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Processus d’ouverture de 1’email marketing de type opt-in a vocation publicitaire :

Proposition d’un cadre théorique

Résumé : Cet article a pour objectif de comprendre un nouvel outil communicationnel : I’email. Un
modele du processus d’ouverture de I’email marketing est proposé, a partir des travaux existants dans
le domaine et des théories issues du courrier commercial traditionnel et de 1’email marketing. Ce
modele met en évidence quatre groupes de facteurs intervenants sur le processus d’ouverture d’un
email : les caractéristiques de I’email, I’attractivité de I’email, les facteurs situationnels et les
caractéristiques de I’internaute.

La prise en compte de ces différents facteurs permet de proposer un cadre théorique intégrateur au sein
duquel sont susceptibles de s’insérer les divers travaux menés dans ce domaine. Ce papier vise

également a clarifier la pertinence de certaines actions menées par les praticiens.

Mot clés : Internet, email marketing, email opt-in, email opt-out, spam, efficacité de 1I’email

Opening process’s of e-mail marketing opt-in to advertising vocation :

Proposal of a theoretical framework

Abstract : The objective of this paper is to understand a new communicational tool : the e-mail. A
model of opening process’s of e-mail marketing is proposed, starting from existing work in the field
and of theories resulting from traditional mail marketing et email marketing. This framework
underlines the key role of four categories of factors which are : e-mail characteristics, e-mail
attractiveness, situational factors and web surfers characteristics. Taking into account these various
factors makes it possible to propose an integrating theoretical framework in which various relevant
studies are likely to form part. This paper also aims to help clarify the current questions of marketers

and managers about the relevance of e-mail marketing actions.

Keywords : internet, e-mail marketing, e-mail opt-in, e-mail op-out, Spam, e-mail effectiveness



Introduction

Jusqu’a trés récemment la communication publicitaire en ligne s’est effectuée essentiellement via le
web. Une nouvelle forme, voire un nouveau « canal » communicationnel semble émerger : I’email .

En effet, selon I’étude de I’'TABFrance (réalisée par Pricewaterhouse Coopers), la part des
investissements publicitaires par email est passée de 1% en 2000 a 3,1 % au premier semestre 2001.
Cette percée se fait au détriment de la publicité basée le web qui connait une certaine crise a partir de
I’année 2000.

Les prévisions des experts pour 1’email sont trés optimistes. Pour certains, le taux de réponse élevé que
I’email offre avec des cofits trés bas par rapport aux bandeaux publicitaires, justifient a eux seuls son
efficacité. Pastore, (Jupiter, 2001), prédit que les dépenses en publicité via I’email surpasseront celles
sur le Web.

La premiére motivation de I’internaute lors de sa connexion a Internet est la visualisation de son
courrier électronique loin devant les autres usages tels que la navigation, la recherche d’informations
etc. (Kraut et Al., 1996, Sheehan, 2002). C’est donc un segment a fort potentiel pour une entreprise.
Ce marché de I’email publicitaire a 5 ans aux Etats-Unis ; en France, il émerge réellement qu’a partir
de I’année 2000 (Waring et Martinez, 2002).

L’étude de Netvalue, réalisée en novembre 2001, dévoilent une augmentation des messages
promotionnels regus par les internautes francais. En effet, ’année 2001 fut marquée par une forte
croissance de 1’email publicitaire : 84,7 %, soit plus de 5 millions d’individus. La part des messages
promotionnels se serait accentuée, passant de 29,8 % en janvier a 36,8 % en novembre 2001. Pour les
spécialistes du domaine, le marché de 1’email n’est qu’a ses débuts. Il est donc raisonnable de penser
que demain I’internaute risque de se voir de plus en plus démarcher par les entreprises a travers ce
canal.

La question qui se posera alors sera la suivante : parmi les emails publicitaires regus lequel choisira-t-
il d’ouvrir ? Autrement dit : quels sont les facteurs qui pourraient influencer 1’ouverture d’un email
publicitaire ? 1l sera essentiel pour une entreprise d’identifier les facteurs qui ont un impact sur
I’ouverture d’un email publicitaire afin d’agir efficacement sur ces variables.

A travers notre étude, nous tenterons de répondre a cette problématique en construisant un modéle
conceptuel qui recensera les différentes variables qui interviennent sur I’ouverture de 1’email
publicitaire de type opt-in.

Pour cela, nous définirons, dans un premier temps, certaines terminologies comme : 1’email, le spam,
le marketing, permissif, 1’email marketing, I’email permissif de type opt-in et enfin, 1’email

publicitaire.

' Le terme « email » sera utilisé par I’auteur, tout au long de I’étude, pour désigner le « courriel » traduction de
I’« Email ».



Dans un second temps, nous tenterons de délimiter les différentes formes d’emails notamment a
vocations publicitaires, leurs contenus et leurs objectifs.

On remarquera a travers les analyses effectuées que 1’email est considéré comme un outil du
marketing direct. Il viendrait & remplacer le courrier commercial qui est le canal privilégié du
marketing direct. En effet, dans sa forme physique, il se positionne comme un courrier que I’on regoit
a la maison via I’ordinateur. De ce fait, pour construire notre cadre théorique, nous nous appuierons
d’une part sur la littérature dans le domaine de 1’email et d’autre part, sur les résultats d’experts du
courrier traditionnel commercial.

Ce cadre recensera les différentes variables qui interviennent sur I’ouverture d’un email publicitaire de
type opt-in. L’objectif final étant de mettre en relief les différents leviers d’actions que disposeraient

les acteurs de ce domaine.

1. Définition du cadre d’analyse
11. Fonctionnement et processus de réception de I’email
L’email est la contraction d” « electronic mail » (courrier €lectronique) dont 1’adresse est de la forme

nom(@serveur.com (ou n’importe quelle autre extension).

Les modes d’accés aux messageries électroniques se répartissent en trois catégories (Chamontin et
Gratadour, 2002 p.16) :

- les logiciels de messagerie (tels que, Outlook, Eudora) qui sont utilisés par 57,8 % des

internautes.

- le webmail (Hotmail, Voila, Caramail...), qui est utilisé par 48,8 % des internautes.

