
L’emailing
Comprendre les enjeux de l’email marketing



Emailing Levier n°1 d’une communication numérique

 83% des entreprises utilisant l’email marketing affirment que son ROI 

est supérieur aux autres formes de marketing.

 Un outil qui s’inscrit dans une stratégie Push/Pull

 On publie le contenu sur un site, on le promeut via les leviers dont 

l’emailing





Outil indispensable dans l’InboundEmailing



Emailing Les français et l’email

80 %91 % 48 %

consultent 
chaque jour leur 

adresse principale 
60 % pour l’adresse 

secondaire.

des internautes 
ignorent ou 

suppriment les 
messages qui 
s’affichent mal

de consultations 
via supports 

mobiles



Emailing

 Promouvoir et faire connaître la marque

 Communiquer des informations pertinentes

 Acquérir des contacts et des clients

 Mettre en avant des offres ponctuelles

 Développer la connaissance client et le ciblage

 Améliorer la relation et le service client

 Fidéliser, satisfaire et reconquérir les clients

Les objectifs de l’email marketing



Emailing Les avantages de l’email marketing



Emailing Repères

CAMPAGNE TAUX D’OUVERTURE TAUX DE CLIC

BtoB ~ 23 % ~ 3,5 %

BtoC ~ 29 % ~ 4,2 %



Emailing Repères : Acquisition Vs Fidélisation

CAMPAGNE TAUX 
D’OUVERTURE TAUX DE CLIC

Acquisition ~ 10 % ~ 0,8 %

Fidélisation ~ 30 % ~ 3 %

Taux plus élevés en fidélisation
Accords des contacts + clients = plus concernés



Le meilleur moment

JOUR
Le dimanche est moins 
encombré.

HEURE
La nuit / très tôt le matin 
permet d'être dans les 
1er mails du matin

SECTEURS
Chaque secteur d’activité 
dispose de ses spécificités, 
cela dépend aussi des 
messages, de la relation avec 
vos destinataires…

Testez différents jours et heures 
d'envoi pour savoir ce qui 
fonctionne le mieux pour vous. 



Emailing Des messages différents

Conquête

Offre avec bénéfice et 
une échéance

Fidélisation

Considération / 
personnalisation

Actions

Incitatif fort et 
parcours optimisé 

Information

Qualité du message

Notoriété

Image, diffusion, 
partage



10 étapes
Pour réaliser votre emailing
et comprendre ses enjeux



Chaque point est important et impacte vos résultats.
Votre e‐mail doit donner envie, inciter à l'action et porter un bénéfice.

Objectif :
le bon message à la bonne personne

au bon moment



Emailing

Sa qualité est fondamentale.

 Validité des adresses 
 Opt‐in
 Niveau de qualification
 Affinité avec votre message
 Volume 

Créez des profils (critères de qualification)
Retirez les doublons pour 
optimiser la délivrabilité

Etape 1 : Le fichier



Emailing

Il est lui aussi primordial.

 Profils 
 Comportements
 Centres d'intérêts avérés
 Critères géographiques

Respectez un équilibre 
volume – ciblage

A vous de placer le curseur !

Etape 2 : Le ciblage



Emailing

1ère vision du message pour le destinataire.

L’émetteur peut prendre différentes formes :
 Prénom : « Arnaud»
 Prénom + nom : « Arnaud Louvet»
 Dénomination + nom : « Monsieur Louvet»
 Nom d’entreprise : « Voyelle »
 Prénom + nom d’entreprise : « Arnaud de Voyelle »

Annoncez clairement l’identité de l'entreprise
Humanisez le message 
Le genre féminin inciterait plus à l’ouverture…

Etape 3 : L’émetteur

> 50% des 
destinataires 

ouvriraient un e-
mail parce qu’ils 

connaissent 
l’émetteur. 



