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ra Cl 'US Methodologie

Qui ?

.

Comment?

Oou?

N=105 Consommateurs améeéricains
N=102 Consommateurs frangais

N=101 Consommateurs allemands

Ayant un pouvoir décisionnel sur le marketing électronique de leur société et
ayant envoyé plus de 500 000 emails par mois a des clients actuels et/ou
potentiels dans le cadre de leur effort marketing ou ayant envoyé des emails
transactionnels/commerciaux.

Enquéte de 15 minutes réalisée en ligne

Les répondants ont été recrutés dans trois pays
différents : Etats-Unis, France et Allemagne

17 septembre - 9 octobre 9, 2014
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Comment les sociétés percoivent et
utilisent les emails

racLus
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rac||u S Utilisation de la communication marketing

>» Parmi les sociétés utilisant les emails de facon modérée a intensive, divers moyens
sont utilisés pour communiquer avec des clients, actuels comme potentiels.

Les sociétés ameéricaines préferent faire du marketing sur les réseaux sociaux, tandis que les
sociétés allemandes sont bien moins susceptibles de faire du marketing sur les téléphones

portables via des messages/SMS, comparées aux autres pays.
éthodes de communications utilisées pour contacter des clients actuels ou potentiels

onn mES. R
. mondiale . A . B - - C

90% °¢
0, o,
78% 78% 7a%
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80% 780/, C

65%

Emails Emails Portable,
Réseaux Sociaux Messages/SMS

Marketing sur
Marketing Transactionnels

—" e —

4

e —

I Les sociétés utilisant les tests A/B ont plus souvent tendance a utiliser toutes les formes de communication marketing comparées aux autres. I
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racJ 'US Volume d'emails envoyeés =

> En moyenne, les sociétés américaines envoient plus d’emails que les autres pays,
alors que les sociétés allemandes sont celles qui envoient le moins d’emails, qu'il
s'agisse de l'effort marketing ou d’emails transactionnels ou commerciaux.

- En ce qui concerne la quantité d’emails envoyés chaque mois, la France se trouve dans la moyenne
mondiale.

Volume d’emails envoyés par mois dans le cadre de l’effort
marketing ou emails transactionnels ou commerciaux
En moyenne, les societes

36%

envoient...
Mo 1,38 million
E= 1,47 million

31%

500 000 - 999 999 33%

aaop A

1 000 000 - 1 499 999

BB 1,39 million " -

TH 1 500 000 - 1999 999
EEE 1 28 million
...d'emails par mois dans
le cadre de leur effort 2 000 000 - 2 499 999
marketing ou emails
- % M
transactionnels ou e WG
. > 2 500 000
- 11%
commerciaux. I/ n’est pas étonnant que les petites 9% . E A
| sociétés envoient en moyenne
chaque mois moins d’emails que les - C
sociétés plus importantes.

ml B
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rd CI | US Taille des listes d'abonnés des sociétés

=

> Les sociétés américaines ont également des listes d’abonnés et des bases de
données de contacts plus importantes que les autres pays, les sociétés allemandes
ayant en moyenne les listes et bases de données les moins développées.

Nombre moyen d’abonnés et de contacts dans les bases de données des sociétés

497 600

Moyenne
Mondiale

530 900

Mailjet

491 800

467 100

€

AR
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racJ |US Types d'emails envoyés =

» Sur l'ensemble des pays, les sociétés envoient plus d’emails de marketing que
d’emails transactionnels, bien que les deux méthodes de communication soient
largement utilisées pour contacter des clients actuels et potentiels.

- Les sociétés allemandes ont tendance a préférer |'utilisation des emails transactionnels par rapport
aux autres pays.

Pourcentage de répartition des emails marketing vs. emails transactionnels envoyés au cours du mois dernier

Moyenne
B vonaiale mE=: mil - mE=

619
580 59%
559%
45%%
420/0 410/
° 39%
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Importance du type d'email sur la stratégie marketin A
rd (J IUS Marklgting VS. Transaction}vlel? g g I

> Les sociétés américianes accordent plus d’importance aux emails marketing
comme transactionnels dans leur stratégie de marketing que les autres pays.

- Cependant, les sociétés francaises ont plus facilement tendance a accorder une importance
extreme a ces méthodes que les sociétés américaines.

- De facon générale, les petites organisations ont tendance a accorder moins d’'importance aux
emails, en particulier en Allemagne.

