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ABSTRACT 

L’email marketing è parte della strategia aziendale quando la campagna di mailing online viene 

svolta correttamente, con cognizione di causa e seguendo regole ben precise. È una forma di fare 

marketing che adopera l’indirizzo di posta elettronica per inviare messaggi pubblicitari di vario tipo 

al cliente. Il mercato di riferimento può essere B2B e B2C. Esistono varie tipologie di email che è 

possibile adottare e la scelta dipende dallo scopo che l’azienda si prefigge di raggiungere: 

promozionale, informativo o relazionale. Le condizioni per l’affermazione dell’email marketing 

sono due: l’esistenza di Internet e la presenza dei clienti online che soddisfano gli input lanciati dai 

marketer. Per il suo evolversi vi è la versione 1.0, non più in uso, che consisteva nell’invio massivo 

di una sola email pubblicitaria a tutta la lista utenti (comunicazione one to many). In seguito, quella 

2.0 si perfeziona prediligendo la segmentazione. Vengono infatti generate email pubblicitarie più 

personali e non di massa in base a quanto dichiarato dagli utenti durante la registrazione alla 

newsletter sviluppando una comunicazione pubblicitaria mirata, così l’invio non è a tutta la lista 

utenti ma alle categorie che vi rientrano (one to someone). L’ultima versione 3.0 dà più spazio 

all’utente poiché permette a quest’ultimo di realizzare a suo piacimento la newsletter che desidera 

ricevere con email più profilate e ognuna diversa dall’altra (one to one). I vantaggi dell’uso di 

questa pratica per le aziende sono: la semplicità, velocità di invio e ricezione, l’automaticità parziale 

(con determinati software come Automata), la misurabilità, la personalizzazione e la remuneratività. 

A livello giuridico, vi è una doppia tutela: quella del trattamento dei dati personali dell’interessato 

nonché quella del consumatore online. Inviare email pubblicitarie prive di consenso è definito spam 

e atto illecito punibile con sanzioni. E' lecito quando è informato, espresso, per iscritto e specifico. 

INTRODUZIONE 

L’idea di fondo per l’elaborazione di questa tesi magistrale nasce dalla curiosità di analizzare la 

pratica dell’email marketing e capire se quest’ultima possa essere davvero considerata una pratica 

cui le aziende dovrebbero investire sempre più per le caratteristiche intrinseche che possiede e per i 

risultati che ne possono derivare. Essa è una modalità di fare marketing che si discosta dalla pratica 

comune di utilizzare i mezzi di comunicazione soliti
1
 per trovare un contatto con la clientela, che 

può essere B2B
2
 ma anche B2C

3
, adattandosi all’evoluzione tecnologica cui tutti noi siamo soggetti 

oggigiorno plasmando quindi la sua attività di marketing alla sfera online. Si forma così, con 

l’email marketing, un connubio relazionale ed esistenziale tra le varie tecniche di marketing 
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 Come le chiamate telefoniche, l’incontro face to face o gli eventi nazionali, ad esempio le fiere 

2
 Business rivolto alle aziende, enti o associazioni 

3
 Business rivolto ai consumatori 



tradizionale, focalizzate sull’attenzione del cliente a cui ci si riferisce, con l’utilizzo della 

strumentazione tecnologica che sfrutta la Rete per permettere la sua attività e la sua presenza sul 

mercato online. Pertanto, una prima considerazione da tenere in mente è che l’email marketing non 

potrebbe esistere, se non ci fosse stato Internet e tutta la rivoluzione tecnologica che si è susseguita 

nel tempo.  

L’email marketing è una forma di fare marketing che, in breve, adopera l’indirizzo di posta 

elettronica dei clienti per inviare messaggi e materiale pubblicitario di vario tipo per “accattivare” il 

cliente. La seconda condizione che si deve rispettare affinché l’email marketing mantenga la sua 

esistenza è la presenza della clientela online che risponda agli input lanciati dai marketer addetti 

allo sviluppo di tale attività che viene definita email marketing e considerata parte di una strategia 

aziendale. Se non ci fosse la clientela, il marketing non esisterebbe e quindi soddisfare le loro 

richieste e i loro bisogni, che sia B2B o B2C, è fondamentale per la continuazione di questa pratica 

di fare marketing online.  

