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Introduction

Les données, notamment celles 
liées aux performances, sont le 
meilleur allié des marketeurs
Dans ce rapport 2025 sur les benchmarks, nous 
partageons des données basées sur une 
sélection de plusieurs milliards d’e-mails et de 
SMS pour aider des spécialistes du marketing 
qui exercent dans des domaines variés, que ce 
soit l’industrie de la mode, de la santé, de la 
beauté, et bien d’autres.


Que vous souhaitiez comprendre où se situent 
vos indicateurs actuels par rapport aux 
moyennes du secteur ou que vous cherchiez de 
l’inspiration pour savoir quels types d’e-mails et 
de SMS rapportent le plus de chiffre d’affaires 
par destinataire, ce rapport est fait pour vous.

Vous découvrirez ici quelles 
performances sont « bonnes » et 
lesquelles sont « excellentes » sur la base 
des résultats réels de Klaviyo, propres à 
votre secteur et votre branche d’activité. 
De plus, des experts vous donneront des 
conseils sur les bonnes pratiques à 
adopter pour générer plus de chiffre 
d’affaires et assurer une communication 
digitale plus intelligente.


Inspirez-vous des benchmarks d’entreprises similaires Contenu

01 Comment utiliser ce guide

02 Points clés à retenir 
pour 2025

04 Performances des flux 
d’e-mails automatisés

03 Données des campagnes  
par e-mail et par SMS

05 Ceci n’est pas votre 
rapport traditionnel  
sur les benchmarks
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Comment utiliser ce guide

Comment  
utiliser ce guide
Voici comment tirer le meilleur parti de 
ce rapport et des indicateurs clés de 
performance (KPI) qu’il contient :
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Comment utiliser ce guide

Vous remarquerez que ce rapport répartit les KPI par secteur 
d’activité, par type de message et par période de l’année.


En effet, les benchmarks ne fonctionnent que si vous 
comparez des données comparables. Si vous comparez le 
taux de clics d’un e-mail de bienvenue au taux de clics d’un  
e-mail de panier abandonné, vous n’aurez pas une idée 
précise de vos performances.


Veillez donc à utiliser l’indicateur et le secteur les plus 
pertinents pour comparer vos performances.

Les données de ce rapport donnent une vue d’ensemble des 
benchmarks dans tous les secteurs de l’e-commerce. Utilisez notre 
version interactive pour comparer vos indicateurs aux benchmarks 
propres à votre secteur d’activité.

VOUS VOULEZ ALLER PLUS LOIN ?

Obtenir la version interactive

Faites bien la  
part des choses
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https://view.ceros.com/klaviyo/2025-benchmark-report-fr/p/1


Comment utiliser ce guide

Ce guide inclut à la fois les performances moyennes et celles 
des entreprises du top 10 % des plus performantes.


En fonction de vos objectifs, vous souhaitez peut-être faire 
partie des 10 % d’entreprises les plus performantes pour votre 
série de panier abandonné, et vous contenter d’une 
performance moyenne pour votre flux de bienvenue.


Ou, si vos objectifs commerciaux et marketing incluent la 
fidélisation, vous souhaitez probablement vérifier si votre flux 
post-achat se situe dans les 10 % les plus performants. Si ce 
n’est pas le cas, vous allez pouvoir découvrir comment 
l’améliorer.


Donnez la 
priorité aux 
domaines dans 
lesquels vous 
souhaitez 
exceller
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Comment utiliser ce guide

Concentrez-vous sur les domaines que vous souhaitez 
améliorer en priorité et suivez les conseils des clients et 
partenaires de Klaviyo qui arrivent en tête de ces 
benchmarks.


Ensuite, dans votre liste d’étapes, choisissez une ou deux 
idées à mettre en œuvre immédiatement.


Dressez une liste 
concrète des 
futures étapes
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Comment utiliser ce guide

Découvrez les 
indicateurs clés 
de performance  
et les termes 
utilisés dans  
ce rapport
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nombre de personnes qui ouvrent l’e-mail/nombre total de 
destinataires
Remarque : en raison de la mise à jour iOS 15 d’Apple en 2021, la mesure des taux d’ouverture est moins 
fiable et peut être surestimée.

