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ThirtyFive,

Agence CRM & Retention.

Nous concevons votre strategie CRM sur-mesure et performante

Nous vous accompagnons dans la création, la gestion, le pilotage et I'analyse de
votre stratégie CRM et Retention, pour génerer une croissance incrémentale et
atteindre vos objectifs. Ensemble, creons des relations durables avec vos clients,
fidelisons et transformons chaque interaction en opportunite.

Nous sommes une equipe de passionnes, engagee dans chaque projet inspirant.
Grace a une expertise approfondie et une formation continue, nous proposons des
solutions sur-mesure, tout en valorisant des relations humaines solides et
ambitieuses.

&6

ThirtyFive, une equipe de passionnes
au service de votre croissance.

Maxime CAL, CEO ThirtyFive.
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C’est quoi la segmentation
RFM ?

La segmentation RFM est un modele de segmentation client qui classe les clients en
fonction de 3 facteurs quantitatifs :

QU|E|N|C|E

FREQUENCE = le nombre
d'achats realises par un
client sur une période
donnee

MION|T|A T

MONTANT = |la valeur
totale des achats
realisés par un client

RECENCE = le temps
ecoulé depuis le dernier
achat d'un client

m| O | Z2| MmO M0

Elle offre une vue globale de I'état de sa base cliente et permet de mapper la
customer journey selon les “etats” de ses derniers.

Autrement dit, elle permet d'identifier les groupes d'acheteurs les plus susceptibles
d'étre reactifs et engages dans une strategie CRM. Mais egalement, et au contraire,
d'identifier les clients les moins engageées et/ou potentiellement perdus.

L'objectif ?

Prendre des actions correctives, de reactivation ou bien d'animation, afin d'exploiter
au mieux sa base cliente. Mais nous y reviendrons.
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La segmentation RFM versus les autres methodes

On ne définit pas juste un profil, mais un comportement. Et c'est la toute la
difference. Plutot que de s'attarder sur des données demographigues ou des
criteres trés généraux, on se concentre ici sur I'engagement réel de chaque client
avec la marque.

En comparaison, les méthodes de segmentation plus traditionnelles
(démographique, géographique, psychographique, etc.) peuvent étre trop vagues.
Certes, elles aident a dresser un portrait d'ensemble, mais elles ne vous donnent
pas un apercu de l'investissement émotionnel et financier de chaque client dans
votre marque.

Il n'y a pas qu'une segmentation RFM

Il existe autant de segmentation RFM qu'il existe de sociétes, de marches,
d'industries ou de secteurs d'activite.

Avant de se lancer, il est donc nécessaire d'avoir une connaissance fine et precise
de sa base, de ses personas ou de la durée de vie moyenne d'un client par exemple.

Pour plus de simplicite, concentrons-nous ici sur 2 typologies de business :

R F M 1.1 Les produits consommables (ou a fort repeat)
| On s'intéresse ici aux les marques de produits
consommables (cosmétique, alimentation,
compléments alimentaires...) ou ayant simplement
un potentiel de répétition d'achat élevé (comme
dans le service par exemple).

Ici la segmentation RFM valorisera davantage la
fréquence et la récence des achats. Parce que
c'est le repeat qui va avoir le pouvoir de
rentabiliser les investissements d'acquisition. Et
dans ce type de business, le programme de
fideélite est votre outil le plus puissant pour
généerer de nouveaux achats.

1.2 Les produits a achat unique (ou a faible repeat)

Méme si la segmentation RFM est majoritairement utilise dans un contexte de
fidélisation et de répétition d'achat, elle n‘est pas dénuée de sens dans des
typologies de business a faible repeat (meubles, électroménager par exemple).

Ici la segmentation RFM mettra davantage |'accent sur la
valeur monétaire d'un achat. Tout simplement parce que les
consommateurs attendent une experience différente selon
qu'ils achetent un produit a 10€ ou a 1000€. C'est humain.

On pourrait par exemple retrouver :

e Acheteurs premium : clients dont le montant d’'achat est
élevé mais dont la récence et la frequence sont moindres.

e Clients récents a haute valeur : nouveaux clients ayant
effectué un achat important.

