
Introduction : La précision dans la segmentation, un
enjeu critique pour l’engagement

Dans un contexte où la personnalisation et la ciblisation fine deviennent des leviers
déterminants pour la performance des campagnes emailing, la segmentation avancée
s’impose comme une démarche stratégique incontournable. Plus qu’un simple découpage
démographique, elle nécessite une maîtrise technique pointue, intégrant la collecte en
temps réel, l’automatisation sophistiquée, et l’analyse prédictive. Dans cet article, nous
explorerons en profondeur chaque étape pour déployer une segmentation ultra-ciblée, en
apportant des méthodes concrètes, des exemples précis, et des considérations techniques
avancées, afin de maximiser l’engagement des abonnés spécifiques.
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1. Définir précisément les critères de segmentation en
fonction des comportements et des données
démographiques

Une segmentation avancée repose sur une identification fine des variables influençant
l’engagement. Il est crucial d’établir une méthodologie structurée pour définir ces critères.
Étape 1 : cartographier les comportements clés : clics sur certains liens, abandons en
cours de parcours, temps passé sur une page spécifique, ouverture d’emails à des heures
précises, etc. Étape 2 : analyser les profils démographiques : âge, localisation, sexe,
statut professionnel, préférences déclarées, historique d’achat régionalisé. Étape 3 :
combiner les variables : créer des règles multi-critères, par exemple, cibler les abonnés
masculins âgés de 25-35 ans ayant cliqué sur l’offre de produits locaux dans la dernière
semaine.

Pour une granularité optimale, utilisez des techniques de scoring comportemental en
attribuant des points selon la fréquence ou la récence de certains actions, puis définissez
des seuils précis pour segmenter. Par exemple, une règle peut stipuler : « Segmenter les
abonnés ayant réalisé plus de 3 clics sur les liens de promotion dans les 7 derniers jours,
tout en ayant une ouverture d’email inférieure à 40%. »

Exemple concret : segmentation par intention d’achat

Supposons une boutique en ligne francophone spécialisée dans la mode. La segmentation
avancée peut combiner :

Historique d’achat récent (moins de 30 jours)

Interaction avec les produits en promotion

Temps passé sur la fiche produit (plus de 2 minutes)



Localisation régionale

En associant ces critères, vous pouvez cibler précisément les abonnés avec une forte
intention d’achat imminente, facilitant la personnalisation des offres et augmentant le taux
de conversion.

2. Mettre en place un système de collecte et de mise à
jour des données en temps réel

La qualité de la segmentation dépend directement de la fiabilité et de la fraîcheur des
données. La mise en place d’un système robuste d’intégration CRM et d’automatisation est
essentielle. Étape 1 : intégration API : Configurez une API bidirectionnelle entre votre
plateforme d’emailing et votre CRM (par exemple, Salesforce, HubSpot, Pipedrive). Utilisez
des webhooks pour déclencher automatiquement la mise à jour des profils lors de chaque
interaction.

Étape 2 : automatisation des flux : Créez des workflows qui, à chaque interaction
utilisateur (clic, ouverture, abandon de panier), envoient des événements en temps réel vers
votre CRM. Par exemple, Zapier ou Integromat peuvent orchestrer ces flux avec une
précision milliseconde.

Conseil : privilégiez une architecture orientée événements, avec une architecture orientée
microservices, pour garantir la rapidité et la cohérence des mises à jour. La latence doit
être inférieure à 2 minutes pour une segmentation ultra-réactive.

Exemple d’implémentation technique

Étape Détails techniques



Déclencheur Webhook lors d’un clic ou d’une ouverture dans la plateforme d’emailing

Action Envoi d’un événement JSON via API REST vers le CRM avec les données
utilisateur concernées

Mise à jour Sync en temps réel avec le profil utilisateur dans le CRM, via scripts
Python ou outils de middleware

3. Structurer une architecture de segments dynamiques
à l’aide de règles conditionnelles avancées

L’objectif est de construire une architecture modulaire et évolutive permettant de créer des
sous-segments précis, réactifs, et facilement maintenables. Étape 1 : définition de règles
conditionnelles complexes : utilisez des opérateurs logiques (ET, OU, NON) pour
combiner plusieurs critères. Par exemple, « Abonnés ayant ouvert au moins 2 emails la
semaine dernière ET ayant cliqué sur la page produit concernée, mais n’ayant pas effectué
d’achat ».

Étape 2 : mise en place des règles dans la plateforme : dans Mailchimp, Sendinblue ou
HubSpot, utilisez la fonctionnalité de segmentation avancée ou de création de règles
dynamiques. Créez des règles imbriquées pour gérer la hiérarchie des sous-segments.

Astuce : utilisez des expressions régulières et des requêtes SQL (dans certains outils) pour
une granularité extrême, notamment pour analyser des champs personnalisés ou des
données comportementales complexes.

Exemple pratique : segmentation multi-critères

Construisez un segment pour cibler :



Abonnés ayant ouvert au moins 3 emails dans les 10 derniers jours,

ayant cliqué sur des liens de produits de la catégorie A,

sans effectuer d’achat dans la dernière semaine.

Ce type de règle, combinant plusieurs critères via des opérateurs logiques, permet de cibler
avec une précision extrême les abonnés à fort potentiel ou à risque.

4. Élaborer un plan de test A/B pour valider la
pertinence des segments

Avant de déployer massivement une nouvelle segmentation, il est essentiel de valider sa
pertinence et son impact. Étape 1 : conception du test A/B : divisez votre échantillon en
deux groupes représentatifs. Par exemple, un groupe témoin reçoit la campagne standard,
tandis que le groupe expérimental reçoit une campagne ciblée selon la nouvelle
segmentation.

Étape 2 : critères de réussite : définir des KPI précis tels que le taux d’ouverture, le taux
de clics, le taux de conversion, ou la valeur moyenne par client. Mesurez la différence entre
les deux groupes à intervalles réguliers.

Conseil d’expert : utilisez des tests à double sens en intégrant des variantes de contenu et
de timing pour isoler l’effet de la segmentation. La durée du test doit être adaptée à la
fréquence d’envoi – généralement 2 à 4 campagnes pour avoir une visibilité statistique
fiable.

Outils recommandés pour les tests A/B

Outil Atouts

https://www.alucobras.com.br/comment-la-perception-du-ciel-influence-t-elle-notre-gestion-du-bien-etre-mental/


Mailchimp Interface intuitive, segmentation native, tests intégrés

Sendinblue Personnalisation avancée, automatisations intégrées

HubSpot Segmentation complexe, reporting approfondi

5. Mise en œuvre technique : configuration et
automatisation des segments ultra-ciblés

Une fois les critères définis et les règles créées, il faut passer à leur réalisation technique
dans votre plateforme d’emailing. La clé réside dans la configuration précise des triggers,
conditions, et workflows automatisés.

Étape 1 : création des segments dynamiques

Dans Sendinblue, par exemple, utilisez la fonctionnalité « Segment avancé » en combinant
des critères logiques. Dans HubSpot, exploitez les listes dynamiques avec des filtres
complexes, en appliquant des règles imbriquées.

Étape 2 : configuration des flux d’automatisation

Créez des workflows déclenchés par des événements précis, par exemple :

Un clic sur un lien produit spécifique

Une inactivité prolongée (ex : 14 jours sans ouverture)

Une visite récente sur une page particulière

Configurez les triggers avec des conditions avancées, telles que « si l’utilisateur a cliqué sur
X et n’a pas acheté dans Y jours », en utilisant la logique booléenne. Utilisez également des



délais pour différencier les actions, comme l’envoi d’un email de relance après 48


