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No principio era o e-mail, e o e-mail foi
criado pelo engenheiro Ray Tomlinson
em 1971. Depois vieram todas as ou-
tras coisas: sites, portais, msn, redes
de relacionamento, Google, blogs...

A historia do e-mail se confunde com
a criacao da internet. Alguns dizem
que é um exagero considerar Ray “o
pai do e-mail”, ja que a primeira men-
sagem foi enviada em 1965, através
de processos embrionarios de troca
de pacotes entre dois computadores.
Mas, prefiro considerar que foi Ray
guem criou 0 e-mail propriamente dito,
a partir de uma brincadeira entre co-
legas na Universidade de Cambridge.
Tomlinson fazia parte da equipe con-
tratada pelo Departamento de Defesa
dos Estados Unidos para implantar a
Advanced Research Projects Agency
Network (ARPANET), primeira rede
operacional de computadores , que
antecedeu a internet.

Foi dele o primeiro programa de troca
de mensagens e a idéia da utilizacéo
do @ (arroba). Na informatica, esse
simbolo significa “at” (“em”, na lingua
inglesa). Portanto, quando juntamos o
nome do usuario, o arroba e o domi-
nio, estamos dizendo que a caixa de
correio do fulano de tal esta localizada
em determinado servidor. Logicamen-
te, o primeiro endereco de e-mail foi
tomlinson@bbn-tenexa.

Gracas a essa invencao, qualquer
usuario de uma mesma rede poderia
trocar mensagens. Dali em diante, o
correio eletrénico se tornou a maior
aplicacao da rede, ainda em fase
experimental, ampliando o nimero de
usuarios conectados e deixando clara

a sua vocagao para conectar pessoas.

Desde a sua origem até os dias atu-
ais, o e-mail mantém a lideranca
como principal atividade dos usua-
rios da internet. Segundo pesquisas

recentes da Uniao Internacional de
Telecomunicagdes chegamos a 1,5
bilhao de internautas no mundo e, de
acordo com outra pesquisa divulga-
da em 2007 pelo International Data
Corporation (IDC), mais de 94% dos
usuarios da rede possuem pelo me-
nos um endereco eletrénico.

E ndo para por ai! Vocé é do tipo que
checa 0s seus e-mails a cada 15 mi-
nutos? Pois bem, um estudo cientifico
encomendado pela Symantec Corpo-
ration afirma que 75% dos internautas
se dizem viciados em checar e-mails.
Muitos entram em panico quando
perdem a conexao com suas caixas
de correio. E parece gque a coisa piora
pra quem faz uso do e-mail através de
seus dispositivos moveis. Alguns “vi-
ciados” assumiram que acordam de
duas a trés vezes por noite para che-
car suas caixas de correio eletronico.
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Nao € pra menos que circulam por
dia pela rede mais de 200 bilhdes de
e-mails.

Voltando ao inicio, o apelo comercial
do e-mail foi percebido muito antes da
liberacao da rede para este fim. Por
anos, a rede ficou restrita a atividades
académicas e cientificas, mas registros
apontam que em 1978, um funciona-
rio do Digital Equipment Corporation
(DEC) enviou mensagens de conteudo
publicitario para os 320 usuarios da
ARPANET, acreditando que todos es-
tavam interessados em receber infor-
macdes sobre 0 lancamento do novo
sistema da companhia. A iniciativa
nao agradou.

Em 1987, nos EUA, a internet foi libe-
rada comercialmente, mas somente
com a criacao da World Wide Web,
seis anos mais tarde, as empresas
iniciaram uma corrida para o mundo
virtual, motivadas pela possibilidade

de atingir milhares de consumidores
pelo mundo afora. Muitos se langaram
ao mar da web de forma desajeitada
e sem rumo, transferindo modelos de
negocio off-line para o mundo virtual.

