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DIFFERENZE E COME MISURARE

UNA CAMPAGNA

DI E-MAIL MARKETING

Un'analisi degli strumenti digitali
pit immediati per un utilizzo
efficiente nella strategia di

marketing di una comunicazione
sempre piu efficace. Il caso

virtuoso di Ottica Italiana.

Quando capita di discutere di
marketing online, parlando di
e-mail spesso le persone con-
fondono le Dem (Direct email
marketing) con le newsletter.
Pur trattandosi di e-mail, sono
due strumenti di marketing con
finalita e modalita di utilizzo
estremamente diverse.

Mentre una Dem ha obiettivi di
tipo commerciale, come l'ac-
quisizione nel breve periodo
di nuovi clienti proponendo
l'acquisto di prodotti e servizi

attraverso un'azione specifica

di Call to action (chiamata all'a-
zione), un servizio di newsletter
ha lo scopo diinformare, tal vol-
ta formare, e comunque creare
una relazione con il destinatario
basata sulla relazione duratura
nel tempo.

Pertanto, mentre attraverso una
newsletter creiamo un canale di
comunicazione sempre aperto,
continuo e finalizzato a fide-
lizzare i nostri interlocutori nel
medio e lungo periodo (estre-
mizzando il concetto possiamo
pensare ai servizi dell'informa-

zione in abbonamento erogati

tramite e-mail), una Dem opera
nell'immediato, non & periodica
e ha lo scopo di stimolare un‘a-
zione nel breve termine.

Ecco perché e necessario trat-
tare i due strumenti in modo
differente, specialmente quan-
do parliamo di cadenza degli
invii. Se una newsletter ha per
definizione una cadenza ben
precisa che pud essere giorna-
liera, bisettimanale, settimana-
le, mensile, eccetera; una Dem
€ sporadica, quasi inaspettata,



in quanto serve a “catturare” gli

utenti nell'immediato.

Un errore grossolano che com-
mettono  molti  imprenditori
e proprio quello di eccedere
nelle Dem, trasformando que-
sto strumento in un servizio
periodico, magari giornaliero,
invadente, togliendo allo stes-
so l'aspetto della "sorpresa”,
snaturandolo del suo effettivo
valore, e soprattutto rischian-
do lo spamming commerciale.
Aspetto alguanto negativo e
pericoloso, nel breve ma so-

prattutto nel medio periodo.

COMPRESA LA DIFFERENZA DEI DUE
STRUMENTI, E POSSIBILE MISURARE UNA
CAMPAGNA DI E-MAIL MARKETING?

Sappiamo benissimo che ¢ dif-
ficile migliorare un prodotto e
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uno strumento senza una spe-
cifica attivita di misurazione: se
uno strumento cartaceo offre
strumenti di misurazione, per
esempio, quali il numero di co-
pie prodotte, il numero dei desti-
natari potenziali e la diffusione
(che comprende anche even-
tuali copie in versione digitale),
uno strumento online mette a
disposizione metriche e Kpi (in-
dicatori chiave di misurazione)
molto precisi ed affidabili.
Dobbiamo pero aprire una pa-
rentesi: ovviamente questi in-
dicatori devono essere valutati
in base alle proprie aspettative
e ai propri obiettivi di marke-
ting ma, come sempre accade,
il risultato finale in termini di
Roi (Ritorno dell'investimento)
e l'aspetto tranchant per ogni
imprenditore. Per un'impresa
"vendere" dieci prodotti pud es-
sere considerato un successo
mentre per un‘altra una disfatta
colossale. Chiusa la parentesi.
Tornando agli strumenti di mi-
surazione di una campagna
e-mail, abbiamo a disposizio-
ne metriche e Kpi, indicatori
fondamentali delle performan-
ce che, se correttamente rile-
vati, forniscono dati molto im-
portanti su come i destinatari
delle e-mail interagiscono con
il nostro contenuto.

QUALI SONO I KPI

DI UNA GAMPAGNA E-MAIL?
Innanzitutto, partiamo parlando
dell'Open rate, il tasso di aper-
tura. In pratica la percentuale
di utenti che hanno aperto la
nostra e-mail rispetto a quelli a
cui & stata recapitata. Cosa fare
nel caso di un Open rate basso?
Sicuramente rivedere l'oggetto,
rendendolo piu attraente per

chi lo legge e sistemando con

|u

cura il "preheader”, in pratica il
"sommario”, un breve testo che
all'interno della casella di posta
dei destinatari viene mostrato
dopo l'oggetto. Bisogna incu-
riosire il lettore e portarlo a vo-
ler conoscere il contenuto della
e-mail. Nel caso delle Dem l'a-
spetto grafico & fondamentale:
bisogna imparare pero a limita-
re i contenuti e concentrarci su
pochi messaggi chiari e utili per
chici dovra leggere. L'Open rate
€ un ottimo indicatore anche
per capire la qualita del target
delle comunicazioni (database
dei destinatari).