- DP’environnement propriétaire de type AOL : 15,6 %.
L’email est un systéme informatique basé sur I’échange de message et autres informations tels que :
texte, données numériques, programmes, vidéos, graphiques, son, etc. (Kettinger et Grover, 1997).
Lors de la réception d’un email, I’internaute visualise sur une seule ligne (en fonction des paramétres
choisis pour personnaliser sa boite de messagerie) les éléments suivants : le nom de I’expéditeur,
I’objet du message, la date, 1’ heure, la taille du message (exprimé en Kilo octet) et un indicateur qui
permet de savoir s’il y a un fichier joint au courrier ou non. Ces options varient selon la
personnalisation souhaitée par 1’internaute ou les fonctionnalités proposées par I’environnement de la
messagerie utilisée.
L’expéditeur peut transmettre différents contenus que se soit a usage privé, professionnel ou
commercial. Ce dernier segment est communément appelé email marketing. Il est défini comme un
message électronique a contenu commercial envoyé par une entreprise (physique et/ou virtuelle) a un

individu (défini ou non). Notre analyse portera sur ce type de message.



12. Les différents types d’email
Plusieurs types d’envois coexistent actuellement sur le marché : des emails légaux et illégaux. Les
derniers font référence aux actions communément appelées « spamming ». Les premiers sont les

emails de type opt-in et opt-out.

- Le spam
Le « spam » désigne les envois massifs d’emails commerciaux non sollicités. Il est définie comme :
« des envois promotionnels massifs dont le récepteur n’a jamais donné son consentement a I’entreprise
expéditrice » (MacPherson, 2001) ; la CNIL compléte cette définition en ajoutant le fait que « les
adresses sont captées dans des espaces publics sur Internet a 1’insu des internautes ». Turban et al.
(2000, p.360) confirme cette définition, le «spamy est considéré comme « une pratique de distribution
d’un message discriminatoire sans la permission du récepteur et sans considération sur le contenu du
message envoyeé ».
Jupiter communication (2000) estime que la moyenne d’emails non sollicités recus par un internaute
dépasserait les 1600 emails par an en 2005.
Il est vrai qu’il est tentant, pour une entreprise peu scrupuleuse, d’utiliser des actions de «spam» ; en
effet, il permet trois avantages selon Shiman (1996) : une facilitée a tromper le consommateur, un coiit
minimum d’obtention d’adresses emails et un coit marginal de contact avec le consommateur proche
de 0. En effet, le «spam» repose sur le principe du report de frais de routage, 1’essentiel des cotits n’est
pas supporté par les expéditeurs mais par les destinataires, fournisseurs d’acces et utilisateurs.
Actuellement, non seulement ces actions sont devenues illégales (en France depuis Mars 2003, en
Europe depuis 2002), mais elles peuvent aussi étre considérées comme non éthiques pour beaucoup
d’internautes et engendrer des attitudes négatives envers les entreprises qui le pratiquent (Wientzen,
2000).
Pour éviter d’étre assimilée a des « spammeurs », nombreux auteurs préconisent aux entreprises de
limiter le nombre et la fréquence de leur envoi (Wreden, 1999 ; Wright et Bolfing, 2001). Une

alternative est I’ « email permissif » ou plus largement le « marketing permissif ».

- Du marketing permissif a I’email permissif

Le terme marketing permissif» ou « permission marketing » a été exprimé par Godin (1999). 11 est
basé sur le consentement du consommateur a recevoir des messages commerciaux. Le marketing
permissif offre ainsi au consommateur I’opportunité d’étre démarché de manicre personnelle, anticipée
et pertinente. L’idée n’est pas nouvelle, elle a été soulevée lors d’apparitions de problémes d’atteinte
des droits a la vie privée issus des pratiques du marketing direct (Milne et Gordon, 1993).

Pour Bellmann et Al. (2000), « le marketing permissif demande le consentement du consommateur
avant que ’entreprise le traque avec un cookies, un email commercial ou loue son adresse a une

entreprise tierce ». Plus restrictivement, Meta Group (2000) définie I’email permissif comme : « un



email publicitaire dont le destinataire a donné son consentement pour recevoir des messages
commerciaux en provenance de 1’expéditeur ».

Un des premiers sites a faire émerger ce domaine de 1’email permissif a été « Yesmail.com » en
janvier 1999 (Wathieu, 2000). Ce site a introduit le concept d’ « opt-in email » qui permettait de
délivrer des messages commerciaux aux seules personnes qui avaient explicitement répondues « yes »
lorsqu’on leur avait demandé s’ils souhaitaient recevoir des offres promotionnelles en fonction de leur
domaine d’intéréts sélectionnés.

11 existe, ainsi, des différences dans les emails permissifs : I’opt-in et I’opt-out. Une liste d’adresses de
type opt-in est obtenue de la fagon suivante : un internaute s’enregistre sur un site web afin de recevoir
des offres commerciales sur différents domaines de produits ou services qu’il aurait choisis (Johnson,
et AL, 2001)*. A I’inverse, I’opt-out est un email commercial envoyé sans le consentement préalable
du consommateur mais ce dernier peut se désengager de la liste d’envoi en cliquant sur un lien dans le
corps de I’email.

Krishnamurthy (2001) met bien 1’accent sur ces deux notions dans son étude (2001, p.8) : «C’est
important de montrer le contraste entre ces deux notions: 1’opt-in et ’opt-out. Le premier fait
référence au cas ou I’individu a explicitement donné son consentement avant de recevoir le message.
L’opt-out se référe au cas ou le marketer prend I’initiative d’envoyer un message a un individu en lui
fournissant la possibilité de ne plus recevoir de messages futurs de sa part». Pour cet auteur 1’email
permissif est plutot de type opt-in que opt-out. En effet, I’email permissif de type opt-in permet de
respecter le droit des internautes a leur vie privée (Hagel et Singer, 1999). Phelps et Al. (2000, p.29)
ont montré que I’internaute aimait contréler 1’information les concernant utilisés par les annonceurs, le
type de publicité email envoy¢ ainsi que le volume de ces publicités au travers différentes options que
I’internaute choisit.

De plus, une étude menée par IMT Stratégie (1999) a trouvé que 1’email permissif de type opt-in avait
un taux de réponse supérieur & I’email non permissif type opt-out. Pour d’autres, le taux de
clickthrough de la publicité par email de type opt-in atteindrait 10 % alors qu’il ne dépasse guére les
0,5 % sur le web (ForresterResearch, 2001).

En France, depuis mars 2003, le cadre juridique ne permet que 1’envoi d’email permissif de type opt-in

. .3
vers le particulier’.

? Cette fonction peut étre double c'est-a-dire que 1’entreprise demande a 1’internaute de confirmer cette
inscription par email.
? Les emails de type opt-out sont permis lorsque le destinataire est une entreprise.



