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Co sie dzieje
po wystaniu
wiadomosci?

Zanim uruchomisz pievwszq kampanig, musisz
wiedzied, na co powinienes si¢ przygotowal

po weisnigciu przycisku Wysliy. Ten rozdzial
pomoze Ci sig upewnic, ze masz odpowiedni
system generowania raportow i analiz,

a takze wystarczajqeq ilos¢ srodkow na e-mail
marketing. Przedstawiamy tez piec typowych
problemow, ktire przytrafiajq sig poczatkujgcym
specjalistom od e-mail marketingu. Opisujeny
rowniez, jak unikngc takich klopotow, lub

przynajmniej przygotowac plan awaryiny.

Zawartosc rozdziatu:

Tworzenie systemu analiz

Co zrobic, jesli wystapia problemy?

Budzet po raz wtdry

Baza danych w e-mail marketingu i péZniejsze dziatania wielokanatowe

Pie¢ sposobdéw na doprowadzenie do katastrofy (jesli nie zachowasz ostroznosci)
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ROZDZIAL 4: CO SIE DZIEJE PO WYSLANIU WIADOMOSCI?

Tworzenie systemu analiz

W poprzednim rozdziale skoncentrowali$émy si¢ na okresleniu, co musisz
uwzgledni¢ przy wyborze firmy do obslugi e-mail marketingu i jak przygotowa¢
program oraz personel. Wszystkie elementy, o ktérych przeczytales, przyczyniaja
si¢ do odniesienia sukcesu. Jednak musisz tez uwzgledni¢ to, jak e-mail marketing
wpasowuje si¢ w dziatalno$¢ firmy. Pamietaj tez o analizach, ktérych bedziesz
potrzebowal nie tylko do oceny efektywnosci dziatan w e-mail marketingu (stuzg
do tego na przykltad wspétczynnik otwaré i klikniec), ale tez skutecznoéci e-mail
marketingu w ramach ogélnych poczynaf organizaciji.

Studium przypadku — swietny e-mail marketing i zerowe dochody

Mata organizacja non profit, dla ktorej pracowalismy, zdecydowata sie uruchomic program
e-mail marketingu, aby zwiekszy¢ sprzedaz kart cztonkowskich i dotrze¢ do nowych
czytelnikéw. Pracownicy wykonali dobra robote przy wyszukiwaniu dostawcy technologii,
tworzeniu plandw kampanii i dobieraniu oséb do zespotu. Jednak zapomnieli 0 jednym — nie
opracowali procesu oceny wptywu e-mail marketingu na dziatalnosc firmy. Na przyktad: czy
stali czytelnicy stali sie zarejestrowanymi cztonkami?

Po oSmiu miesigcach prowadzenia doskonatej kampanii e-mailowe] organizacja odkryfa, ze
odbiorcy chetnie czytaja wiadomosci, ale rzadko angazujg sie w dziatania firmy lub oferuja
wsparcie finansowe. Poniewaz nie wiedziano, jak jest to mozliwe, organizacja zatrudnita
agengje analityczng do ustalenia przyczyn takiego stanu rzeczy.

Okazato sie, ze do programu e-mailowego zapisywaty sie osoby zainteresowane $ledzeniem
poczynar organizacji, ktore jednak nie decydowaty sie na wsparcie jej finansowo. Oznaczato to,
ze program skierowano do niewtfasciwych odbiorcéw.

Po wykorzystaniu wiekszosci budzetu i zasobéw marketingowych na przeprowadzenie
programu e-mailowego organizacja miafa problem z realizacj rocznych celéw.

Ostatecznie program e-mailowy podzielono na dwie grupy. ,Obserwatorzy” nadal otrzymywali
cotygodniowe e-maile z wiadomosciami i aktualizacjami, a dodatkowo uruchomiono nowy
program, dopasowany do grupy docelowej i nakierowany na wzrost liczby cztonkéw. W ciagu
szesciu miesiecy firma poprawita wyniki, a pracownicy wyniesli doswiadczenia, ktore — w ich
odczuciu — moga zmieni¢ sposéb myslenia wszystkich osob prowadzacych e-mail marketing.

Zacznij od planu e-mail marketingu i rozszerzaj go,

aby uwzglednic plan rozwoju firmy

Wspomnieli§my juz o znaczeniu integracji planu e-mail marketingu z innymi
kanatami marketingowymi w ramach ogélnego planu rozwoju firmy. Kluczowe

sa przy tym dwa zadania:



. opracowanie mapy punktéw wejscia do e-mailowej bazy danych i wyjscia z niej,
. okreslenie sposobu analizowania wplywu e-mail marketingu na ogélne

wyniki firmy.

Tworzenie mapy punktow wejscia i wyjscia

Prosba o przygotowanie mapy moze wydawac si¢ bezsensowna, ale takie narzedzie
znacznie utatwi Ci prace nad e-mailami. E-mail marketing czesto jest blednie
rozumiany. Wiele oséb pracuje tak, jakby uwazalo, ze e-mail marketing da
najlepsze rezultaty, jesli nie zostanie zintegrowany z innymi dziataniami reklamowymi
i marketingowymi. W rzeczywistosci e-maile sa punktem wejécia i wyjscia dla
niemal wszystkich kanaléw marketingowych. Wiadomosci oddziatujg na niemal
wszystko, co dzieje si¢ w marketingu internetowym i pozainternetowym
(i w druga strone).

Przecietna witryna ma przynajmniej siedem punktéw wejscia lub wyjscia,
w ktérych uzytkownicy moga podaé swoj adres e-mail, skontaktowaé sie z firmg
lub udostepni¢ inne dane kontaktowe. Rysunek 4.1 przedstawia dwa punkty
wejscia w gérnej czedci strony gléwnej magazynu VIVmag. W pewnym miejscu
nalezy powigza¢ te pola z bazg danych uzywana w e-mail marketingu. Zagwarantuje
to, ze mozna bedzie podtrzymaé konwersacje i komunikowac sie z czytelnikiem
za pomocg e-maili, a odbiorca bedzie mégt odpowiada¢ przez kliknigcia. Pro$
odwiedzajacych o e-mail na kazdej stronie witryny!

Bezplatna probna subskrypcja - wiemy, ze Ci sie spodoba Zasubskrybuj

V I V SEARCH VIV FOR
M
' (¢

A DIGITAL MAGAZINE? VIV EXTRAS ABOUT VIV SUBSCRIBE

AT . VIVMAG IS EVERYTHING YOU WANT,
WHEN YOU WANT IT

Subscribe to Vivma

OVer exciusive treasures in Deauty, style,

In this issue: travel, health and f

FooD

GREAT MEALS;
STRANGE
INGREDIENTS

HEALTH
SIMPLE FIXES FOR
ICKY AILMENTS

TRAVEL
12 MONTHS OF
ADVENTURES

BEAUTY
ESCADE A MINLICE

Rysunek 4.1. Przyktadowe punkty wejécia z mediéw do poczty elektronicznej
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Plan analiz

Po opracowaniu — w umysle lub na kartce — mapy z punktami wejscia i wyjcia,
ktére umozliwig nawigzanie dialogu za pomocg e-mail marketingu, zauwazysz,

ze wplyw dzialati w ramach tej dziedziny znacznie sie zwiekszy. Rysunek 4.2
przedstawia przykladowsa mape.

