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    Inledning

    Har du mejlat någon idag? En kund eller en möjlig kund? Kanske en möjlig framtida arbetsgivare? I så fall har du redan jobbat med e-postmarknadsföring.

    När du hör talas om e-postmarknadsföring tänker du förmodligen på nyhetsbrev eller erbjudandebrev. Och det gör du eftersom det är där du som marknadsförare förväntar dig att få stora effekter. Du tänker kanske att ditt företag kan tömma lagren och slå nya säljrekord och få nya kunder genom att skapa det perfekta utskicket.

    Men om du tänker så snävt går du miste om flera möjligheter. Tänk till exempel på mejlet som du skickade till en kund tidigare idag. Eller en orderbekräftelse som automatiskt går iväg till dina kunder. De påverkar oftast mer än den planerade marknadsföringen.

    Kom också ihåg att se e-postmarknadsföringen som en del av någonting större – din marknadsföringsmix.

    Den har en speciell roll i och med att den är en av få marknadsföringskanaler som du inte kan använda för att hitta nya kunder. Den ska vårda intressenter så att de vill bli kunder, göra befintliga kunder nöjdare och sälja mer till dem som redan har handlat.

    E-posten används lite olika beroende på om du arbetar mot andra företag (B2B) eller direkt mot slutkunder (B2C).

    Till slutkunder används e-post oftast för konkreta och snabba erbjudanden, medan det gentemot företag är vanligare med nyhetsbrev som är mer varumärksbyggande. Men ingenting är skrivet i sten och det är självklart viktigare att du hittar upplägg som passar dig än att du gör som alla andra.

    Analysera när och hur du ska använda e-postmarknadsföring. Hur ska den stärka varumärket? Hur ska den bidra till ökad försäljning? Hur ska den stärka dina kampanjer? Hur ska den öka trafiken till din hemsida, blogg eller Facebooksida? Hur ska du se till att få rätt prenumeranter till dina utskick? Hur ska du locka dina prenumeranter att sprida materialet till fler? Hur ska du integrera e-postmarknadsföringen med sociala medier?

    Skillnaderna är stora mellan marknadsföring med e-post och marknadsföring på papper, radio eller teve. E-post erbjuder flera intressanta fördelar.

    Den personliga kanalen

    Det som skiljer e-post från andra kanaler är dels möjligheten att mäta i stort sett allt, dels den unika möjligheten att enkelt anpassa dina budskap till olika mottagare. Det kan du varken göra på webben eller i en annonskampanj i teve.

    Du kan använda direktreklam eller en telefonkampanj för att nå ungefär samma grupper, men e-post är ett effektivare sätt att nå stora grupper. Telefonförsäljning når en i taget, till en hög kostnad per kontakt.

    E-post har tre stora fördelar som marknadsföringskanal:

    
      	Du har stora möjligheter att nå rätt målgrupp och mäta dina insatser.

      	Du får en mycket låg kontaktkostnad jämfört med andra kanaler.

      	E-post fungerar både för försäljning och för varumärkesbyggande.

    

    En kostnadseffektiv kanal

    Undersökningar visar att e-post upplevs som en synnerligen kostnadseffektiv marknadsföringskanal. Och då menar jag inte bara kostnadseffektiv som i billig utan kostnadseffektiv som i hög ROI (Return on investment, det vill säga vad du får tillbaka från en viss investering) och lönsamhet. De företag som investerar tid, intresse, engagemang och lite klurighet kan skapa goda resultat och påverka bilden av företaget rejält med små ekonomiska medel. I dag har du också stora möjligheter att sprida din e-postmarknadsföring via sociala medier.

    Den stora risken med e-postmarknadsföring är att du kan lockas att bete dig oetiskt. Om dina kunder eller potentiella kunder ser dina utskick som skräppost, spam, så kan det skada både lönsamhet och varumärke. När Apsis, det företag jag grundat och är vd för, gjorde en undersökning om attityderna till oönskad reklam via e-post svarade 17 procent att de aktivt undviker att göra affärer med företag som skickar icke beställd e-post.

