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PERSONALISIERTES NEWSLETTER-MARKETING

GUTEN TAG, <FIRST_NAME>!

Personalisierung gilt seit jeher als Allheilmittel im Kampf um die Aufmerksamkeit

von Kunden. Wie aber kann Personalisierung im E-Mail-Marketing sinnvoll eingesetzt

werden? Und welche strategischen Voriiberlegungen sind, auch in Bezug auf die

Tool-Auswahl, notig?

TEXT RENE ZIMMERMANN, BEATRICE JAHNE

JJulia, wir haben gerade eine Doku-Reihe hinzugefiigt, die [hnen
gefallen konnte!“ Netflix und Amazon Prime machen es vor und
empfehlen ihren Nutzern mit personalisierten Newslettern
Serien und Filme basierend auf ihrem bisherigen Konsum-
verhalten. Wurden neue Folgen einer favorisierten Serie hin-
zugefiigt oder ein Film passend zum Geschmack des Kunden
ins Repertoire aufgenommen, werden Streaming-Kunden per
Newsletter dariiber informiert - oft sogar rechtzeitig am Tag,
um das personliche Abendprogramm zu planen. Was jedoch
leicht aussieht, kann in Wahrheit konzeptionell sowie technisch
harte Arbeit bedeuten und schnell von authentischer Kommuni-
kation in eine peinliche Massenmail kippen. Kein Wunder, dass
viele Marketingabteilungen dem Personalisierungstrend eher
hinterherrennen, als ihn zu gestalten. Doch was genau macht
Newsletter-Personalisierung so herausfordernd? Welches Maf
an Individualisierung ist moglich? Und wie viel davon ist in wel-
chem Kontext sinnvoll?

Personalisierung generiert Aufmerksamkeit und schafft
Vertrauen zur Marke. Personalisierte E-Mails fithren sechsmal
haufiger zu Transaktionen. Offnungsraten steigen im Durch-
schnitt um 29 Prozent, die Durchklickrate um 41 Prozent. Wer
seine Newsletter klug zu personalisieren weif}, minimiert die oft
hohen Streuverluste des klassischen Push-Marketings und kann
die wichtigsten Kennzahlen - Offnungs-, Klick-, Conversion- und
Abmelderate - positiv beeinflussen.

Ein Mindestmaf an Personalisierung, das jede E-Mail aufwei-
sen sollte, ist die persénliche Anrede mit Vor- oder Nachnamen
des Empfangers. Moglich ist daneben auch eine Versandzeit-
optimierung. Dabei wird der Versand iiber 24 Stunden ausge-
weitet. Jeder Abonnent erhdlt das Mailing zum jeweils auf Basis
seiner vergangenen Offnungen errechneten optimalen Zeitpunkt.
Jemand, der am haufigsten morgens gegen sieben Uhr seine
E-Mails checkt, erhdlt das Mailing also beispielsweise frith am
Morgen. Somit wird sichergestellt, dass der Newsletter méglichst
weit oben im Postfach angezeigt wird. Auch Live-Content, der
erst bei der tatsichlichen Offnung geladen wird, ist ein niitzliches
Mittel, um Inhalte individuell auf den Empfanger anzupassen
und somit dessen Aufmerksamkeit zu wecken. Hierzu gehoren
etwa ortsabhangige Karten, Social-Media-Feeds oder Preis- und
Verfiigbarkeitsangaben.
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PERSONALISIEREN: JA!
ABER WAS UBERHAUPT?

Fiir ein planvolles Vorgehen, die Abschdtzung angemessener Auf-
wande und eine nachvollziehbare Erfolgsmessung sollte man sich
zundchst fragen: Was sind die konkreten Unternehmensziele?
Wie kann eine personalisierte E-Mail-Kampagne zur Erreichung
dieser Ziele beitragen? Und anhand welcher Kennzahlen ladsst
sich der Erfolg der Mafinahme messen?

Haufig werden personalisierte E-Mails eingesetzt, um
Conversions zu erhohen. Personalisierung anhand des Ge-
schlechts ist dabei ein Klassiker im E-Mail-Marketing und
insbesondere bei Fashionhandlern gangige Praxis. Anlass eines
solchen Mailings kann auch der Geburtstag eines Kunden sein,
bei dem ihm ein Rabattcode oder ein kleines Geschenk zusatzlich
zu nachsten Bestellung zur Verfiigung gestellt wird.