Nowi potencjalni klienci
z reklam i odnosnikéw

-

Wysylanie e-maili

Wypetnienie Okreélenie przez SFA lub CRM

formularza o kategorii o donajlepszych
na dane 7\ potencjalnych potencjalnych
kontaktowe Klientow lientoy
E-maile prowadzg
z powrotemn do Sprzedawcy o
formularza na dane wybieraja dane Kwa1_|ﬁku1e
kontaktowe kontaktowe sig?

t

Poczatek wysyltania
wia domosci 100%

w wielu kanatach
e-maili zaleza

Raporty ||
od bazy danyct

\_ ol R p.

Rysunek 4.2. Przykfadowa mapa z obszaru e-mail marketingu

Tak

N\

Odsprzedaz danych
kontaktowych
nizszej kategorii

Wysytka
i zawartosé

Nie wystarczy okresli¢, czy obecne dziatania w programie e-mailowym
sg skuteczne. Musisz tez ustali¢, czy opracowale$ wlasciwg kampanie e-mail
marketingu. Odpowiedz na to pytanie da Ci dobra aplikacja analityczna, ktéra
dziala na danych z bazy uzywanej do e-mail marketingu i okresla ogélne skutki

kampanii.
0 zym powinna informowac aplikacja analityczna?

Dobra aplikacja do analizy e-mail marketingu nie musi by¢ droga. Wystarczy,
jesli system bedzie mial pie¢ kluczowych funkcji.

Tablica informacyjna. Analityczna tablica informacyjna, taka jak ekran

z aplikacji Google Analytics widoczny na rysunku 4.3, pozwala zobaczy¢ wyniki
kampanii w postaci zbioru danych kluczowych dla firmy. Wigkszo$¢ pakietéw
analitycznych umozliwia dostosowanie tablicy informacyjnej do wlasnych potrzeb.
Pozwala to umiesci¢ najwazniejsze dane na gtéwnym ekranie, dzieki czemu nie
trzeba szukad, wycinac i wklejac raportow.
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Rysunek 4.3. Tablica informacyjna w aplikacji Google Analytics

,Lejek” (ang. funnel). Niezaleznie od rodzaju dzialalnoci, jakg prowadzisz,
bedziesz chcial, aby znaczna liczba 0s6b odwiedzajacych witryne stala sie
potencjalnymi klientami, ktérzy z kolei stang sie rzeczywistymi klientami i zaczna
kupowad wiecej produktéw Twojej firmy lub beda robi¢ to czesciej. Dobra
aplikacja analityczna udostepnia informacje o ,lejku” i pokazuje, jaki procent
odwiedzajacych doszedt do kazdego etapu.

Geolokalizacja. Wiedza o tym, skad pochodza uzytkownicy witryny (wazna jest
lokalizacja i strefa czasowa), jest niezwykle istotna w analizach. Produkty lub
ustugi czesto sg bardziej atrakcyjne, jesli reklamujesz je w czasie, kiedy potencjalny
lub obecny klient akurat mysli o danej rzeczy. Na przykiad platki $niadaniowe
mozna reklamowac wtedy, kiedy ludzie s gtodni. W Stanach Zjednoczonych
oznacza to inng godzine dla mieszkancé6w wschodniego i zachodniego wybrzeza.
Wazna jest tez og6lna atrakcyjno$¢ przekazu. Na przyklad do mieszkancow stanéw
potudniowych i zachodnich moga przemawia¢ inne stowa w tekscie reklamy.

Popularno$é witryny. Aplikacja analityczna poinformuje Ci¢ o wielkosci ruchu
w witrynie. Dowiesz si¢, ile 0s6b ja obejrzato, jakimi $ciezkami podazali internauci
w trakcie odwiedzin, ile stron zobaczyli przed wyjsciem z serwisu, przez ktére
strony wchodzili i z ktérych opuszczali witryne.

Liczba wizyt przed zakupem i marketing w wyszukiwarkach (SEM). Obecnie
aplikacje analityczne czesto informujg nie tylko o tym, jak odwiedzajacy korzystali
z witryny, ale tez jakich stéw kluczowych uzyli, aby do niej dotrzed, i jakie
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wyrazenia wpisywali w wewnetrznej wyszukiwarce przy nawigowaniu po serwisie
(sa to kwestie zwigzane z marketingiem w wyszukiwarkach, nazywanym czasem
pozycjonowaniem). Jest to jeden z najwazniejszych raportdw, ktére mozesz
wykorzystac przy podnoszeniu poziomu kampanii e-mailowe;j.

Te kluczowe elementy pomogg Ci zagwarantowadl, ze program e-mail
marketingu jest nakierowany na osiagganie pozadanych celéw biznesowych.
Wiedza o tym, kto odwiedza witryne, umozliwi Ci dopasowanie czasu i czestotliwosci
dostarczania e-maili. Poznanie stéw, ktére uzytkownicy wpisujg lub klikaja, aby
dotrze¢ do serwisu, pozwoli Ci doda¢ do tekstu adekwatne wyrazenia, co zwigkszy
liczbe kliknigé. Ponadto zrozumienie, jak i gdzie uzytkownicy poruszajg sie
w witrynie, zagwarantuje, ze bedziesz mogl zwiekszy¢ liczbe konwersji oraz
przeprowadzi¢ kampanie e-mailowe, dzigki ktérym sklonisz odbiorcéw do szybszego
poruszania sie w ,,lejku” sprzedazowym lub wydawania wiekszych ilosci pieniedzy.

Wybieranie aplikacji analitycznej

Dla wielu os6b, ktére rozpoczynajg przygode z e-mail marketingiem, proces
wybierania aplikacji analitycznej szybko moze stac si¢ skomplikowany i kosztowny.
Czesto prowadzi to do réznych pytan: ,,Czy w ogéle potrzebuje aplikacji
analitycznej?” i ,Dlaczego musz¢ jg wybrad, zanim uruchomie e-mail marketing?”.
Autorzy tej ksiazki odpowiadaja na pierwsze z tych pytan glosnym ,tak!”.
Potrzebujesz aplikacji analitycznej, zanim uruchomisz e-mail marketing. To narzedzie
pomoze Ci oceni¢ skuteczno$¢ obecnych rozwiazan i zwiekszy¢ efektywnosé
wszystkich dziatan zwigzanych z e-mailami — od wybierania list z adresami
do wypozyczenia po prace nad zwickszaniem skuteczno$ci stron wejsciowych
i prowadzeniem dialogu. Poczatkowe analizy nie muszg by¢ trudne ani kosztowne.
Przedstawiona wczesniej aplikacja Google Analytics to doskonate bezplatne
narzedzie, od ktérego mozesz zaczad.

Studium przypadku — firma BuildDirect zwiekszyta sprzedaz 0 50%
dzieki aplikacji Google Analytics (zrodto: Google Business)

BuildDirect to ogdlnoswiatowa internetowa hurtownia materiatéw budowlanych i wyspecjalizowany
sklep detaliczny. Firma zostata zatozona w 1999 roku, ma siedzibe w Vancouver w Kanadzie

i prowadzi interesy w 40 paristwach na 6 kontynentach. Ma w ofercie produkty podtogowe,
dachowe, siding, elementy dekoracyjne i blaty. Kontenery z duzymi zamdwieniami trafiaja do
portéw morskich i magazyndw ladowych, a palety z mniejsza iloscig produktéw sa wysytane
pod dowolny kod pocztowy w Ameryce Pétnocnej. W 2004 roku magazyn Profit uznat firme
BuildDirect za druga najszyhciej rozwijajaca sie organizacje w Kanadzie.



