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Résumé


Un ouvrage pratique sur l’intégration HTML pour l’e-mail


L’intégration HTML d’un e-mail est la méthode par laquelle un intégrateur va transformer une création graphique en e-mail au format HTML qui sera ensuite envoyé par une solution de gestion de campagne emailing.


Cet ouvrage a pour but d’explorer les balises et attributs HTML et les propriétés CSS les plus courants dans une intégration HTML des e-mails. Différentes techniques seront abordées pour obtenir le meilleur affichage possible sur mobile, tout en soulignant les problèmes spécifiques aux divers clients de messagerie.


Quelles sont les étapes de la chaîne de production d’une campagne e-mail marketing ? Comment intégrer un emailing en HTML ? Comment gérer l’affichage des e-mails sur mobiles ? Quels sont les contenus à ne pas utiliser ? Que faut-il savoir sur les principaux clients de messagerie fixes (Outlook et ses différentes versions), mobiles (Gmail App, Apple Mail) et web (Yahoo! Mail, Gmail, Outlook.com) ? Comment optimiser les performances d’une campagne ? Ce sont autant de questions auxquelles ce livre apportera des réponses claires et pratiques.


À qui s’adresse cet ouvrage ?


• Aux développeurs, intégrateurs, chefs de projet et responsables marketing qui souhaitent réaliser des campagnes emailing pertinentes et performantes.


• À toutes les personnes qui souhaitent découvrir l’emailing et acquérir des connaissances concrètes sur le sujet.




Au sommaire
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Avant-propos


Comment utiliser cet ouvrage ?


Cet ouvrage a pour but d’explorer les balises et attributs HTML et les propriétés CSS les plus courants dans une intégration HTML des e-mails. Nous y abordons aussi différentes techniques pour proposer le meilleur affichage possible sur mobile, tout en soulignant des problèmes très spécifiques aux clients de messagerie.


Vous l’aurez compris, nous aborderons à la fois des sujets simples, basiques même, et complexes. La bonne compréhension du contenu de cet ouvrage dépendra de votre niveau et de votre expérience dans le monde de l’intégration HTML des e-mails. Cependant, gardez à l’esprit que les méthodes et définitions présentées ici ne concernent que le point de vue de Badsender : Jonathan Loriaux et Thomas Defossez, vos auteurs pour cet ouvrage, sont respectivement fondateur et designer/intégrateur e-mail au sein de cette structure.


Nous ne prétendons pas détenir LA vérité, tant les méthodes de codage diffèrent selon les intégrateurs. Aussi, nous ne ferons qu’exposer notre façon de travailler, nos habitudes. Nous partagerons avec vous tout ce que nous avons pu collecter en matière de données et de conseils auprès de la communauté de passionnés de l’e-mailing. Tout change très vite cependant. Nos indications actuelles ne seront peut-être plus pertinentes demain, dans un mois, dans quelques années. Notre objectif est de fournir une base fiable pour l’intégrateur novice, de même que des exemples concrets, précis et pertinents pour l’intégrateur aguerri.










Introduction


Lorsque Thomas m’a parlé de son projet de rédiger un livre sur l’intégration HTML des e-mails courant 2018, je ne pensais pas que, trois mois plus tard, il aurait déjà écrit plus de 100 pages ! Je n’imaginais pas non plus que quelque temps après, je serais en train de rédiger l’introduction de ce livre, un vrai, édité par un vrai éditeur.


L’intégration HTML des e-mails est un sujet qui, vu de l’extérieur, peut sembler extrêmement restreint. Pourtant, dans la chaîne de production d’une campagne e-mail marketing, c’est une étape qui peut radicalement changer la donne (en mal la plupart du temps, il suffit de peu pour faire exploser en vol une campagne) et dont les spécificités sont bien trop souvent négligées. D’ailleurs, c’est l’étape la plus fréquemment externalisée, que ce soit par les annonceurs eux-mêmes (le studio web interne – quand il existe – n’ayant bien souvent pas envie de s’encombrer avec l’intégration HTML des e-mails) comme par les agences (ce qui rend la chaîne de gestion de projets complexe à gérer en raison des nombreux allers-retours entre les intervenants).