Taux d’ouverture :

nombre de personnes qui cliquent sur un lien dans un e-mail 
ou un SMS/nombre total de destinataires
Remarque : lors de la collecte de ces données, Klaviyo a exclu les clics par des robots, à la fois des e-mails 
et des SMS.

Taux de clics (CR) :

nombre de personnes qui passent une commande depuis un 
e-mail ou SMS/nombre total de destinataires

Taux de commandes passées :

nombre de personnes qui se sont désabonnées après avoir 
reçu un e-mail ou un SMS/nombre total de destinataires

Taux de désabonnement :

montant total des achats effectués depuis un e-mail ou 
SMS (en euros)/nombre total de destinataires

Chiffre d’affaires par destinataire (RPR) :



Points clés à retenir pour 2025
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Points clés à 
retenir pour 2025
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Points clés à retenir pour 2025

Les taux de commande sont plus de 5 fois supérieurs pour les 10 % de campagnes 
les plus performantes, que ce soit par e-mail ou par SMS.  Le chiffre d’affaires par 
destinataire pour les 10 % de campagnes les plus performantes est encore plus 
élevé, puisqu’il est 7 fois supérieur à la moyenne.


Les marques qui veulent sortir du lot doivent aller au-delà des remises pour 
développer des relations digitales plus intelligentes. L’utilisation efficace des 
données clients pour une segmentation plus intelligente et une meilleure 
personnalisation est essentielle pour se démarquer. (Pas d’inquiétude, de 
nombreux conseils stratégiques à ce sujet sont donnés plus loin dans le rapport.) 

De nos jours, les acheteurs s’attendent à des promotions 
tout au long de l’année, et pas seulement lors du 
Black Friday. Durant l’année, les marques se disputent 
souvent l’attention des consommateurs avec des 
remises astucieuses et des offres à durée limitée. C’est 
pourquoi il est vraiment important de choisir avec soin 
les dates et les messages de vos campagnes pour 
qu’elles trouvent le plus d’écho auprès de votre audience 
ou de certains segments.

01

La pertinence d’une 
campagne est 
importante pour 
les consommateurs, 
comme pour vos 
résultats
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Points clés à retenir pour 2025

Alors que les campagnes ponctuelles par e-mail et 
par SMS sont souvent mises à l’honneur, les flux 
automatisés (comme les messages de panier 
abandonné ou de post-achat) génèrent un RPR 
jusqu’à 30 fois supérieur* que les campagnes, car ils 
sont plus opportuns et plus ciblés.
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L’automatisation 
est l’atout secret 
du marketing de 
conversion

Les campagnes restent bien sûr à l’origine de nombreux achats, 
et une segmentation intelligente peut encore améliorer leur 
efficacité, mais les marketeurs qui souhaitent générer du chiffre 
d’affaires sans effort ont tout intérêt à se concentrer sur leurs flux.


* Basé sur la différence entre le RPR pour les campagnes par e-mail (0,10 $) et le RPR 
pour les flux de panier abandonné (3,07 $).
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Points clés à retenir pour 2025

Le RPR (CA par destinataire) moyen des campagnes par 
SMS était légèrement supérieur à celui des campagnes 
par e-mail dans tous les secteurs de l’e-commerce. Cette 
constatation est très encourageante pour les marketeurs 
qui sont actuellement les premiers à utiliser ce canal 
relativement nouveau.
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Les SMS représentent 
un potentiel de 
développement de 
chiffre d’affaires  
par destinataire 
supérieur aux e-mails

C’est particulièrement vrai dans des secteurs spécifiques, notamment 
les vêtements et les accessoires, la santé et la beauté, les bijoux, et les 
jeux et les loisirs.


