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  Wstęp


  „E-mail marketing umiera…”.


  „Ludzie nie czytają newsletterów”.


  „Żeby ogarnąć e-mail marketing, wystarczy jedna osoba”.


  „Marketing automation rozwiąże wszystkie twoje problemy”.


  „Najlepiej wysyłać mailingi we wtorki o 13:00”.


  „Newslettery nie powinny być w całości graficzne”.


  „Im krótszy temat wiadomości, tym lepszy”.


  



  I tak dalej, i tak dalej. Wokół e-mail marketingu narosło tak wiele mitów, że wręcz zniekształciły one obraz tego — może nie najmodniejszego ani nie najnowszego, ale nadal szalenie skutecznego — kanału e-marketingowego. Postanowiliśmy w końcu położyć temu kres. Uznaliśmy, że najlepszym na to sposobem będzie napisanie możliwie jak najbardziej wyczerpującej książki, opartej w stu procentach na naszych doświadczeniach, zdobytych przede wszystkim w agencji e-mail marketingowej Animails (podczas pracy dla dziesiątek firm — małych, średnich i dużych — z najróżniejszych branż). W dłoniach trzymasz książkę opracowaną od A do Z przez praktyków, którzy na e-mail marketingu zjedli zęby.


  Skąd się bierze zafałszowany obraz e-mail marketingu?


  Po pierwsze — nie wszystkim zależy, aby kanał ten był uznawany za skuteczny. Firmy (start-upy), które wprowadzają na rynek coraz to nowe rozwiązania e-marketingowe, wolałyby, aby ta okupowana od lat nisza została uznana za spaloną ziemię. Zdecydowanie łatwiej byłoby im wtedy prowadzić biznes.


  Po drugie — prawie cała wiedza o e-mail marketingu (dostępna głównie w internecie i nieco w książkach) pochodzi niemal wyłącznie od dostawców narzędzi, a nie od praktyków. A dostawcom zależy przede wszystkim na tym, by pokazać ten kanał od korzystnej dla siebie — a niekoniecznie prawdziwej — strony (nie ma się co dziwić, to tylko biznes).


  Po trzecie — nie każdy wie, jak prowadzić e-mail marketing. A właściwie… większość e-marketerów nie wie, jak to robić. To sprawia, że podejmowane przez nich działania okazują się nieskuteczne. Niepowodzenia te zrzuca się następnie nie na karb braku kompetencji w tej dziedzinie, lecz przypisuje rzekomej nieskuteczności samego e-mail marketingu („Ludzie nie czytają newsletterów”).


  Jednak ta książka to nie tylko próba (mamy nadzieję, że udana!) zmierzenia się z mitami narosłymi wokół e-mail marketingu, ale także — a może raczej przede wszystkim — kompendium wiedzy na jego temat. Jeśli tylko chcesz i dysponujesz odpowiednimi zasobami (o tym później), za jego pomocą wyniesiesz newslettery (i nie tylko) w swojej firmie na wyższy poziom.


  O czym więc traktuje ta książka?


  Rozdział „E-mail marketing — dziarski staruszek” stanowi swego rodzaju wprowadzenie, w którym opisujemy najważniejsze zadania e-mail marketingu, przedstawiamy argumenty przemawiające za jego skutecznością, a także kwestie do rozważenia na start (zanim zajmiemy się rozwojem tego kanału).


  Dzięki rozdziałowi „Przygotowujemy się” zdobędziesz wiedzę niezbędną do tego, by wystartować — sprawnie, efektywnie i (być może przede wszystkim) legalnie. W tej części książki omawiamy m.in. najważniejsze zagadnienia prawne, o których powinien wiedzieć każdy e-mail marketer.


  W rozdziale „Baza mailingowa… bazą Twojego e-mail marketingu” poruszamy kwestię budowy i rozbudowy listy adresowej. Dowiesz się między innymi, jak przyspieszyć zbieranie adresów e-mail, jak lojalizować nowo pozyskanych subskrybentów oraz dlaczego pod żadnym pozorem nie powinieneś kupować gotowej bazy.


  Kolejny rozdział — „Pracujemy nad newsletterem” — jest najobszerniejszym w tej książce. Nie ma się co dziwić, wszak zawarliśmy w nim prawdziwą skarbnicę wiedzy o tworzeniu skutecznych, atrakcyjnych wizualnie i wyświetlających się poprawnie mailingów. Całość opiera się, rzecz jasna, na naszym wieloletnim doświadczeniu.


