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I. Introduction sur le Secteur de l’E-mailing en France 
 
 

L’E-mailing en France est de plus en plus utilisé par les annonceurs. Cette tendance est 
surtout due à son faible cout au contact. Coût qui en période de crise pèse lourd dans le 
choix des annonceurs. En 2008 les investissements Français dans l’E-mailing représentaient  
141 ,6 millions d’Euros bruts1.Selon les même sources le secteur serait en progression de 
28% entre le premier et le second trimestre 2008. Ces chiffres offrent de belles perspectives 
d’avenir pour le secteur. 

Il est aussi à noter que selon Eric Trousset, Directeur Marketing du pôle investissement 
publicitaires de TNS media intelligence « 68% des 100 premiers annonceurs français  ont 
utilisé l’e-mailing de prospection dans leur plan média en 2008. Ce canal de communication 
fait donc partie intégrante des stratégies des grands annonceurs. » 

 
 
 
 
 
 

Toutefois, le secteur ne représente pas une part 
importante des investissements web. Comme aperçu, 
sur ce graphique de l’IAB, l’E-mailing ne représente que 
2% des investissements publicitaires sur internet. 

 
 
 
 

 
 
 
Enfin,  la performance des E-mailings en France, 

précédemment en déclin semble remonter au second 
trimestre 2008. Le graphique ci-joint présente les 
performances au second trimestre des E-mailings. On 
notera des taux d’ouvertures proche de 20% et des taux de 
clic supérieur à 3%.  Ces taux font de l’E-mail commercial 
un des outils les plus performant du Marketing direct. 

 
 
Pour conclure, l’E-mailing est aujourd’hui en France un outil incontournable de la 

communication on-line mais surtout un des leviers les plus efficace du marketing direct. 

                                                           
1
 Baromètre TNS media intelligence / SNCD 



 

II. Présentation des comportements de la grande distribution 
 

 
Selon “Le site Marketing”2 90% des prises de parole de la 

grande distribution est réalisée via l’E-mailing. Le secteur de la 
Grande distribution a une politique de relation client très axé sur le 
Web. La tendance de l’E-mailing doit toutefois prendre en compte 
certains facteurs. Les personnes recevant les newsletters des 
enseignes représentent uniquement un petite part des détenteurs de 
la carte de fidélité.  De plus «  le site marketing » estime à 8% le 
nombre de client de leurs bases de données. L’efficacité de l’E-
mailing peut donc être remise en cause. D’un autre coté, son coût 
très faible le rend bien plus rentable que le mail papier et donc 
maximise le retour sur investissement des marques. Ce sont donc des 
intérêts financiers qui ont bousculé les pratiques de politique 
relationnelle des acteurs de la grande distribution.  

 
 
Cette politique de retour sur investissement à petit à petit entrainer les acteurs de la 

grande distribution à pratiquer du mass-mailing et d’en abuser. C’est un des constats de notre 
enquête constat partagé par « Le site Marketing ». Les mauvaises pratiques de l’E-mailing ainsi 
que leurs bases de données peu qualifiées entrainent immanquablement une chute des retours 
sur les E-mailing et cela se traduit par des taux d’ouverture et taux de clics de plus en plus 
faibles. 
 
 

Ces dernières années comme présenté sur le 
graphique de droite3, le nombre de prise de paroles 
via l’E-mailing est en forte croissance. On notera 
toutefois une absence de Newsletters durant le mois 
de Juillet et d’Août correspondant aux vacances 
scolaires. En effet, il est peu probable que les clients 
de la grande distribution soit fidèles à une marque 
durant leurs déplacements vacanciers.  La croissance 
notée cette année s’explique facilement par la 
fréquence d’envoie des newsletters. Actuellement, 
certains acteurs réalisent plusieurs envois par jours 

                                                           
2
 Etude Panotrade 2009/ Le site Marketing 

3
 http://www.marquesetreseaux.com/2009/08/marketing-relationnel-les-pratiques-de-la-grande-

distribution/nombre-prises-paroles-enseignes-grande-distribution-2008-468444/ 

http://www.marquesetreseaux.com/2009/08/marketing-relationnel-les-pratiques-de-la-grande-distribution/nombre-prises-paroles-enseignes-grande-distribution-2008-468444/
http://www.marquesetreseaux.com/2009/08/marketing-relationnel-les-pratiques-de-la-grande-distribution/nombre-prises-paroles-enseignes-grande-distribution-2008-468444/


voire plusieurs envois quotidiens. Le secteur prend le parole en  moyenne  80 envoies par mois4 
avec des pics durant les fêtes de noël et les soldes.  

 
 
Enfin pour finir un couple de graphique présentant à gauche les enseignes qui 

communiquent le plus. A droite, les sujets qu’ils abordent.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

On notera, sur le diagramme de gauche, que carrefour ainsi que sa filiale Champion ( qui 
deviennent des Carrefour Market) représentent quasiment un tiers des communications E-mailing et 
mailing du secteur. Ce gros acteur est très vite suivi par le groupe Auchan avec 18% des 
communications. On remarquera la faible présence du groupe Leclerc. 