» Inactifs potentiels a haute valeur : clients a haute valeur
ayant arrete d'acheter.

thirtyfive.fr Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM 6
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80% des consommateurs
affirment que l'experience
fournie par une marque
est tout aussi importante
que ses produits ou
services

SalesForce, State of the
Connected Customer, 2022

Acquérir un nouveau
client coute jusqu’a 5 fois
plus cher que de fideliser
un client existant (et
parfois méme plus).
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Les 6 objectifs d’une
segmentation RFM

La segmentation RFM vous permet de repérer facilement les clients qui sont actifs
mais dont la fréquence d'achat pourrait étre augmentée.

Avec des campagnes de reengagement, des rappels personnalises ou de
I'abonnement, vous pouvez encourager ces clients a revenir plus souvent.
Plus ils reviennent, plus ils sont fideles, et plus votre marque se renforce.

Au-dela des simples achats, les clients attendent aujourd’hui des marques qu'elles
soient présentes a des moments clés de leur parcours. Avec la segmentation RFM,
VOUS pouvez anticiper leurs besoins et structurer vos communications en fonction
de leur engagement.

Cette approche permet non seulement de maintenir le lien, mais aussi de le
renforcer en apportant une réelle valeur ajoutée a chaque interaction.

La fidelisation ne se fait plus seulement a travers des incitations a l'achat, mais aussi
en creant un accompagnement adapté au niveau d'engagement de chaque
segment.

Les clients sentent alors que leur relation avec la marque va bien au-dela de simples
transactions, ce qui les encourage a revenir regulierement et a s'investir davantage.

C'est simple : plutot que de depenser des ressources pour seduire de nouveaux
prospects (d'autant plus avec les coults d'acquisition en constante augmentation),
VOUS misez sur ceux qui ont déja montre un interét et qui sont plus susceptibles de
repondre positivement a vos offres.

Parce que ces clients, qui ont deja un lien avec votre marque, sont beaucoup plus
faciles a convaincre que ceux qui découvrent a peine votre existence.

Résultat ?
Un cout d'acquisition bien maitrise, un taux de conversion qui grimpe, et une
meilleure rentabilité de vos campagnes marketing.

Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM 7
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La segmentation RFM, c'est aussi la cle pour parler a chague groupe de clients
comme s'ils étaient uniques.

Plutot que d'envoyer des campagnes standardisees, vous adaptez vos messages
aux besoins et comportements spécifiques de chaque segment.

Cette approche difféerenciee créee un sentiment d'unicité chez chaque client, qui se
sent valorisé et compris, ce qui renforce leur attachement a votre marque.

La segmentation RFM vous permet de repérer les signes de desengagement avant
qu'il ne soit trop tard.

Si vous avez des clients qui n‘ont pas achete depuis un moment, c'est peut-étre le
moment de leur envoyer un petit rappel, une offre speciale, ou méme un simple
message pour leur dire qu'ils vous manquent.

Mieux vaut agir tot pour eviter qu'ils ne se tournent vers la concurrence.

La segmentation RFM est idéal pour calibrer vos paliers VIP dans votre programme
de fidélite.

En identifiant les clients les plus fideles et ceux qui depensent le plus, vous pouvez
leur offrir une experience exclusive : acces anticipe a de nouvelles collections,
invitations a des evenements prives, support client dediéee, etc.

Cette méthode motive les clients a atteindre les paliers supérieurs pour profiter de
ces avantages exclusifs.

Et de leur cOte, vos clients VIP se sentent reconnus pour leur engagement. Un vrai
levier pour renforcer leur loyaute envers la marque.

LE PROGRAMME DE FIDELITE
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4 étapes pour créer une
segmentation RFM

Passons de la theorie a la pratique.
Voici une decomposition etape par etape pour vous aider a mettre en ceuvre la
segmentation RFM pour votre marque.

Etape 1: Rassembler vos donnees

Avant méme de pensera a la segmentation, vous devez disposer d'une base solide
de data transactionnelles.

Accedez a votre CMS et extrayez les informations pertinentes telles que les
identifiants des clients, les dates de leurs achats et les montants depenses.

Veillez a selectionner une periode specifique qui s'aligne sur vos objectifs
marketing. Il peut s'agir d’'un trimestre, d'un semestre ou méme d'une année, en
fonction de votre activite.