2. L’analyse des différents types d’emails marketing permissifs

De nombreux auteurs ont répertorié des pratiques de I’email permissif qui permettaient des résultats
optimums tout en respectant I’internaute et ainsi, éviter d’étre assimilé a des spammeurs (Waring et
Martinez (2002 ; Wright et Bolfing, 1997 ; Wright et Larsen, 1997)

De maniére plus synthétique, Krishnamurthy (2001) a dégagé 4 modéles économiques qui regroupent
les différentes pratiques du marketing permissif via I’email.

Ces modéles reposent sur le concept de 1’intensité de la permission. L’intensité est définie comme « le
degré de pouvoir que le consommateur concéde au marketer dans la gestion d’une relation
communicationnelle ». Dans ce modéle, le degré de permission le plus ¢levé est le stade ou
I’internaute a fourni une importante quantit¢ d’informations, avec une qualité élevée de ces
informations et une grande flexibilité pour le site Web dans 1’usage des informations recueillies. De ce
fait, la permission peut étre plus ou moins explicite.

Le premier modéle fait référence a une relation directe de maintenance de service : par exemple, un
internaute qui inscrit son email sur le site d’ « AirFrance » pour étre alerté des offres ou nouveautés du
site. Trés peu d’informations sur I’internaute sont demandées. Ce stade, selon 1’auteur, est caractérisé
par une tres faible intensité permissive.

Le second modéle est décrit comme une relation de partenariat permissif: c’est le cas typiquement
d’une personne qui fournit a un site portail ou éditorial la permission de lui envoyer des offres
promotionnelles. Le site marchand alerte ses partenaires qui souhaitent envoyer des offres par
I’intermédiaire de son email hebdomadaire ; c’est notamment le cas du site Hotmail.com, Lycos.com
ou encore Nytimes.com. Dans ce second modéle, le degré d’intensité est moyennement élevé. Ce type
de relation est souvent utilisé pour créer du traffic sur le site web ou sites partenaires.

Le troisieme modéle offre une intensité plus élevée. Il est nommé par I’auteur comme un « marché
publicitaire »*. L’internaute fournit a un site appelé « infomediary » (tel que fournisseur d’adresse
email ou fournisseur d’accés a Internet) ses préférences, ses centres d’intérét. L’« infomediary » utilise
ces informations pour identifier les annonceurs potentiels. Les emails publicitaires sont alors envoyés
directement a I’internaute. Cela permet ainsi a I’internaute de recevoir des publicités plus ou moins

ciblées et surtout éviter de perdre du temps a rechercher ces informations sur le web.

Et enfin, le dernier modéle, qui permet une intensité trés élevée dans la relation permissive, est nommé
le « réservoir permissif ». Différents consommateurs fournissent a différentes entreprises la permission
de leur envoyer des emails publicitaires. Ces entreprises regroupent les informations au niveau d’un
« infomediary ». Intermédiaire qui va organiser les différents envois publicitaires des partenaires et

annonceurs.

* Ce modéle a été mis en exergue par Hagel et Singer aussi (1999) in «Net Worth », Harvard Business School Press,
Boston, MA.



Il découle de ces modeles économiques développés plusieurs types d’email avec des contenus et des

objectifs différents (cf. Tableau 1)

Tableau 1 : Reéalisé par ’auteur sur la base d’un panel de 20 emails de type opt-in envoyés par les
plus grands annonceurs du web (www.Journaldunet.com et
http://www.adnettrack.com/statique/fonctionner.asp )

Typologie des emails marketing

Type d’email et son contenu Objectifs | Objectifs objectifs lors Objectifs finaux de Objectifs finaux
lors visualisation du contenu P’expéditeur des annonceurs
réception partenaires de
de ’email I’expéditeur

1. L’email commercial qui informe | ouverture |- Créer une relation continue |- Rendre fidéle

des nouveautés produits ou service avec I’internaute I’internaute sur le

du site. La seule publicité insérée - Inciter a cliquer sur les liens | point de vente

est pour I’expéditeur (logo ou afin que le destinataire vienne | - Sur le site de

autres formats tels que le bandeau sur le site et achéte le produit | I’expéditeur:

ou liens). promu. Vendre

C’est typiquement le cas d’un site - Que le récepteur demande

qui a vendu un produit & une des informations sur le(s)

personne et qui I’informe produit(s) exposé(s).

réguliérement des nouveaux - Faire aimer la marque

produits, par exemple : - Augmenter la notoriété de

amazone.com la marque

2. L’email commercial type lettre | ouverture Sur le site de Sur le site de

d’information gratuite avec une - Rendre le récepteur fidéle I’expéditeur : I’annonceur

forte valeur ajoutée au site - inciter I’internaute a | Créer de
informationnelle. - Créer une relation de cliquer sur les I’audience ou

Aucune publicité n’est insérée. confiance publicités vente d’un produit.

Des résumés d’articles paraissent - Inciter ’internaute a cliquer | d’annonceurs insérés

avec en téte des liens hypertextes sur les liens afin de créer du | sur les pages du site

sur le site afin de visualiser trafic sur le site de

I’article en complet. I’expéditeur. - créer de ’audience

Ex. doctissimo.fr - Augmenter la notoriété de | afin de vendre de

la marque I’espace publicitaire

3. L’email type lettre ouverture |- Rendre I’expéditeur fidéle | Sur le site de Sur le site de

d’information avec un contenu a au site I’expéditeur : I’annonceur

valeur ajoutée informationnelle. - Inciter ’internaute a cliquer | Vendre Créer de

Des publicités sont insérées dans le sur les liens afin de créer du . . . I’audience ou

corps de I’email trafic sur le site de Cr.eer de Paudience vendre un produit

I’expéditeur. a,fm de vendr§ fle.
I’espace publicitaire
Inciter a cliquer sur la
publicité insérée sur
- Inciter ’internaute a cliquer les pages web.
sur les publicités insérées
4. L’email type publicitaire avec Ouverture |Le partenaire qui a loué Sur le site de

un contenu purement publicitaire
sous forme bandeau ou publi-
reportage.

11 est envoyé soit par le site
détenteur du consentement du
destinataire soit par un de ses
partenaires annonceurs qui a loué
I’adresse email

l’adresse email opt-in est
signalé dans le contenu du
message.

- Faire prendre conscience de
I’existence de la marque

- Inciter I’internaute a cliquer
sur la publicité insérée

- Demande d’informations

P’annonceur :

- Vendre un
produit

- Inciter
I’internaute a
s’enregistrer sur la
liste d’e-mailing.

- Créer de
I’audience




Plusieurs remarques peuvent étre faites :

Sur le plan de la forme: L’email se positionne comme un outil du marketing direct car il touche
individuellement les personnes et d’autre part, ses objectifs répondent aux stratégies traditionnelles du
marketing directe : acquisition et rétention. D’ailleurs, il ressemble fortement a un outil privilégié du
marketing direct : le courrier commercial traditionnel.

