
 

 
 

Méthode de prospection : l’emailing 

 

Dans le secteur immobilier, l’emailing figure parmi les techniques de prospection incontournables. Il 

permet de contacter efficacement des prospects, de fidéliser une clientèle existante et de relayer des 

informations (nouvelles offres, estimations gratuites, conseils pratiques, etc.). Utilisé de manière 

judicieuse et respectueuse des règles légales, l’emailing peut générer un fort retour sur 

investissement. 

 

1. L’intérêt de l’emailing dans l’immobilier 

1. Coût maîtrisé 

Comparé à d’autres canaux (publicité papier, radios, etc.), l’emailing est peu onéreux. Les 

coûts se limitent essentiellement à l’abonnement à une plateforme d’emailing et à la création 

des contenus. 

2. Segmentation et personnalisation 

Vous pouvez adresser des messages ciblés selon le profil ou le projet de vos contacts 

(vendeurs, investisseurs, locataires, acquéreurs potentiels…). Cette personnalisation améliore 

significativement le taux d’ouverture et le taux de clics. 

3. Mesure précise des performances 

L’emailing offre des statistiques détaillées : taux d’ouverture, taux de clic, taux de conversion, 

etc. Il devient donc plus facile d’ajuster sa stratégie en fonction des résultats (test A/B, 

optimisation des objets, etc.). 

4. Automatisation 

Les outils d’emailing permettent d’automatiser une partie du processus : envoi d’emails de 

bienvenue, relances automatiques, séquences pour l’estimation immobilière, etc. Cela fait 

gagner du temps et renforce la relation client. 

5. Création d’une relation de confiance 

En envoyant régulièrement des informations pertinentes (analyse du marché, conseils, 

informations légales), vous vous positionnez en expert et renforcez la confiance de vos 

prospects et clients. 

 

2. Le taux de retour de l’emailing immobilier 

• Taux d’ouverture moyen : Selon les études, un taux d’ouverture de 20 à 30 % est 

généralement considéré comme bon dans le secteur immobilier. 

• Taux de clic : Il varie souvent entre 2 et 5 %. 

• Taux de conversion : Il dépend de l’offre et de la qualité de la base de contacts, mais peut 

osciller entre 1 et 3 %. 



 

 
 

À retenir : plus le contenu est adapté et personnalisé, plus les taux de retour et de conversion seront 

élevés. 

 

3. Limite légale : RGPD (Règlement Général sur la Protection des Données) 

Depuis l’entrée en vigueur du RGPD, la collecte et l’utilisation des données personnelles sont 

strictement encadrées. Voici les points-clés à respecter : 

1. Consentement explicite 

Le prospect doit donner son accord pour recevoir vos emails (case à cocher sur un formulaire, double 

opt-in, etc.). En B2C (particuliers), il est indispensable de prouver que la personne a consenti à 

recevoir vos communications. 

2. Droit d’opposition 

Chaque email doit proposer un lien de désabonnement clair et fonctionnel. En cas de demande de 

désinscription, vous devez retirer la personne de votre liste dans les meilleurs délais. 

3. Protection des données 

Les données (nom, email, téléphone, etc.) doivent être stockées de manière sécurisée. Vous devez 

informer clairement vos contacts de la finalité de la collecte de leurs informations (prospection, étude 

de marché, etc.). 

4. Tenue d’un registre 

Pour prouver votre conformité, conservez les preuves de consentement (date et source d’inscription) 

et tenez un registre de traitement des données. 

 

4. Comment organiser ses campagnes d’emailing immobilier 

4.1. Construire sa base de contacts 

• Collecte sur site internet : via des formulaires de contact, téléchargement d’ebook ou de 

guide immobilier, demande d’estimation en ligne, inscription à la newsletter. 

• Salons, événements, rencontres : en récupérant des cartes de visite ou en invitant à s’inscrire 

à votre liste pour recevoir des informations utiles. 

• Réseaux sociaux : en proposant régulièrement du contenu téléchargeable (livre blanc, 

infographies, checklists pour vendeur ou acquéreur) contre une inscription par email. 

À éviter : l’achat de bases de données non qualifiées, souvent contraire à la RGPD et peu efficace en 

termes de taux d’engagement. 

 

4.2. Segmenter sa base 

• Types de projets : vendeur, acquéreur, investisseur, locataire, bailleur, etc. 



 

 
 

• Localisation : adresse, zone géographique d’intérêt. 

• Intérêt et comportement : si la personne a déjà cliqué sur un lien relatif à la vente, elle 

recevra une campagne plus poussée sur l’estimation. 

4.3. Rédiger et concevoir l’email 

1. Objet percutant : clair, concis, suscite la curiosité (ex. « [Offre limitée] Votre estimation 

gratuite en 48h », « 3 erreurs à éviter avant de vendre votre bien »). 

