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De la stratégie a l'optimisation — un guide complet pour étudiants et professionnels

6 modules de cours ¢ Exemples détaillés * Quiz d'évaluation final
Niveau : Débutant a Intermédiaire avancé

Introduction : Pourquoi ce cours ?

Le marketing par e-mail est souvent percu comme une technique vieillissante, reléguée au second
plan face a l'ascension des réseaux sociaux, des publicités programmatiques ou de l'influence
marketing. Cette perception est non seulement inexacte, mais elle est aussi dangereuse pour
quiconque cherche a batir une activité commerciale solide et durable.

En réalité, I'e-mail est, et demeure, le canal de communication digitale le plus rentable qui existe. Il
précéde les réseaux sociaux, leur survit, et continue de générer des résultats que peu d'autres
canaux peuvent égaler. Ce cours a été congu pour vous donner une compréhension profonde et
opeérationnelle du marketing par e-mail : non pas une liste de « trucs », mais une vraie maitrise des
principes qui font qu'une campagne fonctionne ou échoue.

Vous apprendrez a comprendre pourquoi I'e-mail est structurellement supérieur a d'autres canaux
pour certains objectifs, comment béatir une liste de qualité depuis zéro, comment segmenter et
personnaliser vos messages pour qu'ils résonnent avec chaque lecteur, comment rédiger des e-
mails qui captivent et qui convertissent, comment automatiser des séquences qui travaillent pour
vous en permanence, et enfin comment mesurer vos résultats et améliorer vos performances de
fagon continue.
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Ce cours s'adresse aux étudiants en marketing, aux entrepreneurs, aux chefs de projet digital, et a
toute personne désireuse de comprendre cet outil en profondeur. Aucun prérequis technique n'est
nécessaire, mais une curiosité pour la psychologie du lecteur et la rigueur analytique seront vos

meilleurs atouts.

Comment lire ce cours ?

Chaque module est autonome mais s'appuie sur les précédents. Pour tirer le meilleur parti de ce
document, lisez-le dans l'ordre une premiéere fois, prenez des notes personnelles sur les
concepts qui vous interpellent, puis revenez consulter les modules individuellement selon vos
besoins pratiques.

A la fin de ce cours se trouve un quiz complet de 15 questions. Nous vous encourageons a y
répondre sans relire les modules, de fagon a mesurer votre compréhension réelle du contenu.

Module 1 — L'e-mail dans le paysage du
marketing digital

1.1 Quelques chiffres qui changent tout

Avant d'entrer dans la technique, il est important de comprendre a quelle échelle nous opérons. En
2025, le nombre d'utilisateurs actifs d'e-mail dans le monde dépasse les 4,6 milliards de personnes.
Pour mettre ce chiffre en perspective : c'est presque deux fois plus que le nombre d'utilisateurs
actifs de Facebook, et ce sans compter les plateformes d'autres réseaux sociaux. L'e-mail est le
dénominateur commun de presque toute activité digitale : pour créer un compte sur n'importe
quelle plateforme, commander en ligne, accéder a un service, vous avez besoin d'une adresse e-

mail.

Du point de vue des entreprises, le retour sur investissement (ROI) moyen de I'e-mail marketing
est estimé entre 36 et 42 euros pour chaque euro dépensé selon les études sectorielles. Ce chiffre
est a comparer au ROI des publicités sur les réseaux sociaux, qui oscille généralement entre 2 et
5 euros pour un euro investi dans les campagnes paid. L'e-mail n'est pas seulement efficace : il est
structurellement rentable.

Donnée clé a retenir

Le ROI moyen du marketing par e-mail est d'environ 36 € pour 1 € dépensé. C'est l'un des
rapports colt-efficacité les plus favorables de tout le marketing digital, loin devant la publicité
display, les réseaux sociaux payants ou méme le référencement payant (SEA) dans la majorité
des secteurs.
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1.2 L'e-mail face aux réseaux sociaux : une comparaison
structurelle

Pour comprendre pourquoi I'e-mail est si puissant, il faut comprendre la différence fondamentale
entre un canal propriétaire et un canal loué. Lorsque vous construisez une audience sur Instagram,
TikTok ou LinkedIn, vous ne « possédez » pas cette audience. Vous accédez a elle par le biais de
la plateforme, qui peut a tout moment modifier son algorithme, réduire la portée organique de vos
publications, augmenter ses prix publicitaires, ou tout simplement disparaitre. Rappelons que des
plateformes comme Vine, MySpace ou Google+ semblaient indestructibles a leur époque.

Votre liste e-mail, en revanche, est un actif que vous possédez réellement. Elle est portable : vous
pouvez l'exporter d'un outil a un autre. Elle est durable : vos abonnés restent les votres méme si
votre logiciel d'envoi change. Et elle est directe : lorsque vous envoyez un e-mail, votre message
arrive dans la boite de réception du destinataire sans passer par aucun filtre algorithmique, hormis
les filtres antispam que nous aborderons plus loin.

Cette différence se traduit également dans les chiffres d'engagement. Le taux d'ouverture moyen
d'un e-mail marketing tourne autour de 21 a 25 %, selon les secteurs. La portée organique
moyenne d'une publication sur Facebook, elle, est tombée en dessous de 5 % pour la plupart des
pages professionnelles. Autrement dit, si vous avez 1 000 contacts sur votre liste e-mail, environ
210 a 250 liront votre message. Si vous avez 1 000 abonnés sur Facebook et publiez sans payer,
c'est a peine 40 a 50 personnes qui verront votre post.

"L'e-mail est le seul canal ou votre portée n'est limitée que par la qualité de votre
relation avec vos abonnés, non par les décisions d'une entreprise tierce." — Expert
|marketing digital

1.3 Comprendre le cycle de vie d'un e-mail

Un e-mail marketing ne passe pas de votre clavier directement dans la boite de réception de votre
abonné. Il traverse plusieurs étapes techniques et humaines qui méritent d'étre comprises, car
chacune d'elles représente un point de défaillance potentiel ou, a l'inverse, un levier d'optimisation.

Premiérement, I'e-mail est composé et envoyé depuis votre plateforme d'envoi (appelée ESP pour
Email Service Provider). Il transite ensuite par des serveurs de messagerie intermédiaires, qui
vérifient votre réputation d'expéditeur, vos parameétres techniques d'authentification, et la légitimité
de votre contenu. C'est a cette étape que se décide une grande partie de la délivrabilité : votre e-
mail sera-t-il classé dans la boite de réception principale, dans un onglet promotionnel, dans les
spams, ou simplement bloqué ?

Si lI'e-mail passe ces filtres, il arrive dans la boite de réception. C'est la que commence la
deuxiéme phase, humaine celle-la : I'abonné voit votre e-mail dans la liste de ses messages. ||
prend une décision en quelques secondes, parfois moins, en regardant principalement I'expéditeur
affiché et I'objet de I'e-mail. Il décide d'ouvrir, d'ignorer, de supprimer, ou de marquer comme spam.
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Si il ouvre, il scanne le contenu avant de décider de lire vraiment, de cliquer, ou de passer a autre
chose.

