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Les « Best Practices »
de la création d’un e-mail
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Qui sommesQui sommes--nous ?nous ?

Pionnier & leader du e-marketing direct :
8 ans d’expertise en conquête, collecte et fidélisation

Plus de 9 000 campagnes d’e-mailing de conquête & 300 jeux de collecte 
réalisés

Plus de 200 Millions d’emails routés en 2007

Plus de 500 responsables annonceurs ont assisté à nos « universités du e-
marketing direct » au 1er Semestre 2008

Lauréate des prix            & Mercures

Un CA de 21 M€ sur 2008(e) – le n°1 incontesté du secteur

Près de 100 collaborateurs

Directinet est membre actif du , du et de 

« Directinet (…) se pose en acteur incontournable sur un marché en forte 

demande » – source : 
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Vous fournir des outils sur lVous fournir des outils sur l’’ensemble ensemble 
des probldes probléématiques de vos clientsmatiques de vos clients



Une connaissance 
des « Best Practices » par 

secteur
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UN EMAIL 
N’EST PAS 

UNE PAGE WEB
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Evolution des webmails

La majorité des programmes email bloquent les images 
Comment contourner le problème

Bien que beaucoup de programmes ont « standardisé » la façon de visualiser les codes HTML, les 
web mails comme Yahoo, Gmail et Hotmail impose des contraintes différentes 

Qu’est ce qui passe et qu’est ce qui casse 

Evolution des filtres Anti Spam

Firewalls, filtres anti spam, règles de gestion des programmes 
Le parcours du combattant de votre email

Les filtres anti spam sont de plus en plus sensibles 
Comment écrire et animer votre contenu email

Les filtres anti spam ont besoin de firewalls pour se protéger du spam 
Qu’est ce que la réputation et quel est l’impact du contenu

Evolution des Internautes

Des internautes de plus en plus sollicités avec des moyens d’action facilités 
Comment les interpeler sans les « énerver »

Nouvelles règles du jeu. Respectez les au risque d’avoir un retour de bâton des internautes 
Que devez vous mettre dans un email … et pourquoi
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Création 
et intégration

Création 
et intégration

Définition de la cible 
et du message 1

Réception du 
brief et des 
éléments

MAQUETTES
et AR2Intégration des 

emails

Test de 
delivrabilité et 
préparation au 

routage

BAT 3

routage
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Bon sensBon sens

Bon sens (et savoir faire)

Soyez sur d’être vu 
les connaissances de délivrabilité permettent d’arriver en BAL et non comme Spam

Soyez reconnaissant d’être lu parmi l’ensemble des emails reçus quotidiennement 
ciblez vos messages

L’ internaute va prendre quelques minutes s’il pense que cela peut lui apporter quelque chose 
l’importance de l’objet et du sender

Soyez conscient que vous aurez très peu de temps pour convaincre 
Evitez de vouloir en dire trop. Restez simple et concis. 

Quelques chiffres
Il ne faut pas oublier que la peur d’un BigBrother marchand 
est en train d’émerger tout comme les effets de saturation. 

71% des internautes préfèreraient déterminer la fréquence 
de réception des emails (44% estime la fréquence « idéale »
à 1 fois par semaine et 54% estiment être trop sollicités)

48% aiment recevoir des informations par emails (89% 
préfèrent recevoir ce type d’informations par le canal email) 

(Le Baromêtre de l’Intrusion 2007 / cible : clients de 10 grandes enseignes / échantillon de 
35000 internautes)
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Objectifs, ton et cibleObjectifs, ton et cible

Créativité vs contraintes
Le créatif doit prendre en compte 
les différents éléments et contraintes

L’objectif et la cible
La technologie et la delivrabilité
La charte graphique
Le plan média global (si celui-ci existe)

Les objectifs
Sans connaître quels sont les objectifs, 
une campagne email a de faibles chances de fonctionner.
Vous devez vous poser les bonnes questions 
sur le contenu et le ton à adopter: 

Le but est-il d’écouler des stocks avec une offre
ou souhaitez-vous plutôt toucher des consommateurs fidèles ? 

Avant de penser à créer un email, pensez à ce que vous voulez en faire.

