Communiqué de presse




Lille, le 28 septembre 2006,
Baromètre de l’emailing
Emailing Solution publie le baromètre de l’e-mailing secteur par secteur
Acteur majeur de la gestion de campagnes d’e-mails de fidélisation, Emailing Solution publie le baromètre des performances e-mailing par secteur d’activité pour les trimestres 1 et 2 2006. 

Créé pour répondre aux besoins des 300 utilisateurs d’Emailing Solution, le baromètre a pour vocation première d’aider l’ensemble des e-mailers à situer leurs statistiques de retours par rapport aux statistiques de l’ensemble des acteurs de leur secteur. 


Ce benchmark analyse les envois de courriers électroniques d'une part à destination du grand public (BtoC) et, d'autre part, à destination des entreprises (BtoB). Nous avons étudié 6 secteurs d'activité en BtoC, et considéré un secteur unique regroupant toutes les activités BtoB. L'étude porte sur plusieurs critères : 
- La validité des adresses (NPAI)

- Les taux d'ouvreurs des courriers

- Les taux de cliqueurs

- Les taux de désabonnements

- Les taux de réactivité, soit le taux de clics sur les mails ouverts.

- Le nombre de clics moyen par cliqueurs
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Source : Emailing Solution, 2006. 
* NPAI : n’habite pas à l’adresse indiquée. 
** valeurs calculées sur le nombre d’e-mails aboutis et non sur le nombre d’e-mails envoyés.
NB : Sont soulignés en gras les chiffres les plus et les moins performants dans chaque catégorie.
Que constate t-on? 

Conformément aux prévisions, les taux se rapprochent progressivement des résultats américains, toujours en avance dans le domaine de l'Emailing. On constate une baisse générale des taux, et ce pour diverses raisons : 

- une fréquence d'envoi trop importante, un manque de segmentation ou l’envoi de contenus non légitimes, peuvent engendrer une certaine lassitude des internautes vis-à-vis des e-mails à caractère commercial. 

- la généralisation d’outils (comme pour Outlook 2003), qui ne considèrent pas un e-mail ouvert tant que les images n’ont pas été téléchargées.
- le développement des filtres anti-spam très restrictifs, qui fixent des seuils de spamming extrêmement bas. 

De ce fait, par rapport à l'an dernier, on assiste à des variations de -15 à -23% dans les ouvertures ou les clics. En revanche les désabonnements augmentent significativement (0,8-0,9% l'an dernier et 0,12-0,13% en 2006). Cela s'explique par l'application rigoureuse de la LCEN et par les habitudes des abonnés. Ces derniers commencent avec l'email à prendre des habitudes de consommation classique.

En revanche, on voit poindre un début de stabilisation, qui devrait se confirmer dans les prochains mois :

- Entre T1 et T2, la décroissance des taux se ralentit. C'est une tendance que l'on ne constate que depuis 2 trimestres, et qui va s'accentuer. Ainsi les taux d'ouvertures devraient se stabiliser autour de 25%, et les taux de cliqueurs légèrement au-dessus des 6%.
- Le taux de réactivité (c'est-à-dire le taux de clics sur les mails ouverts) reste stable. Ce qui signifie que seule la baisse des taux d’ouvreurs entraîne la baisse du taux de cliqueurs, mais que les messages restent tout aussi efficaces.

- Le nombre moyen de clics par cliqueurs progresse très légèrement, accompagnant la progression du nombre de liens dans les messages.

Enfin, il faut tout de même noter que les volumes d’envois ont quasiment doublé depuis 2005, ce qui apporte un nombre de contacts touchés beaucoup plus important.