2. Corps de l’email : 

o Un texte aéré, éventuellement illustré (photos, infographies). 

o Un message personnalisé (nom du prospect, référence au quartier ou au projet). 

o Une proposition de valeur (ex. : estimation gratuite, conseils d’expert, etc.). 

3. Appel à l’action (Call-to-Action) clair : « Demandez votre estimation maintenant », « Prenez 

rendez-vous », etc. 

4. Design responsive : adapté à la lecture sur mobile et tablette. 

4.4. Planifier et automatiser 

• Fréquence d’envoi : éviter de surcharger (1 à 2 emails max par semaine, voire par mois selon 

la cible). 

• Outils d’automatisation : mettre en place des séquences (ou « workflows ») pour accueillir le 

nouveau contact, proposer des contenus en fonction de son comportement (clics, ouverture, 

etc.). 

4.5. Mesurer et optimiser 

• Taux d’ouverture (Open rate) : analyser l’impact de l’objet et du nom de l’expéditeur. 

• Taux de clic (Click-through rate) : mesurer la pertinence de votre contenu et de vos CTA. 

• Taux de désinscription : surveiller pour éviter d’éventuelles mauvaises pratiques ou une trop 

grande fréquence d’envois. 

• Conversions : nombre de rendez-vous pris, demandes d’estimation, etc. 

 

 

5. Exemples concrets de campagnes emailing 

5.1. Campagne « Estimation Gratuite » 

• Objet : « Votre bien vaut-il plus que vous ne le pensez ? Obtenez votre estimation gratuite. » 

• Contenu : 

o Rappeler l’importance de connaître la valeur de son bien. 



 

 
 

o Mentionner la rapidité et la fiabilité de votre évaluation (ex. visite virtuelle, 

estimation en ligne, contact téléphonique, etc.). 

o Bouton d’appel à l’action : « J’estime mon bien ». 

5.2. Campagne « Projet de vente » 

• Objet : « 3 étapes clés pour réussir la vente de votre bien immobilier ». 

• Contenu : 

o Guider le prospect dans la préparation de la vente (conseils de home staging, 

diagnostic immobilier, choix du notaire, etc.). 

o Proposer un accompagnement complet : de l’estimation à la signature. 

o CTA : « Demandez votre rendez-vous conseil ». 

5.3. Campagne « Fêtes de fin d’année » 

• Objet : « Nos vœux et remerciements pour cette année immobilière » ou « [Offre spéciale] 

Passez les fêtes en toute sérénité ». 

• Contenu : 

o Message de vœux convivial et chaleureux, 

o Bilan de l’année écoulée (projets réalisés, tendances du marché), 

o Possibilité de proposer une offre spéciale pour ceux qui signent un mandat d’ici la fin 

de l’année ou début janvier (selon la législation commerciale en vigueur). 

o CTA : « Découvrir notre offre de fin d’année » / « Prendre rendez-vous pour 202X ». 

 

6. Bonnes pratiques et conseils supplémentaires 

1. Personnalisation : utiliser le prénom du destinataire, segmenter par projet ou zone 

géographique pour un meilleur engagement. 

2. A/B testing : tester deux versions d’un même email (objet, CTA, visuel) afin de déterminer la 

plus performante. 

3. Ne pas négliger le pré-header : ce texte qui apparaît juste après l’objet dans certaines 

messageries influence le taux d’ouverture. 

4. Analyser les horaires d’envoi : adapter l’envoi à la disponibilité du public (par exemple, 

envoyer plutôt en fin de journée ou durant la pause déjeuner). 

5. Soigner la base de contacts : nettoyer régulièrement les adresses inactives ou invalides pour 

maximiser la délivrabilité et garder un bon « sender score ». 

 

 



 

 
 

L’emailing est une méthode de prospection extrêmement puissante dans le domaine immobilier, à 

condition d’être déployée avec stratégie et rigueur. De la constitution d’une base de contacts 

qualifiés, au respect de la réglementation RGPD, en passant par la création de contenus pertinents et 

personnalisés, chaque étape doit être planifiée et mesurée. 

En offrant de la valeur ajoutée (estimations gratuites, conseils, offres spéciales…), vous vous 

positionnez comme un partenaire de confiance et créez une relation durable avec vos prospects et 

clients. Enfin, n’oubliez pas de surveiller vos indicateurs de performance (taux d’ouverture, taux de 

clic, conversions) pour affiner en continu votre stratégie et améliorer votre retour sur investissement. 

L’emailing, loin d’être obsolète, reste l’un des canaux les plus rentables pour développer votre 

portefeuille de vendeurs et d’acquéreurs, pourvu qu’il soit utilisé avec discernement, créativité et 

respect des règles de protection des données. 

 


