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Das wichtigste Argument fur E-Mail-Marke-
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von Werbung. Wéahrend klassische Werbe-
budgets gekirzt werden, erhéhen 60 Prozent
der US-Marketer ihre Ausgaben fir E-Mail-
Marketing. In diesem Buch erfahren Sie, wie
Unternehmen E-Mail-Adressen gewinnen,
Versandsysteme integrieren und Kampagnen
entwerfen.
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In diesem Buch erlautern die einhundert
renommiertesten deutschsprachigen Online-
Marketing-Experten, was sich bewahrt hat.
Es bundelt das aktuelle Wissen einer jungen
Branche. Von Affiliate- ber Suchmaschinen-
marketing bis zum Web 2.0 werden Strate-
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Vorwort

Erstmals seit dem zweiten Weltkrieg sind letztes Jahr in den USA die Ausgaben
fiir Werbebriefe nicht gestiegen, sondern gesunken. Uber die Hilfte der US-
Unternehmen baut dagegen ihre E-Mail-Marketing-Aktivititen aus. Mit weniger
Budget mehr erreichen, lautet die Devise.

Seit zehn Jahren gibt es nun schon professionelles E-Mail-Marketing. Waren es
damals noch ein Viertel der unter Vierzigjahrigen, die das Medium nutzten, sind
es heute neunzig Prozent. Damals war es durchaus moglich, mit selbstgestrickter
Software Serienmails zu versenden. Heute haben die Anbieter professioneller
E-Mail-Marketing-Systeme jeweils tiber hundert Mannjahre Erfahrung. Damit
stehen unzihlige Mé6glichkeiten bereit, E-Mail-Kampagnen zu optimieren.
Die meisten Versandhéndler nutzen die Palette der Instrumente, und sie wissen
warum: Uber ein Viertel des Online-Versandhandelsumsatzes sind auf einen
Anstof3 per E-Mail zurtickzufiihren.

Obwohl inzwischen knapp fiinf Milliarden Euro E-Commerce-Umsatz auf
E-Mail-Marketing zuriickgefiihrt wird, gibt es drei Hiirden:

1. Die meisten Manager konnen sich nicht vorstellen, dass Newsletter
funktionieren. Warum? Weil sie an sich selbst beobachten, dass sie
die meisten ungelesen 16schen. Susanne Fittkau hat auf Seite 25
Zahlen, die das Gegenteil beweisen.

2. Die meisten E-Mail-Marketing-Abteilungen leiden unter mangelnder
Aufmerksamkeit, weil sie fast kein Budget haben. Klar, dass die Kollegen,
die fiir Tausende von Euro Werbebriefe versenden, mehr Beachtung
erhalten.

3. E-Mail-Marketing wird meist nebenher erledigt. Selten ist die Zeit da,
all die Optimierungsmoglichkeiten auch zu realisieren, die in diesem
Buch beschrieben werden.

Und dann gibt es noch eine vierte Hiirde: Vielen Marketern ist noch nicht
bewusst, wie weit inzwischen der Wissensstand im E-Mail-Marketing fortge-
schritten ist. Genau das war der Grund fiir dieses Buch. Den letzten ,,Leitfaden
E-Mail-Marketing* konnte ich noch selbst schreiben. Inzwischen ist das
Fachwissen dermaf3en spezialisiert, dass die einzelnen Detailbereiche nur noch
von Spezialisten tiberblickt werden kénnen. Mein groer Dank geht daher an all
die Autoren, die viel Zeit und Miihe investiert haben, um den Stand des Wissens
zu ihren jeweiligen Themen zu dokumentieren.
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Das erste Kapitel dieses Buchs richtet sich an diejenigen, fiir die E-Mail-
Marketing noch Neuland ist. In den Folgekapiteln werden einzelne Detailaspekte
vertieft. Das letzte Kapitel umfasst eine Reihe von Praxisbeispielen.

