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一個有熱誠的經營者應該使用電子郵件交易（被允許的）來建立和現有顧客間的關係。

電子郵件提供有熱誠的行業一個靈活、花費不大的工具去測試和分散銷售，同時增加現有顧客的訊息，並可藉此來預期顧客需求。儘管基本網路通信爆炸，然而，普通的直接郵件使用量再十年之中增加了四倍。結果人們收到的信被打開的只有75%，和90%比較起來，只差了短短的幾年。自從開始不自動的引領去購買產品，這並不能從郵件訊息得到回應。研究員發現，對美國的消費者而言，將郵購目錄寄發給消費者後，事實上只有一半的人會購買那些目錄以外的項目。統計學者指出疑問，無論郵件事不是失敗的，它也是達到與顧客間溝通的方法。

廠商則回應顧客欠缺興趣去增加郵件數量。就現在來說，去建立分析顧客資訊的資料庫的目錄和開發最可能成為重複顧客的分析表，這些動作是很常見的。經營關係的重點在於了解消費者：消費者的喜好、購買紀錄和未來可能購買的方向。廠商知道這些要素後就可以去剖析什麼是他們本身所想要達成的目標，去創立自我風格的產品或服務。

廠商所蒐集的的顧客資料必須考慮到資料的所有權。直到顧客選擇離開廠商的郵寄目錄名單，不然這些資料對於從事交易來說是合法且可用的。當消費者選擇離開時，對廠商會如何去使用它們之前所留下來的資料感到不安。

Seth Godin指出，在很多的案件中，消費者通常將定期的郵件視為廢棄的郵件 – 就是所謂的垃圾郵件。通常廢棄郵件和垃圾郵件都是未預期且未被要求的被寄送到消費者的信箱，它們都會將消費者的信箱（或電子信箱）塞滿。就如同一間有著個人風格的標準公司，寫一個沒有吸引力的電子郵件作為運輸工具是一樣的。

這是“允許的市場交易”進入直接郵件的相同之處。獲得顧客允許的聯絡方式就是廠商廣告活動的一部份，如此一來廠商就可以獲取利益。首先，是否可得到允許，這關係著公司形象、責任感和對顧客的尊重。事實上要保持良好的商業關係是要靠當前現有的顧客和預期的顧客。一個私人的關係可以幫助廠商縮短從凌亂的廣告得到消費者資訊的時間，就是去建立一個顧客想收到商品資訊的意願分類目錄表。

所謂被允許的交易是指和顧客建立關係，廠商可以寄送產品的資訊、服務項目、特別的提供服務或者是特價的內容資訊給這些顧客。朝向“減少郵寄的容量、提高成功的比率”的目標邁進，並且更有效的去運用這些資訊。和以前的方法比較起來，電子郵件使顧客資料的蒐集變得更容易並且對資料有更可靠的分析。

和傳統的直接直接交易比較起來，被允許的交易有著下列三個特徵：

1. 顧客允許自己的姓名被包含在廠商寄發郵件的顧客目錄之下，並可以預期收到相關的商業資訊。

2. 廠商可以把顧客資訊變成私人所有的

3. 由這些訊息也可得知更多的顧客需求

Godin將允許的交易比做“屬於”顧客的。一個允許的交易包含一個長期的過程，這個過程需要時間的投資、資訊以及一個團隊的資源。結果是有效的、同時在銷售兩方的相互關係是相等的。

一個從事允許交易活動的公司很可能視其僅有的資訊，而逐步形成。這些資訊包含測量不同的允許顧客同意水平。主要的部分是培養和自己所屬顧客的關係，去獲得越來越多的允許，才可以去寄送更多的商業資訊。事實上，顧客同意去增加自己的允許，就是對廠商有更多的信任 – 這也可能變成另一種利益。

Godin提出在被允許的交易活動中，五個可贏得顧客允許的等級。在下滑的財務狀況中，他將這些等級稱為：intravenous , point , personal relationship , brand trust , and situation.

