerez des listes
de qualité, avec des destinataires adressés nominativement
dans le cadre de leurs fonctions.

9. Segmentez vos listes pour une communi-
cation personnalisee.

Dix messages hautement personnalises auront toujours plus
d’impact qu’un texte genéraliste adresse sans nuance ni sub-
tilite.
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10. Testez vos nouvelles listes.

Ne prenez pas de risque. Etes-vous certain de « ’affinite » de
votre liste avec votre communication ? Reéalisez un pilote de
votre campagne et testez votre liste ainsi que votre communi-
cation sur un echantillon repréesentatif.

11. Collationnez et nettoyez les listes avant
utilisation.

N’oubliez surtout pas de dédoublonner vos listes avant utili-
sation et de bien en oter les desabonnes ou prospects d’une
premiere campagne, etc. Un bon de contrat de routage vous
permettra de ne payer que les destinataires effectivement
atteints.

12. Garantie de delivrance

Le taux de delivrance d’une bonne liste doit étre supérieur a
90%, voire 95% (hors firewalls et logiciels anti-spam).

13.N’oubliez pas vos listes-maison

Rien de tel qu’un fichier clients ou relations, patiemment qua-
lifié et entretenu, pour obtenir les meilleurs resultats.

Nos bases sont de premiére source et pas simplement compilées

et échangées ! Quelle qualité puis-je attendre ?
Nos bases vivent et sont entretenues au quotidien.
De plus, elles sont enrichies grace a nos partenariats.
Enfin, les données sont véerifiees manuellement.
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Algérie Allemagné Angleterre Autriche Belgique B'iélorussie Canada Espagne
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Estonie Finlande France Inde ltalie Lettonie Lithuanie Luxembourg

Malaysie Pays-Bas Pologhe Portugal

Russie Slovaquie Slovenie Suisse
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Taiwan Tchéquie " Ukraine




EMAIL-BROKERS BELGIQUE EMAIL-BROKERS FRANCE

Clos Paul Duquenne, 12 127, rue Anatole France
1435 Mont-St-Guibert 92300 Levallois Perret

 Tél: +32 (0)10 6172 17 Tél: +33 (0) 149 68 74 37
- Fax: +32 (0)10 61 54 62 Fax:+33149687500
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'RC Nivelles: 92765

Contact: info@email-brokers.com
CEO: William Vande Wiele
wvw@email-brokers.com
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