BuildDirect to w petni wirtualna firma, co pozwala jej zmniejszy¢ koszty dziatalnosci. Sukces tej
organizacji w duzym stopniu wynika ze sprawnego wykorzystania marketingu i reklamy
w internedie.

Wyzwanie

Choc firma szybko sie rozwijata, zarzad chciat zwiekszy¢ zwrot z wydatkéw w internecie. Jest to
zrozumiate, poniewaz budzet na marketing w pierwszym roku dziatalnosci firmy wynosit milion
dolaréw na kwartat.

Firma BuildDirect stosowata rézne kanaty marketingowe — marketing w wyszukiwarkach,
e-newslettery i rejestrowanie sie klientéw w witrynie. Wyzwanie polegato na tym, aby poprawic
skutecznos¢ tych dziatan przez lepsze Sledzenie, ktdre techniki dziataja, a ktdre sie nie sprawdzaja.

W 2004 roku firma BuildDirect postanowita zastapic uzywany pakiet analityczny aplikacja Google
Analytics. W przeciagu kilku miesiecy Dan Brodie, dyrektor operacyjny, zauwazyt, ze e-mail marketing
nie prowadzi do zadowalajacej liczby konwersji. Firma nie osiggata tez zadowalajacego zwrotu
zinwestycji w wyszukiwarki trzeciej warstwy, ktore generowaty ruch zapewniajacy niewiele konwersji.

Wyniki

+Analiza danych internetowych jest kluczowa dla kazdej firmy internetowej i pozwolita nam
zZnacznie usprawnic dziatalnos¢” — mowi Brodie. Przy uzyciu aplikacji Google Analytics Brodie
magt zobaczy¢, ktdre reklamy byty skuteczne i w jakim stopniu newslettery oraz witryna
wspomagaty sprzedaz. ,Sprzedaz w internecie wzrosta 0 50%, a wszystko to bez odebrania
chocby jednego telefonu. Jest to ukoronowanie ciagtych testow rynku i projektu witryny
prowadzonych przez BuildDirect oraz dowdd na to, jak praktyczne informacje udostepnia
aplikacja Google Analytics”.

Brodie dodaje: ,Dzieki aplikacji Google Analytics dowiedzielismy sie, ze wiele wyszukiwarek
nie przyciagato pozadanego ruchu. Wigksza lizba uzytkownikéw jest korzystna, ale musielismy
skoncentrowac sie na konwersjach i ruchu, ktéry generuje sprzedaz”.

Lepsze wyniki dzieki reklamie w wyszukiwarkach

Firma BuildDirect skoncentrowata wydatki na reklame w gtdwnych wyszukiwarkach, co natychmiast
zaowocowato wzrostem liczby konwersji 0 37% i to mimo ograniczenia budzetu na marketing
w wyszukiwarkach o 33%. Firma od tego czasu zwiekszyta nakfady na reklame w Zrédtach
zapewniajacych wiele konwersji i wcigz utrzymuje bardzo wysoki wspétczynnik w tym obszarze.

Skuteczniejsze kampanie reklamowe z wykorzystaniem poczty elektronicznej

Obok ulepszenia reklam w wyszukiwarkach firma BuildDirect zdotata oceni¢ skutecznos¢
kampanii e-mailowych nakierowanych na generowanie ruchu w witrynie. Choc organizacja
zakupita listy z adresami 0s6b o , potwierdzonym zainteresowaniu” renowacjg domu i wysytata
jednorazowo od 600 000 do 800 000 wiadomosci, zwrot zinwestydji byt niezadowalajacy z uwagi
na niski wspétczynnik konwersji. Po zastosowaniu aplikacji Google Analytics do sledzenia kampanii
firma BuildDirect podwoita wspétczynnik konwersji w e-mail marketingu. , Kiedy zaczelismy
uzywac dostepnych w Google Analytics narzedzi do analizy zachowan poszczegélnych segmentow,
aby okresli¢ cechy demograficzne klientéw, moglismy zaprojektowac materiaty dostosowane
do odbiorcow” — méwi Brodie.
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Zwiekszenie zaangazowania klientow

Przy uzyciu raportow na temat optymalizacji marketingu firma BuildDirect wykryta, ze sprzedaz
prébek jest doskonatym sposobem na sprzedanie wiekszej ilosci towaru. ,0soby, ktére kupity
prébke, z prawdopodobieristwem wynoszacym 60% ponownie odwiedza witryne w przeciggu
nastepnych 30 dni i ztozg wiasciwe zaméwienie” — méwi Brodie. Oprécz dopasowywania
wiadomosci do poszczegdInych segment6w klientow firma BuildDirect, aby doskonali¢ dziatania
marketingowe, uzywa mechanizmu do obstugi testéw A/B w aplikaji Google Analytics. ,W kazdym
newsletterze sprawdzamy rozne wersje materiatow i Sledzimy wyniki za pomoca aplikacji
Google Analytics. Dzieki temu znamy wspétczynniki otwar¢, klikniec i konwersji wszystkich
wyprobowanych reklam”.

Ulepszony projekt witryny

Ponadto firma BuildDirect zdotata zoptymalizowac projekt witryny na podstawie danych

z raportéw z aplikacji Google Analytics. ,Przy uzyciu naktadki na strone i raportu na temat
»lejka« odkrylismy, ze w trzyetapowym procesie przechodzenia od koszyka do potwierdzenia
ptatnosci tracimy niemal potowe klientéw” — méwi Brodie. ,SkrdcilisSmy ten proces do jednego
kroku. Przez uproszczenie go do jednej strony zwigkszylismy liczbe zakupéw prébek o 100%

i oczekujemy, ze przefozy sie to na znaczny wzrost dochoddw w najblizszych kilku miesigcach”.
Firma BuildDirect nadal ma zamiar testowac i $ledzi¢ programy marketingu internetowego
poprzez analize danych internetowych.

+Lanim zaczelismy uzywac Google Analytics, Srodki na marketing wydawalismy w chaotyczny
sposob. Teraz wiemy, jaki zwrot przynosi kampania i jak dobrze dziata” — méwi Brodie.
+Aplikacja Google Analytics wywarta bardzo pozytywny wptyw na nasza firme”.

Wskazniki wydajnosci opisaliémy juz w poprzednim rozdziale, jednak sa one
tak wazne, Ze warto wspomnie¢ o nich jeszcze raz. Po skonfigurowaniu aplikacji
analitycznej bedziesz w pelni gotowy do podjecia prac nad e-mail marketingiem.
Uzyskasz catosciowy wglad w to, do kogo trafiag e-maile i jak warto$ciowe sg
te osoby dla firmy, poznasz najskuteczniejsze rodzaje programéw budowania
zaangazowania oraz wyrazenia, ktorych warto uzy¢, aby dobrze rozpoczaé
program. Dowiesz sie takze, jak skuteczne sg techniki, ktérych uzywasz,

w sktanianiu odbiorcéw do zakupu lub innych konwersji.

