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Y linkedin.com/in/cinzia-marini-6791401a

MARIA GIULIA GANASSINI
COMMUNICATIONS MANAGER, MAILUP

¥ @mgganassini
fd linkedin.com/in/mgganassini

YW @mailup



DI CHE COSA PARLIAMO NEL WEBINAR DI OGGI?
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Chi & Mailup?
| dati dell'Osservatorio Statistico 2018
Focus e-commerce

Come vanno i diversi settori?
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LA SOLUZIONE PIU SCELTA IN ITALIA
PER IL MARKETING VIA EMAIL & SMS

xxxxx

Ultimo invio

Ultimo invio
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STRUMENTI DI MARKETING
AUTOMATION ALL'AVANGUARDIA

CONSULENZA PERSONALIZZATA

FORMAZIONE CONTINUA

15 ANNI DI KNOW-HOW



COMING SOON: MESSAGING APPS!

Logica
conversazionale

Integrazione
con bot
Flessibilita
multicanale

ImaiI”E;@ Y @mailup




TRA | NOSTRI CLIENTI
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DOVE SCARICARE L'OSSERVATORIO
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Nei numeri, un anno di Email Marketing in Italia

mailup.it

CV-MI.I” 0 | Y @mailup




—
—1
L
O
—
<
O

=
oc
O
-
<
>
oc
L]
n
n
®

STATISTICO




PREMESSA: AUDIENCE E METRICHE

L
(2) B2B B2C
L Business-to-Business Business-to-Consumer
% Attivita, prodotti e servizi Servizi e prodotti venduti
< venduti da aziende ad altre da aziende e destinati a

aziende. consumatori finali privati.
wr OR UOR CTR CTOR
T Open Rate Unique Open Rate Click-Through Rate Click-To-Open Rate
O
E Il numero di email aperte | lettori unici sul totale delle Il tasso di clic in rapporto La % di utenti che ha cliccato sul
— sul totale di email email recapitate, alle email recapitate messaggio rispetto al totale degli
Ll recapitate indipendentemente da quante utenti che ha aperto I'email
2 volte il singolo ha aperto e almeno una volta.

chiuso il messaggio
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TIPOLOGIE DI EMAIL

Newsletter

Tutto sul Content Marketing, in 5
comode puntate

Content Marketer non si nasce, ma si diventa. Con la guida di Francesco De
Nobil, tra i massimi esperti in Italia, esploriamo strategie, tecniche,
strumenti e best practice in una nuova Video Academy da 5 puntate.

GUARDA | VIDEO

o
©vtiger
Sincronizza i contatti in Usi il CRM Vtiger? Scopri
tempo reale, con PieSync il nuovo connettore
La nuova integrazione con PieSync Nel quadro del nuovo catalogo
consente la sincronizzazione integrazioni, ti presentiamo il
bidirezionale del dato tra Mailup e una connettore Viiger, per sincronizzare
moltitudine di altre piattaforme. MailUp con il tuo CRM esterno,
SCOPRI LA NOVITA » LEGGI DI PIU »

DEM

View tis email in your browser

NET-A-PORTER

WHATSNEW ~ DESIGNERS ~ CLOTHING  BAGS  SHOES  ACCESSORES  BEAUTY

4 2 on.--
The ted Dress
Discover the most desirable piece to buy now
«and our guide on how to style it
SHOP ALL PRINTED DRESSES b

PREEN BY
THORNTON
GAZZI
Jenna floral-print devoré
silk-blend chiffon midi
dress.

Wr it

T %4 =T
g N o

cHLok ATTICO NATASHA JENNIE KWON

Drow small textured-  Monica patencleather  SCHWEITZER DESIGNS

Teather shoutder bag s Bowie Sdaracgold  Buckle I4-karat gold
and sterling siver damond ring

Transazionali

(Q) cirbnb

La tua prenotazione &
confermata

Andrai a ATomTOUAD.

