


« Les actions e-mails ciblées : les solutions 
et bonnes pratiques »

La connaissance de vos clients et prospects 
est au cœur de la démarche dite CRM.

La connaissance n’a pas de sens sans 
action concrète qui en découle.

Le levier le plus exploité car peu coûteux et 
très efficace est le levier Email .



« Les actions e-mails ciblées : les solutions 
et bonnes pratiques »

• Définition et principe

• Les étapes de la mise en œuvre d’une campagne 
Email

• Les règles d’Or et Pièges à éviter

• Les analyses et reporting

• L’optimisation des campagnes Emails 



Définition et principe

• Une campagne email Marketing :

Message Cible

+
• Informatif
• Commercial

• Client/Prospects
• Segmentation…

Routage : envoi du message 
Dans la boite de réception Email de la cible



Le message

Le message a 2 apparences en fonction du logiciel de 
réception d’email dont disposent les contacts de la cible : 

Le message est personnalisable avec différentes 
caractéristiques (civilité nom, prénom, …) qui sont présents 
dans la base de données clients et prospects.

Il existe des messages à caractère informatif et/ou 
commercial dont voici quelques exemples.

Version Texte Version Images (HTML)



Les types de messages

Newsletter : message à caractère informatif
OBJECTIF : INFORMER/VISITER LE SITE

Pas d’offres promotionnelles, que de l’information et de la publicité
(sites médias, presse quotidienne, régionale…)



Les types de messages

Emails commerciaux ou emails promotionnels
OBJECTIF : VENDRE

Offres promotionnelles, mises en avant de tarifs,…
(eCommerce)



Les types de messages

Des déclinaisons d’emails qui ont des objectifs spécifiques 

Qualifier, collecter, animerEduquer, Accueillir Vendre en Stress

Les façons de vendre et d’informer sont 
illimités via les messages Emails

Il est possible voir recommander de personnaliser le message



La Cible
Une cible : fichier de données extrait de votre base de 
données ‘membres’ ou d’une liste externe (location ou achat 
de bases)

La cible doit être : 

Optin : selon la loi CEN/LEN, il est 
obligatoire de reccueillir le consentement 
des contacts récoltés pour pouvoir leur 
envoyer des offres à caractère commercial.

Renseignée : les informations nécessaires 
à la personnalisation du message (civilité, 
prénom, nom, nombre de points)



Le Routage

C’est le fait d’envoyer les emails aux 
contacts cibles. 

• Le nombre d’emails envoyés (routés) a multiplié par 10 en 
quelques années. 

• Levée de bouclier des FAI qui rejettent de nombreux emails.

• Le routage d’emails en masse est devenu un véritable métier 
pour passer ces boucliers (spam, délivrabilité)

• De nombreuses sociétés proposent des interfaces 
disponibles sur Internet  (Sarbacane, Emailvision, Cheetamail, 
Edatis, Ecircle,)



L’email Marketing
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Les Etapes de la mise en œuvre 
d’une campagne Email

Prendre le temps de la réflexion pour répondre aux questions 
suivantes : 

• Quel est mon objectif ? (ex. : remplir mes chambres)

• Quelles offres puis-je mettre en place pour remplir cet 
objectif ? (ex. : offres en % sur la valeur de mes 
réservations) 

• En fonction de ces offres et actions, quelles cibles 
pourraient être intéressés par ces offres ?

• Comment utiliser les informations transmises par mes 
contacts pour mieux cibler ma campagne ? 



Les Etapes de la mise en œuvre 
d’une campagne Email

Prendre le temps de la réflexion pour répondre aux questions 
suivantes : 

• Ai-je assez de contacts pour réussir à remplir mon 
objectif : Notion de POTENTIEL 

• Si non, dois-je mettre en place un partenariat ou 
location/achat de base ?

Une fois avoir répondu à ces questions, la question est de 
savoir quand envoyer cette campagne :

• Quel est le meilleur jour et la meilleure heure d’envoi 
pour envoyer mon email ?

• Quel est le meilleur mix sender/objet ? 



Les Etapes de la mise en œuvre 
d’une campagne Email

Focus Sender/Objet : Un expéditeur clair et un objet 
différenciant pour se démarquer des autres emails 
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Les Règles d’Or
Je n’envoie qu’à ceux qui me l’ont demandé ! 

