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Uwe-Michael Sinn

»Drei Schritte zu mehr Umsatz im
E-Commerce, Teil 2: Frequenz erhéhen

Zum Start unserer dreiteiligen Serie haben wir uns in der letzten Ausgabe mit dem Aufbau eines qualifi-

zierten E-Mail-Verteilers beschiftigt — und damit mit der Grundlage fiir ein erfolgreiches E-Mail-Marketing.

Im zweiten Teil dreht sich nun alles um die Versandfrequenz. Dabei soll vor allem mit einem weitverbreite-

ten Irrtum aufgerdumt werden: Viele E-Marketer tendieren ndamlich dazu, lieber zu wenige als zu viele E-

Mails zu versenden. Eigentlich schade, denn wer mehr verschickt, verdient auch mehr - vorausgesetzt, die

Inhalte stimmen und besitzen fiir die Empfanger Relevanz. Fazit: Erhdhen Sie Ihre Versandfrequenz - und

lesen Sie hier, was Sie dabei beachten miissen!
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Im E-Commerce ist Frequenz alles, denn
eine Erhohung der Werbebotschaften fiihrt zu
mehr Kontakten und somit zu mehr Abverkau-
fen. Viele E-Marketer scheuen sich jedoch, die
Versandfrequenz zu erhéhen und so mehr Um-
satz zu generieren. Das gefiihlte Risiko, den ei-
genen Verteiler durch zu viele E-Mails zu ver-
prellen und damit Abmeldungen zu provozie-
ren, Uberwiegt meist. Darum legen sich Marke-
tingverantwortliche lieber Selbstbeschrankun-
gen auf, als existierende Chancen effektiv zu
nutzen.

Aus eigenen Stiicken auf Umsatz
verzichten? Niemals!

Kénnen Sie sich vorstellen, aus freien Sti-
cken weniger Werbung in TV, Radio, Presse,
Suchmaschinen, Banner oder sogar Aulenwer-
bung zu schalten, um sich gegeniiber dem Wett-
bewerb abzuheben? Sicher nicht! Das ist auch
nicht notig. Solange der Nutzen fiir den Konsu-
menten stimmt, ist haufige Werbung ein Argu-
ment fir und nicht gegen ein Mehr an nitzli-
chen Kundeninformationen - auch im E-Mail
Marketing! So belegen Studien, dass Konsumen-
ten gerne von Firmen, von denen sie kaufen,
per E-Mail kontaktiert werden, solange der Wert
der Mail stimmt! Es lohnt sich daher, eine E-
Mail zwei Tage nach Hauptversand mit einer an-
deren Betreffzeile an alle Nicht-Offner zu ver-
senden.

Umsatzturbo im E-Commerce:
Triggermails

Triggermails bieten zahlreiche Méglichkeiten,
Thren Erfolg im E-Commerce zu steigern. Die sich
auf ein bestimmtes Ereignis im Leben eines Emp-
fangers beziehenden Mails werden durch diesen
Bezug schlieRlich besonders interessant. Trigger-
mails bescheren [hnen daher ein sattes Plus bei
Offnungs- und Klickraten sowie beim Umsatz. Da-
riber hinaus stéarken Sie die Kundenbindung und
auch die Kundenloyalitét.

Geburtstagsmails sind die am haufigsten ein-
gesetzten Triggermails. Weitere Moglichkeiten,
Thren Kunden anlassbezogen relevante Mails zu
senden, sind Namenstage und Glickwiinsche zum
Kundenjubildum. Insbesondere Geburtstage bie-
ten zahlreiche Moglichkeiten, bei Thren Kunden
mit intelligenten Kampagnen zu punkten.

Ebenfalls sehr effektiv sind anlassbezogene
Servicemails. Fragen Sie Kunden, die Thren Sup-
port genutzt haben, einen Tag spater zu ihrer Ein-
schatzung der Supportleistung. Diese Kunden
fihlen sich wertgeschétzt und Thnen enger ver-
bunden.

Ebenfalls zu den Triggermails gehdren im
Rahmen von BegriiBungskampagnen verschickte
E-Mails. Die ein- oder auch mehrstufigen Kampa-
gnen werden gezielt aus Anlass der Newsletter-
Anmeldung verschickt und bieten enorme Chan-
cen: Mit dem Abonnement Ihres Newsletters be-
kunden Neuabonnenten ein groles Interesse an
Ihren Angeboten. Nutzen Sie diesen Moment und
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bedanken Sie sich fir das Abonnement,
stellen Sie Thre Angebote und Bestseller
vor und belohnen Sie den Anmelder
bspw. mit einem Willkommensgutschein.

Haufig unterschatzt:
Transaktionsmails

Bestell- oder Versandbestatigung-
en - also Transaktionsmails* - kénnen
Sie effektiv zur Umsatzsteigerung einset-
zen, etwa indem darin dhnliche oder er-
ganzende Produkte sowie Sonderange-
bote bewerben.