Quant à, la répartition présentée à droite  on constatera que le sujet de prédilection des 
marques du secteur réside dans l’offre promotionnelle. Constat qui se confirme dans la troisième partie 
de ce rapport à travers  l’étude  sur les newsletters et les comportements  des grands groupes. 

 

                                                           
4
 http://www.marquesetreseaux.com/2009/08/marketing-relationnel-les-pratiques-de-la-grande-

distribution/ 

http://www.marquesetreseaux.com/2009/08/marketing-relationnel-les-pratiques-de-la-grande-distribution/
http://www.marquesetreseaux.com/2009/08/marketing-relationnel-les-pratiques-de-la-grande-distribution/


 
 
 
 
 
 

III. Newsletters et comportement en matière d’E-mailing  et de 
base de données des acteurs de la grande distribution. 

 

1. Auchan 

A. Inscription à la Newsletter Auchan 
 

Sur le site de nombreux espaces donnent l’accès à l’inscription. Toutefois en page 
d’accueil le seul espace présent est  une petite inscription (Newsletter) en bas du site. Deux 
espaces se démarquent toutefois : le premier est un block présent sur la droite du site dans 
la rubrique « Les plus Auchan », le second est une petite ligne ou l’on peut inscrire son E-
mail.  

Le premier block est intéressant car il présente clairement les intérêts de l’inscription 
sur le site et demande juste après l’E-mail pour la Newsletter. La seconde ligne quant à elle 
est très discrète mais redondante sur le site. 

Ci-joint deux exemple des espaces dédié à cette inscription. 
 

 

Espace très 
imposant sur 
la rubrique 
« Les plus 
Auchan » 



 

 

 
 
 

B. Informations recueillis par le site 
 

Etape 1: Choix des Newsletters   
 
 

 

4 Newsletters sont disponibles et 
présentées. Nous avons le choix ou 
non de s’abonner. Les cases sont pré-
cliquées sur non par défaut et on nous 
signale en caractère important que la 
zone est sécurisée.  

Ensuite, il suffit de valider et la 
demande est prise en compte. On 
peut y associer un compte Auchan. 
Toutefois aucunes informations 
personnelles du type âge, sexe sont 
requises. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Espace plus discret 
mais récurent sur le 
site 



C. Historique des Newsletters du groupe Auchan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



D. Désinscription 
 
 

Absence de lien direct pour la désinscription. Pour se désinscrire il faut allez sur le site 
dans l’espace client. Cette méthode à pour but de ralentir la désinscription.  Ci-dessous le 
bandeau présent en pied de la Newsletter Auchan.  

 

SI vous vous êtes abonnés sans créer un  champ utilisateur sur l’espace client, le seul 
moyen de se désabonner est d’envoyer un E-mail. Cette pratique ne facilite pas la qualité de 
l’expérience de l’utilisateur et contribue à rendre la base de données de moins bonne 
qualité. 

 

E. Analyse d’une Newsletter 

 Nous allons faire une courte analyse de la Newsletter  ci-dessous. Cette Newsletter  a 
été envoyée le 22 Octobre 2009. La première impression est que l’on ne reconnait pas la 
marque au premier coup d’œil.  La charte graphique du groupe n’est pas respectée et 
Auchan n’apparait qu’en troisième plan. 

Cette Newsletter semble plus mettre en avant les produits des partenaires que le site 
marchand en lui-même. On peut donc penser que les encarts ont été monnayés avec les 
partenaires du groupe.  

La mise en page  présente un gros défaut. Si les images ne s’affichent pas, la Newsletter 
perd beaucoup de son intérêt. Par contre le bon point réside dans le grand nombre 
d’espaces cliquables. 

Enfin les promotions arrivent uniquement après un premier scroll sur la Newsletter et 
mériteraient d’être relayées en tête de page. La Newsletter n’est absolument pas 
personnalisée mais cela est dû au faible niveau d’information requis lors de l’inscription. 

Pour conclure, cette Newsletter est simple ,efficace avec un grand nombre d’espaces 
cliquables, mais l’on peut regretter la faible présence de la marque Auchan ainsi que la 
difficulté du désabonnement.  



L  



F. Commentaires annexes 
 

A travers les différents éléments on reconnait bien une politique de grande distribution. 
En effet la stratégie est très agressive de part la fréquence des newsletters (entre 2 et 3 par 
semaine) mais aussi de part la facilité d’abonnement par rapport à la difficulté de 
désabonnement. Les Newsletters  ont comme unique but de mettre en avant les offres 
partenaires mais en aucun cas de mettre en avant la marque et de créer de la notoriété. 