Si l’intégration HTML est perçue comme « préhistorique » par l’intégrateur HTML moderne, peut-être vaut-il effectivement mieux confier cette étape à un intégrateur expérimenté. Mais on voit bien souvent l’inverse et c’est malheureux ! C’est d’ailleurs toute l’ambition de ce livre, à savoir transmettre notre expérience à tous les courageux intégrateurs (qu’ils soient en herbe ou pas) qui ont décidé de s’attaquer à l’e-mail.


La mauvaise presse de l’intégration HTML


On peut se demander pourquoi la plupart des intégrateurs (sauf quelques fous) détestent l’intégration HTML, alors qu’en fait ils devraient aimer ça.


Pour répondre à cette question, il est nécessaire de faire un peu d’histoire. Rassurez-vous, nous n’allons pas remonter aussi loin que la création d’Hotmail (1996) ou de Lotus Notes (1989), car cela n’est plus d’actualité. Nous allons simplement nous arrêter sur la date la plus frustrante de l’histoire de l’intégration HTML des e-mails, à savoir le 27 janvier 20071, jour où Microsoft lance Outlook 2007 ! Il faudrait d’ailleurs créer une fête spécifique pour cette date, car elle marque un grand basculement. Auparavant, le client de messagerie vedette de Microsoft, dans sa version 2003, utilisait le moteur de rendu HTML d’Internet Explorer (IE). Malgré tous les reproches que l’on pouvait faire à IE, c’était une bonne chose. Avec Outlook 2007, Microsoft fait un pas en arrière et décide d’utiliser le moteur de rendu HTML de Microsoft Word. Et là, c’est la catastrophe. D’un code HTML relativement homogène (on ne va pas se mentir, il y avait déjà quelques spécificités à l’époque, mais il y a prescription), on se retrouve du jour au lendemain avec des limitations et de nombreux bogues spécifiques à Outlook, qui vont se poursuivre jusqu’à aujourd’hui (pensez à ces bons vieux GIF animés qui n’ont plus fonctionné sur Outlook entre 2007 et 2018).


Voici pour l’acte I. Pour rappel, à l’époque, les e-mails sont consultés sur des ordinateurs de bureau parce que sur mobile, c’est le règne de BlackBerry (qui retire toutes fioritures aux e-mails rédigés en HTML) et d’un certain Nokia N952.


Et maintenant l’acte II. Le 29 juin 2007, le premier iPhone est commercialisé aux États-Unis3, soit un peu plus de cinq mois après la sortie d’Outlook 2007. C’est alors le début d’un grand écart qui perdure aujourd’hui. L’enjeu consiste à vivre avec son temps et à exploiter toutes les possibilités offertes par l’e-mail mobile (et donc à rédiger des e-mails responsive) tout en bricolant pour que Outlook puisse afficher correctement les e-mails.


Ajoutons ensuite les autres clients de messagerie et webmails, qui ont chacun leurs petites particularités, leurs bogues, leurs manques de support… Tout cela fait qu’à présent, nous rédigeons de magnifiques e-mails responsive, dans des tableaux, avec des commentaires conditionnels pour les hacks d’Outlook, des propriétés CSS répétées à l’infini au sein même des balises HTML. Et même dans ce cadre, quelques fous arrivent à innover, à créer de l’interactivité dans les e-mails !