Appartamento * Intera casa/apt
Exceptional Studio AKTIS 3p. pool garden rooftop

Indirizzo
Aronrémoulo, Kpritn 741 00, Grecia

Ottien le Indicazioni

Check-in Check-out
Lun, 15 Ago Sab, 20 Ago
11:00

Ospiti
2

Y ©@mailup



CARATTERISTICHE CAMPIONE S i iione de o

rispetto al totale

Legenda
- Newsletter DEM - Transazionali




HIGHLIGHT 2017 vs 2016

& L L] 0
12,6 miliardi +3,6%
di email inviate le aperture totali il tasso di recapito
Campione di volume Percentuale in rialzo Percentuale sostanzialmente
sostanzialmente invariato invariata

U"ailuﬁ;O Y ©@mailup



% RECAPITI

B2B MISTO B2C




OR - APERTURE TOTALI SU RECAPITATE

15%

B2B MISTO B2C
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CTR - CLIC TOTALI SU RECAPITATE

B2B MISTO B2C

CVMII” @ Y ©@mailup



NEWSLETTER: PERFORMANCE STABILI

Aperture - confronto Lettori - confronto Clic - confronto

B2B MISTO B2C

B2B MISTO B2C

U"ailuﬁ;O Y @mailup



NEWSLETTER: ANDAMENTO PER SETTORE

B2B+B2C

mailu,

BE RELEVANT

Agenzie Pubblicita/Marketing

Agricoltura/Alimentare

Assicurazioni / Finanza / Banche

Associazioni / Organizz. politiche

Automotive

Casa / Giardino /Edilizia

Commercio al dettaglio / Retail

Commercio alllngrosso 33% | 5% | 8% | 22% | 3% | 13% | 18% | 1% |l
Consulenza / Professionisti 28% 2% 9% 39% 4% 13%
Editori / Media / Social 25% 4% 14% | 24% 3% 15%
Enti pubblici 26% 3% 14% | 33% 7% 15%
Fiere ed Eventi 41% 4% 1% | 35% 3% 8% 32% 3% 10%
Formazione / Lavoro 21% 3% 14% 16% 3%
Gambling/Giochi 25% 3% 10% 8% 1% 13%
Grande distribuzione 25% 6% 17% | 28% 4% 15%
Hobby e Tempo Libero 102% | 16% 16% 21% 3% 17% 19%
Industria 35% 5% 12% | 31% 5% 11%

Medicina/Farmaceutica 30% 4% 12% 31% 5% 16% | 26% 3% 12%
Moda, Abbigliamento, Calzature 24% 3% 12% 27% 5% 19% 11% 1% 13%
Musica / Arte /spettacolo 40% | 4% | 8% | 32% | 3% |AN 28% | 3% | 13%
No Profit 34% 3% 7% 24% 3% 14% | 29% 4% 16%
Ristorazione 35% 4% 10% | 24% 3% 9% 22% 1% 9%
Salute / Fitness / Sport 25% 4% 12% | 26% 3% 10% | 28% 3% 14%
Tecnologia/Computer/Elettronica | 34% 3% 8% 35% 4% 13% | 16% 1% 8%
Trasporti / Viaggi 34% 2% 7% 22% 3% 13% | 28% 3% 13%
Turismo e Hotel 25% 2% 5% 22% 3% 14% | 21% 2% 12%
Utilities / Servizi 37% 4% 10% | 35% 14% 2% 12%
Altro / Sconosciuto 26% 2% 8% 29% 4% 12% 10% 1% 13%

Y ©@mailup



TRANSAZIONALI: ANDAMENTO IN RIALZO

Aperture - confronto Lettori - confronto Clic - confronto

0,
(o]

%
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10% c}q
\©

E
42%
‘33

55%
27%

B2B MISTO B2C B2B MISTO B2C B2B

MISTO

B2C
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DEM: PERFORMANCE STABILI

