MARKETING

E-Mail- und Newsletter-Marketing: So wird’s
richtig gemacht. Als Alternative zu mit

der Post verschickten Mailings sind E-Mails
und Newsletter kostengiinstige Varianten.
Allerdings: Nur ein kleiner Teil der Newsletter,
die das Postfach tberhaupt erreichen,

wird auch gelesen.

VON CHRISTOPH PORTMANN*

Das Zauberwort im Bereich Newsletter-Marketing heisst
«Permission-Marketing». Darunter versteht man den Versand
von elektronischen Botschaften (E-Mail, Newsletter, MMS,
SMS, Fax etc.) mit der ausdriicklichen Erlaubnis (engl. Permis-
sion) des Empfingers. Es gelten die beiden Grundsitze, Bot-
schaften nur an Empfianger zu senden, welche diese auch tat-
sichlich wollen, bzw. diese aktiv und ausdrticklich verlangt
haben UND der gebotene Inhalt muss fiir den Empfinger ei-
nen echten Nutzen und konkreten Mehrwert haben. Alles an-
dere geht in Richtung Spam und das kann Rufund Image des
Absenders empfindlich schidigen.
Die Ziele, die mit E-Mail-Marketing erreicht werden konnen,
sind vielfiltig:
> Kundenkontakt intensivieren — Kundenpflege und
-bindung
> Branding — Unternehmen und Marke in Erinnerung rufen
> Bekanntmachung von Unternehmen und Marktleistungen
> Traffic und Umsatz auf Webseite erh6hen

Die Formen von E-Mail-Marketing. Grundsitzlich kann zwi-
schen «Personlichem und Massen-E-Mail-Marketing» unter-
schieden werden. Beim personlichen E-Mail-Marketing wer-
den Botschaften an Empfinger auf dem elektronischen Weg
ubermittelt. Bei dieser Form ist die Ansprache immer indivi-
duell und sowohl die Botschaft wie auch das Angebot sind ex-
akt auf die Empfinger ausgerichtet. Die Absender- und Emp-
fangeradressen sind personifiziert (keine info@-Adressen),
die Ansprache und die Grussformel sind empfingerbezogen.
Zudem ist immer ersichtlich, von wem es stammt und wie
man den Absender erreichen kann (vollstindige und korrek-
te Signatur).

Beim Massen-E-Mail-Marketing konnen vorhandene
oder von spezialisierten Unternehmen zugekaufte oder zu-
gemietete E-Mail-Adressen verwendet werden. Die zweite
Variante ist allerdings nicht zu empfehlen, denn erstens
handelt man dann nicht nach dem Permission-Marketing-

Grundsatz und zweitens sind
die Adressen meist von zweifel-
hafter Qualitit. Also besser nur
eigene E-Mail-Adressen ver-
wenden. Die Botschaft und das
Angebot sind bei Massenmails
generell gehalten, der Empfin-
ger wird nicht personlich ange-
sprochen, oft ist auch nicht so-
fort ersichtlich, von wem die
Botschaft stammt oder welche
Person dafiir verantwortlich ist.
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Gestaltung und Inhalt. Die bei-
den wichtigsten Formate sind

Plain-Text und HTML. Im Ge-
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gensatz zu Nur-Text-Mails (engl.
Plain-Text) haben HTML-Mails
den Vorteil, dass sie als per Mail
verschickte, gestaltete und be-
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onaler und sympathischer wir-
ken und dadurch einen héheren
Beachtungsgrad haben. Die Betreffzeile entscheidet, ob der
Empfinger den Newsletter 6ffnet oder nicht. Sie soll kurz,
prignant und personlich sein, keine Spam-Unworte und
Sonderzeichen sowie keine Lockworte wie «gratis, kostenlos»
etc. enthalten.

Der Inhalt, ist die Botschaft soll nach der Formel KISS
(keep it short and simple — halte es kurz und verstindlich)
zu formulieren. Niemand liest gerne lange E-Mails, deshalb
sind Informationen, Aktualititen und Produkte nur kurz
vorzustellen, weitergehende Informationen und Bestell-
moglichkeiten gibt es dann via Link auf der Webseite des
Werbetreibenden.

Zu guter Letzt darf die Signatur/der Absender nicht
fehlen. Sie soll alle Kontaktdaten enthalten, die es braucht, da-
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mit der Empfinger sofort und interaktiv mit dem Versender
in Kontakt treten kann.

