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[bookmark: _Toc144973969]Introduction

Si le mail est devenu un moyen privilégié de communiquer en entreprises au détriment de la correspondance papier classique, ce n’est pas pour autant qu’il ne répond pas, lui aussi, à un certain nombre de règles d’écriture. Le style est certes plus léger que celui du courrier traditionnel, mais il est nécessaire de respecter certains critères de rédaction. Commettre des erreurs dans ses mails (même d’inattention) est souvent considéré comme grossier, voire contreproductif. 
« Des milliers de personnes écrivent chaque jour, non pour philosopher ou décrire leurs sensations ou leurs états d’âme, mais pour transmettre une multitude d’informations, à l’aide de lettres, e-mails, notes, comptes rendus, rapports… 
Du personnel d’entreprises publiques ou privées jusqu’aux particuliers en passant par les artisans et les commerçants tous peuvent se demander un jour : « Mais qu’est-ce que le style professionnel ? » 
Comment pourrions-nous définir l’écriture de cette foule de rédacteurs ? Pourrions-nous déceler dans cette écriture à vocation essentiellement pratique des tendances, des habitudes, des limites ? Comment situer ce style, reflet de réalités quotidiennes, parmi les diverses écritures possibles, littéraires ou journalistiques ? » (Fayet & Nishimata, 2019)
[bookmark: _Toc144973970]Chapitre I. Les composantes du mail 

[bookmark: _Toc144973971]1. L’objet
Etant donné que c’est la première chose que votre interlocuteur lira, l’objet est sans doute la phrase la plus importante de votre mail et doit retenir l’attention. De lui dépendra la lecture de votre courrier par le destinataire. Il est important que le lecteur comprenne directement l’objectif du courrier. Carron, s. d.)

[bookmark: _Toc144973972]2. La vedette ou formule d’appel
La vedette, c’est la manière avec laquelle vous allez interpeller votre destinataire. Cette interpellation dépendra de 2 choses :
· votre relation avec le destinataire (bonne, inexistante, …)
· la situation d’écriture : de formelle (hiérarchie, administration, protocole, …) à informelle (collègues proches)
Quand on connait la fonction du destinataire, il est nécessaire de l’inclure dans la formule d’appel, précédée du titre (Madame/Monsieur).
Toutes les formules d’appel sont suivies d’une virgule.
Ex. : Madame la Directrice, Monsieur le Directeur adjoint, …
REMARQUE : N’oubliez pas la majuscule de Madame et Monsieur ainsi que celle de la fonction désignée (sauf l’adjectif !) : Ex : Monsieur le Directeur commercial. 
Mis à part dans les cas très rares où l’émetteur a une relation particulièrement cordiale avec son destinataire et dans le cas de la lettre promotionnelle, le « Cher/Chère » ne sera quasiment jamais utilisé.
Vous trouverez un tableau récapitulatif des formules d’appel et de politesse en annexe de ce document.
! Important ! Ménagez les susceptibilités !
· Evitez les erreurs de genre.
· Ne vous trompez pas dans la fonction de votre destinataire.
· Ne faites pas de faute d’orthographe dans les noms de famille. On peut préciser : Bien que l’on considère généralement  qu’il n’y a pas d’erreurs dans les noms propres, une faute de ce type pourrait être associée à un manque de professionnalisme. 
· N’encodez pas vos destinataires avec des surnoms : ils sont visibles lors de l’envoi du mail
Une petite enquête par téléphone ou sur le site de votre client devrait vous éviter ces erreurs.

[bookmark: _Toc144973973]3. Le corps du mail
Avant de commencer à rédiger un courrier professionnel, il est absolument indispensable de réfléchir à sa structure et d’en faire le plan au risque de ne pas se faire comprendre. Or, vous écrivez d’abord pour être compris !
Il existe plusieurs types de plan. Nous allons en voir deux :
Le plan FOR et le plan SPRI :
FOR

Faits : Passé (référence à un courrier antérieur ou contextualisation)
Cela correspond à l’introduction. 