Ce cycle complet — de I'envoi a I'action — est celui que vous devez optimiser a chaque campagne.
Le cours aborde chacune de ces étapes dans les modules suivants.

Module 2 — Construire une liste e-mail de qualité

2.1 La philosophie de la permission marketing

La notion de permission marketing a été théorisée par Seth Godin dans son ouvrage éponyme de
1999. Le principe est simple mais révolutionnaire pour I'époque : le marketing le plus efficace est
celui qui est anticipé, personnel et pertinent. En d'autres termes, envoyer des messages a des
personnes qui ont explicitement demandé a les recevoir est infiniment plus efficace que
d'interrompre des inconnus avec des messages non sollicités.

Cette philosophie n'est pas seulement une question d'efficacité — c'est aussi une question légale.
Le Réglement général sur la protection des données (RGPD) en Europe, et des lois similaires
dans de nombreux pays, encadrent strictement la collecte et I'utilisation des données personnelles,
dont les adresses e-mail. En Europe, il est illégal d'envoyer des e-mails commerciaux a des
personnes qui n'ont pas explicitement consenti a les recevoir. L'achat de listes e-mail est donc non
seulement contre-productif (les taux d'engagement seront catastrophiques), mais potentiellement
illégal et exposé a des sanctions financiéres importantes.

Définition — Consentement explicite (RGPD)

On parle de consentement explicite lorsque la personne a effectué un acte positif et intentionnel
pour signifier son accord a recevoir vos communications. Une case pré-cochée sur un formulaire
ne constitue pas un consentement explicite. La personne doit elle-méme cocher la case, cliquer
sur un bouton, ou remplir un formulaire dont I'objet est clairement la souscription a vos e-mails.

Le non-respect de ces régles expose les entreprises a des amendes pouvant atteindre 20
millions d'euros ou 4 % du chiffre d'affaires annuel mondial, selon le montant le plus élevé.

2.2 Le lead magnet : transformer un visiteur en abonné

Un lead magnet (ou « aimant a prospects » en frangais) est une ressource que vous offrez
gratuitement en échange d'une adresse e-mail. C'est 'outil central de la constitution de liste, et sa
qualité détermine largement la qualité des abonnés que vous attirerez.

Pour étre efficace, un lead magnet doit répondre a plusieurs critéres. Il doit apporter une valeur

immeédiate : I'abonné doit percevoir un bénéfice concret dans les minutes qui suivent son
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téléchargement ou son acces. Il doit étre spécifique : « Guide du marketing digital » est trop vague
et peu convaincant ; « Les 7 e-mails que toute boutique en ligne doit envoyer dans ses 30
premiers jours » est précis, actionnable, et s'adresse a une cible identifiable. Il doit enfin étre
cohérent avec votre offre principale : si votre lead magnet attire des personnes intéressées par la
cuisine veégeétarienne et que vous vendez des logiciels de comptabilité, vous collecterez des
adresses mais pas des prospects qualifiés.

Les formats de lead magnets les plus performants

Les guides et livres blancs fonctionnent bien pour les audiences professionnelles qui cherchent a
approfondir un sujet. Les modéles téléchargeables (templates) sont trés performants car ils
permettent a I'utilisateur de gagner du temps immédiatement — un modéle de contrat, de fiche de
paie, de planning de contenu, ou méme un modéle Excel de budget. Les mini-cours par e-mail
(une série de 5 a 7 messages sur une semaine) sont particulierement puissants car ils habituent
I'abonné a ouvrir vos e-mails dés le départ. Les webinaires gratuits, les accés anticipés ou les
réductions constituent d'autres alternatives selon votre secteur.

Le piege du lead magnet trop ambitieux

De nombreux créateurs passent des semaines a produire un ebook exhaustif de 60 pages,
persuadés que la valeur quantitative de leur offre convaincra les visiteurs. En pratique, les taux
de conversion sont souvent meilleurs avec une checklist simple d'une page ou un modeéle
téléchargeable qu'avec un ebook massif.

La raison psychologique est simple : les gens veulent une solution rapide a un probléme précis,
pas un nouveau 'devoir' a lire. Demandez-vous : quel est le probléme le plus urgent de ma cible,
et comment puis-je le résoudre en moins de 10 minutes ?

2.3 Les points de collecte : ou et comment capter les inscriptions

La qualité de votre lead magnet est nécessaire mais insuffisante. Encore faut-il que les personnes
intéressées puissent facilement s'inscrire. Les points de collecte sont les endroits ou vous
présentez votre formulaire d'inscription, et leur placement stratégique peut multiplier votre taux de
conversion par 3 a 5.

La page d'accueil de votre site est généralement le point de fort trafic. Un encart d'inscription dans
la section principale de la page (souvent appelée « above the fold », c'est-a-dire visible sans
scroller) génére d'excellents résultats. La fin des articles de blog est un autre emplacement
stratégique : le lecteur qui a consommé l'intégralité de votre article a déja démontré son intérét
pour votre contenu, et c'est exactement le bon moment pour lui proposer d'aller plus loin.

Les popups, souvent décriés pour leur caractére intrusif, sont pourtant parmi les formulaires les
plus efficaces lorsqu'ils sont bien configurés. Un popup a intention de sortie (exit-intent), qui
s'affiche uniquement lorsque le curseur se dirige vers la barre d'adresse du navigateur, capte
I'attention sans interrompre l'expérience de navigation, et peut afficher des taux de conversion de 5
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a10 %.

2.4 Le double opt-in : qualité plutét que quantité

Le double opt-in est un processus en deux étapes : aprés qu'un visiteur remplit votre formulaire
d'inscription, il recoit automatiquement un e-mail de confirmation et doit cliquer sur un lien pour
valider son inscription. Ce n'est qu'aprés cette confirmation qu'il est ajouté a votre liste active.

Le double opt-in réduit le volume apparent de vos inscriptions (environ 20 a 30 % des personnes
qui remplissent un formulaire ne confirment pas), mais il améliore drastiquement la qualité de la
liste. Les adresses confirmées sont des adresses réelles, saisies volontairement, par des
personnes qui ont accompli deux actions distinctes pour s'inscrire. Ces abonnés ouvrent plus
souvent vos e-mails, cliquent davantage, et se désabonnent moins. En termes de délivrabilité a
long terme, c'est un investissement qui porte ses fruits.

En France et dans la plupart des pays européens, le double opt-in est la pratique recommandée
par la CNIL pour se conformer au RGPD. Certains pays le rendent méme obligatoire. Au-dela de
l'obligation légale, il constitue simplement la meilleure pratique d'un point de vue marketing.