Fiir Fortgeschrittene:
Lifecycle-E-Mail-Marketing

Steigern Sie Offnungs- und Klickra-
ten um bis zu 50 % mit relevanten und
professionell umgesetzten Lifecycle-
Mails, die sich direkt auf die Lebensum-
stdnde der Empfanger beziehen und
somit maximale Relevanz fiir sie besit-
zen - und die dazu auch noch voéllig au-
tomatisiert versendet werden.

Ein effektives E-Mail-Marketing unter
Berticksichtigung des Customer Lifecycle
setzt jedoch voraus, dass Sie die Leser
Threr E-Mails und Newsletter genau ken-
nen und exakt unterscheiden. Nur so las-
sen sich automatisiert relevante Infor-
mationen entsprechend dem jeweiligen
Kundenstatus des Empfangers verschi-
cken. Bilden Sie dazu bspw. die Katego-
rien Interessent, Neukunde, Bestands-
kunde und inaktiver Kunde. Im Idealfall
segmentieren Sie innerhalb dieser vier
Kategorien weiter. Je spitzer Thre Vertei-
ler, desto mehr Relevanz besitzen die Li-
fecycle-Mails fiir den einzelnen Empfan-
ger.

Reif fiir die Insel? Wie Berge &
Meer mit einer Lifecycle-Kampa-
gne Kunden fiir ihren nachsten
Urlaub begeistert

Berge & Meer plante, den Wert be- Herzliche Gliickwiinsche zur Geisterstunde,

eine ganz besondere Geburtstagsmail!

Exklusive Backrezepte aus dem geheimen rabbit-Backbuch und Geburtstags-
Wiederkdufer zu erhhen. Diesen Zielen  griiRe um 00:01 Uhr beschert rabbit eMarketing allen Geburtstagskindern im
unternehmenseigenen E-Mail-Verteiler im Rahmen der eigenen Geburtstags-

. kampagne und erntet damit reichlich positives Feedback vonseiten der Jubilare
Kampagne zur gezielten Ansprache der plus den insgesamt 12. Marketing Sherpa Award in der Agenturgeschichte!

stehender Kunden und die Quote der

wurde mit einer einstufigen Lifecycle-

*siehe Glossar Seite 112-114
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Lifecycle-Kampagne zur Erhdhung der
Wiederkduferquote bei Berge & Meer

Den Wert bestehender Kunden und die Quote
der Wiederkaufer zu erhohen, war die Aufga-
benstellung von Berge & Meer an rabbit eMar-
keting, der mit der Entwicklung einer einstufi-
gen Wiederkaufer-Kampagne zur gezielten An-
sprache der Bestandskunden begegnet wurde.
Dazu wurden zundchst alle bestehenden Kun-
den entsprechend den zuvor von ihnen gebuch-
ten Reisen in eine von vier Reise-Kategorien
eingeteilt. AnschlieRend wurden diese Empfan-
ger in einer E-Mail nach MaR angeschrieben -
und dies mit groRem Erfolg.

Bestandskunden begegnet. Hierfiir wur-
den in einem ersten Schritt alle beste-
henden Kunden entsprechend den be-
reits von ihnen gebuchten Reisen in Ka-
tegorien eingeteilt. Fiir jede der vier Ka-
tegorien ,Kreuzfahrt®, ,,PKW-Reise",
~Rundreise” und ,Kombinationsreise"
wurde ein entsprechendes Mailing vor-
bereitet. Zur emotionalen und personali-
sierten Ansprache der Empféanger wur-
den die Bilder zu jeder Kategorie pas-
send gewdhlt und im Editorial der letzte
Urlaubsort der Kunden namentlich ge-
nannt. Jedes dieser Mailings enthielt
zwei auf die jeweilige Kategorie bezo-
gene Reiseangebote und eine gut sicht-
bar platzierte Euro-30-Incentivierung.
Im gleichen Mailing wurden Empfénger
dieser Kampagnenmail, die bis dato
nicht zum Berge-&-Meer-Newsletter an-
gemeldet waren, zusatzlich zur Anmel-
dung aufgefordert.

Die Lifecycle-Mail wurde elf Monate
nach der jeweils letzten Buchung der
Kunden versendet. Mit groBem Erfolg:
Die Offnungs- und Klickraten erreichten
einen tberdurchschnittlich guten Wert.

So kdnnen Sie von dieser

Fallstudie profitieren:

» Durch die gezielte Ansprache bekann-
ter Bedirfnisse lassen sich Bestands-
kunden zum erneuten Kauf motivieren.

» Die Segmentierung bestehender Ver-
teiler zur gezielten Ansprache macht
sich durch tiberzeugende Offnungs-
und Klickraten bezahlt.

» Ein garantierter Rabatt motiviert Emp-
fanger zum erneuten Kauf.



