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• Background: O institutie financiara care ofera un produs de 
economisire.

• Obiectiv: Cresterea ratelor de clickthrough din email catre
landing page

• Scopul cercetarii: Ce design de email va conduce la cele mai
mari rate de clickthrough?

• Abordarea: teste A/B multivariabile

Sursa: MarketingSherpa & Marketing Experiments



Mesajul initial (folosit ca si grup de 
control)

Folosirea de imagini in email

Mai  multe butoane de call to action

Urmate de un singur landing page

Copy-ul dificil de citit din anumite
puncte de vedere



Varianta1:
• Minimum de  elemente

grafice
• Bazandu-se pe un mesaj

exclusiv text
• Stilul de adresare este

personal
• Linkurile sunt inserate

in copy



Varianta 2:
• Foloseste hederul

pentru a capta atentia
• Contentul este organizat

intr-un mod clar, usor
de parcurs

• Afiseaza un simbol
pentru a intari
sentimentul de 
garantie/incredere

• Un singur call to action



Varianta 3:
• Similar cu varianta 2
• Nu foloseste header grafic
• Organizarea contentului

este curata, usor de 
urmarit

• Afiseaza simbolul garantiei
• Un singur call to action



Grup de control

Varianta 1

Varianta 2

Varianta 3



Email

CTRL Dif. Relativa

Grupul de control 0.51%

Varianta 1 0.73% 42.34%

Varianta 2 0.63% 24.12%

Varianta 3 0.65% 26.27%

42% crestere in clickthrough
Varianta text a depasit grupul de control cu 42%



Ce este diferit in  emailul
care a generat cea mai
buna rata de click



• Tine contentul in zona above 
the fold

• Evita sa folosesti prea mult
content

• Prezinta beneficii
• Implementeaza mecanizme

de reamintire a cosului de 
cumparaturi abandonat

Optimizarea pe
baza de reguli

Optimizarea
stiintifica

Meta-teorie

Metodologie

Practica



Optimizarea euristica a emailurilor
iee = r(o + i) –(f + a)

iee= indexul de eficienta al emailurilor
r = relevanta fata de clienti
o = valoarea ofertei (de ce?)
i = incentive-ul oferit pentru actiune
f = friction
a = anxietatea

Sursa: MarketingSherpa & Marketing Experiments



iee = r(o + i) –(f + a)

Relevanta = Compatibilitatea mesajului din email cu motivatiile
abonatului/recipientului



Formulari simple folosite
pentru a realiza o conexiune
relevanta cu fiecare
persoana

–referiri la istoricul anterior 
de achizitii “being a 
XXXXXaccount holder”

-Numele personal este
folosit ca modalitate de 
salutare “Monica”

Referiri la comportamentul
si/sau interesele personale
“saving for next your 
vacation, home, etc.”



Principiul relevantei:
Relevanta unui email se poate baza:
1) Pe motivarea interna a abonatului
2) Factori externi care se intampla in jurul abonatului



Relevanta Externa:
Se folosesc de motivul
sarbatorilor nuntii regale: 
–“Royal Wedding preparations, in 
fact the world has Kate and Wills 
fever …”

Relevanta Interna:
Mesajul face referire la actiunile
noastre anterioare (produsele
care le folosim) /interesele
noastre: 
–“if you purchase an additional 
server(s)…” 



Background: Societate din domeniul investitiilor financiare
5 produse financiare in care clientii au investit

Clienti ai serviciului
“Expert”

Clienti ai serviciului
“Monetar”

Clienti ai serviciului
“Obligatiuni”

Clienti ai serviciului
“Dinamic”

Clienti ai serviciului
“Europa”

Clienti care a 2 sau mai
multe produse

Prospecti

- Segmenteaza audienta in funtie de produsele care le folosesc
- Si trimit mesaje relevante pentru fiecare grup



Relevanta externa:
Foleseste orizontul temporar
pentru a motiva fiecare
persoana: “informatii
complete de ultima ora”

Relevanta interna:
-Mesajul face referire la 
istoricul de achizitii al fiecarei
persoane:
“despre fondul de investitii in 
care Dumneavoastra activati”

- Primul fond de investitii 
prezentat (cel cu rosu) este 
fondul in care persoana 
respectiva are investitii



Relevanta externa:
Se folosesc imagini
reprezentative din orasul
publicului tinta

- Content dinamic relativ la 
momentul deschiderii
emailului. Se afiseaza
numarul de zile pana la 
sosirea caravanei si cat 
timp carvana ramane in 
oras

Relevanta Interna:
- pasiunea pentru off-road…



DILEMA!!
Trimitem newsletter vineri seara sau in weekend?



Promotie in perioada 19-20 februarie 2011 (sambata si
duminica).