Les SMS ont déjà fait leurs preuves en matière de retour sur 
investissement pour les acheteurs à forte intention d’achat. À mesure 
que les stratégies de marketing par SMS se perfectionnent et que les 
marketeurs les associent encore plus efficacement aux bonnes pratiques 
relatives aux e-mails, le chiffre d’affaires potentiel généré par les SMS 
pourrait être considérable.




Section 1 : campagnes par e-mail et SMS
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Campagnes par

e-mail et SMS



Section 1 : campagnes par e-mail et SMS


Découvrez les données 
de performances des 
campagnes dans votre 
secteur d’activité

Pour plus de contexte, définissons le 
terme « campagne » : les campagnes par 
e-mail et SMS sont des envois ponctuels 
à une liste marketing spécifique 
(contrairement à une automatisation ou 
un flux, qui se déclenche 
automatiquement en fonction du 
comportement d’un abonné).

Mais toutes les campagnes ne sont pas identiques. 
Ainsi, les taux d’engagement et de conversion d’un 
message envoyé à l’ensemble de votre liste 
marketing seront très certainement inférieurs à ceux 
d’une campagne très ciblée envoyée uniquement 
aux clients VIP, par exemple.


Cette section présente les performances des 
campagnes par e-mail et par SMS efficaces, ainsi 
que la manière dont les experts recommandent 
d’utiliser la segmentation pour cibler les messages et 
générer davantage de chiffre d’affaires.

0,00 %

Taux de 
désabonnement

Taux de commandes 
passées

Taux de 
clics (CR)

Taux 
d’ouverture

20,00 % 40,00 % 60,00 %

37,93 %

1,29 %

0,08 %

0,35 %

54,78 %

4,74 %

0,44 %

0,11 %

0,75 $

0,50 $

0,25 $

0,00 $

1,00 $

CA par destinataire généré par les e-mailsCA par destinataire généré par les SMS

Moyenne Top 10 %

0,11 $ 0,10 $

0,81 $

0,97 $

13 * Remarque : le prix de votre produit influence le positionnement de vos indicateurs par rapport à ces moyennes. Par conséquent, le RPR peut ne pas être un benchmark précis si les prix de vos produits ne sont pas comparables à la moyenne de votre secteur d’activité.

Taux d’engagement des 
campagnes par e-mail

Moyenne Top 10 %

0,10 %

0,27 %

0,64 %

1,23 %

0,00 %

Taux de 
désabonnement

Taux de 
clics (CR)

Taux de 
commande

5,00 % 10,00 % 15,00 %

5,76 %

14,89 %

TAUX D’ENGAGEMENT DES 
CAMPAGNES PAR SMS

Moyenne Top 10 %

CA par destinataire des 
campagnes par e-mail et SMS*



Section 1 : campagnes par e-mail et SMS


Points clés  
à retenir
Sur la base des données de 
performances de tous les secteurs 
agrégés de l’e-commerce, voici deux 
enseignements clés :

Il existe une grande disparité entre la moyenne et les 10 % 
de campagnes par e-mail et SMS les plus performantes.


La norme est facile à suivre, mais les 10 % d’e-mails les plus performants 
convertissent 5 fois plus d’abonnés et génèrent 9 fois plus de RPR. Pour les 
SMS, les 10 % de messages les plus performants génèrent un RPR 7 fois 
supérieur à la moyenne.


Cela s’explique probablement par la différence entre les tactiques d’envoi massif 
et les campagnes hautement segmentées conçues pour être très pertinentes 
pour une audience spécifique.

Alors que le RPR du marketing par SMS est en moyenne 
plus élevé, les benchmarks des 10 % de campagnes par 
SMS les plus performantes montrent un RPR légèrement 
inférieur à celui des e-mails.


Cela signifie que les marketeurs doivent faire évoluer leur stratégie relative  
aux SMS pour qu’elle soit aussi performante et rentable que les campagnes  
par e-mail.