 
 

2. SYSTEME U 

A. Inscription à la Newsletter  
 

Dans le site de Magasin-U, le seul accès pour l’inscription à la 
Newsletter se situe au haut du page d’accueil. Par rapport aux 
autres sites, le site du Magasin U n’a qu’un seul espace pour les 
clients de s’abonner à la newsletter. De plus, il manque des 
images et des promotions qui serviraient à attirer les attentions 
des clients 

 
 
 
 
 

 

 
 

B. Information recueillis par le site 
 

Après avoir saisi notre adresse mail, nous allons retrouver la 
validation de l’inscription qui comprend : la confirmation de 
notre adresse mail, la forme de la newsletter préférée (HTML 
ou Texte), la carte U et le champ pour  choisir notre département 
et nos magasins préférés. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

L’inscription à la 
Newsletter 



C. Désinscription 
 

           Un lien direct pour se désabonner qui se situe au bas de chaque newsletter accompagné 
par un conseil de traitement des newsletters. L’existence du lien direct dans les boites mails 
des clients facilite des choses mais qui veut dire la fin d’une relation commerciale importante 
avec eux.  
          Sur les champs du conseil de traitement de la newsletter, il s’agit d’insérer l’adresse 
donnée afin que la newsletter ne soit deviennent pas un message indésirable.  

 

Se désabonner 
 

Vous recevez cet email parce que vous êtes inscrit à la newsletter Système U. 
Afin que nos emails ne soient pas considérés comme des messages indésirables,  

ajoutez l'adresse offres@email.magasins-u.com à votre carnet d'adresses. 
 

 

D. Analyse des Newsletter 
 

Exemple 1 :  
 

Cette newsletter a été reçu le 13/10/2009 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Les offres: 

 Les promos des bons 

plans 

 Conseils de Chloé 

concernant les 

événements(sportive, 

sport en famille) 

 La recette de la 

semaine : conseils sur 

la vie gastronomique 

(partenariat avec 

www.monamiefranci

ne.com) 

 

 

Espaces pour des liens 
directs vers le contenu 
du site 

http://www.magasins-u.com/portailu/national/pg_d_sysu_accueil_gestion_abonnement_nat?id=6f6130633037672b7451414e584c367733346e7a55625248766e34646e39424f&email=panjioo@gmail.com&xtor=EPR-260
mailto:offres@email.magasins-u.com


Exemple 2 : 
Cette newsletter a été reçu le 21/10/2009 
 

 
 

Exemple 3 : 
Cette newsletter a été reçu le 22/10/2009 Cet e-mail a été envoyé par le magasin Supermarché - Super 
U CLAMART. 

 

 
 

Les promotions dans la première Newsletter : la présentation des produits en promotion est 
bien présentée sur la newsletter malgré le manque de créativité et la banalité de l’annonce. 
L’accroche est facilement remarquée.  

En plus, les produits proposés sont très variés et intéressants. La dernière remarque liée à 
l’information concerne les points gagnés grâce aux achats effectués par la carte U : bonne 

Une promo 
événementielle :  

 E-Carte pour 

Halloween 

Offres : 
Champ à cliquer sur la 
promotion 

Champs 
cliquable 



approche pour encore fidéliser des clients soutenus par l’accès facile vers les points à gagner 
pour chaque produit.  
Dans la deuxième newsletter des offres quasi similaires à l’exemple 1 sont affichées. Dans cette 
newsletter, nous pouvons voir l’offre de l’E-Carte pour Halloween. 
La troisième Newsletter contient des offres alimentaires pour enfants. Looney Toones est utilisé 
pour sensibiliser les clients. Le champ est cliquable et dirige les clients vers la même page du 
site. 

 

E. Commentaires annexes 
 

En général, la campagne de Newsletter effectué par Magasin-U aura besoin de quelques 
améliorations. La présentation du mail en général est assez banale et manque d’animation, pas 
assez d’accès vers le page web principal avec un seul champ, la newsletter n’est pas du tout 
personnalisée, pas beaucoup de champs cliquables car la newsletter est assez simple et courte, 
manque d’explications sur certain offre comme « Conseils de Chloé » et il y a beaucoup de 
champs à cliquer qui ne conduit pas correctement les clients vers la page souhaitée.  

 
Néanmoins, il y a aussi des points positifs du point de vue des clients : la marque du 

magasin est bien présentée sur la newsletter, la facilité de se désabonner, une approche 
marketing assez régulière avec 2 mails par semaine.   

 
 

3. CARREFOUR 

A. Inscription à la Newsletter  
 

                       
         Inscription à la newsletter 

 

 
Chez Carrefour, nous avons trouvé l’accès à l’inscription de la newsletter à travers trois 

blocks. Le premier se situe dans l’option Promotions, la deuxième se situe dans la page bas 



du site et le dernier est placé assez discrètement juste en-dessous. L’idée de placer trois 
champs d’inscription à la newsletter est efficace et permet d’inciter des clients à saisir leurs 
adresses mail, même si ces trois blocks ne sont pas très visibles et manquent de 
graphiques/d’images pour attirer l’attention.  

 

B. Information recueillis par le site  
 

a) 1ère étape 

La première étape de l’inscription est 
l’abonnement à la newsletter. Nous avons 
trois choix: les catalogues et les 
promotions, toutes l’actualité Carrefour et 
le menus et recettes du moment. Ensuite, 
nous remplissons nos coordonnés (e-mails, 
nom et prénom) et le type de la carte de 
fidélité. Nous trouvons que la demande du 
type de carte fidélité est assez flou et 
déroutant pour un débutant. 