Récencé Fréquence Monétaire

(jour) (hombre) (total en €) Notation R Notation F Notation M

CustomerID

thirtyfive.fr Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM
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Etape 2 : Calculer la récence
La recence est le critere le plus important pour votre segmentation RFM.

Pour obtenir vos données de récence, choisissez une date de réference - en
general, la date du jour est la plus pratique.

Ensuite, calculez le nombre de jours écoules depuis la derniere transaction pour
chaque client. Enregistrez ces informations dans une nouvelle colonne de votre
fichier.

N'oubliez pas : plus le nombre de jours ecoules depuis le dernier achat est faible,
plus la valeur de recence est élevee.

Récencé Fréquence Monétaire

Customer |ID Notation R Notation F Notation M

(jour) (nombre) (total en €)

1 4

2 6

3 42
4 23
5 15
6 31
7 9

8 a3
9 33
10 1

Les criteres d'un client récent

Selon votre business, les criteres permettant de catégoriser un client recent
different.

Pour du consommable, on peut parler de client recent sur le dernier mois ou
bien sur les 3 derniers mois. Sur des produits a plus faibles repeat, on pourra
aller jusqu'a 6 a 12 mois.

Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM
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Etape 3 : Mesurer la fréquence

La frequence est le nombre total d'achats effectues par chaque client au cours de la

periode choisie.

Rien de plus simple, il suffit de les additionner.

La encore, ajoutez cette information dans une nouvelle colonne de votre fichier.

Customer ID Recence  Frequence

Monétaire

Notation R Notation F Notation M

(jour) (nombre) (total en €)
1 4 6
2 6 11
3 42 1
A 23 3
2 15 4
6 31 2
7 9 3
8 53 1
9 33 15
10 11 5
La frequence d'achat Récence vs. Fréguence
Il s'agit d'un critere aussi tres La Recence sera toujours le
important car il donne des critere le plus important. Tout
Informations sur la capacite de simplement parce gu'il est plus
votre marque a faire revenir simple de declencher l'acte
mais également parce qu'il d'achat chez un client chez qui
impacte directement la LTV de on est “top of mind". Il est donc
vos clients. primordial de traiter ces clients
“chauds” en priorite pour ne
pas les laisser de coté et
prolonger |'experience.
thirtyfive.fr Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM 11
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Etape 4 : Evaluer le montant

Il s'agit du montant total depense par chaque client au cours de cette méme

periode.

Ne la confondez pas avec le panier moyen ; nous parlons ici de la somme totale.

Créez une troisieme colonne dans votre fichier pour cette metrique.

Customer ID zﬁﬁfrce
1 4
2 6
3 42
4 23
S 15
6 31
/ 9
8 53
? 33
10 11

Fréquence
(nombre)

6

11

15

Monétaire

(total en €) Notation R Notation F Notation M

520

930

33

65

179

56

139

877

2431

181

Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM
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Etape 5 : Attribuer des notes
La partie la plus fun de I'exercice commence.

Apres avoir compile les indicateurs de réecence, de frequence et de montant, il est
temps de classer vos clients.

Il existe plusieurs méthodes pour cela, comme le classement par centile ou la simple
division de vos clients en quartiles (quatre parties égales) en fonction de chaque
metrique.

Attribuez des notes pour la recence, la frequence et le montant en fonction du
classement.

Par exemple, si l'on utilise des quartiles, les scores peuvent aller de 1a 4, 4 étant le
meilleur score.

A la fin, chaque client se sera vu attribuer un score RFM 4 trois chiffres, comme
4-3-2 par exemple.

Récencé Fréquence Monétaire

Customer ID Notation R Notation F Notation M

(jour) (nombre) (total en €)
1 4 6 520 1 3 3
2 6 11 930 2 4 4
3 42 1 33 4 1 1
4 23 3 65 3 2 2
5 15 4 179 2 3 2
6 31 2 56 4 2 3
/ 9 3 139 2 2 2
8 a3 1 877 4 4 3
9 33 15 2431 b 1 3
10 11 5 181 2 3 3
thirtyfive.fr Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM 13
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Etape 6 : Créer des segments

Vous avez obtenu vos scores RFM ; il est maintenant temps de créer des segments
de clientele significatifs.

Ceux-ci peuvent aller des «Champions» avec des scores eleves pour tous les
indicateurs (par exemple, 4-4-4) aux «Clients a risque» avec des scores faibles
comme 1-1-1.

