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INTRODUCTION

CONSTAT

- Délivrabilité difficile : des fournisseurs d'accés internet de plus en

plus sévéres avec les campagnes
- Sursollicitation : des taux d'ouverture, de clic et de transformation

en baisse
- Mauvaise image : des taux de plainte et de désabonnement en hausse

BESOINS

- Mieux sélectionner les bases sollicitées
- Fidéliser les top affiliés e-mailers
- Améliorer le matériel prumuﬁc:nne| des

CUmPﬂgﬂE‘E
= Gagner en délivrabilité et en lisibilité |

RECOMMANDATIONS

- Optimiser le code HTML
- 5imp|i|:iar et valoriser le contenu
- Améliorer le traitement des visuels
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OPTIMISER LE CODE HTML

LES BALISES HTML

f—

1. Flash, javascript, piéce jointe et gif animé sont & proscrire

2. Les balises <DIV=</DIV> et <SCRIPT=</SCRIPT= mal

supportées par les clients de messagerie comme Gmail cu Outlock

3. Les commentaires (ils se trouvent entre les balises < |- - et - -3)

4. La taille négative dans les atiributs de la balise <FONT=>

5. Les polices de taille rop grande (supérieure & 24 pixels) cu
trop petite (inférieure & 8 pixels).

1. Commencez le code par la balise <htmb> et terminez le
par </html=

2. L’am;c:duga du fichier HTML doit respecter celui donné dans
| entéte du code HTML [utfB, iso...)

3. Intégrez le corps du message entre <BODY= et <BODY>

4, Pour le fitre de votre e-mail, utilisez une balise « Title » ;
<TITLE=Titre e-mail</TITLE>
5. En début de code placez un <IDOCTYPE HTML PUBLIC>

6. Définissez le CHARSET dans la balise <sMETA=

O

Evitez le recours aux fevilles
de style et aux raccourcis CSS.

- Astuce : un ceriain nombre
de clients de messagerie
suppriment totalement la balise
<BODY>,

Il faut donc éviter les styles

sur cetie balise.

- La solution est d'ajouter un
<TABLE > aprés <BODY>

<BODY>

<TABLE aiyl&:bg:dor-'#':r
le corps du mail

</TABLE>

</BODY=>
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OPTIMISER LE CODE HTML

7. Tous les caractéres spéciaux (&, & 4, ', ...) contenus dans
le texte fourni par le client doivent impérativement &tre encodés
en HTML |

8. Renseignez les balises «ALT» de toutes les images aofin de

définir |“Emp|uc&mﬁn1‘ de |firn1:|ge et son contenu

@. Utilisez des tableaux et fixez-en la ||::|rgE.'ur enfre 500 et 600

pixels [pas de pourcentage)

10. Lorsque vous combinez des largeurs de tables <TABLE> et
colonnes <TD=> avec des espaces inter-cellules <margin/padding>
dans un e-mail, le résuliat final est différent dans presque tous les
webmails.

Le moyen le plus fiable pour assurer un méme affichage quelle
que soit la messagerie est donc de fixer la largeur de votre table
et de définir une largeur pour chaque cellule, et non uniquement
pour la table elle-méme.

Pour cela, indiquez la largeur <WIDTH> dans chaque balise
<TD=> et non dans la balise <TABLE>

11. Gérez les couleurs d'arriére plan <background: :
de nombreux webmails ignorent les images de fond
spécifiés dans vos CS5 ou les &léments du body.
Pour contourner ce probléme
- Intégrez votre e-mail complet dans une <TABLE>

de largeur 100%
- Donnez-lui une couleur de fond <bgeolor=

O

i

Les webmails bloguent le
teléchargement aulomatique
des images.

Afin de donner une premiére
information a l'internaute avant
le téléchargement, il est
nécessaire de toujours remplir
les balises «ALT» et «TITLE»,

Quelques idées pour nommer
les liens :

- Décrire limage

- Déerire le produit

- Eviter les mots considérés
comme du spam et les suites
numériques
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VALORISER LE CONTENU

LE CONTENU

O

1. Les termes sensibles [surtout pour les secteurs Banque/Finance/

Assurance/ Sexe) et les formes d'invitation au clic [« call to action ») - Bvitaz de mu|'l'p|iar Lo lionis

sé ferminant en € ez » ; gagnez, 1:|in::|uE;': I, .. et les couleurs.

2. Les textes en letires majuscules - N'encouragez pas des

3. L'utilisation excessive de points d’exclamation e en wiﬂiﬂnm
au réseau d'affiliés.

4. La répéfition des mémes mots ou phrases Ex : numéro de 'lélr&phnng,

2s . renvoi vers des réseaux sociaux
5. U'utilisation dans le texte des www. et .fr étant assimilée a du

phishing (le phishing est une technique de piratage utilisée pour - Le kit HTML, 5°il contient vos
soutirer des renseignements personnels & un internaute type mot mentions lﬁgd;:lm 'dd“:

. pas proposer de lien
de passe, numéro de carte de crédit etc.) par les robots des FAl AR
pointant vers la page miroir.
Ces-derniers sont gérés par
les éditeurs.