Moge dieses Buch dazu beitragen, dass Unternehmen mehr interessante und
relevante E-Mails schreiben. Denn auch im Zeitalter von Twitter und Social
Web kommt kein Unternehmen darum herum, mit seinen Kunden auch per
E-Mail zu kommunizieren.

Torsten Schwarz

Waghéusel im September 2009



Niemand kommt heute mehr auf die Idee, die professionelle Gestaltung der
Unternehmenshomepage in Frage zu stellen. Noch immer gibt es jedoch
Unternehmen, die von der Notwendigkeit eines professionellen E-Mail-
Marketing nicht iiberzeugt sind. Stattdessen werden Serienmailings mit Outlook
verschickt. Dass dabei riskiert wird, als ,,Spammer* gebrandmarkt zu werden,
ist vielen nicht bewusst. Die Deutsche Post fiihrt mit ihrem ,,Dialogmarketing-
Monitor* alljihrlich eine sehr umfassende Studie durch [1]. Uber dreitausend
Unternehmen wurden befragt. Im Jahr 2008 wurden demnach in Deutschland
81 Milliarden Euro fiir Werbung ausgegeben. Dreifig Milliarden Euro davon
entfielen auf Werbung durch Dialogmarketing-Medien. Wihrend im Bereich
der traditionellen Dialogmedien Werbesendungen und Telefonmarketing die
Nutzerzahlen konstant bis riickldufig sind, verzeichnet das Online-Marketing
Zugewinne. Der eigene Internetauftritt sowie das E-Mail-Marketing sind dabei
die hauptséchlichen Treiber.

Zwei Drittel der deutschen Unternehmen haben inzwischen einen eigenen
Internetauftritt. Die Homepage stellt damit die nutzerstirkste Medienform im
Dialogmarketing dar. Dabei beschrinken sich die Webseiten in den meisten
Fillen auf eine blofe Informationsbereitstellung. Die vielféltigen Moglichkeiten
per Website in den Kundendialog zu treten, schopfen nur wenige Unternehmen
voll aus: Nur jedes zweite Unternehmen bietet die Moglichkeit, auf seiner
Website Informationsbroschiiren zu bestellen, jedes fiinfte Unternehmen
hat einen Onlineshop und nur jedes achte Unternehmen eine interaktive
Kommunikationsplattform.

Noch schlimmer sieht es beim E-Mail-Marketing aus. Nur 18 Prozent der vom
Dialogmarketing-Monitor befragten deutschen Unternehmen nutzen E-Mail-
Marketing. Ein Jahr davor waren es 14 Prozent. Das ist immerhin eine Steigerung
um 29 Prozent. Angesichts der Tatsache, dass E-Mail die preiswerteste Form
der direkten Kundenansprache ist, entsprechen diese Zahlen jedoch noch immer
nicht der Bedeutung des Mediums.

Uber neunzig Prozent sind online

Die offiziellen Zahlen gehen davon aus, dass inzwischen zwei Drittel der
deutschen Bevolkerung im Internet surfen. Dieser Zahl liegt ein statistischer
Irrtum zugrunde. In Wirklichkeit sind es tiber neunzig Prozent, die das Internet
nutzen. Allerdings betrifft das nur jiingere Menschen. Unter den &lteren
Menschen gibt es erschreckend viele, die sich nicht mit den Mdoglichkeiten

http:/ /www.marketing-boerse.de/Experten/details/Torsten-Schwarz

Online gewinnt,
Klassik verliert

29 Prozent
Steigerung im
E-Mail-Marketing



T. Schwarz: Leitfaden E-Mail-Marketing 2.0 / Einleitung

85 Prozent sind
téglich online

In
Suchmaschinen
oben stehen

des weltweiten Informationsnetzes anfreunden kénnen oder wollen. Bei den
Senioren tiber sechzig sind es nur ein Viertel, die das Internet nutzen. So
kommt der oft zitierte Mittelwert von 67 Prozent zustande. In Wirklichkeit sind
jedoch tiber neunzig Prozent der unter Vierzigjihrigen online. Die meisten sogar
tdglich: Von den Jugendlichen unter 18 sind inzwischen tiber 85 Prozent taglich
online. Diese Zielgruppen mit Werbekampagnen ohne Internetkomponente
anzusprechen, ist im besten Falle ineffizient und im schlechtesten Fall zum
Fenster herausgeworfenes Geld.