Gratulujemy przygotowania doskonatego i dobrze przemys$lanego programu.

Jeste$ gotdw do tego, aby wcisnaé przycisk Wysl7j i zaczal obserwowad wyniki.

Co zrobic, jesli wystapia problemy?

Ups! Czy naprawdg uruchomites juz swoja pierwsza kampanie, cho¢ doszedtes
dopiero do rozdziatu 4. ksigzki? Mamy nadzieje, ze nie. Dlaczego? Poniewaz
nie zdazyliSmy jeszcze podzieli¢ sie z Toba wiedzg na temat najwazniejszych
elementéw kampanii e-mailowych — informacjami o tym, co robi¢, kiedy
wystgpig problemy.



Nowicjusze w §wiecie e-maili czasem uwazaja, ze moga stac sie skutecznymi
specjalistami od e-mail marketingu bez popelniania bledéw. To nieprawda.
Zapytaj kogokolwiek, kto prowadzil kampani¢ e-mailowa, o to, co moze si¢ nie
powiesé. Otrzymasz w odpowiedzi dluga liste probleméw, ktdre moga si¢ pojawic
(i rzeczywiscie si¢ przytrafiaja).

Rzeczy, ktére mogg sie nie powie$¢ przy rozsytaniu e-maili, to zar6wno
drobne pomylki, jak i powazne bledy mogace doprowadzi¢ do probleméw
z prawem. Nie powiniene$§ zamartwiac sie o to, kiedy popelnisz biad. Lepiej mie¢
pewnos¢, ze poradzisz sobie z problemami, jesli si¢ pojawia.

PrzyjrzeliSmy si¢ wszystkim wysylanym do nas przez lata historiom
o ,e-mailowych wpadkach”. Chcemy podzieli¢ si¢ z Toba ponizszym tekstem
Chada White’a z blogu Email Experience Council i komentarzem do tego wpisu.

Z archiwum wpadek (zrédto: Email Experience Council)

W jednym z biuletynéw organizacji Email Experience Council Jeanniey przyznata, ze nie jest
ekspertem od etapu wdrazania: ,Jestem znana z wysytania e-maili z literéwkami, niedziatajacymi
odnosnikami, $ciezkami do rysunkéw dostepnych tylko na moim komputerze, mylenia segmentéw

i tak dalej”. Jeanniey podzielita sie swymi ulubionymi wpadkami i stwierdzita, ze bardzo wiele
nauczyta sie na wszystkich popetnionych btedach. Nastepnie zapytata, czy czytelnicy nie chca
opowiedzie¢ whasnej ,historii o katastrofie e-mailowe]”. Wiele odwaznych 0séb zdecydowato
sie opisa¢ swoje doswiadczenia.

Dodam jeszcze moje dwa grosze — trudno jest unikna¢ btedow w e-mailach, a wynika to
ze ztozonosci tego medium i liczby wysytanych wiadomosci. Wszystko, co mozesz zrobi,
to dotozy¢ wszelkich staran i uczy¢ sie na btedach — swoich i cudzych.

Nie przeciagajmy tego wstepu — oto wpadki, ktdrymi podzielili sie z nami subskrybenci.
— Chad White, redaktor goscinny

*¥%

L pewnoscig nie tylko ty popetniasz btedy! Mam cate archiwum lapsuséw, jednak opisze tylko
mojg ulubiong wpadke. Dodawatam tradycyjny adres pocztowy i odpowiednie dane kontaktowe
do stopki wiadomosci w kampanii B2B. Numer telefonu, ktdry wpisywatam, byt zapisany w formie
liter. Zamieniatam litery na cyfry, patrzac na telefon, ale uzywatam klawiatury komputera,
zapomniatam jednak, ze uktad klawiszy w obu przypadkach jest inny, i przypadkowo zmienitam
numer. Wfasciwy numer zapewniat potaczenie z pracownikiem pomocy technicznej, natomiast
btedny taczyt z sekstelefonem. Tylko kilka 0sob zgtosito, ze zadzwonito pod ten numer. Wydaje
mi sig, ze jedng z nich byt dyrektor generalny.

Oczywiscie wyciggnetam z tego nauke i teraz wiasnorecznie wybieram wszystkie numery
telefoniczne, ktére wysytam! (Dowiedziatam sig tez, ze numery sekstelefonu nie zaczynaja sie
tylko od cyfr 900!)".

— Amy Gabriel
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Co wiec zrobig, jesli i Tobie przytrafi sie wpadka?

Jak wida¢, bledy w wielu postaciach i r6znej wagi przytrafiaja sie kazdemu,
kto prowadzi kampanie e-mail marketingu. Najwazniejsze jest, aby wiedzie¢,
co zrobié, kiedy wystapi problem. Podobnie jak przy wielu innych klopotach
podstawowa regula jest, aby nie panikowa¢. Bledy sie zdarzaja, dlatego lepiej
oceni¢ sytuacj¢ i ustali¢ skutki pomylki oraz dalsze dziatania. Aby poméc Ci
przygotowac sie na kroki, ktére nalezy podja¢ w obliczu bledu w e-mail
marketingu, przeprowadzimy Cie przez proces rozwigzywania rzeczywistego
problemu.

Ta historia jest prawdziwa. Zmieniliémy nazwiska, aby chroni¢ prywatnos¢
niewinnych oséb.

Wprowadzenie

Firma prowadzita kampanie e-mailowg od lat. Byl to do§¢ prosty program.
Uzytkownik prosit o dodatkowe informacje o produkcie i podawal dane
kontaktowe (w tym adres e-mail), a firma w przeciggu siedmiu dni wysytata

spersonalizowany e-mail z imieniem oraz nazwiskiem potencjalnego klienta.

Biad

Nowa osoba zajmujgca sie programem po stronie ustugodawcy posortowata plik
wedlug jednej z kolumn przed wezytaniem go do systemu. Przypadkowo pomineta
przy tym sortowanie kolumn z imieniem i nazwiskiem. Spowodowalo to, ze do
odbiorcéw trafily e-maile z cudzym nazwiskiem w tekscie. Subskrybent po otwarciu
wiadomosci z tematem ,,Ciag dalszy specjalnie dla Ciebie” znajdowal nazwisko
innej osoby.

Telefon od klienta

Do centrum obstugi klienta zadzwonit telefon z pytaniem o e-mail. Firma natychmiast
zadzwonila do ustugodawcy, aby okresli¢ zasieg problemu.