Emailing

Déterminant pour votre taux d’ouverture 

Le 1er élément personnalisable
BtoC : ex ‐ « Monsieur Paul, économisez… »
BtoB : ex ‐ « En tant que directeur, avez‐vous… »

 Un objet cohérent pour ne pas décevoir 
 Un objet pour susciter l’intérêt (court, direct et 

clair). 
 Un vocabulaire simple et non technique. 

Évitez les symboles, les majuscules, les notions 
abstraites

Longueur de ~ 45 caractères. 
Trouver un juste équilibre avec le préheader

Etape 4 : L’objet



LES TERMES
A BANNIR



Emailing

Un champ devant inciter à l'ouverture du message.
Complémentaire à l’objet, il est la
« traduction de la promesse » de votre message.

Le destinataire anticipe / valide l'intérêt de votre mail

Affichage immédiat sur smartphone 
Et sur des messageries type Gmail.

Etape 5 : Le pre‐header



Emailing

N'hésitez pas à être ludique, à surprendre ! 

Exemples : 
 Éduquer > « 5 astuces pour… »
 Questionner > « Avez‐vous…? »
 Annoncer > « Économisez… »
 Offrir une solution > « Allégez… »
 Surfer sur un sujet d’actualité > « Êtes‐vous prêt…? »
 Jouer sur le chrono  > « Plus que X jours avant... ». 

Gardez un objet court pour ne pas masquer le préheader.
Un préheader court : 30 et 50 caractères espaces compris
Un préheader = une campagne (pas de réutilisation)

Etape 5 : Le pre‐header



Emailing Etape 6 : Les images

~ 75%des messageries Pro n’affichent pas les images. 
Votre message doit donc être lisible sans images 

et donner envie de cliquer sur « affichage des images »



Emailing

Respectez quelques principes :

 Des images légères (quelques dizaines de ko max)
 Intégrez un texte de remplacement « alt » 
 Ne pas occuper tout votre e‐mail : gardez un équilibre 

entre texte et images (si elles occupent une trop 
grande part du message, l'e‐mail pourra être 
considéré comme du spam par certains FAI ou 
webmails).

Etape 6 : Les images



Emailing

La lecture sur smartphone et tablette ne cesse 
d'augmenter, assurez‐vous que votre message soit 
accessible et lisible à partir de ces terminaux.

Utilisez un modèle d'e‐mail responsive (s'adaptant à la 
taille d'écran de chaque destinataire).

Etape 7 : Pensez mobile



Emailing

L'internaute clique, que se passe‐t‐il ?
Votre e‐mail pourra pointer sur une page d'atterrissage.

Très importante pour la suite du parcours de l'internaute :
 Information, actualité, article précis
 inscription à tel ou tel service, même gratuit
 souscription à l'offre proposée
 demande de RDV…

En cohérence avec votre message, elle permettra de 
guider l'internaute et de ne pas perdre vos contacts.

Etape 8 : La landing page



Emailing

Créez une adresse test, envoyez‐vous l'e‐mail. 
Idéalement, créez‐en plusieurs (gmail, hotmail, yahoo, 
laposte parmi les gratuites) et vérifiez que votre e‐mail 
s'affiche  correctement sur toutes.

Vérifiez l'ensemble du contenu (affichage, lien, texte…).

Envoyez‐le à une personne n'ayant pas travaillé dessus et 
demandez‐lui son avis.

Etape 9 : Tester, valider, diffuser



DÉLIVRABILITÉ & 
RÉPUTATION



DÉLIVRABILITÉ 
& RÉPUTATION

Le meilleur moyen reste de garder votre base de 
contacts la plus propre possible : 

 N’achetez pas de base d’e-mails
 Rendez visible le lien de désabonnement (rien de pire que 

de ne pas en mettre)
 N’envoyez plus d’e-mails aux personnes s’étant 

désabonnées
 Nettoyez votre base régulièrement : une personne qui n’a 

pas ouvert vos derniers e-mails a de fortes chances de ne 
jamais les ouvrir  enlevez la.