 
 

 

b) 2ème étape 

Après avoir rempli la première étape, 
nous recevons un mail de confirmation 
pour que l’on puisse se connecter à 
l’espace personnel. Ensuite, nous devons 
nous inscrire encore à l’abonnement 
newsletter carrefour.fr.  
La 2ème étape sert à recueillir des infos 

plus personnelles des clients comme le 

numéro téléphone portable, le code 

postal ou la date de naissance. 

A la fin, nous somme invités à choisir les 

différents choix d’abonnements comme :  

 Les « alertes catalogues « chaque lundi 

 Les newsletters chaque mercredi 

 Les promotions du groupe Carrefour 

 Les promotions des partenaires 

 

C. Historique des Newsletters du groupe Carrefour 
 



                  Carrefour    Carrefour            Carrefour 

                 29/10/2009    26/10/2009            23/10/2009 

 
                   Carrefour              Carrefour                             Carrefour    

                  22/10/2009            21/10/2009               20/10/2009 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

D. Analyse des Newsletters 
 

http://www.newsletters.im/veille/newsletter/les-citroen-nemo-n-ont-toujours-pas-ete-gagnees/8718
http://www.newsletters.im/veille/newsletter/les-jouets-sont-arrives/8497
http://www.newsletters.im/veille/newsletter/3-citroen-nemo-a-gagner-jusqu-au-2-novembre-2009/8335
http://www.newsletters.im/veille/newsletter/gagnez-3-citroen-nemo/8240
http://www.newsletters.im/veille/newsletter/les-soldes-textile-profitez-en-a-partir-du-22-octobre/8041
http://www.newsletters.im/veille/newsletter/le-3eme-produit-gratuit/7996


Exemple 1 : C’est un exemple d’une newsletter sur le site www.carrefour.fr 
 

 

 
 

Exemple 2 : Newsletter personnalisée 
 

                
 

Promo des 
bonnes affaires 
pour la rentrée 

Offres de 
bons plans 
en ligne 

Une 
lettre 
personnali
sée 

Message 
personnalisé 

http://www.carrefour.fr/


 
 

Par rapport aux newsletters de Système U, nous indiquons que Carrefour pratique une 
campagne de fidélisation beaucoup plus sérieuse en utilisant une approche très personnalisée. 
Les promos principales sont claires et bien placées. Le bon  positionnement de la marque de 
Carrefour dans le haut gauche de la page renforce la forte présence de la marque. De plus, il y a 
beaucoup de champs cliquables et les informations sur la condition d’achat facilitent les clients 
dans leurs réflexions d’achat.  

 
La newsletter possède des champs cliquables. Ces champs donnent un accès aux 

promotions, à la carte de fidélité, à la recherche d’un magasin carrefour dans le site principal. 
Cette partie de la newsletter est bien claire et facile à trouver. Il y a ensuite un lien direct pour 
se désinscrire. Les clients ont plus de facilité pour se désabonner même si ça peut également 
mener à une rupture rapide entre l’annonceur et le client. 

E. Commentaires annexes 
 

Les newsletters reflètent une bonne stratégie de marketing. La fréquence d’envoie 
(plusieurs envois par  semaine) est acceptable et peut être personnalisée. Les prmos et la 
marques sont bien mis en avant et il existe un accès facile vers le site principal.   

Mais la confusion majeure réside à la double inscription à la newsletter qui implique 4 
clics afin de terminer l’inscription. Même si le but est d’inciter les clients à effectuer une double 
inscription dans l’espace personnel et pour la newsletter, en tant que  débutant, cette double 
inscription semble inutile et déroutant.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Choix pour 
désinscription 

Infos sur la 
disponibilité des 
offres  



4. Leclerc 

A. Inscription à la Newsletter  
 

 

 

Chez E.LeClerc, nous avons trouvé l’accès à l’inscription de la newsletter dans un seul block 
sur la droite de la page principale. Il y a un point intéressant que nous avons remarqué, dès que 
nous glissons notre flèche vers ce champ, une animation sous forme d’avatar apparaît et 
motive les gens à s’inscrire à la newsletter en leur donnant des explications sur l’inscription.  

 
Le placement du champ à l’inscription est très bien visualisé par les visiteurs du site ; le 

champ est directement et distinctement visible.  

 
 

 
 

 

Pour s’inscrire les clients sont amenés vers un champ qui se divise en 3 étapes. 
Premièrement, nous devons saisir nos adresses mails, nos prénoms et prénoms et nos mots 
de passes. Ensuite, les données personnelles (date de naissance, adresse, etc.) sont 

Inscription à la 
newsletter 

Champs 
d’inscription : 
Email, nom et 
prénom, mode 
passe 

Choix à 
l’inscription de la 
newsletter 

Champs 
d’inscription qui 
comprend des 
données 
personnelles : 
Date de 
naissance, 
adresse, code 
postale, ville, 
pays.  



demandées. Après avoir saisi ces données, nous sommes invités à mettre notre code postal 
pour déterminer les magasins souhaités et ceux qui se sont proches du domicile du client. 

 
La dernière étape est le réglage de la newsletter et de l’alerte promo. Nous pouvons 

choisir différents types de newsletter (normal où spécialisée). La dernière action avant de 
valider l’inscription est l’engagement de confiance afin d’assurer la confidentialité des 
données de chaque client.  

