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1. Factors d'exit en les campanyes d'e-mail marqueting

Es diu que l'efectivitat és la capacitat per a aconseguir el resultat desitjat. Step-
hen Covey, autor del supervendes Los siete habitos de la gente altamente efectiva,
descriu en la seva obra l'efectivitat com I'equilibri entre l'eficiéncia (aconseguir
un resultat amb el minim de recursos possible) i 1'eficacia (I'assoliment d'un

resultat concret).

En qualsevol cas, i sense pretendre realitzar una dissertacié amplia sobre aques-
ta terminologia, convindrem que 1'efectivitat, en relacié6 amb una campanya

d'e-mail marqueting, es mesura en termes de taxes d'obertura i taxes de clic.

Un estudi comparatiu de lany 2013 de la consultora Sil-
verpop (https://blog.hostalia.com/wp-content/themes/hostalia/images/estu-
dio-comparativo-metricas-email-marketing-2012-silverpop.pdf) aportava les
taxes d'obertura i clics en diversos sectors, arreu del mén. Aquestes taxes, que
es poden consultar en 1'annex 1 d'aquest modul, ens indiquen, com a referén-
cia, la mitjana del nostre sector, amb la qual ens podem comparar per a com-

provar si la nostra efectivitat esta en valors correctes (0 no).

Els factors d'éxit d'una campanya d'e-mail marqueting passen per una planifi-
cacio estrateégica, que englobara els factors que hem aprés al llarg d'aquest curs
d'e-mail marqueting:

e Objectiu ben definit.

e Base de dades segmentada.

e Assumpte i remitent atractius i cridaners.
e Disseny estructurat de la newsletter.

e Legalitat ben observada.

e [Freqiiéncia d'enviament.

e Analisi dels resultats.

Ateés que en anteriors moduls ja hem tractat la definicié de l'objectiu, la seg-
mentaci6 de la base de dades i els aspectes legals, ara parlarem de 1'optimitzacio
de la resta de factors, amb la finalitat d'incrementar els resultats de les nostres
campanyes d'e-mail marqueting.

1.1. Assumpte i remitent

Si vols que llegeixin el teu correu electronic, primer 1'han d'obrir. I que l'usuari

obri el teu mailing depén, en gran manera, de I'assumpte que hagis escollit.


https://goo.gl/PCwRSG
https://goo.gl/PCwRSG
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Un assumpte atractiu depén, principalment, de la creativitat de qui el redacta.
No obstant aix0, hi ha técniques i trucs que ens ajudaran a aconseguir-ho:

e Evita usar el nom del remitent en l'assumpte (en qualsevol cas, posar-lo
en el remitent).

e Personalitza 'assumpte; per exemple: «Carles, aquest descompte és sola-
ment per a tu».

e Evita les paraules spam: ja no parlem solament de Viagra, urgent o diners
gratis, sin6 de qualsevol paraula que sigui noticia (per exemple, un terra-
trémol, un tsunami...). Pots consultar una llista de les paraules a evitar en

els assumptes en l'annex 2 d'aquest modul.

Podem veure a continuaci6é una serie d'exemples d'assumptes que funcionen,
en que es juga amb diverses tecniques publicitaries (la paradoxa, la urgencia,
I'escassetat de producte, etc.) per a aconseguir 1'objectiu:

Taula 1. Assumptes d'@xit en e-mail marqueting

Remitent Assumpte
Verbaudent No ho obri! Acaba el diumenge
JUST EAT Ets un classic o t'agrada innovar?
Vueling Oferta exclusiva: solament 4 dies. Reserva ja!
Norwegian Alegra a algu el dia per solament 24,90 euros
Groupalia Aquesta oferta porta el teu nom!
Carles, de Quondos Si t'ho vas perdre...
DisfrutaBox Aquesta caixa t'agradara i el seu preu encara més

Font: elaboracié propia basant-nos en campanyes d'e-mail marqueting (2017).

El remitent, com hem vist en apartats anteriors, pot ser un refor¢ de l'assumpte
o bé part d'aquest: aquesta técnica (la de crear una frase inica amb assumpte i
remitent) és molt utilitzada en sectors com ara l'esoteric, en qué podem rebre

correus electronics com el segiient:

Taula 2. Combinar assumpte i remitent

Remitent Assumpte

Vol tornar Perd els dubtes li impedeixen

Font: elaboracié propia basant-nos en campanyes d'e-mail marqueting (2017).

