Marknadsforing med hjdlp av e-post har visat

mycket god lonsamhet. Som sa mycket annat

kommer idéerna fran USA.

verige har i dag bara en
handfull foretag som
hjilper dig att forbattra
din marknadsforing och
dina afférer.
Genom att skapa listor med
kunder som kategoriseras
utifrdn egenskaper eller intres-
sen har du en av tva grundlig-
gande komponenter som kravs
for att forbattra affirerna med
hjilp av marknadsforing med e-
post. Den andra dr en mjukva-
ra, ett dataprogram, som hjal-
per dig att utforma individuel-
la meddelanden till var och en
av de utvalda kunderna.
Database Marketing utveck-
lades forst i USA. Men flera
svenska foretag har skapat
modeller som dr anpassade dels
efter svenska lagar, dels efter ny
EU-standard. Ett av foretagen ar
Netoptions med kontor i Stock-
holm och Géteborg. Netoptions
utvecklar verktyg for marknads-
foring pd internet.
—Individualiserad marknads-
foring via nitet ar mycket kost-
nadseffektivt och det har visat
sig ge bra resultat. Aven tidsmis-
sigt dr e-post-marketing 6ver-
ldgset, sager Jan Ekstrom, arbe-

tande styrelseordférande i
Netoptions.

— Om du fir en idé pa mén-
dag morgon kan utskicket med
de individuellt utformade mej-
len gé i vig pa tisdag eftermid-
dag. P4 fredag ér hela kampan-
jen avslutad. Det ger en enorm
tidsmissig fordel inte minst nar
det giller att svara pd eventuel-
la drag fran nagon av dina kon-
kurrenter, sdger han.

Vid ett pappersutskick rik-
nar man ofta med svar fran 1 till
2 procent av adressaterna. Vid
ett e-post-utskick vet du vilka
som Oppnat det, vilka linkar de
klickat pd och vilka formulir de

Marknadsfor
dig via e-post

— |ar dig hitta ratt

mottagare

fyllt i. Huvuddelen av svaren vid
en kampanj pa nitet kommer
snabbt, inom de fyra forsta
dagarna. En traditionell mark-
nadsforingsprocess pagar upp
till tvd ménader eller &nnu ling-
re.

En annan fordel dr mojlighe-
ten att testa marknader. Efter-
som ditt e-brev har ungefir fem
sekunder pd sig att intressera
betraktaren ar det viktigt dels
hur hela mejlet dr utformat, dels
hur din rubrik ser ut. Det fun-
gerar ungefir som vid tidnings-
lasning, 4r inte rubriken tillta-
lande vinder vi pé bladet.

Sa, vilken ar egentligen den
bista rubriken i ditt e-poster-
bjudande till kunderna?

Med e-marknadsféring kan
du testa tre forslag i till exempel
50 utskick vardera utav dina
totalt 1 000 planerade utskick.
Dd ser du vilken rubrik som ger
bist resultat och anvinder den
pé de resterande 850 utskicken.

| Sverige finns bara sju-atta foretag som arbetar med att utveckla marknads-
foringen pa internet. Tva olika affarsmodeller dominerar. Netoptions och ett par
andra foretag saljer licenser till fasta priser, medan den andra gruppen arbetar
med outsourcing och hanterar foretagets hela marknadsforing, inklusive tek-
nologin. Dessa foretag tar betalt per utskickat mejl.

Gemensamt for marknadsforing pa internet ar att kostnaderna ar betydligt
lagre &n all annan traditionell marknadsforing. | kombination med att pro-
gramvarorna &r latta att hantera ar det hér ett intressant verktyg aven for tra-

ditionella smaforetag.

D4 har du natt nio av tio mot-
tagare med ett optimalt utfor-
mat meddelande.

Bast resultat betyder i det hir
fallet flest klickar vilket visar att
mottagaren har 6ppnat mejlet.
Finns det andra ldnkar i med-
delandet kan du ocksd folja
klickarna pd dem for att mita
intresset.

P4 samma sitt kan du testa
priset pa en vara eller en tjanst
genom att vilja ut tre sma grup-
per bland adressaterna. Det pris
som det blir mest aktivitet kring
viljer du sedan for det stora
utskicket.

— Vi anpassar texten i mejlet
beroende pa vad du vet om din
kund, sager Jan Ekstrom. Det
giller att gora mejlet s person-
ligt som mojligt och det gar
ocksd att individualisera tonen
i meddelandet sd att du kan
kommunicera med dina VIP-
kunder pé ett sitt, och med
potentiella nya kunder pa ett
annat satt.

