	電子郵件銷售心得報告

從招募員工，添購設備到增加產品線、併購其他企業，企業始終面臨的疑問是-這麼做「值得嗎？」行銷活動更是如此，製播一則廣告、舉辦一場店頭促銷，估算不出投資報酬率（ROI）及其實現期間，或效益不夠卓著，要想從阮囊羞澀的企業經費中騰出預算來，談何容易！！
電子郵件行銷的風潮，也必然無法迴避這樣的質疑；可以掌握的是在不同模式下所需投資的成本，像是買斷所須軟硬體、頻寬費用的加總，或採租賃時發信數量及單價的乘積，但盤算不出的卻是-「多久」電子郵件行銷可以帶給我「什麼」效益。


「不就是增加銷售，要不就是降低成本嗎？」如果你所定義的「效益」是如此模稜兩可、含混不清，那麼建議案肯定會被駁回；要採用電子郵件行銷，你必須非常清楚你希望透過電子郵件達到什麼目的。試從行銷的角度來看，行之有年的行銷傳播工具，包括直接銷售人力、店面佈置、媒體廣告、直接信函都對應不同階段的消費者行為，肩負起不同的傳播任務，從形成品牌意識／辨識／記憶，偏好產生／強化，到促使試用／購買／重複購買，忠誠度維繫／提升…等等。電子郵件作為新興的溝通媒介，你如何用之於整合行銷計劃中？是補足原有行銷計劃中的缺陷，達成更全方位的溝通，還是作為原有工具更有效率，更低成本的替代？當不同的目的施加在電子郵件行銷上時，投資效益的評估準則及方法將大不相同
明確的評估標的

舉繪圖軟體廠商為例，今若推出升級的產品，如何透過電子郵件針對自各種管道（網站、平面回函）取得的購買者註冊資料進行行銷，同時評估其效益？比較下列兩種行銷目的：
- 用電子郵件詳細介紹產品以使舊顧客直接連至網站購買產品
- 用電子郵件作為初步的產品介紹以及產品發表會的通知函


同樣是透過電子郵件行銷，成本也相去不遠，但由於對於電子郵件行銷的目標設定不同，效益的期望不同，則導致投資報酬率的差異。在第一個目的中，電子郵件同時作為媒體及通路，當評估電子郵件行銷成效時，就不能僅是針對"媒體"的角色來衡量；應評估收到和未收到電子郵件的舊顧客中，透過網站及實體通路的購買比率分佈，考量通路的影響才能正確評估電子郵件行銷對於銷售的貢獻度及效益。


反之，若電子郵件是作為產品發表會的通知函，則可將之與其他通知管道如電話、直接信函等進行「管道」間的「效率／成本」比較，例如以不同管道通知舊顧客，其來參加研討會的人數（效益面）相對於所耗費的成本（直接信函的製作郵寄成本，電話通知的人力成本），其投資效益則可一目了然。因此，隨著行銷目的的不同，評估方式亦不同，投資報酬率也大異其趣。如果無法找出適當的比較基準而一味將之與「銷售」連結，則不但無法確實掌握報酬率，且將因低估電子郵件行銷成效而坐失採用新型態行銷模式所帶來的益處。

合理的評估期間

再從保險業的例子來看投資效益的評估。保險業者常需發送月刊和保戶溝通，投資的目標是希望以電子郵件來取代月刊，其投資報酬率該如何衡量？合理的投資報酬期間該如何拿捏？


電子郵件的低廉成本相較於實體刊物是相當明顯的，但片面論斷「全面採用電子化的刊物可因降低成本而達到投資效益」，將會冒著極大的風險。


在電子郵件能"充分替代"實體刊物前，假定低成本所帶來效益是不成立的，估計投資報酬率也失去意義。此處所指的充分替代是指在效益端，如保戶的閱讀行為是否真能由實體轉成虛擬，虛擬的媒體是否能夠夾帶和實體等量的訊息…等，如果新型態的媒體不能為既有保戶接受，透過電子郵件不能產生和透過平面刊物一樣的傳播效益（包括閱讀時間、頻率、印象深度），則固然媒體的成本降低了，效益亦隨之減低，那麼投資報酬率究竟是升高，抑或降低？因此採行電子郵件不意謂可以立刻揚棄舊有的方式，兩案並存，雙管齊下勢必將同存在於一段期間，直到新的媒體管道為保戶所接受（不是時間拉長就保證能改變所有消費者的行為，此部份需視目標群眾的特性而定，例如中高年齡層對於電子媒體的接受度極低）。因此，投資報酬率的評估不能忽略時間因素，以上述為例，適當的評估區間應是在消費者的閱聽行為被形塑，而得用電子媒體取代平面媒體後確立，如此才能在相近的效益下，透過低成本而實現電子郵件行銷的投資報酬。

