zum E-Commerce-Erfolg

ONLINE MARKETING E-Mail-Marketing geht heute weit Uber den klassischen Newsletter hinaus.
Der Empfanger erwartet Angebote, die zu ihm und seiner aktuellen Situation passen. Moderne Losun-
gen werten dafur auch das Klickverhalten und fruhere Kaufe gezielt aus.

VON DANIEL EBNETER*

mm Egal welche Studie man
konsultiert: E-Mail-Marketing
bleibt in Europa die mit Ab-
stand meistgenutzte Form des
Online-Marketings tberhaupt.
Kaum eine Branche, die nicht
gekonnt auf der Klaviatur der
direkten Ansprache via Mail-
box spielt. Gemiéss einer gerade
publizierten Untersuchung des
Anbieters Responsys war 2011
ein neues Rekordjahr: Die 100
befragten US-Héndler schickten
ihren Kunden letztes Jahr durch-
schnittlich fast jeden zweiten
Tag ein E-Mail.

Bei grossen E-Commerce-
Playern wie Amazon oder dem
Reiseportal booking.com spie-
len Shop, CRM und Newsletter
mittlerweile perfekt zusammen.
Auch neue, stark vom Web 2.0
inspirierte Social-Commerce-
Anbieter wie das Gutschein-
portal Groupon, sein Schwei-
zer Pendant DeinDeal oder der
Mode-Shoppingclub Fashion-
Friends setzen nicht etwa voll
auf Social Media, um ihre Ange-
bote bekannt zu machen. Sie ver-
schicken E-Mails in rauen Men-
gen — Groupon allein iiber hun-
dert Millionen pro Tag.

Im schnelllebigen Geschift
mit kurzfristigen Aktionen tber-
zeugt E-Mail noch aus einem
anderen Grund: Massnahmen
zur Suchmaschinenoptimierung
wiirden in den meisten Fillen

erst greifen, wenn alles schon
vorbei ist — und andere kurz-
fristig wirksame Massnahmen
sind nicht so glinstig zu haben.

Die grossten Fallstricke:
Spam, Bilder, Mobile

Auf dem Weg zum Empfénger
muss ein E-Mail heute viele
Hiirden umschiffen. Spamfilter
analysieren nicht nur den Inhalt,
sondern auch die Herkunft der
Nachrichten. Wer viele E-Mails
von der gleichen Absenderadres-
se aus praktisch gleichzeitig ver-
schickt, lauft Gefahr, als Spam-
mer gebrandmarkt zu werden.
Seriése E-Mail-Marketing-L6-
sungen wirken dem entgegen, in-
dem sie sich bei den relevanten
Stellen als professionelle Ver-
sender registrieren und die Ver-
sandfrequenz so anpassen, dass
moglichst kein Spamverdacht
aufkommt.

Auch wenn eine Meldung
in der Inbox landet, ist nicht si-
chergestellt, dass der Empfin-
ger sie in voller Pracht wahr-
nimmt. Die meisten Benutzer
zeigen Bilder in E-Mails nicht
automatisch an. So attraktiv auf-
wendige grafische Gestaltungs-
elemente auch sind: Die Mes-
sage muss auch ohne sie iber-
zeugend riiberkommen, und
der Empfianger muss auch ohne
sie zum Klick verleitet werden.
Dass immer mehr Leute ihre

My Stuff

| s comoms | oy | s (IR
Personalize your Groupon experience.

(Giet the Geas you love near he Ciaces you frequent. Don ! wory, N0 ane sees this information but the Groupon cat and you

Profile Get mone deals that you ¥,
W aswwra  Whmmplamnegy Womabm WOV W hmear Wil W ety leeg

F:,““ L4 hd b Frahe ¥ RDole

[ropen Mo Types

Dwvstes W egte e W Cutew Penits | W foste W P o s | W G digre O

B W Somw ey | | ¥ remi v | ¥ bprforoms] | ¥ o o] | Pamt e

- 3 R | [ e tia] [ e miak] [ ki) [ A ol [ P

[rere—— ¥ v T

T_ RE_ Personali-

= o sierung lber
A 500w mperor o, 60854 -y aktlve AUS—
W 200'W chvcago, S06S4 - v
© o ch - o wahl der In-
it = teressen bei
e Groupon.

32 ONLINE

_

YOUR SAVED CART
IS ABOUT TO EXPIRE.

