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Email Marketing 
Trovare il successo con l’Email Marketing

L’email marketing è uno 
degli strumenti più efficaci 
nelle campagne di 
promozione online. 

Un database profilato di 
“leads”, se gestito con una 
comunicazione 
ottimizzata, può diventare 
una fonte molto 
interessante per il proprio 
Roi aziendale.



DEM
Direct E-mail Marketing



DEM – l’efficacia

¨ Misurare il ritorno di una campagna in termini 
di ROI (Return on Investments) 

¨ Per poter misurare il ROI occorrono KPI (Key 
Performance Indicators)

4



Email Marketing 
FATTORI DETERMINANTI PER UNA VALIDA STRATEGIA

Open Rate: numero di 
persone che aprono la 
nostra newsletter.  

L’open rate è un dato 
percentuale: abbiamo 
un database di 1.000 
Leads: se all’invio della 
mia email 100 persone 
aprono la newsletter 
otterrò un Open Rate 
del 10%.



Email Marketing 
FATTORI DETERMINANTI PER UNA VALIDA STRATEGIA

Click to Rate 
numero di persone 
che, dopo aver 
aperto la nostra 
newsletter, 
decidono di cliccare 
su un link inserito 
nella stessa 
(definito anche con 
la sigla CTR).

Abbiamo inviato 1.000 email       e 
abbiamo un Open Rate del 10% 

(significa che 100 persone hanno 
aperto la nostra newsletter). 

Se, su questa percentuale, il 10% 
dei lettori cliccano su un link 

inserito nella newletter otterremo 
un CTR dell’1%

E S E M P I O



Email Marketing 
FATTORI DETERMINANTI PER UNA VALIDA STRATEGIA

Numero di invii 
mensili: quante 
volte, ogni mese, 
andremo a 
comunicare, 
attraverso una 
newsletter, una 
nostra 
comunicazione 
commerciale.



Infomarketing
Newsletter



Email Marketing 
BEST PRACTISES PER UNA NEWSLETTER EFFICACE

Abbrevia l’oggetto: le email con un oggetto conciso hanno un 
tasso di apertura considerevolmente più alto.  

Facilitare la rapidità di lettura e rendere completa l’informazione.  

Evitare il rischio di “tagli” dovuti all’utilizzo di vari device 
(desktop, mobile, tablet) 

Essere concisi e comunicare tutte le informazioni importanti 
all’inizio.  

Inserire il brand name e far leva sulla brand awareness. 











Email Marketing 
BEST PRACTISES PER UNA NEWSLETTER EFFICACE

Fai domande e metti fretta 

Formulare una domanda nell’oggetto della mail 
è un modo molto efficace per catturare 
l’interesse del lettore e spingerlo ad aprire la 
mail.  

Promozioni a scadenza, countdown e deadline 
sono forti stimoli all’azione perché creano nel 
lettore il senso di essere “a debito di tempo”.











Email Marketing 
BEST PRACTISES PER UNA NEWSLETTER EFFICACE

Non dire cos’è, ma come e perché 

Le funzioni descrivono , i benefici vendono.  

Per far scattare la molla emotiva che conduce 
all’acquisto non bisogna dire “cos’è” un 
prodotto, ma “come e perché”.  

Spiegare i benefici solletica il desiderio e 
diminuisce la diffidenza dell’utente.











Email Marketing 
BEST PRACTISES PER UNA NEWSLETTER EFFICACE

Design e organizzazione dei contenuti 

Il design non è un abbellimento esteriore, ma il modo in cui si mette 
in forma il messaggio.  

Il buon design rende il testo facile da leggere, crea le pause, calcola 
i pesi, stabilisce relazioni di subordinazione tra i paragrafi.  

Supportare il messaggio, non distrarre da esso.  

Usare foto accattivanti, font con colori a contrasto, evidenziare il 
prezzo, posizionare bene la call to action. 

Inserire le icone dei social network alla fine per evitare che gli utenti 
abbandonino la mail prima di aver letto il messaggio commerciale.







Email Marketing 
BEST PRACTISES PER UNA NEWSLETTER EFFICACE

Scrivere per bene la call action 

Usare una call to action chiara e ben centrata sui 
benefici.  

Utilizzare formule che facciano intuire al lettore il 
passo che sta per compiere come per esempio  

Scarica il tuo ebook adesso!  