  W rozdziale „Analizujemy naszą pracę” skupiamy się na tym, co zawsze powinno mieć miejsce po wysyłce newslettera, czyli na sprawdzaniu statystyk, obserwowaniu efektów (bądź ich braku) i wyciąganiu wniosków na przyszłość. Bez umiejętności analitycznych e-mail marketer będzie niczym jeździec bez głowy.


  Nie moglibyśmy uznać tej książki za kompletną, gdyby nie rozdział „Wybór narzędzia do e-mail marketingu”. Zwracamy w nim uwagę na wszystkie kwestie, które warto mieć na uwadze, dokonując wyboru systemu do prowadzenia e-mail marketingu (polskiego czy zagranicznego).


  Skoro napisaliśmy książkę o e-mail marketingu, to nie mogliśmy w niej pominąć tematu marketing automation. Poświęciliśmy mu cały rozdział, ale od razu zaznaczamy, że zawarte w nim informacje (bez wątpienia wartościowe!) to zaledwie wierzchołek góry lodowej. Marketing automation z pewnością zasługuje na osobną książkę, być może równie obszerną jak ta.


  Kolejnym wątkiem pobocznym, który warto było poruszyć w tej książce, jest coraz popularniejsza ostatnimi czasy tematyka cold mailingu. Jeśli prowadzisz biznes B2B, z pewnością powinieneś zajrzeć do rozdziału, który jej poświęciliśmy. A jeśli nie… cóż, też warto, abyś go przeczytał. Chociażby po to, żeby być na czasie.


  Nie przedłużając, zapraszamy do lektury!


  Rozdział 1. E-mail marketing — dziarski staruszek


  Autor: Artur Dąbrowski


  Kiedy to wszystko się zaczęło?


  Niełatwo wskazać, kiedy e-mail marketing postawił swoje pierwsze kroki. Choć pierwsza reklama została rozesłana za pomocą poczty elektronicznej już w 1978 roku (na komputery w urzędach oraz uniwersytetach w Stanach Zjednoczonych), jeszcze w latach 80. marketing bezpośredni na całym świecie wciąż opierał się na wykorzystaniu telefonu i poczty tradycyjnej. Na początku lat 90. marketerzy na Zachodzie zaczęli przecierać pierwsze szlaki w komunikacji z klientami za pomocą poczty elektronicznej. Były to jednak nieśmiałe próby.


  Zdaje się, że dopiero na przełomie wieków e-mail marketing zaczął stawać się poważnym i powszechnie stosowanym nośnikiem reklamy oraz sposobem na komunikację z klientami. Świadczyć o tym może pojawienie się szeregu regulacji dotyczących tej formy komunikacji. W 1998 roku w Wielkiej Brytanii wprowadzono ustawę The Data Protection Act, mającą na celu ochronę danych osobowych, przechowywanych zarówno na komputerach, jak i w dokumentacji papierowej. Wtedy też słowo „spam” zadebiutowało w słowniku Oxford English Dictionary.


  Na przełomie wieków zaczęły się pojawiać pierwsze narzędzia do masowej wysyłki e-maili, dzięki którym ta forma komunikacji stała się dla marketerów dostępna bardziej niż kiedykolwiek wcześniej. Jak można się było spodziewać, doprowadziło to jednocześnie do rozpowszechnienia się zjawiska spamu.


  Walkę z niechcianą pocztą elektroniczną podjął w 2003 roku amerykański parlament, wprowadzając ustawę „CAN-SPAM”, regulującą kwestię niechcianych ofert marketingowych i pornografii. Obowiązuje ona do dziś i zawiera szereg nakazów odnoszących się do komercyjnej wysyłki e-maili, dotyczących m.in. tematów wiadomości, pola nadawcy czy linku do rezygnacji z subskrypcji.


  W 2003 roku nowe regulacje dotyczące prywatności i wykorzystania elektronicznych środków komunikacji pojawiły się również w Europie. Natomiast w 2005 roku rozpoczęła swoje funkcjonowanie Sender Policy Framework (SPF) — pierwsza technologia, której celem — aż po dziś dzień — jest zabezpieczanie serwerów SMTP przed przyjmowaniem poczty z niedozwolonych źródeł (więcej o prawnej oraz technicznej stronie e-mail marketingu piszemy w kolejnych rozdziałach).