Module 3 — La segmentation et la
personnalisation

3.1 Pourquoi I'e-mail générique est une erreur

Imaginons que vous gérez une boutique de sport en ligne proposant du matériel de randonnée, de
natation, et de cyclisme. Votre liste e-mail regroupe des passionnés de toutes ces disciplines. Si
vous envoyez une newsletter hebdomadaire identique a tous vos abonnés, vous allez parler de
vélo a vos nageurs, de natation a vos randonneurs, et de montagne a vos cyclistes urbains. Non
seulement une grande partie de votre contenu sera irrelevante pour chaque segment de votre
audience, mais cette irrelevance se traduit directement en désengagement : taux d'ouverture en
baisse, désabonnements en hausse, et finalement dégradation de votre réputation d'expéditeur.

La segmentation consiste précisément a diviser votre liste en sous-groupes homogénes, a qui
vous envoyez des messages adaptés a leur situation, leurs besoins, et leurs comportements.
Selon des études menées par plusieurs plateformes d'e-mail marketing dont Mailchimp, les
campagnes segmentées générent en moyenne 14 % de taux d'ouverture supplémentaires, 100 %
de clics en plus, et 18 % de désabonnements en moins par rapport aux campagnes non

segmentées.

3.2 Les critéres de segmentation
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Il existe plusieurs grandes familles de criteres de segmentation, qui peuvent étre utilisées seules
ou combinées pour atteindre un niveau de précision plus élevé.

La segmentation démographique

Elle utilise des données sociales et géographiques : I'age, le sexe, la localisation, la profession, le
secteur d'activité. Ces données sont souvent collectées lors de l'inscription via des questions dans
le formulaire, ou inférées a partir des comportements. La segmentation géographique, par
exemple, permet d'envoyer des promotions locales, de tenir compte des fuseaux horaires pour
optimiser I'heure d'envoi, ou de communiquer sur des événements régionaux.

La segmentation par centres d'intérét

Elle repose sur des préférences déclarées ou déduites. Un formulaire d'inscription peut demander
directement a I'utilisateur quels sujets l'intéressent, sous forme de cases a cocher. Cette approche,
appelée préférence explicite, est trés puissante car elle garantit une adéquation entre le contenu
envoyé et les attentes du lecteur. Alternativement, on peut inférer les centres d'intérét a partir des
pages visitées sur votre site ou des liens cliqués dans vos e-mails précédents.

La segmentation comportementale

C'est la segmentation la plus sophistiquée et souvent la plus rentable. Elle analyse les
comportements observables de vos abonnés : ont-ils ouvert vos 5 derniers e-mails ? Ont-ils cliqué
sur une offre particuliere ? Ont-ils visité votre page de tarification plusieurs fois sans acheter ? Ont-
ils acheté une fois, deux fois, ou sont-ils des acheteurs récurrents ? Chacune de ces informations

permet de créer des segments avec un niveau d'intention trés précis.

Par exemple, les abonnés qui ont cliqué sur un produit mais ne l'ont pas acheté forment un
segment « intérét fort sans conversion ». Ces personnes peuvent recevoir un e-mail de relance
spécifique, éventuellement accompagné d'un avis client ou d'une réduction limitée dans le temps.
Cette précision est impossible avec une approche non segmentée.

3.3 La personnalisation : au-dela du prénom

La personnalisation est souvent réduite a l'insertion du prénom de I'abonné dans I'objet de I'e-mail.
C'est un début — les études montrent qu'un objet personnalisé avec le prénom du destinataire
améliore le taux d'ouverture de 20 a 26 % — mais la personnalisation va bien plus loin.

La personnalisation dynamique de contenu permet d'afficher des blocs de texte ou d'images
différents selon le segment de I'abonné, au sein du méme e-mail. Un client fidéle peut voir un
message de remerciement et une offre exclusive, tandis qu'un nouvel abonné recoit le méme e-
mail avec un message de bienvenue et des ressources pour débuter. La structure de I'e-mail est
identique, mais le contenu est adapté automatiquement.

La personnalisation peut également porter sur le moment d'envoi. En analysant a quelle heure
chaque abonné ouvre habituellement ses e-mails, certaines plateformes avancées comme Klaviyo
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ou ActiveCampaign permettent d'envoyer chaque e-mail au moment optimal pour chaque individu,
plutét qu'a une heure fixe pour toute la liste.

Ce que la personnalisation n'est pas

La personnalisation ne consiste pas a étaler vos données sur I'abonné de fagon intrusive ou
inquiétante. Ecrire « Bonjour Marie, nous avons vu que vous avez consulté notre page de prix &
22h34 depuis votre iPhone » crée un sentiment de surveillance, pas de proximité.

La bonne personnalisation se fait sentir mais ne se voit pas. Elle donne l'impression que le
message a été écrit pour vous, sans que vous ayez conscience que des données ont été
utilisées pour le construire.

Module 4 — Rédiger des e-mails efficaces

4.1 L'objet : la décision en 2 secondes

L'objet de I'e-mail est sans doute I'élément le plus important de tout votre message. Dans une
boite de réception encombrée — I'employé de bureau moyen recoit plus de 120 e-mails par jour —
votre destinataire prend la décision d'ouvrir ou d'ignorer votre message en moins de deux

secondes, sur la seule base de I'expéditeur affiché et de I'objet.

Un bon objet combine plusieurs qualités. Il doit étre précis : I'abonné doit comprendre en une
lecture ce qu'il gagnera a ouvrir I'e-mail. Il doit étre court : idéalement entre 30 et 50 caracteres,
pour s'afficher entierement sur mobile (ou plus de 60 % des e-mails sont ouverts aujourd'hui). Il
doit créer une forme d'urgence ou de curiosité, sans tomber dans le sensationnalisme ou les

formulations trompeuses qui provoquent des désabonnements et des signalements spam.

Les patterns d'objets qui fonctionnent

Certaines structures d'objets ont fait leurs preuves. La question directe (« Avez-vous fait cette
erreur dans vos e-mails ? ») sollicite la curiosité et I'autoévaluation. Le chiffre précis (« 7 objets
d'e-mail qui doublent votre taux d'ouverture ») est crédible et promet un contenu actionnable.
L'urgence authentique (« Offre valable jusqu'a ce soir minuit ») crée un sentiment d'enjeu, a
condition que l'urgence soit réelle. La personnalisation (« [Prénom], votre rapport de la semaine

est prét ») capte I'attention car on reconnait son propre prénom.

A l'inverse, certaines formulations sont a éviter absolument. Les majuscules excessives, les suites
de points d'exclamation, et les termes comme « GRATUIT », « PROMO EXCEPTIONNELLE » ou
« GAGNEZ » sont des signaux spam reconnus par les filtres. Les objets trompeurs, qui promettent
quelque chose que le contenu ne tient pas, générent une méfiance durable chez le lecteur.

4.2 Le preheader : le deuxiéme objet
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Le preheader est le texte de prévisualisation qui s'affiche dans la boite de réception juste aprés
I'objet, sur une ligne distincte et généralement plus claire. La plupart des clients e-mail I'affichent,
mais la majorité des marketeurs ne I'optimisent pas — laissant ainsi apparaitre le début du corps
de I'e-mail, souvent peu engageant (« Si cet e-mail ne s'affiche pas correctement... »).