Au niveau du contenu : Les 2 derniers mode¢les se positionnent en tant que vecteur de communication
publicitaire. Dans la pratique, le second modéle évolue inexorablement vers le 3™ modéle.

Le dénominateur commun a ces 4 formes d’email est le premier objectif qui est I’ouverture de 1’email.
Cet objectif est une phase primordiale puisque c’est un prérequis pour atteindre les autres buts fixés
par la campagne.

L’email a contenu publicitaire est majoritairement présent a travers ce canal en Europe (Netvalue.ft,
2002) et dans le monde (ForesterResearch.com, 2002). Les rapprochements des différentes sources de
praticiens tendraient & montrer que le marché de 1’email ne fait que commencer. L’internaute de
demain recevra plusieurs emails publicitaires par semaine voire par jour. Lequel choisira-t-il d’ouvrir ?

Identifier les facteurs d’ouverture de 1’email opt-in a contenu publicitaire est I’objet du paragraphe

suivant.

3. Construction du modéle de recherche

Avant de construire les bases du modeéle, il est pertinent de comprendre la position de 1’email dans la
littérature afin d’avoir les référents théoriques adaptés a ce canal.

Nous avons vu que I’email se positionnait dans sa forme et son contenu dans le domaine du marketing

direct et de la publicité. Quelle est la position des experts a ce sujet ?

31. L’email entre média publicitaire et marketing direct

A Torigine, les auteurs se sont surtout interrogés sur son usage social, sur sa capacité de
communication personnelle et interpersonnelle (« one to one ») dans le cadre d’une organisation
humaine a I’échelle de I’entreprise (Feldman et Boyd, 1987 ; Sproull et Kiesler, 1986). A partir de
1990, la fonction diffusion de masse « broadcast » a été proposée dans la littérature (Hiltz et Johnson,
1990 ; Rice et Steinfield, 1991). Cet aspect de la messagerie électronique refléte un type de
communication de type « one to many » propre aux médias de masse, qui permet donc une diffusion
en masse du message envoyé.

Les différentes recherches et études sur ce canal 1’ont rapidement positionné comme outil privilégié du
marketing direct. Lendrevie et Brochand (2001), dans leur nouvelle édition du « Publicitor », incluent

I’email en tant qu’outil du marketing direct (p. 27).



En effet, 1’objectif attribué a cet outil est de faire agir I’internaute dans le sens d’une vente (Compton,
2001 ; CyberDialogue, 1997 ; Waring et Martinez, 2002).

L’entreprise, en I’espéce, méne des actions ciblées sur des adresses emails collectées au préalable sur
son site web. Détenant des informations sur sa cible, elle va, ainsi pouvoir, lui proposer des offres
commerciales ciblées. Ce qui implique une communication de type « one to one ». Les stratégies, qui
sont développées a travers ce canal, visent a prospecter, recruter, acquérir de nouveaux clients et a les
fidéliser (propres aux objectifs du marketing direct) (Rettie, 2001). L’email, pour (Chamontin et
Gratadour, 2002, p. 21), a une nature ambivalente : il permet a la fois une communication directe entre
une organisation (une entreprise, une administration, une association, etc...) et un individu, mais aussi
en sens inverse, une relation écrite entre un individu et une organisation. Cette faculté de
« correspondre » avec les animateurs d’un service ou d’une boutique donne a I’email cette singularité
dans le commerce électronique qui le rapproche de la lettre postale.

Mais peut-on attribuer a I’email qu’une simple stratégie de vente a « distance » ? Certaines formes
d’emails commerciaux notamment publicitaires n’ont-elles pas plutét pour objectifs de faire connaitre,
ou faire préférer, et de créer une intention d’achat ? En effet, lorsque 1’entreprise loue des adresses
emails a d’autres sociétés afin de diffuser des messages publicitaires, son objectif a terme est de
vendre mais 1’email peut aussi permettre de créer une notoriété auprés des internautes. De plus,
comme nous I’avons vu dans le tableau 1, les 3 derniers types d’email ménent des stratégies
communicationnelles propres a la publicité. En effet, le contenu des 3 derniers modeles (cf. tableau 1)
évoque sensiblement la page web avec un contenu spécifique et un espace publicitaire.

L’email avec ce type de contenu semble s’apparenter a une forme de publicité directe voire d’une
publicité de masse. En effet, pour Chamontin et Gratadour (2002), I’email peut s’utiliser comme
masse média, il permet de diffuser instantanément, avec le méme message, plusieurs dizaines de
millions de destinataires dans le monde entier. Selon ces auteurs, 1’email transgresse la distinction,
courante en publicité, entre médias et hors médias.

Au regard des différentes stratégies et objectifs que 1’on peut assignés a I’email, il se positionnerait
tant6t en tant que média publicitaire tantét canal de communication directe tel que le courrier
commercial. Si I’on décortique son processus physique de réception dans une boite électronique, il
emprunte toutes les caractéristiques liés au courrier traditionnel postale dans un premier temps.

En effet, ’internaute regoit une sorte d’enveloppe commercial limitée a une seule ligne dans la boite
électronique (cf. figures 1 et 4)

Et ensuite, a ’ouverture, le contenu évoque sensiblement une publicité insérée sur une page web ou

encore une publicité insérée dans un magasine (cf. figures 1).
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Figure 1 : Processus de réception et ouverture de I’email commercial
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200062003 17:33 (11KB [ |
............................................................................................................................................................................................................ v .
e Pourquoi recevez-vous cet e-mail 1
vous est adressé par Aucland.fr TOUPQUOT rECEVEZ-WELS CET E-Mal §
HaB & £ T
| francetelecom.com
l'agence sur le net

Créez votre espace client
gratuitement*®

Le suivi conso de votre
ligne France Télécom

Gérez simplement vos
services et vos lignes

Je crée mon

espace client
dés maintenant

* hors frais de vos communications internet facturées au tarif habituel

Dans notre étude, nous nous restreindrons a comprendre la premiére phase (en gras dans la figure 1).
En effet, notre problématique est d’identifier les facteurs qui influencent les consommateurs a ouvrir
un email regu. La plupart des éléments, inhérents a cette analyse, se situent sur une seule ligne (cf.
figure 1 et 4).