Clicca per risparmiare subito il 10%!







DEM – il mercato target

¨ Teoria della “coda lunga” [Chris Anderson, The 
Long Tail, 2004]: 

I mercati globali e l’insieme dei mercati creati da 
Internet hanno generato nicchie di consumi 
sufficientemente numerose e perciò tali da disporre di 
un pubblico che rende il business remunerativo: 

▫ Old economy: pochi prodotti, molti clienti, pdv fisico; 
▫ New economy: molti prodotti, pochi clienti per 

prodotto o variante di prodotto, nessun pdv fisico.
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DEM – il mercato dei venditori

¨ Old economy: venditori fisici, pdv (Feltrinelli, 
Ricordi) 

¨ New economy: venditori IBRIDI senza pdv 
(Amazon)
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DEM – Relazione tra ROI e notorietà

¨ Per chi opera nell’area della “coda lunga”: 
il ROI aumenta all’aumentare della notorietà dei 
prodotti 
il ROI diminuisce al diminuire della notorietà dei 
prodotti 

¨ Per lavorare nella coda lunga occorre creare e 
sostenere la notorietà del prodotto.
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DEM – Relazione tra ROI e notorietà

¨ Come si fa a creare e a sostenere la notorietà del 
prodotto per lavorare nella “coda lunga”?          
Si possono utilizzare  in modo creativo le 
tecniche di  

comunicazione pubblicitaria classica, 
il direct marketing, nelle sua varie forme.
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DEM – la comunicazione col cliente

¨ Sino al 1995 ca.: per telefono e fax 
¨ Dopo il 1995 ca.: per e-mail 
¨ I siti vetrina sono finiti! 
¨ La popolazione in età produttiva che lavora in 

ufficio utilizza internet come fonte principale di 
informazione 

¨ Il massimo dell’attenzione è ottenuto quando 
l’individuo può lasciare una sua traccia sul web
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DEM – la comunicazione col cliente

INTERNET IN UFFICIO E’ LA FONTE 
PRINCIPALE DI INFORMAZIONE

LA MASSIMA ATTENZIONE E’ CONCESSA 
QUANDO SI LASCIA UNA TRACCIA SUL 
WEB: DISCUSSIONI, BLOG
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DHL company  
ricerca di mercato 2014

Regione Media N° utenti > 15 anni

Lombardia 42,5% 1,9 M

Piemonte 39,5% 1,5 M

Toscana 39,4% 1,2 M

Liguria 35,6% 0,5 M

Italia 36,8% 18,1 M

Rilevazione delle medie d’uso del web come fonte di informazione 
per la decisione di acquisto da parte di potenziali utenti dei servizi 

DHL. [commissionata da DHL Co. nel 2014]
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DEM

Il DEM è una forma di DM che utilizza la e-mail come 
mezzo di invio dei messaggi pubblicitari e di ogni 
forma di comunicazione strutturata via e-mail

37



DEM

La email varca la soglia della normale percezione 
di privato ed entra in quella di intimità. 

Il messaggio email deve essere personale e perciò 
è escluso che possa essere generico.
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DEM

¨ Tipi di e-mail: 
E-mail promozionali 
E-mail transazionali o “service”
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DEM

E-mail promozionali: 
Presentazione, 
Invio cataloghi prodotto, 
Invio di coupon 
Invio di offerte e promozioni 
Lancio di prodotti  
Azioni di up-selling e cross-selling 
Messaggi pubblicitari in e-mail di altri 
Newsletter 
Cartoline elettroniche 
Corporate communique 
Press release 
Inviti ad eventi 
Sondaggi.
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DEM

Email promozionali, la presentazione. 
A causa delle norme sulla riservatezza, vi è ben poco 

spazio per utilizzare il DEM nel B2C 
È più facile usare il DEM nel B2B 
Anche nel B2B occorre rispettare alcune regole: 
1. Titolo breve e intrigante 
2. Messaggio breve da leggere in pochi secondi 
3. Messaggio sincero 
4. Offrire un vantaggio, anche immediato, come un 

gioco, una battuta, una vignetta … 
5. Far percepire la serietà dell’iniziativa 
6. Far percepire il rispetto per il ricevente
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DEM