Wi kngrw you sometimes get suetracied Thal's st busness as
umunl. 500 i 8 encly remnder 10 COMEiete your pu
art it about 10 expre af 5. S0AM CT on 12200

a geht die Post ab: mit E-Mails

(Quelle: marketingsherpa.com)

Foliw these tree eaty g b chack ol and you can get 1ight T Yy
i e e C = B
1. Cliek on Retrieve Your Saved Cart’ below. 1l i
7. Log in 1o Dell. Hit the green "Checkout” button. m nk Price
3 Complete your purchase within two days. £
#3 that zimpke Thorks agan for conaadering Del as your technology §1.57 O Mddt
Panires wate Toted
B M o purchated weren the s 12 houry, plests Seregard i W
el AT IR i 108 AR DirEesl -
Retrieve Your Saved Cart
Wa will CallYoul gy
B von i 7am o 7o ity Warenkorb-
Recovery-
2O & = B ema
i e = E-Mail
von Dell.

E-Mails unterwegs abrufen, be-
deutet eine weitere Herausfor-
derung. Die Nachricht auf dem
kleinen Bildschirm des Smart-
phones gut darzustellen, ist da-
bei nur die halbe Miete. Die
Zielseiten aller Links im E-Mail
miissen in einer fiir mobile End-
gerdte optimierten Version be-
reitgestellt werden.

Nur Relevanz zahlt
Letztendlich entscheiden aber
nicht diese technischen Krite-
rien iiber den Erfolg von E-Mail-
Marketing. Viel wichtiger ist der
Inhalt. Ein Newsletter hat nur
eine Chance, wenn er relevant
ist. Im E-Commerce-Umfeld er-
wartet der Empfanger auf ihn
personlich angepasste Angebote
und Produktempfehlungen. IThn
bloss mit seinem Namen anzu-
sprechen, reicht schon lange
nicht mehr.

Kleinere Unternehmen mit
schmalem Sortiment und tiber-
schaubarer Abonnentenzahl
kommen vielleicht noch mit ei-
nigen manuell erstellten News-
lettervarianten zurecht. Werden
die Vielfalt und das Mengenge-
riist grosser, heisst personalisie-
ren aber immer haufiger auch
automatisieren. Die Informati-
onen, die es braucht, um einen
Newsletter iiberhaupt persona-
lisieren zu konnen, steuern die
Abonnenten bei — sei es nun ak-

tiv oder passiv iiber ihr Klick-
und Kaufverhalten.

Am einfachsten ist es, die
Abonnenten direkt bei der An-
meldung oder spéter im Online-
Profil dazu zu bringen, ihre In-
teressen aktiv preiszugeben. Die-
se Vorgehensweise ist im Grun-
de recht zuverléssig, skaliert aber
schlecht. Bei breiten und tiefen
Sortimenten ist es schwierig, so
feine Kategorien zu bilden, dass
sich spezifische Interessen eines
Einzelnen angemessen darin ab-
bilden lassen. Und wenn es ge-
lingt, dann bedeutet es einen
Riesenaufwand, alle Produkte
und Angebote in diese Struktur
einzuordnen.

Ein weiteres Problem: Men-
schen verdndern sich, und mit
ihnen auch ihre Interessen. Wer
sich heute fiir Babyartikel ein-
trdgt, dem wird der Newsletter
mit Windelaktion und Strampel-
héschen in wenigen Jahren nur
noch ein miides Lédcheln entlo-
cken. Damit die Inhalte fiir die
Empféanger attraktiv bleiben,
miissen diese also dazu gebracht
werden, ihre Updates a jour zu
halten.

Wie viel eleganter wire es
doch, die Interessen der Online-
Nutzer aus den Spuren herausle-
sen zu konnen, die sie online oh-
nehin hinterlassen! Wer News-
letter von Amazon abonniert hat,
weiss: Das ist schon lange Reali-
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tat. Ein Buch, welches man sich
auf der Website von Amazon
kurz anschaut, taucht mit einiger
Wahrscheinlichkeit im ndchsten
Newsletter an prominenter Stel-
le wieder auf.

Nicht nur die Surf- und
Klickaktivitit — sei es im News-
letter selbst oder im Shop — wird
fiir die Personalisierung heran-
gezogen. Fortschrittliche E-Mail-
Marketing-Losungen im E-Com-
merce sind bereits liickenlos mit
den Empfehlungssystemen (Re-
commendation Engines) der ent-
sprechenden Shops verkniipft.
Damit entscheiden auch die be-
reits getdtigten Kédufe dariiber,
welche Produkte und Angebote
den Weg in den hochgradig per-
sonalisierten Newsletter finden.