100% -

80% -

60% -

40% -

20% -

0% -
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Abb. 1: Anteil der Menschen, die das Internet nutzen [3].

E-Mail gehort zu den fiinf Pflichten des Online-Marketing

In Zeiten der Krise werden Unternehmen gezwungen, ihre Werbung zu
iiberdenken. Online-Marketing profitiert davon, weil es oft effizienter ist.
Fiir die Studie ,,Online-Marketing-Trends 2009 wurden knapp fiinfthundert
onlineaffine Unternehmen gefragt, welche Medien sie einsetzen [2].

Usability, E-Mail-Marketing, Web-Controlling, Seitenoptimierung (SEO) und
bezahlte Textanzeigen (SEM) gehdren demnach zum Pflichtprogramm des
Online-Marketing. Diese fiinf Instrumente werden von iiber drei Viertel der
befragten Unternehmen eingesetzt. Usability heif3t, dass Nutzerfiihrung und
Inhalte auf der Homepage verbessert werden. SEO ist die Suchmaschinen-
Optimierung. Damit soll die eigene Seite in Trefferlisten weiter oben erscheinen.
SEM bezeichnet das Schalten von bezahlten Suchwortanzeigen wie zum Beispiel
Google-Adwords. Web-Controlling oder Webanalyse ist die Auswertung der
Besucher- und Klick-Statistiken auf Homepage und Newsletter.

10
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Abb. 2: Bedeutung der Online-Marketing-Instrumente [2]

E-Mail-Marketing bezeichnet den Einsatz von E-Mailings und Newsletter E-Mailings und
im Kontakt zu Interessenten und Kunden. Mengenmifig kommt dabei dem  Newsletter sind
Newsletter die wichtigste Rolle zu. Hierbei handelt es sich um das regelmifBlige  Standard
Zusenden einer E-Mail an den gesamten Verteiler. Diese E-Mail enthélt meist

mehrere Themen. Diese werden oft nur angerissen, Details erhalten die Leser

durch Anklicken eines Hyperlinks. Sie werden dann auf eine Webseite

weitergeleitet. E-Mailings enthalten wie Briefmailings meist nur ein einziges

Thema oder Anliegen. Dafiir wird das Mailing auch nicht an den gesamten

Verteiler geschickt. Es werden nur die Adressen selektiert, fiir die das Thema

relevant ist. Professionelles E-Mail-Marketing wird nicht mit dem eigenen
Mailprogramm, wie zum Beispiel Outlook betrieben. Drei Griinde sprechen

fiir die Verwendung von Spezialsoftware: Das Blockieren von Serienmails

durch Spamfilter, die Analysemoglichkeiten und das bequeme Erstellen einer

professionell gestalteten HTML-Mail.

E-Mail-Marketing ist wichtigster Onlinetrend

In den USA hat E-Mail-Marketing bereits eine weit hohere Bedeutung als
hierzulande [4]. Auf die Frage nach dem leistungsstérksten Marketinginstrument
gaben achtzig Prozent E-Mail an [5]. Suchmaschinen nannten 57 Prozent. 59
Prozent steigern ihr Budget fiir E-Mail-Marketing. Bei Suchmaschinen sind es
54 Prozent. Newsweaver hat B2B-Marketer befragt, von denen 78 Prozent E-
Mail-Marketing fiir wichtig hielten und 77 Prozent ihr Budget erh6hen [6]. Noch
wichtiger ist Online-Marketing fiir Onlinehiindler. Forrester befragte US-Online-
héndler: 92 Prozent investieren in E-Mail-Marketing und neunzig Prozent in
Suchmaschinenwerbung. E-Mail-Kéufer geben im Schnitt doppelt soviel Geld
aus wie andere Kunden [7]. Jeder zweite Onlinekauf wurde von einer E-Mail