Emails Marketing Emails Transactionnels

Pourcentage pensant que les emails sont Pourcentage pensant que les emails sont
tres/extrémement importants pour la tres/extrémement importants pour la
stratégie marketing stratégie marketing

77%

24%

=

74%

C
73% —a 73%

69%

61%

48%

|
o,

5399 43%
46%
|

0/oC
200/0 27 /o
Moyenne

e = 1 1 N

A B C A

Moyenne
Mondiale

B C

= Extrémement importants

Trés importants
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Utilisation des emails au cours des cing prochaines =

radius années '_.

> Les emails étant largement utilisés de nos jours, les sociétés du monde entier sont
partagées sur leur role dans les cinq prochaines années dans le cadre de leur
stratégie marketing globale.

- Par rapport aux sociétés américianes, les sociétés allemandes et francaises ont plus facilement
tendance a affirmer que l'utilisation d’emails “augmentera substantiellement” au cours des cinqg
prochaines années.

Utilisation des emails au cours des cinq prochaines années

. Stable . Baisse modérée l Forte baisse

Forte
augmentation

Augmentation
modérée

— —

18%-" 17%

40% — L 390/ —37%

— 46%

18%

Moyenne
Mondiale
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e T
rd (J |US Avenir de I'email dans les grandes/petites entreprises '_

> En général, les grandes entreprises s’attendent a une augmentation de
I'utilisation des emails dans les cing prochaines années, la ou les petites entreprises
se montrent plus sceptiques quant au rbéle des emails a I'avenir.

Utilisation des emails dans les cin rochaines années

Forte Augmentation Diminution Lo
. augmentation . raisonnable . Stable . raisonnable l Forte diminution

— |
25 %
17 %

15 9%
Grandes Petites

entreprises entreprises
(+ de 500 employés) (1 a 499 employés)

Moyenne
mondiale
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Outils et fonctionnalités des solutions de
messagerie

racLus




Expérience avec les outils et fonctionnalités des .5
radius solutions de messagerie m—

> Le suivi/les rapports et le service client 24h/24 7j/7 sont plus utilisés aux Etats-
Unis que dans tout autre pays.

« Les entreprises allemandes utilisent des éditeurs HTML, mais sont moins susceptibles d'utiliser
d'autres outils.

+ Les consommateurs des différents pays sont trés familiers avec l'ensemble des outils et
fonctionnalités (~90 % de sujets familiers pour au moins une des propositions).

Pourcentage d'utilisation des outils au cours des 12 derniers mois
(affichage des principaux outils/fonctionnalités utilisés dans chaque pays, liste complete en annexe)

est ligrement plus bas mondiale | = L _—
pour les petites |
entreprises/celles a faible Editeur HTML [
e Personnalisation d'email :
Alertes de livraison d'email I
Suivi/rapports d'email/de campagne I BC
Segmentation des abonnés I C
\ Service client 24h/24, 73/7 : B
; Réponses automatiques | c
f’ és de destination personnalisées | C C
| odéles d'email personnalisables !
- Listes autorisées | c
* Données en temps réel I
Apercu de boite de réception |
Intégration avec les réseaux sociaux l
IP dédiées | c
Capacité d'ajuster la fréquence des e-mails I c C
Comparaison avec campagnes précédentes I C C

Mailjet 12



- i
5 messagerie =

Entreprises qui procedent aux tests A/B / celles qui ne le font pas
» Quel que soit le pays, les entreprises qui effectuent des tests A/B pour leurs
emails ont eu davantage tendance a utiliser d'autres outils et fonctionnalités de
comparaison au cours des 12 derniers mois que celles qui ne le font pas. Plus
précisément...

CI Expérience avec les outils et fonctionnalités des solutions de ——
radalu

Pourcentage d'utilisation des outils au cours des 12 derniers mois

- Entreprises testant les emails par A/B - Entreprises ne testant pas les e-mails par A/B

o
31% 30%

Affichage global campagne Comparaison avec Tests multivariables Outils de test A/B
anciennes campagnes

Mailjet 13



Perceptions relatives au spam et taux d'envois
réussis

racLus
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racJ 'US Niveau d'inquiétude face au spam

> Si toutes les entreprises sont largement inquiéetes au sujet du spam, celles des
Etats-Unis et de France se soucient particulierement de voir leurs emails finir dans un
dossier de courrier indésirable.