	Exemple : Vous nous avez envoyé tel document.

Opinion : Présent (la demande concrète et ses détails, le constat) 
Il s’agit du corps de la lettre.

	Exemple : Il manque tel formulaire.

Recommandation : Futur (ce qu’on attend du destinataire)
Cela tient lieu de conclusion.

	Exemple : Veuillez nous l'adresser pour que nous puissions traiter votre dossier.


SPRI

Situation : Description de ce qui m'amène à écrire.

	Exemple : Vous nous avez adressé tel et tel document.

Problème : Correspond à ce qu'il convient de résoudre par rapport à la situation

	Exemple : Il manque tel formulaire.

Résolution : Action concrète à mener pour résoudre le problème

	Exemple : Veuillez nous l'adresser.

Informations : détails supplémentaires pour obtenir la résolution qui découle de l’action

	Exemple : Si ce n'était pas fait avant telle date et de telle manière, nous ne pourrions traiter votre dossier et cela aurait telle et telle conséquences.

Exercices (JACOB, 2008):

Transformez cette lettre en appliquant le plan SPRI.

Messieurs, 

En réponse à votre lettre du 3 avril, nous regrettons de vous signaler que nous ne saurions être tenus pour responsables de l'enfoncement de la caisse, en bas, à droite d'un appareil Frigor 230, commandé par vous, pour votre siège social, et livré le 30 mars, par le transporteur X; le bon de commande faisant foi de la dite commande.

Le dommage n'ayant pas été signalé sur le bon de livraison, ainsi que cela aurait dû être fait, nous sommes au regret de vous aviser que le transporteur, sous la responsabilité duquel voyageait cette marchandise (commandée le 18 mars), ne pourra le reconnaître.
Regrettant de ne pouvoir vous aider, nous vous prions d’agréer ...

[bookmark: _Toc144973974]4. Comment finit-on un mail ?
Contrairement aux idées reçues, les formules de politesse sont encore d’actualité. Elles sont simplement plus courtes dans les mails que dans le courrier traditionnel. L’oublier serait une erreur et pourrait être perçu comme un manque de politesse. Tout comme pour la vedette, il faut évidemment l’adapter à la situation de rédaction et au contexte de l’échange. 
Exemples : 
Bien à vous =?  
Cordialement, amicalement  
Au plaisir de....,   
Meilleures salutations  
Vous trouverez un tableau récapitulatif des formules d’appel et de politesse en annexe de ce document. 
[bookmark: _Toc144973975]5. La signature
En général, en contexte professionnel, les logiciels de courrier électronique sont paramétrés pour insérer automatiquement une signature personnalisée à la fin des courriels.
Si ce n’est pas le cas, votre signature doit comprendre vos prénom, NOM et éventuellement fonction, ainsi qu’un numéro de téléphone.
Le post-scriptum (PS) date d'une époque où les lettres étaient encore écrites à la main. Si l'auteur de la lettre a pensé plus tard à un élément qu’il avait oublié, il a ajouté un post-scriptum au lieu de réécrire la lettre en entier. Dans la mesure où l’on peut modifier indéfiniment le texte d'un email avant de l'envoyer, il est déconseillé d’avoir recours au PS dans le cadre d’une communication numérique. (Écrire un email parfait, s. d.)

[bookmark: _Toc144973976]6. Pièces jointes 
Il est conseillé de n’envoyer de pièce jointe que si c’est vraiment nécessaire et de garder la taille du fichier aussi petite que possible. 

L'espace de stockage de la boîte aux lettres est généralement limité et le destinataire ne sera pas dans les meilleures dispositions si d'autres emails sont bloqués par le serveur à cause de votre pièce jointe. 

De plus, de nombreuses personnes lisent maintenant des courriels en déplacement : avec le transfert de données mobiles, les pièces jointes volumineuses ne peuvent être téléchargées que très lentement, voire pas du tout. Il est donc recommandé de limiter vos pièces jointes à un poids total de 5 Mo. (Écrire un email parfait, s. d.)