成長中的投資報酬率

除了針對一次次獨立的事件進行效益評估外，有個重要的問題卻被忽略了--「投資報酬率，會成長嗎？」


播了一則又一則的廣告，你是否納悶收視率總是維持某一百分點？而那號稱個人化的、精準的網路廣告，點閱率老是低的可憐？原因在於這樣廣告的閱聽眾皆是匿名者，以及媒體傳播的成效是不能被追蹤的（網路廣告只符合可追蹤但其閱聽眾仍是匿名的），行銷工具的成效無法形成學習效果（透過控制變數雖可達成學習效果，如速食店可評估在不同地點發送傳單對於業積的貢獻，但基本上並無法作為改善下一次效益的參考資訊；網路廣告雖可透過監控機制了解媒體成效而改善媒體購買決策，但播出的媒體被"誰"所收看仍是無法改善的），行銷人員這一次浪費了一半的廣告預算，下一次那一半還是省不下來。


難道電子郵件行銷就不是散彈打鳥？60~70%寄送成功率，20~30%的閱信率，70~80%的預算還不是白白浪費？不可否認的，電子郵件行銷在執行初期會因名單的來源而影響其正確性，更進而影響寄送成功及開信率，但由於電子郵件是可被追蹤的傳播工具（電視、廣播的收視率只能得自於調查、推估而得），且傳播的"對象"是可被確實掌握的（廣告收視群眾，只能概略勾勒其輪廓）且能以"個人"為基礎進行行銷傳播（兩則廣告曝光率相同的相同廣告不會是由同一群人所貢獻的，每人最少所須的Impression只能被推估，但電子郵件卻可針對特定的人"計數"），因此當電視、廣播的收視、聽率只能維持在某一水平時，你將可看到電子郵件行銷的投資報酬率因為愈來愈精準（逐次排除履次失敗的名單）而逐漸提升。舉例而言，發送兩波對象相同的電子郵件，各有70%的成功率，30%的開信率，第3次發送時，剔除前2次皆失敗的名單，則名單可能減少至原有的80%（兩波失敗名單可能並不一致，故僅剔除兩次皆失敗者，則名單剩餘數高於原先的70%），則原本30%的開信率，即提升至37.5%(30%/0.8)，成功率會由於浪費的行銷預算之減少而漸步提升。

精省的作業，迅速的行銷，無價的顧客關係

「導入XX系統，節省了30%的作業成本！」這樣的投資報酬評估，你一定耳熟能詳！對花錢的行銷單位，這樣的效益當然也是目標。試看製播一支電視廣告，需要透過廣告公司企劃，製片、媒體採買、播放等，成本高昂且耗時許久；再看電話行銷的情況，雖然可隨心所欲的進行，但涵蓋範圍卻十分狹窄（一對一的模式），且需僱用大量人員，效率亦是低落，電子郵件行銷符合執行時間短，涵蓋範圍大，輔以資訊科技又可形成個人化的效果，是具有行銷訊息大量客製化、投資效益最佳化的新選擇。以台北市電腦公會為例，其業務上需和會員進行頻繁的溝通與宣傳，透過電子郵件執行，其不同部門皆可快速的執行訊息傳播的作業，取代了原先的耗時耗工的傳真、電話模式，充分掌握了數位時代的明快節奏。至於身為行銷人的你，願意在欲促銷產品的當頭，疲於奔命地趕製一支廣告片，昏天暗地的加登一則雜誌廣告？還是輕鬆地改改文案，點點滑鼠，發出一波電子郵件行銷信函，然後喝完手邊還溫熱的咖啡？


更重要的是，在這零時差，無距離的時代，能將與顧客即時、有效率溝通的自主權重新掌握在手中，對於顧客關係的維繫將有相當的助益，過期的行銷訊息對於銷售數字的幫助，想必不會多於「零」



	結 語

資訊科技，從來就不是特效萬靈丹、特效藥，行銷人員需要的是對症下藥的處方箋，確認要解決的病症，評估療方的生效時間，藥到才能病除