O e-mail marketing surge neste mo-
mento, e é facil entender as razdes

do seu sucesso desde o inicio. Usar

0 e-mail como forma de comunicacao
comercial foi um processo natural, no
qual as empresas transferiram para

0 mundo virtual o mesmo conceito

da mala direta tradicional enviada por
correio. Por isso, 0s primeiros portais e
shoppings da internet, usaram o e-mail
marketing como estratégia para atrair
0s internautas para os seus sites. O
retorno foi imediato e muitas empresas
passaram a enviar milndes de mensa-
gens para seus clientes. O que esti-
mulou muito o0 uso do e-mail comercial
€ que ao contrario da mala direta de
papel, o e-mail marketing néo tem o
“freio” com os altos custos com grafi-

ca e franquia postal.

O que as vezes passa despercebido é
que o correio eletrbnico tem caracte-
risticas proprias.

Pra comecar, 0s usuarios da internet
consideram as suas caixas de correio
eletrébnico um lugar muito mais intimo
do que 0s seus escaninhos que re-
cebem correspondéncias off-line. No
e-mail, s@o recebidas mensagens dos
seus parentes, dos amigos, do trabalho
ou do seu portal de noticias preferi-

do. O download e armazenamento de
novas mensagens consomem recursos
de banda, de hardware e espago em
seus provedores, além do tempo para
selecionar o que vale a pena ler ou nao.
Por isso, no e-mail marketing devemos
tratar o destinatario com muito carinho,
honrando a permissao concedida para
enviar mensagens comerciais. Gracas
a tecnologia € facil saber se os e-mails
estao agradando ou nao.
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O e-mail marketing € uma evolucao
da mala direta tradicional. Se antes
era necessario fazer malabarismo com
numeros por varios dias para extrair
resultados de uma acao, no e-mail
marketing as métricas sao fornecidas
imediatamente, os dados sao mais
precisos, e podemos nos aprofundar
muito mais no comportamento do usu-
ario. Os relatorios estdo ao alcance de
todos. Qualquer sistema profissional
de envio e gerenciamento de campa-
nhas de e-mail marketing oferece pelo
menos as informacdes mais basicas
sobre taxa de entrega, e-mails n&o
entregues, e-mails abertos e links mais
clicados. E claro que as métricas ndo
param por ai. As informacdes geradas
podem chegar a niveis avancados,
possibilitando uma compreensao do
comportamento do destinatario.

Nao se engane com o “canto da se-
reia”! Tratar o e-mail marketing como
midia de massa € a mesma coisa que

fazer SPAM.

Os resultados séo excelentes quando
0 e-mail marketing € feito com serie-
dade e dedicacao, mas infelizmen-

te, muitos ainda nao entenderam. A
maioria das empresas faz campanhas
sem nunca olhar uma métrica. E olha
que nao estou falando de empresas
pequenas. A falta de preparo esta em
todo lugar, inclusive em grandes e res-
peitaveis companhias.

Recentemente, fui convidada para
uma reuniao as pressas com uma em-
presa de e-commerce que amargava
resultados cada vez piores em suas
campanhas de e-mail marketing. O ce-
nario nao era satisfatorio porque eles
enviavam suas campanhas através de
uma ferramenta caseira, sem métricas,
e para um volume enorme de destina-
tarios (mais de 500 mil). Pela situagao
exposta, notava-se que a empresa
nao estava preocupada com nUmeros

e analises. Eles me convidaram para
conversar porgue a ferramenta deles
entrou em colapso com o aumento do
volume de e-mails e n&o estava con-
seguindo entregar mais nada.

A conversa nao foi facil, por que a
direcao da empresa acreditava que
bastava ter servidores e banda para
disparar e-mails. Depois de horas de
conversa, de explicagao sobre as mé-
tricas e de como atuar de forma ética,
o diretor de marketing da empresa
apareceu na sala e sentenciou:

- Me convenca que vale a pena investir
em e-mail marketing! No momento eu
tenho praticamente custo zero para
enviar 0s meus e-mails.