Reakdja

Reakcja ustugodawcy obejmowata ponizsze kroki (zachecamy Cie do nasladowania

tego podejscia):

1.  Pros$ba o podanie szczeg6léw i wyslanie kopii e-maila. Czgsto wykrycie
zrodta btedu wymaga dostepu do informacji nagtéwkowych, potrzebnych
do zrozumienia lub rozwiazania problemu. Te informacje sg niedostepne,
jesli wiadomo$¢ zostanie przekazana dalej. Rysunek 4.4 przedstawia
przyktadowe informacje nagtéwkowe.
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List-Unsubscribe:
From:
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<mailto:rm-0bvfu18b24k2xvaxsef1fadujid3ud@e.sears.com>

"Sears" <sears@e.sears.com> { Add Mobile Alert
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ahoo! D

empg5@yahoa.com

Qnline Only Sunday Night Specials: 6pm - 6am

1.0

"Sears" <support-bvfu018b24k2xvaxsefifadujld4ud@e.sears.com>
multipart/alternative; boundary="=bvfu018b24k2xvaxscf1faduji43ud”

12433

com. Learn more

Rysunek 4.4. Petne informacje nagtdwkowe

2.  Okreslanie skutkéw btedu na podstawie raportéw na temat e-maili.

W omawianym przypadku okazalo sie, ze e-maile otrzymane przez odbiorcéw

byly prawidlowe i zostaly wystane z systemu dostawcy ESP. Pod wzgledem

technicznym wiadomo$¢ byla poprawna, btedne byty tylko nazwiska.

Szybkie sprawdzenie bazy danych z e-mailami pozwolito wykry¢ btad

w formatowaniu kolumn. Nastepny etap polegal na sprawdzeniu raportéw

w celu ustalenia, ile 0s6b zdazyto juz otworzy¢ wiadomoéé. Bylo to 40%

subskrybentéw. W normalnych warunkach wsp6tczynnik otwaré na

poziomie 40% to doskonala wiadomo$¢ dla firmy. Jednak tym razem

oznaczalo to, ze 40% os6b z listy zobaczylo bledne dane, co mogto

doprowadzi¢ do utraty zaufania do firmy.

3.  Rekomendowanie odpowiedzi. Po popelnieniu btedu w e-mail

marketingu firma powinna wysta¢ informacje do poszkodowanych, aby

zmniejszy¢ negatywne skutki pomytki. Brak reakcji czesto powoduje liczne

ataki na blogach. W tym przypadku wiedza o tym, ze problem dotknat 40%

0s6b, byta bardzo wazna. Na tej podstawie ustugodawca zalecil, aby nie wysyta¢

e-maila do wszystkich, a tylko do tych oséb, ktére otwarly feralne e-maile.

Odpowiedzig rekomendowana firmie byla wiadomos¢ z tematem

nawigzujacym do ostatnio otrzymanego e-maila, ktéra mial zapobiec panice.

4.  Obserwowanie wspélczynnika odpowiedzi na e-mail i danych

analitycznych. Sposrdd oséb, ktére otrzymaly i przeczytaly e-mail z btednymi

danymi, tylko 25% otworzylo nastepna wiadomos¢. Ciekawe jest jednak to,
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ze jedna czwarta z tych oséb kupita produkt firmy. Skutecznosé tego
program okazala si¢ por6wnywalna z efektywnoscia standardowych
kampanii. W tym przypadku kryzys zostal zazegnany!

Cho¢ ta historia zakoficzyla sie szczesliwie, powiniene$ wyciagnad z niej
wazne wnioski. Nie tylko potrzebne jest realistyczne i metodyczne podejécie
do rozwigzywania problemdw z e-mailami, ale ponadto nalezy przed wystaniem
wiadomosci mie¢ pod rekg wszystkie narzedzia, aby przygotowa¢ si¢ na ewentualne
klopoty. Wtasciwa strategia e-mailowa, dobra aplikacja analityczna i solidny
budzet czesto przynosza wigcej korzy$ci niz samo napisanie kilku wiadomo$ci.

Budzet po raz wtory

Teraz, kiedy poznales juz gtéwne elementy potrzebne do uruchomienia programu,
wybrates dostawce ESP i narzedzia, uporzadkowale§ dziatania analityczne oraz
wiesz, co robi¢, kiedy pojawig sie problemy, mozesz wysta¢ wiadomosci, prawda?
Nie tak szybko. Przed uruchomieniem programu powiniene$ zatrzymac si¢ i jeszcze
raz zastanowi¢ nad budzetem. Czy na pewno masz wystarczajace Srodki?

Teraz jest dobry czas na to, aby zajrze¢ do budzetowej listy kontrolne;j
i upewnic sie, ze uwzglednite$ wszystkie wydatki.

Zapisz t0: Niezaleinie od wysokosci budzetu na e-mail marketing wielu marketingowcéw uwaza, ze nie
ma wystarczajacych srodkéw na wzbogacenie programu, przyciagniecie nowych subskrybentow i zastapienie
odbiorcow utraconych w poprzednim roku. Liczne osoby staraja sie pozyska¢ dodatkowe fundusze na wymiane
adresow i likwidacje strat.

W poprzednim rozdziale podali§my przeci¢tny koszt wystania e-maila
i zaleciliémy tworzenie budzetu na podstawie dlugosci listy i liczby pracownikéw
potrzebnych do realizacji planowanych programéw. Sa to wazne czynniki, ale nie
obejmuja pewnych bardziej doraznych wydatkéw, o ktdrych mogtes zapomnied.
Moze to prowadzi¢ do pdézniejszych probleméw. Ponizsza lista kontrolna pomoze
Ci si¢ upewnid, ze uwzgledniles wszystkie koszty.

Koszty wymiany adreséw. Wedlug agencji Forrester kazdego roku 30% adreséw
e-mail ,,degeneruje si¢” z powodu zwrotdéw, zmiany adresu przez klienta, podjecia
przez niego nowej pracy lub rezygnadji z subskrypcji. Upewnij sig, ze masz w budzecie
$rodki na coroczng wymiane 50% adreséw z listy (trzeba uwzgledni¢ tez
zablokowanych nowych subskrybentéw i osoby, ktére nie odpowiadaja na e-maile).

Przygotowanie projektu. Niezaleznie od tego, kim jestes i jak duze masz zasoby,
w pewnym momencie bedziesz musial ponie$¢ koszty przygotowania projektu
przez firme zewnetrzna. Obowiazkowe oplaty za poprawki projektu przez firme



wypozyczajaca liste, projekt ,na wczoraj”, ktérego nie da sie przygotowad
samodzielnie, lub specjalne naktady na projekt w programie partnerskim
— wszystkie te czynniki mogg Cig narazi¢ na koszty. Cho¢ nie sg to pozycje
budzetowe, nalezy o nich pamietac.

Testy. Zwykle drugim najwiekszym obszarem pomijanym w budzecie sa testy.
Nie zrozumiesz, jak bardzo sa one potrzebne, dopoéki nie uruchomisz kampanii,
ktéra zakoficzy sie niepowodzeniem. Choc testy wewnetrzne to §wietne rozwigzanie,
pamietaj o zarezerwowaniu kilkunastu tysiecy ztotych na optymalizacje stron
wejsciowych, przygotowanie mapy termicznej lub sprawdzenie zrédta wypozyczanych

adreséw w celu przetestowania réznych teorii.

Obstuga danych. Niezaleznie od wybranego dostawcy ESP i aplikacji analitycznej,
ktérej uzywasz, raz na kwartal, a przynajmniej raz na pét roku musisz wytoczy¢
»ciezky artylerie”, aby wykry¢ trendy w danych. Cho¢ zespét wewnetrzny
prawdopodobnie potrafi sobie z tym poradzi¢, moze si¢ okazal, ze bedziesz musial
czekaé kilka miesiecy na to, az projekt otrzyma wysoki priorytet. W tym czasie
kampania e-mailowa moze ucierpie¢. Postaraj si¢ zostawi¢ kilka tysiecy ztotych
miesiecznie na obstuge danych.