Aquesta técnica pot ser usada en qualsevol tipus de campanya com a factor
per a aconseguir una major efectivitat.
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En qualsevol cas, aconseguir un bon assumpte no és una cosa senzilla i, si no
tenim la seguretat que l'escollit arribi als nostres seguidors, o dubtem entre
dues possibilitats, I'0ptim és realitzar un test A/B per a comprovar si el nostre
mailing tindra una bona taxa d'obertura.

1.2. Disseny estructurat de la newsletter

L'estructura de la newsletter és tan (o més important) que el seu disseny. Evi-
dentment, que el disseny s'adapti a la imatge de la nostra empresa és essencial
i per a aixo observarem la gamma de colors, el logotip i altres aspectes grafics

de la imatge corporativa de la nostra marca o empresa.

Aixi i tot, 'estructura de la informaci6é determinara si aconseguim el nostre
segon objectiu: que l'usuari faci clic en el nostre correu electronic. Una estruc-
tura recomanable seria la que podem veure a la imatge segiient:

Imatge 1. Estructura d'una newsletter.

Titulo

1) Titulo: simple y captador
) Lead: informacién principal.
T ——3) Imagen: impactante

4) Call to action

il —

S 5) Otro contenido de interés.

%6) Call to action (sélo si es de utilidad)
7) Botones sociales

%]/8) Enlace de baja (obligatorio)

r:1/

Font: elaboraci6 propia basant-nos en el blog de Mailify (2017).

No obstant aix0, hi ha nombrosos mailings que no segueixen aquesta estructu-
ra i que aconsegueixen bones taxes de clics: entre aquests, hi ha les campanyes
de correu electronic que prescindeixen de les imatges, com ara els exemples

que posem a continuacio:
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Imatge 2. Mailing de Social Media Examiner.

Hey San, new content in this issue...

3 Ways to Find Prospects Using Twitter
Looking for creative ways to generate leads with Twitter? Because Twitter is discontinuing lead generation cards, now is the time to put new lead funnel techniques in
place. Discover three ways to find your next customers on Twitter.

All the Content, None of the Travel: World17 Virtual Ticket Sale Ends Today
Want to experience Social Media Marketing World from the comfort of your home or office? You can--with a Virtual Ticket. The content from all 120+ conference sessions
is a great way to expand your skills, your knowledge, and your success as a marketer. It's all included with your Virtual Ticket.

Why Agencies Should Be Monitoring Analytics, Not Just Reporting on Them
While analytic reports are important, monitoring analytics on an on-going basis allows your agency to prove the effectiveness of your current efforts, optimize campaigns
for performance, and create new opportunities with existing clients. Find out how your agency can improve analytic monitoring. (Sponsor)

Video Blogging: How to Create Consistent YouTube Content
Do you create videos to promote your business? Have you considered starting a regular video blog? To explore vlogging, read this article featuring insights from Amy
Schmittauer.

How to Use Social Media Emoji to Humanize Your Business
Do you want to humanize your business on social media? Have you thought about using social media emoji? Learn how to find and use emojis on top social networks to
connect with your customers and show your brand's personality.

Mike Stelzner
Founder, Social Media Examiner

P.S. To ensure you receive our newest content, add mikestelzner@socialmediaexaminer.com to your contacts list. Use Gmail? Watch this quick video to make sure you
get our updates.

Social Media Examiner publishes updates with links to our new posts and content from our partners. Your information: Name: san Email: sandra.arias. mon@gmail.com
Opted in on: August 11, 2015. Want our weekly updates instead? Click here to move to our weekly digest. id: 3bd9c8b0-b6230588-4c6c44e0-2186d3b8

Social Media Examiner, 13025 Danielson Street, Poway, CA 92064, USA

Unsubscribe | Change Subscriber Options

Font: Social Media Examiner (2017).

Imatge 3. Mailing de Chuiso.

iHola Sandra, Chuiso por aqui!
Ayer se me fue la pinza y me compré 15 sillas en Amazon.
Si, 15 sillas, ipero eran sillas de 150 euros rebajadas a 15!

Se trata de otro caso mas de "cagada en el price" de un
producto de Amazon (bueno, de 3).

El tema fue viral el dia de ayer y forocoches inundé Amazon de
pedidos de sillas. Ahora surge la incdgnita... ¢Cancelamazon?
¢Estrategia de marketing a toda costa? ¢Becario con dedos de elefante?

En este articulo te resumo todo lo que sucedio y la situacion

actual. Iré actualizando para que veais, de principio a fin, como
acttia una gran tienda como Amazon en un caso asi.

Leer el articulo en mi blog

Av Jose Contreras 184
Santo Domingo 10114
Republica Dominicana

Unsubscribe | Change Subscriber Options

Font: www.chuiso.com (2017).