1. “intravenous”是贏得顧客允許的最高種類。它包含顧客對廠商的信任並下定決心去買它的產品。

2. “point”允許部分是包含顧客允許廠商去蒐集個人的資料並且去購買他們的產品，而廠商也提供基本點的高度配合 – 這也是最常去的顧客問題的等級

3. “personal relationship”的允許等級是使用顧客和廠商間個人化的關係，暫時將注意力轉移或改變，放在顧客的行為上。例如：一個航空公司可以將最常搭乘飛機的顧客長久下來所累積的飛行哩數作為目標。這種幾乎到達個人化的服務是最好的方法去銷售定做、昂貴或者是高度包含的產品。

4. “brand trust”允許是顧客養成對產品和服務有一定的信賴，其中包含著特色、容易去了解的特有的名稱。特有信賴的顧客很可能允許廠商，使顧客收到其他產品的銷售或促銷資訊，直到一樣的特有信賴為止。

5. “situation”允許是一次或有限時間的允許。也是在這五個等級中影響力最小的。當顧客同意在特定時間內從廠商方面得知銷售或促銷資訊時，這個允許是被允許的。這是存在的。例如：有一個人同意讓一位會打給主要顧客的推銷員寄送一個旅行包裹的資訊給他。

到目前為止，我們都討論允許的交易行為是一種直接的關係，在這關係裡，顧客和廠商直接傳達資訊，而廠商將附加的服務作為對顧客的一種有特色的提供，也是一種想與顧客維持關係的途徑。然而，也可以經由一些媒介來處理允許交易所產生的問題。在一個媒介的關係裡，顧客對商業交易有三分之一的影響力。對醫療企業來說，有些媒介包括Travelocity , Click International 和Expedia。這些代表性的公司引起網站參觀者的登記，登記來使用電子郵件達到業務通訊或是提供新的促銷。在登記步驟的其中一部份，顧客提供自己的資料，這些媒介公司使用這些資料，將業務通訊的廣告作為特別顧客的目標。

我們引領去學習Australian飯店一開始努力使用電子郵件去達成“brand trust”等級的允許交易行為，並希望發展管理顧客關係的技術。這個飯店的目的是去做一個實驗，實驗中憑藉著允許交易行為的電子郵件活動，塑造一個跟顧客間相互作用的關係。其中特別的目的在於鼓勵先前來過的客人成為重複的顧客，使他們成為飯店顧客的基本人員，並且在他們光臨飯店時增加對他們的服務項目。

位於Perth，Western Australia的首府，飯店也是主要國際鏈中的一部份。它是以旅行交易行為作為目標，在許多公司裡，他保持一個“完美形象的飯店”的地位。家庭或國際化空閒的旅行者也會贊助這個飯店，而飯店在自己的地方進行交易行為，就好比在一個場所裡，集合了特別的功能和項目是一樣的意思。飯店裡的餐廳提供特色餐館、自助式餐廳和酒吧，這些都是飯店顧客和當地居民所贊助的。

飯店通常在顧客登記住宿時和顧客住宿期間，會蒐集詳細的顧客資訊。這些資料包括顧客姓名、住址、停留飯店的時間以及在飯店期間的平均花費。

飯店會收集客人的電子郵件地址為了去取代剛開始向廣大群眾投寄的直接郵件進而在郵件交易活動中花費較少。電子郵件地址被收集主要是從客人登記和飯店餐廳客人名片的留下，及餐廳有關這方面的反應問卷，飯店通常使用企業發展的一套網路資料庫編輯，裡面包含了聯絡資訊－包括電子郵件地址－給那些旅遊組織、旅遊仲介業者、旅遊業經營者。總而言之，飯店的資料庫數目有6000紀錄，其中4000是來自這些部分的客人。

飯店的電子郵件交易成就－在這之前，它從事這個允許交易的試驗－偶而是好的。它倉促的使用電子郵件使得特別的房間和餐廳的提供造成時常延遲。從他們有限制的群眾中，這些嘗試在電子郵件交易訪問可得到確實的回應。許多被延遲的會的成員它們會收到，飯店改進電子郵件作者的回答－憑藉著電子郵件－說“謝謝你”或仍然好，利用一個特別的提供。

這些早期的經驗鼓勵了飯店的經營，去建立一個成熟且被允許的市場交易行為廣告當作他們的下一個計劃，以增加可能成為顧客的及當前所有的顧客的電子郵件作為目標。在最後，管理者設計並引導出一個“opt out”電子郵件作為被允許交易的廣告。那就是人們會收到飯店所發出的電子郵件，這個電子郵件回答並詢問人們的姓名（這是與它本身的電子郵件目錄不一樣的），不論人們想不想收到這些促銷的資訊，旅館是不會事先問他們的。

