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Certaines marques ont réussi à réengager ses clients inactifs 
grâce à l’e-mailing ?

Dans le monde du marketing, il y a une énigme que même les professionnels les plus expérimentés ont du mal à résoudre : l’inactivité des clients ! Pourquoi certains clients deviennent inactifs après avoir exprimé de l’intérêt envers un produit ou un service ? Malgré le temps investi pour constituer une liste de diffusion et les efforts fournit à éditer des campagnes marketing, vous vous rendez compte que certains de vos abonnés semblent avoir perdu tout l’intérêt pour vos contenus.

L’inactivité de vos clients n’est pas une fatalité, parce que tous vos contacts inactifs ne se sont pas perdus, malgré les résultats qu’affichent les taux d’engagement en chute. Plusieurs raisons expliquent l’inactivité de vos clients, il est fort probable qu’un abonné ne soit pas convaincu de vos produits ou de vos services, ou un abonné qui n’a pas de réponse à son besoin, ou tout simplement un abonné qui se sent étouffé par la fréquence surchargée d’envoi de vos e-mails.

Pour cela, il est temps de dégainer une arme secrète en lançant une campagne e-mailing de relance, autrefois appelé une campagne de réengagement. Cette dernière sera spécifiquement orientée pour réactiver vos abonnées, attirer leur attention et générer de l’interaction avec votre marque.


COMMENT INDENTIFIER UN CONTACT INACTIF ?

En e-mailing, lorsqu’un destinataire n’ouvre pas, ne clique pas ou ne répond pas aux différents messages envoyés, il est bel et bien considéré comme un contact inactif. L’inactivité de certains contacts peut être expliqué, par le fait que le contact en question ne présente plus d’intérêt pour la marque, qu’il est dérangé par la fréquence des envois d’emails, qu’il n’apprécie plus le contenu reçu, qu’il a changé d’adresse mail, ou tout simplement qu’il s’est désabonné .
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COMMENT LES MARQUES ONT RÉUSSIES À RÉENGAGER
LES CLIENTS INACTIFS VIA L’EMAILING ? 

Avant de décider de supprimer vos contacts inactifs, il est judicieux de tenter de les réengager et les transformer à nouveau en contacts actifs. C’est exactement le choix pour lequel certaines marques ont opté. 

   1 L'objet, le facteur clé de vos emails de réengagement
Le facteur clé qui influencera le taux d’ouverture d’une campagne e-mailing est l’objet de votre mail. C’est le point de départ de toute campagne efficace. Car, il revêt toujours une place capitale pour capter l’attention de vos lecteurs en leur donnant envie de cliquer sur votre message, l’ouvrir pour en savoir plus sur ce que vous proposez. Pour pouvoir attiser la curiosité de vos contacts inactifs, et stimuler leur intérêt, optez pour un objet clair, court et attrayant. 

 2° Segmentation de la liste des contacts inactifs
Pour tirer un maximum de votre stratégie de relance, utilisez des critères de segmentation précis. Sur la base de liste actuelle dont vous disposez, identifiez les contacts inactifs un par un et essayez de comprendre pourquoi ils le sont devenus. Pour cela, utilisez les sous-catégories de segmentation en guise de critères similaires pour sélectionner les différentes raisons. En fonction de leur intérêt, leur source d’origine, leur activité ou encore leurs comportements, vous aurez des segments précis et distincts auxquels vous allez vous référez pour adapter votre campagne de relance. 

 3° Personnalisez et misez sur l’honnête 
Transformez les e-mails statiques en une expérience entièrement personnalisée. Autrement dit, lorsqu’on souhaite prendre contact avec un client inactif, il faudrait lui envoyer un message dans lequel vous lui montrez un vrai intérêt à votre destinataire, d’où l’importance de la personnalisation. Cependant, pendant la segmentation de la liste des contacts inactifs, vous pouvez vous baser sur l’histoire d’achat, c’est un élément à exploiter pour créer un contenu totalement personnalisé, tout en lui apportant une véritable plus-value. D’une part, ça réveillera l’attention et l’attachement qu’il avait avec votre marque et d’autre part, ça l’incitera à se réengager et interagir.










QUAND EST-CE QU’IL FAUT ENVOYER DES MAILS DE RÉENGAGEMENT ?

Généralement, cela dépend de la fréquence de publication de vos campagnes, mais il est recommandé d’envoyer des e-mails d’engagement ou toutefois appelé des e-mails d’activation après 30 ou 60 jours d’inactivité de votre contact. 
Afin d’assurer la réussite de votre campagne de réengagement et un excellent retour sur une excellente 

 Proposez de la nouveauté 
Dans le but de raviver l’intérêt de votre contact, vous pouvez le faire profiter d’une offre promotionnelle sur l’un de vos produits ou services. Pensez aussi à opter pour un ton adéquat, avec un contenu engageant, sans pour autant donner l’impression que votre e-mail est commercial. Bien au contraire, il faudrait que votre mail suscite l’intérêt de votre client tout en l’engagement a nouveau. Cette nouveauté sera une sorte de fidélisation subtile avec une activation future. 

Présentez une offre promotionnelle
L’email promotionnel est un excellent moyen de reconquérir ses clients. L’objectif de toute stratégie promotionnelle n’est pas forcément de parvenir à vendre, mais surtout toucher les clients ciblés. En cas non-action précise de leur part, vous aurez au moins marqué leur esprit pour un éventuel achat. 

Cherchez la Critique Constructive
L’intérêt de ce format de mail de réengagement est principalement de soulever les forces et les faiblesses d’une entreprise, mais aussi de mieux comprendre le besoin de votre client. Donner l’occasion à vos clients d’expliquer la raison de leur inactivité, cela vous aidera à améliorer vos futures propositions et par la même occasion optimiser votre business. 

Devenez incollable de vos clients
L’historique des actions de vos clients sont une donnée extrêmement pertinente pour l’édition d’une campagne de réengagement. Chaque information contribue à la réussite de votre e-mail, allant jusqu’à la compréhension de son inactivité, voire l’anticipation des préférences et des besoins de vos clients en vue de mieux les satisfaire. 


La Fréquence d’envoi des e-mails
Chaque audience à ses habitudes qu’il faudrait connaître par cœur.  Il est important de garder un bon équilibre d’envoi pour que votre cible reste active. Afin d’envisager un bon taux d’ouvertures et de clics de vos e-mails, privilégiez une campagne avec une fréquence d’envoi optimale, idéalement toutes les deux semaines du mois, sur un champ d’horaires orienté le matin tôt ou en début d’après-midi. 

L’e-mail « Dernière Chance »
Parfois, il suffit d’un petit coup de pression pour convaincre vos abonnés de revenir vers vous. Par conséquence, créer un sentiment d’urgence en proposant des offres limitées dans le temps, offrir une dernière change pour profiter d’un tarif réduit est un excellent moyen d’encourager votre client à l’action en évitant un désabonnement de sa part.


Et vous ? Prêt à digitaliser votre processus Achats ?
Contactez-nous via :
(+212) 6 61 78 06 67 
contact@sparrowmessage.com
www.sparrowmessage.ma 
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