1. Les phmsas courtes, succinctes, invitant a 'action

2. Utilisez les termes d'incitation au clic pErsﬂnnu“sé :
Jy vais, J'en pn::l"it&, Jutilise mon code promo...
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VALORISER LE CONTENU

L’EXPEDITEUR (SENDER)
SOYEZ TRANSPARENT

1. Afin de permetire & I'internaute d’identifier dés le
départ le réel expéditeur de I'e-mail, indiquez soit :

- Le nom de la base de I'&diteur : laissez la possibilité a

I éditeur de metire son propre nom en expéditeur,

En effet, la plupart des e-maileurs dispose d'un statut
«Whitelist» auprés des FAl pour une meilleure délrrabilité
de leurs envois et dans ce cas leur «expéditeur» ne peut-étre

modifié.

- «Mom Annonceur? par «MNem aditeur» ou «MNom éditeurs

pour €«MNom Annonceur®

OBJET DE VOTRE E-MAIL
INCITEZ A 'OUVERTURE SANS SUR-PROMETTRE

1. Frivihgiaz par ordre d'impm‘tmcﬁ :
le bénéfice internaute, les produits, la marque

2. Soyez s}rnihéﬁqua : essayez de vous limiter & 80 caractéres

3. Personnalisez I'objet avec les Nom, Prénom du destinataire

4. Eviter les caractéres spéciaux (! # ; %...) ou les accents (& 6...)

O

Il est important pour la réussite
de votre campagne de metire
a disposition de la plateforme
plusieurs objets d'e-mail.

Idéalement laissez vos affiliés
adapter cefte parfie en fonction
du ciblage de leurs membres
{tout en conservant une frame
globale et une validation de BAT
par vous etfou voire confact

ploteforme).

- Guide de lo création e-mailing - les recommandations du CPA

Copyright ©2012 Collectif des Plotetormes d'Affiliation. Tous droits réservés reproduction scumise @ outorisation.



AMELIORER LE TRAITEMENT DES VISUELS

LE DECOUPAGE

o —

1. U'vtilisation d'une seule grosse image

2. l'utilisation d'une image de fond : background
dans le <BODY=> les <TABLE> et les <TD->.

Les messageries comme Outlook ne chargent pas les
images fraitées en background, par conséquent ces
irnu::lgEE. non u:|1urgér&5 resteront des zones blanches

3. Les espaces, les caractéres spéciaux ou les
muiuscuhs dans les noms drimugEE ou dans le
nom du dossier contenant les imug&s

1. Pensez a équilibrer le texte et les images. Si vous ufilisez une
seule image, la découper en plusieurs petites

2. Donnez des noms 3igni"icuﬁh aux images
[&viter les suites de numéro du type imagel1.jpg, imagelZjpg, ...)

3. Enregisirez vos images en mode RVE et non en CMUN

4. Privilégiez le jpeg pour les photos et le gif pour les textes

5. Créez directement des images a la bonne taille puis fixez
la |urgEur et la hauteur des irnuge'.-'. dans voire code

6. Le code hitml du visvel doit-gtre inférievr & 10 Ko

O

LE FORMAT

la taille compléte de la
création e-mailing doit-étre
au maximum de :

- 600 pixels en largeur

- 800 pixels en havteur

Le poids total des images ne
devrait pas excéder 80 Ko
[ou maximum 300 Ko)

Pensez a la consultation sur
mobile qui représente
désormais plus de 23% des
consultations®.

*Source :

Livre blanc Return Path - 2011
Un mobile, une interface webmail
ou un client de messagerie :
GQuelle plateforme de lecture
uhilisons-nous pour consulter

nos emails 2
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AMELIORER LE TRAITEMENT DES VISUELS

LE VISUEL

o —

1. La mu|ﬁp|icuﬁﬂn des I}rpngruphiaﬁ (2 & 3 maximum, dans
les standards weh)

2. Les blocs d'images dans |'en-téte de I'e-mail pour éviter que
des croix s'affichent lnrsque le destinataire recoit I'e-mail

3. Les formulaires et moteur de recherche dans |’E-m1:|i|ing

4. Attention au texte dans les images elles-mé&mes, bannir les
gros textes du type "GRATUIT", "GAGNEZ", "CUQUEZ ICI" et
plus généralement fous les mots "spam"”, car les FAl sont capables
de scanner le texte dans les images

1. Un message clair, simple et compréhensible

2. Une offre commerciale visible : mieux vaut une offre unique
sur une seule catégorie de produits présentée dans la partie
supérieure de |'e-mail (située au-dessus de la ligne de flottaison)

3. Pour les mises en avant des produits, sélectionnez des visuels
de bonne qualité, non equivoque

4. Conserver une cohérence graphique avec le site

5. Si vous reprenez la barre de navigation dans I'en-téte de voire
e-mail, réalisez la en HTML (plutét qu'en image) et personnalisez
la en fonction de la catégorie de produits poussée. Par exemple,

|“ung|e’r «Mode» sera mis en avant si Foffre porte sur des vétlements

O

FACTEURS DE SUCCES

Il est important pour le succés
de volre programme, de metire
a disposition plusieurs kits
e-mailing (au minimum 3)
tous les mois.