這個研究的目的是去確認一個被允許的交易電子郵件廣告有效影響的要素。這個研究也檢查已經發行的旅館實驗廣告了 – 例如：如何在每個電子郵件的訊息掌握住主題呢？對廠商來說，主題可以說是最重要的部分，因為廠商在其中所寫的內容關係到是否可以引起收件人去讀取訊息的慾望。就像直接寄發傳單的廠商煩惱發行一些和產品有關的東西、如何設計和訊息的用詞，電子郵件廠商將會被自身主題內的文字所影響。

我們已經看過一些少數跟探討發行跟主題有關的研究了。這將引導我們第一個所要研究的問題：主要的標題是否與產品或服務深及有高度的相關（或推測收件者的需求），產生大的反應率比較小相關的主題標題大？

人性化的。Del Webb股份公司對人性化的電子郵件主題做了一個實驗。公司發現，當增加接受者的主題的第一個名子，回應率相對的也會增加2倍 – 多於12% - 在電子郵件方面不是人性化的。顧客關係管理資料證明“人性化”是銷售成功的關鍵。

從這點，我們所要研究的第二個問題：被允許的交易電子郵件使用人性化的電子郵件產生一個較大的反應率，大於一般的大量投遞的電子郵件訊息嗎？

選擇進入或退出？兩個研究問題調查退出的旅館電子郵件廣告接收者的要求。這個推論引導出允許的交易廣告進入或退出，對廠商來說是重要的。在一個退出的活動，以收到最初傳送促銷訊息的電子郵件的顧客作為目標。可是也使接受者從電子郵件目錄中消除他們的姓名。在選擇進入的活動中，藉由比較，意味著明白去詢問顧客是否願意收到相關的促銷訊息。

在這個研究中，Australian旅館進行一個接近退出的測試。於是，第三個研究問題我們所要調查的是：高度關聯性的主題會產生較少選擇退出的電子郵件接收者的例子嗎？同樣的，其中1/4的問題：電子郵件個人化的功能會減少接收者選擇離開的反應嗎？

學習方法。飯店有6000個顧客的電子郵件地址，但卻沒有明確取得接受者的同意去寄發旅館的銷售或促銷的電子郵件訊息。飯店選擇不去繼續進行電子郵件全部內容的兩個步驟去詢問接受者選擇進入的允許，然後只和同意接收附加的電子郵件接受者做接觸。選擇進入策略戰略的風險是顧客不選擇進入以及電子郵件發布的內容過度的縮小。換句話說，接近選擇退出的風險是，飯店對於先前的顧客是未知數，而這些顧客可能因為接收到未被要求的商業訊息而被冒犯，同樣的，也有著選擇退出的良機。

飯店使用“two-by-two matrix”去測試關於電子郵件的主旨和個人化廣告訊息的反應率效果，準備工作在Exhibit 1。

對於第一封電子郵件，四個範例對於100封電子郵件地址隨機的寫入從飯店的電子郵件資料庫，所有400個接收者接受相同基本的電子郵件訊息（Exhibit 2），除了每個例子對於100個被接受有著一個實驗性的變化在個人化的和主旨的接受，飯店會重複這過程有著大於4個位置的100回應。

基本的訊息被精巧的製作去滿意獨特的分別向廣大群眾投寄的直接郵件傳達效果的Weylman輪廓。它是短暫的語言被明確的稱做行動（它被要求讓接收者拜訪飯店的網站），給定一個清楚的本質，訊息要求接收者去拜訪飯店的網站去出軌有關六個廣告事件且提出一退回電子郵件的地址對於選擇未來的信件。它結束在飯店的行銷經理的簽名為了保證接收者誤認為垃圾郵件。六個房間和餐廳廣告，訊息強調可以認為提供接收者興奮的動機，或獎品對於他們的殷勤。

