Clarté de votre discours e-mail en 5
questions

wearethewords



Votre discours e-mail est-il vraiment
clair ?

5 questions pour le savoir en 10 minutes

L'e-mail est le canal le plus exposé de votre stratégie éditoriale. Chague envoi est un
test en conditions réelles : est-ce que votre offre est lisible ? Votre voix,
reconnaissable ? Votre message, cohérent d'un interlocuteur & l'autre ?

Cette checklist ne mesure pas vos taux d'ouverture. Elle mesure ce qui les précede :
la solidité de votre discours.

Comment utiliser cette checklist

Prenez 3 e-mails récents — un e-mail commercial, une campagne de nurture, une
newsletter ou un e-mail de relance. Répondez aux 5 questions pour chacun. Notez
honnétement.

Si vous répondez « noN » OuU « je ne sais pas » & plus de 2 questions sur 5 : votre
discours e-mail a un probleme de fond, pas de forme.

Question 1 + Le message principal est-il formulé
en un seul énoncé clair ?

Ce qu'on teste : La lisibilité de l'offre ou de la proposition de valeur dans le corps de
l'e-mail.

Un e-mail dont le message central ne peut pas sénoncer en une phrase simple n'a
pas de probleme de rédaction. Il a un probleme de clarté d'offre.

Indicateurs positifs

* La promesse principale apparait dans les 3 premieres lignes

* Elle est formulée du point de vue du lecteur (bénéfice), pas de Iémetteur
(fonctionnalité)

* Un collaborateur qui n'a pas rédigé cet e-mail peut en résumer l'essentiel sans
hésiter

Indicateurs d'alerte

* Le message principal n'‘apparait qu'en fin d'e-mail
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* La proposition de valeur change selon qui a rédigé la campagne

* |l faut relire deux fois pour comprendre ce qui est proposé

Question 2 + La voix de marque est-¢lle
reconnaissable sans voir I'expéditeur ?

Ce qu'on teste : La cohérence et la distinctivité du registre langagier sur lensemble
de la campagne.

La voix de marque n'est pas un habillage stylistique. C'est un signal de crédibilité. Si
votre ton, vos tournures et votre niveau de langage varient d'un e-mail & l'autre,
votre marque perd en consistance — et en confiance.

Indicateurs positifs

* Le registre est stable : méme niveau de formalité, méme densité, mémes types
de formulations

* Les expressions et formulations propres a votre marque sont présentes et
cohérentes

* L'e-mail 'sonne’ comme votre marque, pas comme une rédaction générique
Indicateurs d'alerte

* Plusieurs rédacteurs produisent des e-mails stylistiquement incompatibles
* Les e-mails automatisés ont un ton différent des e-mails manuels

* Vous reconnaissez la marque du template, pas la voix de votre entreprise

Question 3 ¢ L'e-mail dit-il la méme chose que
VOs autres contenus sur le méme sujet ?

Ce qu'on teste : La cohérence discursive entre I'e-mail et le reste de votre
patrimoine éditorial (site, articles, livres blancs, pitchs commerciaux).

Un e-mail qui contredit votre page offre, reformule différemment votre proposition
de valeur ou utilise un vocabulaire absent de vos autres supports est un signal de
dette éditoriale. Votre discours n'est pas gouverné.

Indicateurs positifs

* Les formulations clés (noms de l'offre, promesse centrale, orguments) sont
identiques a celles de votre site et de vos supports commerciaux
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* Le méme client peut passer de I'e-mail a votre site sans percevoir de rupture
de message

* Les termes propriétaires (noms de frameworks, de méthodologies) sont utilisés
de fagon consistante

Indicateurs d'alerte

* L'offre est nommée différemment selon les canaux

* Les bénéfices mis en avant dans I'e-mail ne correspondent pas & ceux de la
page produit

* Vos équipes commerciales et marketing ne décrivent pas l'offre avec les
meémes Mmots

Question 4 + Chaque ¢-mail s'adresse-t-il a une
cible identifiée avec précision ?

Ce qu'on teste : La netteté du ciblage discursif, le degré auquel le message est
construit pour un interlocuteur spécifique (Décideur ou Doer, niveau de maturité,
secteur).

Un e-mail qui essaie de parler & tout le monde ne parle a personne. En B2B, la
précision du ciblage discursif est un facteur de conversion autant qu'un signal de
posture professionnelle.

Indicateurs positifs

* L'e-mail s'adresse explicitement & un réle (CcMO, responsable éditorial, DG) ou
a une situation précise

* Le niveau de langage et les arguments sont calibrés sur la maturité de
linterlocuteur

* La distinction Décideur [ Doer est respectée dans le traitement du message
Indicateurs d'alerte

* L'e-mail mélange des arguments opérationnels et stratégiques sans
hiérarchie

* Le message est générique au point de convenir & nimporte quel secteur ou
taille d'entreprise

* La segmentation de la liste n'est pas reflétée dans la segmentation du
message
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Question 5 « L'appel a I'action est-il la suite
logique du message, ou un ajout ?

Ce qu'on teste : La cohérence entre le contenu de I'e-mail et 'action proposée, la
fluidité de la progression conversationnelle.

Un CTA qui ne découle pas naturellement du corps de I'e-mail révele une fracture
dans la logique du message. L'e-mail n'a pas été construit autour d'un objectif de
relation : il a été construit autour d'un objectif d'envoi.

Indicateurs positifs

* Le CTA est la conclusion naturelle du raisonnement développé dans I'e-mail

* L'action proposée correspond au niveau de maturité du lecteur dans le
parcours

* [l n'y a qu'un seul CTA principal, clairement hiérarchisé
Indicateurs d'alerte

* L'e-mail contient plusieurs CTA de méme niveau dimportance

* L'action proposée exige un niveau d'engagement disproportionné par rapport
au contenu

* Le CTA aurait pu étre posé sur nNimporte quel autre e-mail sans changement

Lire vos résultats

4 ou 5 « oui » Votre discours e-mail est solide dans ses fondations. L'enjeu suivant
est la cohérence & grande échelle et dans la durée — c'est le terrain de Growth™.

2 ou 3 «oui » Votre discours a des bases partiellement posées, mais des fractures
visibles. Certains e-mails fonctionnent ; d'autres trahissent un manque d'alignement.
Clarity™ peut corriger cela d la source.

0 ou 1 «oui» Le probleme n'est pas I'e-mail. C'est le discours d'offre et la voix de
marque qui ne sont pas structurés. Produire plus de campagnes ne fera qu'amplifier
lincohérence.

L'étape suivante

Cette check-list pose un diagnostic de surface. Elle identifie ot regarder, elle ne dit
pas comment résoudre.
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Si vous avez identifié des signaux d'alerte, le diagnostic Clarity™ va plus loin : il
analyse votre discours d'offre, votre voix de marque et vos contenus existants pour
construire le socle dont vos e-mails (et tous vos contenus) ont besoin.
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