Aperture - confronto Lettori - confronto Clic - confronto

B2B MISTO B2C B2B MISTO B2C B2B MISTO B2C
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DEM: ANDAMENTO PER SETTORE

maill,

BE RELEVANT

B2B+B2C B2C

“or [ | cron | on | cm | cron |
Agenzie Pubblicita/Marketing | 10%
Agricoltura/Alimentare 26% 3% 20% 3%
Assicurazioni / Finanza / Banche | 39% | 2% | 8% | 25% | 14% 1% | 1%
Associazioni / Organizz. politiche | 25% 3% 10% | 28% 4%
Automotive 26% 3% 21% 2% 12% | 18% 2% 15%
Casa / Giardino /Edilizia 18% 2% 9% 23% 3% 14% 21% 3% 10%
Commercio al dettaglio / Retail 35% 2% 6% 14% 1% 1% | 20% 2% 11%
Commercio all'Ingrosso 32% 3% 11% 11% 21% 2% 11%
Consulenza / Professionisti 24% 2% 7% 23% 1%
Editori / Media / Social 21% 14% 1% 9%
Enti pubblici 58% 5% 12% | 25% 2% 8%
Fiere ed Eventi 5% 11% | 28% 3% 10%
Formazione / Lavoro 18% 1% 7% 7% 8% 1% 9%
Gambling/Giochi 4% 8% 14% 15% 2% 12%
Grande distribuzione 64% 2% 5% 6% 14% 2% 15%
Hobby e Tempo Libero 25% 4% 24% | 20% 2% 14% 9% 1% 13%
Industria 31% | 3% | 10% | 28% | ax | 1% | 28% | 2% |
Medicina/Farmaceutica 27% 5% 22% 2% 12% 28% 4% 17%
Moda, Abbigliamento, Calzature | 39% 21% | 4% |J20N| 21% | 3% | 14%
Musica / Arte /spettacolo 52% 6% 14% 24% 3% 13% 21% 2% 13%
No Profit 42% | 18% | 18% | 27% 2% 9% 34% 3% 8%
Ristorazione 3% | 2% | 8% | 18% 1%
Salute / Fitness / Sport 37% 5% 12% | 18% 2% 13% | 17% 9%
Tecnologia/Computer/Elettronica - 1% 8% 25% 2% 8% 21% 2% 12%
Trasporti / Viaggi 26% 2% 9% 29% 2% 7% 20% 2% 10%
Turismo e Hotel 23% 2% 8% 20% 2% 12% | 19% 3% 19%
Utilities / Servizi 5% 9% 15% 2% 12% | 14% 1% 11%
Altro / Sconosciuto 15% 1% 7% 24% 3% 12% 23% 2% 12%

Y ©@mailup



FOCUS:




E-COMMERCE: PERFORMANCE MIGLIORI

DEM B2C
%REC OR LETTORI CTR CTOR
Senza e-commerce collegato 98,7% 14% 8,5% 14% 10,4%
Con e-commerce collegato 98% 16,9% 11% 2,.3% 12,7%
TOTALE 98,4% 15,1% 1,7% 9,6% 114%
VARIAZIONE -0,7% +21% +30% +67% +22%
/
DEM B2C + B2B
%REC OR LETTORI CTR CTOR
Senza e-commerce collegato 97.5% 12,4% 71% 1,1% 9,2%
Con e-commerce collegato 97,6% 171% 10,6% 1.7% 10,1%
TOTALE 97,5% 14% 1,2% 8,5% 9,6%
VARIAZIONE +0,2% +39% +50% +52% +10%

YW @mailup



'BEST PRACTICE E-COMMERCE / 1. INTEGRAZIONE

(=) piesync

e E-COMMERCE . () Magento

e CRM ‘

e CMS 2

‘ vtiger II

o DATABASEESTERNI - Sviig %ﬂm Zapier
" e ERP . |

e SISTEMI DI BUSINESS INTELLIGENCE PrestaShop 4IELL.

mCOMMER.CE



BEST PRACTICE E-COMMERCE / 2. PERSONALIZZAZIONE

e TESTI PERSONALIZZATI (NOME PROPRIO, ETC.)
e PRODOTTI CORRELATI CON STORICO DI ACQUISTO
e PRODOTTI RACCOMANDATI IN BASE A STORICO DI
ACQUISTO E/O INFO DEMOGRAFICHE
e  RICHIAMO AUTOMATICO DI ULTIMI PRODOTT] L
VISUALIZZATI o e
> CAMPI DINAMICI
> CONTENUTI DINAMICI
{Contentsfindexttem3] Tie]) {(Contents{indextem4].Titi}}
> PERSONALIZZAZIONE AVANZATA Enihake il e b ettt