 
 

Nous recevons donc un mail de confirmation. 
Dans le mail, nous sommes amenés à cliquer sur 
deux champs qui nous amèneront vers le site web 
pour choisir nos promos préférées. Autrement 
dit, cette action a pour but de personnaliser les 
besoins des clients et leur permet donc de 
recevoir ce qu’il souhaite. 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
            Alerte promo        Promo liste 

B. Analyse d’une newsletter 
 



Exemple 1 : Newsletter E-LeClerc (29/08/07)        Exemple 2 : Newsletter spécialisée (vacances) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

En analysant ces deux newsletters, nous avons trouvés quelques défauts. Les liens qui se 
trouvent dans la page haut semblent être inutile. Il serait plus judicieux de les remplacer avec 
des liens qui dirigent vers le site principal.  



Par ailleurs, la structure du site est agréable et intéressante. L’espace entre les champs ; 
avec un titre qui représente chaque promo, donne une agréabilité pour les clients. Ils peuvent 
lire tranquillement les informations sur les promos offertes.  

Dans la deuxième newsletter, la mise en image d’une croisière nous donne la vision d’un 
voyage à la mer. Cela provoque la curiosité et le clic des clients. Par contre, il n’y a qu’un seul 
espace cliquable qui se trouve dans la partie haute de la newsletter.   

La mise à disposition de la carte de réduction incite les gens à accepter cette offre. Mais 
cette newsletter n’est pas du tout personnalisée. 
 

C. Désinscription 
 

Pour la désinscription, cette newsletter fournit un champ qui se trouve dans la page bas un 
lien direct au site pour régler cette action.  
 

Vous vous êtes abonné à notre lettre d'informations sur le site www.e-leclerc.com. Si vous ne 
souhaitez plus recevoir ces informations, cliquez-ici. Pour toute question, contactez notre service 

consommateur 
 

D. Commentaires annexes 
 

En général ces newsletters présentent une bonne stratégie de marketing avec une 
fréquence d’envoie acceptable: hebdomadaire pour les newsletters normales et mensuel pour 
la newsletter spécialisée. La mise en place des produits en promos est satisfaisante, la marque 
est bien présente sur la newsletter et l’accès est facile vers le site principal.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5. Ed 

A. Inscription à la newsletter Ed  
  

Sur le site D’Ed il existe seulement un seul espace qui donne accès à l’inscription.  Cet 
espace est situé dans la partie inférieure du site en dessous des offres promotionnelles. On 
peut dans cet espace cliquer sur « ok » ou y inscrire son adresse mail. 

 

http://www.e-leclerc.com/%7b%5bLienweb_magasin%5d%7d/dyn/espace/IdentifUtilisateurAspx.asp?from=upd_abonnements&u_logon_name=%7b%5bLogin%5d%7d&g_user_id=%7b%5bID%5d%7d


 
 

B. Informations Recueillies 

 
On a ensuite accès à une seconde page plus importante qui donne plus de précision sur la 

newsletter et le type d’information qu’on peut y trouver.  Les informations demandés sont 
l’adresse mail et le code postal. On constate également les nombreuses offres promotionnelles 
présentes sur la page. 

 

 
  
 
 

C. Historique des Newsletters du groupe Ed 

 
            Ed                                                 Ed           Ed 
       2/09/09                                        8/09/09                                19/10/09 

Inscription à la 
newsletter 

Le choix de ne 
pas recevoir les 
newsletters 

Champ 
d’inscription : 
Email et code 
postale 



   
         Ed                                                    Ed 
   21/09/09                                          6/10/09 

   
 

 

D. Désinscription 

 
On distingue à la fin de la newsletter le message ci-dessous. 

 
Si vous ne désirez plus recevoir ces courriers, répondez à ce message en inscrivant "" comme sujet du courriel, ou bien simplement sur le suivant  

 

 
Il faut donc répondre à la newsletter et préciser qu’on souhaite se désinscrire. Nous n’avons 
pas plus de renseignement concernant la durée et la procédure. 

 

E. Analyse d’une newsletter 

Nous allons étudier plus profondément la newsletter du 24 octobre 2009. Celle-ci a été 
envoyée deux jours avant le début des promotions annoncées. On distingue  tout d’abord le 
logo de l’entreprise en haut à gauche. Les onglets du site internet présent dans la newsletter. 
Ensuite, les couleurs de l’entreprise sont présentes sur l’ensemble de la page.  

La newsletter est composée de plusieurs parties ; tout d’abord un texte introductif puis des 
images présentant les promotions.  

On constate que la possibilité de cliquer est assez importante. En effet, on peut dans un 
premier temps cliquer sur chaque image. On est alors envoyé sur une carte de la France où le 
code postal est demandé pour nous diriger vers l’ED le plus proche. Dans un second temps, les 
onglets du site internet et certains raccourcis nous permettent d’accéder directement au site. 

 



 

 

F. Commentaires annexes 

 
La newsletter a été envoyé juste à temps ; soit deux jours avant le début de la promotion. 

Le seul problème réside dans le fait que la newsletter est essentiellement composée d’image. Si 
le client se trouve dans l’incapacité de directement lire l’émail il se peut qu’il ne l’ouvre même 
pas.  