Eu nao perdi tempo:

— Ainda bem que a sua empresa tem
custo zero, por que assim VOCEs nao
estao jogando dinheiro fora com uma
ferramenta que nao entrega e-mails
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e sO consome servidores e banda.
Por acaso vocé sabe quantos e-mails
por campanha vocé consegue entre-
gar? Nao adianta nada ter uma base
de 500 mil e-mails, se metade ¢ de
e-mails invalidos, outros tantos sé&o
blogueados ou perdidos na entrega e
mais tantos nunca abriram 0s seus e-
mails porgue nao se interessam pelas
suas mensagens. Vocé sabe me res-
ponder isso? Do contrario, seria bom
questionar se a sua empresa faz e-mail
marketing ou spam?

E, tem certas coisas que levam anos
para serem mudadas. E quer saber
qual foi o resultado final da reuniao?
Eu poderia me gabar dizendo que o
diretor aceitou os meus argumentos e
passou a fazer as suas campanhas de
e-mail marketing com a minha com-
panhia. Mas, na verdade, nao foi as-
sim que aconteceu! Esta empresa de
comercio eletronico continua seguindo
0 seu caminho do amadorismo.

Assim como 0 caso dessa empresa,
varias outras continuam fazendo e-
mail marketing sem analisar métricas,
preocupados em apenas “disparar
e-mails”.

Infelizmente, este erro de julgamento
pode trazer resultados catastroficos. Ao
invés de agradar, as empresas prejudi-
cam as suas imagens, fazendo o “anti-
marketing”. O e-mail marketing é um
canal de relacionamento, que depende
da permissao do locutor para iniciar
esta conversa e termina no momento
em que este decide pelo fim dela. En-
téo, para manter um dialogo continuo
e inteligente com os seus destinatarios
precisamos entender se 0 Nosso dis-
CUrso esta atraente, se as ofertas estao
bem direcionadas e se a frequéncia de
contato esta boa. E a Unica forma de
fazer essas avaliacoes é extraindo as
informacdes das métricas.

Para fazer e-mail marketing de forma

correta, utilizando tudo que esta mi-
dia pode oferecer e colhendo bons
resultados seguem alguns cuidados e
avaliagcdes que precisam ser conside-
rados antes de sair por ai disparando
e-mails.

De olho nas métricas

Antes de tudo, certifique-se que a sua
ferramenta de envio e gerenciamento
de campanhas por e-mail gera relato-
rios confiaveis. Sem essa certeza vocé
continua no escuro. Depois, analise

o nivel de aprofundamento de infor-
macOes que sao geradas e que sao
necessarias para o sucesso de suas
acoes. Podemos trabalhar, em um
primeiro momento sé com os relato-
rios basicos, mas quanto mais rica

for a sua analise, melhores resultados
serao alcangados. Pra comegar vamos
dividir as métricas em trés aspectos:
entrega, abertura e cliques.
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Entrega

A taxa de e-mails entregues deve ser

a primeira avaliacao de uma campa-
nha. Nao adianta nada saber quantos
e-mails foram abertos ou clicados sem
saber qual foi 0 universo real de desti-
natarios que receberam os e-mails. Por
iSSO, as métricas precisam ser confia-
veis e transparentes quanto a possiveis
falhas de entrega ou bloqueios. Boas
taxas estao relacionadas a bases de
e-mail limpa e servidores de envio de
e-mails com boa reputacao.

Abertura
A abertura vai ser influenciada por trés
fatores:

1- E-mail do remetente: a taxa de
abertura vai ser um forte indicativo
para saber se o0 destinatario gosta
de receber 0s seus e-mails ou nao.
Se a experiéncia deles com a em-
presa remetente nao for boa, entao
a abertura tende a ser ruim.

2- Assunto/subject: outro fator que

Andlise da campanha; MNw_DF_FollhetoMarco_ATI_D40209
Total de Emails: 63.698

Consolidado do envio, com as taxas de e-mails entregues (ndo abertos, aber-
tos, clicados e opt-out) e ndo entregues (erro permanente, erro temporario,

bloqueados e cancelados).

Benchmarking: sao consideradas boas

taxas de entrega, percentuais acima
de 88% de entregues.

influencia a abertura dos e-mails é
O assunto, que deve ser atraente
e fiel ao conteudo da mensagem.

