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Apa Itu EDM dalam Pemasaran? Panduan Lengkap
Mengenai Electronic Direct Mail (EDM Marketing)

Event: Electronic Direct Mail (EDM)
Industri Berkaitan: E-Commerce, Retail, F&B, Beauty & Wellness,
Education, Services, Technology & Saas

S E PI NTAS Potensi Impak:

o Meningkatkan conversion melalui komunikasi yang tersusun dan
LALU dipersonalisasikan
o Menguatkan hubungan pelanggan serta meningkatkan retention
o Menjana hasil berulang melalui automasi dan customer lifecycle
journeys

e Memberi pemahaman jelas tentang apa itu EDM dan bagaimana ia
berbeza daripada email marketing tradisional
e Menunjukkan cara merancang, membina, dan melaksanakan

OBJ EKTIF :Aeerggznngignyqr:gr?ffsgiif utama EDM kepada bisnes termasuk RO,

personalisasi, dan retention
e Menyediakan senarai best practices dan metrik penting bagi menilai
prestasi kempen ED

RUMUSAN

Electronic Direct Mail (EDM) bukan sekadar menghantar email. la adalah satu pendekatan strategik yang
menggabungkan komunikasi melalui email dalam kempen pemasaran untuk membina hubungan,
memacu jualan, dan meningkatkan kesetiaan pelanggan secara berterusan. Dalaom era yang dipenuhi
iklan media sosial dan perhatian pengguna yang semakin singkat, EDM kekal sebagai asas kukuh dalam
digital marketing kerana ia memberi akses terus ke dalam inbox pelanggan — tempat di mana mereka
lebih cenderung untuk melihat dan berinteraksi dengan kandungan anda.

Walaupun pelbagai saluran pemasaran semakin berkembang, EDM tetap mempunyai kekuatan tersendiri
kerana fleksibiliti, potensi personalization, dan keupayaannya untuk diukur dengan tepat. Sama ada untuk
onboarding pelanggan baharu, membimbing prospek melalui funnel, atau mengaktifkan semula pengguna
yang tidak aktif, kempen EDM mampu menghantar komunikasi yang disasarkan pada setiap peringkat
perjalanan pelanggan.

Panduan ini memberikan gambaran menyeluruh tentang EDM, termasuk definisi, cara pelaksanaan,
manfaat, dan amalan terbaik, bagi membantu jenama memaksimumkan penggunaannya dalam
keseluruhan strategi pemasaran.
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Apa Itu EDM dalam Pemasaran?

Apa itu EDM Mail?

Secara asasnyq, Electronic Direct Mail (EDM) ialah kempen pemasaran berasaskan email yang
menggunakan siri email, landing page, dan kandungan yang dipersonalikan untuk membimbing audiens
melalui satu perjalanan yang telah ditetapkan. Tidak seperti newsletter biasa, EDM direka khusus untuk
mencetuskan engagement, penukaran (conversion), atau tindakan kesetiacan—sama ada selepas
onboarding, semasa promosi, atau pada fasa penting dalam kitaran hidup pelanggan.

EDM biasanya digunakan untuk siri perjalanan seperti:

Welcome Series: Memperkenalkan pelanggan baharu dengan beberapa emel panduan.

Nurture Campaigns: Mendidik prospek sebelum mereka membuat keputusan untuk membeli.
Loyalty Journeys: Menghantar peringatan tentang baki mata, tawaran penebusan, atau kenaikan tier.
Win-Back: Mengaktifkan semula pelanggan tidak aktif dengan tawaran khusus atau insentif eksklusif.

EDM vs Email Marketing

Walaupun kedua-duanya menggunakan email sebagai medium komunikasi, EDM berbeza daripada
email marketing tradisional dalam beberapa aspek penting:

Skop & Strategi
e Email marketing biasanya merujuk kepada hantaran tunggal seperti newsletter mingguan atau
pengumuman sekali sahaja.
* EDM merangkumi strategi kempen yang lebih luas, termasuk siri email, sentuhan merentas saluran
(seperti SMS, WhatsApp, dan retargeting), serta integrasi data dengan platform seperti CRM

Interaktiviti & Personalization
e Email marketing asas memberikan komunikasi yang lebih umum.
« EDM menggunakan dynamic fields seperti {{FirstName}}, {{TotalPoints}}, atau logik cadangan
berdasarkan tingkah laku lepas, menjadikan mesej lebih relevan dan bersifat peribadi.

Logik Automasi
e Email biasa dihantar pada tarikh tetap atau secara manual.
e EDM pula memanfaatkan condition-based triggers seperti email dibuka, pautan diklik, atau sela
masa tertentu—mewujudkan perjalanan pelanggan yang lebih adaptif dan pintar.