Emailing

Le suivi

 Visites
 Pages consultées
 Actions sur le site
 Conversions
 Achat/Réservation/Inscription
 Taux de conversion
 Coût par conversion

Etape 10 : Analysez



Emailing

 Emails envoyés & non aboutis
 Emails aboutis (et taux de délivrabilité)
 NPAI (soft bounces et hard bounces)
 Ouvreurs (et taux d’ouverture)
 Cliqueurs (et taux de cliqueur)
 Clics (et taux de clic)
 Taux de réactivité (= Cliqueurs / Ouvreurs * 100 )
 Désabonnements (et taux de désabonnement)

 Nombre de contacts
 Nombre de formulaires remplis
 Nombre de comptes activés
 Nombre de ventes
 Les articles lus

Etape 10 : Analysez



Et si le secret c’était

Une question de 
rythme ?



Emailing

Les statistiques prouvent qu’il est important d’envoyer 
des e‐mails à un rythme régulier.

Selon Mail Metrics, les taux de clic unique de lettres 
d'information récurrentes atteignent jusqu’à 5%, avec 
un taux de réactivité (Nombre de clic / Nombre 
d’ouverture) de 42.6% !

Garder le rythme



Emailing

CONSEILS

 Privilégiez la qualité à la quantité

 Optez pour des campagnes régulières et espacées

 Adressez des messages ciblés (profil / 
comportement...)

 Diffusez des messages adaptés à vos destinataires

 Idéalement, créez un rendez‐vous !

Garder le rythme



Quelques exemples



Emailing Exemple

CAS Client : PBRH
Type emailing : fidélisation / conquête

Objectif : trouver des nouveaux participants au 
dispositif PBRH

Cible : RH et dirigeant
Fréquence : mensuelle
Diffusion : Omnicanal : emailing, actu, 
publication, slideshare, réseaux sociaux

Bénéfice utilisateur : fiche mémo

Gain client :
- Centre d’intérêt (stats -> étude)
- Fidélisation
- Détection prospect chaud/froid



Emailing Exemple

CAS Client : StageOuest
Type emailing : notoriété

Objectif : promouvoir un site de bourse de 
stagiaires

Cible : RH et dirigeant
Fréquence : une fois
Diffusion : omnicanal, emailing, actu, 
publicité journal

Bénéfice utilisateur : trouver facilement un 
stagiaire

Emailing trop visuel = pub
Photo trop étudiante = loin de la cible

Résultat :
- Désabonnement + spam = 

dégradation du fichier



Emailing Exemple

CAS : Journal des entreprises

Objectif : informer

Cible : dirigeants, commerciaux, cadres, etc
Fréquence : quotidien/hedbo
Diffusion : emailing

Bénéfice utilisateur : faire la veille éco 
rapidement

Principe à respecter
Mono colonne
Légère
Gestion taille titre/chapeau
Vignette
Lire la suite
Bas de page vers les Réseaux sociaux.



Emailing Exemple

CAS Client : Le Lavandier

Type d’email : Action

« Fidéliser la clientèle par une offre 
promotionnelle »



Emailing Exemple

CAS Client : Aiguillon Construction

Type emailing : conquête

1er type d’emailing :

« Faire connaître les lancements 
de nouveaux programmes et 
pousser les dernières 
opportunités »

Ciblage sur la base Prospects + 
locataires, ciblés par département

1 envoi par trimestre qui permet 
de ne pas détériorer la base.



Emailing Exemple

CAS Client : Aiguillon 
Construction

2ème type d’emailing :

« Détecter les prospects 
chauds à partir de leur phase 
de recherche »

Scénario de mailing 
automatique



Emailing Exemple

CAS Client : Voyelle

Type emailing : fidélisation

Eduquer nos clients sur le 
web et informer sur l’actualité 
de l’agence.