Traiter le preheader comme un prolongement de I'objet est une des optimisations les plus simples
et les plus efficaces disponibles. Si I'objet est « Votre guide pour doubler vos ventes », le
preheader peut ajouter « — les 3 stratégies que vos concurrents utilisent déja ». Ensemble, ils
forment un argumentaire en deux temps qui augmente significativement le taux d'ouverture.

4.3 La structure interne d'un e-mail qui convertit

Une fois I'e-mail ouvert, vous avez entre 5 et 15 secondes pour retenir I'attention du lecteur avant
qgu'il ne scanne vers le bas ou ne ferme le message. Cette réalité doit guider chacune de vos
décisions rédactionnelles.

L'accroche : parler d'abord du lecteur, pas de vous

La premiére phrase de votre e-mail est la plus lue. Elle doit parler immédiatement d'un probleme,
d'un désir, ou d'une réalité que le lecteur reconnait comme la sienne. « Vous passez des heures a
rédiger des newsletters que personne ne lit ? » va directement a l'essentiel et crée une
identification immédiate chez la cible concernée. A l'inverse, « Notre entreprise a le plaisir de vous
annoncer... » est centré sur I'expéditeur, pas sur le lecteur, et génére un désintérét instantané.

Le corps : la logique narrative

L'e-mail doit suivre une progression logique qui meéne le lecteur de sa situation actuelle (probléme
ou désir) vers la solution que vous proposez. Cette progression peut emprunter plusieurs
structures classiques du copywriting. La formule PAS (Probléme - Agitation - Solution) consiste a
identifier le probléme, a en montrer les conséquences si rien ne change, puis a présenter votre
solution comme la sortie naturelle. La formule AIDA (Attention - Intérét - Désir - Action) reste un
classique efficace pour les e-mails a vocation commerciale.

La longueur d'un e-mail dépend de son objectif et de son audience. Un e-mail promotionnel
annongant une vente flash peut étre court (150 a 200 mots) et trés visuel. Un e-mail éducatif, ou la
newsletter d'un expert souhaitant partager une analyse, peut Iégitimement étre plus long (500 a 1
000 mots ou plus) si le lecteur I'a ouvert précisément pour ce type de contenu. La régle n'est pas la
brieveté : c'est la pertinence.

L'appel a I'action (CTA) : un seul, clair, et stratégiquement placé

Le Call To Action est l'instruction que vous donnez au lecteur : cliquez ici, téléchargez maintenant,
reservez votre place, achetez aujourd'hui. La régle fondamentale est qu'il doit y en avoir un seul
par e-mail. Plusieurs CTA créent une paralysie du choix — face a plusieurs options, le lecteur a
tendance a ne choisir aucune et a refermer I'e-mail.
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Le CTA doit étre visuellement distinct (bouton coloré ou texte en gras et en lien), formulé a la
premiére personne autant que possible (« Je télécharge mon guide » est plus engageant que «
Télécharger »), et placé a la fin naturelle du raisonnement. Il peut également étre répété sous
forme de lien texte en milieu d'e-mail pour les lecteurs qui ont déja décidé d'agir sans tout lire.

4.4 Ton, voix, et personnalité

L'une des erreurs les plus fréquentes en marketing par e-mail est d'adopter un ton corporate,
distant et impersonnel sous prétexte de paraitre professionnel. Or, les e-mails que les gens
ouvrent et lisent avec plaisir sont ceux qui semblent écrits par une personne réelle, qui s'adresse a
eux directement, dans un langage naturel.

Cela ne signifie pas que vous devez écrire de maniére négligée. Cela signifie éviter le jargon
inutile, les constructions passives, les formules de politesse creuses (« Dans le cadre de notre
engagement envers la satisfaction client... »), et les phrases abstraites qui ne disent rien de
concret. A la place, privilégiez des phrases courtes, des mots simples, des exemples vivants, et un

vocabulaire que vous utiliseriez réellement dans une conversation.

Une autre technique puissante est de raconter des histoires. Un e-mail qui commence par « La
semaine derniére, un client m'a envoyé un message pour me dire qu'il avait doublé son taux
d'ouverture en appliquant une seule technique... » est infiniment plus engageant qu'un e-mail qui
commence par « Nous sommes heureux de partager avec vous les meilleures pratiques en
matieére de taux d'ouverture. »

Module 5 — Automatisation et séquences e-mail

5.1 Qu'est-ce que I'automatisation e-mail ?

L'automatisation e-mail (ou marketing automation) consiste a configurer des e-mails qui s'envoient
automatiquement en réponse a des déclencheurs prédéfinis, sans intervention manuelle a chaque
envoi. C'est la différence entre un restaurant ou le chef cuisine chaque plat a la commande et un
systéme de distribution automatique : une fois configuré, il délivre la bonne chose au bon moment,
de facon répétable et a I'échelle.

L'automatisation ne signifie pas impersonnalité. Au contraire, bien configurée, elle permet
d'envoyer le message le plus pertinent au moment le plus opportun pour chaque abonné — ce
qu'aucun étre humain ne pourrait faire manuellement a grande échelle. C'est le passage du
marketing de masse au marketing individualisé.

5.2 La séquence de bienvenue : votre premier investissement
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La séquence de bienvenue est la série d'e-mails qui s'envoie automatiquement lorsqu'une
personne s'abonne a votre liste. C'est le point de contact le plus important de votre relation avec
un nouvel abonné, et pourtant c'est I'un des plus négligés. Beaucoup d'entreprises se contentent
d'un simple e-mail de confirmation, ratant ainsi une fenétre d'attention exceptionnelle.

Les données sont unanimes : dans les 24 a 48 heures qui suivent l'inscription, I'abonné est au
sommet de son attention a votre égard. Il vient de prendre une décision active en s'abonnant. |
attend de recevoir ce que vous avez promis. C'est le moment idéal pour établir les bases de votre

relation.

Une séquence de bienvenue efficace se déroule généralement sur 7 a 14 jours, avec 4 a 7 e-mails.
Le premier e-mail (envoye immédiatement) livre le lead magnet promis et présente brievement qui
vous étes. Le deuxieme e-mail (24 a 48 heures plus tard) approfondit votre histoire, vos valeurs, et
ce que l'abonné peut attendre de vos futurs e-mails. Les e-mails suivants apportent une valeur

éducative supplémentaire avant d'introduire progressivement vos offres ou services.

Les chiffres de la séquence de bienvenue

Les e-mails de bienvenue affichent des taux d'ouverture moyens de 50 a 60 %, soit 2 a 3 fois
plus que les newsletters standard. Leur taux de clic est également 5 fois supérieur a la moyenne.
Ces chiffres illustrent I'importance d'exploiter pleinement cette fenétre d'attention.

5.3 Les automations essentielles selon vos objectifs

L'automatisation de relance de panier abandonné

Pour les boutiques en ligne, la relance de panier abandonné est souvent I'automation la plus
rentable disponible. En moyenne, 70 % des paniers d'achat initiés sur les sites e-commerce sont
abandonnés avant le paiement. Un e-mail de relance envoyé dans I'heure qui suit I'abandon peut
récupérer entre 5 et 15 % de ces ventes perdues. Une séquence de 2 a 3 e-mails (a 1h, 24h, puis
72h) génére des résultats encore meilleurs.

