FLERKANALSMARKNADSFORING

Nar ett begrepp som “multichannel marketing” blir en allt tydligare del av
foretagets vardag och paverkar manga olika avdelningar, kravs en 6kad digital
medvetenhet hos de anstéllda. I en tvadelad artikelserie kommer konsulten och
digitala strategen Fredrik Holmboe att gd igenom de tva vanligaste strategierna
inom multichannel marketing, e-post och hemsidor, och hur de kan anviandas
samt foljas upp for att 6ka foretagets digitala konkurrenskraft pd marknaden.
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nder &rtionden har det varit sjalvklart for varje f6-

l | retag som vill driva en affar framat att erbjuda sina
produkter eller tjanster i de forum dar kunderna

ror sig och hamtar information. Det senaste drtiondet har
inneburit att vi alla, som kunder, fatt mojlighet att ta del av

allt fler personligt anpassade tjanster fran foretag utanfor
likemedelsindustrin sdsom Netflix, Amazon och Google.

— en guide 16r analys och uppféljning. Del 1.

Denna utveckling leder till generellt 6kade krav pa 4nnu
béttre och mer personligt anpassade tjanster. Krav som dven
stdlls pa oss inom likemedelsindustrin.

Det forsta steg vi som bransch behover ta ar att 6ka vart
utbud av information genom fler kanaler och integrera ett
flerkanalsperspektiv i organisationens vardagliga arbete.
Har ar generell digital utbildning med ett tydligt svar pa
fradgan ”Varfor gor vi detta?” nyckeln till framgéng.
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MARKNADSFORING

Det viktigaste steget blir sedan att f6lja upp och analy-
sera initiativen.

I denna artikel kommer att vi fokusera pd kanalen e-post,
vad kanalen utgors av for olika typer av utskick, KPLer att
folja samt nyckelfaktorer for en framgangsrik e-poststrategi.

E-post

Det finns tre typer av e-post; e-nyhetsbrev, kampanjrela-
terade samt hdndelseutlosta utskick. I de flesta fall sker
dessa utskick fran en centraliserad plattform med bade e-
postadresser samt uppmaitt data och trendanalyser. I dag
ar det vanligare med lagring av medgivande till utskick
utanfor plattformen, ndgot som troligen kommer dndras
i framtiden.

e-Nyhetsbrev skickar ut ndgot av foljande; ett enskilt
budskap eller en mix av budskap till en grupp av motta-
gare med antingen bolaget eller produkten som avsdndare.
Det skickas ut ett flertal gadnger per ar for att uppdatera
mottagaren om nyheter kring produkt, sjukdom, behand-
ling eller relevanta trender.

Kampanjrelaterade utskick ar ofta automatiserade ut-
skick som foljer ndgon form av kampanj eller aktivitet. Det
kan vara allt fran bekréaftelse pa registrering, en serie for-
definierade utskick som stéttar kampanjen, ett tack for del-
tagande eller en nojdhetsunders6kning efter ett evenemang.

Handelseutlosta utskick innehaller vanligtvis personligt
material som skickas ut efter ndgon form av interaktion med
kund, antingen personlig eller pa distans. Materialet kopp-
lar till diskussion som forts och dr ofta baserad pa mallar,
grafik och textstycken som godkénts i forvég, blandat till
viss utstrackning med fritext som skrivs av foretagets per-
sonal for ett specifikt utskick.

Det foérsta steg vi

som bransch behodver
ta ar att 6ka vart utbud av
information genom fler kanaler
och integrera ett flerkanals-
perspektiv i organisationens
vardagliga arbete.

KPl:er

En av de mest riktningsvisande nyckelfaktorerna bakom
en framgangsrik epostmarknadsféring dr kostnad per in-
teraktion (KPI) eller Cost per Interaction (CPI). Den riknas
framfor allt ut baserat pd antalet klick pa lankar i varje
utskick, men dr beroende av flera av nedanstidende KPIL:er.