Les avantages de l’intégration HTML des e-mails


Nous sommes d’accord, coder en HTML pour l’e-mail sous-entend écrire du code « bidouillé ». Coder pour l’e-mail implique de sans cesse faire des recherches, ruser, retourner le code dans tous les sens, d’utiliser des balises que plus personne n’apprend, etc. Pour autant, c’est aussi entrer en contact avec une petite communauté de passionnés (devrais-je dire d’acharnés ?) Une communauté soudée, qui échange en permanence des trucs et astuces, qui détecte les nouveaux bogues ou les nouveaux supports le jour même de leur apparition, qui pousse chaque fois un peu plus loin ce qu’il est possible de faire dans un e-mail. Si vous entrez dans ce monde corps et âme, peut-être que vos collègues vous prendront pour un fou… mais vous verrez, vous y gagnerez quelque chose.


Jonathan Loriaux


 


1. https://​en.wikipedia.org/​wiki/​Microsoft_​Outlook#​Outlook_​2007


2. https://​www.numerama.com/​tech/​223238-​a-​quoi-​res​s​e​m​b​l​a​i​ent-​les-​sma​r​t​p​h​o​nes-​en-​2007-​a-​lan​n​once-​de-​lip​h​one.html


3. https://​fr.wikipedia.org/​wiki/​IPhone#​Historique
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L’intégration HTML, le maillon indispensable


L’intégration HTML n’est qu’une petite partie de l’ensemble du cycle de production d’une campagne e-mail marketing. Et si cette étape est importante (et peut faire exploser en vol l’ensemble de la campagne), elle est complètement dépendante des autres.


En tant qu’intégrateur e-mail, il est important d’essayer de vous faire une place dans ce processus de production si vous souhaitez pouvoir faire votre travail dans les meilleures conditions. Vous ne devez pas être considéré comme un simple exécutant, mais au contraire apporter vos propositions.


Le monde de l’intégration e-mail évolue rapidement. Certaines interactivités qui étaient encore impossibles jusque-là peuvent avoir récemment connu un dénouement heureux. Et si vous êtes attentif à ces évolutions, c’est pleinement votre rôle d’en faire part aux autres acteurs de la chaîne.


Par exemple, si une nouvelle technique permet de changer dynamiquement un texte dans un e-mail sans que celui-ci ne soit intégré dans une image (de la science-fiction au moment d’écrire ces lignes, sauf peut-être avec « AMP for email »), c’est à vous d’investiguer puis, dès que vous vous sentez prêt à exploiter cette technique, de la partager avec les autres acteurs de la chaîne (brief, wireframe, design, etc.).


La figure 1-1 page suivante présente les étapes d’un cycle de production ad hoc.
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Figure 1-1 – Les différentes étapes du cycle de production d’une campagne e-mail marketing





Lire attentivement le brief de la campagne !


Avant de poursuivre la description de cette chaîne de production, il est important de préciser les objectifs de l’e-mail que vous avez à intégrer. Ce sont des éléments que vous devriez retrouver dans un brief de campagne (document qui devrait toujours exister).


En tant qu’intégrateur e-mail, vous avez votre mot à dire sur ces objectifs de campagne. Vous devez essayer d’être force de proposition. Comme nous l’avons vu, si une nouvelle technologie voit le jour, c’est à vous d’« évangéliser », d’en parler pour que les nouvelles possibilités qu’elle offre soient prises en compte dans le brief, ainsi que dans la rédaction et le design.


Aussi, lorsque vous recevez un brief de campagne, vous devez impérativement vous poser quelques questions, lesquelles auront une influence importante sur votre travail d’intégration.


Ce que je vais intégrer va-t-il pouvoir servir à nouveau ?


En fonction du type de campagne (newsletter, e-mail promotionnel, e-mail transactionnel, notification, etc.), vous allez devoir vous poser la question de la « réutilisabilité » de votre code. Voici quelques cas de figure.