11
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60 Prozent
erhohen ihr
Budget

angestoflen [8]. Ein Viertel des deutschen Onlinehandelsumsatzes geht nach
eigenen Recherchen inzwischen auf einen Anstof3 per E-Mail zurtick.

E-Mail ist an Effizienz nicht zu tiberbieten. Das ist besonders in kritischen Zeiten
relevant. Wéhrend viele Unternehmen bei der klassischen Werbung den Girtel
enger schnallen, werden Onlinebudgets erhcht. Im Business-to-Business-
Bereich ist dieser Trend besonders ausgeprigt: 48 Prozent der Unternehmen
reduzieren ihre Gesamtwerbebudgets [9] — aber nicht generell. Im Online-
Marketing steigern 31 Prozent ihre Ausgaben, beim E-Mail-Marketing an
eigene Adressen erhohen sechzig Prozent ihre Ausgaben.

Veranderungen der Marketingbudgets in US-Unternehmen
ooy, CEEEEEE ) 3
insgesamt —) @) erhont
Werbung ) reduziert
Mietadressen —)
eigene Adressen —; Grafik: Absolit

0 20 40 60 80 100%

Abb. 3: Werbeausgaben werden reduziert, wihrend E-Mail-Marketing
ausgebaut wird [9].

94 Prozent der von MarketingSherpa befragten 1200 US-Marketer nutzen
E-Mail-Marketing fiir Mailings an den eigenen Adressverteiler. 53 Prozent
versenden auch an gemietete Adressen. Jupiter Research prognostiziert eine
Verdoppelung des E-Mail-Marketing-Umsatzes bis 2012.

E-Mail ist beliebteste Internetanwendung

Die Zeit ist reif fiir E-Mail-Marketing. Zwei Drittel aller Deutschen haben
inzwischen eine E-Mail-Adresse [3]. 53 Prozent rufen ihre E-Mails téglich ab
[10]. In den USA checkt die Hélfte sogar iiber viermal téglich [11]. 42 Prozent
haben auch eine dienstliche E-Mail-Adresse [10]. 89 Prozent der Onliner nutzen
das Internet, um E-Mails zu senden und zu empfangen. Damit ist E-Mail die
meistgenutzte Onlineanwendung [12]. In den USA liest schon jeder fiinfte
wihrend des Essens seine E-Mails [11]. 13 Prozent sind wihrend des Fernsehens
im Internet [13].

12
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Abb. 4: E-Mail ist in allen Altersgruppen vor Suchmaschinen die meistgenutzte
Internetanwendung (Daten: AGOF, Auswertung: Absolit).

Auch unter jiingeren Menschen ist E-Mail nach wie vor beliebt. Bei Jugendlichen
steht E-Mail ganz knapp auf Platz Eins der meistgenutzten Internetanwendungen.
Erst mit dem Eintritt ins Berufsleben jedoch steigt auch die Verbreitung. Am
stirksten wird E-Mail in den Altersgruppen 25 - 34 sowie von Menschen im
Rentenalter genutzt.

Trends im E-Mail-Marketing

Wiihrend in den USA das Thema E-Mail-Marketing schon ldnger das anerkannt
effizienteste Online-Tool ist, hinken deutsche Unternehmen in der Nutzung
noch hinterher [14]. Am stédrksten beschiftigt Unternehmen das Erarbeiten
interessanter Inhalte (73 Prozent) und der Ausbau des Adressverteilers (67
Prozent). Nur jede zehnte Firma kiimmert sich um die Trendthemen Mobile
Marketing (12 Prozent) und Social Web (11 Prozent).