Nommez ces segments de maniere a decrire clairement leurs caracteristiques afin
de pouvoir vous y reférer facilement.

Récencé Fréquence Monétaire

Customer ID Notation R Notation F Notation M

(jour) (nombre) (total en €)
9 33 15 2431 4 4 4
16 18 12 1901 3 4 4
18 28 17 1709 3 4 4
/
Le Tips de
o

Cette methodologie est le fonctionnement ideal et theorique. En revanche,
un tel fichier n'est pas dynamique et devrait étre mis a jour regulierement.

3 solutions :

1. Vous disposez d'une stack technique avancee et de ressources humaines
pour rendre I'evolution des scores et des segments dynamiques.

2. Vous passez par une application tierce (sur le Shopify Store par exemple)
qui reproduit la méthodologie ci-dessus. Attention, celles-ci peuvent ne
pas prendre en compte certaines specificités de votre business.

3. Vous suivez notre méthode, simple, gratuite et dynamique (que I'on
vous présente dans les prochaines pages).

L %

Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM 14
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4
3 erreurs a éviter lors de la
mise en place

1. Ignorer les particularites du produit ou du marcheé

Les délais, les montants et les frequence sont evidemment differents pour chaque
marque. L'audience n'est pas la meme, son comportement d'achat non plus. Mais
egalement vos produits sont uniques et impliquent un comportement particulier.

De fait, il est tres important de construire une segmentation RFM logique et
cohérente selon ses propres spécificités mais également celles de son marché.

2. Sur-segmenter

On pourrait par exemple prendre le parti de rediviser chaque segment par montant
d'achat. La volonté de traiter différemment les meilleurs clients (selon qu'ils aient
dépensé 1000€ ou 10 000£€) est évidemment tentante.

Mais avant cela, posez-vous ces questions : Est-ce réellement pertinent ? Quel est
I'objectif pratigue de re-segmenter ici ? Ai-je le temps et les ressources de traiter
ces 2 segments differemment ?

3. Ne pas allouer les ressources necessaire

Segmenter signifie également amener une attention particuliere a chaque segment,
une profondeur d'analyse, une mise en place opérationnelle. C'est du temps et des
efforts.

L'investissement humain en temps est evidemment rentable, mais il demande des
ressources opérationnelle et temporelle, il faut en étre pleinement conscient avant
de se lancer.

Est-ce que j'ai le temps et les ressources necessaires pour traiter autant de
segments differents ?

1. Si la reponse est oui, alors foncez.

2. Si non, allez a I'essentiel, sans sur-segmenter.

Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM 15
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La segmentation RFM dans
un programme de fidélité ?

Grace a la segmentation RFM, vous pouvez facilement identifier vos clients les plus
engages et leur offrir des avantages exclusifs en fonction de leur niveau

d’engagement.

Par exemple, vous pourriez definir des paliers VIP pour les clients qui atteignent un
score eleve en récence, frequence, ET montant d'achat.

Ces paliers peuvent offrir des recompenses specifigues : un acces en avant-

premiere, des remises plus importantes, ou des invitations a des evenements prives.

Les statuts du Club VIP
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La segmentation RFM vous permet de différencier les types de récompenses en
fonction de chaque segment.

Pour les clients recents, une recompense sous forme de remise sur leur prochain
achat peut étre tres motivante.

Pour les acheteurs reguliers, des avantages cumules comme des points ou des
reductions progressives peuvent entretenir leur fidéelite.

Et pour les « gros » clients (ceux qui dépensent beaucoup), une experience VIP ou
un Support Client dedie peut faire toute la différence.

Avec la segmentation RFM, vous pouvez aller encore plus loin en personnalisant
les communications.

Les clients fideles aiment savoir qu'ils sont reconnus pour leur engagement. Pour
cela, envoyez-leur des messages de remerciement, des newsletters spéciales, ou
meéeme des enquétes pour recueillir leur avis.

En revanche, les segments moins engages pourraient recevoir des communications
plus incitatives, comme des rappels d'avantages non utilises ou des offres spéciales
pour les encourager a revenir.
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La segmentation RFM permet aussi de repérer les clients qui commencent a se
désengager, avant qu'il ne soit trop tard.