Contoh Dalam Praktikal
e Sebuah jenama runcit menghantar email promosi sekali sahaja.
e Jenama yang sama menggunakan EDM akan menghantar email alu-aluan pada Hari 1, cadangan
“Best Sellers” pada Hari 3, peringatan kupon pada Hari 5, dan peringatan WhatsApp yang disasarkan
jika kupon belum ditebus pada Hari 7.
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Cara Membangunkan Electronic Direct
Mail (EDM)

Langkah 1: Perancangan Kempen

Setiap kempen EDM yang berkesan bermula dengan matlamat yang jelas. Objektif boleh merangkumi
mendorong pembelian pertama, mengaktifkan semula pengguna tidak aktif, menggalakkan penebusan
mata loyalty, atau meningkatkan repeat order. Setelah objektif ditetapkan, KPI yang sesuai seperti
conversion rate, average order value, kadar penebusan mata, atau metrik engagement perlu
dikenalpasti.

Langkah seterusnya ialah melakukan segmentasi audiens. Penerima boleh dibahagikan mengikut
tingkah laku, tahap dalam lifecycle, atau demografi — contohnya: subscriber baharu, pelanggan bernilai
tinggi, cart abandoners, ahli tidak aktif, atau mereka yang hampir tamat tempoh tier loyalty. Setiap
segmen perlu diberikan strategi kandungan yang disesuaikan dengan kedudukan mereka dalam
customer journey untuk memastikan relevansi dan meningkatkan engagement.

Langkah 2: Komponen Utama dalam Kempen EDM

Email Sequences

Kempen EDM biasanya berfungsi melalui siri email yang dihantar mengikut sela masa tertentu atau
dipicu oleh tingkah laku pengguna. Contohnya, welcome sequence mungkin merangkumi:

¢ Hari 0: Pengenalan jenama
 Hari 3: Penjelasan manfaat produk atau perkhidmatan
* Hari 7: Testimoni pelanggan atau use cases

Bagi situasi cart abandonment, siri email lazimnya bermula dengan peringatan ringkas satu jam selepas
troli ditinggalkan, diikuti mesej kedua selepas 24 jam, dan mesej terakhir berunsur urgensi selepas 48
jam.

Landing Pages

Setiap email perlu membawa pembaca ke landing page khusus kempen yang disesuaikan untuk
menyokong objektif mesej. Landing page ini mesti dioptimumkan untuk mudah alih, pantas dimuatkan,

mempunyai visual yang selaras dengan email, serta disertakan call to action yang jelas — seperti butang
pembelian, borang pendaftaran, atau aliran penebusan ganjaran.

Cross-Channel Retargeting

Untuk penerima yang tidak membuka atau tidak berinteraksi dengan email, strategi EDM sering disokong
dengan retargeting melalui saluran digital lain seperti:

¢ WhatsApp: Peringatan yang dipersonalikan atau susulan baucar
« lklan Media Sosial: Paparan promosi berasaskan audiens atau carousel ads
* SMS: Notifikasi segera untuk kempen sensitif masa
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Langkah 3: Automasi dan Penjejakan Prestasi

Platform EDM moden membolehkan keseluruhan logik kempen diautomasi. Email boleh dijadualkan atau
dipicu berdasarkan tindakan tertentu seperti pautan diklik, tempoh tidak aktif, atau pembukaan mesej
sebelumnya. Syarat seperti “jika tidak dibuka selepas 48 jam, hantar susulan melalui WhatsApp” atau “jika
diklik tetapi belum membuat penukaran, hantar email peringatan” boleh ditetapkan terus dalam sistem.

Platform ini juga menyokong A[B testing, membolehkan pemasar membandingkan prestasi antara
subject line, blok kandungan, imej, CTA, atau masa penghantaran yang berbeza. Real-time dashboards
pula menyediakan gambaran menyeluruh terhadap KPI penting seperti:

e Kadar buka dan klik

 Kadar pantulan (bounce) dan unsubscribe

e Aktiviti penebusan atau penukaran

¢ Jumlah hasil yang dijana oleh setiap kempen

Dengan insights ini, kandungan dan sequence kempen boleh diperhalusi secara berterusan untuk
meningkatkan hasil serta mengurangkan churn.

Kelebihan EDM Marketing

Pulangan Tinggi & Kos yang Efisien

Electronic Direct Mail (EDM) kekal sebagai salah satu strategi digital marketing paling menjimatkan,
terutama jika dibandingkan dengan saluran berbayar seperti display ads, sponsored posts, atau search
engine marketing. Kebanyakan kempen EDM menggunakan aset sedia ada — seperti pangkalan data
CRM, maklumat program loyalty, atau sejarah transaksi pelanggan — sekali gus mengurangkan
keperluan untuk pembelian media yang mahal. Kos utama biasanya tertumpu pada pembangunan
kandungan kempen, copywriting, reka bentuk template, dan penggunaan platform. Apabila dilaksanakan
dengan baik, EDM mampu menjana ROl yang tinggi, terutamanya untuk repeat purchase journeys,
kempen retention, dan aliran reactivation — di mana tahap pengenalan audiens dan kebarangkalian
conversion sudah pun tinggi.