• Réutilisation des blocs de contenu : ce sera souvent le cas dans une newsletter d’information ou pour des éléments d’en-tête/de pied de page. Certains blocs doivent pouvoir être réutilisés régulièrement d’un envoi à un autre. Dans ce cas, le code ne doit pas être réécrit en permanence. Au contraire, il doit être éprouvé et avoir été testé au maximum. Dans un brief (accompagné de ses wireframes, voir page 7), un nouveau bloc réutilisable devrait être identifié comme tel. Si les blocs réutilisables s’avèrent trop nombreux, on pourra envisager la création d’un gabarit maître (master template) qui reprendra l’ensemble des blocs de contenu réutilisables et qui aura pour objectif de simplifier la maintenance du code.


• Réutilisation de gabarits spécifiques : certains types d’e-mails gardent toujours plus ou moins le même design et seules quelques adaptations de contenu sont effectuées. C’est souvent le cas, par exemple, des e-mails promotionnels (les « ventes flash », entre autres, qui auraient toujours le même design) ou des invitations à des événements. Dans ce cas, il est intéressant de réfléchir et d’intégrer ces e-mails en amont des campagnes afin d’être le plus réactif possible et d’éviter de tout coder à chaque fois. Ce travail implique de standardiser les contenus de ces e-mails (longueur des textes, taille des images), de travailler main dans la main avec le designer et de créer un modèle de brief propre à chaque type de gabarit.
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Figure 1-2 – Les blocs pour les destinations de la newsletter Bons plans du site OUI.sncf doivent être réutilisables.





Est-ce qu’il y a de la segmentation et/ou de la personnalisation ?


Commençons par définir ces termes.


• La segmentation consiste à séparer (segmenter) la cible d’une campagne en groupes qui semblent homogènes en fonction des objectifs de ladite campagne. Il s’agit par exemple d’envoyer un e-mail sur des cannes à pêche aux amateurs et amatrices de pêche et un autre sur des tentes aux passionnés de camping. Deux populations distinctes, donc deux e-mails différents.


• La personnalisation, quant à elle, consiste à changer directement le contenu d’un e-mail en fonction du profil du destinataire. Au moment de l’envoi du message, le logiciel de gestion de campagnes, si on lui en donne l’ordre, va automatiquement afficher une information plutôt qu’une autre. Cette technique permet par exemple d’afficher un élément du profil par l’utilisation d’une variable (Cher/Chère ~FIRSTNAME~) ou de décider si l’on affiche plutôt tel bloc de contenu ou tel autre selon les centres d’intérêt des destinataires.


La segmentation et la personnalisation ont chacune une influence importante sur le code HTML que vous avez à livrer. Si l’on reprend l’exemple de la pêche et du camping, vous pourriez très bien avoir un brief indiquant qu’un bloc de contenu changera en fonction du centre d’intérêt du destinataire, mais sans préciser quelle technique sera employée.


• Dans le cas de la segmentation, deux fichiers HTML devront être livrés : un pour les amateurs de camping, un autre pour les amateurs de pêche.


• Dans le cas de la personnalisation, un seul fichier devra être livré comprenant les deux blocs de contenu. Dans ce cas, du code spécifique à votre système de gestion de campagnes devra être ajouté pour que seul le bon bloc s’affiche pour le bon destinataire (avec des boucles IF, ELSE, ELSE IF, etc.).


Il n’est pas toujours simple en début de projet de savoir quelle technique sera utilisée. Il peut être intéressant de mettre en relation le chef de projet, l’intégrateur et le gestionnaire de campagnes pour trancher sur ce sujet.


Il existe d’ailleurs des cas extrêmes de personnalisation qui demanderont une coordination minutieuse des ressources. C’est le cas par exemple lorsqu’un très grand nombre d’éléments de personnalisation sont à mettre en place en simultané (blocs de contenu, personnalisation de la marque, changements de langues, etc.).


Missions et rôles dans la conception d’une campagne e-mail


Sans prétendre vouloir faire ici une description complète des différents métiers de l’e-mail marketing et de l’e-CRM (Electronic Consumer Relationship Management), il est tout de même intéressant de décrire quelques postes clés du cycle de production e-mail marketing.