En tots dos casos, pesa el fet que aquests siguin blogs de referéncia. Amb tot, hi
ha una aposta per aquest tipus de correus electronics, més senzills i més facils
de llegir en qualsevol dispositiu.
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1.3. Freqiiéncia d'enviament

La freqiiéncia d'enviament és un factor determinant en la teva estrategia d'e-
mail marqueting, ja que, si enviem mailings amb massa freqiiéncia, el més pos-
sible és que tinguem una taxa alta de baixes, mentre que si el nostre contacte
és molt esporadic, hi ha la possibilitat que el nostre subscriptor no ens iden-
tifiqui i es doni de baixa.

No hi ha una freqiiéncia d'enviament estandard; haurem de tenir en comp-
te, entre altres coses, 'antiguitat de la nostra base de dades: si la nostra base
de dades té més d'un any, haurem d'espaiar més les nostres comunicacions,
mentre que si és recent, podrem contactar els nostres subscriptors amb més

freqiiencia.

L'acceptat, per no saturar els nostres seguidors, €s entre una i dues newsletters

al mes.

Quins dies de la setmana s6n més idonis per a enviar newsletters?

Per regla general, dimarts, dimecres i dijous sén els millors dies per a
I'enviament de campanyes d'e-mail marqueting. El dilluns no es considera un
bon dia, ja que el nostre mailing es perdra entre els correus que s'hagin rebut
entre el divendres i el diumenge. Aixi mateix, el cap de setmana no se sol con-
siderar un bon moment per a enviar newsletters, ja que la taxa d'obertura sol
baixar des del divendres a la tarda.

Per tant, els dies intermedis de la setmana es poden considerar els més idonis
per a incrementar 'efectivitat de les nostres campanyes.

1.4. Analisi dels resultats

Per a valorar si la nostra campanya d'e-mail marqueting ha tingut exit, hem
d'establir KPI (indicadors) que ens expliquin si ens hem apropat als nostres
objectius.

Hi ha indicadors generals, sigui quin sigui 1'objectiu de la nostra campanya,
que ens indicaran l'exit o el fracas de la mateixa, com és el cas dels subscrip-
tors i les baixes després d'una campanya d'e-mail marqueting. Aixi mateix,
els KPI relacionats amb l'enviament també ens donaran estadistiques sobre
I'efectivitat de les nostres campanyes.

Si el nostre mailing esta enfocat a la conversi6 (descarregues, leads o registres,
o vendes), un altre dels indicadors a observar sera la consecuci6é d'aquests ob-
jectius, sempre que s'hagin produit a través del mailing (d'un clic realitzat a

través d'una campanya de correu electronic).
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Taula 3. KPI per a I'e-mail marqueting

Generals

Enviament

Conversio

Subscriptors de llistes

Taxa d'obertura

NUm. de descarregues

Baixes

Rebot

NUm. de registres

Baixes

Ndm. de vendes

Clics als enllacos

Dispositius d'obertura

Font: elaboracié propia (2017).

Mailchimp ens ofereix estadistiques de totes les nostres campanyes. Per a po-

der veure-les, solament hem d'accedir a la campanya enviada i clicar a «View

Report» (veure informe), i veurem un informe similar al de la imatge segiient:
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Imatge 4. Estadistiques de la newsletter.

Newsletter Junio De 2017

Switch report v

Overview  Activity v Links  Social E [<
464 Recipients
List: Suscriptores Newsletter Sanarias.es Delivered: Mon, Jun 26, 2017 4:18 pm
Subject: Si no abres este correo, te vas a perder lo ditimo @ View email - Download - Print - Share
[ $0.00
Orders Average order revenue
Open rate 248%  Clickrate
— -
List average 237%  Listaverage
Industry average (Marketing and Advertising) 13.7%  Industry average (Marketing and Advertising)
112 19 13
Opened Clicked Bounced
Successful deliveries 451 972%  Clicks per unique opens
Total opens 161 Total clicks
Last opened 6/30/1710:31AM  Last clicked
Forwarded 0 Abusereports
24-hour performance

$0.00

Total revenue

4.2%

Unsubscribed

W Opens M Cicks

0
4 4.00AM BO0AM 12:000M

Top links clicked

anarias.es/libros-marketing-digital-2017/2utm_source=Newsletter&utm_campaign=Mailchimp_7libros 12

sanarias.es/metricookla- de-redes-socia toriz . sl utm_campaign=Mailchimp_Metricool 10

sanarias.es/?utm_s m_ p 1
hup://metricool.com/ 1

0
View more
Subscribers with most opens
gerencia@leaderscomunicacion.com 1"
albertoromero@icloud.com 3
elitefons@hotmail.com 3
paola.usma@gmail.com 3
galatea_S58@hotmail.com 3
View more
Social performance
0 0 [
Tweets Campaign URL dlicks Likes