  Staruszek czy nie?


  Można więc przyjąć, że e-mail marketing istnieje już niespełna dwie dekady (choć na pewno przez ten czas wyraźnie ewoluował). W marketingowej skali makro to dosłownie chwila. Przyjmuje się, że pierwsza oferta wysłana za pomocą poczty „tradycyjnej” pojawiła się około 1000 lat przed naszą erą, w starożytnym Egipcie. Właściciel ziemski zaoferował wówczas nagrodę w złocie za znalezienie i zwrócenie zbiegłego niewolnika.


  Na pierwszą masową wysyłkę komercyjną musieliśmy poczekać „nieco” dłużej, bo aż do XIX wieku. A dokładnie do 1872 roku, kiedy to Aaron Montgomery Ward rozpoczął wysyłkę jednostronicowego katalogu. W ten sposób dał początek jednej z najdłużej istniejących sieci handlowych — Montgomery Ward (z przykrością przyjęliśmy w 2000 roku informację o ogłoszeniu przez nią upadłości) — oraz sprzedaży wysyłkowej, która działa do dziś.


  W obliczu powyższych faktów i dat można by uznać, że e-mail marketing to młodzieniaszek. Jednak czasy się zmieniły. Odkąd internet rozpowszechnił się na tyle, że prawie co drugi Ziemianin ma do niego dostęp (w 2000 roku było to 6,8% ludności, a w 2016 — już 46,1%1), co rusz debiutują nowe metody reklamy i komunikacji, ewoluują istniejące, a także pojawiają się nowe trendy w dziedzinie marketingu czy — zdecydowanie już wyodrębnionego — marketingu internetowego.


  „E-mail” czy „email”?


  Zapewne spotkałeś się z oboma sposobami zapisu tego słowa. Zapewne zauważyłeś też, że stosujemy wyłącznie pierwszy z nich. Dlaczego? Dlatego, że… na tę chwilę jest jedynym poprawnym. Pisownia „email” — przynajmniej na razie — jest uznawana za błędną.


  Jak czytamy na blogu „Obcy Język Polski”, gdyby zrezygnować z dywizu i pisać „email”, nie byłoby do końca wiadomo, czy litera „e” pozostaje przedrostkiem, czy wchodzi do rdzenia, tak jak na przykład w słowie „emalia”2.


  Nie można jednak wykluczyć, że za jakiś czas także forma „email” stanie się poprawna. Tak jak w języku angielskim, w którym niemal zawsze stosuje się ten sposób zapisu. W 2011 roku amerykańska agencja Associated Press w swoim stylebooku zmieniła na stałe „e-mail” na „email”.


  Nie należy jednak spodziewać się, aby językoznawcy zaakceptowali formy „imejl” oraz „mejl”, które od czasu do czasu gdzieś się pojawiają. Jeśli chcemy być mniej oficjalni, lepiej, jeśli napiszemy: „mail”.


  SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search Engine Marketing), RTB (Real-Time Bidding), big data, mobile marketing, social media marketing, content marketing… To tylko wybrane dziedziny marketingu online, które pojawiły się w ostatnich latach i cały czas ewoluują. A na horyzoncie widać już kolejne metody sprzedaży i komunikacji z klientami. Aż trudno sobie wyobrazić, jak bardzo zmieni się świat reklamy, gdy naukowcy rozwiną naprawdę zaawansowaną sztuczną inteligencję…


  Patrząc na te wszystkie nowości oraz zmiany, do których dochodzi w dziedzinie marketingu internetowego, nie sposób traktować e-mail marketingu jako czegoś świeżego. Owszem, kanał ten przez ostatnie lata także ewoluował (na przykład w kierunku marketing automation, o którym piszemy później, w osobnym rozdziale), ale w całym internetowym ekosystemie to mimo wszystko jedna z najbardziej tradycyjnych form komunikacji. A jednocześnie jedna z najskuteczniejszych!


  E-mail marketing to w dalszym ciągu niezwykle efektywne narzędzie, które odpowiednio wykorzystane, pozwoli Ci zarówno lepiej komunikować się z klientami (budować relację z nimi), jak i sprzedawać więcej. Niektórzy już kilka lat temu zwiastowali rychły koniec newsletterów, a on wciąż nie nadszedł i nie zapowiada się, aby doszło do niego w bliskiej przyszłości.