Comme c’est un domaine relativement nouveau, trés peu de recherches existent a ce jour sur ce sujet,
nous allons donc développer un cadre théorique découlant d’une part des études effectuées des
recherches actuelles menées sur I’email marketing de type opt-in et d’autre part, sur le courrier

commercial postale traditionnel puisque c’est le domaine le plus proche dans le processus étudié.
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32. Identification des facteurs

Traditionnellement, 1’efficacité d’une action commerciale via le courrier postal dépend de la cible, la
nature de 1’offre, la créativité, le moment et le volume de la communication ((Fraser-Robinson 1989;
Stone 1996; Roberts and Berger 1989). Vriens et al. (1998, page 325) développent un cadre théorique
du processus de réponse du courrier commercial. Ils distinguent 3 éléments comportementaux dans ce
processus (cf. figure2):

- la perspective de la personne qui ouvre 1’enveloppe

- la perspective de la personne qui prend note du contenu et de 1’offre

- laréponse a I’ offre

Figure 2 : Source: Vriens et al. (1998)
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Caractéristiques
— de la lettre
Caractéristiques Caractéristiques Caractéristiques
de I’enveloppe de la brochure de I’offre
Caractéristiques
— de ’enveloppe
retour
Attractivité de Attractivité du Attractivité de
1’enveloppe contenu 1’offre
P
M — ]
Ouverture de Attention pour le Réponse
I’enveloppe — contenu P
A7 e A
Processup dg réponse

Caractéristiques du (potentiel)
consommateur et des facteurs
situationnels
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Pour notre étude, nous nous focaliserons sur la premicre étape (entourée figure 2) : la réception d’une
enveloppe commerciale par une personne. Les éléments inhérents a cette réception sont: les

caractéristiques de I’enveloppe, I’attractivité de 1’enveloppe et enfin son ouverture (figure 3).

Figure 3 : La premiére étape d’ouverture de ’enveloppe traditionnelle (Vriens et al., 1998)

Caractéristiques de > <
> > Facteurs
I’enveloppe L’ouverture e
. situationnels
. Caractéristiques des
Attractivité de EEE— D — . q

s recepteurs
I’enveloppe

Si I’on réadapte cette étape a I’email nous obtenons ainsi la figure 4 suivante :
Figure 4 : Adaptation de la premiére étape d’ouverture de I’enveloppe traditionnelle a ’email

(Vriens et al., 1998)

Caractéristiques de > PE—
s : s Facteurs
I’email L’ouverture L
\ situationnels
L Caractéristiques des
Attractivité de — > < : d
s . internautes
I’email

Les caractéristiques de I’email et son attractivité sont focalisées sur une seule ligne dans la boite de

réception électronique (cf. figure 1 et 5).

Figure 5 : Exemple d’une ligne de réception d’un email publicitaire de type opt-in (d’un webmail
détenu par ’auteur)
delidalui@caramail. com

Expéditeur « Sujet Date » Taille =

A notre connaissance, il existe 3 études sur le théme de 1’email marketing. Les variables dépendantes
qui ont été majoritairement étudiées sont : le nombre de visites sur le site généré par 1’envoi d’email et
les demandes d’informations (cf. tableau 2) . Aucune n’a étudié le nombre de personne qui a ouvert
I’email donc visualisé la ligne de réception. Pourtant, cette étape de visualisation représente a elle

seule une efficacité de 1’email.
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Tableau 2 : Synthése des études réalisées

Auteur(s) et Meéthodologie Variables Variables indépendantes Principaux résultats
année dépendantes
principales

Marinova, A.; 4 groupes Nombre de visites - Message relevant versus La relevance du message a
Murphy, J. Et d’internautes sur le site non relevant un impact positif sur le taux
Massey, B. L. Nombre de demande | - Personnalisé versus non de clic contrairement a la
(2002) Email de type opt- | d’informations personnalisé personnalisation

out

Postma, O.J. et

Analyse d’une

Nombre de visites

Personnalisation d’un e-

Personnalisation influe

Brokke M campagne de sur le site magazine versus non positivement sur le taux de

(2002) newsletters personnalisé clics et surtout lorsqu’elle a
3 groupes été choisie par I’internaute
d’internautes
email de type opt-
in

Rettie, R. (2002) | Analyses de 30 - sujet de I’email provoquant | Corrélation entre ces
campagnes Nombre de visites - longueur du contenu variables et le taux de clics.
d’email de type sur le site - incitation financicre une relation négative avec
opt-in - nombre d’image la longueur du contenu,

positive pour les autres.

Concernant la littérature sur le courrier commercial, elle s’est essentiellement focalisée sur la sélection
de la cible, trés peu de recherche ont étudié I’impact des variables liés a I’enveloppe sur 1’efficacité du
courrier commerciale. Pourtant, I’enveloppe, en elle-méme, doit étre capable de capturer 1’attention de
la personne, de piquer sa curiosité, de stimuler I’exposition du message au regard du prospect et

I’inciter, ainsi, a ouvrir le courrier.

Dans les paragraphes suivants, nous développerons chaque point du modéle adapté a I’email (cf. figure
4) afin d’aboutir au cadre référencant les différents facteurs qui interviennent sur 1’ouverture d’un
email publicitaire de type opt-in (cf. figure 6). Nous n’avons pas pour objectif d’établir une liste

exhaustive de tous les facteurs.

321. Une des mesures d’efficacité de I’email marketing : I’ouverture
Comme nous ’avons signalé dans le paragraphe précedent, I’email marketing s’apparente dans un
premier temps au courrier postal outil privilégié du marketing direct et ensuite selon le contenu les
objectifs différent du marketing direct pour sensiblement ressembler a une communication
publicitaire.
Par conséquent, les mesures d’efficacité varieront selon qu’il s’agit d’un contenu de vente directe ou

publicitaire.
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L’efficacité d’une campagne de courrier commercial s’évalue en fonction du taux de réponse ou
encore de la rapidité des réponses. Le taux de réponse est le nombre de personne ayant répondu a ces
courriers sur le nombre total de courriers envoyé.

Dans le cadre de I’email, il s’agira d’évaluer le nombre d’ouverture : nombre d’ouvertures constaté, les
réactions : nombre de clics, d’émission : nombre de message envoyés, en erreur délivrés ; indicateurs
de fidélité : abonnements et désabonnements (abcnetmarketing.com).

Dans I’optique d’analyse des différents facteurs influencant I’ouverture de 1’email publicitaire,
I’indicateur d’ouverture semble approprié. Celle-ci s’obtient par 1’insertion d’une image insérée dans
I’email qui s’actualise lors de la visualisation de 1’internaute du message. Une écriture sur un fichier
log permet ainsi de constater son ouverture. Ceci est possible avec un fichier de type HTML (format
majoritaire, Chamontin et Gratadour, 2002) mais un format txt ne le permet pas. Une estimation du

taux global est réalisée entre les emails sous formats HTML et txt.