- Les principales mesures préventives, cependant, difféerent selon les pays : Les entreprises
francaises penchent pour [I'optimisation du code HTML, les Allemands choisissent de
tester/prévisualiser les emails et les Américains trient leurs listes. J Les entreprises les moins familiéres avec les lois antispam

sont généralement moins inquiétes au sujet du courrier
indésirable, et ont moins tendance a agir.

Pourcentage d'entreprises inquiétes des réceptions dans les dossiers de spam

Les entreprises a haut volume en France et en Allemagne
sont plus susceptibles de demander a étre mises sur liste
blanche et a surveiller la réputation de leurs addresses IP

gue celles basées aux Etats-Unis.

Pourcentage d'utilisation des mesures contre le spam
(parmi les entreprises inquietes au sujet du spam)

I 30% s 339% s 33% s 249%
Utilisation de vérifications antispam avant envoi s 27% I 26% s 30% s 259,
Exclusion des phrases ou mots associées au spam e 26% . 26% —— 27% . 24%
Non-utilisation de piéces jointes volumineuses 26 I 29% IS 26% . 21%
Incitation pour les clients a s'« abonner » ——m 269 . 21% s 26% e 319%
Surveillance de la réputation de I'IP s 250/ I 30%C I 26% e 18%
Tri des listes/suppression des contacts inactifs m— 250, . 21% I 329%A [ 229,
Optimisation/vérification du code HTML w259/, B 229, . 299, [ 24%
Ajustement de la fréquence des emails 249 . 22% I 299% . 229/,
Travail de sortie des listes noires mmmm— 230/, BN 14% I 299% A [ 289% A
Demande d'ajout aux listes autorisées mmmmmm 239 s 19% I 259, . 259,
Vérification conformité avec lois antispam locales w229, 259, I 219% [ 199,
Segmentation des grandes listes d'adresses mmmmmmm 229, I 2209, I 239% . 229,
Utilisation d'une adresse IP dédiée mmmmm 219 I 259%, s  20% [ 159
Processus de désabonnement facile mmmmm 209% I 239%C I 24%C B 11%
Utilisation d'un fournisseur de messagerie s 20% I 21% I 21% N 17%
Ajout d'une version texte pour les emails HTML mmmmm 199 I 239 S 19% I 159
Maintien d'un bon rapport texte/images I 199% I 14% s 19% I 269%A
Prévisualisation/test des emails = 179% I 18% BN 13% IS 19%
« Préchauffage » auprés des FAI | 19, 0% B 49%AcC 0%

Aucune mesure préventive utilisée
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racllu S Familiarité avec les lois antispam

=
N
__

> Les entreprises américaines sont plus familieres avec les lois antispam que
celles des autres pays, méme si les entreprises de tous les pays ont un certain niveau de
connaissance a ce sujet.
- Les grandes entreprises sont davantage familieres avec les lois antispam que celles qui
envoient moins de messages et emploient moins de personnes.
Familiarité générale avec les lois antispam
- Extrémement familier - Trés familier - Assez familier - Peu familier - Pas du tout familier
B 7 n 5% -
— 36 %
43 % — 36% 40 %
— 53 %

16%

monai N
B

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
mondiale I
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rd CI | US Taux de délivrabilité des emails =

> Les entreprises américaines ont davantage tendance a penser que les emails sont
envoyés aux bonnes adresses par rapport aux autres pays, peut-étre en raison de
leur familiarité avec les lois antispam.

+ Quel que soit le pays, les entreprises familieres avec les lois antispam ont plus tendance que les
autres a penser que les emails sont envoyés correctement.

Pourcentage estimé d’envois correctement délivrés selon les entreprises

el (EEXE EIEa  (EE T
mondiale

Méthodes les plus efficaces pour assurer la réussite des envois
(affichage du pourcentage correspondant aux réponses « trés/extrémement » utile, liste compléte en annexe)

Personnalisation des emails I 63% | SN 60% I 61% . 68%
Tri régulier des listes de contacts I 60% | [IINN———— 59% IS 63% I 59%
Vérification des mises en liste noire I 60% I s 62% e 61% . 56%
Non-utilisation de mots filtrés NN 58% . 58% . s57% e 60%
Surveillance de réputation d'IP N 56% I . 60% s 50% . s8%
Non-utilisation d’adresses achetées/louées I 56% | N 65 C N 54% e 50%
Campagnes de réactivation I 56% [ P 60% s s5% e 539%
Demandes de mise en liste blanche IS 560 | INNNNNNN——. 57% I 55% . s5%
Processus de désabonnement simple I 55% I I 57% I 54% I 55%
Utilisation d’adresses IP dédiées NI 55% I I 53% I 55% . s5%
Ajustement de la fréquence des envois I 54% I 60%C N 54% e 48%
Abonnement a des systémes de retour NI 53% [ —— 51 I 53% . 56%
Utilisation d’un service emailing I 53% | I 60%C N 51% I 48%
Mesure/suppression des emails non livrés I 52% | I 58%C NS 55% — 44%

Mailjet 17



Comportements relatifs aux campagnes email
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racllu S Suivi des campagnes marketing passees

» Tous les pays suivent et analysent leurs campagnes marketing passées.