[bookmark: _Toc144973977]
Chapitre II. Le message

[bookmark: _Toc144973978]1. Construire un message clair et complet 
Avant de commencer à rédiger un mail, il est important de se poser certaines questions pour s’assurer de donner toutes les informations nécessaires à la compréhension du message. 
Le moyen mnémotechnique des 5 W ou du QQOQCP est idéal afin de n’oublier aucun élément important. (Damel, 2015)
En anglais : Who, What, Why, When, Where – en français : Qui, Quoi, Où, Quand, Comment, Pourquoi.
Qui : il s’agit de donner les informations nécessaires sur l’expéditeur et le destinataire.
Quoi : c’est l’objet du message.
Où : il faut déterminer le lieu de l’action envisagée (n’est pas nécessaire dans toutes les situations).
Quand : en relation professionnelle, il est essentiel d’indiquer des durées, des limites dans le temps, des échéances, etc. 
Comment : renvoie à la manière dont les choses (l’offre, la commande, la livraison, etc.) doivent être réalisées.
Pourquoi : un mail professionnel doit toujours être pertinent pour être lu. La réponse à cette question vous permettra d’énoncer la raison de l’importance de votre message.
Après avoir collecté ces informations, il faudra les organiser dans un plan, le plus adapté à votre situation de communication (FOR ou SPRI). Les différents éléments s’enchaîneront dès lors de manière logique.
Commence alors la rédaction proprement dite. Cette rédaction doit être efficace, c’est-à-dire rencontrer l’objectif du message (la vente d’un produit, le règlement d’une facture, l’obtention d’une offre de prix, etc.). La technique d’écriture des 7C vous aidera à atteindre cette efficacité.
Votre rédaction doit être :
· Claire : une seule idée par paragraphe, recours aux puces et aux listes, précision du vocabulaire … n’hésitez pas à utiliser le gras et l’italique, cela aide le lecteur à se focaliser sur l’essentiel. 

Toutefois, ces mises en valeur ne fonctionnent que si elles sont utilisées avec parcimonie (pas plus d’une fois par paragraphe), au risque d’être contreproductives. 
· Concise : privilégiez les phrases courtes (sujet-verbe-complément), limitez l’emploi des subordonnées et des participes présents. 3-4 paragraphes maximum par lettre.
· Concrète : soyez factuel, ne tombez pas dans le registre émotionnel, ne soyez pas évasif.
· Correcte : vérifiez les chiffres, les dates, les noms …  toutes les informations que vous communiquez.
· Cohérente : votre style doit correspondre à l’image de l’entreprise et à sa charte graphique.
· Complète : utilisez les 5W.
· Courtoise : quelles que soient les circonstances, la politesse est de mise. Veillez également à soigner votre écrit (orthographe, registre de langue, syntaxe). 
Enfin, la rédaction devrait, dans la mesure du possible, être positive : afin que votre destinataire intègre efficacement votre message, il est recommandé d’utiliser des tournures positives. Même lorsqu’il s’agit d’une critique, il est important que celle-ci soit constructive. Il est donc conseillé de se concentrer sur les éléments qui peuvent être améliorés, plutôt que de détailler longuement ce qui ne fonctionne pas. Lorsque l’on attend quelque chose du destinataire, il est particulièrement recommandé d’éviter les tournures négatives, ainsi que les connotations autoritaires. 
[bookmark: _Toc144973979]2. Les différentes situations de communication entre fournisseurs et clients 
[bookmark: _Toc144973980]Le circuit des mails commerciaux d’une entreprise
Dessinez un schéma représentant les différentes étapes de la relation entre un client et son fournisseur en introduisant (entre autres, il y en a peut-être d’autres) les termes suivants :
Commande - Demande de renseignements – Livraison - Offre de prix – Prospection – Rappel(s) de paiement - Réclamation