322. Les caractéristiques de I’email :
Dans le cadre initial (cf. figure 1), les caractéristiques de I’enveloppe se définissent a travers les
variables physiques qui composent 1’enveloppe telles que la taille, la couleur de I’enveloppe, 1’écriture
(en gras, en majuscule, en italique) et une image insérée ou pas. En I’occurrence pour I’email, il
s’agira d’étudier :
- la couleur de I’arriére fond de la ligne de réception; les images qu’il serait possible d’insérer (ces
options sont possibles pour les boites électronique de type webmail ou I’environnement aol, les autres
modes ne pouvant le permettre).
Concernant la taille de la ligne, elle semble limitée aux contraintes techniques de formats préétablis
des logiciels de messagerie.
- la couleur, la taille et le type de police de la zone apparente expéditeur et objet (cf. figure 4),
- si un fichier est joint ou non
Les actions qui peuvent étre effectués sur ces variables vont certainement avoir un impact sur
I’ouverture du message.
La seule étude qui a exploré ces dimensions est celle de Nguyen en 2002. Elle a étudié dans le cadre
d’un mémoire de DEA, I'impact de la taille de police (Majuscule versus minuscule) sur le taux
d’ouverture. Ses résultats montrent qu’une police en majuscule peut avoir un impact positif sur le taux
d’ouverture d’un email. Les limites de son étude tient a son terrain empirique qui ne mettait pas
I’internaute en situation de session sur sa boite électronique.
Le type de police, malheureusement subi les contraintes techniques des serveurs de boites
¢électroniques.
A notre connaissance, les autres variables n’ont pas encore été testées. Il serait trés pertinent qu’ils

fassent I’objet d’études car ils peuvent avoir un impact significatif sur le taux d’ouverture
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On a pu constater que les praticiens effectuent des actions sur ces variables. On peut donner I’exemple
de certains fournisseurs de boites électroniques tel que Hotmail qui différencie ses propres envois des
autres en changeant la couleur de fond de ses emails ou encore en insérant une image sur
I’emplacement expéditeur. Dans quelle mesure ces actions sont-elles efficaces ? A ce jour, nous
n’avons aucun élément de réponse.

Par analogie, la littérature traditionnelle sur le courrier commercial peut nous apporter des éclairages
sur certains points.

En 1980, Little et Pressley avait testé les variables de couleur (jaune et bleu), taille de I’enveloppe et
personnalisation du contenu. Leurs résultats ont montré que I’utilisation de ces couleurs ainsi que la
personnalisation avait augment¢ la rapidité des taux de réponse ainsi que son pourcentage.

Paas (2002) confirme dans ce sens. En effet, il montre qu’une enveloppe verte accentue le taux de
réponse.

Méme si la variable a expliquer est le taux de réponse, sur la base de ces études, on pourrait supposer
que les variables telles que la couleur d’arriére fond au niveau de la ligne du message ou encore la
couleur de police puissent avoir un impact sur I”ouverture’.

Elles permettraient de distinguer par exemple certains emails des autres donc attirer le regard de

I’internaute plus spécifiquement.

323. L’attractivité de I’email :

Dans le modéle de Vriens et Al. (1998), Iattractivité de I’enveloppe se définit a travers les variables
tels que : , les différents messages insérés sur 1’enveloppe(Capon et Farley, 1976 ; James et Hairong,
1993), le type de produit invoqué (Ganzach, 1993), la personnalisation de I’adresse du destinataire
(James et Hairong, 1993; Little et Pressley, 1980 ; Tezinde, Smith, et Murphy, 2002), 1’apparence de
I’enveloppe (Katzenstein et Sachs, 1986 ; Morrone, 1987 ; Stone, 1980), la présence d’une fenétre
(Jutkins, 1991) et le nom de I’expéditeur sur le courrier (Akaah et Korgaonkar, 1988, Diamantopoulos
et al., 1991 ; Chawla et Nataraajan ; 1994 ; Rosenspan, 1999).

Pour I’email, Iattractivité se détermine au travers la zone ou apparaissent 1’expéditeur, 1’objet du

message et I’indication d’un fichier joint.

L’objet du message :
Les récentes ¢tudes dans le domaine de 1’email marketing se sont focalisées sur le niveau de

provocation, la personnalisation et la pertinence du message sur le taux de réponse.

’La majorité des études sur le courrier commercial traitent spécialement du taux de réponse aux courriers ou du nombre de
commandes effectué par le destinataire. La seule étude académique qui traite du taux d’ouverture est celle de James et
Hairong (1993). Nous confondons tout au long de 1’étude le taux de réponse et de commande au taux d’ouverture le courrier
commercial envoyé mais cela peut étre une estimation plus faible que la réalité.
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Rettie (2002) a montré qu’un message «provoquant » en objet augmentait sensiblement le taux de
réponse. Il est a noter que des biais sembleraient exister dans sa recherche dans le choix des produits
des campagnes d’email publicitaires observées ; en effet, le type de produit invoqué pourrait étre a
I’origine de ces taux d’ouverture élevés. Malgré tout, 1’insertion d’un message provoquant ou incitant
I’internaute a cliquer sur I’email peut étre a I’origine d’un taux d’ouverture plus élevé. Nguyen montre
que I’insertion du terme « ouvrez » favorisait les ouvertures des emails.

La littérature sur le courrier commercial confirme dans ce sens ; un message inséré sur 1’enveloppe
peut avoir un impact sur le récepteur (Capon et Farley, 1976). En effet, leur étude montre que le
message sur le courrier commercial a des incidences au niveau cognitif, affectif et conatif.

James et Hairong (1993) ont montré qu’un message attrayant sur I’enveloppe pouvait faire augmenter
le taux d’ouverture d’un courrier commercial.

Par ailleurs, une personnalisation du message pourrait aussi avoir un impact sur le taux d’ouverture et
de réponse des courriers commerciaux traditionnellement envoyés (James et Hairong, 1993 ; Little et
Presley, 1980). Concernant I’email, Marinova et al. (2002) ont mis en exergue un résultat contraire.
Leur étude met ’accent sur le fait que l’internaute, face a un email avec en objet un message
personnalisé, tendrait a se désinscrire de la liste opt-in détenu par 1’expéditeur. Une explication est
donnée par les auteurs : selon eux, I’internaute refuserait que 1’expéditeur utilise son nom du fait d’une
relation commerciale précaire. La limite de 1’étude tient a I’analyse d’une campagne d’un seul
expéditeur qui est un hotel.