• Le chef de projet e-mailing/e-CRM est en charge de la planification et de la mise à plat des objectifs de campagne. C’est votre interlocuteur principal en tant qu’intégrateur e-mail et probablement votre donneur d’ordres. Il est souvent en charge de la coordination des différents métiers de la chaîne de production.


• Le data analyst/data miner/data scientist s’occupe de ce qui a le plus de valeur dans une stratégie e-mailing, à savoir les données. C’est lui qui effectuera les comptages pour savoir à combien de personnes seront envoyées les campagnes, définir les segments, calculer des scores d’appétence, etc.


• L’e-mail designer prend en charge la conception graphique des messages et détermine quelles images seront utilisées pour chaque campagne.


• Le gestionnaire de campagnes a en charge l’utilisation de l’outil de gestion de campagnes. C’est lui qui va placer le fichier HTML dans l’outil, qui va créer les campagnes, relier les messages aux bons segments et programmer l’envoi des campagnes. Bien souvent, c’est également lui qui sera chargé d’extraire les résultats des campagnes afin de les envoyer au donneur d’ordres.


Évidemment, certains de ces rôles peuvent se cumuler, que ce soit en fonction de la taille des services e-CRM ou d’une organisation particulière du travail. L’intégrateur e-mail peut, en effet, aussi se charger de la gestion des campagnes, du design et de la recherche d’images, voire dans certains cas de la rédaction de tout ou partie du contenu. Les différents rôles dans la chaîne de production sont extrêmement perméables, c’est d’ailleurs parfois une seule et même personne qui assume l’ensemble de ces fonctions !


Rédaction


Une fois le brief de campagne validé et la campagne inscrite au planning, l’étape suivante est la rédaction. Dans beaucoup d’organisations, la rédaction du message ne sera pas réalisée par une personne dédiée, mais par le chef de projet ou par un responsable produit.


Cette rédaction devra tenir compte des impératifs du brief (objectifs et cible de la campagne, produit(s) mis en avant), mais il faudra aussi penser aux templates habituellement utilisés ainsi qu’à l’éventuelle segmentation et/ou personnalisation du contenu. Pour rester dans un budget raisonnable, il ne faudra pas trop s’éloigner des gabarits habituellement utilisés.


Il y a une corrélation entre le rédacteur et les trois étapes suivantes de la production d’un e-mail, à savoir le zoning (wireframes), le design et l’intégration HTML. Si ces étapes sont réalisées par différents professionnels, il sera très important de veiller à une bonne coordination. Le rédacteur doit avoir de bonnes connaissances en matière d’ergonomie e-mail afin de ne pas produire trop ou trop peu de contenu. Il doit aussi penser à la bonne hiérarchisation de ce contenu afin que le rythme de lecture de l’e-mail soit fluide.


Développement de wireframes


Le développement de wireframes (aussi appelés zoning ou mockup) est l’étape où une première représentation graphique de l’e-mail est réalisée. La plupart du temps, c’est la personne chargée de la rédaction qui s’occupe de créer les wireframes des e-mails.


La figure 1-3 présente un exemple de wireframe. L’objectif est de faciliter le travail du designer, lequel sera de ce fait guidé dans ses choix.


Pour l’élaboration d’un wireframe, il est important d’avoir en tête quelques règles de base du design e-mail, comme l’importance d’avoir un design en pyramide inversée (figure 1-4), d’avoir des titres qui rythment la lecture ou encore de mettre en avant les appels à l’action.
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Figure 1-3 – Exemple de wireframe pour un e-mail de confirmation de demande d’informations sur un bien immobilier
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Figure 1-4 – Un wireframe élaboré selon le principe de la pyramide inversée






Création d’un design


Le design d’un e-mail est une discipline très paradoxale. Bien souvent, il ne s’agit que d’un assemblage d’éléments existants, de copier-coller de texte et de recherche d’images. Ce qui est paradoxal, c’est que le design et l’ergonomie d’un e-mail ont un impact majeur sur les résultats d’une campagne, alors que les différents éléments qui constituent un e-mail sont rarement testés, comparés, mis à l’épreuve. Nous reviendrons sur les éléments qui peuvent être testés afin d’améliorer les performances de vos e-mails à la fin de cet ouvrage.