De plus, les produits DIA c'est-à-dire d’Ed sont mis à l’écart dans un onglet spécifique. Cela 
peut avoir un effet négatif sur l’image et les ventes de la marque. Au niveau de la fréquence, il 
semble qu’ED envoie une newsletter toute les deux semaines ce qui semble tout de même 
important et long pour le secteur de  la grande distribution. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



6. Lidl 

 

A. Inscription à la newsletter Lidl 
 

Pour s’inscrire à la newsletter de LIDL il y a deux possibilités. Dans les deux cas il faut se 
diriger vers l’onglet service. Ensuite on peut soit aller à l’image ou à la partie newsletter. 

  
 

B. Informations recueilles par le site 

 
Deux types d’informations sont demandés pour l’inscription à la newsletter. L’adresse mail 

et le code postal sont obligatoires. Ensuite le nom et le prénom ne sont pas obligatoires. On 
remarque qu’à ce niveau on valide l’inscription grâce un bouton s’inscrire à la newsletter. 

 

 
 

Inscription à la 
newsletter 



 

C. Historique des newsletters du group Ed 

 
LIDL                                                       LIDL 
28/10                                                    26/10 

         
 
 

   LIDL                                                       LIDL 
   22/10                                                    18/10 

        

 
 

D. Désinscription 

 
Pour se désinscrire il existe plusieurs possibilités. Il y a à la fin de chaque newsletter un 

lien qui nous permet de nous désabonner. De plus sur le site, à l’espace réservé à 
l’inscription il y a aussi un lien désabonnement. Les deux liens sont identiques.  

 
www.lidl.fr     Se désinscrire de la Newsletter Lidl      TOUTES LES OFFRES du Mercredi, 04/11     

AUTRES OFFRES 
 
 
 

 

E. Analyse d’une newsletter 
 

http://newsletter.lidl.fr/c/r?EMID=09900E41C18DH018CB4R59200G2J0BE
http://newsletter.lidl.fr/host/h.php?EMID=08900E4018CB4R59200JG6H01&AID=1471
http://newsletter.lidl.fr/c/r?EMID=09900E41C18B5018CB4R5920110RF0V
http://newsletter.lidl.fr/c/r?EMID=09900E41C18DG018CB4R59200P26JMD


Nous allons analyser la newsletter du 28 octobre 2009. Elle a été envoyée pour des 
promotions qui auront lieu le 4 novembre 2009. Soit un peu plus d’une semaine avant.  On 
distingue en haut à gauche le logo du magasin. Ensuite le magasin dont on est le plus 
proche est mentionné. On remarque une certaine personnalisation grâce « aux chers 
abonnés ». Les couleurs de l’entreprise sont présentes sur l’ensemble de la lettre ainsi que 
sur les prix. La newsletter est une page récapitulatif des produits en promotion ; il y a très 
peu d’écrits. On peut obtenir plus d’information sur les produits en cliquant sur plus d’info… 
On peut ainsi cliquer sur tous les produits. Les clics ouvrent une page avec les 
caractéristiques des produits. Les abonnés ne sont pas alors renvoyés vers le site. 

 

 
 

F. Commentaire annexes 

 
Il s’agit d’une newsletter à l’image de la marque ; simple, sobre et efficace. L’objectif de 

cette newsletter est clairement la visite en magasin. L’accumulation des offres laissent 
penser qu’il y en aura encore plus en boutique. 

Il y a très peu d’appel aux clics. Il s’agit plus d’un catalogue. En effet il n’y a pas 
d’information sur la vie de l’entreprise ou sur des informations d’ordres générales. La 
fréquence de la newsletter est importante ; on en reçoit trois à quatre par semaine. 

 
 
 
 

IV. Analyse croisé des bonnes et mauvaises pratiques 
 



1. Analyse de l’inscription 
 

 Inscription 

 Présence 
sur le site 

Niveaux 
d'information 
recueillis 

Respect Opt-
in et opt-out 

Nombre de 
clique pour 
s'inscrire 

Double opt-in et E-mail 
de confirmation 

Auchan        7        9          8   3 Cl       5 
Carreffour        7        9 10   4 Cl 5 
Système U        7        4         0   2 Cl       5 
Leclerc        8        9   9   2 Cl       5 
ED        5        4         8   2 Cl       5 
Lidl        8        7         3   2 Cl       5 

 
Parmi tous les groupes, le groupe Carrefour reste le premier à propos à la stratégie de gestion de 
l’inscription newsletter avec  à travers une action très diversifiée qui dirige les clients vers le même but. 
 

2. Analyse de l’E-mailing 
 

 E-mailling 

 Espaces 
cliquables 

Intérêt et 
cohérence 
du contenu 

Design et 
apparence 

Personnalisation Fréquence 

Auchan 10  8     8       5      10 
Carrefour  8  8     8,5 9      10 
Système U  7  7     5       4       5 
Leclerc  7  8    10       7 9 
ED  5   7,5     7       4       5 
Lid  8  8     5       7       8 

 
Pour la qualité des mailings, nous trouvons que Carrefour est encore le meilleur avec des offres 
différentes et variées. Le fait qu’il exécute une bonne action d’approche personnalisée est un autre bon 
point à noter. 