Data trimiterii: 2011-02-18 (vineri)
Ora trimiterii: 21:40:17





Open rate duminica seara: 44%

Rata de clickthrough: 15% din cei care au primit 53% din 
cei care au deschis

Motivele succesului?
– Segmentare pe baza achizitiilor anterioare..relevanta

interna!!! + relevanta externa (oferta limitata!!!)



iee = r(o + i) –(f + a)

Oferta = Valoarea promisa intr-un email, in schimbul unui click

Valoarea este principalul motiv pentru care cineva va va raspunde.





Varianta originala: Call-to-actionul este focusat
pe ceea ce userul trebuie sa faca (“learn & open) 
in loc pe ceea ce ei pot castiga. 
Aceasta mai degraba creaza Axietate decat
Valoare

Varianta optimizata: Noul call –to –action este
focusat pe ceea ce clientii pot obtine (“earn 
more money”)  daca sunt dispusi sa dea click 
pentru a ajunge in pasul urmator.



Principii de baza:
Comunicarea valorii oferite incepe inca din subiect…si trebuie mentinuta in intreaga
conversatie.

In corpul mesajului, este important sa face distinctia intre produsul oferit si oferta din 
clickthrough. In multe cazuri le confundam. 
Pentru a evita aceasta confuzie ar trebui sa raspundeti la 2 intrebari:

Q1: Care este obiectivul vostru?
Q2: Care este cea mai buna modalitate de  atinge obiectivul dumneavoastra?



iee = r(o + i) –(f + a)

Incentive = Un element care creaza tentatie, introdus in email pentru a conduce 
la reazlizarea unei actiuni dorite



Background: O companie din domeniul B2B in procesul de 
optimizare a landing page-ului a testat2 incetiv-uri diferite, 
cautand sa promoveze download-ul unui anume white paper.

Obiectivul: Sa imbunatateasca rata de conversie a landing page-
ului, si sa genereze cat mai multe abonari la newsletter

Scopul cercetarii: Care incentive va genera cele multe conversii?

Abordarea: A/B un singur factor



“….sansa de a castiga unul din 
cele douazeci de cupoane de 
cumparaturi cadou, in valoare
de 25$, pe Amazon…”

“….sansa de a castiga unul din 
cele zece cupoane de 
cumparaturi cadou, in valoare
de 50$, pe Amazon…”



Varianta incentive Rata de conversie Dif. Relativa

Incentive 25$ 43%

Incentive 50$ 56.5% 31.4%

31% crestere ratei de conversie



Incentive-ul ideal: Incentive-urile trebuie testate. Exista ceea ce se numeste
“incentive ideal”



iee = r(o + i) –(f + a)

Friction = Rezistenta psihologica la un element dat din email



In emailul original rezistenta
psihologica , este potential cauzata de 
3 factori:

1. Multiple elemente vizuale care 
concureaza pentru atentia
cititorului

2. Modul in care mesajul se parcurge
vizual nu  conduce privirea catre
oferta .

3. Multiple call to actionuri diferite, 
intre care abonatul trebuie sa
aleaga



1. Elementele vizuale
concurente au fost excluse

2. Modul de citire este
liniar si elementele sunt
puse in ordine

3. Exista un singur call to 
action (prezentat in 2 
linkuri), minimizand
dificultatea alegerii in 
procesul decizional



Studiu in supermarketul Menlo Park, California
• ½ din timp 6 tipuri de gem oferit cumparatorilor pentru a 

fi gustat
• ½ din timp 24 de sortimente

Rezultatul: 
• La 6 tipuri de sortimente s-au oprit sa guste 40% dintre cei

care au trecut pe langa stand 30% au cumparat
• (12 achizitii la 100 de vizitatori)
• La 24 de sortimente; 60% s-au oprit sa guste, dar doar 3% au 

cumparat (2 achizitii la 100 de vizitatori)



Principii de baza:
3 elemente care creaza Fritcion in corpul emailului sunt:
-Lungimea
-Dificultatea de parcurgere a mesajului
-Prea multe optiuni



ASA NU ASA DA



iee = r(o + i) –(f + a)

Axietatea= Ingrijorarea psihologica, stimulata de un anumit element din email



Tonul si modul de prezentare al 
emailului nu par a fi personale, mai
degraba par a se incadra in jargonul
de vanzari



Aceasta versiune foloseste
un ton mai personal, si
comunica mesajul intr- o 
abordare mult mai one to 
one.

Acest email seamana mai
mult cu o scrisoare
personala decat cu o 
oferta de vanzari.



Recomandare: Testeaza



Provocari pentru 2011 
in email marketing!



Multumesc

Andrei Georgescu
White Image

Email: andrei@whiteimage.ro

Web: http://www.whiteimage.net
Blog: http:// www.whiteimage.net/blog
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