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a prospection com-
merciale est une
grande partie de
péche ou I'e-mail
sert d’hamecon. Il
n’est pas destiné a vendre un
produit mais a faire «<mordre»
le client potentiel, qui contac-
tera lentreprise pour en savoir
plus. Certes, seulement 1% des
destinataires en moyenne dé-
crocheront leur téléphone,
trois fois moins qu'avec un
courrier postal. Mais I'opéra-
tion colte aussi beaucoup
moins cher et il suffit souvent
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d’une commande significative
pour la rentabiliser. Sans comp-
ter les retombées indirectes :
un e-mailing astucieux permet
d’accroitre la notoriété de son
entreprise a peu de frais.
Premiere condition pour réus-
sir une campagne d’e-mailing :
disposer d’une base de don-
nées tres détaillée. Pour col-
lecter des informations sur
vos clients, batissez un formu-
laire sur votre site Web et in-
citez les internautes a laisser
leurs coordonnées en organi-
sant un jeu-concours, par
exemple. Plus simple mais
aussi plus onéreuse, I'autre so-
lution consiste a acheter des
fichiers clés en main aux
grands spécialistes du genre
(Kompass, Eurobase...).
Personnalisez vos envois. Une
fois votre liste de prospects
établie, prenez soin de person-
naliser chaque e-mail pour
augmenter les chances qu’il
soit lu. Pour cela, commencez
par segmenter vos cibles : on
ne s’adresse pas de la méme
facon a un ado et a un senior,
aun avocat et a un agriculteur.
Rédigez autant d’e-mails que
vous avez de cibles. Puis uti-
lisez des logiciels capables
d’adapter chaque courrier au
niveau de détail de votre base.
Sarbacane (www.goto.fr/sar-
bacane) ou GroupMail (www.
group-mail.com) savent in-
sérer automatiquement le
nom du contact au début de

Comment concevoir
un e-mail de prospection

Trouver de nouveaux clients par e-mailing
se révele fructueux lorsqu’on en connait bien
les ficelles. Conseils pour toucher ses cibles.

Ie-mail et féminiser des textes
en accordant les adjectifs et les
pronoms. Enfin, un e-mail doit
toujours étre signé avec le nom
et la fonction de expéditeur,
en la reformulant si nécessaire :
privilégiez ainsi le terme de
conseiller clientele a celui de
responsable commercial. ..

Soyez bref et incitatif. Autre
intitulé stratégique : la case
«objet». C’est ce qui y est ins-
crit qui donnera au lecteur
envie d’ouvrir I'e-mail. Soyez
concis et insistez sur le béné-
fice pour le lecteur. Par exem-
ple, «comment réduire vos
cotits de production de 20% ?»
ou «augmentez vos
marges bénéficiai-
res». Mais ne faites
pas de promesses ir-
réalistes : votre mes-

Préférez le
style direct et
contentez-vous
d'une informa-

rend possible cette consomma-
tion exceptionnellement fai-
ble.» Concluez en donnant des
références : «Les mesures in-
diquées sont attestées par I'or-
ganisme indépendant “Quelle
voiture choisir”. Nous serions
heureux de vous compter
parmi les nombreuses sociétés
qui, comme les professionnels
de la location Avis et Hertz,
ont déja opté pour ce modele.»
A cette derniere phrase vous
pouvez joindre des annexes en
fichier joint, comme votre pla-
quette commerciale au format
PDE ou insérer un lien qui
renverra sur votre site Web.
Pour ne pas dé-
courager le lecteur,
votre e-mail ne doit
pas excéder dix li-
gnes. Rédigez-le

sage pourrait étre  tion ou d'une d’abord sans vous
pris pour un spam. . préoccuper de la
Avant de rédiger idee par phrase taille du texte. Lais-

le corps du texte, faites un plan
en préparant un mini-argu-
mentaire en quatre parties.
Imaginons que vous étes un
constructeur automobile qui
s’adresse a une entreprise. Dé-
finissez d’abord les attentes de
vos clients : «Pour améliorer
la rentabilité de votre parc
automobile, vous recherchez
un véhicule fiable et économi-
que.» Evoquez ensuite les
atouts de votre offre : «Nous
avons sélectionné pour vous
un modele qui ne consomme
que 4 litres d’essence aux
100 kilometres en ville.» Ex-
pliquez I'avantage que vous
venez de mettre en avant:
«Une nouvelle technologie de
récupération des gaz bralés

sez reposer, puis réexaminez-
le a froid afin de chasser les
adverbes et les mots inutiles.
Assurez-vous de faire des phra-
ses courtes et simples. Conten-
tez-vous d’exprimer une idée
ou de donner une information
par phrase. Utilisez un style
direct et affirmatif en évitant
les formes passives et le con-
ditionnel. Enfin, faites-le relire
par au moins trois personnes
pour étre certain que vous
avez été suffisamment clair et
qu'aucune faute d’orthogra-
phe ne s’est glissée.