    Bokens upplägg

    Den här boken kommer att guida dig som vill jobba (ännu mer) professionellt med e-postmarknadsföring. Du kommer att få läsa om fördelar, nackdelar och vilka strategiska alternativ som finns. Du kommer också att få många knep och tips som du kan börja använda direkt.

    Du kommer att få läsa om varför e-postmarknadsföring är ett självklart val, hur viktigt det är att dina mejl är välkomna, vilken roll e-posten kan spela i marknadsmixen och du får veta hur du bygger upp effektiva nyhetsbrev som blir lästa. På slutet finns ett kapitel som handlar om hur du kan använda e-postmarknadsföring tillsammans med sociala medier.

    Jag vill att boken ska fungera precis som e-postmarknadsföring: Den ska vara snabb och kostnadseffektiv för dig som är beredd att investera lite tid. Jag hoppas att du gillar boken och att den hjälper dig till ännu bättre resultat!

    Anders Frankel
sommaren 2011

    anders.frankel@apsis.com

    (Javisst, det går utmärkt att mejla mig för frågor kring boken och e-postmarknadsföring.)

  


  
    1. E-postmarknads föring – ett självklart val

    En av de stora fördelarna med e-postmarknadsföring är att du vet hur dina prenumeranter handskas med informationen. Och du får blixtsnabbt besked om du når ända fram eller inte. Men för att lyckas krävs att du har en strategi för din e-postmarknadsföring och att du ger läsarna vad de vill ha.

  


  
    E-postmarknadsföring är snabb och enkel

    Grovt förenklat finns det två typer av marknadsföring. Seth Godin lyfter i sin bok ”Permission marketing” fram skillnaden mellan det han kallar interruption marketing och permission marketing. Interruption marketing handlar om att stjäla kundernas uppmärksamhet (tänk tevereklam, radioreklam eller annonser mitt i morgontidningen). Permission marketing handlar om att bli välkommen hos målgruppen och att bygga ett förtroende som i sin tur leder till affärer.

    Allt eftersom du utsätts för mer reklam och försök till påverkan minskar din förmåga och ditt intresse för att ta åt dig budskap. Därför minskar effekten av interruption marknadsföring och det blir mer (kostnads-)effektivt att kommunicera på ett sätt som är välkommet och som mottagaren vill ha.

    Det är en grund som du som e-postmarknadsförare bör stå på. Det handlar både om att skicka material till mottagare som sagt ja tack och om att arbeta för att vara så välkommen som möjligt.

    Varje gång du skickar ett mejl ber du om mottagarens tid. Även om dina mottagare knappast för statistik över vad de fått ut av varje utskick från dig så får de en uppfattning om värdet av dina mejl. Och den avgör om dina mejl läses, slängs eller leder till avregistrering.

    Gör det enkelt och fundera på hur du själv läser inkommande e-post.

    
      	Vilka mejl slänger du direkt?

      	Vilka läser du och sparar?

      	Vilka är så bra att du skickar dem vidare?

    

    Du måste erbjuda något av värde

    Om du jobbar med e-handel av fysiska produkter: Hur värdefullt är ett erbjudande om en produkt som mottagaren redan köpt? Vem vill ha en andra skrivare eller ytterligare en juicepress?

    Om du säljer tjänster: Är det rätt att nybörjare och avancerade användare ska få samma innehåll? Är den som gått en avancerad kurs i InDesign verkligen intresserad av att anmäla sig till en grundkurs?

    Våren 2010 hade den isländska vulkanen Eyjafjallajökull ett långvarigt utbrott med ett askmoln som under veckor slog ut större delen av den europeiska flygtrafiken. Morgonen efter det att flygplatserna började stängas såg jag en annons från ett flygbolag med erbjudanden om flygningar de kommande dagarna. Det var inte speciellt framgångsrikt. Ett bättre sätt att bygga relation med mig hade varit att informera om alternativa transportsätt eller genom att uppdatera mig om askmolnets status. Det går att göra i en snabb kanal som e-post, men knappast i tryckta annonser.