Le ton et la cible
Le ton que l’on adopte dans l’email est dicté par le profil de la cible (age, CSP, sexe, etc …). 
Dans le doute il est préférable de rester simple sans devenir trop familier. 
Personnaliser votre email quand cela est possible (civ, nom, prénom)
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Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse
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1. Le titre Identique à l’objet.

2. L’expéditeur 
Un nom reconnaissable pour rassurer. 

3. Le destinataire
Le nom (et l’email).

4. L’objet
De préférence inférieur à 8 mots et à 46 

caractères.

5. La tête (Header)
Rassure le destinataire : la provenance, 

le lien à la page miroir, une incitation à
ajouter l’expéditeur au carnet d’adresses. 

6. Le pied (Footer)
Informe le destinataire : les mentions 

légales et le lien à la page de 
désabonnement.

7. La prévisualisation (Fold)
Un espace visible immédiat.

4
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La structureLa structure



Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse
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Avant votre créa email
La page miroir (routeur)
La provenance de l’email (Location)
L’ajout au carnet d’adresses (important 

pour de la fidélisation)
Le lien de désabonnement …

Après votre créa email 
Les mentions légales
Le lien de désabonnement (même si déjà

placé en tête)

La formulation
Evitez les « cliquez ici » ou 

« suivez ce lien »
Soyez lisible et visible

La prévisualisation (Fold)
Ne pas sous estimer l’effet « SCROLL »
Concentrez les éléments importants 

(QUI / QUOI / COMMENT) dans les 300 -
400 premiers pixels

Avant et aprèsAvant et après

QUI
QUOI

COMMENT



Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse
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La largeur
Respectez une largeur <= 620 pixels.

Le poids 
Préférez un poids < 170 - 200 Ko. 

Le reflexe de lecture
A l’ouverture, l’œil est dirigé naturellement 

sur le coté droit de votre email.
Ensuite de haut à gauche vers le bas droit 

pour le sens de lecture.

Les plans
Donnez du relief à votre email (surtout si 

vous avez plusieurs messages)

L’équilibre texte / images
Evitez l’email tout image.
Mettez du texte codé en HTML quand 

cela est possible (ratio texte / image). 
Evitez le texte en image

Le format et la mise en pageLe format et la mise en page
600 - 620 pixels

< 170 - 200 Ko

1

1 1

2

2

2
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Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse
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La compression et le type de fichier
Jpg, Gif… à chaque style d’image 

choisissez un type de fichier approprié…
et une compression optimisée.

Le Gif animé (Rich Media) 
Evitez les grandes animations et préférez 

plusieurs petites.
Surveillez le poids. 
Visualisez votre email avec l’animation ET 

sans l’animation. Si celle-ci est bloquée par 
un webmail comme Outlook 2007, seule la 
première image de votre animation sera 
visible.

Le texte en image
Réservez cela aux titres.
Ni trop grand, ni trop petit (toujours 

lisible).

Les imagesLes images

Gif Gif

Jpeg ou Gif Jpeg



Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse
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Les images mappées
Appliquez la règle 1 image = 1 lien 

et découpez les différentes zones.

Les balises ALT
Renseignez les balises «ALT» de 

toutes vos images. 
Visualisez votre email sans les 

images pour vérifier que la lecture 
reste cohérente.

Les images de fond
Evitez les images de fond.

Les imagesLes images

URL

URL

URL

URLs ??

Nom 
de la société Titre explicite de l’offre

Ajout de 
description

de l’offre

Offre :
1€ HT au lieu 

de 99€ HTJ’en Profite

Rappel de l’offre / nom de la société



Les webmails n’affichent pas toujours un e-mail 
de la même manière avec un background (une 
image appliquée en fond afin d’insérer un texte 
en HTML en superposition) …

Les images de fondLes images de fond

… Pour les utilisateurs d’Outlook 2007, le 
background ne s’affiche pas. Voilà le résultat : un 
texte blanc sur fond blanc.
Un BGCOLOR (couleur de fond) au plus proche 
du visuel permet une visualisation du texte.
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Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse
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La balise HEAD
la balise title
Les scripts (interdit)
Les CSS (fortement déconseillé)

La balise BODY
Le contenu de l’email

Simplification du code
Evitez les commentaires dans le code
Evitez les logiciels inadaptés comme 

Microsoft© Word / FrontPage qui génèrent 
de nombreux problèmes de code.