Pour l’e-mail designer, il sera important de tenir compte des limites des clients de messagerie, et donc de l’intégration HTML. Par exemple, en tant qu’intégrateur, vous y réfléchirez à deux fois avant de coder une image d’arrière-plan derrière un bouton arrondi qui soit compatible avec les différentes versions d’Outlook. Il serait bien que l’e-mail designer en soit conscient, sous peine de décevoir de nombreuses personnes dans le cas où, malgré la validation d’un design, il faille retirer une partie de la richesse de l’expérience utilisateur.


Tracking


On ne peut pas dire que le tracking est une étape à part entière du processus de production d’un e-mail. Il est soit réalisé par l’intégrateur HTML, soit par le gestionnaire de campagnes au moment de la création de l’une d’elles.


On peut principalement distinguer deux types de tracking dans les e-mails :


• le tracking réalisé par la solution d’envoi d’e-mail, via une redirection. Pour ce type de tracking, aucune action n’est nécessaire au niveau de l’intégration ;


• le tracking qui permet d’envoyer des informations à l’outil d’analyse web (Web Analytics). Par exemple, si vous envoyez une campagne de promotion pour la Saint-Valentin, vous désirez sans doute savoir si vos visiteurs sont arrivés sur votre site via vos e-mails, votre campagne publiée sur les réseaux sociaux ou encore via les moteurs de recherche.


Dans le second type de tracking, il vous faudra ajouter certains paramètres dans les liens de votre campagne e-mail afin d’obtenir les informations souhaitées. L’outil d’analyse web le plus répandu étant Google Analytics, voici un exemple de paramètres ajoutés à un lien de votre site web :


https://​www.​mon​s​ite.​com/​stval /​?utm_​medium=​email&​utm_​source=​p​r​o​m​o&​utm_​ca​mp​aign=​stva​le​nt​in2019.


Dans cet exemple, utm_medium vaut email, ce qui sera toujours le cas pour vos e-mails ; utm_source vaut promo pour distinguer le type de communication par e-mail (on pourra aussi avoir des sources de type transactionnel ou newsletter) ; utm_campaign désigne le nom de la campagne, nom qui sera le même pour la campagne de la Saint-Valentin, quel que soit le support de communication.


Pour en savoir plus sur ce sujet, n’hésitez pas à consulter l’article suivant : https://​www.​bads​e​nder.​com/​2017/​09/​27/​trac​king-​email-​utm/.


Lorsque vous recevez des liens dans un brief, il est important de vérifier s’ils sont trackés. Si ce n’est pas le cas, vous ou le gestionnaire de campagnes devrez le faire.



Création de la campagne


La création de la campagne consiste en de nombreuses actions, comme importer le fichier HTML dans l’outil de gestion de campagnes, rédiger un objet pour l’e-mail, choisir le bon expéditeur, envoyer des tests, sélectionner l’audience, programmer la campagne… En fonction de l’outil et du brief, ces actions seront réalisées plus ou moins rapidement.


Pour beaucoup d’entreprises, le gestionnaire de campagnes est aussi l’intégrateur HTML. Dans le cas contraire, certaines tâches peuvent être attribuées à l’un ou à l’autre, notamment le tracking comme nous l’avons vu précédemment, mais aussi la partie personnalisation. Que ce soit de la personnalisation de blocs ou de l’ajout de variables présentes dans le profil du destinataire, nous vous recommandons vivement de confier ces opérations directement au gestionnaire de campagnes. En effet, la plupart du temps, celui-ci a de bien meilleures connaissances du modèle de données et de meilleures compétences en programmation.