Altri parametri  fondamentali
sono il Ctr (Click through rate)
e il Ctor (Click to open rate). Il
Ctr indica la percentuale di per-
sone destinatarie della comu-
nicazione che hanno cliccato
sulla Call to action presente nel
messaggio (link di testo, botto-
ni, immagini cliccabili, ecc.). Un
dato molto interessante nel caso
lo scopo della nostra e-mail non
si esaurisca con la lettura del
contenuto della e-mail. In questo
caso se lo scopo della e-mail &
fare svolgere un‘azione al nostro
lettore che ha inizio cliccando
su un link in essa contenuto, il
Ctr & un Kpi fondamentale. Per
avere un dato ancora piu preci-
so, il Ctor misura invece la per-
centuale di click per ogni e-mail
effettivamente aperta: questo
permette di verificare I'efficacia
del contenuto riportato e quindi
della Call to action. Indica in pra-
tica il coinvolgimento del desti-
natario in termini diengagement
generati dal contenuto della co-
municazione

Owvviamente il tasso di clic e in-
fluenzato dalla qualita dei con-




tenuti all'interno delle e-mail,
quindi le immagini, i testi e so-
prattutto le Call to action. Cer-
tamente il Ctr e il Ctor possono
variare anche a seconda della
qualita del target al quale invia-
mo la comunicazione, ma con
un alto Open rate, la qualita, il
tempismo e l'utilita del conte-
nuto sono gli aspetti sui quali e
necessario concentrarsi per mi-
gliorare i risultati.

|| tasso di conversione (con-
versione rate/Cr) € un dato che
misura invece la percentuale di
destinatari che hanno cliccato
sul link all'interno dell’e-mail e
hanno, di conseguenza, com-
pletato un‘azione sulla pagina
web collegata, come la compila-
zione di un modulo o l'acquisto
di un prodotto o servizio. Il tas-
so di conversione & ovviamente
influenzato dall'efficacia della
“landing page” collegata alla
comunicazione e-mail: questo
dato viene raccolto dal commit-
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tente della campagna e-mail g,
nel caso, per migliorare i risultati
€ necessaria una seria valutazio-
ne a livello di User experience e
quindi di marketing.

Altri parametri interessanti sono
il tasso di disiscrizione, che
indica quanti utenti richiedono
di non ricevere piu le nostre
e-mail. Questo dato, se troppo
alto oppure superiore rispetto ai
nuovi iscritti, potrebbe suggeri-
re di verificare se i temi trattati,
la qualita dei contenuti, oppure
la cadenza degli invii, rispon-
dono alle aspettative dei nostri
destinatari. Infine, il punteggio
spam, un dato assolutamen-
te da non sottovalutare: se le
e-mail inviate finiscono nella
cartella di spam, oltre alla man-
cata lettura, si rischia una perdi-
ta di "reputation”.

Quando si acquista un servizio
di newsletter & pertanto oppor-
tuno valutare questi parametri.
Certamente il numero di desti-

natari & una metrica importante
ma la valutazione del Ctr e, nel
caso, del tasso di conversione
Crlo e dipiu. Infatti, risulta molto
piu utile inviare meno e-mail che
pero fanno scattare il clic sulla
nostra landing page (Ctr alto)
piuttosto che inviarne in numero
maggiore a un numero piu gran-
de di utenti senza ottenere, pero,
risultati concreti. Il Roi ne verreb-
be pesantemente condizionato.
In conclusione, la corretta misu-
razione e analisi dei dati dei Kpi
permettono diraccogliere infor-
mazioni fondamentali sui punti
di forza e debolezza delle cam-
pagne e apportare le eventuali
correzioni. Ma attenzione, come
sempre a fare la differenza ¢ il
prodotto o servizio offerto, in un
dato periodo, attraverso i suoi
punti di forza e debolezza an-
che in ottica di "marketing mix".
Siamo sicuri di non “vendere il
ghiaccio agli eschimesi"?

QUALI SONO | KPI DI NEWSLETTER E DEM DI OTTICA ITALIANA?

| Kpi delle newsletter e delle
Dem di Ottica
molto interessanti. Se la media

[taliana sono

italiana dell'Open rate nel B2B si
aggira intorno al 15%* per Ot-
tica Italiana si aggira su medie
oltre il 30%, con punte oltre il
40% sia nel caso delle newslet-
ter informative, sia per le Dem.
'‘Open rate, ovvero il tasso di
apertura, € come detto una del-
le principali metriche da tenere
sotto controllo. Grazie a questo
dato & possibile capire se l'e-
mail risulta sufficientemente
interessante da essere aperta,

ma anche monitorare la qualita
del database dei destinatari (il
target della comunicazione).