Top locations by opens
B= spain 77 481%
BB s 54 338%
BN Fence 12 75%
'l vexco 5 34%
= solivia 3 19%

Font: elaboracié propia basant-nos en Mailchimp (2017).
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Amb les dades proporcionades per Mailchimp podrem valorar si la nostra cam-
panya ha tingut éxit i, en cas contrari, realitzar un canvi en la nostra estrategia
per a optimitzar els resultats.

Si seguim les recomanacions indicades, €s d'esperar que les nostres campanyes
d'e-mail marqueting tinguin exit.
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Annex 1. Taxes d'obertura i percentatge de clics en e-
mail marqueting

TASA DE APERTURA UNICA (por pais/regién)

PORCENTAJE DE CLICS (por pais/region)

Tasa de apertura (iinica) Mediana _Cuartil superior __Cuartil inferior
General 197% | 171% 35,7% 8,2%
EE.UU. 189% | 165% 347% 82%
EMEA 196% | 174% 34.9% 8,5%
|Canada 280% | 238% 36,4% 68%
APAC 315% | 27,0% 28,6% 5,7% [apac 7.1% 45% 11,0% 08%
TASA DE APERTURA UNICA (por industria) PORCENTAJE DE CLICS (por industria)
Tasa de apertura (Gnica) Media Mediana Cuartil superior Cuartil inferior Porcentaje de clics (unico) Media  Mediana Cuartil superior  Cuartil inferior
Sin fines de lucro 172%  168% 27,3% 63% ¥ Sin fines de lucro 20% 17% 48% 0.6%
Hardware de computadoras, telecomunicaciones | 134% | 12,0% 381% 83% Hardware de computadoras, telecomunicaciones | 1,5% 1,0% | 48% 05%
\ electréolca electrénica
214% | 20,4% 340% 7.9% 2.6% 14% 8,5% 0%y |
| 238%  254% 2% 8,1% [Productos de consumo 36% 33% | 67% 03%
Servicios de consumo 212% | 185% 359% o 7.4% Servicios de consumo 3.9% 2.6% 89% 4 09%
Educacién [ 262% | 190% ®1% 7.5% |ducacién se% | ask | uex 06%
Servicios financieros 220% | 209% 3a3% 72% Servicios financieros 33% 21% 7.9% 06%
Salud Tam7% | 179% 00% 7% [ T 2 N | o7
Viajes y tiempo libre 136% | 10,7% 38,5% 7,9% Viajes y tiempo It 21% L5% 6,5% 0.7
Medios y publicidad l6a% | 156% 09% 83% g‘d“‘ Y pobifchiod = 3 :’;: I : onﬁa:
Bienes raices y construccion C209%  199% 32,1% 9.6% @:‘:‘ e yoonstnicodn ﬂ A o
Minoristas L 23% 175% 396% 89% = 2 :2 o o 06x
Servicios 181% | 157% 32,6% 88% e o % X 7
Fabricacin industrialy servicios L 1a% | 159% e 83% (bl vt =X | Lo
TASA DE APERTURA BRUTA (por pais/region) TASA DE CLICS PARA ABRIR (por pais/regién)
Tasa de apertura (bruta) Mediana  Cuartil superior  Cuartil inferior Tasa de clic para abrir Media  Mediana Cuartil superior  Cuartil inferior
General 180% | 135% 24,6% 77%
EE.UU. 175% | 131% 20,0% 7.5%
EMEA 39,0% | 286% 83,8% 11,7% EMEA 16,9% 13,5% 23,4% 7.5%
|Canada 421% | 385% 70,0% 9.0% |Canada 262% | 112% 35,5% o |
[apAC 80,6% | 467% 127,9% 85% [APAC 25% 16,5% 27% 133%
TASA DE CLICS PARA ABRIR (por industria)
TASA DE APERTURA BRUTA (por industria) Tasa de clic para abrir Media Mediana Cuartil superior _Cuartil inferior
Tasa de apertura (bruta) Cuartil superior __ Cuartil inferior Sin fines de lucro 11,6% | 104% 17,7% 8,8%
in fines de lucro 50,9% 10,7% 115% 7.9% 21,6% 6.1% ‘
Hardware de computadoras, telecomunicaciones | 27,7% | 23,3% 93,8% 11,8% y electrénica
i 120% | 69% 25,1% 8.4%
78,5% 12,1% 153% | 12,9% 20,6% 43%
Productos de consumo 96,5% 1L0% | Servicios de consumo 183% | 141% 20,9% 11,5%
i 713% A 10,7% Educacion 20% | 183% 27,8% sax% |
ducacion 26,5% 109% W | |Senvicios financieros 188% | 103% 231% 5 8,7%
rvici 5% 103% Salud 26% | 133% 3,0% 7.4%
Salud 9% 145% | |Visjesy iempolibre 153% | 138% 16,7% 88%
Viajes y tiempolibre 6% 0.7% Medios y publicidad 190% | 140% 24,6% 7.8%
Medios y publicidad 0% 118% Bienes raices y construccion 136% | 11,6% 17,5% 7.9%
Fgenes raices y construccion 0% 12,0% !Emﬁsm 180% | 152% 196% 7.6%
Servicios corporativos 17.9% | 147% 24,7% 656%
[linorstas o L [ rvicios B% | 135% 15,5% 7.5%
Servicios corporativos 4% 124% X . 2 .
|Fabricacion industrial y servicios 4%
Mediana _Cuartil superior __Cuartil inferior
POR PERSONA (por pais/regién) ¥ : 1. 148
17 153 183 146
175 154 184 159
189 164 208 139
X v 2 195 178 205 144
Canada 17 | 162 192 132
} oA 256 | 171 Y7 Te1 | CLICS POR PERSONA (porndustria
Clics por persona Media Mediana _Cuartil superior _Cuartilinferior
APERTURAS POR PERSONA (por industria) Sin fines de lucro 159 162 176
Hardware de computadoras, telecomunicaciones | 1.93 199 218 140
Aperturas por persona Cuartil superior _Cuartil
Sin fines de lucro _‘ X X 187 169 L0 150 103 145y
e 261 142 et oo 127 | 1es 138
ios d 1 142 16 1.8
frware 212 | 173 2315 153 e o i i
224 | 156 2.98 136 1 182 7 1o
Servicios de consumo 187 | 164 1 144 > - -
> Salud 14 202 | 1.4 146
Educacion 243 | 18 2 146 = Tas o
Servicios financieros 210 | 182 224 148 Y o o] ]
Salud 190 178 233 150 Crrevmperw B 150 . 150
Viajesy tiempo libre 161 | 139 243 136 M = | = e
|Medios y publicidad 165 | 148 207 182V p 157 Taa
Bienes raices y construccion 208 173 2.46 124 - - uu 1'59 I > 1.59
oristas. 184 142 249 147 v - -
Servicios corporativos 226 | 180 287 11 . y
™ ™
| e T 6 o A Mayor rendimiento ¥ Menor rendimiento

