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Rundenbindung in Zeiten
. (es Medienwandels

Das Internet wird zu einer immer wichtigeren Shopping- und In-
formationsplattform. Die Kosmetikbranche tiberzeugt hier aber
noch nicht mit echten Mehrwerten. Dabei konnten die digitalen
Kanaile zur Akquise und Bindung der Kunden eingesetzt werden.

DIEINTERNETNUTZUNG IN DEUTSCHLAND steigt nach wie vor weiter
an: Im vergangenen Jahr waren hierzulande 15 Prozent
mehr Konsumenten online erreichbar als noch 2009.
Der deutsche Durchschnittsbiirger hilt sich dabei tag-
lich 83 Minuten im Internet auf. 84 Prozent senden oder
empfangen E-Mails, 83 Prozent nutzen in Suchmaschi-
nen, 47 Prozent suchen mach bestimmten Angeboten
und 32 Prozent sind regelmifig in Online-Communi-
ties aktiv, zeigt die ARD/ZDF-Onlinestudie 2010. Das
beliebteste soziale Netzwerk ist auch in Deutschland
Facebook mit inzwischen circa 20 Millionen Nutzern.

Interaktiv, individuell und mobil

E-Mail und Social Media begeistern die Konsumenten
unter anderem durch die neuen Moglichkeiten der
Kommunikation: Sie wird interaktiver, individueller
und mobiler. Auch iiber Kosmetikprodukte tauschen
sich Konsumenten dabei im Web tiberdurchschnitt-
lich oft aus. Online konnen sie ihre individuellen Pro-
duktinformationen zusammenstellen und diese mit
Freunden teilen — sei es in Foren, Bewertungsportalen
oder auf der Fanseite eines Unternehmens.

Mit dem Siegeszug von iPhone und Co. sind diese In-
formationen nun auf Schritt und Tritt verfiigbar, und
Produkte konnen jederzeit bestellt werden. Dies sollten
sich gerade Unternehmen mit emotionalen Produkten
wie Kosmetik zunutze machen und die digitalen Kana-
le zur Akquise von Neukunden und Bindung von Be-
standskunden verstirkt nutzen.

Social Media involviert den User sehr stark und verstar-
kt so die Identifikation mit den Produkten beziehungs-
weise der Marke. AufSerdem sind soziale Netzwerke
sehr beliebt, geniefSen Vertrauen, bieten zahlreiche virale
Maoglichkeiten, eine grofse Reichweite sowie Datensit-
ze von potenziellen Kunden (Leads). E-Mail wiederum
kann Informationen dann detaillierter und personali-
siert transportieren. Der Erfolg von dieser Mailingakti-
onen kann dabei gut gemessen werden, und sie sind von
den Verbrauchern akzeptiert.

Und wie sieht die Erreichbarkeit der deutschen Kon-
sumenten uber diese Kanile aus? Laut dem im Okot-
ber 2010 von eCircle veroffentlichten » Europdischen
Social Media und E-Mail Monitor«, diir den jeweils
1.000 Personen in Deutschland, Grof$britannien, Fran-
kreich, Italien, Niederlande und Spanien befragt wur-
den, wie sie E-Mail- und Social Media-Dienste nutzen,
um mit Marken in Kontakt zu treten, sind 99 Prozent
aller deutschen Konsumenten tiber den Kanal E-Mail
erreichbar und 61 Prozent tiber Social Networks. 88
Prozent der Befragten erhalten werbliche Newsletter
von Unternehmen Die Reichweite variiert stark je nach
Altersgruppe: Die jungere Zielgruppe (unter 30 Jah-
ren) erreichen Unternehmen starker iiber soziale Netz-
werke, die Generation 40 Plus besser tiber Newsletter.
Eine Kombination der Kanile und die Ausrichtung der
Inhalte auf die jeweilige Zielgruppe und das Medium
ist deshalb die erfolgversprechendste Strategie.

Kundenlebenszyklus heachten

Der klassische Kundenlebenszyklus startet mit dem
Aufbau der Marke bei der Zielgruppe. Die als ange-
staubt geltende Marke Old Spice hat es im vergan-
genen Jahr geschafft, einen der meist gesehenen You-
Tube-Kanile aufzubauen und so den Produktverkauf
direkt nach Launch der Kampagne um 27 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr zu steigern.