I somras blev Hotell Stenungs-
baden i Stenungsund kund hos
Netoptions. Efter ett inledande
storre utskick har anvindandet
av tekniken forfinats. Och det
har varit klart l6nsamt, enligt
Lars Olemyr, forsiljningschef
pa Stenungsbaden.

— Det var lite trubbigt i borjan
men sedan har det blivit myck-
et bra. I var verksamhet dr det
viktigt att kunna kategorisera
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kunderna, siger Lars Ole-
myr. Nér vi marknadsfor
vara singeltraffar dr det
bra om utskicken inte
gdr till dkta makar.

Lars Olemyr berit-
tar hur Stenungsba-
den har anvint
Netoptions tekno-
logi for individu-
aliserad e-post
genom att mixa
olika kategorier.
Med kunskap

om intresse-
omrdden hos
tidigare och
potentiella
kunder har
hotellet
paketerat
erbjudan-
den med
mycket
goda
resultat.

Ett exempel
ar salsakvil-
larna pé Ste-
nungsbaden.
De kunder som uppgett att de
ar intresserade av sydameri-
kanska viner har slagits ihop
med kategorin cigarrentusias-
ter samt civilstandskategorin
singlar. Direfter blev det litt att
utforma sirskilda erbjudanden
till kvillarna. Forutom over-
nattning pa salsakvillen ingér
lite argentinskt vin och en
cigarr.

— Svarsfrekvensen har 6kat,
kunderna vet vad de fir och de
kunder som inte dr intresserade
avfors fran databasen automa-
tiskt ndr de klickat pd lanken att
de inte dr intresserade, sdger
Lars Olemyr.

P4 det sittet behover foreta-
get inte dgna dyrbar tid at oin-
tresserade kunder och dessa
slipper irritera sig pa Stenungs-
baden.
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Trots den mycket stora infor-
mationsmangd och mejltrotthet
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som drab-
bar manga méinniskor fungerar

marknadsforingen pa grund av
den hoga precisionen i informa-
tionen.

—Det dr ungefir som nir man
tiljer en pil, sager Lars Olemyr.
Lager som inte behovs skalas
successivt bort och till sist blir
pilen riktigt vass. Det dr da den
blir till ett riktigt bra marknads-
foringsinstrument.

— Jag gar bara till mig sjilv,
siger Lars Olemyr. Jag ar
golffantast, och dven om jag har
hur brattom som helst stannar
jag upp och kollar nir jag ser att
jag fatt mejl med golflinkar.

Alla smaforetagare vet att
tiden och pengarna inte ricker
for stort upplagda marknadsfo-
ringskampanjer. Det viktigaste
ar att f4 ner kontaktkostnaden
och samtidigt nd dem som verk-
ligen 4r mojliga kunder.

Marknadsforing med e-post

gor pre-
cis det. Utgdngs-

punkten ir de befintliga kun-
derna. Genom att samla in
information om dem gér det att
hitta gemensamma ndmnare.
Det kan vara bostadsort, dlder,
kon, yrke, boende eller specifi-
ka intressen.

Dessa listor behéver inte vara
sarskilt ldnga. Det ar battre att
arbeta med listor som stindigt
tillférs uppdaterad kunskap om
dina kunders intressen och
egenskaper, och dir de ointres-
serade automatiskt avfors.

De som programmet sorterar
bort har klickat pa en avanmil-
ningslank som maste finnas i
meddelandet sedan en ny lag
som reglerar marknadsforing
péd internet infordesifjol. =

CHRISTER FALLDIN

@ Arbeta med rubriken och forsta
meningen sa att de innehéller det
absolut viktigaste i ditt budskap.
@ Anvéand enkla ord och gama till-
talet du. Undvik orden jag, mig och
Vi.

© Se till att utformningen av mej-
let &r professionellt, garna med
ordentligt tomma vita ytor.

@ Anvand ett professionellt verktyg
till utformningen och administratio-
nen av mejlen.

@ Uppmuntra mottagaren till ome-
delbar kontakt med dig.

@ Folj upp med telefonsamtal till
dem du inte hort av pa ett par
dygn.

@ Koncentrera dig pa budskapet i
rubrikfaltet snarare an ditt foretags-
namn. D& undviker du i storre
utstrackning att kunder med forut-
fattade meningar slanger mejlet
utan att forst lasa det.
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