Keyed by hand.下一個獨特地被Weylman引用個人化的，他說，其中一飯店的試驗對待，簡單的方法去增加個人化去購買一專們的軟體，它可替代用手地個人化訊息，飯店的個人化電子郵件使用合併程式和一些資訊傳輸的程式，就個人化的說法，飯店個人化電子郵件訊息開始於一個讚賞的開頭（親愛的…先生、小姐，優秀的…）跟隨著接受者的第一個或是最後一個名字。通稱稱呼語是“親愛的重要的客人”。

增加訊息的關聯，飯店包括在名字或主旨。這個主意是名字要對接收者來說是熟悉的因為他們先聯繫著飯店，然後，高關連的說法在電子郵件的傳達這個主旨，“優點『飯店的名字』最後廣告”，相反的，低關聯的說法是傳達這個顯然且含糊不清的主旨：新且特別的提供。

Fall tonic.飯店寄第一批400封的電子郵件，在2001年四月星期二的下午，以過去的經驗指出，星期三的那一天，就網際網路使用者而言是典型的熱烈拜訪飯店的網站，而電子郵件被較晚的逐漸的回應是不同一批400封電子郵件隨機的從飯店的資料庫寄出。這些實驗作法真的會增加效果，並且給那些反對的泛論一個結果。所以，這四個實驗的對待，被寄到200個接受者。每一個經過指導說法，去製作一至四網頁對於飯店的特別建立，對於那些標準的回應的經驗，每個網頁被監控從一個星期至一天電子郵件分配，回應商業性的電子郵件通常發生接收寫入。

此飯店在800個願意接受的對象中，在兩個實驗性的電子郵件發送，成功的達到61.5%，可從表3看出。這是比旅館預期的突破要低得多。差不多800的五分之二的促銷廣告電子郵件信息被退件像是無法投遞的，來自不運作及不正確的電子郵件信箱。兩個發送都經歷了一個退件的相似，每一個在大約38%的情況下。這樣高百分率無法投遞電子信件說明了，安全保護電子信件資料庫要準確地、不停止資料的傳送進入的重要性，確實地，郵件位址是關鍵。

退出。大體上，10個人，或492個人中有2%收到促銷的廣告電子郵件信息，回答是否認飯店他們允許去寄給他們未來的電子郵件。有兩種電子郵件產生出最高退出百分率的個人說法，可從表3看出。即使如此，那些百分率對於每個描述說法，是站在少於4%的。一般的信訊聯繫了一個低於適宜的主題，使得退出社會主流的人少於2%百分率。

10個退出的requesters似乎一個也沒有生氣，他們的名字首字母包含在旅館的電子郵件中。典型的退出答覆是禮貌的措辭像是：「如同我是個商業訪問者，在你們美麗的城市，請不要寄給我像這樣再更進一步的。然而，謝謝你們想到我。」

121個收到一般信息的人，一個也沒有高度關切信件的主題，請求從旅館的電子郵件資料庫中被移除。相反的，他們全部似乎是滿意於這些促銷廣告信件，未來電子郵件屬於暗示的內容。

很難去說明，至於產生網站參觀，提升電子郵件的兩種一般說法，看來好像作用比個人的說法好，雖然只是稍微的。網站反應結果的最高百分率，用高度地主題關連，從發生的觀點來看，吸引大約121位接受者的9%，對於他們的companion網頁，可從表3看出。最低的反率是從信息個人化的結合和低主題關連中發現的。儘管如此，所有四種說法產生參觀網站超過直接信件運動的1-2%典型的回應率。

四個信息一點也沒有處理那些產生出來許多電子郵件的回應，那些請求更多資訊關於促銷廣告，或是渴望他們能處於優勢。事實上，旅館只收到兩種這樣的反應，那些是從處理信息的相對結果被吸引的。一個來自「個人化的、高度相關」說法的接受者的電子郵件，和其它來自「一般的、低度相關」的接受者。

研究問題。注意統計上有意義的差別是比照退出率的產生，藉由信息使個人化及非個人化。這是消極的解答我們第四個研究問題。從表4可看出，一個人格化的招呼，實際上發生在最多退出請求，對照出正好有兩個是一般的電子郵件。

        Chi-square 試驗表示沒有統計的意義模式，退出請求連貫主題關連。那些試驗也表示出個人化和旅館促銷電子信件的主題關連，沒有統計上顯著的結果，是否接受者回答藉著訪問相同的網站參觀。