Pour ces segments, un programme de fidelite peut inclure des campagnes de
réactivation specifiques, comme des offres dédiees pour les inciter a refaire un
achat, ou des remises exclusives pour les recompenser de leur fidelité passee.

En prenant des mesures proactives, vous augmentez vos chances de les faire
revenir et d'eviter le churn.

REDEEM NOW

thu: + vOour ‘UL“«UL‘ =

ands ) CFTEeA ) .
30 days! . the link below
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L'avantage ultime de la segmentation RFM est qu’elle vous fournit des insights en
temps réel sur I'évolution de vos segments.

Vous pouvez ajuster votre programme de fidelité de maniere dynamique, en ajoutant
de nouvelles recompenses ou en creant des campagnes spécifiques pour des
segments en croissance.

En reevaluant les segments regulierement, vous maintenez votre programme de

fidelite pertinent et engageant, tout en repondant aux attentes changeantes de votre
base.

Le guide complet pour maitriser la segmentation RFM 18
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6
4 exemples de segmentation
RFM clés en main

Dans les prochains exemples, nous vous proposons un certain nombre de segments
qui forment une base exploitable a tout niveau et pour tous types d'industrie. Il vous
faudra simplement adapter les délais, frequences et montants, en fonction de votre
entreprise, votre secteur et les habitudes de consommation de vos clients.

Les business a repeat

Exemple 1: simple et actionnable

Dans ce premier niveau de complexite, mettons quelque peu en retrait la notion de
“Montant” pour la rendre induite via la “Frequence”.

Dans la majorité des cas, plus un client a une frequence élevee, plus sa LTV, donc
son montant total depense sera eleve.

C'est un niveau de segmentation utile et (largement) suffisant si vos ressources sont
limitees, que vous ne disposez pas de déepartements CRM etoffes.

+12 mois | 6-12 mois | 1-6 mois -1 mois

LOYAUX

4+ achats

— = _— P — E —

DORMANTS PROMETTEURS

2-3 achats

RECENTS

1 achat
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On détermine ici 7 niveaux de segmentation :

1. Meilleurs :
Vous l'aurez compiris, il s'agit de vos meilleurs clients.

Ce sont ceux qui ont plusieurs achats recents a leurs actifs et un montant total
dépenseé (par extension) éleve. C'est en regle général un segment peu volumineux
en nombre de client mais qui represente un grosse partie du CA. Le conserver et
I'enrichir doit étre votre objectif n°1.

Exemple de segmentation :
- Dernier achat dans les 30 derniers jours
- ET a realise au moins 4 achats

lls ont aussi plusieurs achats a leur actifs, mais leur derniere commande est un peu
moins recente. L'objectif ici est de generer un nouvel achat rapidement chez cette
cible deja fidele afin de les faire passer dans le segment des “meilleurs” clients.

Une cible importante puisqu’on y décele un fort potentiel de fidelisation. lls ont déja
éte convaincus par vos produits et ont achete dans les derniers mois. De par leur
volume d‘achat moins elevé bas, leur LTV l'est aussi de fait. On les mettra en
dessous des 2 segments les plus exclusifs.

Ce sont tout simplement vos nouveaux clients du mois. L'enjeux ici est déclencher le
second achat afin qu'ils passent dans la categorie “Prometteurs”. Au dela d'un mois
sans achat et avec un seul achat a leur actif, ils passeront dans la catégorie "En
declin”.
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5. En déclin

Vous avez acquis de nouveaux clients, mais ils n‘ont pas rachete plusieurs mois
apres leur premiere commande. C'est un segment a forts enjeux. Ici, il est primordial

d'avoir des actions marketing cibles afin d’en reengager et fidéeliser le plus grand
nombre.

Exemple de segmentation :
- Dernier achat entre 31 et 180 jours
- ET a realise 1seul achat

On parle ici de vos clients n‘ayant effectué AUCUN achat depuis plusieurs mois. Peu
importe leur volume d'achat ou leur LTV, la recence reste ici aussi le critere

fondamental. Programmez des actions ciblees pour reengager cette cible et rester
“top of mind"” dans leur esprit.

/. Dormants

Ce sont tous vos clients inactifs depuis au moins 12 mois. Il s'agit de la méme
mecanique que les “A risques” mais, selon les industries, on peut considerer un
client absent depuis 12 mois comme perdus. Et donc, considerer que cette cible

n'‘est plus adressable, ou bien definir simplement quelques actions annuelles visant
a reactiver cette cible.