  Nie będziemy jednak gołosłowni. Przedstawiamy trzy filary, na których cały czas opiera się siła e-mail marketingu:


  Filar pierwszy — e-mail marketing wciąż jest skuteczny (po prostu)


  E-mail marketing nie tylko nie umiera, ale wręcz przeciwnie — ma się coraz lepiej. Newslettery przez długi czas były traktowane jako synonim spamu. Każda informacja niezamówiona — a nawet zamówiona, ale zawierająca treści sprzedażowe — przez większość odbiorców była traktowana jako niepożądana. To się jednak zmienia.


  Przede wszystkim walka ze spamem praktycznie została już wygrana. Jeśli korzystacie ze sprawdzonych skrzynek pocztowych, prawdopodobnie już dawno nie trafiła do was żadna niepożądana wiadomość. Na co dzień korzystamy z usługi Gmail i nie potrafimy sobie przypomnieć, kiedy ostatnio otrzymaliśmy spam (cała niechciana poczta jest tam, gdzie jej miejsce — w folderze spam).


  Także skrzynki pocztowe zmieniane są z myślą o komforcie odbiorcy. Gmail (jako pierwszy), Wirtualna Polska czy Interia już dawno wprowadziły podział na foldery: główny, z ofertami czy z powiadomieniami. To wprawdzie spowodowało, że newslettery zaczęły wpadać do odrębnej „skrytki”, przez co łatwiej je przeoczyć, ale za to odbiorcy (a przynajmniej duża ich część) odzyskali zaufanie do poczty elektronicznej i przestali traktować oferty jako spam. Zatem e-mail marketerzy raczej powinni się cieszyć niż martwić.


  Właściciele skrzynek e-mailowych (czyli my wszyscy?) nie muszą się obawiać, że zapiszą się gdzieś do jakiejś listy, a później będą bombardowani nieatrakcyjnymi, natarczywymi wiadomościami. Jeśli cokolwiek im się nie spodoba, w każdej chwili wypiszą się z każdego newslettera albo zmienią warunki subskrypcji (firmy coraz częściej wprowadzają centrum zarządzania preferencjami). Dlatego marketerzy muszą coraz bardziej dbać o atrakcyjną formę i treść mailingów. Ale jeśli tylko wykonają dobrze swoją pracę, jej efekty im to w pełni wynagrodzą.


  Dla potwierdzenia skuteczności e-mail marketingu prezentujemy nieco statystyk:


  
    	61% konsumentów chce otrzymywać newslettery, którymi jest zainteresowana, raz w tygodniu, a 38% z nich nie ma nic przeciwko dostawaniu ich jeszcze częściej3;


    	72% konsumentów traktuje e-mail jako główny sposób komunikacji biznesowej4;


    	80% profesjonalistów deklaruje, że e-mail marketing nie ma sobie równych, jeśli chodzi o pozyskanie i retencję klientów (wypada pod tym względem lepiej niż SEO, SEM i media społecznościowe)5;


    	skrzynkę pocztową sprawdzamy praktycznie na każdym kroku: podczas oglądania telewizji (prawie 70%), w łazience (blisko 45%) i na wakacjach (79%)6.

  


  Powyższe statystyki pochodzą z rynków zachodnich (amerykańskiego i brytyjskiego), ale świadczą o trendach, które docierają (z opóźnieniem, ale jednak) także do Polski. Jako praktycy e-mail marketingu, wysyłający miesięcznie kilkadziesiąt newsletterów, możemy Cię o tym zapewnić.


  Filar drugi — e-mail marketing wciąż jest (relatywnie) niedrogi


  Chcąc wysyłać newsletter, potrzebujesz bazy adresowej (e-mail marketing prowadzony do bazy własnej jest O WIELE skuteczniejszy od tego skierowanego do baz zewnętrznych). Im większa i bardziej wartościowa ona będzie, tym bardziej spektakularnych efektów swoich działań możesz oczekiwać. Jeżeli dopiero zaczynasz biznes, będzie to dla Ciebie największa przeszkoda, ponieważ będziesz potrzebował nieco czasu na zebranie adresów e-mail swoich klientów zainteresowanych otrzymywaniem wiadomości od Twojej firmy. Jednak bazę będziesz budował przy okazji innych działań. Wystarczy, że umieścisz formularz zapisu na stronie, stworzysz atrakcyjny pop-up czy — jeśli prowadzisz sprzedaż online — dasz możliwość dołączenia podczas realizacji zamówienia. Oczywiście pamiętaj przy tym o niezbędnych zgodach marketingowych (przeczytasz o nich w rozdziale „Przygotowujemy się!”). Koszt? Żaden albo znikomy.