Une frustration fréquente des « opérationnels » dans le processus de production est la validation trop légère des maquettes d’e-mails. Alors que le design de l’e-mail a déjà été vu et validé, c’est souvent au moment de l’envoi de versions test que les donneurs d’ordres font le plus de retours créatifs. Il n’y a alors généralement plus assez de temps pour demander des modifications par le designer et c’est fréquemment l’intégrateur qui réalise les changements lui-même. L’intégrateur et le gestionnaire de campagnes ont donc beaucoup de contacts et d’interactions.
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Figure 1-5 – L’étape de validation des maquettes est souvent réalisée trop rapidement et de nombreux retours sont formulés ensuite.





E-mail testing et e-mail preview


La partie « tests » est sans doute l’une des plus importantes de l’intégration HTML. Toute campagne HTML doit être testée avant d’être envoyée au client, notamment pour s’assurer qu’elle s’affiche correctement. Cette étape ne devrait en aucun cas être négligée par l’intégrateur. Pour s’assurer d’un rendu correct et validé par le client, plusieurs solutions sont envisageables.


Support physique


La méthode à privilégier reste, bien évidemment, le test « en réel » sur supports physiques. Cependant, peu de structures ont les moyens de la mettre en place. En effet, le panel de supports à vérifier est large, ce qui demande des investissements conséquents. Gardons néanmoins à l’esprit que n’importe quel support physique à disposition immédiate ne doit pas être négligé. Il devrait être indispensable de réaliser au moins un test sur un appareil physique : les plates-formes d’e-mail preview ne pourront sans doute jamais couvrir l’intégralité de la multiplicité des versions logicielles, des résolutions, des paramètres particuliers de connexion, etc. Elles ne peuvent que difficilement vous donner une estimation du temps passé à télécharger et afficher les images, des coupures ou bogues possibles liés au poids ou à la longueur de l’e-mail testé.


Solutions d’e-mail preview


Les expressions e-mail rendering ou e-mail preview sont liées et sont employées pour désigner les étapes de prévisualisation du rendu d’un e-mail. Ainsi, l’e-mail preview rend possible le test de l’e-mail rendering d’une campagne. Ces étapes sont complémentaires, l’e-mail preview précède et confirme (ou corrige si besoin) l’e-mail rendering. En tant que designer, chef de projet/campagne ou intégrateur HTML, nous souhaitons nous assurer du bon rendu de l’intégration HTML. C’est là qu’intervient l’étape de prévisualisation d’e-mail.


Sur le site Définitions marketing, nous pouvons trouver la définition suivante : « l’e-mail rendering désigne la problématique de rendu visuel des messages e-mail au sein des différents outils et services de messagerie côté destinataires d’une campagne. Une des caractéristiques de l’e-mail marketing est le fait qu’un même message puisse donner des rendus visuels différents d’un environnement de lecture à un autre en fonction de l’outil utilisé et de l’e-mail rendering engine, mais également en fonction des différentes configurations d’une même solution. Les tests d’e-mail rendering précédant une campagne permettent de voir comment le code est interprété par les différents environnements, de voir ce que le message donne selon que l’option d’affichage des images est activée ou non et de voir éventuellement les aperçus en fenêtre de prévisualisation1. »


Les plates-formes d’e-mail preview sont devenues des alliées non négligeables (voire indispensables) pour s’assurer d’un rendu cohérent et correct sur la majorité des clients de messagerie et supports2. Certains de ces outils sont plus ou moins élaborés, développent et proposent des fonctionnalités intéressantes, optimisant sans relâche les campagnes de leurs clients : optimisation du code, inspiration graphique, reporting, test spam et délivrabilité, optimisation du temps de chargement et du poids des images, rendering instantané… Tout est une question de moyens ! La bataille se joue aussi sur le nombre de rendus délivrés. Passons en revue les plates-formes d’e-mail preview les plus connues et incontournables du marché.