Exemple de segmentation :
- Dernier achat il y a plus de 366 jours

entaires r

= lém
Comment gagner des récompenses sSuUpp

Supernova

Des 300 € d'achat

Constellation
+.

Des150 € d'achat

Etoile Filante

./

Des votre inscription

« 100 points offerts

« Multiplicateur de points : X1,5

e 20% de remise pour votre
anniversaire

e Frais de livraison offerts !

« 50 points offerts
« Multiplicateur de points: x1,25
« 15% de remise pour votre

anniversaire

o 10% de remise pour votre

anniversaire ’
« 1€ d'achat = 1 point gagne

Comment gagner des recompenses supplémentaires ?

Bronze
Argent
Or
@ @
% :
. ©)
200¢€ e
500 €
1000 €
* 20 points offerts ,
* Offre Anniversaire * 50 points offerts -
* Multiplicateur de points : x1. 15 ’ 100.pu‘mts offerts
* Offre Anniversaire ' * Multiplicateur de points : x1,25
e Livraison Offerte * Offre Anniversaire
* Acces événements VIp * Retouche Offerte en boutique
* Livraison Offerte
* Accés événements VIp
* Personal Shopping
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Exemple 2 : plus fin et plus complexe

Prenons maintenant I'exemple d'un niveau plus fin et complexe, permettant des
actions de reactivation beaucoup plus precis et personnalisés.

Loyaux
On prend le parti d'élargir ce segment jusqu‘a 12 mois, puisque l'on considere
qu'ils ont une frequence élevee et donc un montant également eleve.

Perdus

On prend le parti de créer un segment “perdu” contenant des clients
considérés comme a faible valeur, dont on considere que les actions que
I'on pourrait mener ne seraient méme pas rentables pour la marque.

- Dernier achat est supérieur a 365 jours
- ET a réaliseé un seul achat

+12 mois ' 6-12 mois : 1-6 mois | -1 mois
| ' |
| |
5 | |
§ A REACTIVER LOYAUX |
3 : |
| I
o | e e e e ._I. ________ ——_———— = — — |
| I
0 |
B yre  BESOIN PROMETTEURS
E DORMANTS | D’ATTENTION I PROME -URS
~N | |
| |

RECENTS

1 achat
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On ajuste 2 segments stratégiques tant ils peuvent contenir un volume éleve de
clients ayant eu un comportement benefique pour la marque. Etant deja sensible a
la marque, au vu de leur fréquence, il y a de forte chance qu'ils soient déja
rentables. Les réactiver via des actions Marketing générera mecaniquement de la

croissance a l'instant T.

A reactivel
> Dernier achat est superieur a
:?J{ ' ‘}\‘[*'Ix >
ET a realise +4 achats :

Le Tips de
o=t ive
Attention a ne pas “sur-segmenter”. Assurez-vous d'‘avoir les ressources

opérationnelles et le temps pour traiter efficacement une telle variété de
segments.

Vous pouvez neanmoins faire le choix de segmenter finement pour avoir une
vue trés précise de votre base, mais de regrouper certains segments dans
leurs exploitations.
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Ici, le schéma de
segmentation ressemble
au ler exemple.

A quelques différences
pres :

e Les critéeres de
recence ont éte
elargie.

e |'axe des ordonnés
n'est plus la
frequence mais le
montant d'achat.
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Les business a faible repeat

Dans certaines typologie d'industrie, il est plus difficile d'avoir un repeat fort.
Le voyage, I'ameublement, l'informatique...

Le montant prendra alors une place preponderante dans votre segmentation RFM.

C'est humain. Plus notre commande est élevee, plus on s‘attend a avoir une
experience a la hauteur de la valeur percu que I'on depense.

Exemple 1: simple et actionnable

+24 mois ' 12-24 mois ' 3-12 mois : -3 mois
I | |
| I |
a | | |
§ | | |
T | | |
_________ | l.
I
W
o |
o
S  DORMANTS
e |
=
|
§ FAIBLE VALEUR

On détermine ici aussi 7 niveaux de segmentation :

1. Haute valeur

a.k.a vos meilleurs clients. Peu importe qu'ils aient achete une ou plusieurs fois, le
montant depense justifie une expérience a part, a la hauteur de leur investissement
dans votre marque.