  Jeżeli jednak prowadzisz swój biznes od dłuższego czasu i posiadasz bazę klientów zainteresowanych Twoją ofertą, bylibyśmy bardzo zdziwieni, gdybyś do tej pory nie zaczął komunikować się z nią za pośrednictwem newsletterów. Jeśli to robisz, na pewno zaobserwowałeś już, jak duży potencjał tkwi w tym kanale (teraz powinieneś go tylko rozbudowywać i optymalizować — o tym, jak to robić, dowiesz się później). A jeśli do dziś nie uruchomiłeś e-mail marketingu w swojej firmie… zrób to czym prędzej!


  Prowadzenie e-mail marketingu wiąże się w zasadzie jedynie z następującymi kosztami:


  
    	budową bazy adresowej — jeśli chcesz przyspieszyć ten proces, inwestuj w reklamę bądź ofiaruj dodatkowe benefity za zapis do newslettera (np. rabat na pierwsze zakupy);


    	opłatą za narzędzie do e-mail marketingu — w przypadku większości biznesów wyniesie ona od kilkudziesięciu do kilkuset złotych;


    	kosztem pracy zespołu odpowiedzialnego za tę działkę w Twojej firmie (chyba że zdecydujesz się robić wszystko — lepiej lub gorzej — sam).

  


  Korzyści, które możesz osiągnąć, prowadząc kreatywne i mądre działania e-mail marketingowe, są znacznie, znacznie większe.


  Filar trzeci: e-mail marketing to już całkiem zaawansowane (zautomatyzowane) narzędzie


  Jeśli kojarzysz e-mail marketing głównie z masową wysyłką newslettera do grupy klientów, jesteś w błędzie. Co prawda może on właśnie tak wyglądać (i nawet być skuteczny), ale paleta możliwości jest znacznie szersza. Mamy na myśli nie tylko segmentację czy personalizację, które stosowane są od dawna (choć w Polsce w dalszym ciągu dość rzadko), ale także marketing automation. Choć, prawdę pisząc, wolimy określenie „automatyzacja e-mail marketingu” (marketing automation to dla nas znacznie szersze pojęcie, obejmujące także pracę działu handlowego, CRM-y czy kontakt telefoniczny).


  Korzystając z ciągle rozszerzanej funkcjonalności dostępnego oprogramowania, możesz sprawić, że Twój e-mail marketing będzie pracował dla Ciebie nawet wtedy, gdy będziesz spał (w przenośni i dosłownie). Jeśli wybierzesz właściwe narzędzie, stworzysz przekonującą strategię follow-upów (przygotowanych na różne okazje) i wdrożysz ją w życie, efekty mogą przerosnąć Twoje najśmielsze oczekiwania. Więcej na ten temat dowiesz się z rozdziału poświęconego marketing automation.


  Jak możesz wykorzystać e-mail marketing w swojej firmie?


  Choć e-mail marketing wydaje się prostym narzędziem (w rzeczywistości prosty jest tylko do pewnego stopnia), pomaga realizować szereg celów istotnych dla funkcjonowania każdej firmy. Zacznijmy od tego, który zapewne przychodzi Ci do głowy w pierwszej kolejności, ale z pewnością nie jest jedynym (co udowadniamy dalej).


  Sprzedaż


  Zarabiać — bez wątpienia dla większości firm (nie tylko sklepów internetowych) jest to główne zadanie newslettera. Niezależnie od tego, czy z Twojej oferty można skorzystać online, czy jedynie offline, e-mail marketing może Ci się do tego przydać. W tym drugim przypadku nie zawsze będziesz w stanie precyzyjnie określić, którzy klienci zostali zmotywowani otrzymaniem newslettera (mogą Ci się do tego przydać np. kody rabatowe dostępne tylko w newsletterze, z którymi klienci będą następnie dokonywać zakupów offline), ale i w pierwszym nie będzie to do końca możliwe. O analityce skuteczności e-mail marketingu dowiesz się więcej w jednym z kolejnych rozdziałów.