Exponering
e Antal medgivande for utskick
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* Antal e-post som skickats
e Antal nuvarande medgivanden

Forsta punkten visar pa aktiviteten i insamling av medgi-
vanden for en vald tidsperiod dér en trendkurva kan ge
indikation pa om exempelvis ansatsen fran personalen att
samla in dessa dkar eller minskar, eller om formuldren dar
anmilan till utskick kan goéras pa en hemsida inte konver-
terar som onskat, med lampliga dtgarder som foljd.

Andra punkten visar om man nér uppsatt mal pa utskick
over ett dr. En lamplig malséttning kan vara ungefar 10-12
utskick av e-Nyhetsbrev per ar. Viktigt dr dock att allt som
skickas ut &r av varde for ldsaren och inte enbart finns till-
géangligt for utskick samt att marknadsavdelningen har till-
rackliga resurser.

Tredje punkten kompletterar den frsta och ger en andra
trendkurva som indikerar e-postlistans “hilsa”, mojlig
marknadspaverkan fran utskicken (ju fler utskick till rele-
vanta mottagare desto storre paverkan) och &r en av fakto-
rerna bakom KPIL

Interaktion
¢ Antal utskick som Gppnats
e Antal utskick som “studsat”

Forsta punkten visar pd i huvudsak tva saker, kundens
fortroende for dig som avsdndare och pa din férméga att
skriva en intressant Amnes-text. En av faktorerna for ut-
riakning av KPL

Andra punkten ger relevant information om epostlistans
“hilsa”. Mdlet dr att ha sa fa studs (bounce), det vill sdga
nér utskicket inte hamnar i mottagarens inkorg, som moj-
ligt vid utskick. Har skiljer man pa “soft bounce” — exem-
pelvis Out of Office-svar — och “hard bounce” — e-postmot-

tagaren finns inte och returnerar ett felmeddelande.

Engagemang

e Call to action (CTA)

e Click through rate (CTR)

* Antal som avsagt sig vidare utskick (opt-out)
e Antal som skickat vidare utskicket (referrals)

Ofta skiljer man pé forsta och andra punkten dé den for-
sta beror lankar, ofta i form av en grafiskt tydlig knapp att
klicka pd. Denna knapp kan vara direkt lankad till regist-
reringen for ett event. Den andra punkten 4r lankar av mer
allmaént slag, exempelvis en lank till férdjupad information
i amnet placerad pa en hemsida. Dessa tva punkter sam-
las ofta under begreppet Klickfrekvens och dr den absolut
viktigaste faktorn i utrakning av KPL

Tredje punkten &r en tydlig indikator pd om det du skick-
ar ut dr relevant och méter forvantningen hos malgruppen.
Hog opt-out dr en viktig varningsklocka och dtgarder mas-
te vidtas, dd det 4r ovanligt att fa férnyat fortroende for
vidare utskick om det en gang forlorats. Naturligt ar att
denna siffra 6kar ndgot i samband med att totala antal mot-
tagare pd en lista 6kar samt att intresset svalnar éver tid.

Fjarde punkten &r vildigt intressant och en tydlig fram-
gangsfaktor for den samlade e-poststrategin da ett vidare-



befordrat budskap visar att det som skickats ut ar tillrack-
ligt intressant och mottagaren sjilv stédller sig bakom det
(advocacy). Underlitta delning, men gor mojligheten att
dela relativt diskret for att inte bryta mot LER (Lakemedels-
branschens etiska regelverk) och kom ihég; det &r foretaget
som ansvarar for informationen i alla led hela végen till
den slutliga lasaren. Ett tips ar att formulera denna funk-
tion som ”“Dela med en kollega”.

En av de mest riktnings-

visande nyckelfaktorerna
bakom en framgangsrik epost-
marknadsforing ar kostnad per
interaktion (KPI) eller Cost per
Interaction (CPI).”