L'automatisation de réengagement

Avec le temps, une partie de vos abonnés devient inactive : ils n'ouvrent plus vos e-mails depuis
plusieurs mois. Ces abonnés inactifs ne sont pas seulement inutiles — ils nuisent activement a
votre délivrabilité, car les fournisseurs de messagerie interprétent un faible taux d'engagement

comme un signal négatif sur la qualité de vos e-mails.

La séquence de réengagement vise a « réveiller » ces abonnés dormants avec des messages
spéciaux (contenu exclusif, offre spéciale, ou simplement un e-mail direct leur demandant s'ils
souhaitent continuer a recevoir vos communications). Ceux qui ne réagissent pas malgré cette
séquence doivent étre supprimés de la liste active — une décision difficle a prendre
émotionnellement, mais bénéfique pour la santé globale de votre liste.
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Les e-mails transactionnels et post-achat

Les e-mails transactionnels (confirmation de commande, avis d'expédition, facture) sont les plus
ouverts de tous les e-mails commerciaux — avec des taux d'ouverture dépassant parfois 70 a
80 %. Ces e-mails sont ouverts parce qu'ils contiennent des informations que le client cherche
activement. lls représentent une opportunité en or d'ajouter du contenu marketing
recommandations de produits complémentaires, invitation a laisser un avis, présentation de votre

programme de fidélité.

5.4 Les déclencheurs comportementaux avancés

Au-dela des automations classiques, les plateformes modernes permettent de créer des
déclencheurs basés sur le comportement en temps réel de vos contacts. Un abonné qui consulte
plusieurs fois la méme page produit sur votre site peut déclencher automatiquement un e-mail
personnalisé sur ce produit. Un abonné qui n'a pas acheté depuis 90 jours peut déclencher une
offre de fidélité. Un abonné qui vient de féter I'anniversaire de son inscription peut recevoir un
message special.

Ces automations comportementales générent des résultats trés supérieurs aux campagnes
planifiées classiques, précisément parce qu'elles arrivent au moment ou I'abonné démontre un
intérét ou un besoin spécifique. C'est la forme la plus avancée de personnalisation — non pas
basée sur ce que nous supposons des préférences de I'abonné, mais sur ses actions réelles.

Module 6 — Mesurer, tester et optimiser

6.1 Les métriques fondamentales

Vous ne pouvez pas améliorer ce que vous ne mesurez pas. Cette maxime, souvent attribuée a
Peter Drucker, s'applique parfaitement au marketing par e-mail. Chaque campagne vous fournit un
ensemble de données précieuses qui, correctement interprétées, vous disent exactement ou

concentrer vos efforts d'amélioration.

Le taux d'ouverture (Open Rate)

Le taux d'ouverture mesure le pourcentage de destinataires qui ont ouvert votre e-mail par rapport
au nombre total d'e-mails délivrés. La formule est : (Nombre d'ouvertures uniques / Nombre d'e-
mails délivrés) x 100. Un taux d'ouverture de 21 a 25 % est considéré comme satisfaisant en
moyenne toutes industries, mais ce chiffre varie énormément selon le secteur, le type d'e-mail, et
la qualité de votre liste. Les newsletters de niche ou les séquences de bienvenue affichent souvent
des taux bien supérieurs.

Attention : depuis l'introduction de la fonctionnalité Mail Privacy Protection d'Apple en 2021, les
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données d'ouvertures sont partiellement faussées pour les utilisateurs d'iOS. Les ouvertures
peuvent étre comptabilisées automatiquement par les serveurs d'Apple méme si I'e-mail n'a pas
été réellement lu. Cela tend a gonfler artificiellement les taux d'ouverture pour les listes
comprenant beaucoup d'utilisateurs Apple. Le taux de clic devient donc une métrique encore plus
fiable qu'auparavant.

Le taux de clic (Click-Through Rate ou CTR)

Le taux de clic mesure le pourcentage de destinataires qui ont cliqué sur au moins un lien dans
votre e-mail. C'est une mesure d'engagement plus fiable que le taux d'ouverture, car un clic est
une action active et délibérée que les proxies d'Apple ne peuvent pas simuler. Un CTR moyen de
2 a 3 % est standard, mais les e-mails trés ciblés ou les séquences d'automation peuvent atteindre
10 a 20 %.

Le taux de conversion

C'est la métrique ultime : quel pourcentage de vos e-mails ont abouti a 'action souhaitée (achat,
inscription, prise de rendez-vous) ? Elle nécessite d'étre tracée avec des outils d'analytics comme
Google Analytics, en liant vos campagnes e-mail a vos données de vente via des paramétres UTM
dans vos liens.

Le taux de désabonnement et le taux de plainte spam

Un taux de désabonnement inférieur a 0,5 % par envoi est généralement acceptable. Au-dela,
c'est un signal que vos e-mails ne correspondent pas aux attentes de votre audience. Le taux de
plainte spam (marquer I'e-mail comme spam) est encore plus critique : un taux supérieur a 0,1 %
peut déclencher des pénalités de délivrabilité auprés des fournisseurs de messagerie.

Le taux de rebond (Bounce Rate)

Les bounces « durs » (hard bounces) surviennent quand une adresse e-mail n'existe plus ou n'a
jamais existé. Ces adresses doivent étre supprimées immédiatement. Les bounces « doux » (soft
bounces) indiquent des problémes temporaires comme une boite de réception pleine. Un taux de
hard bounce supérieur a 2 % est un signal d'alarme sérieux pour votre réputation d'expéditeur.

6.2 L'A/B testing : la culture de I'expérimentation

L'A/B testing est la méthode qui consiste a créer deux versions d'un e-mail (version A et version B)
différant par un seul élément, a les envoyer a deux sous-groupes représentatifs de votre liste, et a
analyser laquelle performe mieux sur la métrique choisie. C'est la seule fagon scientifiquement
rigoureuse d'améliorer vos performances, car elle permet d'attribuer une différence de résultat a

une cause précise.

La régle absolue est de ne tester qu'un seul élément a la fois. Si vous modifiez simultanément
I'objet, la couleur du bouton CTA, et la longueur du texte, vous ne pourrez jamais savoir lequel de
ces changements a causé la différence observée. Les éléments les plus fréquemment testés sont
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l'objet de I'e-mail (I'impact est le plus visible car il affecte directement le taux d'ouverture), le texte
et la mise en forme du CTA, I'heure et le jour d'envoi, la longueur et le ton du texte, et I'utilisation
ou non d'images.

Pour que les résultats d'un A/B test soient statistiquement fiables, chaque variante doit étre
envoyée a un nombre suffisant de contacts — généralement au moins 200 a 300 contacts par
variante. En dessous de ce seuil, les variations observées peuvent étre dues au hasard plutét qu'a
une véritable différence d'efficacité des deux versions. Plusieurs calculateurs de significativité
statistique sont disponibles en ligne pour vous aider a interpréter vos résultats.