  Informowanie


  Może się wydawać, że to błahy cel, ale chyba żaden kanał komunikacji nie sprawdza się w jego realizacji tak dobrze jak e-mail marketing. Załóżmy, że przygotowujesz dużą promocję, wkładasz sporo pracy i czasu w jej przygotowanie, dodatkowo ograniczasz ją czasowo, żeby zwiększyć konwersję, a następnie chcesz, aby jak najwięcej osób w jak najkrótszym czasie się o niej dowiedziało. Co najlepszego możesz w tej sytuacji zrobić? Oczywiście, wysłać newsletter. W tym przypadku celem kampanii będzie sprzedaż, ale za pośrednictwem e-maila nie zawsze musisz sprzedawać. Możesz poinformować o nowościach w ofercie, zmianach w regulaminie czy organizowanym przez Ciebie wydarzeniu (takim jak dni otwarte). Zawsze zrobisz to szybko i praktycznie bezkosztowo.


  Edukowanie


  Ta funkcja e-mail marketingu może kojarzyć się głównie z sektorem B2B. Rzeczywiście, firmy często edukują inne firmy za pośrednictwem newsletterów. Na przykład narzędzia do e-mail marketingu doradzają marketerom, jak jeszcze lepiej je wykorzystać. Firmy piszą artykuły, nagrywają filmy wideo, tworzą e-booki, organizują webcasty…


  Jednak edukować można równie dobrze także konsumentów (co obserwuje się już znacznie rzadziej). I zdecydowanie warto to robić. Po to aby pokazać, że jesteśmy ekspertami w danej dziedzinie, a także dawać powody do zakupu produktów z naszej oferty. Przykłady? Sklep ze sprzętem RTV/AGD może przedstawić ranking najlepszych czy najchętniej kupowanych telewizorów bądź pralek. Sieć klubów fitness może dostarczać wiedzę o tym, jak ćwiczyć i jak się zdrowo odżywiać (i w ten sposób lojalizować klienta). Producent aplikacji fotograficznej na smartfony może pokazywać, jak robić z jej pomocą jeszcze lepsze zdjęcia.


  Angażowanie


  Marketerzy, którzy chcą zaangażować swoich klientów (obecnych lub potencjalnych) i sprawić, by jeszcze bardziej polubili ich markę, wykorzystują dziś do tego przeważnie media społecznościowe (i wcale nie postępują źle!), zapominając, jak dobrze nadaje się do tego e-mail marketing. Niekoniecznie jako miejsce angażowania (e-mail jest jednak mocno ograniczoną przestrzenią), ale jako kanał wsparcia — jak najbardziej. W newsletterze możesz zaprosić do udziału w konkursie, a także do wypełnienia ankiety czy wzięcia udziału w jakimś wydarzeniu. Firmy, które w mailingach nie tylko sprzedają, ale również próbują zaangażować i dać się polubić, tylko zyskują.


  Lojalizowanie


  To kolejny krok po angażowaniu. Gdy Twój klient zainteresuje się bardziej Twoją ofertą, osiągnąłeś sukces. Ale to nie koniec Twojej pracy. Powinieneś w dalszej kolejności zadbać o to (i dbać nieustannie), aby dana osoba pozostała wierna Twojej firmie jak najdłużej. Oczywiście możesz z powodzeniem wykorzystać do realizacji tego zadania e-mail marketing. Jak? Chociażby wprowadzając program lojalnościowy czy wysyłając od czasu do czasu wiadomość okolicznościową, np. po upłynięciu roku od pierwszego zakupu w Twojej firmie (co powiesz na mały rabat z tej okazji?) albo w dniu urodzin (poza życzeniami może także mała zniżka na zakupy?).


  Na lojalność Twoich klientów pozytywnie powinny wpłynąć także działania, które opisaliśmy w poprzednich punktach, jak dostarczanie darmowej wiedzy czy organizowanie konkursów i wydarzeń specjalnych.


  Czas, start. Co należy wziąć pod uwagę, zanim zabierzesz się do pracy?


  Jeśli jeszcze nie prowadzisz e-mail marketingu w swojej firmie, koniecznie zapoznaj się z poniższą listą. Znajdziesz na niej wszystkie kroki, które musisz wykonać, zanim zaczniesz. Na każdym z tych etapów możesz liczyć na naszą pomoc (w kolejnych rozdziałach znajdziesz wiele cennych wskazówek), ale warto, abyś sam dobrze przemyślał każdy z nich.