Im ganzen Lebenszyklus
prasent
Auch wenn der Newsletter im-
mer noch als Klassiker gilt: Es
gibt noch zig weitere Moglich-
keiten, E-Mails im Marketing ein-
zusetzen. Lifecycle-E-Mails wer-
den die Nachrichten genannt,
die in einer bestimmten Situ-
ation automatisch verschickt
werden. Sie beriicksichtigen
zum einen den aktuellen Kun-
denstatus (Interessent, Neukun-
de, Bestandskunde, inaktiver
Kunde) und zum anderen einen
konkreten Anlass. Der Willkom-
mensgruss fiir den neuen News-
letterabonnenten gehdrt ebenso
dazu wie das virtuelle Geburts-
geschenk fiir die Stammkundin.
Die Reisebranche setzt Life-
cycle-E-Mails ein, um einzelne
Transaktionen zu begleiten. So
erhalten Flugreisende ab Lon-
don Heathrow acht Tage vor Ab-
flug ein E-Mail mit allgemeinen
Hinweisen zu Parking, Shop-
ping und Abflug. Drei Tage vor
dem Flug werden in einer zwei-
ten Nachricht Informationen
zu Verpflegung, Duty-free und
Last-Minute-Angeboten nach-
gelegt. Zuriick zu Hause erwar-
tet den Touristen dann das drit-
te E-Mail, das schon Lust auf den
nédchsten Trip machen soll.

Zweite Chance fir
Warenkdrbe

Einer der wichtigsten Momente
im Kunden-Lifecycle ist ohne
Zweifel der Klick auf den Button
«Zur Kasse» —wenn dieser Klick
denn stattfindet. In Online-
Shops wird weit iber die Hélfte
aller Warenkorbe einfach stehen
gelassen, ohne dass der Kauf ab-
geschlossen wird. Clevere Shop-
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betreiber geben aber nicht so
leicht auf. Warenkorb-Recovery
heisst das Zauberwort.

Wenn ein Benutzer die Be-
stellung abbricht, ist nicht im-
mer die Usability des Shops
schuld. Vielleicht hatte er plotz-
lich Wichtigeres zu tun oder
wollte sich die Produkte sowie-
so erst einmal nur merken. Sind
wihrend des Check-outs tech-
nische Probleme aufgetreten,
ist dem Besucher vielleicht gar
nicht bewusst, die Transaktion
abgebrochen zu haben. Shop-
betreiber konnen bis zur Hélfte
der verwaisten Warenkorbe zu-
riickgewinnen, indem sie gezielt
nachfassen. Neben Remarketing-
programmen, die Warenkorbab-
brecher mit Display-Ads auf fast
beliebige Websites verfolgen,
sind auch E-Mails dafiir sehr gut
geeignet.

Dabei ist es wichtig, schnell
zu sein: Recovery-E-Mails, die
dem Besucher einen verlas-
senen Warenkorb noch einmal
schmackhaft machen, wirken
am besten, wenn sie sofort ver-
schickt werden. Sowohl die Off-
nungs- wie auch die Konversi-
onsrate sind in den ersten Stun-
den weitaus am hochsten. War-
ten lohnt sich nicht, sondern
macht es nur wahrscheinlicher,
dass der Besucher inzwischen
woanders gekauft hat oder sich
gar nicht mehr an die Transak-
tion erinnert. Bleibt das erste E-
Mail ohne Echo, darfim Abstand
von 24 Stunden auch ein zweites

und nach ein paar Tagen noch
ein drittes folgen.

Ein Zickerchen in Form
eines Rabatts oder eines sons-
tigen Vorteils beim nachtrég-
lichen Abschluss sollte dabei nie
schon im ersten E-Mail angebo-
ten werden. Die Besucher sollen
sich nicht daran gewthnen, fiir
Abbriiche auch noch belohnt zu
werden.