Per tale ragione, il primo capitolo della tesi è molto teorico e verte sull’analisi dell’email come 

strumento di comunicazione con annesso l’analisi di un articolo pubblicato sul “The Wall Street 

Journal” da una giornalista americana in cui asseriva che l’email può considerarsi morta. È davvero 

così? Dopo aver risposto a questi quesiti, lo studio si è focalizzato sull’email marketing e la sua 

spiegazione a livello teorico della materia. Viene fornita la definizione dell’email marketing dal 

punto di vista settoriale ma anche da quello sociologico e legislativo, a seguire sono elencate le sue 

caratteristiche, lo scopo del suo utilizzo come possibile parte della strategia aziendale, i vantaggi del 

suo utilizzo rispetto agli altri mezzi di comunicazione adoperati per il marketing. Esiste solamente 

una tipologia standard di email preconfezionata per fare email marketing? Assolutamente no. Non 

esiste solo una tipologia di email già strutturata per fare email marketing ma vi è una vasta gamma 

di varianti di email che è possibile adottare per comunicare con il cliente. La scelta di prediligere 

una forma di email piuttosto che un’altra dipende maggiormente dall’obiettivo che l’azienda si 

prefigge di raggiungere con la pratica dell’email marketing. È necessario tenere presente che la 

buona riuscita dell’utilizzo di questa attività è data principalmente dalla sua misurabilità e verità dei 

risultati ottenuti.  

Avendo specificato le varie tipologie di possibili email da utilizzare per fare email marketing, si è 

passati al secondo capitolo con nozioni più pratiche che spiegano concretamente come realizzare 

una newsletter perfetta non solo in termini di struttura e degli elementi che non devono mancare 

all’interno di un’email pubblicitaria (in questo caso promozionale), ma anche in relazione alle 

problematiche relative alla mancata ricezione da parte del destinatario dell’email inviata nonché il 



test che risolve i dubbi dei marketer nel lanciare in Rete un’impaginazione rispetto che un’altra per 

una campagna ipotetica di marketing. A sua volta la tesi si è soffermata a dare uno scorcio 

informativo ai lettori sui programmi maggiormente utilizzati per fare email marketing in Italia e sul 

confronto di due report differenti: uno dedito alle aziende l’altro agli utenti. Questo per capire se le 

due realtà viaggiano sulla stessa lunghezza d’onda.  

Il terzo capitolo è immaginariamente suddiviso in due sezioni, a differenza dei primi due, la prima 

parte è teorica. Si sofferma sull’analisi del marketing automation come pratica di marketing che 

sfrutta l’automazione
4
 per determinati compiti. Segue la spiegazione della tecnica del lead scoring 

con cui si prospetta il momento in cui il potenziale cliente diventi parte attiva, fuoriuscendo dalla 

sfera dormiente, nell’attività del marketing. A questo chiarimento si affianca l’analisi dell’email 

marketing automation, da me ribattezzata, quando i marketer adoperano il marketing automation 

abbinandolo all’email marketing. Il cambiamento dell’email marketing automation agevola l’invio 

di alcune tipologie di email. La seconda sezione del capitolo verte sulla presentazione dell’azienda 

milanese Kiwari e il suo lavoro come leader europeo in questo settore. All’interno di questa 

sessione verrà data molta importanza alla definizione e ai principi che caratterizzano la piattaforma 

Automata, software di email marketing automation realizzato dall’azienda, per la realizzazione di 

progetti aziendali con altre aziende partner affidatesi a Kiwari per sfruttare l’efficiente lavoro di tale 

software automatizzato. In particolare, verranno analizzati i casi di Alitalia e di IlLibraio, due 

aziende italiane molto conosciute, che si sono affidate al lavoro professionale dell’azienda Kiwari 

correlato all’uso della piattaforma Automata per determinati progetti: Alitalia per la realizzazione, 

ancora inedita poiché non è ancora stata messa in atto, del biglietto elettronico che possiamo 

definire “multifunzionale” mentre per quanto riguarda l’editore IlLibraio si tratta  della creazione, 

già in uso, di una newsletter personalizzata la cui realizzazione è prettamente fornita dal lettore.   

In conclusione, l’ultimo capitolo è dedito all’approfondimento sul piano legislativo dell’attività 

dell’email marketing. In riferimento, l’analisi verterà sull’identificazione di tale pratica, che sfrutta 

l’invio di email commerciali e pubblicitarie presso l’indirizzo di posta elettronica dell’interessato, 

nell’ambito del sistema dell’opt-in inteso come il sistema di gestione delle autorizzazioni preventive 

da parte dell’interessato circa la ricezione di materiale pubblicitario. In aggiunta, l’attenzione si 

focalizzerà sulla normativa che regola il consenso preventivo da parte dell’interessato, il trattamento 

dei dati personali fornendo particolare attenzione all’informativa che deve essere presente a piè di 

pagina di ogni email pubblicitaria. Ma è lecito inviare email pubblicitarie senza che il soggetto 

interessato abbia fornito il suo consenso? Legalmente non è possibile. Le caratteristiche sopracitate 
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Riguarda la sostituzione del lavoro manuale dell’uomo con le macchine 



sono previste per tutelare il trattamento dei dati personali ai sensi del Codice della Privacy ma viene 

riportato anche l’ambito di tutela del consumatore in quanto tale facendo riferimento al Codice del 