Nada de assuntos muito extensos,
por que muitos programas de e-
mails, nao conseguem mostrar as-
suntos com muitos caracteres. Para
construir campanhas cada vez mais
eficientes, a melhor coisa a fazer

¢ testar varios assuntos construi-
dos de forma diferente para saber
qual vai gerar uma abertura maior,

e depois cruzar as informagoes de
horario e dias de envio, e perfis de
destinatarios diferentes.

3- Hora ideal: alcancar uma boa taxa
de entrega também depende do
melhor dia e horario para fazer o
envio de suas campanhas. Costu-
mo dizer que as 12 primeiras horas
de uma campanha sao essenciais
para 0 sucesso dela. Entao, acertar
em cheio 0 momento ideal pode
ser crucial para o sucesso do seu
e-mail marketing.

Benchmarking: € sempre complicado
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especificar resultados, mas boas taxas
de abertura estdo acima de 15% para
aqueles que nao fazem segmentacéao
de publico e disparam e-mails toda
semana. Temos acompanhado casos
de empresas que atingem taxas de 25
a 30% apenas fazendo segmentacgao
e disparando e-mails extremamente
relevantes ao perfil.

Cliques

O clique tem relacéo direta com o con-
teudo da mensagem e com o layout.
Na internet, as pessoas querem inte-
ragir e devemos motiva-las para uma
acao. Para isso, os links devem estar
em posicdes de destaque no HTML. O
destinatario ndo gosta de perder tem-
PO, e se a mensagem esta dificil de
entender, ele ja parte pra outro e-mail.

Também € importante oferecer links
diferentes para cada oferta, apontando
para paginas diferentes. Nada de co-
locar todos os links apontando para a

pagina principal. Se o destinatario clicou
numa oferta, entao ele deve ser direcio-
nado para a pagina daquela oferta.

A utilizacéo de varios links com desti-
nos diferentes vai justamente auxiliar
na avaliagao do comportamento do
seu cliente.

Benchmarking: boas taxas de cliques
devem estar acima de 5%. E claro
que as taxas tendem a aumentar de
acordo com o refinamento dos en-
vios, segmentando os destinatarios de
acordo com o perfil e comportamento.
As andlises acima servem para dese-
nhar um panorama geral das campa-
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comparativo entre 0s horarios de abertura e cliques no e-mails. Os cliques es-

tao marcados na linha.
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nhas. Para destacar detalhes, e che-
gar fundo ao comportamento de seus
clientes, precisamos “dar um zoom” e
ver 0s relatdrios mais de perto.

ZOOM

Infelizmente, ainda nao é pratica do
mercado fazer uma analise mais refi-
nada, alguns alegam falta de tempo
e equipes reduzidas, mas vale a pena
0 esforco, por que os resultados sao
bbem superiores em relagcao aos que
fazem o trivial.

Para facilitar, preparei um guia com as
principais perguntas que vocé deve fazer
toda vez que for analisar as suas campa-
nhas de e-mail marketing. Novamente,
vou dispor as perguntas agrupando-as
pelos 3 pontos levantados anteriormen-
te: entrega, abertura e cliques.

Entrega
1- A minha lista de e-mails esta limpa

e organizada?

Comece por ail Certifique-se de que
a sua base de e-mails esta higieni-
zada, checando a cada campanha
quais e-mails foram considerados
invalidos e removendo-os. Base
suja € sindnimo de taxa de entrega
baixa e e-mails bloqueados.

2- Qual o melhor horario e dia da se-

mana que 0s meus clientes estao
mais receptivos para receber os
meus e-mails?

Lembre-se sempre que as primei-
ras 12 horas de uma campanha de
e-mail sS40 essenciais para 0 suces-
so dela. Portanto, acertar o melhor
horario e dia dos envios € vital para
atingir seu publico.

Tempo entre entrega e Abertura
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Grafico com a curva entre o tempo da entrega e a abertura do e-mail.
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3- A freqUéncia dos meus envios esta
boa?