Email promozionali, l’invio di cataloghi prodotto. 
¨ Solo catalogo cartaceo 
¨ Solo catalogo per web 
¨ Combinazione di catalogo cartaceo con 

aggiornamenti per web (DEM) 

Va bene anche nel B2B
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DEM

Email promozionali, l’invio di coupon può essere utile 
ad acquisire più informazioni quando 

¨ si disponesse del solo indirizzo email 
¨ si avessero poche informazioni sui soggetti target 
Come? 
¨ Scarica e vinci magnifici premi 
¨ Non sei ancora registrato a …..? 
¨ Iscriviti e potrai avere un CV realizzato con i 

consulenti F&B 

Va bene anche nel B2B
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DEM

Email promozionali, l’invio di offerte e 
promozioni. 

Occasione per proporre offerte: Feste di Natale, 
Vacanze, Festa della mamma, San Valentino, 
Halloween 

Offrire un effettivo vantaggio (sconto, altro) 

Va bene anche nel B2B
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DEM

Email promozionali, il lancio di prodotti  o servizi. 
¨ Strumento diffuso 
¨ Aspetto simile alle comunicazioni tradizionali 
¨ Evitare filmati che di solito non si aprono  

Va bene anche nel B2B
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DEM

Email promozionali, le azioni di up-selling e cross-
selling. 

¨ Prodotti complementari a quelli già acquistati 
¨ Facilitare l’acquisto: 

No compilazione di form con propri dati 
Si acquisto con un solo click
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DEM

Email promozionali, l’inserimento di messaggi 
pubblicitari in e-mail di altri. 

¨ Molte newsletter di successo si mantengono 
vendendo al proprio interno spazi pubblicitari 

¨ Gli inserzionisti hanno costi contenuti 
¨ Target specializzato
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DEM

Email promozionali, gli inviti ad eventi. 
¨ Inviti ad eventi direttamente connessi al tema 

della promozione 
¨ Inviti ad eventi non connessi al tema della 

promozione
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DEM

EVENTI DIRETTI 

Vernissage di mostra d’arte per proporre l’arte stessa 

Seminario sull’utilizzo di fondi di finanziamento per la 
formazione per promuovere i fondi stessi
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DEM

EVENTI SEMI DIRETTI 

Vernissage di mostra d’arte per proporre il mercante 
d’arte  

Seminario sull’utilizzo di fondi di finanziamento per la 
formazione per promuovere la formazione erogata 
con i fondi stessi o altra modalità di finanziamento o 
pagamento
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DEM

EVENTI INDIRETTI 

Vernissage di mostra d’arte per promuovere le relazioni 
necessarie a promuovere la formazione 

Seminario sull’utilizzo di fondi di finanziamento per la 
formazione per promuovere la corporate image
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DEM

• E-mail transazionali o “service” 
Wellcome  
Conferme di iscrizione, cancellazione da un servizio o 
newsletter 
Assenza di prodotto 
Avviso 
Stato dell’ordine 
Remember e-mail (ricordati la scadenza del …) 
Follow-up (download, vendita, scadenza garanzia, …) 
Assistenza tecnica 
Informazioni contabili (fattura) 
Auto responder o e-mail trigger generated 
Sequenze di e-mail 
Triggered e-mail
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DEM

• E-mail transazionali o “service”, per comunicare lo stato 
dell’ordine, cioè lo stato di avanzamento, o di evasione , 
dell’ordine propriamente detto o del trattamento di una 
pratica, come la concessione di un finanziamento al 
consumo.
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DEM

EMPATIA TELEFONICA 

EMPATIA NELLA RISPOSTA 
EMAIL
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DEM

• Email promozionali a scopo di: 
▫ Acquisizione di nuovi clienti 
▫ Rafforzamento del branding 
▫ Fidelizzazione della clientela
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DEM

56
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DEM
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Rafforzamento del branding 

La conoscenza del brand fa si che la email venga più 
facilmente aperta. 