Integration und Masse als
Erfolgsfaktoren

Um Losungen wie die hier be-
schriebenen zu implementieren,
reicht eine professionelle E-Mail-
Marketing-Software oder -Platt-
form allein nicht aus. Persona-
lisierung, Lifecycle-E-Mails und
Warenkorb-Recovery basieren
auf Informationen, die in einer
Vielzahl von anderen Systemen
gespeichert sind. Das CRM lie-
fert die Kundenstammdaten und
Interessensgebiete, das ERP die
Umsatzhistorie, und der Shop
weiss iber die Produkte und
Warenkorbe Bescheid. Fiir Klick-
pfade und Produktempfehlungen
wiederum sind das Webanaly-
sewerkzeug und die Recommen-
dation Engine zustdndig.

Die beteiligten Systeme miis-
sen iber Schnittstellen mitei-
nander kommunizieren konnen,
was sehr aufwendig zu realisie-
ren sein kann. Dies diirfte erkla-
ren, warum komplexere E-Mail-
Marketing-Losungen bei Schwei-
zer Unternehmen erst in Ansét-
zen vorhanden sind. Fiir Nico-
la Battistini, Sales & Marketing
Manager beim Anbieter Mayoris,
ist das vor allem eine Frage der
Wirtschaftlichkeit: «Es braucht
schon einen grossen Vertei-
ler — im B2B mindestens einige
1000 Adressaten, im B2C deut-
lich mehr —, damit sich solche
voll integrierten Losungen wirk-
lich rechnen.»

Nun, es muss ja nicht jeder
Amazon und seinen hochkom-
plexen technischen Lésungen
nacheifern. E-Mail-Marketing im
E-Commerce ist weiterhin topak-
tuell, und mit fest auf den Kun-
den gerichtetem Blick und re-
levanten Inhalten lassen sich
auch kleinere, aber nachweislich
héchst erfolgreiche Brotchen ba-
cken. m

* Daniel Ebneter
ist Senior Consultant und Partner
der Carpathia Consulting GmbH

in Zurich.

KOLUMNE

. mm Die Mitarbeiter in

Webagenturen sind
sehr zufrieden

¢ Kununu, die Plattform, auf der Mit-
arbeiter ihren Arbeitgeber bewer-
ten, hat kurzlich die bestbewerteten
: Unternehmen der Schweiz publi-

i ziert. Darunter zwei grosse Web-
agenturen, namlich Namics und Unic.
. Das ist kein Zufall, denn die Branche
. ist sicher in vielerlei Hinsicht Vorrei-
: ter. Sie bietet interessante Jobpro-
file und Entwicklungsmaglichkeiten

: am Puls eines der spannendsten
Themen unserer Zeit. Flexible Ar-
beitsformen sind weitverbreitet,

¢ weil sie sich im virtuellen Umfeld gut
i umsetzen lassen. Die Branche zieht
dadurch auch Mitarbeiter an, die es
gewohnt sind, eigenverantwaortlich

i zu arbeiten. Das wiederum fordert

: aber auch den Arbeitgeber heraus,
denn solche Mitarbeiter haben hohe
Erwartungen an ihr Berufsumfeld.

. Dabei geht es um mehr als das Salar
¢ und Weiterbildungsmaglichkeiten.
Es geht um weiche Faktoren wie

¢ Unternehmenskultur und kreatives
Arbeitsumfeld. All dies ist in Web-
agenturen zwar nicht selbstver-
standlich, aber doch sehr weit ent-
: wickelt. Und genau diese Mitarbeiter
sind es auch, die dann ihre Zufrie-
denheit auf Bewertungsportalen

. eintragen. Weil sie kommunikativ
sind, sich identifizieren und es ge-
wohnt sind, alles zu kommentieren

¢ und zu bewerten.

i Nattirlich findet man auch bei den

i fortschrittlichsten Unternehmen
Negativ-Bewertungen. Denn es gibt
sie auch hier, die Unzufriedenen
oder solche, die ihren Frust auf
einem saolchen Portal gerne ablas-

¢ sen. Das tribt das positive Bild auf

i den ersten Blick. Doch zum Ver-
gleich: Traut man einer Hotelbewer-
tung, wenn von 100 Bewertungen

: 100 positiv sind? Es macht doch
eher misstrauisch. Denn es sind
nicht immer alle zufrieden. Aber die-
i se Ausreisser nach unten machen

¢ eine Bewertung insgesamt doch

i erst glaubwirdig. Und so verhalt es
sich letztlich auch mit den Arbeit-

i geber-Bewertungen. Nicht jeder
passt in das zwar kreative und
eigenverantwortliche, aber doch

. hektische Agenturumfeld.
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