Nao adianta “massacrar” 0s seus
destinatarios com milhares de e-
mails diarios. Evite enviar e-mails
desnecessarios, descubra a frequ-
éncia certa, e mantenha a continui-
dade dos envios.

Abertura
1- Disparo a campanha agora ou dei-
X0 para um horario melhor?

Se uma campanha esta atrasada,
e sO foi aprovada na sexta-feira no
final da tarde, o melhor é deixar o

envio para a proxima segunda-feira.

Eu sei que muitas vezes € dificil ter
argumentos para convencer aquele
cliente ou diretor, que tem certeza
absoluta que o mundo vai acabar
se o disparo nao sair naquele mo-
mento, mas faca um esforgo por
que depois eles vao agradecer. E

claro que existem situacdes que
justificam enviar e-mails na sexta de
noite ou sabado de madrugada, no
entanto sao casos isolados.

2- Quais sao os destinatarios que abri-
ram as minhas campanhas?

Verifigue se a sua ferramenta de
e-mail marketing gera informacoes
e-mail por e-mail ou one-to-one.
Com essas informacdes vocé po-
dera descobrir guem abre as cam-
panhas, a frequéncia de abertura e
horarios preferidos.

Abertura ¥ Cliques por dia na semana
18,000
14,400
10,800
7,200
3,600
O ' e . b A s y
o 2 «¢ ' o C &
® abertos ® Clicados |

grafico com o numero de e-mails abertos X Cliques por dia da semana.
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Cliques
1- Quais sao os links com maior taxa
de cliques?

Por principio, a oferta ou noticia
principal deve ser a mais clicada. Se
iIssSO nao esta ocorrendo pode ser
problema na construcao do HTML
OU 0 seu publico nao se identifica
com ela. Sera que nao € a hora de
fazer um trabalho de segmentacao?
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grafico com o numero de
cliques por links.

1- A minha taxa de cliques no link de
descadastro/opt-out esta muito
alta?

Atencao! Taxas altas no link de des-
cadastro ndo é o desejo de ninguem
e podem indicar que 0s seus e-mails
nao estao agradando. O ideal é nao
ultrapassar 0,5% de opt-out sobre
0S e-mails entregues.

2- Quais sao os destinatarios que clica-
ram e quais foram os links que eles
clicaram?

Novamente as informagoes geradas
one-by-one sao essenciais e mere-
cem um destaque especial aqui, por
que sao justamente esses destinata-
rios que valem ouro e merecem uma
maior atencao. O ideal é agrupa-los
por preferéncias de cliques, acom-
panhando o seu comportamento
em outros envios, para fazer ofertas
cada vez mais objetivas.

3- Os cliques atingiram o obijetivo de-
sejado?

Para chegar ao tao famoso ROl de
uma campanha de e-mail marke-
ting, devemos acompanhar todos os
passos do destinatario casando as
informacgdes que s&o geradas pelo
seu sistema de e-mail marketing e o
de trafego do site.

Existem outras métricas e relatorios que
podem ser gerados. Mas pra comecar
acredito que seguir o questionario acima
vai gjudar muito na estruturagao da sua
estratégia de comunicacao por e-mail.

Enfim, e-mail marketing nao é para
preguicoso. Exige um trabalho diario e
dedicacao. Enviar e-mails sem analisar
as métricas € um tiro no escuro e as
chances de vocé acertar 0 seu pé sao
muito grandes! Lembre-se que por tras
de um endereco de correio eletronico
existe um ser humano, que pensa, faz
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escolhas e vive em um mundo frené-
tico, que o bombardeia com milhares
de informacdes que sao impossiveis
de serem totalmente processadas.
Ninguém da conta. Ainda bem que o
NOSSO cérebro € perfeito, apagando o
gue nao nos interessa e armazenando
as informagdes mais importantes.

Selecao natural meu caro, € obvio!
Selecionamos e abrimos os e-mails que
valem a pena e jogamos fora as men-
sagens que nos fazem perder tempo.
Vocé nao vai querer o seu e-mail na
lixeira, né?
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