Wolne $rodki. Nie jest to najlepsza nazwa dla tej kategorii. Nasze mamy
potrafily ujac to najlepiej: , Trzymaj pod materacem troche pieniedzy na czarna
godzine”. Kazdego roku pojawia sic nowa, modna technologia zwigzana z pocztg
elektroniczna, a Twoja firma lub wybrany ustugodawca moga jej nie obstugiwa¢
albo nie wierzy¢ w jej przydatnosé. W 2008 roku taka nowinkg byly kampanie
e-mailowe w sieciach spoteczno$ciowych, ktére opisujemy w rozdziale 8. Zawsze
warto mie¢ kilka tysiecy ztotych odlozonych na czarng godzing, ktére pozwola Ci
spaé spokojnie.

Aby mie¢ pewno$¢, ze budzet pozwoli Ci na rozwoj, koniecznie skoncentruj
sie na zbieraniu do§wiadczen i stopniowym osigganiu coraz wickszych sukceséw.
Brawa dla Ciebie, jesli wyjale$ zakre$lacz w trakcie lektury tego rozdziatu. Choé
liczne z opisanych zalecefi wygladaja na drobiazgi, w przyszlo$ci przyniosa duze
korzysci.

Baza danych w e-mail marketingu i pozniejsze dziatania wielokanatowe

W duzej czgdci tego rozdziatu koncentrowali$my si¢ na tym, czego potrzebujesz,
aby zapewni¢ sukces e-mail marketingu i zosta¢ firmowa gwiazdg. Od analiz,
przez naprawianie btedéw, po uwzglednianie w budzecie nieprzewidzianych
wydatkéw — omawialiSmy gléwnie zadania pomocnicze wobec samego e-mail
marketingu. Pamigtaj jednak, ze e-mail jest podstawg dla innych kanaléw
marketingowych. W pewnym momencie odbiorcy natrafig na wiadomos¢ od
Twojej firmy, cho¢ nigdy nie wysylali do niej e-maili. To zjawisko nie jest niczym
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nowym w marketingu, cho¢ czesto traktuje sie je jak co$ niezwyklego. Jest to tak
zwany marketing wielokanatowy. Przy stosowaniu e-maili powinienes zacza¢
myS$leé¢ o marketingu wielokanalowym juz przy wybieraniu aplikacji analitycznej
i planowaniu budzetu. Jak mozesz si¢ upewnié, ze wyjsciowa struktura bazy
danych uzywanej w e-mail marketingu umozIliwi p6Zniejsze prowadzenie
marketingu wielokanalowego?

Cho¢ istnieje wiele teorii na temat tego, jak odwiedzajacy staja sie klientami
firmy, i liczne reprezentacje graficzne tych pomystéw, my szczegélnie cenimy jeden
diagram. Ilustruje on cztery fazy aktywnosci klientéw i jest widoczny na rysunku 4.5.

Swiadomoéc’>> Zaangaiowani>> Zainteresowan>> Zakup >

Zrédto: Email Experience Council

Rysunek 4.5. Cztery fazy aktywnosci klientow

Nie jest wazne, czy pracujesz dla firmy malej, czy duzej, w branzy B2B,
czy B2C. Nie jest tez istotne, w jakim sektorze dziala ta organizacja. Klienci
zawsze przechodzg przez te cztery fazy, kiedy ustalaja, czy chca zwigzaé sie z dang
firma. Ciekawg rzeczg w kontekscie tych faz jest to, ze poczta elektroniczna moze
odgrywac kluczowa i wyjatkowa role w zaleznosci od tego, jakich innych mediéw
firma uzywa. Marketing wielokanalowy moze zupelnie zmieni¢ skutki programu
e-mail marketingu.

Aby e-mail marketing przynidst najlepsze efekty, musisz si¢ upewni¢, ze
e-maile sg uzywane we wlasciwy sposéb w poszczegélnych fazach cyklu kupowania.
Czesto oznacza to, ze poczta elektroniczna bedzie odgrywaé drugo-, a nawet
trzecioplanowg role w poréwnaniu z innymi mediami. Jednak konkretna rola e-mail
marketingu nie jest tu istotna. Wazne jest, ze podejscie to stuzy do zwickszania
zadowolenia klienta i zwrotu z inwestycji.

Faza 1. Swiadomos¢

Prawda jest taka, ze potencjalni i obecni klienci zwykle nie dowiaduja si¢ o istnieniu

produktu lub ustugi za posrednictwem e-maila. Jedna z dwoch sytuacji moze

sprawid, ze kto§ uSwiadomi sobie, iz potrafisz zaspokoi¢ jego potrzeby:

. Klient natrafi na problem, ktéry musi rozwigza¢ (na przyklad samochéd
nie chce zapali¢).

. Znajomy poinformuje klienta o czyms, co ten musi miec lub zobaczy¢,
poniewaz zmieni to jego zycie (na przyktad grill George’a Foremana).

W kazdym z tych scenariuszy potencjalny klient wchodzi do internetu i szuka
informacji na temat danego produktu lub okreslonej ustugi, albo nawet idzie



do sklepu, w ktérym moze dokona¢ zakupu. Kluczowym medium na tym etapie
zwykle nie jest e-mail. Poczta elektroniczna nie umozliwia bezpo$redniej reakcji.
E-mail marketing w tej fazie wspomaga inne media, takie jak internet, telewizja
i prasa, w popularyzowaniu produktéw i ustug firmy, aby przychodzity klientowi na
mysl jako pierwsze. E-maile pomagaja budowaé marke oferowanych produktéw.

Faza 2. Zaangazowanie

Kiedy ktos jest gotéw na wyprobowanie produktu lub ustugi, ale nie na zakup,
chce zaangazowac sie w kontakt z marka. Umozliwienie sprawdzenia, czy oferta
firmy to ,,co$ dla klienta”, jest niezwykle istotne przy zachecaniu ludzi do zakupu.
W tej fazie e-mail marketing moze by¢ najwazniejszy, ale nie z uwagi na
dostarczanie wiadomosci do skrzynki odbiorczej. Rola e-maili w kontekscie
wielokanalowym polega na wspieraniu zespotéw odpowiedzialnych za witryne

i obstuge klienta, dlatego nalezy poprosi¢ odbiorcéw o pozwolenie na kontynuowanie
dialogu. Funkcja poczty elektronicznej polega na sktonieniu klientéw do wyrazenia
zgody na otrzymywanie dalszych wiadomosci. Takie zezwolenie jest bardzo
cenne dla firmy, poniewaz otwiera droge do bezpo$rednich i nastawionych na
wyniki e-maili. Kluczowa funkcja poczty elektronicznej na tym etapie jest zbieranie
danych i odpowiadanie za pomocg e-maila powitalnego, ktéry wprawi odbiorcéw
w podekscytowanie. Takie wiadomos$ci powinny by¢ proste i angazujace oraz
oferowa¢ co§ warto$ciowego. Ludzie, ktdrzy czytaja taki e-mail, bedg na przyktad
chcieli dowiedzie¢ sie czegos$ wiecej o réznych typach kwiatéw, ktére bedziesz
sprzedawal przy nastepnej specjalnej okazji.