 
 
 
 

3. Analyse de la désinscription 
 

 Désinscription 



 Désabonnement 
sur le site 

Présence 
d'un lien 

Nombre de 
cliques pour 
se 
désabonner 

Gestion de 
l'abonnement 

E-mail de confirmation 

Auchan  8     0    4 Cl         7           0 
Carrefour  7    10    2 Cl   8    0 
Système U 0     9    2 Cl         2          0 
Leclerc 10     8    3 Cl 10    0 
ED 10     7    4 Cl         7          8 
Lidl 10    10    2 Cl         2          0 

 
Lidl est le site qui donne une très bonne facilité pour les clients de se désabonner avec la possibilité de 
cliquer sur le site principal et la newsletter. 

 

4. Commentaires sur chaque groupe 
 

a) Auchan : 
 Selon nous, Auchan pratique une bonne stratégie marketing qui met en avant la qualité des 

informations recueillies, bon respect de l’opt-in et opt-out et un accès assez facile pour 
s’inscrire. 

 A propos de la présentation de la newsletter, nous indiquons qu’il y a beaucoup de champs 
cliquables et le dessin est très attirant malgré un vrai défaut sur la représentation de la marque 
qui est très peu visible. La fréquence est très importante mais la newsletter est très peu 
personnalisée. 

 Il existe un champ pour s’abonner dans le site principal mais aucun lien dans la newsletter qui 
signifie une action qui a pour but de compliquer les clients de se désabonner. La mise en avant 
de la gestion de l’abonnement permet aux clients de réfléchir avant de s’engager et l’inscription 
à  la newsletter est très bien. 

 
b) Carrefour 
 Chez Carrefour, les champs d’inscription se trouvent dans plusieurs parties mais ils ne sont pas 

très bien placés et ne sont pas très facile à trouver. Pour effectuer l’inscription, nous sommes 
obligés de s’inscrire pour le site et après pour la newsletter qui représente le deuxième défaut. 
Néanmoins, seulement pour l’inscription à la newsletter, ce site recueillit des infos très 
pertinentes et personnelles de leurs clients qui comprennent de l’option opt-in et opt-out. 

 La newsletter chez carrefour présent beaucoup d’espace cliquable, bon dessin et placement qui 
a bien atterri nos attentions à cliquer sur les promos offertes. En plus, ce site est très 
personnalisé et le niveau de la fréquence d’envoie est très stable et régulière 

 Le site facilite donne la possibilité de désabonner, le procès est court et simple, une bonne 
gestion du abonnement. Or l’impression que nous constatons c’est que la difficulté que nous 
avons rencontré lors de la déconnexion à l’espace personnel si nous avons déjà effectué la 
désinscription.  
 

 
c) Système U 



 Dans leur website, la mise en place du champ est divisée en deux parties : dans la page haut et 
la page bas qui est un peu discret et pas trop attirant aux yeux des visiteurs. Même si nous 
sommes intéressé à s’abonner, l’information demandée  ne concerne pas du tout nos données 
personnelles et il n’y a aucun champ pour respecter l’opt-in et opt-out. Mais grâce à cette 
simplicité, il faut juste deux clique simple pour finaliser l’inscription. 

 La newsletter présent un autre défaut par rapport aux espaces cliquables très peu et le dessin 
ne donne pas aucun envie d’aller plus loin pour l’achat. Sachant que le site ne demande pas nos 
informations personnelles, la newsletter n’est pas personnalisée et la fréquence dépend de la 
nouveauté des produits dans le magasin   

 Aucun présence sur le site, mais dans la newsletter nous pouvons trouver au dessous un lien 
pour régler la désinscription.  

 
d) Leclerc 
 Chez E.LeClerc, il n’y a qu’un seul champ qui est un peu caché mais les informations recueillies 

sont pertinentes et completes. C’est clair que ce groupe est très agressif en établissant une  
relation purement professionnelle avec leurs clients. Dans l’inscription, on peut choisir entre 
plusieurs types de newsletter, promos, etc… qui est une autre indication d’une approche très 
personnalisé et l’existence de l’option opt-in et opt-out est très bien représentée dans le site. 

 La newsletter de ce groupe ne montre pas un grand espace cliquable mais le contenu et le 
dessin sont très intéressants et cohérents avec les offres. Le mail est très personnalisée soutenu 
par une fréquence d’envoie régulière. 

 Ce site fournit un espace de désabonnement sur le site ainsi que sur la newsletter, cette action 
pourrait être dangereuse car en donnant beaucoup de places de désabonner, automatiquement 
la possibilité d’avoir des ruptures avec les clients est encore plus grande. En plus, les clients sont 
incités à gérés l’abonnement depuis le début de l’inscription.    

 
e) Ed 
 Chez Ed, il nous semble que le champ à l’inscription est peu existant parmi les offres et les 

informations du site. Le niveau de l’information est aussi très pauvre et peu personnalisé. A la 
fin de l’inscription nous sommes obligés de saisir le choix opt-in opt-out pour la valider. 