RRRRRRRRRRRRRRRR
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BEST PRACTICE E-COMMERCE / 3. TOKEN DI ACCESSO

OBIETTIVO

DIMINUIRE LA FRICTION NELL'ESPERIENZA UTENTE,
MINIMIZZANDO IL NUMERO DI CLIC VERSO LA
CONVERSIONE

STRATEGIA

INSERIRE UN TOKEN DI RICONOSCIMENTO CHE,
DALL’EMAIL, CONSENTE IL LOGIN AUTOMATICO
ALL'E-COMMERCE

RISULTATO

+20% TASSO DI CONVERSIONE GRAZIE AL TPKEN
| §
| L
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COME VANNO
| DIVERSI SETTORI?



PUBBLICITA & MARKETING

DEM

B2B MISTO B2B+B2C B2C
%REC| OR | UOR | cTR | cTOorR| |%Rec| OR | uOR | cTR | cTor| |%ReEc| OrR | UOR | cTR | cTOR
95% | 30% | 14% | 2% | 9% 98% | 4% | 2% | 03% | 7% 100% | 6% | 4% | 03% | 5%
Newsletter

B2B MISTO B2B+B2C B2C
%REC| OR | UOR | cTR | cTOrR| |%Rec| OR | UOR | cTR | cToR| |%ReEc| OR | UOR | cTR | cTOR

94%

38%

18%

6%

16%

99%

15%

9%

2%

12%

99%

8%

5%

1%

12%




TRASPORTI & VIAGGI

DEM

B2B MISTO B2B+B2C B2C
%REC OR UOR | cTR |cTOR| |%REC OR UOR | CTR |cTOR| |%REC OR  UOR | CTR | CTOR
93% 26% 13% | 2% | 9% 96% 29% 15% | 2% | 7% 98% 20% 13% | 2% 10%
Newsletter

B2B MISTO B2B+B2C B2C
%REC OR UOR | cTR |cTOR| |%REC OR UOR | CTR CTOR |%REC ©OR | UOR | CTR CTOR

34%

94%

12%

2%

7%

97%

22%

12%

3%

13%

98%

28%

16%

3%

13%




BANKING & FINANCE

DEM

B2B MISTO B2B+B2C B2C
%REC OR | UOR | cTR | cTOorR| |%ReEc| OrR | UOR | cTR | cToR| |%REc| OR | UOR | cTR | cTOR
92% 35% | 20% | 2% | 7% 96% | 19% | 1% | 1% | 7% 98% | 16% | 9% | 1% | 10%
Newsletter

B2B MISTO B2B+B2C B2C
%REC OR | UOR | cTR | cTOR| |%REC| OR UOR | CTR | cTOR |%REC OR | UOR | cTR | cTOR

33%

96%

16%

3%

8%

94%

45%

23%

6%

15%

97%

23%

13%

2,2%

10%




ASSICURAZIONI

DEM
B2B MISTO B2B+B2C B2C
%REC| OR | UOR | cTR |cTOR| |%REC OR | UOR | cTR cTOR| [%REC| OR | UOR | cTR | CTOR
97% | 54% | 21% | 3% | 9% 98%  54% | 28% | 2% 5% 99% | 6% | 4% | 04% | 8%
Newsletier FATICANO LE DEM B2C

B2B MISTO B2B+B2C B2C
% REC| OR UOR CTR | CTOR % REC | OR UOR CTR CTOR % REC| OR UOR CTR | CTOR

93% 52% 26% 6% 16% 90% 38% {0 )74 3% 11% 97% 17% 11% 3% 21%

BUONI RISULTATI B2B




UTILITIES

DEM
B2B MISTO B2B+B2C B2C
%REC| OR | UOR | cTR |cTOR| |%REc| OR | UOR | cTR |cTOR| |%REc| OR | UOR | CTR | cTOR
s : = = - 98% | 13% | 7% 1% | 14% 97% | 42% | 21% | 3% | 12%
Newsletter
B2B MISTO B2B+B2C B2C

% REC| OR UOR CTR | CTOR % REC | OR UOR | CTR | CTOR % REC | OR UOR CTR | CTOR
96% {0)74 13% 3% 12% 95% 44% 20% (574 17% 96% 70% 31% 9% 15%




BUSINESS CHART - VISUAL

Who is your audience and what are their needs? This can help you better articulate
the benefits of doing business with you and deliver a smarter product or service.