    文獻資料爭議是為了寄發那些個人化促銷廣告信件對他們接受者的利益，但是澳洲旅館的經驗，允許電子信件行銷點對那相反的結論。我們發現那些個人化似乎鼓勵顧客他們從未來的商務信念中保護他們自己。我們需要更去學習這點，但是也許那個人化是一個無效果的謀略，那些引起要求顧客答覆的促銷電子郵件信息。旅館收到它的電子郵件的那些個人化說法回應都對，但它是退出請求的形式，而且不是網站訪問的形式。

    一個可能的解釋為了這個結果，人們可能反對所有他們的名字被行銷者使用，當人際關係是稀薄的。那樣，採取一個親近的銷售到達—藉著名字達到可能的顧客—也許對行銷人員的意圖產生不良後果，當顧客有少有或沒有在商業上面對面互相影響，正好一個短暫的停留在旅館。

  我們認為提出基本原則對一個郵件的預先熟悉，可能逐漸灌輸更多顧客有利的觀察，一個更多有益的商業目標。舉個例子，前面服務台的職員或是旅館的登記形式會明確地問顧客，是否喜歡未來收到電子郵件。同時，旅館會把他最忠心的顧客作為目標，用初步直接的信件運動，使他們注意未來的電子郵件。

  這些告發人最重要的是需要為了研究相對的答覆，對前敘的運動使捲入參加允許那些有反作用性不參加的態度。我們想知道顧客是否會更能接受個人化的銷售方法，如果他們事先被給予機會去同意允許，在存在被包括在直接的信件以前。顧客可能感覺一個較好吸引力，對於公司允許他們佔用前面提過這樣的行為，在事實之後撤回允許，很可能帶來使人煩惱的感覺，至多在未預料到的電子郵件收件人。

    未來研究應該認為比較參加及不參加，允許電子郵件行銷的有效力。未來學習也會探索那微妙，是否不一樣住址的形式有任何效力。而不是開頭一個 “親愛的John Doe 先生”促銷廣告信息，舉個例子，一個研究會試驗甚至更正式(但是也許更疏遠) “親愛的 Doe 先生” 或一個確定更親密的 “親愛的John”(或 “親愛的Jane”)

研究指出，在被允許的電子郵件交易行為廣告中，主題的關聯性是大度份不恰當的原因。Australian旅館在high-and-relevance主題種類中的促銷廣告中沒有發現不同之處。不過這個發現似乎是反情報的，就電腦病毒借由電子郵件擴散來說，會使其中的主題內容混亂。這似乎是有道理的，因此，可以料想的到電腦使用者對low-and-relevance且來路不明的電子郵件產生懷疑，並且不會去開啟它。而下一次不會因為主題內容是什麼，使用者都不會去開啟。It may also be that early autumn in Australia (April) is not the time to send out messages of this kind.

    簡單的去測量。這裡所描述的電子郵件實驗、計算網頁參觀人數、突然收到的電子郵件和電子郵件未來可能被開啟的研究是簡單的。所花費的成本很小，而且所有的預測可能是會實現的。最後，這個旅館的被允許的交易行為廣告是成功的，他將會產生比正常的直接郵件大的回應率（最好的可以達到9% v.s2 %）。這是有希望的，可是在492個電子郵件接收者中除了10個人以外，其他都選擇去留下他們的基本資料 – 表示這些資料對未來的促銷是有用的。

一個實際的利益就是這個旅館實驗表示出，在寄發促銷的訊息中，培養銷售員和其他員工是很複雜的。回到我們之前所討論的論點，要確保正確的電子郵件地址。旅館引導出一個短篇理論，在這個電子郵件實驗和找到改進顧客基本資料後，員工對所蒐集或使用電子郵件地址要負起的責任。例如：有幾個員工假冒一個和排版起來很像的電子郵件地址，並不禁止傳送。同樣的，有些員工並不會了解電子郵件不能容納空間。