Litmus


Il s’agit de LA plate-forme d’e-mail preview par excellence. Litmus se démarque par l’ensemble des fonctionnalités qu’elle propose : constructeur par blocs (builder) et tests en temps réel, tests des liens, analyse e-mail, tests des spams, ressources, communauté et forums, innovations…


Litmus a sans aucun doute dépassé le stade de la simple plate-forme d’e-mail preview pour devenir un acteur incontournable de l’e-mail marketing. Véritable référence, la marque organise désormais des Litmus Live pour partager sur l’e-mail marketing : design, ergonomie, code, nouveautés, optimisation de campagnes… Tout (ou presque) y est abordé.


Email on Acid


Email on Acid est une plate-forme développée par la société du même nom, qui trouve son siège dans le Colorado. Maintenue par une équipe d’une trentaine de personnes, elle propose sensiblement les mêmes fonctionnalités que sa principale rivale, à savoir Litmus. Cependant, la structure ne s’engage pas dans l’organisation d’événements propres à l’e-mail marketing mais s’efforce plutôt à mettre à disposition, en plus de l’outil d’e-mail rendering, des ressources et articles pour aider tout intégrateur d’e-mail dans son travail.


La différence majeure (et actuelle) entre les deux réside dans le fait qu’avec Email on Acid le nombre de tests est illimité, quelle que soit la formule d’abonnement choisie (là où Litmus s’attache à considérer qu’une seule capture d’écran est un test unique). Croyez-nous, lorsque vous souhaitez générer un seul test sur la majorité des clients de messagerie, le nombre de screenshots de rendu grimpe très vite, et cette différence se transforme alors inéluctablement en avantage.


Validation et planification


Après avoir été examinée sur toutes les coutures et testée, votre campagne est maintenant prête pour être envoyée en toute sécurité ! Selon le contexte, vous devrez demander leur approbation à certains de vos supérieurs hiérarchiques (espérons qu’ils ne veuillent pas chacun y mettre leur grain de sel). Enfin, une fois que tout le monde a validé l’e-mail, l’envoi de celui-ci peut être planifié dans votre outil de gestion de campagne.


Reporting


Une fois la campagne envoyée, les interactions arrivent peu à peu (ouvertures, clics, erreurs). En général, les résultats de la campagne deviennent stables au bout de 48 heures et plus de 90 % des interactions ont eu lieu. Bien souvent, l’intégrateur HTML est peu mobilisé lorsqu’il s’agit d’analyser les résultats d’une campagne et c’est une erreur. En effet, il y a au moins un type de statistiques qui doit intéresser l’intégrateur, à savoir la répartition des ouvertures par type de terminaux, navigateurs et/ou clients de messagerie.


Ces statistiques lui permettront de comprendre quels sont les environnements d’affichage des e-mails les plus représentés et d’adapter en fonction certaines techniques d’intégration.


Une autre statistique peut également intéresser l’intégrateur : la heat map (ou « carte des zones chaudes ») qui permet de savoir quelles sont les zones les plus cliquées dans un e-mail. Ces informations permettront dans certains cas (avec un peu de réflexion) de comprendre l’impact de certains choix techniques, de détecter des problèmes de compatibilité, etc.


De manière générale, il est toujours bon d’impliquer l’ensemble de la chaîne de production dans la présentation des résultats de campagne. Les bonnes idées ne viennent pas toujours de là où l’on pense !
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Figure 1-6 – Comparatif des pourcentages d’ouverture sur une newsletter selon les versions de Outlook et Apple Mail (outil de mesure : 250ok.com)





 


1. https://​www.definitions-​marketing.com/​definition/​email-​rendering/ (mis à jour le 4 octobre 2016)


2. https://​litmus.com/​blog/​why-​is-​email-​rendering-​so-​complex (13 avril 2017)
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