 Il n’y a pas assez d’espace cliquable dans la newsletter, le contenu et le dessin du mail est 
intéressant mais pas du tout personnalisé et la fréquence est irrégulière. 

 Bizarrement, Ed donne une facilité pour la désinscription. C’est-à-dire, une présence d’un champ 
de désabonner sur le site et ainsi que sur la newsletter. Même si pour effectuer cette action, 
nous avons du cliquer 4 fois. A la fin nous recevons un mail de confirmation. 

 
f) Lidl 
 Dans le site de Lidl, le champ de la newsletter est bien placé. De plus le site utilise une forme 

animation pour motiver les gens à s’inscrire. Pendant l’inscription, les infos demandées ne sont 
pas très pointues et il y a aucun champ pour faire l’opt-in et l’opt-out. 

 La newsletter elle-même représente quelques points à aborder : les champs sont cliquables, un 
mauvais dessin du site, mais le contenu est cohérent avec des produits qui sont à peu près du 
même style. 

 Comme chez Ed, Lidl présente un double-opt pour désabonner. Dans le site principal et dans la 
newsletter mais dans ce group nous ne pouvons faire la gestion de l’abonnement comme chez 
les autres. 
 
 
 



 
D’après cette analyse, nous distinguons deux groupes : 

 

 Le premier groupe implique des groupes qui implémentent une stratégie de relation cliente 
agressive. Ces groupes sont Auchan, Carrefour, Leclerc. Leurs stratégies principales sont d’offrir 
une grande quantité de produits envoyés en catalogues avec des offres variantes en bon prix et 
sur web. Normalement, ce sont des grands groupes qui ont déjà eu plein de succès dans les 
ventes hors web et ont désormais pénétré l’E-Commerce depuis longtemps. A part de dessin de 
la newsletter, l’approche très personnalisée est très importante pour acquérir des clients. 

 Le deuxième groupe implique les plus petits groupes (Lidl, Ed, Système U). Leur stratégie 
marketing est toujours centrée sur l’activité hors web. Leurs newsletters sont de simples 
catalogues où sont exposés les produits. 

 
 

V. Note de synthèse 
 

Ce travail de recherche nous a permis d’étudier les newsletters du secteur de la grande 
distribution. Notre travail a tout d’abord commencé par le choix des entreprises que nous 
avons choisi d’étudier. Ce choix a été déterminé  par les documents que nous avions à notre 
disposition et par la segmentation et les cibles des magasins. Cependant, il apparaissait 
indispensable de travailler sur les trois grands acteurs du marché français pour comprendre 
le fonctionnement de la newsletter dans ce secteur. Nous avons alors choisi les marques 
suivantes ; Auchan, Carrefour, Super U, Leclerc, Lidl et ED.  

Nous avons ensuite analysé les newsletters des marques ci-dessus. Ce travail d’analyse 
nous a permis d’identifier des éléments clés qui ont été réunis dans un tableau récapitulatif. 
Nous avons pu regrouper ces éléments en trois grandes catégories qui sont :  

- L’inscription 
- La newsletter en elle même 
- Le désabonnement   

 
 
Pour juger les newsletters et distinguer les bonnes des mauvaises, nous avons effectué 

du scoring en attribuant des notes allant de 10 (= bon) à  0 (= mauvais) aux critères 
sélectionnés dans les newsletters. Ce scoring nous a permis de faire une analyse croisée de 
toutes les newsletters. 

Il apparait que les marques Auchan, Carrefour, Leclerc se distinguent par leur qualité et 
leur pertinence. En effet, les newsletters de ces marques sont vraiment élaborées. Au-delà 
du fait de proposer des produits, ces newsletters constituent vraiment un service annexe à 
l’activité de l’entreprise. Elles comportent souvent un minimum de  personnalisation et 
répondent avec une grande exactitude aux demandes et besoins des clients. On s’aperçoit 
que la newsletter fait partie de la politique de l’entreprise et que des investissements 
importants ont été effectués. 

Ensuite nous distinguons les marques Super U, Lidl et Ed. Pour ces marques, la 
newsletter constitue un nouveau genre de flyer où  les promotions sont présentés et 



largement mis en avant. La finalité est clairement d’inciter les clients à se rendre en 
magasin. C’est vraiment et purement de la publicité via internet. On ne distingue pas 
vraiment d’effort de personnalisation. 

Afin d’être plus efficace et productif, les marques devraient dans un premier temps 
nettoyer leurs bases de données et mieux cibler leurs clients. Cela passe par de la 
personnalisation des messages, des offres et des promotions adaptées. Le but est de 
devenir plus qualitatif afin de posséder une base simple, connue et représentative des 
clients de la marque. Dans un second temps, les marques devraient faciliter le 
désabonnement, le rendre moins complexe. Cela permettrait aux clients de garder une 
bonne image de compagnie.  Le désabonnement n’est pas toujours mauvais pour une 
entreprise et peut devenir un axe de développement, de progrès pour la compagnie. En 
effet, on peut savoir avec pertinence les raisons d’un désabonnement et donc arranger sa 
newsletter et son site en fonction des réponses. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 

 