Faza 3. Zainteresowanie

Podczas gdy w dwoch pierwszych fazach e-mail marketing pelni przede wszystkim
funkcje pomocnicza, w trzecim etapie zaczyna odgrywaé bardziej pierwszoplanowa
role. Kiedy klient jest zainteresowany zakupem, nic lepiej nie pomoze mu w podjeciu
decyzji, jak wystany w odpowiednim momencie e-mail. Agencja Forrester donosi,
ze kiedy ludzie dokonujg zakupéw pod wplywem e-mail marketingu, wydajg na
produkty firmy 138% wigcej niz osoby, ktdre do transakgji zostaly zachecone
innymi kanatami.

W tej fazie e-mail marketing zwicksza sprzedaz. W niedawnych badaniach
przeprowadzonych przez agencje Ipsos ustalono, ze konsumenci czesciej korzystajg
z oferty z e-maili, je$li wiadomos$¢ pochodzi od znanej i wiarygodnej firmy, od ktérej
odbiorca kupil co§ w przesztosci. Te kwestie sa kluczowe w fazie zainteresowania
produktem. Wiadomo$¢ najlepiej jest przestaé weedy, kiedy odbiorca zastanawia
sie nad zakupem. Poniewaz nie mozna dokladnie przewidzieé, kiedy to bedzie,
mozliwos$¢ cigglego przesyltania wartosciowych informacji sprawia, ze e-mail to
idealny kanal na tym etapie.
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Faza 4. Zakup

Swietnie! Udalo sie co§ sprzeda¢! Teraz trzeba wykorzysta¢ e-mail marketing

do sprawienia, ze podekscytowanie z zakupu doprowadzi do pozytywnych
do$wiadczen. Wiadomosci tego rodzaju, nazywane czasem wiadomosciami
wiqzanymi % transakcjami, maja powickszaé warto$¢ wlasnie dokonanego zakupu
i sprawiad, ze klient bedzie z niego zadowolony. Pamietaj jednak, ze e-mail
marketing nie dziala sam w tej fazie cyklu zycia klienta. Wielokanalowa aktywno$¢
ze strony sprzedawcow i marketing szeptany takze odgrywaja wazng role!

Prawda jest taka, ze bez klientéw bylibySmy nikim. A e-maile na tym etapie
cyklu Zycia klienta sg kluczowe. Prosby o informacje zwrotne w kwestionariuszach
i ankietach oraz umozliwienie lfatwego poinformowania znajomych o milosci
do produktu lub ustugi sprawiaja, ze takie wiadomosci to nieocenione narzedzie
do zwigkszania liczby przyszlych sprzedazy i zyciowej wartosci klienta.

Optymalne wykorzystanie e-maili w sSrodowisku wielokanatowym

E-maile wysylane w r6znych fazach cyklu zycia klienta oddzialywaja na kontakty
klienta z innymi ,mediami, a media te wplywaja na odbiér e-maili. Im wigcej
srodkéw masowego przekazu wykorzystasz, tym wigkszy bedzie odzew.

Rysunek 4.6 przedstawia wykres opracowany przez Email Experience Council.
Diagram ten pokazuje, jak wykorzysta¢ e-maile w kontekscie najmocniejszych medi6w.

o
Wychodzenie poza ﬁwiaféyfrowy (np. integracja
z materialami drukowanymi, skanowanie
i odpowieds, wiadomoici w kioskach, widgety)

marki

Wplyw

Zwiekszanie liczby puﬁi:téw
stycznosci (np. sieci spotecznosciowe,
aplikacje pocztowe, kanaly R55)

Tworzenie punkléw's'tycznos'ci
typu .push and pull”
(np. urzadzenia przenosne i SM5-y)

Wplyw wiadomodci

Czytanie e-maili
przy komputerze

Swiadomoéd
istnienia marki

Jeden punkt stycznosci ===-=======ssmmsmcmnmannannaaan- 3 Wiele punktéw stycznosci

Liczba sposobdw wysylania e-maili

Rysunek 4.6. E-mail marketing w srodowisku wielokanatowym

Jakie ma to znaczenie przy budowaniu poczatkowej e-mailowej bazy danych?

Teraz, kiedy jeste$ juz ekspertem od teorii e-mail marketingu w kontekscie
wielokanalowym (jeszcze wiecej na ten temat dowiesz sie z nastepnego rozdziatu),
musisz zastosowaé nowa wiedze przy budowaniu bazy danych na potrzeby e-mail
marketingu.



Wielu nawet najlepszych specjalistéw od e-mail marketingu ogranicza
swoje mozliwo$ci w zakresie integracji bazy danych (przypomina to sytuacje
z niewykorzystywaniem okazji ze wzgledu na za niski budzet). Sprawienie, ze
baza danych na potrzeby e-mail marketingu bedzie mogta obstugiwac sygnaty
z marketingu wielokanalowego (na przyklad przez zapisanie w rekordzie, ze dana
osoba sze$ciokrotnie dzwonita do centrum obstugi klienta), nie musi by¢ kosztowne
ani czasochtonne. Trzeba tylko zrobi¢ to na poczatku.

Program e-mailowy firmy Overnight Shipping

Te historie przytaczamy, aby zilustrowac wptyw optymalnego wykorzystania wielu kanatéw

i poczty elektronicznej.

Kiedy odwiedzisz witryne firmy Overnight Shipping i zechcesz ztozy¢ zaméwienie, wywotasz

szereg bardzo ztozonych dziatan w wielu kanafach.

Sa to miedzy innymi ponizsze operacje (podane tu w przypadkowej kolejnosci):

e  (enerowanie w czasie rzeczywistym zapytania do bazy danych, aby ustali¢, czy korzystates
juz z ustug firmy.

e  Sprawdzanie, czy adres e-mail lub IP, ktérego uzywasz, naleza do duzego lub docelowego
klienta (jesli tak jest, otrzymasz specjalng oferte).

o  Przedstawianie specjalnej oferty zwiazanej z typem karty kredytowej, ktdrej chcesz uzy¢
(odbywa sie to na podstawie nastepnych analiz prowadzonych w czasie rzeczywistym
i wspdtpracy z firmami obstugujacymi karty kredytowe).

o Wysytanie e-maila pod Twdj adres, co pozwala oszacowac, jak bedziesz reagowat na oferty
W przysztosci.

o Wysytanie e-maila do przedstawiciela handlowego, jesli reprezentujesz duzego lub waznego
potencjalnego klienta.

e Dodawanie i usuwanie baneréw w witrynie w zaleznosci od tego, czy cos kupites.

e Inne dziatania.

Wierz lub nie, ale wszystkie te wielokanatowe dziafania sq realizowane w czasie rzeczywistym

i wymagaja bardzo niewielkiej interwengji cztowieka. Jest to wynik dobrze przemyslanej
strategii oraz bardzo solidnego i wydajnego zestawu komunikujacych sie ze sobg baz danych.

Twoje poczynania w ramach e-mail marketingu moga by¢ rownie rozbudowane i skuteczne,
jesli odpowiednio wezesnie je zaplanujesz.