Ne pas mettre de JavaScript ou tout autre 
script dans un email (comme un formulaire, 
une animation Flash, etc…).

Validez la compatibilité W3C du code.
Utilisez de préférence le HTML 4.0 pour 

l'intégration de votre email (DOCTYPE) et 
l’ISO-8859-1 (latin1) pour le charset.

Le code HTMLLe code HTML

<!DOCTYPE HTML PUBLIC 
"-//W3C//DTD HTML 4.01 Transitional//EN"
"http://www.w3.org/TR/html4/loose.dtd">

<html>

<head>

<meta http-equiv="Content-Type" 
content="text/html; charset=iso-8859-1">

<title>Document sans nom</title>

<script>…. </script>

<style type="text/css"> …. </style>
</head>

<body>

….. Ici Votre Email …...

</body>

</html>
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L’encodage du texteL’encodage du texte

Encodage UTF8 vs Iso-8859-1 (ou -15)
Les jeux de caractères locaux (iso-

8859-1 et -15) sont spécifiques à un seul 
système d'écriture.

Au contraire les jeux de caractères 
internationaux (utf-8) sont destinés à
encoder dans n'importe quel système 
d'écriture. 

Reconnaissance rapide de problèmes 
Si l’email affiche des caractères : 
"Ã©", "Ã®", "Ã", ...

L’encodage est au format UTF-8, et le 
webmail pense avoir affaire à de l'ISO. 

Si l’email affiche des caractères : "�"
L’encodage est au format ISO, et le 

webmail pense avoir affaire à de l‘UTF-8. 

L'iso-8859-1…
est l'encodage par default, déjà en place, 

pour une majorité des outils et programmes 
utilisés par les routeurs, les FAI et les 
webmails
mais…

implique d'utiliser des codes html pour 
tous les caractères spéciaux et accents;

L'utf-8…
gère la plupart des langues utilisables;
permet de se passer de la plupart des 

codes html pour les caractères spéciaux ;
mais…

n'est pas toujours bien géré par les 
différents langages de programmation 
(comportements souvent étranges);



En France, les caractères sont encodés en 
ISO8859-1 ou -15 (ou en UTF8). 
Encodé en ISO8859-1, le texte est lisible et 
compréhensible par l’ensemble des Webmails.

Encodé en UTF-8, certains caractères, tels que les 
accents peuvent être mal interprétés par certains 
Webmails et apparaissent comme symboles.

23

L’encodage du texteL’encodage du texte



Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse
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Les CSS
N’utilisez aucun CSS, feuille de styles 

externe ou interne dans la partie HEAD du 
code. 

Préférez l’utilisation de balises « style » et 
«font» dans le code.

Ni trop grand, ni trop petit
Evitez les textes larges, en gras et en 

rouge ou les textes trop petit.

Le texte assimilé SPAM
Suivant le sujet de votre email, certains 

termes ou combinaisons de termes peuvent 
assimiler votre contenu à du SPAM.

Texte et CSSTexte et CSS

Style CSS

<style type=”text/css”>

youremail.td { font:12px 
Verdana,Geneva,Arial,Helvetica,sans-serif; }

</style>

Style dans le code avec les balises “style” et “font”

<td style=”font-family:verdana; color:#000000; font-
size:12px;”>

...  </td>

ou (s’il y a plusieurs fonts dans le td...)

<td><font face=”verdana” color=”#000000” size=2 
style=”font-family: verdana; color:#000000; font-
size:12px;”>
...  </font></td>

VITE ! SUPER OFFRE

Intellectum est enim mihi quidem in multis, et maxime in me ipso, sed paulo ante in omnibus, cum M. Marcellum senatui reique publicae concessisti, 
commemoratis praesertim offensionibus, te auctoritatem huius ordinis dignitatemque rei publicae tuis vel doloribus vel suspicionibus anteferre. Ille 
quidem fructum omnis ante actae vitae hodiernoIntellectum est enim mihi quidem in multis, et maxime in me ipso, sed paulo ante in omnibus, cum M. 
Marcellum senatui reique publicae concessisti, commemoratis praesertim offensionibus, te auctoritatem huius ordinis dignitatemque rei publicae tuis
vel doloribus vel suspicionibus anteferre. Ille quidem fructum omnis ante actae vitae hodierno?