  
    	Zebranie bazy adresowej z niezbędnymi zgodami marketingowymi. To absolutny fundament w e-mail marketingu. Można napisać wręcz, że im większą i bardziej wartościową bazą adresową dysponujesz, tym bardziej spektakularne efekty osiągniesz. O tym, jak przyspieszyć jej budowę, a także o kupowaniu gotowych list adresowych oraz zlecaniu wysyłek do baz cudzych dowiesz się więcej w rozdziale „Baza mailingowa… bazą Twojego e-mail marketingu”.


    	Zebranie wszechstronnego zespołu. Możliwe, że posiadasz na tyle szeroki wachlarz umiejętności, że będziesz potrafił realizować e-mail marketing profesjonalnie i od A do Z. Jeśli tak jest… cóż, zazdrościmy Ci. Optymalny zespół do pracy nad tym kanałem komunikacji składałby się ze stratega, copywritera, grafika, kodera (programisty) oraz analityka. Bywa, że jedna osoba łączy kompetencje dwóch (na przykład grafik może umieć zakodować wiadomość w HTML, a strateg może być jednocześnie niezłym analitykiem), ale niezwykle rzadko zdarza się, aby posiadała absolutnie wszystkie niezbędne umiejętności, a już na pewno nie zdarza się, aby była ekspertem w każdej z tych dziedzin. Dlatego zastanów się dobrze, komu chcesz powierzyć swój e-mail marketing. Tylko wszechstronny i uzdolniony zespół zagwarantuje Ci efekty.


    	Opracowanie szablonu newslettera. To baza, na której będziesz pracował w kolejnych miesiącach. Oczywiście treść wysyłanych przez Ciebie mailingów będzie się zmieniać. Najlepiej, jeśli „wnętrze” za każdym razem zostanie przygotowane od podstaw. Dzięki temu odbiorcy newslettera nie znudzą się. Jednak są pewne elementy, które pozostaną niezmienne: header, stopka, formatowanie nagłówków i tekstu czy styl elementów call to action (CTA). Warto je dobrze przemyśleć już na samym początku, aby później nie musieć projektować ich na nowo. Jak tworzyć dobre newslettery — nie tylko od strony graficznej, ale także copywriterskiej i technicznej — piszemy znacznie więcej w rozdziale „Pracujemy nad newsletterem”.


    	Wybór narzędzia do e-mail marketingu. To decyzja, która będzie miała długofalowy wpływ na skuteczność Twoich newsletterów i autoresponderów (chyba nie planujesz zmieniać systemu co kilka miesięcy?). Warto przemyśleć ją pod każdym możliwym względem. Nasze wskazówki dotyczące wyboru oprogramowania znajdziesz w rozdziale „Pracujemy nad newsletterem”.


    	Wdrożenie komunikacji powitalnej. Każdy, kto zapisze się do Twojego newslettera, otrzyma co najmniej jedną wiadomość — z linkiem potwierdzającym zapis (dlaczego jest ona tak ważna, dowiesz się później). Jednak o wiele lepiej będzie, jeśli na niej się nie skończy. Lepiej, jeśli przygotujesz i wdrożysz całą komunikację powitalną — informującą, angażującą, lojalizującą. Jak to zrobić dobrze, piszemy w rozdziale „Baza mailingowa… bazą Twojego e-mail marketingu”.


    	Przemyślenie i wdrożenie automatyzacji e-mail marketingu. Nie musisz tego robić już na samym początku, ale jeżeli chcesz zmaksymalizować osiągane efekty, prędzej czy później będziesz musiał rozważyć wdrożenie marketing automation (przynajmniej w jakimś zakresie). To obszerne zagadnienie, ale jesteśmy pewni, że po przeczytaniu rozdziału „Marketing automation” będziesz w pełni gotowy do tego, aby zacząć.


