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INLEDNING
Detta dokument listar 10 viktiga punkter att stamma av ndr du arbetar med e-postmarknadsforing till privat-
personer och

«  koper leads/orders via extern leverantor/natverk.
«  koOper externa e-postadresser och skickar ut erbjudanden via e-post.
« hyr externa e-postadresser och skickar ut erbjudanden via e-post.

Det finns manga kreativa satt att bygga e-postdatabaser pd. For dig som ar annonsor, eller kdpare eller hy-
restagare av externa e-postadresser ar det oerhort viktigt att du vet vilket ansvar du har och hur val din
leverantor efterlever de regelverk som finns pa marknaden. E-postgruppen inom SWEDMA har satt samman
denna checklista med de 10 viktigaste punkterna att avtala med din leverantor for att sakerstalla att du kdper
lagliga leads, anvander laglig data och skoter din marknadsforing pa ett lagligt och etiskt satt.

Tdnk pa att punkt 1-6 dr tvingande enligt Marknadsféringslagen, MFL.

1. TYDLIG AVSANDARE AV E-BREVET
Det ska tydligt framga vilket foretag som ar avsandare av e-brevet.

Tips: Be leverantoren sdkerstalla att avsandarnamnet for varje enskilt e-brev ar detsamma som for hela ut-
skicket och att det tydligt framgar av e-brevets "Fran"-falt.

2. ADRESSKALLA | E-POSTUTSKICKET
I samtliga utskick ska det finnas en tydlig angivelse av adresskalla som visar varifran privatpersonens adress
ar hamtad.

3. OPT-IN FOR ALLA MOTTAGARE
Varje enskild mottagare ska ha gjort en "opt-in”, det vill sdga sjalv begart att fa ta emot reklam via e-post fran
det foretag som star som avsdandare for e-posten.

Administratoren av e-postdatabasen maste kunna beskriva hur personen gav sitt godkannande till att fa e-
post samt IP-nummer och tid fér nar godkannande gjordes.

4. MOTTAGAREN SKA ENKELT KUNNA AVREGISTRERA SIG
Mottagaren ska enkelt kunna avregistrera sig for framtida utskick (ocksa kallat "opt-out”).

Tips: Pa detta satt skapas sjalvreglerande databaser med intresserade mottagare och farre klagomal om
skrappost. Var rekommendation ar att det ska racka att klicka pa en lank direkt | e-brevet for att avregistrera
sig, det vill sdga att mottagaren inte ska behdva ange sin e-postadress igen eller logga in pa ett kundkonto
eller liknande for att kunna avregistrera sig.

5. AMNESRADEN SKA VARA RATTVISANDE
Amnesraden far inte vara vilseledande. Den ska pa ett korrekt sitt visa vad e-brevet innehéller, alltsa vara en
amnesrad som helt 6verensstammer med innehallet i e-brevet.

6. BREVTEXTEN SKA VARA RATTVISANDE

Innehallet i e-brevets text, design och bild ska félja MFL. E-brevets innehall ska dven spegla innehallet pa den
webbsida eller liknande som mottagaren landar pa nar denne klickar pa en lank i e-brevet.

Tips: Sakerstall att foretaget inte arbetar med uttryck som "Du &r i final”, "Du har vunnit”, "Hamta din vinst”
eller liknande om det inte stammer 6verens med verkligheten. Tavlingar ska vara prestationsbaserade tav-
lingar och inte lotterier. De ska ha tydliga regler som ér lika for alla deltagare, seridsa fragor alternativt pre-
stationskrav (som exempelvis en slogan som beddms av en jury) och i dvrigt folja Lotterilagen. Vid tavlingar,
enkater, fragesporter och liknande boér du férsdkra dig om att alla eventuella konsulter, leverantorer och
andra foljer Lotterilagen. Sakerstall att utlovade vinster verkligen delas ut till de personer som vinner.
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7. MATTLIG FREKVENS PA UTSKICKEN

Diskutera och testa utskick och frekvens tillsammans med din leverantor for att pa sa satt uppna god kvalitet
och undvika att irritera mottagarna. For vissa kan det vara relevant med ett e-brev om dagen och foér andra
med ett en gang i manaden.

8. MATTLIGT MED UTSKICK MOT INAKTIVA MOTTAGARE

Som e-postmarknadsforare bor du ha koll pa mottagare som inte 6ppnar ditt utskick. Utarbeta en strategi for
hur de ska hanteras, nar de ska betraktas som inaktiva, hur ska du arbeta med ateraktivering och sa vidare.
Har en person varit inaktiv under en langre tid och inte latit sig dteraktiveras bor du kanske fundera pa att ta
bort honom eller henne fradn databasen och informera om det.

9. TRANSPARENS OCH ANSVAR

Om din leverantor i sin tur anlitar underleverantorer for att generera leads eller order till dig, bor du saker-
stalla att de tar ansvar for att underleverantorerna foljer punkterna i detta dokument. Det slutliga ansvaret
ligger alltid pa koparen/annonsoren.

Stall som krav till din leverantor att fa godkanna hela kedjan, alltifran kanalval och avsandare till utseende
och framférande.

10. STATISTIK

Besluta tillsammans med leverantoren vilken statistik som ar relevant. Kontrollera att ratt statistik kommer att
kunna rapporteras efter utskicket. Exempel pa nyckeltal som kan vara relevanta ar klickfrekvens, ppnings-
grad och studsar.

Konsekvenser av att inte folja lagar och regler

Foretag och organisationer, oavsett om de ar annonsorer eller leverantorer, som ar anslutna till SWEDMA
ar skyldiga att folja sdval lagar som etiska regler. Om de etiska reglerna inte f6ljs kommer det att leda till en
uteslutning ur SWEDMA. Om lagar inte foljs riskerar man att dras infor marknadsdomstolen.

Om du har fragor eller funderingar kring detta dokument, kontakta
Ett medlemskap
som ger effekt ‘ S WE D MA

Box 22500, 104 22 Stockholm
08 53 48 02 60 | direkt@swedma.se | swedma.se