Segmentasi & Personalization

Platform EDM moden membolehkan segmentasi yang sangat terperinci serta dynamic content
personalization. Segmen boleh diwujudkan berdasarkan data demografi, kekerapan pembelian, nilai
purata bakul, tier loyalty, tingkah laku engagement, atau custom tags yang diselaraskan daripada CRM.
Setiap penerima boleh menerima kandungan yang disesuaikan — daripada personalized subject lines
dan salam pembukaan dinamik, sehinggalah kepada cadangan produk, tawaran unik, atau peringatan
khusus yang relevan. Tahap personalisasi ini meningkatkan relevansi mesej, melonjakkan kadar
engagement, dan mengurangkan unsubscribe serta aduan spam. Dengan menghantar mesej yang
tepat kepada audiens yang tepat pada masa yang tepat, jenama dapat memaksimumkan respons dan
mengukuhkan nilai kepada setiap pengguna.
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Loyalti & Retensi Pelanggan

Komunikasi yang konsisten dan relevan mengikut konteks merupakan kunci mengekalkan kesetiaan
pelanggan — dan EDM sangat berkesan dalam aspek ini. Sentuhan berkala seperti ucapan hari lahir,
pengiktirafan pencapaian, notifikasi kenaikan tier, atau seasonal previews membantu mengekalkan
kehadiran jenama tanpa terasa mengganggu. Kempen EDM juga boleh digunakan untuk mengingatkan
pelanggan tentang mata ganjaran yang belum ditebus, baucar yang bakal tamat, acara eksklusif akan
datang, atau pelancaran koleksi baharu. Personalized nudges seperti ini menguatkan hubungan emosi
dan meningkatkan kebarangkalian retensi jangka panjang. Lama-kelamaan, penerima akan lebih
mengenali nada, masa, dan tawaran jenama — mengubah pembeli transaksional menjadi penyokong
jenama yang aktif.

Hasil yang Boleh Diukur & Dipacu Data

Salah satu kelebihan terbesar EDM ialah keupayaan untuk menjejak prestasi dengan telus pada setiap
peringkat. Setiap kempen boleh dipantau dari penghantaran hingga penukaran akhir, membolehkan
atribusi yang tepat merentas semua touchpoint. Metrik seperti open rate, click-through rate (CTR),
bounce rate, unsubscribe rate, dan conversion rate memberikan gambaran jelas mengenai
keberkesanan mesej dan tahap engagement audiens. Bagi kempen yang dihubungkan dengan program
loyalty atau promosi, metrik tambahan seperti revenue per email, peningkatan customer lifetime value,
dan tingkah laku penebusan juga boleh dianalisis. Data ini memberi kuasa kepada pasukan pemasaran
untuk mengoptimumkan subject lines, masa penghantaran, struktur kandungan, dan penargetan —
menghasilkan penambahbaikan berterusan serta keputusan bajet yang lebih tepat.
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-
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Best Practices untuk Menghasilkan EDM
yang Berkesan

Personalize dengan Dynamic Fields

Elemen seperti {{FirstName}}, {{LastPurchase}}, atau {{ExpiryDate}} menjadikan email lebih manusiawi
dan tidak kelihatan seperti mesej automatik, sekali gus meningkatkan engagement.

Reka Bentuk Mesra Mudah Alih & Mudah Dibaca

Lebih 50% email dibuka melalui peranti mudah alih, jadi reka bentuk perlu mengutamakan
responsiveness untuk memastikan pengalaman pengguna yang lancar. Gunakan tajuk yang jelas,
perenggan ringkas, dan butang CTA yang ketara.

Hakcipta Terpelihara 2025 © RichWorks Consulting Group Sdn Bhd



Gunakan Subject Line & CTA yang Kuat

Subject line perlu membangkitkan rasa ingin tahu atau nilai seperti “Unlock 10% Off Just for You!”. CTA
seperti “Claim Your Gift” atau “View Now” perlu menonjol secara visual agar mudah dilihat dan diklik.

A/B Testing untuk Penambahbaikan Berterusan

Uji variasi seperti:

* Panjang subject line (“Save Now” vs “Your 20% Discount Expires Soon!”)
» Warna butang (“Redeem Now” dalam merah vs biru)
» Masa penghantaran (“Day 3" vs “Day 7” untuk peringatan)

Gunakan dapatan prestasi untuk mengoptimumkan kempen yang sedang berjalan.