    Dina utskick måste vara relevanta, annars kommer prenumeranterna att sluta läsa dem, avregistrera sig från framtida utskick (eller bara strunta i dem).

    Om du anstränger dig för att vara relevant kan du skapa mångfalt bättre resultat. Den amerikanska varuhuskedjan Sears ville testa vilken effekt ökad relevans hade på deras e-postmarknadsföring. Testet gick ut på att dela upp prenumeranterna i två lika stora grupper. Grupp A fick deras nyhetsbrev som tidigare. Grupp B blev ombedda att tala om vilken information som de var intresserade av. Sedan mätte man skillnaden. De som fick ange sina preferenser klickade och handlade runt tre gånger så mycket. De gjorde i genomsnitt 59 procent större beställningar än personerna i grupp A.

    Ha det i åtanke när du fortsätter att läsa boken.

    Tänk brett och långsiktigt

    Marknadsföring hjälper företag att växa på sikt, medan försäljning sker i dag eller i morgon. Om du gör på rätt sätt kan du använda e-post både till marknadsföring och till försäljning.

    Det är helt okej med nyhetsbrev som innehåller erbjudanden, men om det enda du skickar är brev som säger ”köp från oss” så håller du egentligen inte på med e-postmarknadsföring. Då sysslar du med e-postförsäljning.

    Visa att du bryr dig om

    Det är viktigt att du strävar efter att din e-postmarknadsföring stärker varumärket, bygger relationer och skapar värde för dina kontakter och kunder. För att lyckas behöver du både ge dem något värdefullt i dag och säkerställa att de blir dig trogen (alltså att de väljer att köpa av dig på lite sikt).

    En långsiktig e-postsatsning kan användas för att:

    
      	Visa att ditt företag förstår kundernas behov.

      	Dela med dig av dina erfarenheter och skapa mervärde för kunderna.

    

    Om du tillhör dem som har satsat en del på e-postmarknadsföring, men känner att det aldrig riktigt lyft, kan det bero på att du har satsat för mycket på kortsiktig försäljning.

    På kort sikt är det klokaste valet förmodligen att satsa på säljande nyhetsbrev. Men inte alltid i längden. Läsarna kan tröttna och responsen på dina utskick riskerar att minska. Därför är det viktigt att du börjar fundera på om du kan ge dina utskick ett mer redaktionellt innehåll, med material som du tror eller vet att dina kunder värdesätter.

    E-post är en del i marknadsmixen

    En annan orsak till att du kan få dålig respons på dina nyhetsbrev kan vara att de inte hänger samman med företagets övriga verksamhet. Det gäller att e-postmarknadsföringen samverkar med andra marknadsaktiviteter.

    Se nyhetsbrevet som en del i ett flöde där det också ingår välkomstbrev, påminnelser, inbjudningar, kampanjer, hemsida, närvaro i sociala medier och andra marknadsaktiviteter.

    Rena säljbrev attraherar bara dem som är benägna att köpa nu. Innehåll som ger annan värdefull information tilltalar i allmänhet fler.

    Frestas inte av den låga kostnaden

    Kostnaden för marknadsföring via e-post är marginell när du jämför med att trycka och skicka ut traditionella trycksaker. Det handlar om ören istället för kronor eller tiokronor. När en kanal kostar lite att använda finns det två risker:

    
      	Den överanvänds och det som skickas blir ett irritationsmoment som skadar varumärket.

      	Den låga kostnaden för distribution medför slarv med innehållet. Det är lätt hänt att du tummar på designen, innehållets kvalitet eller korrekturläsningen. Gör inte det. Att distributionskostnaden är låg betyder inte att mottagarna blir mindre påverkade än av en trycksak.