!
SEX

VIAGRA

GRATUIT

CREDIT

DOLLAR / EURO

ARGENT

PHARMACIE

MEDICAL

PARI

EXCEPTIONNEL

ETC …



Texte blanc, fond noir, un grand classique …

Le double encodageLe double encodage

… mais pour certains Webmails ( free) il y a un 
risque pour que la couleur de votre texte soit 
transformée en couleur par défaut NOIR
Le double encodage permet de s’assurer de la 
visibilité du texte sur les différents webmails.
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Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse
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Les tableaux
Ne pas utiliser de largeur en % 

(uniquement en pixels).
Ne pas utiliser de « rowspan » et évitez 

les « colspan"
Attention au tableau gigogne

Les liens URLs
Vérifiez que les liens URLs ne dépassent 

pas 165 caractères
ne pas utiliser de liens avec adresses IPs

(ex : 190.255.0.50).

La zone cliquable
Rendre votre email entièrement cliquable.

Le nom des dossiers et fichiers images
Ne pas utiliser d’accents, de caractères 

spéciaux, de points et d’espaces.

L’intégrationL’intégration

href="http://www.destinationdulien.fr/content/ne

wsletters2565254_4582jhfg/FR/%%track%20%5B

subst%20%7Bhttp://news.com:8080/u?id=%5C%

5Bmemberidchar%5C%5D&amp;o=%5C%5Bout

mail.messageid%5C%5D&amp;n=T&amp;l=%2A

%7D%5D%%"



Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Votre société ou marque (mailto:mperf@bp06.net)
internaute@fai.com
Objet de votre email ICI

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

L’email vidéoL’email vidéo

Comment ça marche ?
La vidéo n’est pas intégrée dans l’email 

mais récupérée par streaming. 
Il n’y a aucune commande (Javascript) 

pour éviter d’être assimilé à du Spam.

Quelle visualisation sur les webmails ?
En règle générale, un vidéo-mail se 

comporte comme un email classique 
il est connu un problème de visualisation 

pour Outlook avec un moteur IE7.

Et si l’utilisateur ne peut pas voir la vidéo ?
Il peut visualiser l’ensemble de l’email via 

la page miroir. 
Il peut visualiser l’email via une seconde 

page miroir spécifique pour le vidéo-mail 
avec la vidéo au format d’encodage Flash.

Quel est le format d’encodage utilisé ?
Windows Media (pour l’email) 
Flash (pour la page miroir spécifique).
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Soignez le premier contactSoignez le premier contact

On estime à environ 3 secondes
le temps de réaction du 
destinataire pour se faire 
une première impression …

Importance de l’expéditeur et objet.
Pensez à faire court, percutant, 

précis. Soyez remarqué (sans être 
assimilé au spam)

Penser à la prévisualisation
et ne pas sous-estimer « l’effet 

scroll »
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Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse

Si vous avez des difficultés pour visualiser ce message, accédez à la version en ligne

Soyez sur de recevoir nos meilleures offres en nous ajoutant à votre carnet d’adresse



L’expéditeur et l’objetL’expéditeur et l’objet

Le champ expéditeur (sender)

Il est composé de :
L’Expéditeur ou SENDER :  Votre Société
L’email du routeur ou MailFrom : 

Votre_societe@BP06.net
Un email de réponse ou REPLY : 

Votre_societe@BP06.net

Il est conseillé
Indiquez clairement dans l’expéditeur le 

nom de la société, la marque, ou une 
personne physique (Julie de ….)

soyez reconnaissable

Il faut éviter
Les signes « ! ? % $ € # &».
Les noms complètement en majuscules.

L’objet

Il est conseillé
Optez pour un objet court (de 8 mots ou 

moins).
Essayez d’obtenir un objet inférieur à 46 

caractères et dans tous les cas de mettre 
l’accent sur le début de votre phrase

Utilisez des verbes d’action pour indiquer 
clairement l’objectif.