Nyckelfaktorer till framgang

e e-Nyhetsbrev och kampanjrelaterade utskick represente-
rar varumirke eller féretag och bor skickas ut med sddan
avsdndare. Handelseutlosta utskick bor skickas ut med
anstdlld som avsdndare dd materialet &r personligt. Med
anstdlld som avsdndare dr 6ppningsfrekvensen ofta tva
till tre ganger hogre, ndgot som inte bér missbrukas for all
kommunikation.

e Sétt stort fokus pd att samla in medgivanden for utskick.
Anvind olika incitament fér personalen om lampligt. Fler
medgivanden ger en totalt ldgre kostnad per interaktion
(KPI) och en effektivare apparat for att 6ka total Share of
Voice.

e E-post dr till sin natur en “push”-taktik och ska hanteras
som en sadan. Sékerstall att allt som skickas ut &r av varde
for lasaren, kvalitet gar fore kvantitet. Ett utskick bor inte
skickas ut till samtliga som givit sitt medgivande utan bor
skickas ut till de relevanta segment av den totala listan som
uppvisat intresse for det innehall som skickas ut. Material
bor heller inte skickas ut enbart for att det finns tillgangligt
eller baserat pd interna regionala eller globala direktiv, utan
enbart da det ar identifierat som vardefullt f6r mottagaren.

Tank pa kundupplevelsen, hur tar en enskild
mottagare emot ert utskick?

* E-post ger mgjlighet till tvdviagskommunikation; anvand
denna mojlighet for att frdga om ldsarnas intressen (for
segmentering) eller vad de vill ldsa mer av (bidrar till pub-
likationsplanen). Direkta svar pd ett utskick eller tjanster
som SurveyMonkey kan anvandas.

* Generellt ger en kort Amnes-text bittre 5ppningsfrek-
vens, en ldng ger hogre klickfrekvens (av de som dppnar).

Innehallet i e-postutskicket ska helst vara kortfattat med
en mix av bilder och text och en eller flera tydliga Call to
actions (CTA) beroende pé utskickets mélsittning.

e Skapa en effektiv godkdnnandeprocess. For att vara rele-
vant hos kunden maste material med nyhetsvérde blandas
in i mixen. Med en lang godkadnnandeprocess &r en detal-
jerad publiceringsplan fundamentet for att lyckas.

e Standardiserade templater dr ett maste for att skapa en
enhetlig kundupplevelse i all kommunikation fran ert f6-
retag. I alla kanaler, inte bara de digitala. Dessa templater
ska dven innehélla méjlighet att avsdga sig utskick samt
eventuell legal-text.

Med en stor del av kundgruppen pa listan for utskick, en
vl genomtankt strategi som involverar flera avdelningar
och personal med rétt perspektiv tillsammans med en
publikationsplan med god framf6rhéllning sa ar e-post-
marknadsféring den marknadsforingsatgard som ger bast
resultat pd bade kort och lang sikt. Och det bdde internt
och externt.

Statistiken fran utskicken ger insikter i vad som attrahe-
rar malgruppen och andra silj- och marknadsforingséatgér-
der kan drivas utifran detta.

Det interna krossfunktionella arbetet med publikations-
planen ger en synkronisering mellan olika avdelningar
kring vad som &r viktigt nu och i framtiden. Nar en tillrdck-
lig massa mottagare ackumulerats blir varje utskick oerhort
kostnadseffektivt och KPI allt lagre.

Sist men inte minst fyller e-postutskicken till viss del det
tomrum som uppstar mellan varje personligt besok av salj-
styrkan med en ¢kad konkurrenskraft som foljd.

I ndsta nummer av Pharma Industry kommer del tva i
den hir serien, Hemsidor. En kanal som bér vara foretagets
mittpunkt vid marknadsforingsétgarder. Vattenhdlet dit

kundgruppen gar for att f sin forkovring inom ert omrade.
Vil mott da.

FREDRIK HOLMBOE
Digital strateg och konsult
www.dualia.se
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