Patuh kepada Opt-in & Peraturan Privasi

Pastikan semua penerima telah memberikan persetujuan (melalui borang laman web, aliran pembelian,
atau subscription). Sertakan pautan unsubscribe dan patuhi peraturan seperti PDPA di Malaysia atau
GDPR apabila diperlukan.

Metrik EDM Marketing yang Perlu Dipantau

Untuk menilai keberkesanan sesuatu kempen Electronic Direct Mail (EDM), beberapa metrik prestasi perlu
dipantau dengan teliti. Metrik-metrik ini bukan sahaja memberi gambaran tentang tingkah laku
penerima, tetapi juga membantu mengoptimumkan strategi targeting, kandungan, dan masa
penghantaran untuk kempen seterusnya.

Open Rate
Definisi: Peratusan penerima yang membuka email daripada jumlah email yang berjaya dihantar.

Tujuan: Menjadi penunjuk utama keberkesanan subject line dan kredibiliti pengirim. Open rate yang
tinggi menunjukkan kepercayaan jenama dan relevansi mesej, manakala open rate rendah mungkin
menandakan timing yang kurang sesuai, subjek yang kurang menarik, atau peti masuk pengguna terlalu
sesak.

Click-Through Rate (CTR)

Definisi: Peratusan penerima yang mengklik satu atau lebih pautan dalam email.

Tujuan: Mengukur sejauh mana CTA, kandungan email, dan susun atur visual berjaya mendorong
tindakan. CTR tinggi menunjukkan engagement yang kuat; CTR rendah pula menunjukkan keperluan
untuk menilai semula kejelasan mesej, penempatan CTA, atau daya tarikan visual.
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Bounce Rate

Definisi: Peratusan email yang gagal dihantar ke peti masuk penerima.

Jenis:
* Soft Bounce: Isu sementara (contohnya inbox penuh atau server timeout).
 Hard Bounce: Gagal secara kekal (contohnya alamat email tidak sah atau sudah dinyahaktifkan).

Tujuan: Bounce rate yang tinggi menandakan masalah kebersihan pangkalan data dan boleh
menjejaskan reputasi pengirim serta kadar penghantaran pada masa depan. Pembersihan senarai
secarad berkala penting untuk mengurangkan hard bounce.

Unsubscribe Rate

Definisi: Peratusan penerima yang memilih untuk berhenti menerima email selepas membuka kempen.

Tujuan: Bertindak sebagai amaran terhadap komunikasi berlebihan, kandungan yang tidak relevan, atau
jongkaan yang tidak selaras. Jika unsubscribe rate meningkat secara konsisten, ia menandakan
keperluan untuk menilai semula kekerapan email, nada kandungan, atau logik segmentasi.

Conversion Rate

Definisi: Peratusan penerima yang menyelesaikan tindakan yang diingini selepas mengklik — seperti
membuat pembelian, mengisi borang, atau menebus baucar.

Tujuan: Mencerminkan impak langsung kempen EDM terhadap objektif perniagaan. Ini sering dianggap
sebagai salah satu metrik terpenting terutama untuk kempen berasaskan hasil (revenue-driven).

Revenue per Email
Definisi: Jumlah hasil yang dijana dibahagi dengan jumlah keseluruhan email yang dihantar.

Tujuan: Metrik ROI kritikal yang menunjukkan prestasi kewangan kempen. Sangat relevan untuk e-dagang
dan kempen loyalty, kerana ia membantu dalam justifikasi bajet dan perancangan kempen EDM masa
depan.

Peluang Strategik

l.Komunikasi Lebih Personal - SME boleh menghantar mesej yang lebih relevan
berdasarkan tingkah laku pelanggan — seperti pembelian terakhir, minat produk, atau
lokasi. Ini meningkatkan engagement dan mengurangkan risiko pelanggan rasa
“spammy”.

2.Automasi Jimat Masa - Dengan EDM, SME boleh membina automated sequences seperti
welcome series, abandoned cart, follow-up review, atau reactivation. Automasi
menjimatkan masa, mengurangkan kos pemasaran, dan memastikan komunikasi dengan

<J’ pelanggan lebih konsisten.

3.Naikkan Repeat Purchase — EDM membolehkan SME mengingatkan pelanggan mengenai
promosi, produk baharu, atau loyalty rewards. Ini mendorong pembelian berulang tanpa
perlu bergantung sepenuhnya pada paid ads.

4.Menyokong Strategi Omni-Channel — EDM boleh digabungkan dengan WhatsApp, social
ads, dan website untuk menghasilkan customer journey yang lebih lancar. Strategi
serampang dua mata ini meningkatkan peluang conversion.

5.Menjana Data untuk Pembuatan Keputusan - Melalui metrik seperti open rate, CTR,
conversion, dan revenue per email, SME mendapat insight sebenar tentang apa yang
berkesan. Data ini boleh digunakan untuk merancang kempen lebih tepat masa hadapan.
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