14

01

02



Section 1 : campagnes par e-mail et SMS


Améliorer les 
performances 
des campagnes 
par e-mail
La clé d’une campagne par e-mail 
efficace consiste à combiner une 
segmentation plus intelligente avec un 
contenu hautement ciblé.
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“
En tant que marketeur, vous ne devriez plus utiliser les 
termes « envoi massif », « e-mails en masse », ni toute 
autre expression impliquant l’envoi d’un même contenu 
à chaque profil actif de votre liste de diffusion. Les 
puissantes fonctions de segmentation de Klaviyo 
utilisent des centaines de points de données afin 
d’identifier les utilisateurs susceptibles de recevoir un 
message. Pourquoi est-ce important ? Cela vous 
permet de personnaliser votre contenu en profondeur. 
L’une des raisons pour lesquelles les flux automatisés 
génèrent jusqu’à 30 fois plus de RPR est qu’ils sont 
personnalisés et programmés pour correspondre à 
l’étape précise du client dans son parcours.” 

Ben Zettler, fondateur de Zettler Digital

https://zettlerdigital.com/?srsltid=AfmBOopv2vWCkEoVVB7MzZoxETd08rCr3wuptl94YxMZmFhdC9fpi6vC
https://zettlerdigital.com/?srsltid=AfmBOopv2vWCkEoVVB7MzZoxETd08rCr3wuptl94YxMZmFhdC9fpi6vC
https://zettlerdigital.com/?srsltid=AfmBOopv2vWCkEoVVB7MzZoxETd08rCr3wuptl94YxMZmFhdC9fpi6vC


Section 1 : campagnes par e-mail et SMS


Améliorer les 
performances 
des campagnes 
par SMS
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“
Les SMS bidirectionnels repoussent les limites de 
l’expérience client. Ils peuvent servir à informer les 
consommateurs sur les produits et à réengager les 
abonnés inactifs. Les SMS sont un canal 
conversationnel et doivent être traités comme tel. Ils 
sont un excellent outil pour les ventes flash et les 
communications urgentes, et ce canal réserve encore 
bien d’autres possibilités. Avec les SMS bidirectionnels, 
les capacités des SMS se distinguent considérablement 
de celles du marketing par e-mail.” 

David Retter, operating partner, Stride Consumer


https://www.strideconsumer.com/


Section 2 : flux d’e-mails automatisés
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Flux d’e-mails 

automatisés



Section 2 : flux d’e-mails automatisés


Consultez les 
benchmarks globaux 
et les benchmarks 
spécifiques aux flux
Alors que les campagnes par e-mail sont 
envoyées à une audience ciblée, un flux 
automatisé est un e-mail déclenché lorsqu’un 
abonné effectue une certaine action, par 
exemple lorsqu’il s’abonne, qu’il visite une 
page produit ou qu’il effectue un achat.

Dans la mesure où les flux sont basés sur ce 
qui compte et ce qui est pertinent pour les 
clients, ils sont extrêmement efficaces pour 
stimuler l’engagement et générer du chiffre 
d’affaires.


Personnalisation = engagement. 


Aucune surprise jusque là.

Dans cette section, nous verrons que les flux les plus 
performants peuvent convertir trois fois plus de 
destinataires* que les flux moyens. Il existe donc une 
grande variabilité entre ce qu’un « bon » et un 
« excellent » flux peuvent générer.


Utilisez les benchmarks et les conseils de cette 
section pour être dans le top 10 % des entreprises 
aux automatisations les plus performantes. Votre 
chiffre d’affaires vous dira merci.

18
* Selon les performances du taux de commandes passées médian (1,42 %) par rapport à celui du top 10 % (4,93 %) pour l’ensemble des flux, tous secteurs d’activité confondus

CA par destinataire 
généré par les e-mails 
de flux selon le type 
de flux

30,00 $

20,00 $

10,00 $

0,00 $

Moyenne

Flux d’abandon  
de navigation

Flux post-achatFlux d’e-mails Flux de 
bienvenue

Flux de panier 
abandonné

Top 10 %

1,68 $ 2,35 $
3,07 $

0,95 $ 0,38 $

16,15 $

20,92 $

27,12 $

7,05 $
5,27 $

0,04 %

12,21 %

1,42 %

9,81 %

Taux d’engagement 
des flux d’e-mails 
automatisés

0,00 %

Taux de 
 commande

Taux de 
désabonnement

Taux 
d’ouverture

Taux de clics 
(CR)