Um einen langfristigen Dialog aufzubauen, miissen
Konsumenten aber erst einmal als Fan oder E-Mail-
Abonnent gewonnen werden. Die Ansprache sollte des-
halb Zielgruppen-spezifisch sein und die Vorteile deut-
lich hervorheben, die den User erwarten, wenn er sich
auf die Kommunikation einldsst. Auch sollten mog-
lichst viele Informationen tiber den Konsumenten ge-
sammelt werden, um die Kommunikation individuell
gestalten zu konnen. Beispielsweise lassen sich Haut-
typ und Farbe von Augen und Haaren abfragen und
darauf abgestimmte Produktempfehlungen per E-Mail
verschicken. Weitere Dialogmoglichkeiten bieten sich



Uber Kosmetikprodukte tauschen sich Konsumenten im Weh iiberdurchschnittlich oft aus. Bevor Unternehmen den Schritt ins Web wagen, sollten
sie aber identifizieren, wen sie wann mit ihren Botschaften ansprechen wollen und welche Plattformen und Kanale dafiir relevant sind.

durch interaktive und spielerische Applikationen in so-
zialen Netzwerken, Umfragen oder auf das User-Ver-
halten abgestimmte Nachrichten (z.B. Geburtstags-E-
Mail oder Service-Nachrichten).

Wenn die Kosmetikprodukte direkt im Internet verkauft
werden, konnen weitere passende Nachrichten mit Pro-
duktempfehlungen verschickt oder Bewertungen zur
Intensivierung der Kundenbeziehung erbeten werden.
Auch spezielle Incentives wie Rabatte oder die Mitglied-
schaft in einem VIP-Club sind erfolgreiche Taktiken in
dieser Phase. Die Kommunikation dieser Vorteile kann
parallel sowohl tiber E-Mail als auch Social Media in
der jeweiligen Zielgruppenansprache erfolgen. Fiir alle
Phasen eignet sich die Kommunikation tiber beide Ka-
nale, wobei E-Mails individualisiert auf das Nutzerpro-
fil und -verhalten ausgesteuert und somit starker seg-
mentiert und personalisiert werden konnen.

Sinnvolle Verkniipfungen schaffen

E-Mail und Social Media lassen sich auch untereinander
verknupfen: Einzelne Inhalte oder die gesamte E-Mail
konnen vom User mit einem einzigen Klick auf dem ei-
genen Profil in sozialen Netzwerken gepostet und kom-
mentiert werden. Dazu wird ein SYYN-Button (Share
with your Network) zu den Communities in die E-Mail
integriert. Studien belegen, dass tiber 50 Prozent Prozent
der Empfinger interessante Inhalte aus E-Mails posten
oder die E-Mails an Freunde weiterleiten. Das ist die ein-
fachste und bis dato in Deutschland noch am weitesten
verbreitete Moglichkeit den E-Mail- und den Social Me-
dia-Kanal miteinander zu verkniipfen.

Eine weitere Option ist die Generierung von Abon-
nenten fir den Newsletter tiber die Unternehmenspra-
senz auf Facebook und Co. Speziell entwickelte Apps in
Form von Anmeldeformularen fiir den Newsletter oder
die weitere personliche Kommunikation per E-Mail sind
direkt auf dem Unternehmensprofil integriert, so dass
die Daten automatisiert iber die E-Mail-Software in der
Adressdatenbank landen. Auch User Generated Content

wie Kundenempfehlungen zu einem Produkt oder Twit-
ter-Feeds kann dank Software-Integrationen automa-
tisch in E-Mails integriert werden und so die Konversi-
on beim Abverkauf via E-Mail steigern. Beispielsweise
konnten mittels eines automatisierten E-Mail-Marke-
ting-Programms fiir eine der Top 5 E-Commerce-Seiten
in Grof$britannien innerhalb eines Tages tiber 70.000
Produktbewertungen von Nutzern generiert werden.
Voraussetzung fiir ein gelungenes Engagement im Web
ist eine umfassende Strategie zur Planung und Abstim-
mung der Aktivititen tiber alle Kanile hinweg. Unter-
nehmen sollten zunichst identifizieren, wen sie wann
mit ihren Botschaften ansprechen wollen, und welche
Plattformen und Kanile dafiir relevant sind. Bei der Um-
setzung ist eine zentrale Steuerung und Uberwachung
der Kommunikation notwendig, sowie der adaquate
Umgang mit den Reaktionen der Konsumenten.

Zur genauen Messbarkeit und Koordination von Ak-
tivitaten sollten daher geeignete Tools eingesetzt wer-
den, mit denen sich alle relevanten Kanile zentral
steuern und optimieren lassen. Organisatorisch ist es
wichtig, dass der digitale Dialog innerhalb der Un-
ternehmensorganisation wirklich crossmedial aufge-
hangt wird und die Verantwortlichen aus dem Bereich
E-Mail-Marketing und Social Media bei der Strategie-
entwicklung eng zusammenarbeiten. Unter diesen Vo-
raussetzungen sieht die Zukunft auch in Zeiten der On-
line-Kommunikation rosig aus. Jasmin Altenhofen
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