    

    Det går snabbt

    E-post är inte bara billigare, det är snabbare också. Medan det tar dagar för snigelpost att nå fram, tar det minuter att få iväg ett e-postutskick.

    Som marknadsförare måste du både ha helikoptersyn – ett långsiktigt perspektiv – och kunna se vad som händer här och nu och våga handla snabbt.

    Ett flygbolag som har platser kvar några dagar före avgång når liten effekt med tryckta brev och bilhandlaren vars framtidshopp plötsligt slaktas i media hinner inte ändra annonsen som ska nå kunderna följande morgon.

    Med e-post kan du göra ändringar fram tills du trycker på sändknappen. I vissa fall kan du ändra i ett innehåll som redan har skickats ut (genom att byta ut bilderna på en server).

    Snabbhet kräver förberedelser

    För att ta tillvara möjligheten att agera snabbt med e-post måste du vara väl förberedd. Det är de väl förberedda som brukar lyckas och som har tur.

    Se till att ha dina e-postregister i ordning, färdiga mallar på plats och en klar tanke om hur innehållet i era utskick ska se ut. Även om du i teorin kan gå från tanke till mottagarens inbox på några minuter är det mer realistiskt att du med korrekturutskick och tester behöver 1–2 timmar från idé till mottagarens skärm.

    Kommer du ihåg det berömda älgtestet där en Mercedes inte kunde väja för en älg? Tänk dig om du hade jobbat för en Mercedes-återförsäljare när testet visades på teve. Visst hade du snabbt velat byta fokus till andra bilar?

    Ett snabbt medium hjälper dig som avsändare att vara relevant och pricka rätt. Det är ett måste för att nå fram i mediebruset.

    Relevant information

    Framgångsrik e-postmarknadsföring handlar om relevans. Du ska ge varje mottagare någonting som är värt hans eller hennes tid. Utmaningen är att människor har olika intressen och att det inte går att skicka samma innehåll till alla.

    När du jobbar med professionell e-postmarknadsföring har du databaser som kan innehålla stora mängder information om dina mottagare. Har du rätt lösning och är väl förberedd kan du använda denna information för att öka relevansen i dina utskick.

    Det har aldrig varit enklare än nu att se till att varje mottagare får ett relevant budskap och relevanta budskap ger alltid bäst respons.

    Ger snabb återkoppling

    Det är inte bara skapande och distribution som går blixtsnabbt när du använder e-post i din marknadsföring. Inom några minuter kan de första beställningarna eller förfrågningarna dyka upp. Du kan få statistik över hur många som öppnar sina brev, klickar på länkar eller agerar på hemsidan i realtid.

    Återkopplingen är så snabb att du till och med kan göra mindre tester för att mäta skillnaden mellan två erbjudanden för att sedan skicka den bästa versionen till de mottagare som inte användes för testet.

    Om du väljer att göra en testkörning på 5 procent av dina mottagare för dina två testversioner, så kan du vara säker på att hela 95 procent får den version som säljer bäst. Det är ett utmärkt sätt att maximera resultatet och undvika att skicka ut innehåll som inte intresserar mottagarna.

    
      Testa så här:

      Dela upp din mottagarlista i tre grupper, två som är vardera fem procent av listan och en som innehåller resterande nittio procent. Att fördelningen är slumpartad är absolut centralt – annars är risken stor att testen leder till fel slutsatser.

      Bestäm dig sedan för vad som är viktigast: Andelen som öppnat sina brev, andelen som klickat på någon eller en viss länk eller till exempel försäljningen.

      Skicka en version till varje grupp om fem procent och mät utfallet för varje utskick.

      Skicka den bästa versionen till de resterande nittio procenten.

      Tänk på att inte vara alltför snabb med att dra slutsatser från mätningen, det är lätt att lura sig själv och tro att alla reagerar som de mottagare som är snabbast.
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