D’autre part, un email avec un message en adéquation avec les besoins et profils de I’internaute
augmenterait ses chances d’étre ouvert (Rettie, 2002). En effet, un message pertinent (c'est-a-dire qui
répond aux différents intérét et domaines cochés par 1’internaute lors de son inscription a une liste opt-
in) serait positif pour I’efficacité de 1’email publicitaire.

Cela sous entend que I’internaute a donné des informations au préalable donc une permission a
I’expéditeur d’envoyer ce message. La permission donnée a un expéditeur d’envoyer cet email, a donc
une importance primordiale. Dans ce contexte, il semblerait que les emails de type opt-in soit
supérieur en terme d’efficacité que les emails opt-out. Cette hypothése semble étre confirmée par
I’étude menée par Bellman et al. (2000). La remarque que 1’on pourrait émettre a I’égard de cette étude
est que leur recherche n’offre pas un résultat tranchant. En effet, en fonction de certaines situations
I’opt-in peut étre supérieur a I’opt-out et inversement. Pourtant, Krishnamurthy (2001), dans le mod¢le
conceptuel qu’il développe, met bien en relief la nécessité d’obtenir la permission de 1’internaute pour
une efficacité optimale de I’email commercial. En France, comme nous I’avons fait remarquer dans les
paragraphes précédents, la permission de I’internaute avant tout envoi d’emails a caractére commercial

est une nécessité absolue (dans le cadre d’envoi vers le particulier).
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Le type de produit invoqué

Le type de produit n’a pas été testé dans le cadre de I’email mais la littérature sur le courrier
traditionnelle montre que selon le type de produit invoqué a travers le message diffusé sur I’enveloppe,
le récepteur serait plus favorable a ouvrir et répondre positivement au message commercial (Ganzach,
1993). Ces résultats font références au niveau d’implication que peut avoir I’individu envers le produit

promu.

La zone d’expéditeur

La seule étude qui a mis en relief I’incidence de la variable expéditeur sur 1’ouverture d’un email est
celle de Nguyen (2002). Elle a montré qu’un email provenant d’un expéditeur connu augmentait le
taux d’ouverture. comme nous ’avons souligné précédemment, la limite de son étude tient au fait que
les internautes n’étaient pas en situation normale de session sur leur boite électronique. Donc nous ne
pouvons a ce niveau qu’émettre 1’hypothése d’une influence.

L’examen de la littérature sur le courrier traditionnel dévoile des impacts significatifs de la variable
expéditeur connu sur le taux de réponse aux courriers commerciaux envoyés. Ainsi, pour Akaah et
Korgaonkar(1988), une entreprise d’enseigne connu engendrerait des impacts plus positifs qu’une
entreprise peu connue. En effet, la crédibilité du message s’en trouverait augmentée (Rosenspan,
1999).

Le probléme peut se poser dans le cas ou les annonceurs, partenaires du site ayant recueilli le
consentement de 1’internaute, envoient directement & 1’internaute une publicité. Pour éviter d’étre
confondu a un email non sollicité, il serait pertinent d’accompagner le message par le nom du site en
partenariat. Par exemple, I’internaute donne son consentement a X, ce dernier en partenariat avec Y,
lui loue son fichier d’adresses emails afin d’envoyer directement de la publicité pertinente a
I’internaute. dans ce cadre d’hypothése, 1’internaute serait plus favorable a ouvrir le message d’Y s’il

voit en objet : X vous recommande Y afin d’apporter plus de crédibilité a cet email.

324. Les caractéristiques de I’internaute
Les seules études disponibles sur ces variables proviennent de praticiens. Certains (Cross et Nassef,
1999) ont mis en lumiére les « hot clickers » des « warm clickers ». Les premiers se distinguent des
seconds par une rapidité de réponse aux emails publicitaires, malheureusement, aucune étude
académique n’a confirmé ses résultats. Il serait donc intéressant de vérifier ces deux types de profil.
D’autres caractéristiques liés a I’individu peuvent avoir des conséquences, les recherches dans le

domaine des envois traditionnels montrent ses impacts.
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En effet, pour Bult et al.(1997), les caractéristiques des répondants ont avoir un impact sur 1’efficacité
du courrier commercial regu . selon le revenu des ménages, par exemple, le taux de réponse d’un

courrier se trouve affecté (Ehrman et Funk, 1997).

Il semblerait que selon le pays d’origine de la cible, la perception pour le courrier commercial peut
étre différente (Light et Somasundaram, 1994) et ainsi avoir des impacts différents sur I’efficacité de
la campagne commerciale. L’étude de Chudry et Pallister (2001) semble confirmer ces résultats a une
échelle nationale. Les auteurs montrent qu’au sein méme d’un pays, les campagnes de courrier
commercial peuvent étre plus ou moins efficace selon le groupe ethnique ciblé. En effet, leur étude
montre que I’impact d’une campagne publicitaire par courrier semble varier selon que la cible soit du
groupe ethnique pakistanais ou autres ethnies.

Un des avantages de I’email est qu’il est possible de toucher rapidement et a moindre coflit une
multitude de personne de pays différents. Il est donc primordial d’étudier cette caractéristique afin
d’optimiser les campagnes d’emails publicitaires.

D’autre part, I’expérience du récepteur face au courrier commercial aurait des incidences défavorables
sur ’efficacité du courrier (McMellon et Ducoffe, 1995). En effet, la cible ferait plus facilement le tri
entre les courriers commerciaux et les autres courriers. Il semblerait que ce méme phénoméne puisse
se produire a travers I’email : une grande expérience de 1’Internet permettrait a 1’internaute de mieux
cibler les emails regus c'est-a-dire ceux dont il a donné la permission d’étre envoyés. Cette variable

pourrait étre aussi une facteur d’efficacité sur I’ouverture d’un email.

325. Les facteurs situationnels

Ils découlent des facteurs qui ne sont pas spécifiques au récepteur ou aux attributs du produit
communiqué ou encore en 1’espéce au courrier envoyé. Pour 1’email, ceux-ci peuvent s’apparenter a
I’adresse email (si elle est souvent utilisé ou non), lieu de connexion, le type de connexion (rapide ou
non), durée de connexion (illimitée ou non), plages horaires de connexion de I’internaute a sa boite
¢électronique. Aucune recherche a notre connaissance ne s’est penché sur ces points: on peut se
demander si ces variables peuvent avoir un impact et quelle est la nature de ces impacts. L’étude de
praticiens (Doubleclick, 2002) montre que I’email publicitaire peut étre plus efficace certains jours que
d’autres et a certaines plages horaires.