Mit dem Ziel, die Bestandskundenbeziehungen auszubauen
und den Servicegedanken zu intensivieren, kénnen Unternehmen
auch die Absenderadresse mitsamt passender Signatur persona-
lisieren und etwa Eventeinladungen oder Sonderangebote um
die persodnliche Signatur und ein Foto des individuellen Kunden-
betreuers erweitern. Um das Ganze noch authentischer zu gestal-
ten und dem Kunden die Kontaktaufnahme mit dem zustandigen
Ansprechpartner so einfach wie moglich zu machen, kann zu-
dem die E-Mail-Adresse des Kundenbetreuers als Absender- und
Reply-to-Adresse angegeben werden. Das bietet sich besonders
fur Unternehmen an, die verstarkt auf personlichen Kontakt
vor Ort setzen, wie Krankenkassen. Ein solch individualisiertes
Mailing erfordert weder eine tiefgehende Datenanalyse noch eine
umfangreiche Konzeption, sondern lediglich die entsprechenden
Informationen aus der Kundendatenbank. Somit kann es auch
sehr kurzfristig umgesetzt werden.

Gern werden E-Mail-Kampagnen auch fiir die Reaktivierung
von inaktiven Kunden oder Warenkorbabbrechern eingesetzt. Zu
diesem Zweck eignen sich Erinnerungsmails, gegebenenfalls mit
einem Rabattcode. Ein solches Mailing kann mit Bezug auf den
letzten Einkauf oder das zuletzt angesehene Produkt individuell
auf den Empfanger abgestimmt werden. Vor allem die Kombina-
tion mit weiteren Produktempfehlungen, die dem Kaufverhalten
des Empfangers entsprechen (,Kénnte Thnen ebenfalls gefallen®),
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erhoht die Chance einer Kundenreaktivierung. Dafiir bedarf es je-
doch schon einer aufwendigeren Integration von Kunden-, Kauf-
und Produktdaten. Um Aufwéande, gerade in der Testphase solcher
Mailings, niedrig zu halten, sollten sich Absender beispielsweise
auf ausgewahlte Sortimente mit hoher Marge und Kunden mit
einem hohen durchschnittlichen Warenkorbwert fokussieren,
anstatt direkt das volle Sortiment an alle Warenkorbabbrecher
individuell auszuspielen. Beim Thema Personalisierung wiegt
Qualitat schwerer als Quantitat.
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Ein weiterer Anwendungsfall fiir personalisierte Mailings
sind Cross- und Up-Sellings. Von Up-Selling spricht man, wenn
Bestandskunden zum Beispiel eine Premium-Version oder eine
umfangreichere Option angeboten werden. Cross-Selling be-
schreibt den Verkauf zusatzlicher, erganzender Dienstleistungen
oder Produkte. Fiir Cross-Selling eignen sich zum Beispiel Fol-
low-up-Mails einige Tage nach dem Versand (,Wir hoffen, Sie
sind mit Threr Bestellung zufrieden?“), um auf weitere Produkte
aufmerksam zu machen, und erneut zum Kauf anzuregen. Je-
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doch verbergen sich hier einige Tiicken: Die Datengrundlage fiir
ein solches Follow-up-Mailing sollte wohliiberlegt und fundiert
sein. Eine Aufforderung zur Bewertung des Produkts etwa, noch
bevor die Sendung iiberhaupt geliefert wurde, verfehlt ihren
Zweck. Ebenso wie die Frage nach der Zufriedenheit, wahrend
die Retournierung der Ware bereits veranlasst wurde.

Neben den Zielen, die in den nachsten Monaten mithilfe von
personalisiertem E-Mail-Marketing angegangen werden sollen,
lohnt sich auch ein Blick auf die langfristige Unternehmens-
strategie. Was kommt in zwei, fiinf oder zehn Jahren? Ist eine
Internationalisierung geplant? Soll das E-Mail-Marketing wach-
sen oder sollen lediglich Routineaufgaben folgen, wie zum Bei-
spiel Transaktionsmails, die mit wenig Aufwand zumindest grob
an die Empfanger angepasst sind? Soll das volle Potenzial von
Personalisierung {iiber E-Mail-Marketing hinaus entlang der
gesamten Customer-Journey ausgeschopft werden? Sollen die
Informationen aus der Kundeninteraktion wieder zuriickflieRen
und fir die weiterfithrende Personalisierung zur Verfiigung
stehen? Wie konnen diese Daten visualisiert werden? All diese
Entscheidungen haben Einfluss, sowohl auf Investitionen in die
bestehende Systemlandschaft, als auch auf die benétigten Mit-
arbeiter und deren entsprechende Fahigkeiten.