Font: Silverpop (2013).

A Mayor rendimiento ¥ Menor rendimiento
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Annex 2. Llista de paraules spam en e-mail marque-

ting

100 %

Benvolgut amic

No pots viure sense

Aix0 no és spam

Notificacié de diposit

T'han estafat?

Euros

Aconsegueix ara

Per qué pagar més?

Evita la bancarrota

Oferta especial

$ Farmacia Online
€ Felicitats Oportunitat
Acceptem targetes de credit Felicitacions Perd pes

Estalvia fins a

Guanyar diners

Per favor llegeix

Sorprenent Guanyador Préstec
Augmenta Garantia Promocié especial
Augmenta el trafic Garantit Reduccié drastica

Augmenta les vendes

Grans guanys

Refinancament

Béns ocults Gratis Regal

Casino Fes-ho aral! Registre

Centaus al dia Fes-ho avui Reintegrament total
Comenca avui Hormones Reserva ara
Completament natural Hosting Satisfaccié garantida
Compra directa Increible Satisfet

Contactes gratis Incrementa Segur

Correu massiu Ingrés addicional Sexe

Credit

Ingressos extra

Si fos tan facil

Cup6 d'oferta

La millor oferta

Sense cost

Curar

Les millors taxes

Sense obligacié

Diners

Truca ara

Sense risc

Diners gratis

Truca gratis

Sense trucs

Adreca de cobrament Truca ja Sol-licita informacié
Adreca de facturacié Meravellés Solters/es

Adreces en CD Marqueting Somni

Dolars Medicament Test

Font: Mailify (2016).
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Droga Millor preu Treballa des de casa
Exemple gratis Menor preu Uneix-te

Elimina les arrugues Mentre dorms Urgent

Liquida el teu deute Mostra Viagra

Font: Mailify (2016).
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