    在只有包含兩個可變因素 – 個人化和主題的關聯性的測試中 – 其中一個是適中的，在其中工作是有限的。未來的研究將考慮到探討其中的媒介，像是行動電話，就像是一個可以使促銷電子郵件廣告有效的可變因素。這樣的可變因素可以包含主題的副本、電子郵件的唯讀記憶體、實際透過傳遞的訊息、清楚的課文和電子郵件形式中的電腦語言、問候語的使用、一天的時間、一個星期的哪一天、郵寄的頻繁和訊息的結尾。
心得部分：

在這個網際網路發達的時代，有頭腦和遠見的企業管理者，都會藉由電子郵件來與顧客做溝通。一方面電子郵件所花費的成本很少，一方面也可以藉由顧客的回應來了解顧客的需求。像合法的搜尋MP3檔案的網站，其中就有網友的點閱人數統計，一方面讓網站經營著知道網友現在對哪一位歌手比較感興趣，這樣就可以加入這位歌手的相關資訊在網站內容中，另一方面其他網友也會因為好其他的高人氣而去點閱。而且現在人們使用電腦的頻率越來越高，相信大部分的人都有屬於自己的電子信箱吧！看電子信箱就如同我們看電視一樣，看電視主要是要看自己想要看的節目，廣告時就可以看自己有興趣看的，這個頻道沒有可以選擇看其他頻道的。而看電子信箱也一樣，主要是要看信箱內重要的信件，有時間的話再去看看其他自己有興趣看的廣告信件。廠商也可以從顧客的回應知道顧客的需求在哪，對消費者和廠商來說都是有利的，都減少了不必要的程序。而且現在提倡環保觀念，紙張能節省就盡量節省。以前有時候收廠商所寄來的目錄都會看完以後將它拿來摺紙盒，相信很多家庭都會做這樣的事。不過在現在忙碌的時代裡，相信已經多少空閒時間去做這種“手工”了，雖然說這些目錄是免費的，不過這樣也很浪費紙張。

常常在台北街頭就會有許多調查員，他們總是會希望路人幫他們填寫問卷，問卷內容通常都有“e-mail address”，廠商都會將這些資料整理形成一個顧客資料表。以我個人經驗來說，留了自己的資料後就會開始收到一些垃圾郵件或街道奇怪的電話，當下一次又遇到相同的情況時，留資料的意願就會降低。當然不是所有的問券都是假冒的，不過要如何去判定他的正確性就要考經驗啦！所以說，填寫資料也是一門學問，問卷內容應該以“調查”為主題，顧客的資料應該只有一點點而已。所以當你填到一份大部分都要求你填寫自己資料的問卷時，還是小心為妙。

當我們查看電子信箱的信件時，對於一些廣告信件都會挑有興趣的來看。對廠商來說要如何去設計特別的信件，也是一門學問。而且要讓寄出的郵件數少，但成功率高。不然顧客會因為繁雜的廣告信件而對所屬廠商感到反感。而廠商也要有道德，不能將顧客所留下的資料給其他人。

有時候廠商不需要藉由寄發電子郵件給顧客，等到顧客回應時才得到相關的顧客資訊，有時候顧客也會自行上網去查看相關訊息。覺得不錯就留下自己的資料，這樣就可以得到相關的產品資訊了。
常常收信時都會有一些廣告信，若是有興趣便可與該網頁相連結，參加什麼抽獎活動阿，或是什麼好康到相報的，有時候有些廣告信可以引起興趣而點進去一探究盡，但其實大部分的信件都令人頭疼。現在的產業都極盡所能的和網路相連結，方便消費者查詢或參考，發展的好的話又是一片商機。當然啦，要是對方能有我們的e-mail就更方便啦，除了留住原有的顧客，也或許去尋求新的客人，最終的目的，也是方便宣傳（告訴舊客人新活動，告訴新客人可以來試試）。

其實不論目的為何，這邊的第一個步驟就是要有電子郵件地址啦！可以看到現在很多的問卷、基本資料、、、都有電子郵件地址這一欄，這也表示了現在重視以網路，電子郵件等相關資訊來傳送廣告訊息啦！

而看一封電子郵件，當然主旨是很重要的，無論內容多好，只要主旨不吸引人，通常會被砍掉，當然這點就很值得費心啦。當希望別人能去拜訪我們的網頁或網站時，這時，對於對方的稱呼就極為重要，有可能一時不動聽就又遭丟進垃圾桶的命運，一個廣告代表一個推銷的機會，而廣告的好壞也即能代表本身自己的好壞。每一個小細節都是極重要且必須注意的。

