Mit Service-E-Mails die Konversion erhdhen

Die Herausforderung im E-Mail-Marketing besteht heute darin, sich in der
Fille der E-Mails abzugrenzen. Der wichtigste Aspekt dabei: Dem E-Mail-
Empfanger zur richtigen Zeit die richtigen Inhalte zu schicken. Service-
E-Mails, wie zum Beispiel Bestellbestdtigungen oder Status-E-Mails bieten
diese Moglichkeit. Der Kunde erhdlt genau dann ein Angebot, wenn er eine
Nachricht erwartet.

Fiir werbungtreibende Unternehmen schlummert hier ein immenses Potential:
Derzeit gibt es 22,3 Millionen Onlinekdufer. Geht man von zwei Bestellungen
im Jahr mit jeweils zwei bis drei E-Mails aus, sind das 111 Millionen
Mails. Gem3B einer Studie von eMarketer ist die Wahrscheinlichkeit, dass
Bestdtigungs- oder Rechnungs-E-Mails gedffnet werden, extrem hoch.
Sechs von zehn Konsumenten begriiBen sogar Angebote in Rechnungen. Die
Werbebotschaft wird demnach positiv wahrgenommen. Einige Unternehmen,
darunter eine groBe deutsche Fluggesellschaft, nutzen Service-E-Mails bereits
als zusatzlichen Vertriebskanal. So werden Bestatigungs-E-Mails fiir gebuchte
Fllige mit Angeboten fiir das entsprechende Reiseziel versehen.

E-Mail-Marketing geht neue Wege

Heute sind Unternehmen, die standardisierte Mails wie Online-Rechnungen
als gezieltes Werbemittel einsetzen, die Ausnahme. Die Griinde hierfiir
liegen in der relativ aufwendigen Integration. Allein die Erstellung und
Automatisierung von transaktionsbasierten Nachrichten ist ein komple-
xes Unterfangen. Das setzt eine leistungsfahige E-Mail-Datenbank und
Versandtechnologie voraus. Eine noch gréBere Herausforderung liegt in der
Verkettung von Transaktions- und passenden Promotions-Inhalten zu so
genannten ,Transpromotional Mails".

Transpromotional Mails: keine Angst vorm Rechtsanwalt

Laut Datenschutzrecht rechtfertigt das bestehende Vertragsverhdltnis zwi-
schen Unternehmen und Kunden Werbeschaltungen in transaktionsbasierten
Mails. Es gilt jedoch zu beachten, dass nicht die Werbung im Vordergrund
steht, sondern die transaktionsbasierten Inhalte und die beworbenen
Angebote artverwandt mit den gekauften sind. Sind diese Voraussetzungen
erfiillt, sind keinerlei rechtliche Probleme zu befiirchten und der Kunde wird
diese im besten Fall als zusatzlichen Service wertschatzen. Das A und O ist,
wie in kommerziellen Mailings auch, das richtige Wording in der Betreffzeile.
Es empfiehlt sich den Namen des Unternehmens zu integrieren, so dass der
Kaufer die Mail sofort zuordnen kann.
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Torsten Schwarz: Praxistipps Dialogmarketing

Ist die erste Hiirde Gberwunden und die Mail gedffnet, entscheiden sechs
Sekunden dariiber, ob die Mail gelesen oder wieder geschlossen wird. Das
Layout spielt dabei eine entscheidende Rolle. Um Brandingelemente gemaB
des CDs umzusetzen, eignen sich HTML-programmierte Mails besser als reine
Textmails. AuBerdem erlaubt die HTML-Programmierung ein gréBeres Spektrum
an gestalterischen Mdglichkeiten. Die visuelle Darstellung von Angeboten
darf nicht unterschatzt werden: B-to-C-Mailings mit Bildintegrationen errei-
chen eine durchschnittliche CTR von 7,1 Prozent, wihrend Textmailings im
Durchschnitt lediglich eine CTR von 4,7 Prozent erzielen.

Mit ganzheitlich integrierten Prozessen punkten

Neben den gestalterischen Aspekten und der inhaltlichen Abstimmung kommt
es auf den Zeitpunkt an. E-Mails sollen den Kdufer dann erreichen, wenn sein
Interesse an der Firma und am Produkt am grdBten ist. Transaktionsbasierte
Mails diirfen maximal ein paar Minuten nach Kaufabschluss beim Kaufer
eintreffen. Und auch ein Blick liber den Tellerrand hinaus lohnt sich: Eine
vollkommene Kundenzufriedenheit kann nur dann erreicht werden, wenn
neben einem ausgefeilten transaktionsbezogenen E-Mail-Marketing die
Logistikkette eine kundengerechte Lieferabwicklung garantiert.

Neben der Einbindung von Cross- und Upselling-Inhalten gibt es zahlreiche
M@dglichkeiten, wie zum Beispiel den Versand von interaktiven Mails mit
Betriebsanleitung per PDF und eingebundenen Vorfihr-Videos, das Kunden-
verhaltnis nachhaltig zu starken. Und die Prognosen von Jupiter sind positiv:
das Umsatzpotential von transaktionsbezogenen E-Mails mit eingebauten
Cross- und Upselling-Elementen wird auf jahrlich 500.000 US-Dollar fiir ein
Unternehmen geschatzt.
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