Lorsque le texte est au point,
penchez-vous sur la mise en
page. N’utilisez qu'une seule
police de caracteres et pas plus
de deux couleurs. N’abusez
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De: Easy Speaking

. Date: Jeudi 20 avril 2006
L'objet. Mettez en A: Société X

avant le bénéfice
/ Objet :

pour le destinataire
Monsieur Gauthier,

Le contact. Per-
sonnalisez chaque
envoi en indiquant
le nom du prospect.

Accentuez votre développement a I'international
afin de l'inciter a
lire le contenu. Evi-
tez le point d’excla-
mation qui donne
un coté racoleur.

‘ Vous souhaitez que vos commerciaux maitrisent 'anglais professionnel ?

us vous proposons une méthode qui permet d’apprendre I'anglais commer-
L'accroche. Ex- ial en 2 fois moins de temps que la plupart des méthodes traditionnelles.
posez la nature
de l'offre dés la

premiére phrase.

Cette méthode s’appuie sur plusieurs points ; e—
- 'écoute de bandes sonores pendant le sommeil qui stimule la sensibilité
‘ phonétique ;

L'offre. Enoncez
brievement les
caractéristiques
du produit que
vous vendez ou
du service que
VOUS Proposez.

- l'apprentissage d'un vocabulaire spécifique au business par des simulations
trés réalistes ;

- un formateur de langue maternelle anglaise, disposant d’une expérience
commerciale.

La signature.
Pas d’e-mails ano-
nymes ! Indiquez
systématique-
ment votre nom

et votre fonction.

Pourquoi ne pas profiter de notre test gratuit, démontrant concrétement
l'efficacité de cette méthode.

La proposition.
Concluez votre
argumentaire avec
une offre concrete
et incitative.

‘ e me tiens a votre disposition pour plus d’informatio
ordialement.

Les mentions
Iégales. N'oubliez
pas l'option obliga-
toire de désinscrip-
tion. Elle vous per-
mettra de savoir

si votre campagne
est mal ciblée.

Marc Dupont, responsable du service clientéle
Easy Speaking
0044546474

Je ne souhaite plus recevoir de courrier émanant de la société Easy Speaking
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pas de l'italique, sauf pour les
citations. Si vous mettez en
avant plusieurs avantages de
votre offre, faites-les ressortir
en gras. Quant aux précisions
juridiques ou tarifaires, met-
tez-les en hors-texte au bas de
I'e-mail. Evitez d’insérer des
photos dans le corps du mes-
sage : certains systemes de fil-
trage des spams bloquent les
courriers qui contiennent des
images. Si une démonstration
visuelle est impérative, placez
le fichier en piece jointe en
veillant a ce qu’il ne soit pas

trop lourd (pas plus de 50 Ko)
si vous voulez étre str qu’il
parvienne a destination.

Evaluez votre campagne. Vous
avez respecté ces conseils et
lancé votre campagne ? Reste
a savoir si elle a porté ses fruits.
Plusieurs indicateurs permet-
tent de le vérifier. Le premier
est le «<np@ai» (n’habite plus
a Padresse indiquée) : il me-
sure le nombre de courriers
arrivés a destination. En effet,
10 220% des adresses Internet
disparaissent chaque année. Le
np@ai s’obtient en addition-

nant le nombre de messages
d’erreurs regus en retour. Cer-
tains logiciels le calculent
automatiquement. Affinez
cette mesure en déterminant
le taux de transformation de
votre e-mailing, cest-a-dire le
nombre de contacts pris par
rapport au nombre d’e-mails
envoyés. Pour cela, demandez
aux prospects qui vous appel-
lent comment ils se sont pro-
curé vos coordonnées. Le taux
de désinscription (la personne
précise quelle ne veut plus étre
contactée) est aussi un excel-

lent indicateur. La moyenne
est de 1%. A partir de 2 ou 3%,
posez-vous des questions : vo-
tre ciblage est peut-étre mau-
vais, votre message inadapté
ou vos envois trop nombreux.
Pour éviter ce dernier écuelil,
n’envoyez pas plus d’un cour-
rier par trimestre et veillez a
modifier 'objet et le contenu
a chaque fois. Et, surtout, soyez
opinidtre : c’est souvent au
bout de quatre ou cing e-mails
qu'un destinataire se décidera
avous contacter. ®  Propos

recueillis par Marie Peronnau
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