SEGMENTIERTE DATEN SIND NOTIG

Grundlage erfolgreicher Personalisierung sind gute, segmentierte
Daten. Je individueller - und somit erfolgversprechender - perso-
nalisiert werden soll, desto umfangreichere Datensatze werden
bendtigt. Dazu zdhlen neben demografischen Angaben beispiels-
weise auch Informationen zu Warenkorbabbriichen, bisherigen
Kaufen oder kiirzlich angesehenen Produkten. Diese miissen
analysiert, gepflegt, aktualisiert und gegebenenfalls zwischen
den Systemen transferiert werden. Unter Umstanden miissen
dann auch bestehende E-Mail-Templates an die neuen Anforde-
rungen angepasst werden.

Es braucht jedoch nicht zwingend den ganz grofen Wurf,
um Newsletter-Personalisierung erfolgreich einzusetzen. Auch
im kleinen Stil - dafiir gut durchdacht - kann eine individua-
lisierte Kampagne bereits sehr effektiv sein. Die Erinnerung an
Jubilden (,Erinnern Sie sich? Vor genau 365 Tagen haben Sie das
erste Mal bei uns eingekauft!“), dhnlich, wie man sie auch von
Facebook kennt, sind beispielsweise eine effektive Moglichkeit,
um Kunden wieder auf sich aufmerksam zu machen. Voraus-
setzung hierfiir ist das Datum des ersten Kaufs aus dem ERP-
beziehungsweise Shopsystem. Ahnlich einfach umzusetzen sind
Welcome-Kampagnen fiir neue Abonnenten, in denen beispiels-
weise besondere Serviceleistungen des Unternehmens vorge-
stellt werden.

Bevor also samtliche Mailinginhalte personalisiert werden,
sollten Unternehmen kurz innehalten und sehr genau abwa-
gen, wann und wo, vor allem aber in welcher Auspragung und
mit welchem Aufwand Personalisierung fiir die Erreichung der
eigenen Unternehmensziele tatsachlich sinnvoll ist.

Bei aller Begeisterung fiir das Thema darf die kontinuier-
liche Erfolgsmessung nicht in den Hintergrund geraten. Jedes
Unternehmen, das mehr Ressourcen in die Personalisierung
von E-Mail-Marketing investieren will, sollte KPI definieren, an-
hand derer sich der Effekt der Mafinahmen tracken lasst. Was
verbessert sich tatsichlich? Erhéht sich zwar die Offnungsrate
der Mailings, nicht aber die Conversion? Dann gilt es hier wei-
terzudenken und analytisch einen neuen Ansatz zu entwickeln.
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WELCHES TOOL SOLL ES SEIN?

Die Qualitat der Personalisierung hangt, neben den verfiigbaren
Daten, im Wesentlichen davon ab, welche Ressourcen oder Tools
dafiir bereitstehen. Reicht die Einstiegsversion oder investiert
man doch lieber in eine Enterprise-Losung? Lohnt sich vielleicht
sogar das vollintegrierte Marketing-Automation-System? Welche
Aufwande kann das eigene Marketingteam leisten? Kommt ge-
gebenenfalls eine personelle Aufstockung infrage? Unternehmen
sollten sich bewusst sein, dass mit einer Einstiegslosung selbst bei
hohem personellem Aufwand nur ein Teil dessen geleistet werden
kann, was mit einem vollintegrierten Marketing-Automation-
System maoglich ist. Doch auch bei hohem Automatisierungsgrad
kann nicht komplett auf menschliche Unterstiitzung verzichtet
werden. Die Entwicklung der Ideen und Strategien, die jeder
E-Mail-Kampagne vorausgehen miissen, obliegen nach wie vor
den Mitarbeitern. Fiir sie entfallen allerdings, je nach Feature-
Vielfalt der eingesetzten Losung, verschiedene Routineaufgaben
und Prozessschritte, was ihnen wiederum mehr Zeit fiir Planung
und Erfolgsmessung der einzelnen Mailings verschafft.

Die Erstellung verschiedener Mailingversionen stofit in jedem
Fall an ihre Grenzen, sobald die Personalisierung des Contents
nicht mehr nur anhand iiberschaubarer Kategorien wie Alter und
Geschlecht und den darauf basierenden Annahmen oder statis-
tischen Auswertungen (weibliche Kunden im Alter zwischen 18
und 30 interessieren sich haufig fiir Produkt XY) erfolgen soll,
sondern die tatsachliche vorangegangene Kundeninteraktion
zugrunde gelegt wird. Je mehr Informationen fiir die Perso-
nalisierung herangezogen werden, desto kleinteiliger werden
die Segmente und desto mehr bewegt man sich in Richtung
One-to-One-Kommunikation. Diese ist ohne Automatisierung
kaum zu bewaltigen.