[bookmark: _Toc144973981]Chapitre III. Le style professionnel 

La langue professionnelle doit présenter, au contraire de l’écriture journalistique et littéraire, un registre neutre. En effet, son objectif étant de se faire comprendre, le rédacteur doit s’effacer le plus possible de son texte de manière à rendre le message clair et précis. 
Dans la même idée, il convient d’opter pour un style compréhensible par tous et donc uniformisé, étant donné que l’on ne s’adresse pas forcément à des personnes connues. 
Enfin, la clarté est de mise et le rédacteur veillera à rester explicite en permanence : éviter les sous-entendus ou les figures de style trop obscures qui laisseraient la porte ouverte aux interprétations et aux incompréhensions. (Fayet & Nishimata, 2019)
Dès lors, il est essentiel d’adopter des réflexes : 
· Privilégiez des structures simples et courtes pour renforcer la lisibilité (8 à 16 mots = créneau de lisibilité maximum des lecteurs moyens. Evitez d’allonger vos phrases avec des propositions secondaires (subordonnées ou relatives). N’énoncez qu’une seule idée par phrase. Si nécessaire, coupez les phrases trop longues et reliez les deux phrases par un terme de liaison. Exemple de phrase trop longue : Si la livraison ne nous parvenait pas avant le 21 septembre prochain, nous subirions un préjudice considérable en raison des méventes entraînées par ce retard, indépendant de notre volonté.

· Évitez les phrases où se côtoient plusieurs idées.
Cette phrase est extraite d’un cas réel.
« Afin de remédier à ce fâcheux état des choses en profitant de la possibilité que nous offrent les circonstances, je vous prie de me faire savoir, de manière que je puisse proposer à ma famille une décision en toute connaissance de cause si vous accepteriez de prendre en charge le renouvellement de bail et, dans ce cas, comment et à quelles conditions vous conduiriez la chose, qui ne sera pas simple, je le crains, car M Frey, en cours de bail et sans que celui-ci en soit modifié dans ses termes, a aménagé, avec notre accord, il est vrai, une bergerie à ses frais dont nous ne tirons aucun profit bien que ce soit sur nos terres que les bêtes s’engraissent. »
Trois idées sont abordées dans cette phrase :
1) Accepteriez-vous de prendre en charge le renouvellement du bail
2) Comment et à quelles conditions
3) Explication de la difficulté


· Evitez l’inversion sujet-verbe (sauf dans les éventuelles propositions relatives). Exemple : De notre service commercial proviennent les directives.

· Eliminez les phrases sans verbe conjugué (= des phrases nominales). Exemple : En réponse à votre lettre du 9 janvier dernier concernant votre commande portant référence n°876.

· Supprimez le passé simple de votre conjugaison (par ex. : fut). Exemple : A l’ouverture des colis, quelle ne fut pas notre surprise de découvrir que la livraison présentait des manquements inadmissibles.