> Les entreprises américaines s'intéressent davantage aux aspects techniques des
campagnes précédentes, alors que les Francais et Allemands cherchent a améliorer les

listes et les stratégies.

- Les trois pays utilisent les données des analyses pour déterminer le budget marketing.

P ’ 2Py Les entreprises qui effectuent des tests A/B
Pourcentage de suivi et d’analyse des campagnes précédentes analysent davantage les campagnes, en

particulier pour I'ajustement du contenu

el (EEEE i I (T
mondiale

Ce que les entreprises font des données de leurs campagnes passées
(parmi celles qui suivent/analysent leurs campagnes passées)

Suppression des adresses invalides IIIINNSTGN
Ajustement des stratégies marketing IS0
Définition du budget marketing IS0/
Visualisation des données N2
Segmentation des listes par cible/région L 29% |
Ajustement du format des emails L 28% |
Amélioration de la stratégie d’acquisition L 28% |

|

esseen A
i
|
I
|
i
Comparaison avec les autres campagnes L 28% | I
|
l
|
i
|
|

sz A

>

Identification/résolution des probléemes/erreurs ;
Ajustement du contenu des campagnes ;
Ajustement de la fréquence d’envoi L 25% !
Ajustement des lignes d'objet L 25%

Conservation des données pour référence L 23% ]

@©
> “

Intégration des données avec autres systémes 8% |

Aucune mesure prise 11% l1% I1% 2%
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racl |US Accroitre la frequences des contacts

> Les entreprises en France sont plus susceptibles d'augmenter la fréquence des
contacts pour les grands événements que d'autres pays.

» Accroitre la communication est plus susceptible de faire partie des modeles
économiques des entreprises allemandes et américaines et est utilisée dans les
cas de lancements de nouveaux produits ou pour I'actualité des sociétés.

Pourquoi les entreprises augmentent la fréquence des contacts

Moyenne
B o mE: mi - mE=

40%
38%

35%385%

34% 34%

33%
o o o o
30% 31% 30% 31 /?50"/0 31% 31%
28% 8% 28% 28% 28% 28%

6%

Annonce de Nouveau business Annonce Evénement Période de Evénement Relance Raisons
lancement d'un model importante de saisonnier vacances important d'inscription géographiques
nouveau produit I'entreprise opt-in

Mailjet 20



ra CI | US Impacter les taux d'ouverture et de conversion

» Toutes les entreprises pensent que le fait d'inclure un expéditeur ou une adresse d'expédition améliore les

taux d'ouverture.

- Aux Etats-Unis on penche pour un processus de double opt-in, tandis qu'en Allemagne on est convaincu que

des titres personnalisés sont essentiels.

> Les entreprises américaines croient que la personnalisation du contenu et des liens de « désinscription »
sont plus importants pour les taux de conversion que dans les autres pays, hotamment la France.
+ Les Allemands, cependant, croient que la segmentation des listes de contacts est plus importante que les

autres pays.

% Trés / Extrémement important pour les taux

d'ouverture

Adresse de N 64%
N
Adresse d'expédition e 65%

Processus de double HINN 52% o C

; ; ]
opt-in pour créer la —53‘,‘/‘00 Yo
liste de contacts [ 43%

58%

I 53%
Fréquence _ 57%

61%
d’envoi _ 55%

I 54%
Longueur EE— 55%

: I
de la ligne d’objet SRR 53%

I 57%
Segmentation SEE—"s3%

(J

des listes de contacts FEE " 57%

. Moyenne
générale

= mll k-

Mailjet

Contenu
personnalisé

Boutons de
« désinscription »

Images /
graphiques

Modéles d'emails
personnalisés / Modéle
s d'email a I'effigie
d'une marque

Segmentation
des listes de contacts

Processus de double
opt-in pour créer la
liste de contacts

% Trés / Extrémement important pour les taux de

conversion

I 60%

Les entreprises plus grandes et traitant un
volume supérieur pensent que d'autres
éléments encore ont un impact sur les taux
d'ouverture et de conversion.
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ra CI |US Prise en compte des difféerences regionales

=

> Les entreprises frangaises tiennent compte des différences régionales de leur public en
créant des emails dont le contenu est spécifique a la région et en évaluant la

qualité des données dans chaque région.