Mithilfe eines Marketing-Automation-Systems kénnen bei-
spielsweise auch sehr komplexe Regeln fiir die ausgespielten
Content-Elemente erstellt werden. Auf Basis dieser wird dem
Empfanger ein Content-Block nur dann angezeigt, wenn die ent-
sprechenden Bedingungen erfiillt sind. So wird zum Beispiel
Kunden, die Teil eines Bonusprogramms sind, der individuelle
Stand ihrer Bonuspunkte im Mailing angezeigt. Kunden, die hin-
gegen noch nicht Teil des Programms sind, erhalten stattdessen
einen Teaser, der auf die Vorteile des Programms verweist und
auf eine passende Landingpage verlinkt. Doch auch die Anbieter
von Einsteiger-Losungen fiir E-Mail-Marketing haben die Not-
wendigkeit erkannt und bieten vermehrt Funktionen mit kun-
denzentriertem Ansatz, wie dynamischen Content, personalisier-
te Empfehlungen, Landingpages und Webformulare.

Eine exzellente Personalisierung iiber samtliche Kunden-
kontaktpunkte ist sowohl mit einem Best-of-Breed- als auch
einem Best-of-Suite-Ansatz losbar. Best-of-Breed bedeutet fiir
gewohnlich einen individuelleren Zuschnitt der Systemland-
schaft auf die Bediirfnisse des Unternehmens. Der Erfolg einer
personalisierten Kampagne ist jedoch von einem reibungslosen
Transfer der Daten zwischen den Systemen abhangig. In einer
Best-of-Suite-Losung ist dieser Austausch einfacher zu gewahr-
leisten. Welches System zur bestehenden Systemlandschaft und
den Unternehmenszielen passt, lasst sich daher nicht pauschal
beantworten. Vermeintliche Einstiegslésungen, wie Mailchimp,
Rapidmail oder Cleverreach sind im API-Zeitalter problemlos in
der Lage, an eine Vielzahl von CRM- und Shopsystemen angebun-
den zu werden. Auch in puncto Feature-Vielfalt nahern sie sich
den Enterprise-Losungen, wenngleich Content- und Versandzeit-
optimierung mithilfe von kiinstlicher Intelligenz vorerst Killer-
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Features ausgewadhlter Enterprise- und Marketing-Cloud-
Losungen sind. GrofRe Anbieter wie Inxmail, Emarsys, Adobe oder
Salesforce unterscheiden sich vom Wettbewerb der Einsteiger-
klasse am auffalligsten in Tarif- und Support-Modellen. Kosten
fiir die Uberziehung des Versandvolumens, Features auflerhalb
des Basis-Setups, API-Nutzung, Schulungen und Support kon-
nen schnell Summen verursachen, die den Lizenzgebithren im
Enterprise-Segment ebenbiirtig sind.

FAZIT

Von personalisierten Newslettern profitiert in erster Linie, wer
seine Kunden am besten kennt und ihnen Angebote unterbreiten
kann, die ihren individuellen Vorlieben auch tatsdchlich ent-
sprechen. Diese Art der Personalisierung erfordert umfassende
Datensatze und -analysen. Doch Vorsicht, auf manchen kann
ein hoher Grad an Personalisierung abschreckend wirken und
somit die urspriinglichen Ziele - langfristige Kundenbindung
und Vertrauenssteigerung — maximal verfehlen. Andere Kunden
wiederum geniefien die bequeme Nutzererfahrung passgenauer
Empfehlungen. Marketer bewegen sich hier insbesondere vor
dem Hintergrund der DSGVO auf einem schmalen Grat zwischen
erfolgreicher Kundenansprache und Kundenklage.

Gezielte Personalisierung verursacht aber auch Kosten.
Notwendige finanzielle und personelle Aufwande kénnen den
Effizienzgewinn schnell zunichtemachen. Insbesondere die
initialen Aufwande der Systemintegration sowie die oft nétigen
internen Prozessanpassungen machen sich erst langfristig be-
zahlt.

Dabei wird Weitblick belohnt, auch was die kiinftige Kunden-
interaktion betrifft. Wie geht es nach der Personalisierung des
E-Mail-Marketings weiter, wenn es erfolgreich war? Wirksame
Newsletter-Personalisierung schiirt beim Empfanger hohe
Erwartungen an die weiteren Interaktionspunkte. Diese im
Verlauf der Customer-Journey zu enttduschen, wiirde die
vorangegangenen Bemithungen zunichtemachen. Von perso-
nalisierten Landingpages und Produktdarstellungen bis hin zu
individualisierten Such- und Meniileisten gibt es verschiedene
Moglichkeiten, die Nutzererfahrung auf einem hohen Niveau zu
halten. @
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Expertin bei dotSource. Mit ihrem
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