· Évitez le passif, trop impersonnel. Privilégiez la voix active.
· Vérifiez le souffle donné à votre texte par la ponctuation.
· Évitez l’originalité des constructions pour ne pas détourner du message.
· Utilisez un vocabulaire courant de base, mais jamais relâché, porteur d’images positives, sans répétitions ni incorrections.
· N’oubliez pas les mots étudiés en stylistique l’année dernière 
[bookmark: _Toc144973982]1. Comment alléger ses phrases ?
La longueur idéale de la phrase dans les écrits professionnels est de plus ou moins 2 lignes dactylographiées. Voici quelques astuces pour vous permettre de construire des phrases plus courtes.
· Remplacer les pronoms relatifs par :
- un adjectif ou un participe passé. Ex. : ces modalités de paiement présentent des avantages qui sont reconnus -> …
- une apposition. Ex. Cet employé qui est un ancien étudiant d’une école de commerce -> Cet employé ….
- un adjectif possessif : Ex. Les démarches qu’il a effectuées -> ……
· Remplacer les propositions subordonnées par :
- deux points. Ex. : Il ne pourra vous rendre visite à cette date parce qu’il sera en mission. -> …
- un nom. Ex. : Nous ne pouvons admettre qu’il ait échoué à l’examen. -> ….
- un verbe à l’infinitif. Ex. : Nous réussirons à mener à bien ce projet sans que nous vous empruntions de l’argent. -> …
· Autres allègements possibles : éviter les participes présents et les gérondifs, les propositions qui commencent par si, les « ce qui, ce que »
Exercices :
a. Un malentendu s’étant produit au sujet du règlement, nous vous accordons un délai supplémentaire. -> ….
b. Il le contredit ne comprenant pas vraiment ses arguments. -> ……………..
c. Munissez-vous d’un document portant votre signature. -> ……..
d. Son avocat, présentant des preuves, a prouvé son innocence. -> ………
e. Ayant appris vos difficultés, nous vous accordons un délai supplémentaire. -> ……….
f. Ayant atteint son objectif, il a accepté de nous présenter son projet. -> …..
g. Ce qui nous semble intéressant dans ce marché, c’est la possibilité de nous diversifier. -> ………………
h. Si nous ne recevons pas de nouvelles de votre part, nous nous verrons contraints de rompre le contrat. -> ….
[bookmark: _Toc144973983]2. Derniers conseils 
Avant d’envoyer votre mail :
Pensez à vérifier l’orthographe et la syntaxe de vos mails. Même si un mail est moins formel qu’une lettre, il doit en respecter les règles.
Évitez les mails rédigés en majuscules : cela correspond à des mots hurlés (et donc totalement inadaptés dans un contexte de travail).
Les points d’exclamation, d’interrogation et de suspension doivent être utilisés selon les règles traditionnelles de la ponctuation. Les « !!!!! » ou « ??!!! » communiquent vos émotions. D’ailleurs, ils sont souvent remplacés par des émoticônes (ou smileys), ou par les signes =) ou -(  qui sont tout aussi inadaptés en milieu de travail.
Évitez le soulignement : les termes soulignés sont à réserver aux hyperliens. Préférez une mise en gras
Oubliez les abréviations :  le « CDLT » pour cordialement ou « SLT » pour salutations, « BAV » pour bien à vous, sauf avec des personnes que vous connaissez vraiment (mais vraiment) très bien. Pour les autres, cela pourra être perçu comme une marque d’impolitesse.
Et enfin, relisez le message et vérifiez le/les destinataire(s), la présence de l’objet et des éventuelles pièces jointes.
Vous trouverez, en annexe 3, un rappel des erreurs à ne pas commettre et auxquelles il faut être attentif au moment de la relecture.



