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EN PRATIUUE

CUMMENT SASSU J:R LE MEILLEUP P[H POSSIBLE

DEPUIS LA SELECTION DE LA CIBLE, JUSQU'AU ETR

CHOIX DE L'OBJET OU AU NOM DE L'EXPEDITEUR, IRREPROCHABLE
BIEN DES VARIABLES PEUVENT AFFECTER SUR LA COLLECTE
LE TAUX D'OUVERTURE DE V0OS E-MAILS. D’ADRESSES

ES PISTES POUR VOICI LA RECETTE POUR OBTENIR UN TAUX La qualité de la collecte
OO0STER LA DE PENETRATION OPTIMAL. o dadresses est détermi-
/RABILITE Texte : José Roda / lllustration : Michel-Yves Schmitt nante Deux cas de figure

se presentent. 51 vous disposez

dune base gui vous
appartient, mettez en

1 o place une régle de dou-
— o | ble opt-in pour valider

les inscriptions (saisie
de ladresse e-mail par
lutiisateur, puisclic sur
un lien dactivation).
Vous avez ainsi la
garantie que l'internaute
souhaite vraiment rece-
voir vos messages, Cela
réduit le taux de plainte
aupres des FAl Le sys-
téme de reputation qui
conduit ou non votre mes-
sage dans les filtres courrier
indésirable est conditionne
par ce taux de plainte, De
meéme, si vous louez
une base pour une
campagne de recru-
tement, il est forte-

ment recommandé de

) sassurer de la quahteé du
| - recrutement des adresses e-mails
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Plus que jamats, l'e-mailing
simpose comme un canal
majeur, a la fois dans la conquéte
et dans la fidélisation du chent,
Mais en ces temps de recession, il
convient dobtenir le meilleur RO
pour une telle campagne Et celui-
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Cl passe notamment par un taux
douverture éleve Dans une strate-
giede conqueéte, le taux dbuverture
moyen estdenviron s a 30 % mais
danscertains scénarios automati-
ses (cross-selling par exemple), ce
taux peut depasser les 50 %

Verifiez donc que les abonnés ont
ete recrutés via une inscription
spontanee ou par un jeu-concours.
Il est preférable que le principe du
double opt-in soit respecte Enfin, il
faut regulierement realiser des
audits des bases de donneées,
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VEILLER AU NOM
DE LEXPEDITEUR

Dans une etude menee

en partenariat avec

Emailvision. editeur de
logiciels on-demand. lagence de
consell internet[Alticslest parvenue
a déemontrer que, sur 50 utilisa-
teurs, 36 déclarent que le nom de
|expediteur a ete determinant dans
louverture du message recu Un
facteur a ne surtout pas negliger.
car un nom dexpéditeur mal pense
remet en cause la delivrabilite du
message En effet, un libelle de l'ex-
pediteur mal construit (du type
‘noreply/@marquecom’. ou encore
‘tontact”) est non seulement mal
percu par linternaute, mais 1 pre-
Sente un risgue majeur d etre assi-
milé & un spam Les specialistes
recommandent donc un prenom
pour renseigner le champ expedi-
teur, gui humanise 'échange et
personnifie le message

CHOISIR SA CIBLE
ET TENIR SES
PROMESSES

Pour maxirmiser le taux

douverture des messa-

ges. il faut trouver le juste
COMPromis entre envol BN masse
et frappe chirurgicale On estime
ainsiqueba 10 % des destinataires
font 80 & 90 % du volume d'ouver-
ture ou du clic suite & un message
Migux vaut viser la qualite que la
quantite, car lorsque vous savez
gquun destinataire réagit positive-
ment & VoS Bnvois. vous pouvez le
solliciter davantage. 1l est donc
essentiel de privilégier une vue
“individu’ plutdt gu'une vue ‘tam-
pagne” Une fois la cible correcte-
ment definie et ajustee 1l faut terur
vos promesses Linternaute doit
trouver son compte dans votre
envol car un destinataire qui ne
trouve pas la valeur aputee quil
recherchedans un e-mail nouvrira
pas les prochains [l faut personna-
liser les messages de maniére a ce
guils soent en adequation avec les
centres dinteret du destinataire et
ses besoins
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TRAVAILLER
LA CONCEPTION
DU MESSAGE