Consumo. Si ha così una compresenza di una doppia tutela: quella del trattamento dei dati personali 

e la tutela del consumatore come soggetto attivo nel mercato favorendo la salvaguardia e protezione 

di tale parte debole nel rapporto commerciale contro pratiche sleali e scorrette. Infine, saranno 

menzionate le problematiche del fenomeno dello spam dal duplice punto di vista dei due Codici, 

alcuni esempi di che cosa sia spam, suggerimenti su come si possa diminuire il suo sviluppo e le 

sanzioni relative all’infrazione del trattamento dei dati personali. A sua volta sarà menzionato anche 

il nuovo Regolamento europeo in merito alla protezione dei dati personali che tende a promuovere 

una maggiore uniformità, trasparenza ed efficacia dei provvedimenti da adottare in tutta Europa. 

CONCLUSIONE 

L’email marketing può essere considerato come parte attiva e notevole della strategia aziendale? 

Questo è stato l’interrogativo che mi sono posta per poter stilare e sviluppare questo progetto tesi ed 

è grazie alle tante ricerche effettuate che è possibile fornire una risposta concreta all’indagine. La 

risposta che ne deriva è positiva. L’email marketing è da considerarsi parte di una strategia 

aziendale da cui le aziende possono godere molteplici benefici in termini di acquisizione di nuova 

clientela, di fatturato aziendale, di ROI ovvero ritorno dell’investimento economico prestato 

dall’azienda e così via. In dettaglio, saranno menzionati tutti i vantaggi di chi utilizza questa pratica 

per fare marketing sollecitando le aziende, che non hanno ancora optato per tale attività di iniziare, 

a progettare un piano di email marketing. Ovviamente, da quanto si evince dalla lettura della tesi, è 

opportuno che le aziende e i marketer addetti allo sviluppo dell’email marketing rispettino delle 

regole poiché l’uso scorretto di tale modalità porterà solo risultati pessimi e negativi per l’azienda.  

In primis, è stato evidenziato che scegliere l’email marketing come parte della strategia aziendale
5
è 

utile poiché, come strumento per inoltrare email pubblicitarie
6
,  gli vengono riconosciuti dei 

vantaggi: la semplicità (realizzare un messaggio di email marketing è semplice come inoltrare una 

tradizionale email); la velocità d’invio e di ricezione del cliente (l’invio di offerte e/o messaggi 

tramite email è veloce ed efficiente considerando che il tempo è una variabile fondamentale nel 

settore di marketing); l’automaticità (è possibile automatizzate l’invio delle email come quella di 

compleanno); la misurabilità (si può stabilire con certezza se una campagna email marketing è 

                                                      
5
«L’email marketing di per sé non è una strategia aziendale. Usare l’email marketing per avere certi risultati può essere 

parte della strategia» (Rivosecchi, 2016) 
6
 Le email pubblicitarie inviate tramite email possono essere realizzate con lo scopo promozionale, di informazione, 

relazionale nel senso di acquisire nuovi clienti o mantenere quelli che si possiedono istaurando un legame più duraturo 

nel tempo rispetto alla relazione tocca e fuggi che si può istaurare acquistando in un negozio fisico 



andata bene o male grazie allo studio dei parametri standard denominati Key Performance Indicator 

(KPI)); la personalizzazione (si possono realizzare email pubblicitarie in base alle caratteristiche del 

profilo-utente); la remuneratività (è economicamente possibile stabilire il ROI. Infatti in Italia è 

stato calcolato che vi è un ritorno stimato a 40 € ogni per ogni euro investito. Questo è un ritorno 

dell’investimento economico aziendale che è raramente possibile con altre forme di fare marketing). 

Inoltre, utilizzare l’email come mezzo è determinante per la sua economicità, la possibilità di 

contattare milioni di utenti in così poco tempo ma anche la possibilità di raggiungere un bacino di 

utenti che supera le distanze geografiche e temporali che il marketing tradizionale ha difficoltà di 

realizzare.  

Ma cosa serve per realizzare una buona campagna di email marketing? Principalmente è necessario 

che siano chiari gli obiettivi aziendali (di tipo promozionale, informativo o relazionale) che si 

vogliono perseguire e stilare le azioni comportamentali su un piano di marketing promuovendo un 

responsabile cui fare riferimento per qualsiasi dubbio o problematica.  