    	Przygotowanie się do analizy efektów. Każde szanujące się narzędzie do e-mail marketingu prezentuje szereg mniej lub bardziej podstawowych statystyk opisujących skuteczność realizowanych przez Ciebie kampanii. Jednak nie powinieneś na nich poprzestać. Jeśli chcesz zostać e-mail marketingowym ninja, potrzebujesz więcej danych. Znajdziesz je w narzędziu analitycznym takim jak Google Analytics. Jak tagować linki w mailingach, jak czytać raporty, na co zwracać uwagę i jak wyciągać sensowne wnioski, dowiesz się w rozdziale „Analizujemy naszą pracę”.

  


  Z życia praktyka:popularne mity na temat e-mail marketingu


  Celem, jaki przed sobą postawiliśmy, decydując się na napisanie tej książki, było nie tylko przekazanie jak największej ilości cennej wiedzy, którą zdobyliśmy (i cały czas zdobywamy) przez lata pracy nad e-mail marketingiem, ale także rozprawienie się z szeregiem mitów, które zdają się cały czas być w obiegu, zaburzać obraz i powodować mniejsze lub większe rozczarowania. Będziemy o nich pisać w poszczególnych rozdziałach, zaczynając właśnie teraz.


  Przez lata pracy jako e-mail marketerzy przekonaliśmy się między innymi, że powinno się podchodzić sceptycznie do wszystkiego, co pisze się i mówi o tym kanale komunikacji. Być może wbijamy właśnie piłkę do własnej bramki, ale bardziej zależy nam na tym, abyś po przeczytaniu tej książki miał jak najlepsze pojęcie, czym e-mail marketing jest, a czym nie jest. A zatem…


  E-mail marketing jest skutecznym narzędziem, ale nie aż tak, jak niektórzy twierdzą


  Nie mamy wątpliwości co do tego, że newslettery i autorespondery potrafią zdziałać wiele (gdyby tak nie było, nasza agencja prawdopodobnie by nie istniała). Na co dzień realizujemy dziesiątki kampanii, które przekładają się na namacalne efekty (przede wszystkim finansowe, ale nie tylko). Jednak już od bardzo dawna stykamy się z kilkoma skrzywionymi i odrealnionymi statystykami. Jedna z nich mówi o tym, jakoby 1 zł zainwestowany w e-mail marketing przekładał się na zwrot z inwestycji w wysokości 38 zł (ROI na poziomie 3800% — wow!).


  Zacznijmy od tego, że statystyka ta została zaczerpnięta z rynku amerykańskiego, a następnie zaadaptowana wprost do polskich realiów. Czytaj: 1 dolar stał się 1 złotówką, a 38 dolarów — 38 złotymi. Już samo to przeliczenie może budzić kontrowersje, ale jeszcze bardziej sceptycznie podchodzimy do takich przeliczeń dlatego, że między rynkiem brytyjskim czy amerykańskim (to z nich pochodzą najczęściej tego typu statystyki) a polskim istnieją ogromne różnice (chociażby w objętości portfeli konsumentów).


  Piszemy o tym dlatego, że niektórzy marketerzy rozpoczynający działania z e-mail marketingiem mogą się poczuć zwyczajnie rozczarowani. Najpierw czytają o ROI na poziomie 3800%, a później osiągają „zaledwie” 200 – 300%. Kto na ich miejscu nie poczułby się rozczarowany?


  Jednak czy zwrot z inwestycji w wysokości 3800% jest konieczny do tego, aby uznać, że e-mail marketing się opłaca? Oczywiście, że nie. A zatem opłaca się bez wątpienia.


  „Newslettery najlepiej wysyłać we wtorki, a najlepszy kolor dla buttonów to czerwony”


  Ile to już razy czytaliśmy wskazówki tego typu… i ile razy później udowadnialiśmy sobie, że były bez sensu. Nie twierdzimy, że zostały sformułowane bez żadnych podstaw. Nie wątpimy, że ktoś przetestował skuteczność mailingów w rozbiciu na dni i doszedł do wniosku, że wtorki są najlepszym dniem na wysyłkę. Nie wątpimy, że ktoś po zmianie buttonów na czerwony zaobserwował wzrost współczynnika kliknięć (CTR). Sęk w tym, że…


  …przedstawianie tego typu 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 2. Przygotowujemy się!
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3. Baza mailingowa… bazą Twojego e-mail marketingu
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 4. Pracujemy nad newsletterem
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5. Analizujemy naszą pracę
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 6. Wybór narzędzia do e-mail marketingu. Aspekty, na które warto zwrócić uwagę
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 7. Marketing automation
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 8. Cold mailing w pigułce
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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