[bookmark: _Toc144973984]Chapitre IV. Emailing et offre spontanée
[bookmark: _Toc80630553]
Il s’agit de l’action d’envoyer un mail.
[bookmark: _Toc80630554]Ce terme renvoie à deux réalités :
[bookmark: _Toc80630555]a) La Newsletter : sert à envoyer à un abonné de l’information,  des conseils et de l’expertise. C’est l’abonné qui en estime l’utilité pour rester abonné. Par ailleurs, il s’agit surtout d’un outil qui sert à donner de la visibilité et de la notoriété à l’entreprise. Cet outil sera étudié dans une autre partie du cours.
[bookmark: _Toc80630556]b) L’email marketing : son objectif est de prospecter, vendre et fidéliser. Il cherche avant tout à faire du chiffre. Il est très bon marché, on peut facilement le personnaliser par un ciblage et il est facile à mettre en place. Cela fait de lui un outil de communication très efficace, et très rentable.
[bookmark: _Toc144973985]1. La spécificité de l’email marketing
[bookmark: _Toc80630558][bookmark: _Toc144973986]1.1. La visibilité
[bookmark: _Toc80630559]61% des emails sont lus sur mobile. Il faut dès lors s’assurer qu’ils s’affichent correctement. 
[bookmark: _Toc80630560]Par conséquent, il est nécessaire de rédiger plus court : par exemple, un objet ne devrait pas dépasser 30 caractères.
[bookmark: _Toc144973987]1.2. Le taux d’ouverture  d’un mail dépend en grande partie de votre objet 
[bookmark: _Toc144973988]N’oubliez pas que vos destinataires ont peu de temps à vous allouer !
Pour beaucoup, l’ouverture du courrier électronique est aujourd’hui un véritable challenge. 
Entre les boîtes de réception encombrées et les marques qui jouent des coudes pour capter l’attention de leurs abonnés, une seule fraction de seconde suffit souvent pour décider d’ouvrir, d’ignorer, ou de supprimer un email. 
Selon le rapport mondial publié en mars 2015 par Radicati, chaque employé reçoit en moyenne 120 emails professionnels par jour et passe 28 % de son temps de travail hebdomadaire à les lire et y répondre. 
Inutile donc de préciser qu’un email promotionnel à l’objet standard ou énervant a toutes les chances de ne jamais être ouvert. Pire encore, dans bon nombre de cas, il finira sa course dans la corbeille, voire dans les SPAMs, ce qui dégradera votre réputation à l’avenir. 
En une trentaine de caractères maximum, vous devez donc être capable de susciter l’intérêt, la curiosité et l’envie de votre destinataire grâce à un objet percutant. C’est d’autant plus vrai s’il s’agit d’un premier contact entre votre marque et le destinataire. 
Le taux d’ouverture de vos emails est l’un des indicateurs clés de performance de vos campagnes. À postériori, cette statistique vous permettra d’analyser l’efficacité de vos accroches et d’en tirer des conclusions pour vos futures initiatives marketing. 
Si l’objet est un élément déterminant dans l’ouverture de l’email, l’aperçu (preview text) est également capital. Trop souvent négligée, cette ligne de texte affichée avant l’ouverture éventuelle de l’email (en dessous ou à côté de l’objet) joue aussi un rôle important dans la décision de votre destinataire. 
Vous l’aurez compris : prendre le temps de la réflexion et soigner ces quelques lignes est loin d’être optionnel. Votre résultat final (le nombre de visites générées) en dépend directement. A quoi bon élaborer le meilleur contenu possible dans le corps de votre mail s’il n’est jamais ouvert, donc jamais lu ? 
Idéalement, l’objet du mail est :
· une phrase nominale (c’est-à-dire sans verbe conjugué) ;
· une phrase sans article (un/une, le/la, les) ;
· une phrase sans mots de liaison ;
· une phrase de 5 à 7 mots (un ou deux mots sont insuffisants).
! Important !
· Les mails sans objet sont souvent assimilés à des messages indésirables ou peuvent être perçus comme peu professionnels.
· Un mail n’a qu’un seul objet.
Exemples de mauvais objets : (Écrire un email parfait, 2019)
· « Urgent!!! (Il serait utile de préciser ce qui est si urgent.)
· Demande (Il est plus judicieux de préciser son objet.)
· J’ai encore quelques questions suite à notre conversation dans le hall vendredi dernier (La présentation de l’objet étant limitée, en particulier pour les smartphones, il est fortement conseillé d’abréger, notamment en évitant les détails concernant les lieux et de s’en tenir à l’objectif principal de ce message : demander des précisions.)
· Re: AW: Re: AW: Re: AW: Brunch dimanche avec Claudia et Paul. Il est recommandé de toujours veiller à minimiser les abréviations. Il est également important de modifier l’objet du mail lorsqu’il n’est plus d’actualité, même si les destinataires restent les mêmes. Si la conversation ne porte plus sur un brunch dominical mais sur la répartition du travail, il est nécessaire de modifier l’objet pour le confort des destinataires et pour plus de clarté.
· Est-ce indispensable ? Commencer directement par une critique est rarement une bonne idée. En effet, ceci fait adopter au destinataire une position défensive, dans laquelle il acceptera moins bien la critique, si constructive soit-elle. D’une manière générale, les emails ne constituent pas forcément le meilleur moyen d’exprimer des critiques, pour lesquelles on cherchera davantage un dialogue en direct. »