Successivamente, avendo regolamentato tutta la procedura per fare email marketing compresa la 

scelta di quale tipologia di email utilizzare (tra cui email personali, newsletter, ecouponing, email 

transazionali o DEM), la composizione interna dell’email, il piano editoriale e l’usufrutto del test 

A/B in caso di perplessità sulla buona riuscita dell’email; è fondamentale scegliere quale tipologia 

di email marketing adottare. Perché? Durante la storia dell’email marketing è possibile differenziare 

tre step evolutivi a cui le aziende possono fare riferimento e scegliere. La prima versione dell’email 

marketing verte sull’invio massivo di una stessa email a milioni di utenti prediligendo l’invio di 

email standard e uguali per tutti per raggiungere quanti più utenti possibili con l’idea che a quante 

più persone si inviasse l’email quanto più ritorno di maggiori utenti fidelizzati si realizzavano. In 

seguito, si avverte la necessità di modificare questa modalità di fare email marketing dato che 

l’invio massivo di una stessa email non comunicava nulla agli utenti, con tassi di apertura molto 

ridotti. Pertanto si opta alla versione 2.0 che si prefigge come promotrice di email maggiormente 

personalizzate dove ci si possa relazionare maggiormente con il cliente inserendo il suo nome 

nell’intestazione dell’email e inviando contenuti targettizzati (se si tratta di invio di email dallo 

sfondo femminile si inviavano solamente alle donne viceversa accade se il contenuto è di genere 

maschile). Rispetto alla prima versione il contenuto è più personale, personalizzabile ai bisogni 

dichiarati dagli utenti al momento della registrazione al forum o newsletter, inoltre l’invio da parte 

dei marketer non è assoluto e totale a tutta la lista utenti posseduta ma parziale e mirato, con 

risultati di apertura dell’email marketing 2.0 maggiore rispetto alla versione 1.0 (quest’ultima non 

viene più utilizzata come modalità di invio). Lo sviluppo dell’email marketing di tipo 3.0 è invece 



odierno e trova compresenza con l’utilizzo attuale dell’email marketing 2.0. L’ultima versione 

nasce con l’idea di realizzare un contenuto della newsletter prettamente incentrato sui bisogni e 

interessi del cliente specialmente se questo è un cliente acquisito e fidelizzato.     

È quanto descritto ad esempio con il progetto IlLibraio dove la costruzione della newsletter verte 

sulla totale composizione di quest’ultima da parte del cliente. Si ha un’inversione dei ruoli: il cliente 

decide e il marketer esegue in base agli argomenti che il cliente desidera ricevere nella sua 

personale newsletter, con la possibilità maggiore di decidere il periodo di ricezione e la frequenza. 

Tutte queste caratteristiche nella versione 2.0 sono decise dall’azienda ed eseguite dal marketer 

mentre al cliente non viene data nessuna possibilità di decisione in merito. Qual è la differenza per 

le aziende di optare tra la versione 2.0 e la 3.0?  La differenza principale è la questione economica 

in quanto la realizzazione di una newsletter personalizzata e totalmente profilata in base all’utente 

come quanto realizzato con il software di Kiwari è sicuramente un progetto in termini economici 

più caro rispetto alla tradizionale email pubblicitaria inviata con la versione 2.0, anche se 

maggiormente profilata rispetto alla versione 1.0 (in cui la profilazione era assente). In aggiunta, in 

termini aziendali la differenza è correlata ai tassi di apertura maggiori quando si tratta di email 

marketing 3.0 poiché il lettore aspetta di leggere gli argomenti precedentemente selezionati 

favorendo una relazione duratura nel tempo tra utente e azienda. A differenza di quanto detto, sono 

riscontrati tassi di apertura più limitati quando si opta per la versione 2.0. Ma cosa ne pensano gli 

utenti circa l’email marketing? L’utilizzo delle email come parte della strategia di marketing deve 

essere assolutamente mantenuto o adottato poiché sotto questo ideale risiede pure il pensiero degli 

utenti che hanno approvato (76.2%) le email pubblicitarie come un mezzo utile per fare marketing. 

Pertanto esso viene accettato e promosso dagli utenti se l’email marketing viene fatto con debita 

cognizione di causa soprattutto in termini di invio controllato di email pubblicitarie alla clientela: ci 

si riferisce principalmente a non inviare un numero sproporzionato di email al mese al cliente ma 

solamente quando ci sia realmente qualcosa da comunicare poiché si evita la diminuzione di tassi di 

apertura o addirittura la cancellazione dalla newsletter. L’88.1% degli intervistati ha infatti riferito 

di non aprire tutte le email ricevute perché non interessano i contenuti o considerate come spam, 

inutili o troppe. Il tutto deve essere legalmente accompagnato da previo consenso da parte 

dell’interessato per non incappare in sanzioni correlate a violazioni di tipo penale, amministrativo o 

relativo alla responsabilità civile quando si compie spam
7
. Ma come deve essere il consenso per 

essere lecito? Esso deve essere informato, liberamente espresso, rilasciato per iscritto e specifico.   
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 Viene considerato spam l’invio illecito di materiale pubblicitario e promozionale senza consenso da parte 
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