La littérature sur le courrier traditionnel nous apporte quelques éclairages : selon le volume de courrier
recu lors des campagnes commerciales, I’impact sur le courrier commercial s’en ressentirait (James et
Hairong 1993). Par extrapolation, si 1’internaute a un nombre important d’email, il visualisera plus
difficilement 1’email publicitaire parmi les autres ; cette variable aurait donc une influence plutdt

négative sur I’ouverture.
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Par ailleurs, on peut noter que certains internautes catégorisent leurs messageries en fonction de

I’utilisation faite de ’adresse email : par exemple, I’internaute qui va systématiquement utiliser une

adresse email (souvent peu consultée) pour des inscriptions a certains sites et une autre pour les emails

professionnels ou encore personnels (abc-netmarketing.com).

La synthése des différents ¢léments étudiés font ressortir la proposition de cadre théorique ci-dessous :

Figure 6 : Les facteurs influencant le processus d’ouverture de I’email publicitaire

Caractéristiques de I’email

La couleur (Little et Presley,
1980 ; Paas, 2002) (+)

La taille de police (Nguyen,
2002) (?)

Type de police

v

Attractivité de I’email

- Message provoquant (Capon et
Farley, 1976 ; James et Hairong,
1993 ; Rettie, 2002) (+)

- Message personnalisé (James et
Hairong, 1993 ; Little et Presley,
1980 ; Marinova et al., 2002,
Tezinde, Smith, et Murphy, 2002)

(?)

- Type de produit évoqué dans le
message (Ganzach, 1993). (?)

- Expéditeur connu (Akaah et
Korgaonkar, 1980, Rosenspan,
1999). (+)

- Expéditeur recommandé ( ?)

- Expéditeur crédible
(Diamantopoulos et al., 1991 ;
Chawla et Nataraajan ; 1994) ( ?)
- Message adapté (pertinent) (Rettie,
2002).(+)

- Opt-in/opt-out (Krishnamurthy,
2001) (?)

L’ouverture

Taux d’ouverture
(nbre d’emails

ouverts/nbre total
d’emails envoyés)

Facteurs situationnels

Type de connexion ( ?)

Lieu de connexion ( ?)

Adresse électronique ( ?)

Type de boite électronique ( ?)
Durée de connexion ( ?)

Plages horaires de connexion ( ?)
Jour de consultation (Doubleclick,
2002) (?)

Volume d’email (James et Hairong
1993) (?)

<—

Caractéristiques des
internautes

Age (?)
Revenu (Ehrman et Funk, 1997)
(7

Sexe ( ?)

Pays d’origine (Chudry et
Pallister, 2001) ( ?)
Expérience (McMellon et
Ducoffe, 1995) (?)

Type d’utilisateur

(Cross et Nassef, 1999) ( ?)
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Conclusion :

Le but de ce papier était de mettre en exergue les différents facteurs (la liste n’étant pas exhaustive)
qui peuvent intervenir sur le processus d’ouverture de 1’email marketing a vocation publicitaire de
type opt-in. Pour cela, nous avons défini certains termes liés au domaine de I’email et, ensuite, nous
avons délimité le cadre d’analyse de 1’email marketing a vocation publicitaire. L’étude a mis en
lumiére la nature ambivalente du canal : d’une part, le vecteur de communication, en Iui-méme, fait
référence aux outils du marketing direct tel que le courrier commercial. En effet, dans son processus
physique, I’email s’apparente a une enveloppe commerciale que I’on regoit. Et d’autre part, son
contenu évoque une page web ou encore une page de magazine avec une publicité insérée.

Et enfin, a partir des travaux existants dans le domaine de 1’email marketing et de théories issus du
courrier commercial traditionnel, un modeéle théorique sur 1’ouverture de 1’email opt-in a vocation
publicitaire a été proposé. Le cadre fait apparaitre a quatre catégories de facteurs qui interviennent sur
le processus d’ouverture de 1’email : les caractéristiques de I’email, I’attractivité de 1’email, les
facteurs situationnels et enfin les caractéristiques des internautes.

La plupart des facteurs analysés pose I’hypothése d’une influence sur 1’ouverture mais peu d’études
aujourd’hui confirme les hypothéses. Les futures recherches sur ce domaine apporteront des éclairages
sur le la nature et le degré d’influence des différents facteurs répertoriés sur I’ouverture d’un email
marketing’.

Au niveau théorique, nous avons vu que 1’email se positionnait comme outil du marketing direct mais
on peut se demander s’il peut étre considéré comme un média a part entiére. Par ailleurs, nous nous
sommes positionné dans un cadre théorique propre au domaine du courrier commercial traditionnel
mais cela peut étre un biais car les outils semblent étre différents (I'un, un processus rapide et
interactif et I’autre, un processus lent et peu réactif ?

D’un point de vue managérial, 1’étude met en relief I’importance d’une mesure d’efficacité : le taux
d’ouverture d’un email. Dans le cadre d’une efficacité publicitaire comparable a la publicité insérée
sur une page web, ce taux s’apparente a la page visualisée par I’internaute. Il est, dans ce cas, d’une
importance capital pour les annonceurs qui achétent des emplacements dans des newsletters.

Par ailleurs, 1’analyse de la littérature dévoilent qu’il est recommandé pour les expéditeurs d’envoyer
de maniére pertinente des messages adaptés au profil de I’internaute pour augmenter son efficacité.
Certains auteurs posent méme 1’hypothése qu’a ’avenir ce facteur pourrait devenir déterminant pour
I’ouverture d’un email de type opt-in.

Un autre facteur est a considérer sérieusement par les praticiens est la crédibilité de I’expéditeur. En
effet, lors de la location d’adresses email de type opt-in, le partenaire loueur de ces adresses envoient

des emails a des individus qui ne connaissent pas ce partenaire. De ce fait, ces envois peuvent étre

6 L’analyse de certains facteurs fait I’objet d’une these menée par I’auteur.
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assimilés a du « spam » et nuire a la réputation de I’expéditeur, d’une part, et au locataire de ces
adresses qui a recueilli le consentement, d’autre part.

Il est donc nécessaire que ’entreprise qui loue ces adresses indiquent son partenariat au destinataire
afin de rassurer ce dernier sur la provenance de 1’email marketing.

Le cadre présenté ici représente une premicre étape théorique, pour la compréhension d’un paramétre
d’efficacité de 1’email marketing. Il n’a cependant pas été testé et des études ultérieures sont

nécessaires pour en valider le pouvoir explicatif.
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