INTERACTIVEUSER

NEWUSERSREGISTRATION REGISTEREDUSERS

SPACEUSAGE (750MB) 375 Mb

Marketing strategy s gool @ 1o mcrecse soles
ond acheve the od .- 0 o .
comperrane [ midoe

il be baned o how pew gen sales by
S ing wd GOy ety

A martorrg stwreg) feve Lariwy offei e /
pt te et ol ety ’

COME
MIGLIORARE
| KPI



TASSO DI RECAPITO: | FATTORI CHE LO INFLUENZANO

AN

ISP POLICIES o

CONSEGNA BACKOFF/THROTTLING -~

o STREONE BOUNCE PROCESSING

o, DstRzONE CI‘ DATABASE PRORMANCE

(- GESTIONE DEIBOUNCE REVERSE DNS &

(o CESTONERECLA HELO NAME o

X ez | s o

oy _CIMPLACE = 7o)

. FEADERING il 0O

(~, BRANDING | contenuro BLACKLISTING O

o_MEma T REPUTAZIONE ISP DATA o
ERRORI SMIP

O

U"aiI”ETo Yy @mailup



BEST PRACTICE PER MIGLIORARE IL TASSO DI RECAPITO

1. ADOTTA IL SISTEMA DI DOUBLE OPT-IN

2. RENDI ACCESSIBILE E RAPIDA LA DISISCRIZIONE
3. MANTIENI PULITO IL DATABASE

4. ASSICURATI DI AVERE LE GIUSTE AUTENTICAZIONI

5. DAILA MASSIMA ATTENZIONE ALLA QUALITA E ALLA RILEVANZA DEI CONTENUTI

lmailuﬁ;o Yy @mailup



TASSO DI APERTURA: | FATTORI CHE LO INFLUENZANO

ull TIM T

Alice di LOVEThESIGN 23me MITTENTE
|La lampada ha I'impermeabile i OGGETTO
10+ lampade per le serate in giardino.ll migli... |—- PREHEADER

Alice di Lovethesign 22/10/16
Francesca Presenta: Una Casa Natalizia —...

| Consigli di Francesca: Luci, Decorazioni e...

:V'Emailu 0 Y ©@mailup



BEST PRACTICE PER MIGLIORARE IL TASSO DI APERTURA

. CALIBRA LA LUNGHEZZA DEL SUBJECT PENSANDO AL MOBILE

. MASSIMA ATTENZIONE ALLA QUALITA DEL COPY

. COMPILA E AGGIORNA SEMPRE IL PREHEADER

- USA FORMULE PERSONALIZZATE PER AUMENTARE LA RILEVANZA

- SPERIMENTA SPESSO COPY, LUNGHEZZE E FORMULAZIONI CON A/B TEST

Yy @mailup



TASSO DI CLIC: | FATTORI CHE LO INFLUENZANO

O MOO

Prodotti Inspiration 10 0 pit: dipendenti Aiuto e FAQ Account

STRUTTURA

CALL-TO-ACTION

IMMAGINI

lmailuﬁr Y ©@mailup



BEST PRACTICE PER MIGLIORARE IL TASSO DI CLIC

1. STRUTTURA IL MESSAGGIO PER PORTARE NATURALMENTE AL CLIC
2. INVOGLIA IL CLIC CON IMMAGINI E GRAFICA CURATA

3. RENDI CLICCABILI LE IMMAGINI

4. PONI LA CTA NEL PUNTO GIUSTO

5. SPERIMENTA DIVERSE VARIANTI DI CTA

lmailuﬁ;o Yy @mailup



VUOI PARLARE CON NOI DI COME MIGLIORARE 1 TUOI KPI?

()

Scrivi
nella casella della chat

SOS-OSSERVATORIO

[mailllw@ Yy @mailup



SPAZIO ALLE DOMANDE!




PER PROVARE MAILUP

54 (2

Prova la piattaforma Contattaci
per 30 giorni informazioni
Ip.mailup.com/it/prova-gratuita commerciale@mailup.com

lmailuﬁr Y ©@mailup
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