Ces kits pourront différer sur :
- La cible visée : homme,
femme, &ge, CSP, en couple,
célibataire. .

- U'clfre mise en avant

- Les « call to action » ou les
texies proposés

Afin de satisfaire les besoins
des affiliés, la conception de
visuels différents d'un point
de vue technique, est forfement
recommandée :

- image de petite taille, la plus
synthétique possible

- image plus grande contenant
plua. d'informations
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AMELIORER LE TRAITEMENT DES VISUELS

EXEMPLE D’INTEGRATION
OPTI / NON OPT
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AMELIORER LE TRAITEMENT DES VISUELS

EXEMPLE D’INTEGRATION
OPTI / NON OPT

€z
hiP o

P R B b

807

‘.,1 e e e

1. Une cnmpnsiiinn irm:lga - texte non

| optimisée : la zone bleve est composée d'une

seule et méme image.

2. Une offre commerciale pev visible :
' obfre «B0€ offertss est relayée de fagon
discréte dans un bandeau rose.

3. Un «call to action® mal positionné :
situé en bas de la création e-mailing sous
la ligne de Aottaison

4, Des balises HTML non renseignées :
balises «ALT» «FONT» et caractéres spécioux

5. Des condifions générales frop
importantes visuellement

1. Une composifion image - texte équilibrée :

la zone bleue est plus petite et découpée en
plusieurs images.

2, Des balises HTML renseignées :
balises «ALT» «FONT» et caractéres spécioux

v

Toux d'ouverture augmenté +114%

3. Une offre commerciale impactante :
' obfre «B0€ offertss est relayée de fagon
claire et lisible d&s fen-t&te de 'e-mailing

4, Un 2call to action® visible -
associé directement a 'offre promotionnelle

v

Taux de clic en forte hausse +192%

O

L'INDISPENSABLE
«CALL TO ACTION»

Le «call to action» est
I'élément incitant e
destinataire de |'e-mail

a cliquer sur le message
une fois ouvert.

C'est lui qui donne envie
a l'internaute d'en savoir

plus sur I'offre proposée.

| peut prendre plusieurs
formes graphiques (léches,
ichnes...) et il est souvent :

1. Associé a un verbe d'action
(«Fen profites...)

2. Couplé @ un code de
réduction ou & un prix barré

Il se situe dans la partie
supérieure de la création

afin d'apparditre dés la
prévisualisation de I'e-mail
dans la beite de I'internaute,
toujours au-dessus de la ligne
de flottaison
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UN MESSAGE ADAPTE A L'ACTION SOUHAITEE

Il est donc nécessaire de travailler & I'optimisation de chaque étape
ci-dessous avec "aide de voire platelorme :

Obijet Ouverture  Clic Landing Page

SCHEMA RECAPITULATIF
. Premier élément vu par 'internaute lors de la

révizsualisation de ['e-mail dans sa boite aux
ettre. Cet élément doit donc accrocher le regard
et metire en avant 'attre du client

. Explique |'oltre et ses avantages (du texte principalement)

. Représente le «call to oction» qui va rediriger I'internaute
vers ['ottre proposée

D Emplacement des mentions légales

Ce guide a été élaboré par la Commission E-mails du CPA

Si vous sovhaitez un accompagnement complet pour optimiser vos
créations e-mails, votre plateforme saura vous orienter vers le
prestatoire le mieux adopté & vos besains.

A propos du collectif des plates-fermes d'affiliation

Le Collectif des Plateformes & Affiliation [CPA) a &8 créé en 2008. Ses principaux Elljil'_‘t'il:s sont de promouvaoir et
' analyser | activité des plateformes d'offiliafion, de défendre les intéréts et les droits collectifs et individuels de ses
membres, et de préserver les régles déonfologiques entre ses membres.

I }

Lo mambres duy CPA sont las principales plaled Eik,

o . [y - . — s
afmes o abthivaban frandauses | affmviel, Commession nclon, Efvivabon, .'“J::f.-"l.'.ru.-::.'.':l.':_. Public-Idieay,
. - L1 Lt

ReactvPub, Tradallaudder, Webgains, sanox

El plus largemeant les acleurs du marché de la perlormance : 24h00, Arthur Media Group, Alouall, Calega, Cashmedia, Blisis, Eanan

Technologiss, Hi-Media, hMidence, neadala, Plag nPresse. Bivieraweb BW THG Madio Group, Whisiness, Yobuze
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