6.3 La délivrabilité : le socle de tout le reste

La délivrabilité désigne la capacité de vos e-mails a atteindre la boite de réception de vos
destinataires, et non le dossier spam ou les onglets promotionnels. C'est la fondation invisible de
tout votre marketing par e-mail : peu importe la qualité de votre contenu ou la sophistication de vos

automations si vos e-mails finissent en spam.

Les facteurs techniques de délivrabilité

L'authentification de votre domaine d'envoi est essentielle. Les protocoles SPF (Sender Policy
Framework), DKIM (DomainKeys Identified Mail) et DMARC permettent aux serveurs de
messagerie de vérifier que vous étes bien I'expéditeur légitime des e-mails envoyés depuis votre
domaine. Sans ces configurations, vos e-mails ont beaucoup plus de chances d'étre filtrés ou
bloqués.

La réputation de votre adresse IP d'envoi joue également un rbéle fondamental. Si vous envoyez
depuis une IP qui a déja été utilisée pour du spam, votre réputation sera entachée dés le départ.
La plupart des ESP gérent des « IP pools » partagés pour les petits expéditeurs, mais les gros
expéditeurs devraient envisager des |IPs dédiées pour contrdler entiérement leur réputation.

Les facteurs humains de délivrabilité

Votre réputation d'expéditeur est également influencée par le comportement de vos abonnés face
a vos e-mails. Un fort taux d'engagement (ouvertures, clics) améliore votre réputation. Un fort taux
de plaintes spam ou d'ignorances (e-mails non ouverts) la dégrade. C'est pourquoi la qualité de
votre liste — des abonnés réels, engagés, qui attendaient vos e-mails — est si importante.

Nettoyer réguliérement votre liste en supprimant les contacts inactifs (qui n'ont pas ouvert un seul
e-mail depuis 6 a 12 mois) peut sembler paradoxal — vous réduisez la taille de votre liste — mais
c'est une pratique indispensable pour maintenir une bonne délivrabilité et, in fine, atteindre un plus
grand nombre de personnes réellement intéressées.

Le paradoxe de la liste

Beaucoup de marketeurs résistent a l'idée de supprimer des contacts inactifs de peur de «
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réduire » leur liste. C'est une erreur de raisonnement.

Une liste de 5 000 abonnés actifs qui ouvrent régulierement vos e-mails vous rapportera toujours
plus qu'une liste de 20 000 contacts dont 80 % n'ont pas ouvert un e-mail depuis un an. La taille
de la liste est une vanity metric — ce qui compte, c'est I'engagement et le revenu généré.

Module 7 — Choisir ses outils et construire sa
stratégie

7.1 Les plateformes d'e-mail marketing (ESP)

Un Email Service Provider (ESP) est le logiciel que vous utilisez pour gérer votre liste, créer et
envoyer vos e-mails, configurer vos automations, et analyser vos résultats. Le choix de I'ESP est
stratégique car migrer d'une plateforme a une autre représente un effort significatif.

Les criteres de choix d'un ESP dépendent de vos besoins actuels et futurs. La taille de votre liste
et votre budget déterminent d'abord quelles options sont financiérement accessibles. Pour les
débutants ou les petites structures, des outils comme Mailchimp, Brevo (anciennement
Sendinblue), ou MailerLite offrent des plans gratuits généreux et une prise en main intuitive. Pour
les e-commercgants, Klaviyo est souvent recommandé pour sa profonde intégration avec Shopify et
ses capacités de segmentation comportementale avancées. Pour les utilisateurs avancés
nécessitant des automations complexes et un CRM intégré, ActiveCampaign est une référence.

Au-deld des fonctionnalités, évaluez la délivrabilité de la plateforme (certains ESP ont de
meilleures infrastructures que d'autres), la qualité du support client, et la facilité d'intégration avec
vos autres outils (site web, CRM, boutique en ligne).

7.2 Construire un calendrier e-mail cohérent

La fréquence d'envoi est une question que tous les débutants se posent, et a laquelle il n'existe
pas de réponse universelle. La bonne fréquence est celle qui permet de maintenir une relation
réguliere avec vos abonnés sans les saturer. Elle dépend de votre capacité a produire du contenu
de valeur, de votre secteur, et des attentes de votre audience.

Une newsletter hebdomadaire est la fréquence la plus courante et généralement celle qui offre le
meilleur compromis entre présence et saturation. Des envois moins fréquents (bimensuels ou
mensuels) risquent de laisser vos abonnés vous oublier. Des envois plus fréquents (quotidiens)
peuvent fonctionner si votre contenu a une forte valeur informative (actualités, cours), mais exigent

une capacité de production soutenue et s'accompagnent de taux de désabonnement plus éleveés.

Quelle que soit la fréquence choisie, la consistance est primordiale. Un abonné qui recoit votre
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newsletter chaque mardi matin va développer une habitude d'ouverture. Si vous publiez de fagon
irréguliere, cette habitude ne se forme pas et votre e-mail est pergu comme moins attendu.

7.3 Intégrer I'e-mail dans une stratégie omnicanale

L'e-mail ne fonctionne pas dans un vide. Il est plus efficace lorsqu'il s'inscrit dans une stratégie
marketing cohérente qui utilise plusieurs canaux de fagcon complémentaire. Les réseaux sociaux
peuvent étre utilisés pour attirer de nouveaux abonnés a votre liste. Le SEO génére du trafic
organique vers vos pages de capture. Les publicités payantes amplifient la visibilité de votre lead
magnet. L'e-mail, lui, transforme ces leads en clients et les fidélise sur le long terme.

Un concept important est celui de I'attribution multi-touch : rarement un client achéte aprés avoir
été exposé a un seul canal. Il découvre peut-étre votre marque via un article de blog, s'abonne a
votre newsletter, voit une publicité de retargeting, ouvre votre e-mail de promotion, et achéte.
Comprendre ce parcours vous permet d'optimiser I'ensemble de votre chaine marketing, et non de
traiter chaque canal en silo.

Quiz d'évaluation final

Ce quiz comporte 15 questions couvrant I'ensemble des modules du cours. Son objectif est de
vous permettre d'évaluer votre niveau de compréhension des concepts abordés et d'identifier les
points qui méritent d'étre approfondis. Répondez d'abord aux questions sans relire le cours, puis

comparez vos réponses aux corrigés et lisez attentivement les explications.

Baréme indicatif

15/15 — Excellent : vous maitrisez les fondamentaux du marketing par e-mail.

12-14/15 — Tres bien : quelques points mineurs a consolider, mais vous avez une bonne vue
d'ensemble.

9-11/15 — Bien : relisez les modules correspondants aux questions manquées.

Moins de 9/15 — A retravailler : reprenez le cours depuis le début avant de passer a la pratique.