20,00 % 40,00 % 60,00 % 80,00 %

4,67 %

4,93 %

48,57 %

65,74 %

Moyenne Top 10 %



Section 2 : flux d’e-mails automatisés


Points clés  
à retenir
Sur la base des données de 
performances de tous les secteurs 
agrégés de l’e-commerce, voici deux 
enseignements clés :

Les flux sont l’arme secrète du marketing de conversion.

Certains flux ont tendance à générer un chiffre d’affaires 
plus élevé.

Par rapport aux campagnes, les flux génèrent plus d’engagement à chacune des 
étapes de l’entonnoir, jusqu’au passage de la commande.


Alors que les campagnes sont souvent très appréciées, un flux bien segmenté 
et très pertinent continue de développer l’engagement des consommateurs 
tout au long de leur parcours avec votre entreprise. Les flux sont utilisés par les 
marketeurs pour envoyer le bon message à la bonne personne, au bon moment, 
le tout sans avoir à surcharger de travail leur équipe.

Ces flux ont tendance à générer le RPR moyen le plus élevé dans 
l’ensemble des secteurs de l’e-commerce :

19

01

02
Flux de panier abandonné : 3,07 $1

2

3

4

Flux de bienvenue : 2,35 $

Flux d’abandon de navigation : 0,95 $

Flux post-achat : 0,38 $



Section 2 : flux d’e-mails automatisés
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0,00 %

15,69 %

1,97 %

0,96 %

Flux de bienvenue

0,00 %

Taux de commandes passées

Taux de désabonnement

Taux d’ouverture

Taux de clics (CR)

20,00 % 40,00 % 60,00 % 80,00 %

4,92 %

9,89 %

51,26 %

74,19 %

Moyenne Top 10 %

Analyse  
approfondie  
du flux de bienvenue

Points clés à retenir
Sur la base des données de performances de tous les secteurs 
agrégés de l’e-commerce, voici deux enseignements clés :

La série de bienvenue est le deuxième flux à la plus forte conversion, 
avec un taux de commandes passées moyen de 1,97 %.

Un démarrage en force peut faire toute la différence. Les 10 % de flux 
de bienvenue les plus performants convertissent près de cinq fois 
plus de personnes que la moyenne (taux de commandes passées de 
9,89 % contre 1,97 %). 


Pour faire partie de ce groupe au chiffre d’affaires élevé, veillez à ce que vos e-mails de 
bienvenue soient adaptés à vos nouveaux clients ou abonnés afin de viser des performances 
de conversion de près de 10 %, contre une conversion moyenne déjà saine de presque 2 %.

01

02

Découvrez comment le flux de bienvenue d’  « a le plus fort impact 
sur l’activité de l’entreprise ». Jenna Catalon Songer, responsable de marque 
chez Otherland


Otherland
Vous voulez un exemple concret ? 

https://www.klaviyo.com/customers/case-studies/otherland-sms


Section 2 : flux d’e-mails automatisés






Conseil pour 
améliorer les 
performances
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“
Collectez des données zero-party dans les formulaires 
d’inscription et envoyez du contenu dans un flux de 
bienvenue qui personnalise les messages en fonction 
des réponses de l’abonné. Vous vendez du café ? 
Demandez aux gens s’ils préfèrent le café en grain, 
moulu, en capsule ou décaféiné. Créez le contenu de 
vos messages en fonction des domaines d’intérêt de 
vos clients potentiels.” 