[bookmark: _Toc80630561]! Les déclencheurs de spam : tous les rédacteurs du web ne sont pas d’accord, mais il se pourrait que plusieurs termes de l’objet orientent votre mail directement dans les spams de votre destinataire. Des fournisseurs de services d’emailing (comme Mailjet) conseillent donc de rayer certains mots de votre vocabulaire.
[bookmark: _Toc80630562]Voici quelques exemples de termes à éviter dans l’objet de votre mail pour passer le filtre anti-spam :
[bookmark: _Toc80630563]« Facture » : c’est le terme favori des arnaqueurs pour inciter le destinataire à ouvrir le mail. 
[bookmark: _Toc80630564]« Paypal », « Visa », « Mastercard », … ici encore, les « phishers » qui essayent de vous soutirer de l’argent vont utiliser ce type de vocabulaire. A éviter donc.
[bookmark: _Toc80630565]« Cadeau », « lot », « spécialement pour vous », … sont  souvent les objets de mails qui vous demandent de donner vos informations bancaires pour recevoir le cadeau d’un concours auquel vous n’avez jamais participé …
[bookmark: _Toc80630566]« Urgent », « Aidez-moi », « Désespéré », … qui n’a jamais reçu ce type de mail où une personne vous demande de servir d’un compte intermédiaire pour des transferts de fonds en échange d’un pourcentage de cette somme d’argent.
[bookmark: _Toc80630567]« Jeux d’argent », « Casino », … Les spammeurs de jeu de hasard envoient souvent ce type de mails promettant des sommes importantes, facilement gagnées. Ces mails sont interdits par la loi. C’est pourquoi, ils ne passent pas le filtre anti-spam.
[bookmark: _Toc80630568]Mais encore, découvrez la liste des mots à éviter ou, du moins, à utiliser avec parcimonie :
[bookmark: _Toc80630569][image: Une image contenant table

Description générée automatiquement]
[bookmark: _Toc80630570][bookmark: _Toc144973989]1.3. Le premier coup d’œil
[bookmark: _Toc80630571]Nous lisons environ 105 000 mots par jour, soit l’équivalent de 174 journaux. La quantité d’informations à ingurgiter est devenue incontrôlable.  Nous lisons donc de manière plus visuelle : en quelques coups d’œil, nous décidons si nous poursuivons la lecture ou non. Nous ne lisons plus mot par mot mais nous lisons « en diagonale » : c’est le premier paragraphe qui est le plus lu, puis uniquement les premiers mots de chaque paragraphe. Il faut dès lors faciliter la lecture avec une structure logique, cohérente et agréable à lire et aller à l’essentiel. Le lecteur doit, en un coup d’œil, avoir les réponses aux questions suivantes : qui, quoi, où, pourquoi, quand et comment ?
[bookmark: _Toc80630572][bookmark: _Toc144973990]1.4. La personnalisation 
N’oubliez pas que vous écrivez à des êtres humains, pas à des entités. Placez donc votre lecteur au cœur de votre mail et n’oubliez jamais à qui vous écrivez. Adaptez le contenu au destinataire qui va recevoir l’email. Il est dès lors nécessaire de vous faire une idée très précise de votre destinataire.
De même, parlez à votre interlocuteur comme s’il était en face de vous. Cette forme d’expression implique l’utilisation du « vous » plutôt que du « nous » et met la priorité sur le récipiendaire plutôt que sur votre entreprise, vos services ou vos produits. 
Avant de pianoter sur votre clavier, pensez toujours à répondre aux questions suivantes à la place du consommateur  : « Qui m’écrit ?, Pourquoi ?, Qu’est-ce que je pourrais retirer de ce courriel ? Qu’est-ce qui le rend intéressant pour moi ? Comment peut-il me rendre service et me faciliter la vie ?, et, le cas échéant :Comment souscrire ?» 
N’oubliez jamais que le consommateur se moque éperdument de tout ce qui ne gravite pas autour de son nombril!  
[bookmark: _Toc144973991]1.5. Le Call To Action
 Dans les mailings professionnels, vous attendez une réaction de la part de votre destinataire. Il faut susciter cette réaction. C’est ce qu’on appelle le « Call to action » (CTA). Cela indique précisément ce que vous voulez obtenir. Même si cela vous paraît superflu ou évident, il est important de dire concrètement au lecteur ce qu’il doit faire exactement.
Un bon CTA est bien construit s’il :
· est précis
· donne un timing
· contient un verbe d’action
· explique le résultat de l’action
· utilise des éléments d’ «urgentisation» (places ou cadeaux réservés aux x premiers, limitation dans le temps …)
[bookmark: _Toc144973992] 2. Mise en pratique : écrire pour convaincre, l’offre spontanée

Voici un mail: avec quel type de plan a-t-il été rédigé ?