Exemple de segmentation :
- Dernier achat dans les 90 derniers jours
- ET a dépensé au moins 1000€

2. Loyaux

lls ont aussi beaucoup dépensé chez vous, mais leur derniere commande est un
peu moins récente. L'objectif ici est donc de prolonger I'experience exceptionnelle,
de facon a faire revenir votre client, a encourager le bouche a oreille et le parrainage
par exemple.

Exemple de segmentation :

!
A ™) ol & 1 [ ™ 1 E"‘ T " ¥ ".’" F* “I S T r__} o~ ‘M_’ Ve =~
= Dernier achat entre 91 et 365 jours
‘r

—

N T ¥ oy
X

~y = "' ¢ N ™ ‘:1 17 g .. - /f ™) "
- ET a depense au moins 1000€
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En fonction de votre
panier moyen il se peut
que ce soit tout
simplement vos
nouveaux clients, ou des
acheteurs recurrents qui
dépensent peu a chaque
commande.

thirtyfive.fr

loyoly.io

Méme s'ils n'ont pas la plus haute LTV, il s'agit malgre tout d'une cible clé pour votre
marque. Ces clients sont assez récents et déja rentables pour vous. Il s'agira
certainement d'un segment assez volumineux. lls meritent une attention particuliere
parce qu'on y decele un fort potentiel de reachat et de fidelisation.

L'enjeux ici est d'augmenter leur LTV pour accroitre leur rentabilite. Leurs derniers
achats etant assez recents, votre marque est toujours “top of mind”. Il faut donc
capitaliser la-dessus avec des messages adaptes et une presence renforcee.

5. En declin

Comme pour le segment “En declin”, certains clients de ce segment n‘ont qu’un seul
achat, certains plus, mais leurs LTV ne depasse pas un certain montant. Ce segment
est une bonne representation de votre capacite a non seulement fideliser mais aussi
a diriger vos clients vers les produits a plus haute valeur ajoutée.

Exemple de segmentation :
- Dernier achat entre 91 et 365 jours
- ET a depensé moins de 100€

6. Arisque

Comme pour les business a repeat, ce sont I'ensemble de vos clients n‘ayant
effectué AUCUN achat depuis plusieurs mois. La récence etant le critere primordial,
on decide ici de ne pas différencier les clients selon leur montant dépense afin de
faciliter les actions marketing sur ce segment.

Exemple de segmentation :

et

- Dernier achat entre 366 et /30 jours

/. Dormants

Ce sont tous vos clients inactifs depuis au moins 24 mois. Il s'agit de la méme
mécanique que les “A risques” mais, selon les industries, on peut considérer un
client absent depuis 12 mois comme perdus. Et donc, considerer que cette cible
n'‘est plus adressable, ou bien définir quelques actions annuelles visant a reactiver
cette cible.

Exemple de segmentation :
- Dernier achat il y a plus de /731 jours
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Exemple 2 : plus fin et plus complexe

Reprenons notre segmentation initiale, mais integrons plus de granularite et de
finesse dans la segmentation et, par extension, son exploitation.

On prend le parti d'elargir ce segment jusgu‘a 24 mois, puisgu’ils ont des

i r r F i F
e aVal =t s ~ P e e el alealalTela £ - ~C
MonNtants depenses eleves.

N wt s

Loyaux

+24 mois | 12-24 mois : 3-12 mois ' -3 mois

] |

S AREACTIVER LOYAUX :

< | |

========== e et e ot T e Tt e e e o i e ot ot
|

W

S ' BESOIN

3 DORMANTS . D'ATTENTION PROMETTEURS

- |

S FAIBLE VALEUR

On ajoute 3 nouveaux segments pour ajuster les efforts a investir sur chacun
d'entre eux :

A réactiver
- Dernier achat il y a plus de /731 jours
- ET a depense plus de 1000€

Besoin d'attention
- Dernier achat entre 366 et /30 Jjours
- ET a depense entre 100 et 1000€

Perdu

- Dernier achat il y a plus de 731 jours

- ET a dépensé moins de 100€

- Ces clients n'ont effectue AUCUN achat depuis au moins 2 ans, avec une
LTV tres faible. On peut donc considerer que le ROI de potentiels efforts
marketing ne serait pas rentable.
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7
5 KPIs pour analyser votre

segmentation RFM

Vous avez mis en place votre segmentation RFM et lancé les premieres actions
marketing personnalisées.