La conoscenza del brand si incrementa in ampiezza e 
profondità 

 Online con banner, sponsorizzazioni, Google ADWords 

Offline con affissioni, spot TV e radio, mailing cartaceo,



Tipo di messaggio Acquisizione Branding Fidelizzazione

Email presentazione ** ** *

Cataloghi * * ***

Invio di coupon * * ***

Invio di offerte e 
promozioni

* * ***

Lancio nuovi prodotti * * ***

Up-sellimg, cross-selling * * ***

Pubblicità in email terzi *** ** *
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Tipo di messaggio Acquisizione Branding Fidelizzazione

Newsletter * * ***

Cartoline elettroniche * ** ***

Corporate communique * *** *

Press release * *** *

Eventi, inviti *** * **

Sondaggi ** ** ***
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***  ottimo 
**   buono 
*  sufficente



DEM

▫ Precision and permission 
marketing 

(Seth Godin, Permission Marketing: Turning Strangers into 
Friends and Friends into Customers, 1999)
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DEM

▫ Precision and permission 
marketing : 

▫ Precision = centrare l’obiettivo 

▫ Permission = inviare solo a chi ce lo permette,  
▫ No all’Interruption Marketing: spot TV, 

affissioni stradali, etc.).
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DEM

NON DISPERDERE LE ENERGIE 

RISPETTARE IL DESTINATARIO
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DEM

PASSI DI UNA CAMPAGNA DEM

1 Inserimento e acquisizione degli indirizzi dei destinatari

2 Profilazione dei destinatari

3 Composizione del messaggio

4 Test del messaggio

5 Invio del messaggio

6 Verifica dei risultati ottenuti
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DEM

Inserimento e acquisizione degli indirizzi dei destinatari

1 Inseribili uno alla volta tramite form auto generato

2 Testo semplice

3 Excel

4 XML

5 WAB

6 DB ODBC
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DEM

Profilazione dei destinatari

1 Indirizzo anagrafico

2 Telefono o fax

3 Email

4 Caratteristiche intrinseche del cliente

5 Caratteristiche soggettive del cliente [cioè criteri propri di segmentazione]

65



DEM

Composizione del messaggio

1 Tool di editing/composizione del messaggio: html, text, multipart

2 Tool per inserimento condizionato al valore di uno o più parametri
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DEM

Test del messaggio

1 Sottolista di destinatari campione

2

3

4

5
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DEM

Invio del messaggio

1 Invio immediato

2 Invio differito

3 Segmentazione d’invio per esecuzione di test progressivi su sottosegmenti 
predeterminati

4

5
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DEM

Verifica dei risultati ottenuti

1 Numero email inviate

2 Numero email consegnate

3 Bounce back (respinte)

4 Numero email in html aperte

5 Numero utenti che hanno clickato almeno un linklink cliccati

6 Percentuali relative ai parametri di cui sopra
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DEM

Modalità ottenimento indirizzi email

Legale Illegale 

1 Optin singolo Optout

2 Optin doppio Spam 

• Optin singolo: iscrizione con consenso 
• Optin doppio: iscrizione e ricezione di richiesta consenso con risposta 
• Optout: richiesta di cliccare su apposito link illlecita in Italia, fare dominio straniero 

(CH) 

• Richiesta di diniego: illegale nella maggior parte dei paesi.
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DEM

¨ Virtual optout 
“Scan and read more”, opposto di “scan and discart” 
Periodicità significativa ma non intrusiva 
Proporre un effettivo vantaggio per il cliente 
Dare la sensazione di reale affidabilità in tema di 
gestione dati e riservatezza
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Pianificazione DEM campaign

1. Identificare l’obiettivo in termini qualitativi e 
quantitativi 

2. Raccogliere le liste di destinatari 
3. Analizzare la concorrenza 
4. Definire la strategia di invio, budget e risultati 

attesi 
5. Progettare messaggi, condizioni, frequenza 
6. Procedere a fasi di test 
7. Misurare i risultati ottenuti e correggere i 

progetti



Email Marketing 
I fattori da valutare per un servizio di “Mailing”

Costo per invio Email 

abbonamento/costo x 
Email 

Deliverability 
percentuale di email 
“effettivamente” arrivate 
nelle caselle dei destinatari, 
in base al numero totale di 
email inviate, con la nostra 
campagna di newsletter 

Server Esterni



Programmi per invio Newsletter

• http://www.aweber.com 

• http://www.mailup.it 

• https://www.getresponse.com 

• https://it.sendinblue.com 

• https://mailchimp.com

http://www.aweber.com
http://www.mailup.it
https://www.getresponse.com
https://it.sendinblue.com
https://mailchimp.com