Question 1. Quelle est la différence fondamentale entre I'e-mail et les réseaux sociaux du
point de vue de la propriété de I'audience ?

a) L'e-mail est moins interactif que les réseaux sociaux

b) La liste e-mail appartient a I'entreprise, tandis que I'audience sur les réseaux sociaux dépend
d'une plateforme tierce

C) Les réseaux sociaux permettent d'atteindre plus de personnes qu'une liste e-mail
d) L'e-mail ne peut pas étre utilisé pour fidéliser une audience
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Réponse correcte : b)
Explication : La distinction propriétaire/loué est centrale. Une audience sur les réseaux sociaux dépend
entierement des algorithmes et des regles d'une plateforme tierce, qui peut réduire la portée ou disparaitre.
Une liste e-mail est un actif propriétaire portable que vous contrélez indépendamment de toute plateforme.

Question 2. Selon le cours, quel est le retour sur investissement (ROI) moyen attribué au
marketing par e-mail ?

a) Environ 5 a 8 euros pour chaque euro dépensé
b) Environ 15 euros pour chaque euro dépensé
¢) Environ 36 euros pour chaque euro dépensé
d) Le ROI est difficile a mesurer et généralement faible comparé aux autres canaux
Réponse correcte : ¢)
Explication : Le ROl moyen du marketing par e-mail est estimé a environ 36 € pour 1 € dépensé selon les

études sectorielles. C'est I'un des ratios les plus favorables de tout le marketing digital, loin devant la
publicité display ou les publicités sur les réseaux sociaux.

Question 3. Qu'est-ce que le double opt-in, et pourquoi est-il recommandé ?
a) C'est une technique permettant d'envoyer deux e-mails a chaque campagne pour doubler les
chances d'ouverture

b) C'est un processus en deux étapes ou I'abonné confirme son inscription via un e-mail de
validation, garantissant des adresses réelles et un meilleur engagement
c) C'est une méthode de segmentation qui divise la liste en deux groupes selon I'engagement
d) C'est une obligation Iégale uniquement applicable aux e-mails B2B en Europe
Réponse correcte : b)
Explication : Le double opt-in est un processus en deux étapes : inscription via formulaire, puis validation

par clic dans un e-mail de confirmation. Il garantit des adresses réelles et des abonnés véritablement
motivés, ce qui améliore la qualité de liste, les taux d'engagement et la délivrabilité a long terme.

Question 4. Un bon lead magnet doit répondre a quel critére essentiel selon le cours ?
a) Etre le plus long et complet possible pour démontrer I'expertise de I'expéditeur
b) Etre identique pour tous les segments de I'audience
c) Apporter une valeur immédiate et spécifique, en résolvant un probléme précis rapidement
d) Etre exclusivement au format PDF pour faciliter le téléchargement
Réponse correcte : ¢)
Explication : Un lead magnet efficace doit apporter une valeur immédiate et tangible, résoudre un
probleme précis, et étre cohérent avec votre offre principale. La longueur ou la complexité ne sont pas des

indicateurs de qualité — une checklist d'une page peut étre plus efficace qu'un ebook de 60 pages si elle
répond a une question urgente.

Question 5. Parmi les critéres suivants, lequel ne fait PAS partie des grandes familles de
segmentation évoquées dans le cours ?

a) La segmentation démographique (age, localisation, profession)
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b) La segmentation par couleur de cheveux
c) La segmentation comportementale (ouvertures, clics, achats)
d) La segmentation par centres d'intérét déclarés ou déduits
Réponse correcte : b)
Explication : Les trois grandes familles de segmentation abordées dans le cours sont la segmentation

déemographique, la segmentation comportementale, et la segmentation par centres d'intérét. La couleur de
cheveux n'est pas un critere marketing pertinent ni utilisable dans ce contexte.

Question 6. Quelle régle fondamentale s'applique aux appels a I'action (CTA) dans un e-mail
marketing efficace ?

a) Il faut multiplier les CTA pour offrir plusieurs options au lecteur et maximiser les clics
b) Le CTA doit obligatoirement étre un bouton rouge pour attirer I'attention
¢) Un seul CTA par e-mail, clairement formulé, pour éviter la paralysie du choix
d) Le CTA doit toujours étre placé en tout début d'e-mail
Réponse correcte : ¢)
Explication : La régle d'or est un seul CTA par e-mail. Plusieurs options créent une paralysie du choix :

face a plusieurs actions possibles, le lecteur tend a ne choisir aucune et ferme Il'e-mail. Un seul CTA
concentre I'énergie de décision sur une action précise, ce qui améliore le taux de conversion.

Question 7. Qu'est-ce que le preheader d'un e-mail, et comment doit-il étre utilisé ?
a) C'est le nom de l'expéditeur qui s'affiche dans la boite de réception
b) C'est la section de code HTML invisible au début de I'e-mail

c) C'est le texte de prévisualisation affiché aprés I'objet dans la boite de réception, qui doit étre
traité comme un prolongement de I'objet

d) C'est le titre principal a l'intérieur du corps de I'e-mail

Réponse correcte : ¢)
Explication : Le preheader est le texte de prévisualisation visible dans la boite de réception juste apres
l'objet. Trop souvent négligé, il devrait étre traité comme un deuxieme argument d'ouverture qui complete
I'objet. Ensemble, objet et preheader forment un mini-argumentaire pour convaincre le destinataire d'ouvrir
I'e-mail.

Question 8. Pourquoi les e-mails de bienvenue ont-ils des taux d'ouverture et de clic si
élevés par rapport aux newsletters standard ?

a) Parce qu'ils sont généralement courts et faciles a lire
b) Parce gu'ils sont envoyés au moment ou I'abonné vient d'exprimer son intérét, avec une attention
et une attente a leur niveau maximal
c) Parce que les filtres antispam les traitent différemment
d) Parce qu'ils sont toujours personnalisés avec le prénom du destinataire
Réponse correcte : b)
Explication : Dans les 24 a 48 heures qui suivent l'inscription, I'abonné est au sommet de son attention. Il

vient de prendre une décision active, il attend ce qui lui a été promis, et il connait recemment l'expéditeur.
Ce moment est unique et justifie que les e-mails de bienvenue affichent des taux d'ouverture deux a trois
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fois supérieurs a la moyenne.

Question 9. Qu'est-ce que la délivrabilité en e-mail marketing ?
a) La vitesse a laquelle les e-mails sont envoyés depuis le serveur
b) Le pourcentage d'e-mails qui arrivent effectivement dans la boite de réception (et non en spam
ou bloqués)
¢) La qualité de la mise en page et du design des e-mails
d) La capacité du contenu a générer des clics
Réponse correcte : b)
Explication : La délivrabilité désigne la capacité de vos e-mails a atteindre la boite de réception de vos
destinataires. Elle dépend de facteurs techniques (authentification SPF/DKIM/DMARC, réputation IP) et

de facteurs comportementaux (taux d'engagement de votre liste, taux de plaintes spam). Une mauvaise
délivrabilité peut rendre nulles toutes vos autres optimisations.