Parlando invece di Ctr (clic sul
contenuto presente nella pagina
rispetto al numero totale delle
email inviate), se a livello italia-
no la media di aperture si aggira
intorno al 1,4%* (un dato non
proprio positivo forse causato
dell'eccessivo numero di email
professionali inviate, oramai mi-
liardi solo in Italia annualmente,
da un numero sempre maggiore
di operatori), € interessante no-
tare come le comunicazioni di

Ottica Italiana abbiano raggiun-
to spesso punte oltre il 10%, con
medie assolutamente maggiori
a quelle nazionali. Questo fa-
rebbe pensare all'utilita di rivol-
gersi a soggetti autorevoli, che
offrono servizi di informazione
riconosciuti e apprezzati. Nel no-
stro caso gli strumenti offerti da
Federottica e Ottica Italiana che,
proprio per la loro configurazio-
ne, sono capaci di arrivare con
metodo e cura.

E comunque importante ricor-
dare come i Ctr, che variano
a seconda della campagna a



parita di target, siano sempre
condizionati dai contenuti tra-
smessi: un contenuto piu inte-
ressante e meglio centrato sul
target raccoglie certamente
maggiori risultati di un altro im-
provvisato. | dati generali sem-
brano perd confermare una
tendenza gia verificata a livello
nazionale: i dati migliorano in
virtu della selezione dei con-
tenuti da inviare, della miglio-
re costruzione dei messaggi
veicolati e dell'ottimizzazione
dei contenuti.

Andando infatti a verificare |l
Ctor (percentuale di click unici
rispetto alle e-mail aperte) le
newsletter Federottica Informa/
Ottica Italiana hanno registrato
performance superiori alla me-
dia del 9%** registrata su scala
nazionale, arrivando spesso a
due cifre e con punte straordi-
narie oltre il 40%. A significare
che gli utenti che ricevono una
e-mail da Ottica ltaliana sono
portati ad aprirla e quando la
aprono generalmente sono por-
tati a cliccare poi sui link conte-
nuti. Questo avviene certamen-
te, come detto, in seguito di un
importante lavoro di selezione,
ottimizzazione e personalizza-
zione da parte della nostra pre-
parata redazione e dalle azien-
de inserzioniste nel caso delle
Dem, svolto anche sui layout
grafici e sulle Call to action, fat-
tori chiave per il successo di un
messaggio.

Per portare tre esempi: la new-
sletter Federottica Informa/Otti-
ca ltaliana inviata il 25/05/2021
ha registrato un Open rate del
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38,33%, un Ctrdel 17,76% e un
Ctor del 46,53%, quella inviata
i102/12/2021 un Open rate del
35,34%, un Ctr del 10,85% e un
Ctor del 30,91%, mentre quella
inviata il 13/12/2021 un Open
rate del 42,86%, un Ctr del
14,16% e un Ctor del 33,16%**
Lo strumento c'é e funziona
bene.

Certamente questi dati, estre-
mamente positivi, sono giu-
stificati anche dalla tipologia
di settore e dell'autorevolezza
prestata come editore, ma so-
prattutto dal piano editoriale
che impedisce di risultare in-
vadenti e quindi scontati. Un
aspetto da non sottovalutare.
In verita, in linea di massima
le comunicazioni dal taglio
informativo (newsletter Fede-
rottica Informa/Ottica Italia-
na) sono comunqgue risultate
piu performanti rispetto alle
comunicazioni  prettamente
(Dem).
fenomeno & comunque in linea

commerciali Questo

con i dati nazionali che sono

invece in tendenza negativa

* Fonte Osservatorio MailUp analisi 2021 - www.mailup.it
** Dati di analisi di Optoservice/Ottica Italiana riferiti al 2021

------

per quanto riguarda le comuni-

cazioni inviate agli utenti finali,
probabilmente ancora troppo
sollecitati. Un motivo in piu per
affidarsi ad esperti della comu-
nicazione.

In conclusione, se nel 2021
non sono state riscontrate
evidenti variazioni rispetto al
2020, importanti saranno in-
vece i dati del 2022, il primo
anno che potremo conside-
rare post pandemia. Infatti, i
dati del 2020 e 2021 devono
tenere conto delle particolari
condizioni nel quale si & ope-
rato con chiusure e restrizioni
che hanno, da una parte, cer-
tamente agevolato la crescita
delle performance di questi
strumenti, dall'altro aumenta-
to in modo sproporzionato il
numero di operatori occasio-
nali che possono avere "altera-
to" i modelli di riferimento.