Koniecznie powiniene$ zadba¢ o to, aby do bazy danych uzywanej w e-mail
marketingu mozna byto dodawac nowe pola i je modyfikowa¢. Wielokrotnie
przekonaliSmy sie na wlasnej skérze, jak jest to wazne. Powiniene$ tez upewnic sie,
ze baza danych i (lub) ustugodawca maja solidng obstuge FTP, a takze udostepniajg
interfejs API. Duze firmy czesto nie moga sobie pozwoli¢ na przechowywanie
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wszystkich danych na temat klientéw za zapora, dlatego musza uzywaé bezpiecznych
interfejséw API, aby przesyla¢ w czasie rzeczywistym dane z wielu kanaléw,
potrzebne do okre$lenia nastepnych krokéw w programie e-mailowym.

Przemyslenie odpowiednich kwestii na tym etapie zaoszczedzi Ci w przyszlosci
czasu i pieniedzy.

Piec sposobow na doprowadzenie do katastrofy
(jesli nie zachowasz ostroznosci)

Wigkszo$¢ tego rozdziatu poswiecilismy na oméwienie dopracowywania szczegdtow

przed uruchomieniem e-mail marketingu. Cho¢ niektére z przedstawionych zalecent

moga si¢ wydawa¢ przesadzone, zapewnia Ci uzyskanie optymalnych wynikéw juz
od poczatku programu.

Zanim przejdziesz do elementéw taktycznych, czyli tworzenia strategii
oraz planowania zawartosci i sposobu wysytania wiadomosci, chcemy pokrétce
przypomnie¢ pie¢ najwazniejszych czynnikéw, ktdre — jesli nie zachowasz
ostrozno$ci — moga sprawi¢, ze Twoja ciezka praca zakoniczy sie katastrofa:

. Za niski budzet. Mozesz osiggac najlepsze wyniki w e-mail marketingu,
ale nie méc rozwingé programu z powodu braku $srodkéw. Co jeszcze gorsze,
mozesz popas¢ w prawdziwe klopoty w kampanii e-mailowej (na przyktad
problemy z dostarczaniem lub danymi) i nie méc ich rozwiazaé bez budzetu
na sfinansowanie potrzebnych prac.

Zapisz t0: Praktyczna requta, ktéra polecamy, to obliczenie budzetu na e-mail marketing i dodanie do
niego 30% na niespodziewane wydatki.

. Brak projektu bazy danych na potrzeby e-mail marketingu. Cho¢ wielu
dostawcéw ESP i technologii bedzie twierdzi¢, ze udostepnia ,,standardows”
lub ,,odpowiednia” baze danych, nie wierz im. Nie ufaj tez zespolowi do
spraw technologii, kiedy stwierdzi, ze uwzglednil wszystkie potrzeby
z zakresu danych. Upewnij sig, ze baza danych obstuguje wszystkie punkty
wejécia i wyjscia, umozliwiajace klientom wymiang informacji z firma.
Sprawdz tez, czy mozna tatwo wykorzystac te dane we wszystkich innych
bazach uzywanych przez firme.

Zapisz t0: Baza danych na potrzeby e-mail marketingu powinna umozliwia zdefiniowanie klucza
gtdwnego oraz obstugiwac interfejsy APl i zautomatyzowane konta FTP, a funkgje te nie powinny by¢ ptatne
dodatkowo. Najwazniejsze jest jednak to, aby baza umozliwiata importowanie i eksportowanie
niestandardowych zapytan potrzebnych firmie.



Brak planu na wypadek katastrofy. Wszyscy popelniamy bledy.
Zapewniamy Cig, ze kiedy§ w programie e-mail marketingu, za ktéry
odpowiadasz, pojawig si¢ problemy. Nie wpadaj w panike, kiedy to sie
stanie. Problemy moga doprowadzi¢ do upadku programu, ale jednoczesnie
sa szansa na pokazanie klientom, ze tez jeste§ cztowiekiem, i zdobycie
nieoczekiwanie wysokiej lojalnosci oraz duzego zaufania odbiorcéw.

Zapisz to: Najwyiszy wspétczynnik otwaré w kampaniach e-mailowych odnotowuije sie w programach,
w ktdrych pojawity sie btedy. Brak tematu lub pole z tekstem ,To test” zwykle zwigkszaja wspétczynnik
otwarc do poziomu 75%.

Nieuwzglednianie tego, ze poczta elektroniczna to tylko jeden

z elementéw marketingu wielokanalowego. E-mail marketing jest
bardzo cenny, ale to nie jedyny kanal, ktéry ma wplyw na klientéw.
Wazne sg tez reklamy telewizyjne, prasowe i internetowe, witryna, system
wyszukiwania oraz opinie innych oséb. Respektuj role, jaka poczta
elektroniczna odgrywa wsrdd innych elementéw wdrozonych przez zespét
do spraw marketingu. Jesli nie chcesz by¢ postrzegany jako ,outsider”,
opracyj strategie, ktéra wspiera podejscie calosciowe.

Zapisz t0: W 72% przypadkach firmy zapominaja o zmodyfikowaniu szablonéw do e-mail
marketingu i stron wejsciowych, kiedy uruchamiaja nowe, duze kampanie brandingowe. Prowadzi to
do niespdjnosci w przekazie (Zrédto: Email Experience Council).

Oczekiwanie, ze e-mail marketing przyniesie efekty juz pierwszego
dnia. E-mail marketing jest trudny. Znasz juz wszystkie wysokopoziomowe
i strategiczne zagadnienia, ktdre musisz przemysle¢. W nastepnym rozdziale
przyjrzymy si¢ taktycznym elementom potrzebnym do odniesienia sukcesu.
Nie zaktadaj, ze adresy e-mail beda tatwo dostepne, a koszty technologii

do obstugi wysytki — niskie. Wiesz juz, ze e-maile przynosza duzy zysk tym,
ktérzy prawidlowo je stosuja. Z drugiej strony bledy moga doprowadzi¢

do nieodwracalnego pogorszenia wizerunku marki. Uzywaj e-maili ostroznie
i zwracaj uwage na szczegdly. Zastosyj si¢ do wskazéwek z tej ksigzki,

a bedziesz zadowolony z efektow.
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Sprawdz swa wiedze

Wiedza o tym, co moze sie stal po wystaniu wiadomosci, jest wazna. Odpowiedz

na ponizsze pytania, aby sie upewnic, ze jeste$ gotéw na wciSniecie przycisku

»Wyslij”. Wynik 5 z 5 oznacza, ze jeste$ na dobrej drodze do osiagniecia sukcesu

w e-mail marketingu.

Dlaczego wazne jest, aby przygotowa¢ aplikacje analityczna, ktéra daje
wiecej informacji niz raporty udostepniane przez dostawce ESP?

Jak nazywa si¢ bezptatny i prosty program, ktérego kazdy moze uzy¢?

Czy budzet na poczte elektroniczna odgrywa istotng role w planie rozwoju
firmy?

Podaj dwie wskazowki przydatne przy wystapieniu probleméw w kampanii.
Opisz cztery etapy kampanii wielokanalowej, w ktérych przydatna jest
poczta elektroniczna.

Wymiefi pie¢ czynnikéw, ktére moga doprowadzi¢ do katastrofy,

jesli nie zachowasz ostroznosci.