Madame, Monsieur, 

Vous le savez, dans de nombreuses localités de Belgique, l'eau distribuée est plus ou moins calcareuse.

Ce calcaire se dépose dans vos installations. Il encrasse votre robinetterie, vos sanitaires ; il réduit la durée de vie de votre lave-vaisselle et lave-linge. De plus, il ternit votre peau et votre linge.

Le nouvel adoucisseur AG 490 modifie la polarisation des sels minéraux en suspension dans l'eau. Non seulement, il interdit leur dépôt, mais encore, progressivement, il dissout le tartre déjà existant.

Quelques minutes suffisent pour le mettre en place sans travail de plomberie. Il suffit de refermer ses mâchoires sur une de vos canalisations en métal ou en PVC. Il est sans entretien et garanti à vie. Son prix est de X euros, TVA comprise.

A votre disposition pour tout renseignement complémentaire, nous vous prions d'agréer, Madame, Monsieur, nos salutations distinguées.

Quels sont les principaux défauts de cette offre spontanée ? 
Comment l’amélioreriez-vous ?
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[bookmark: _Toc144973994]Annexes
Annexe 1
Tableau de synthèse des formules d’appel et de politesse les plus courantes dans le milieu professionnel. (« Comment rédiger un mail professionnel ? », 2016)
[image: Des formules pour bien rédiger un mail professionnel]


Annexe 2
[bookmark: _Toc489352307][bookmark: _Toc490647219][bookmark: _Toc45272031]LISTE DES SANCTIONS : ERREURS A NE PAS COMMETTRE !!!!!!
Erreurs de disposition
Erreur dans la vedette (fonction) -2
Manque de parallélisme entre la vedette et la formule de politesse -2
Cher/Chère dans la vedette (cher monsieur,…) excepté pour les lettres promotionnelles -2
Signature autre que Prénom NOM -2
S’appeler soi-même Monsieur ou Madame -2
Erreur dans la formule de politesse -2
Confusion de vocabulaire
Je vous serai gré -3
Je m’excuse -3
Je vous écris pour -2
Nous sommes dans le regret -2
Dû à (= à cause de) -2
Erreurs de Syntaxe
Rupture de construction dans la formule de politesse -5
Je-nous -2
Quelques erreurs fréquentes
	Je n’écris pas 
	J’écris 

	Il pallie à l’absence de son associé par le recrutement d’un intérimaire.
	Il pallie l’absence de son associé par le recrutement d’un intérimaire. 

	A l’intention de Monsieur … 
	A l’attention de Monsieur… 

	Je m’excuse/nous nous excusons pour… 
	Je vous prie de /nous vous prions de m’/nous excuser pour…

	Suite à votre lettre… 
	En réponse à votre lettre… 

	Moi, personnellement, je pense que… 
	Moi, je pense que…/Personnellement, je pense que…/Je pense que… 

	Faire une lettre 
	Ecrire une lettre 

	Des fois… 
	Quelquefois/parfois,… 

	Le dossier à Madame López 
	Le dossier de Madame López 

	Vous irez au notaire 
	Vous irez chez le notaire 

	Il est entrain de rédiger le rapport
	Il est en train de rédiger le rapport 

	Malgré qu’il a 
	Bien qu’il ait 

	Après qu’il ait 
	Après qu’il a 

	Parmis nos clients
	Parmi nos clients 

	Le délais de livraison 
	Le délai de livraison 

	Vous êtes jamais à jour dans vos paiements 
	Vous n’êtes jamais à jour dans vos paiements 
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