- L’autorisation préalable est le point le plus important : vérifiez que votre 
optin est à 100% clair et volontaire (c’est le cas dans le formulaire de 
création de compte mais pas dans l’inscription Newsletter) Hors B to B

- Proposez différents niveaux d’autorisation préalable (double optin, 
offres partenaires, …)

- Ne louez pas ou n’achetez pas de liste d’adresses q ue si c’est 
nécessaire et que vous avez exploiter au mieux : 

- La capacité de votre site à récupérer des contacts 
- La capacité à bien exploiter votre potentiel clients et prospects

Je propose un désabonnement facile et rapide à mes contacts

- Rendez la procédure de désabonnement la plus fluide possible
- Analysez les taux de désabonnement et de plainte



N’envoyez pas d’emails si vous n’êtes pas vous-même 
convaincu de l’offre ou message que vous mettez en avant

- Envoyez des offres et des messages pertinents
- Envoyez vos offres et messages au bon moment

Accompagnez votre client ou prospect dans un tunnel de 
conversion : une fois qu’il a cliqué (signe qu’il veut en savoir 
plus), il doit être accompagné jusqu’à la vente 

Testez avant de vous lancer ! 
- Quel le type d’objet qui plait à mes clients et prospects ?
- Quel est l’expéditeur qui est plus clair pour eux ?
- Quel est le meilleur jour d’envoi ?
- Quel est la meilleure heure d’envoi ? 
- Quelle est la meilleur manière de communiquer mes offres ? 

En % en € ? 
Quel impact sur le stress marketing ?

Les Règles d’Or
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Les indicateurs de Mesure

- Le Taux de délivrabilité : permet de mesure la part des emails 
arrivé en boite SPAM
=> Permet de savoir si vos emails sont bien reçus en boite de 
réception  

- Le Taux d’ouvertures : nombre de contacts ayant ouverts l’email 
sur le nombre  de contacts ayant reçu l’email
=> Permet de savoir votre expéditeur et surtout votre objet ont eu 
de l’impact 

- Le Taux de clics : nombre de contact ayant cliqués sur  l’email 
sur le nombre de contacts ayant reçu l’email
=> Permet de savoir votre message a eu de l’impact

- Le Taux de Hard Bounces (NPAI) et Soft Bounces (boite s 
pleines) : 
=> Permet de mesurer la qualité de la base et sa qualification Email



Exemple de reporting



L’Email en France

• Statistiques de références par pays :

– France – Espagne : des performances comparables et 
largement supérieures à celles obtenues sur le marché Anglais

– A date, en France, les taux moyens sont autour de 18% 
d’ouverture et 5% de clic



• Statistiques de références par secteur (référence France) :

L’Email en France
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Optimiser les campagnes

• Créer vos emails par des agences spécialisées 
maitrisant les problématiques de délivrabilité : 

• Passage en boite de réception et non pas en courrier 
indésirable 



Optimiser les campagnes

• Créer vos emails par des agences spécialisées 
maitrisant les problématiques de délivrabilité : 

• Meilleure visibilité de votre email dans les boites de réception 
des contacts

Bonne intégration Mauvaise intégration



Optimiser les campagnes

• Routez vos campagnes via des solutions de routage 
connus pour leur professionnalisme et qui vous 
permettront de passer les filtres anti spam :



Optimiser les campagnes

• Personnalisez vos emails avec au moins les 
civilité/noms prénoms 

• Automatisez des campagnes liées aux actions sur le 
site et notamment les abandons de panier

• Exploiter les statistiques des campagnes précédentes 
pour optimiser les suivantes : 



• Scénariser vos campagnes 

Optimiser les campagnes



• 20% à 30% du trafic générés 

• Des emails en Fidélisation ouvert à 50%

• 15% à 20% de taux de clics 

• Les taux de transformation des emails de fidélisation 
sont 10 à 20 plus importants que les autres canaux 

• Générer jusqu’à 10% à 20% de CA en plus via email

• Un ROI jusqu’à 300%

MAIS POURQUOI FAIRE TOUT CA ? 