Il est maintenant temps d'analyser les résultats et d'évaluer la pertinence de votre
segmentation.

Voici 5 KPI a suivre absolument :

La Fréquence d'achat

Suivez le nombre moyen de transactions pour chague client sur une periode
donnee. Plus cette freqguence augmente, plus vous génerez de chiffre d'affaires

incrémentale et, par extension, de la rentabilite.

//
Le Tips de

Vous pouvez aussi mesurer le “delai moyen entre 2 achats”, un autre KPIs
Interessant pour avoir de l'impact sur la frequence d'achat.

\
N

Rétention

Vos indicateurs clés surla rétention de vos clients
Entre le ler et |e 2eme achat v

Réa{:hat a 30 .0[“5 R h I Ré h 180 h
J éac at a 90j0u S achatals jours Réac at a 365 jours
= i
N i

25,63 %
88,09 % 99,99 % 100,00 %

Répartition du reveny

A J 8B @

.
@ )y, i N S

——

— == == [ — [r—

B
@ Achats Achats avec récompenses Cumul
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La Lifetime Value (LTV)

Le "nerf " .
doivent edneclc?u?;ge;elésl_iIiseig’]tm‘entar?on Pt (et vo's programins de sl
s a acheter puis re-ach i
augm s eter. De fait, on :
gmenter la LTV des utilisateurs de maniere a accroitre la rentabilit(e::hdeerghe )

investissements d'acquisiti
_ uisition et, par i 2
CrOISSANCE. , par extension, creer un cercle vertueux de

I —
Le Tips de

Attention a bien regarder
Ce KPI 4 (] T
et global. s par “Cohortes” ou par “Segments” et non pas

Il est co :

puisquen\:gisprggt?dg de regarder la LTV de TOUS vos clients sans distinctions

jours drancien E:‘(n réz une moyenne aussi bien sur des clients qui n‘ont qu ,
neté que sur des clients qui ont 1 an d'anciennete que

s
A Rétention
. Vos indicateurs clés sur la rétention de vos clients
O Rétention
m e
[
Taux de rétention Ventes v
2
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Le Panier moyen
C'est également un point important a prendre en compte.

Dans des business a faible repeat, ou pour des segments d'acheteurs uniques, il est

important de comprendre comment augmenter le panier moyen (upsell, cross sell,
services additionnels, garanties...) afin d'accroitre la rentabilité de chaque client.

/

Le Tips de
&

Des applications tierces comme “Lifetimely” vous permettent de connaitre a
la fois vos tunnels de retentions mais egalement les produits frequemment
achetes ensembles. De cette maniere vous saurez quels produits proposer en

complement en fonction des produits ajoutes au panier.

,l Rétention

Vos indi ] =
dicateurs clés sur la rétention de vos clients

Mois 5 Mois & Mois Mois 8
S

Mai - 2024 1443 1036 € 996 € 931€ 904 €

ui- - )
12024 6237 L 1062 € 298 € %04 €
v

. : o
ui - 2024 6639 — o -
Aol - 2024 54144 1088 € = -
Sep - 2024 3705 1032 € -

Oct - 2024 4705

Nov - 2024 7897 96,8 €
Déc - 2024 7691

@.

La Matrice de passage

Parvenez-vous a faire rentrer de plus en plus de clients vers les segments les plus
profitables ?

C'est une matrice permettant de connaitre les mouvements a l'interieur de vos
segments et comprendre votre capacité de reactivation.

Cette matrice est aussi tres utile pour comprendre le poids de chaque segment dans
le chiffre d'affaires global de la marque et anticiper toute sur-dependance a un seul

segment.

/
Le Tips de

Il n'est pas sain d'avoir une sur-dépendance.

Si vos meilleurs clients représentent 5% de vos clients totaux en volume,
mais pesent pour 70% de votre CA, alors vous étes dépendant du

comportement de ces quelques clients.

Dans ce cas, traitez ce segment avec une extreme attention mais travaillez
aussi les autres avec precision dans le but d'étoffer le volume de ce

premier segment.

B
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