Ben Zettler, fondateur de Zettler Digital

https://zettlerdigital.com/


Section 2 : flux d’e-mails automatisés
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0,00 %

12,35 %

2,68 %

0,58 %

Flux de panier abandonné

0,00 %

Taux de commandes 
passées

Taux de 
désabonnement

Taux 
d’ouverture

Taux de 
clics (CR)

20,00 % 40,00 % 60,00 % 80,00 %

5,21 %

6,97 %

46,97 %

63,59 %

Moyenne Top 10 %

Analyse 
approfondie du 
flux de panier 
abandonné

Points clés à retenir
Sur la base des données de performances de tous les secteurs 
agrégés de l’e-commerce, voici deux enseignements clés :

Cependant, par rapport à d’autres flux,  

 , ce qui suggère que peu 
de flux de panier abandonné sortent du lot.


Cela peut également indiquer qu’un flux de panier abandonné, même basique, est une 
valeur sûre.

les flux de panier
abandonné affichent la plus faible disparité entre la médiane et 
les 10 % de conversion les plus élevés

01

02

Les flux de panier abandonné sont les flux qui génèrent le RPR 
le plus élevé et le taux de commande moyen le plus élevé.


Si vous cherchez un flux unique à mettre en place pour générer du chiffre 
d’affaires, c’est une série de panier abandonné qu’il vous faut.

Découvrez comment  dans son flux de panier 

abandonné pour multiplier par 4,8 son taux de commande médian.

Manly Bands utilise un sondage

Vous cherchez le flux qui boostera votre chiffre d’affaires ?

https://www.klaviyo.com/customers/case-studies/manly-bands-email-revenue


Section 2 : flux d’e-mails automatisés






Conseil pour 
améliorer les 
performances
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“
Si vous êtes une marque d’e-commerce et que vous 
n’avez pas mis en place un flux de panier abandonné, 
vous n’exploitez pas toutes vos opportunités. Lorsqu’un 
client ajoute un produit à son panier, il montre le plus 
haut niveau d’intention d’achat parmi tous les visiteurs 
de votre site web. Si ce client quitte votre site avant 
d’avoir finalisé son achat, il est important de le 
contacter pendant qu’il est encore dans cet état 
d’esprit. Tirez parti de l’un des flux de conversion les 
plus élevés en envoyant un message personnalisé qui 
rappelle au client les articles qu’il a laissés dans son 
panier et qui l’incite à revenir pour finaliser son achat.”

Ashley Ismailovksi, directrice du marketing par e-mail, SmartSites


https://www.smartsites.com/


Section 2 : flux d’e-mails automatisés
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0,00 %

11,08 %

0,82 %

0,41 %

Flux d’abandon de navigation

0,00 %

Taux de commandes 
passées

Taux de 
désabonnement

Taux d’ouverture

Taux de 
clics (CR)

20,00 % 40,00 % 60,00 % 80,00 %

4,74 %

3,02 %

54,10 %

69,72 %

Moyenne Top 10 %

Analyse 
approfondie du 
flux d’abandon 
de navigation

Points clés à retenir
Sur la base des données de performances de tous les secteurs 
agrégés de l’e-commerce, voici deux enseignements clés :

Bien que le taux de commandes passées de ce flux soit classé 
troisième sur quatre, le flux d’abandon de navigation reste une 
solution de conversion.


Lorsque l’on compare le taux de commandes passées, les e-mails d’abandon de 
navigation obtiennent des taux de conversion 10 fois supérieurs à ceux d’une 
campagne par e-mail standard (0,82 % de commandes passées contre 0,08 % pour 
les campagnes).

01

02

Ce flux est plus efficace pour inciter les clients à revenir sur votre 
site que pour générer des achats immédiats.


Peut-être davantage considéré comme un bonus par rapport aux trois autres flux présentés 
dans ce rapport, le flux d’abandon de navigation génère un taux de clics (CR) 
impressionnant (près de 5 %). Cet engagement de la part des abonnés prouve que ce flux 
est apprécié.


Comme l’intention d’achat est plus faible que celle d’un nouvel abonné ou d’une personne 
ayant abandonné son panier, ce flux favorise davantage les clics que les achats. Veillez donc 
à ce que votre flux soit adapté à ce besoin en incluant des informations et des explications 
pour inciter les abonnés à passer à l’achat.