Avorr un code HTML

valide est un facteur

essentiel Selon les logi-
ciels ou les serveurs de messagerie
par lesquels transitent les envois,
le-mail peut safficher de maniére
illistble, arniver en courrier indesi-
rahle ou, pire, etre blogue sil ne
respecte pas |ensemble des condi-
tions techniques Cest au presta-
tairede veiller de bien inculquer les
bonnes pratiques aux annonceurs
et de leur proposer. s1 besoin, une
certification Sender Score Monitor
de Return Path Chez
Emailvision par exemple,
differents putils dits de ren-
dering” permettent dobterr
des apercus précis (client de
messagerie par client de mes-
sagerie), et des pre-tests dex-
pedition vers les serveurs de
guelque 140 FAl europeens Le
but, evaluer la quahté de la
conception (graphigue et code)
du message Ce dernier doit
impérativement &tre visible et
pousser le client & chquer Duant
aux images, elles doivent faire
lobjet dun usage mesure St elles
ne saffichent pas, elles ne per-
mettent pas de faire du tracking
Des lors, 1l devient impossible de
mesurer avec precision les retom-
beées de le-mailing

SAVOIR AUTOMATISER
DES OPERATIONS
Salliciter un internaute
gui na pas valde son
panier, qui a télephone a
la hot line pour se renseigrer sur
un produit specifique, ou encore
offrir des produits complémentaires
aunclientguia utilise sacartede
fidalité dans un point de vente sont
autant d oceasions d interagir avec
les destinataires [l faut pouvoir
automatiser ces echanges Par
ailleurs il faut analyser reguliére-
ment le nombre de sollicitations
gquun destinataire recoit en un
mois, & combien de-mails il a reagy
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Toyota maximise son taux
de pénetration grace a Directinet

Toyota mene, depuis un an, des
actions d'e-mailing de conquéte
pour la promotion de sa gamme

de 4x4 Maiana Darmendrail, chef de projet communica-

tion digitale de Toyota France confie: «La sélection de la base
ciblée est un des critéres les plus importants lors de la prépa-
ration d'un e-mailing. Il est donc indispensable de la travailler
en amont. » En effet, la marque ne sélectionne pas les mémes
bases pour un e-mailing mettant en avant un Monospace

ou une petite citadine. De méme, un objectif de notoriété et
dimage ne peut pas etre traite comme un objectif de collecte
de contacts en phase d'achat. «Lideal pour nous, reste de

\enez essayer 12 yoiture de avenir

La super affalre
prinincroyosie

2 Brius 1l madéie dieaction & un

tester les bases en amont, sur des

petits volumes, afin d'identifier les plus

réactives » ajpute Maiana Darmendrail,

Lobjet du message ainsi que la noto-

. riete de I'expediteur sont des aspects

déeterminants du taux d'ouverture

Mais chez Toyota, on pense aussi 3

. respecter «un timing denvoi mai-

trise. Limportant etant de ne pas

sursoliciter ses bases » precise la
chef de projet. Avant dexpliquer

. |e choix du prestataire: «Jutre

une quantite trés importante de

bases & disposition, Oirectinet nous
amene une expertise en marketing
on line. Tres créatifs, fis ont égale-
ment une véritable vision ROIste
de l'e-mailing et sont trés ouverts

aux tests, afin dameliorer les résultats de
nos operations. Ce qui correspond trés bien & la philosophie
Jjaponaise du "Kaizen" (amelioration continue), composante
essentielle de la culture Toyotal»s

analyser I'evolution de son com-
portement dans le temps. En fone-
tion de ces résultats, 1l est possible
dajuster les envois automatises.

ANALYSER
SCRUPULEUSEMENT
LES PRECEDENTS
E-MAILINGS

Tout, ou presgue, est
aujourd 'hui mesurable
Cestdailleurs atout pre-
mier du marketing web Pour
autant, 1l est rare que |es entrepri-

ses exploitent dans son intégralite
l'arsenal doutils danalyse mis a
leur disposition par des prestatai-
res comme Directinet ou Cabestan,
specialiste de la relation client par
mail Au terme d'un e-mailing, il
est capital den mesurer 'impact
afin den tirer des enselgnements
Travailler sur ces derniers permet-
tra dameliorer considerablement
le taux douverture des futurs
envois etdobtenir, pour les prochai-
nes campagnes, le meilleur RO
possible @
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