> Les entreprises allemandes sont plus enclines a créer des équipes internes = pour

chaque région spécifigue.

Mesures prises pour tenir compte des différences régionales entre les audiences des campagnes emailin

Moyenne
générale

Création de contenu spécifique a la région

Maintien de serveurs dédiés dans chaque région afin 23%
d'améliorer I'efficacité des emails / de leur réception

Segmentation des listes de contacts selon les régions
Compréhension des différences régionales et nationales
(c'est-a-dire, langues, coutumes)
Surveillance des comportements des boites de réception
dans chaque région (c'est-a-dire, les taux d'ouverture, taux 28%
de clic)
Etude des comportements des consommateurs, des
attitudes, etc. dans chaque région
Centralisation des efforts en un seul endroit pour réduire les
colits / les effectifs
Evaluation permanente de la qualité des données recueillies
dans les régions
Création d'équipes internes compétentes pour chaque région
spécifique

Entretien des relations au niveau régional avec les 21%
fournisseurs / partenaires

gz ;. 7%
Nous ne tenons pas compte des différences régionales .

Mailjet

|

24%

26%

p

| ©
°
)

27%

26%
31%
26%
26%
25%

19%

B 9%

141

B E

|
|

|

33%

I |
|

33% J

—_— - — =

w
e
lo\

26%

b

2°/o
27%
23%
34% [§3)
22%

21%

N aw
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Réalisation de tests A / B sur les emails et les —

rddlius campagnes .-.

> Les entreprises américaines sont beaucoup plus susceptibles d'effectuer des
tests A / B sur leurs emails et leurs campagnes que les entreprises francaises et
allemandes.
+ La taille de I'entreprise et le volume des emails ne semblent pas avoir un grand impact sur la
fréquence des tests A / B.

Fréquence des tests A / B sur les emails et les campagnes

- Presque a chaque fois - Parfois
[ Le plus souvent [ Jamais

= i

A
21% % 4%

Moyenne
générale

83 % A/ B sur leurs
emails / campagnes.

93BC 0/ A / B sur leurs 79 % A / B sur leurs 77 % A / B sur leurs
emails / campagnes. emails / campagnes. emails / campagnes.
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Ce que les entreprises soumettent généralement a un %

racdius testA/ B

» Tandis que les entreprises américaines et allemandes sont plus susceptibles de soumettre leurs lignes d’objet a
des tests A / B, les entreprises francaises sont plus enclines a tester les pré-headers.

» Les images sont plus susceptibles d'étre testées par les entreprises allemandes ou frangaises.
« Et les entreprises allemandes sont également plus susceptibles de soumettre les zones de contenu des
emails a des tests A / B.

Ce que les entreprises soumettent généralement a un test A / B
(Parmi celles qui soumettent leurs emails / campagnes a des tests A / B)

Moyenne A W E _—
générale
Lignes d’objet 39% 449 (§:] 44% (B

37% 3 45% (§:

g
5

Zones de contenu des emails 37%

Dates / heures d'envoi 36% 33% 38% 37%

HAH A
1

cﬁ'gﬁgg e I'expéditeur / Adresse d'expédition FEcEil 28% 35%
A
p’ Images el 199 A 36% [
Offres et promotions etil 31% 30%

Pré-headers [z 30% (N6

N
o
>
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J Pourquoi certaines entreprises n'utilisent jamais les =
radius testsA/B -

> Les entreprises a travers le monde citent un manque de connaissances et de
ressources pour expliquer pourquoi elles ne soumettent jamais leurs emails ou leurs
campagnes a des tests A / B.