Section 2 : flux d’e-mails automatisés






Conseil pour 
améliorer les 
performances
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“
Inciter les clients à revenir sur votre site n’est pas une 
tâche facile, mais les flux d’abandon de navigation ont 
un taux de conversion de 0,92 %, soit 10 fois plus que 
les performances moyennes des campagnes par  
e-mail. C’est donc un message qui vaut la peine d’être 
envoyé. Considérez ces stratégies pour créer votre 
meilleur flux d’abandon de navigation : �
� Personnalisez votre e-mail avec les produits les plus consultés�

� Optimisez la cadence et la fréquence en envoyant le premier point de contact par  
e-mail ou SMS 4 à 24 heures après l’activité sur le site, puis envoyez deux à trois 
autres points de contact au cours des jours suivants�

� Renforcez la personnalisation 1:1 en ajoutant des recommandations de produits 
générées par Klaviyo AI à vos e-mails.


Une fois les bases établies, testez une offre incitative. 
Dans le deuxième ou troisième message, essayez 
d’offrir au client une réduction de 10 % ou des frais de 
port gratuits.” 


Michael Pattison, responsable de la stratégie digitale, Klaviyo
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Points clés à retenir
Sur la base des données de performances de tous les secteurs 
agrégés de l’e-commerce, voici deux enseignements clés :

Les 10 % de flux post-achat les plus performants ont généré 4 fois 
plus d’achats, avec un taux de commandes passées de 2 %. La vente 
incitative n’est donc pas impossible.


Conclusion : au moment de l’envoi du flux post-achat, vous avez vraiment l’attention de votre 
nouveau client. Bien qu’un achat supplémentaire immédiat ne se produise pas à chaque fois, 
le flux post-achat est clairement l’occasion de faire passer des messages de vente croisée et 
de vente incitative, de manière judicieuse et opportune, afin de ne pas paraitre trop insistant.

01

02

Les flux post-achat enregistrent le taux d’ouverture moyen le plus 
élevé (59,77 %), mais le taux de commandes passées moyen le plus 
faible (0,48 %).


L’expérience post-achat immédiate vise surtout à fidéliser vos nouveaux clients plutôt qu’à 
susciter des achats immédiats, même s’il convient de remarquer que le taux moyen de 
commandes passées reste bien plus élevé que celui des campagnes par e-mail.

Découvrez comment augmente son chiffre d’affaires de 
136 % grâce à son flux post-achat.

 Freshly Cosmetics 

https://www.klaviyo.com/uk/customers/case-studies/freshly-cosmetics-post-purchase-flow
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“
Avec le taux d’ouverture moyen le plus élevé, le flux 
post-achat est la meilleure occasion d’attirer l’attention 
d’un nouvel acheteur et de le transformer en client 
fidèle. Incluez du contenu informatif et commencez à 
l’orienter sur un parcours de réachat. Votre client vient 
d’acheter un nouveau produit de soin ? Expliquez-lui 
comment l’intégrer au mieux à sa routine. Des grains de 
café ? Partagez des conseils et des recettes de barista. 
Un aspirateur ? Donnez des astuces pour nettoyer le 
filtre. Développez votre flux post-achat avec des 
fractionnements conditionnels basés sur les 
collections ou les produits achetés pour fournir des 
recommandations hautement pertinentes et 
personnalisées.” 

David Visser, PDG de Zyber


https://www.zyber.co.nz/
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Ceci n’est pas 

votre rapport 
traditionnel 

sur les 
benchmarks

Essayez les benchmarks personnalisés de Klaviyo pour savoir où 
vous vous situez par rapport aux 100 entreprises les plus 
semblables à la vôtre, et identifiez les domaines dans lesquels vous 
pouvez prendre des mesures pour vous améliorer.

Vous souhaitez bénéficier de suggestions continues 
basées sur vos performances ?

Essayer les benchmarks personnalisés de Klaviyo

https://www.klaviyo.com/fr/features/benchmarks