Question 10. Quelle est la régle absolue de I'A/B testing selon le cours ?

a) Tester toujours sur la totalité de la liste pour avoir des résultats représentatifs

b) Ne tester qu'un seul élément a la fois pour pouvoir attribuer la différence observée a une cause
précise

c) Toujours tester I'objet et le CTA simultanément car ce sont les éléments les plus importants

d) Déclarer la version gagnante aprés seulement 10 ouvertures pour agir rapidement
Réponse correcte : b)

Explication : La regle absolue de I'A/B test est de ne modifier qu'un seul élément a la fois. Si deux

éléements ou plus sont changés simultanément, il est impossible de déterminer lequel a causé la différence
de performance. La rigueur expérimentale est la condition de la fiabilité des enseignements.

Question 11. Quel est lI'impact de la suppression des abonnés inactifs sur la performance
de votre liste e-mail ?

a) Elle réduit votre portée et votre chiffre d'affaires potentiel, c'est donc une mauvaise pratique
b) Elle améliore votre délivrabilité et vos taux d'engagement car vous contactez uniquement des
personnes réellement intéressées

¢) Elle n'a aucun impact sur les performances car les inactifs ne font que ne pas ouvrir les e-mails
d) Elle est recommandée uniquement pour les listes de plus de 100 000 contacts

Réponse correcte : b)
Explication : Supprimer les abonnés inactifs améliore la santé globale de la liste. Les fournisseurs de
messagerie interpretent un faible taux d'engagement comme un signal négatif sur la qualité de vos envois.
Une liste plus petite mais engagée génere une meilleure délivrabilite, de meilleurs taux d'ouverture, et in
fine de meilleurs revenus.

Question 12. Pourquoi le taux de clic est-il devenu une métrique plus fiable que le taux
d'ouverture depuis 2021 ?

a) Parce que les filtres antispam modernes bloquent les pixels de tracking d'ouverture



Maitriser le marketing par e-mail

b) A cause de la fonctionnalité Mail Privacy Protection d'Apple qui peut comptabiliser des ouvertures
automatiquement via ses serveurs, méme si I'e-mail n'a pas été réellement lu
c) Parce que les taux d'ouverture sont désormais impossibles a mesurer sur Android
d) Parce que Google a modifié son algorithme Gmail pour bloquer les pixels de tracking
Réponse correcte : b)
Explication : Depuis la fonctionnalité Mail Privacy Protection d'Apple (iOS 15, 2021), les ouvertures des
utilisateurs Apple peuvent étre enregistrées automatiquement par les proxies d’Apple, méme si I'e-mail n'a

pas été ouvert par un humain. Cela gonfle artificiellement les taux d'ouverture. Le taux de clic, en
revanche, correspond a une action réelle et délibérée non falsifiable.

Question 13. Dans la segmentation comportementale, qu'est-ce qu'un déclencheur
comportemental (behavioral trigger) ?

a) Un indicateur de performance qui déclenche une alerte quand un seuil est dépassé
b) Un critere démographique basé sur le comportement d'achat historique

¢) Un événement ou une action réalisée par I'abonné (visite d'une page, abandon de panier, clic sur
un lien) qui déclenche automatiquement I'envoi d'un e-mail personnalisé
d) Un test A/B déclenché automatiquement quand le taux d'ouverture baisse sous 15 %
Réponse correcte : ¢)
Explication : Un déclencheur comportemental est une action concrete de l'abonné qui active
automatiquement I'envoi d'un e-mail spécifique. L'abandon de panier, la visite répétée d'une page produit,

ou l'absence d'achat depuis 90 jours en sont des exemples. Ces e-mails sont particulierement efficaces
car ils répondent a un comportement réel et immédiat.

Question 14. Quelle est la formule PAS en rédaction d'e-mail, et a quoi sert-elle ?
a) Performance - Analyse - Systéme : une méthode pour mesurer les résultats d'une campagne

b) Personnalisation - Automatisation - Segmentation : les trois piliers du marketing par e-mail
avancé

c) Probléme - Agitation - Solution : une structure narrative qui méne le lecteur de sa situation
actuelle vers la solution proposée

d) Parameétre - Audience - Stratégie : un cadre de planification de campagne

Réponse correcte : c¢)
Explication : La formule PAS (Probleme - Agitation - Solution) est une structure de copywriting classique.
Elle consiste a identifier le probleme du lecteur, a en amplifier les conséquences pour créer un sentiment

d'urgence, puis a présenter la solution comme la réponse naturelle. C'est une des formules les plus
efficaces pour les e-mails a vocation commerciale.

Question 15. Selon le cours, pourquoi la personnalisation dans I'objet d'un e-mail (par
exemple, inclure le prénom du destinataire) améliore-t-elle le taux d'ouverture ?

a) Parce que les filtres antispam accordent une meilleure priorité aux e-mails personnalisés

b) Parce que les algorithmes de tri de Gmail favorisent les e-mails personnalisés dans la boite
principale

¢) Parce que notre cerveau est cablé pour repérer et préter attention a notre propre prénom parmi
tous les stimuli visuels, ce qui augmente la probabilité d'ouverture
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d) Parce que la personnalisation augmente mécaniquement le nombre de caractéres de I'objet, ce
qui le rend plus visible

Réponse correcte : ¢)
Explication : La personnalisation par le prénom exploite un biais cognitif fondamental : notre cerveau est
exceptionnellement sensible a notre propre nom, qu'il détecte quasi instantanément dans un flux
d'informations — c'est le ‘cocktail party effect'. Voir son prénom dans la liste des e-mails regus génére une
attention réflexe qui améliore le taux d'ouverture de 20 a 26 % en moyenne selon les études.

Conclusion et prochaines étapes

Vous avez maintenant parcouru les sept modules de ce cours et, si vous avez répondu au quiz,
vous avez une idée précise des concepts que vous maitrisez et de ceux qui méritent d'étre
approfondis.

Le marketing par e-mail est une discipline qui se maitrise par la pratique autant que par la théorie.
Les connaissances acquises dans ce cours ne prendront leur pleine valeur que lorsque vous les
mettrez a I'épreuve : créez votre premier lead magnet, construisez un formulaire d'inscription,
rédigez votre séquence de bienvenue, envoyez votre premiere campagne et analysez les résultats.
Chaque envoi est une opportunité d'apprendre quelque chose que nul cours théorique ne peut

VOUs enseigner.

Quelques orientations pour la suite de votre apprentissage : approfondissez la psychologie de la
persuasion et du copywriting, car rédiger des e-mails qui engagent est un art qui se perfectionne
continuellement. Formez-vous aux aspects techniques de la délivrabilité si vous gérez des listes
importantes. Explorez les cas d'usage avancés de I'automatisation dans votre secteur spécifique.
Et surtout, lisez attentivement les e-mails que vous recevez chaque jour avec un regard
analytique : pourquoi celui-ci vous a-t-il donné envie de cliquer ? Pourquoi vous avez-vous
désabonné de cet autre ? L'observation active du quotidien est I'un des meilleurs apprentissages
disponibles.

Bonne pratique, et bons envois.

Fin du cours — Maitriser le marketing par e-mail
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