Pourquoi certaines entreprises ne soumettent jamais leurs emails ou leurs campagnes a des tests A / B

(Aupres des consommateurs internationaux qui ne soumettent jamais leurs emails ou leurs campagnes a des tests A / B)

Jamais entendu parler de cela
auparavant

20%

N'ont pas les outils pour le faire 20%

18%

Prend trop de temps
N'y croient pas 16%

Ne savent pas comment le faire 16%

Ressources en personnel limitées 14%

Trop difficile a mettre en ccuvre 10%

T

N'en ont pas le besoin en ce moment 10% \

Ressources financiéres limitées 4%, ‘

.
Mailjet \ }
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rd CI | US Personnalisent leurs emails

> La personnalisation des lignes d’objet est I'un des principaux moyens auxquels recourent toutes
les entreprises pour personnaliser leurs emails, utilisant les informations qu'elles recueillent sur les

tests A / B pour améliorer leurs contenus.
- Les entreprises américaines sont plus susceptibles de personnaliser en ajoutant de la couleur,

tandis que les entreprises allemandes optent plus pour un référencement des dernieres
préférences des consommateurs, mais sans dates précises.

Lgé;ﬁgéfg;’ff;gff Outils et techniques de personnalisation
des volumes d'emails généralement utilisées par les entreprises
O scepties Moyenne = N E I
d'ajouter des touches genérale
e Personnalisation des lignes d’objet [ 33%
compris le nom du Ajout d'une signature
client, ou l'ajout
d'une signature, etc. Ajout d'images
Utilisation du nom du client / Intitulé de
Ajout de logos d'entreli:is:: 2 0]
Utilisation d'un ton personnel SETOTS L 28% )
Utilisation du nom de I'entreprise du client L 26%
Segmentation des listes Lo S— S—LLTE
Réorganisation du contenu
Utilisation d'un modéle personnalisable
Ajout de couleur | 219% | BC | 16% | | 17% |
Utilisation de modéles stockés STLCE LR
Référencement de I'historique des __17% } _13% L 29% I
préférences des clients | 16% |
Envoi de rappels
Ajout d'une texture c | 16% | | 139
Variation des heures / dates d'envoi
Ajout de contenu conditionnel IETLZH | 189% [Ne | 20% (e | 109
Affichage de dates spécifiques au contact B 3% B 3% B 4% B 3%

Aucun de ces outils / techniques

**| es societés citent un manque d’outils et de I
besoin pour expliquer pourquoi elles ne
personnalisent pas leurs emails
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Profilage des consommateurs

racllus




(J . , Y-
radius Profilage des consommateurs : Le marcheamericai

Service actuel

Marketing 55%

Non-Marketing 36%

Comprend des services
tels que : Systemes
d'information, Recherche
et Analyse, etc.

9 % a un autre poste

Niveau d'emploi actuel

Intermédiaire
5 %

0%
Direction
. "'/O
Ce 25 %
>~ Propriétaire /
Directeur

Mailjet

Taille de I'entreprise

(Nombre d'employés) 80%

80/0 120/0
meees N
Petite Moyenne
(1-249) (250-499)

Grande
(+ 500)

Autorité prenant les décisions
concernant les campagnes de
marketing par email

Je prends la décision ...

46 9% Moi-méme

45 9/ Avec un ou deux collégues

Avec l'aide d'un consultant
extérieur

9 %
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Service actuel

Marketing 66%

Non-Marketing 20%
Comprend des services
tels que : Systemes
d'information, Recherche
et Analyse, etc.

14 % a un autre poste

Niveau d'emploi actuel

Intermédiaire
4%

5%
Direction
7 C\/Eo 22 %
~ Propriétaire /
Directeur

Mailjet

Taille de I'entreprise
(Nombre d'employés)

88%

o
3% 9%
— /7

Petite Moyenne
(1-249) (250-499)

Grande
(+ 500)

Autorité prenant les décisions
concernant les campagnes de

marketing par email
Je prends la décision ...

46 9% Moi-méme

43 9o Avec un ou deux collegues

Avec l'aide d'un consultant
o
11 % extérieur
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Service actuel

Marketing 64%

Non-Marketing 30%

Comprend des services
tels que : Systemes
d'information, Recherche
et Analyse, etc.

6 % a un autre poste

Niveau d'emploi actuel

Intermédiaire
9%
; -\’:Q o)
Propriétaire /

Directeur

7%
Direction

Mailjet

allemand

Taille de I'entreprise

(Nombre d'employés) 82%

8% 10%
] ]
Petite Moyenne
(1-249) (250-499)

Grande
(+ 500)

Autorité prenant les décisions
concernant les campagnes de

marketing par email
Je prends la décision ...

31 9% Moi-méme

60 9% Avec un ou deux collégues

Avec l'aide d'un consultant
extérieur

99%6
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