寶島眼鏡是大家都知道的眼鏡公司，但相對的，為了支付龐大的廣告費用，去那裡買眼鏡的時候就會覺得貴，所以，在所有眼鏡行中，寶島眼鏡的服務態度以及顧客購物後的顧客服務都讓人覺得很貼心，他會在你的每一次生日寄一張生日卡片給你（現在的很多行業也都會用這的方法，但寶島是我第一次收到）。讓顧客覺得貼心或服務周到是每一個顧客會在去光臨一次的主要原因之一。

佳麗寶化妝品公司，除了在購物後成為他們的會員後，可以擁有一張會員卡，在下次購物時可享優惠，而填寫資料表時，若在電子郵件的那一欄有附上自己的電子郵件地址，他也會定期的寄一些活動相關資訊。提工我們對於這項產品訊息且提高我們的購買率。還有一些特別是網站入口的電子郵件量可說是第一名，他們掌握了很多方面的資訊和廣告，為了享受免費的電子郵件信箱，接受這些廣告也是必要的事。

當然，一封電子郵件人性化也是使大家較為能接受的，也許圖文並茂會比完全文字敘述讓人的接受度較高。所以雖然以網路傳輸會比以往發傳單或在媒體廣告來的快或節省，但他還是有一定的風險。不可否認的是，網路及電子化逐漸的取代傳統的地位，傳統的廣告方式。

郵件地址是個很重要關鏈，因為影響到是否能正確無誤的收到信件。旅館做電子郵件的發送，發送800個人廣告促銷的電子郵件，有61.5%的成功投遞率，但也是有大約38%的失敗率，明顯的表示出，電子郵件雖然普及、方便，但其實也是有高失敗率，無法像目前郵局信件寄送般的高正確率。所以電子信件的資料庫很重要，要安全維護著，而且要有正確的輸儀，檢查後再建立，可以確保位址的正確性。

在收到信件中有2%的人，是否認自己允許旅館寄郵件給他們，這是一種退出。不過他們也不會生氣，通常是有禮貌的拒絕，請旅館不用再寄給他們信件，畢竟是廣告促銷信件，通常大多人不會注意到，也會覺得多收此類信件，也是個麻煩，但畢竟不是什麼壞事或是觸法的事情，並不會讓人生氣或討厭，所以一般人還是會委婉的拒絕再收到。另外，在800人之中，大約有121個人，收到這些促銷廣告信件，會留意他們並滿意著。

至網站參觀後，會影響顧客收到電子郵件的心情，或許網站上，會有一些對此類廣告促銷信件，更詳盡、更吸引人的東西，所以可以提升顧客對廣告信件的滿意度。

不過，並沒有處理那些電子郵件回應，這些回應像是需要更多關於促銷廣告的資訊，希望自己能處於優勢等等。有分為兩種接受者：一種是具有「個人化的、高度相關」的說法，另一種為「一般的、低度相關的」。

這些試驗，表現出個人化和旅館發送促銷電子信件的主題關連。

個人化的促銷廣告信件，對接受者的利益，其實就是吸引顧客的原因。個人化是鼓勵顧客保護自己，不受這些外來廣告的煩擾，或許會有更多的傷害，像是不法的推銷，或是另寄病毒等等。所以保護自己，不讓自己的電子郵件住址外流，也是很重要的。在研究裡指出，廣告促銷的電子郵件，通常是因為主題不明確，或是關連性不佳，所以有些使用者一看就刪掉他了。因為，常常有些人，因為來路不明的主題，會產生疑問、恐懼，害怕這些奇怪的信件，所以，若要寄發廣告促銷信件，就要明顯的表示出從哪裡寄發，也要有好的標題，使顧客能清楚的知道這封信件，是不是安全無慮的。

因為旅館要負起所以電子郵件地址的責任。搜集整理好的電子郵件，絕對不能外流，更改變動資料庫時也要很小心，要正確性，也要安全性。未來，考慮到媒介的問題，像是行動電話，是一個使促銷電子郵件廣告有效的可變因素。不過同樣的，還是要考慮到保管資料庫的安全性問題。
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