Newsletter — E-Mail-Marketing in Perfektion. Newsletter
sind eine Form von E-Mails. Einem perfekten Newsletter
fiebert der Empfinger richtiggehend entgegen, denn erist op-
timal und individuell auf seine Bedtrfnisse zugeschnitten.
Dieses Ziel zu erreichen und den perfekten Newsletter zu
erstellen, stellt hohe Anforderungen an den Versender und
setzt ein professionelles E-Mail-Tool voraus.

Der Ablaufkonnte in etwa so sein: Ein Interessent mel-
det sich fiir einen Newsletter an und bekommt die erste, eher
generelle Ausgabe. Anhand von Statistikfunktionen lisst sich
jetzt das Lese- und Konsumationsverhalten des Empfingers
genau analysieren. Im Laufe der Zeit wird das Empfinger-
profil mit zusitzlichen Daten systematisch angereichert. Mit
einem Wettbewerb als Riicklaufverstirker, bei dem beispiels-
weise derJahrgang und der Wohnort angegeben werden miis-
sen, wird das Profil, eventuell zusitzlich mit zugekauften
Daten, erginzt. Ziel ist, den Newsletter mit Bausteinen, voll-
automatisch, aber individuell auf die Empfinger zugeschnit-
ten und ausgerichtet, zu versenden. Was mit einem einfa-
chen, standardisierten, aber doch personalisierten Newsletter
begonnen hat, endet im perfekten 1:1-Newsletter. Allerdings
sind viele Versender heute noch weit von diesem hehren Ziel
entfernt.

Versand von Newslettern. Fiir den Versand von E-Mails und
Newslettern gibt es verschiedene Moglichkeiten. Die kosten-
gunstigste ist sicher der Versand via E-Mail-Programm, bei-
spielsweise Outlook oder dhnlich. Dies ist dabei zu beachten:
Adressen der Empfinger unbedingt ins BCC-Feld. So werden
die Mails einzelnen verschickt und der Datenschutz bleibt ge-
withrleistet, denn die weiteren Empfingeradressen sind nicht
fur alle sichtbar. Diese Moglichkeit ist zwar giinstig, eignet
sich aber nur bedingt und eher fiir private und vereinsinterne
Versinde, da sie eher unprofessionell wirken kann.

:
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Mail mal wieder:
E-Mail-Marketing ist
ein gutes Instrument
fiir die Kundenpflege.

Eine weitere Moglichkeit ist die Serienbrieffunktion,
diebeispielsweise in Word integriert ist. Damit konnen E-Mails
personifiziert an verschiedene E-Mail-Adressen verschickt
werden. Wenn der Empfinger allerdings nicht iiber Word oder
Outlook verfiigt, ist die Darstellung nicht gewiéhrleistet. Des-
halb nur bedingt fiir eine professionelle Anwendung geeignet.

E-Mail-/Newsletter-Tools, sogenannte E-Mail-Kam-
pagnenmanagement-Systeme werden im Internet zahlreich
und praktisch in jeder Preisklasse angeboten. Diese Applika-
tionen lassen in der Regel keine Wiinsche offen und kénnen
bedarfsgerecht konfiguriert und mit einem gingigen Browser
nach einer kurzen Schulung professionell genutzt werden. Sie
verfiigen tiber ausgefeilte Statistikfunktionen zur Uberwa-
chung von Kampagnen. Der Autor setzt verschiedene Tools,
unter anderem das von MailChimp.com, SuperMailer.de und
XCAMPAIGN der Schober Group, ein.

Der Versand via CRM-System ist eine weitere Mog-
lichkeit. Moderne Systeme verfiigen in der Regel tiber eine in-
tegrierte Mailingfunktion. Ausschlaggebend, ob sich ein CRM
dazu eignet, sind die Moglichkeiten der individuellen Kun-
denansprache, der Gestaltung und Verlinkung des Inhaltes
sowie der statistischen Auswertung des Versandes.

Werkzeug fiir die Kundenpflege. Fiir KMU stellt ein monatli-
cher Newsletter bereits eine Herausforderung dar. Das Ziel ist
immer ein informativer und gehaltvoller Newsletter, den die
Empfinger schitzen. Aus diesem Grund gilt einmal mehr der
Grundsatz «Weniger ist mehr».

Trotz der Flut von E-Mails, die wir allejeden Tag erhal-
ten, und des grossen Angebotes von Newslettern sind E-Mail
und Newsletter powervolle Tools fiir die Kundeninformation
und -pflege. Fiir die Gewinnung von neuen Kunden sind sie
nurbedingt geeignet. Zugemietete und fremde Adressen sind
kaum erfolgversprechend, entsprechend ist davon abzuraten.

BUCHTIPP: Online Marketing — Wie fischt man Kunden aus dem
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