Personnalisez quand cela est possible 
(mais pas d’adresse email)

Il faut éviter 
Le « flag importance haute ».
Le FW: ou RE: en début de message.
Les mots en MAJUSCULES.
Les signes « ! ? % $ € # &».

30
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FAIRE :

Utiliser la norme HTML 4.0 et valider que votre code est 
compatible W3C.

Vérifier que la largeur de votre email est < à 620 pixels et le 
poids < à 170Ko.

Positionner quand cela est possible le QUI - QUOI -
COMMENT dans la fenêtre de prévisualisation.

Réduire au maximum le poids des image.s

Simplifier au maximum le code HTML.

Préférer du texte HTML à du texte image pour augmenter 
le ratio de textes par rapport aux images.

Indiquer le lien de la page miroir et le lien de 
désabonnement.

Renseigner toutes les balises “ALT”.<

Rendre l’ensemble de votre email cliquable.

Remplacer tous les CSS par des balises “font” dans le 
code HTML.

Donner un titre à votre email.

Vérifier la longueur des liens (<165 caractères).

Coder les accents et caractères spéciaux en version 
nominative ou numérique ISO-8859-1.

ÉVITER :

Les images de fond ou penser au « background color ».

Les contenus Rich Média trop lourds ou inadaptés.

Un nombre important de tableaux imbriqués, les 
COLSPAN.

NE PAS FAIRE :

Un email avec 1 seule image.

Des zones de map sur les images.

Utiliser des programmes inadaptés pour coder l'email.

Mettre des formulaires.

Mettre des animations Flash, du JavaScript ou tout autre 
script

Utiliser des CSS dans les balises HEAD.

Insérer des commentaires dans le code.

Utiliser des % pour les largeur de tableaux

Utiliser des balises ROWSPAN

Attacher des fichiers.

Utiliser des caractères spéciaux, des espaces ou des 
points dans les noms de fichiers images ou dossiers.

Utiliser des caractères spéciaux ou des espaces dans les 
liens.

Synthèse des 
enseignements

Synthèse des 
enseignements
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Un email « dit délivré » peut se retrouver dans 3 états différents :

• En Boîte de Réception

• En Courrier Indésirable 
ou boite Spam

• Perdu, effacé par le FAI/Webmail
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Le SPAMLe SPAM
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• Un mot absent du dictionnaire…
• Un objectif : s’assurer de la livraison effective des emails dans les boîtes de réception

3434

Rythme des campagnes

Qualité de la base

Contenu de l’email

Outil et règle de routage

Notion de 

réputation

La délivrabilitéLa délivrabilité

25 % ?



Bases 
de 

données

FAI /Webmail
Administrateurs

Réseaux

Les règles
de diffusion et 

d'authentification

Le Filtrage 
du contenu

Listes noires 
et blanches

Les spamtraps

Destinataires

Les technologies 
de filtrage

Les règles 
de gestion

La chaîne de routageLa chaîne de routage
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Les réflexes
Les internautes placent le mail en courrier 

indésirable et portent plainte auprès du FAI

Impact des plaintes 
(rapport, dans un temps 
donné, du nombre de plaintes 
par le nombre d'emails reçus 

Si le rapport > 0,15 à 0,5 %

Pondération négative

Non affichage des images

Blocage de l'adresse

Blocage de l'envoi …
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Les Internautes 
prennent le contrôle

Les Internautes 
prennent le contrôle



Des outils adaptésDes outils adaptés
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Quelques liensQuelques liens

Outil de contrôle : WEB DEVELOPER 1.1.6 (uniquement pour FireFox)

https://addons.mozilla.org/fr/firefox/addon/60

Ce module permet de vérifier différents points d'une page ou d'un email (structure des tableaux, 
poids, découpe des images, balise ALT etc.)

Validation du code en W3C 

http://validator.w3.org/ 

(Il existe un accès à la validation inclus avec "web developer« )

Score AntiSpam

http://www.gravitymail.com/spamscore.php

Permet d'obtenir "la température" du score. Cela ne remplace pas l'analyse via un outil comme 
ReturnPath et SenderScore. Quelques scores surprenant.

Liste des caractères étendus 
www.webmonkey.com/reference/special_characters



40

Des questions ?

Pascal VERSAVEL
@ : pversavel@directinet.fr
℡ 01 44 78 66 45