Ganz oben auf der Agenda geplanter MaBnahmen steht die Verbesserung der
Begriifungsmail sowie das systematische Testen der Mailings. Viel zu wenige
planen, in Zukunft die Wirkung ihres E-Mail-Marketing zu potenzieren, indem
sie es kombinieren mit Word-of-Mouth-Marketing (29 Prozent), Mobile
Marketing (27 Prozent) oder dem Social Web (27 Prozent). Wie stiefmiitterlich
Multichannel-Marketing behandelt wird, zeigt, dass nur ein Viertel E-Mail und
Brief kombinieren.

E-Mail-Marketer arbeiten mit Scheuklappen: Sie sehen nur die Verbesserung
der eigenen E-Mails und die VergroBerung des Verteilers als wichtig.
Unterschitzt wird auch die Verstdrkung der Wirkung durch Kombination mit
anderen Kommunikationskanilen. Insbesondere das Thema ,,Share-with-
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your-Network‘ war in Deutschland zumindest im April 2009 noch nicht
angekommen. Dabei wird E-Mail-Empfiangern angeboten, eine Nachricht
bequem an Freunde weiterzuleiten.

50%

45% @ BegriiBungsmail

40% | @ A/B-Test

Segmentierung Adressen
£ 35% & @online
[v]
E‘ @ Branding @ Anschreiben
Wi Zustellrate
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Abb. 5: Trends im E-Mail-Marketing [14]

Die wichtigsten Themen im E-Mail-Marketing

An einer Reihe von Baustellen sind deutsche E-Mail-Marketer bereits aktiv.
Dazu gehort die Konzentration auf interessante Inhalte sowie der Auf- und
Ausbau des eigenen Adressverteilers.

Interessante Inhalte 73%
Adressverteiler aufbauen 67%
Anschreiben personlicher gestalten 63%
Betreffzeile optimieren 63%
Inhalte personalisieren 59%
Suchmaschinen und Lead-Generierung 59%
Landing-Pages 59%
KenngroBen messen 58%
Online mehr Adressen gewinnen 57%

Tab. 1: Anteil der Unternehmen, die an diesen Themen bereits arbeiten.
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Folgende Punkte konnten bei der im April 2009 durchgefiihrten Umfrage unter
E-Mail-Marketern angekreuzt werden:

* Interessante Inhalte: Wir erarbeiten systematisch interessante Inhalte,
die unsere Leser an den Newsletter binden.

* Adressverteiler aufbauen: Wir bauen uns gerade
einen eigenen E-Mail-Verteiler auf.

* Anschreiben personlicher gestalten: Wir versuchen systematisch,
unsere Anschreiben so personlich wie mdglich zu halten.

* Betreffzeile optimieren: Wir arbeiten kontinuierlich daran,
mit verbesserten Betreffzeilen die Offnungsrate zu erhGhen.

* Inhalte personalisieren: Jede Person bekommt bei uns eigene,
individuelle Inhalte.

* Suchmaschinen und Lead-Generierung: Wir gewinnen tiber
Suchmaschinen neue Interessenten und gewinnen systematisch
deren Adresse auf eigens dafiir konzipierten Landing-Pages.

* Landing-Pages: Wir testen systematisch die Konversionsraten
unserer Landing-Pages.

* Kenngrofien messen: Wir messen und analysieren systematisch Werte
wie Klick-, Offnungs- und Zustellrate.

* Online mehr Adressen gewinnen: Wir versuchen systematisch online
neue Wege zu finden, noch mehr E-Mail-Adressen zu gewinnen.

An diesen Themen wird noch gearbeitet

Zu den folgenden Themen sagten die Unternehmen, dass geplant sei, sich damit
zu beschiftigen.

BegriiBungsmails verbessern 45%
A/B-Tests 41%
Segmentierung 35%
E-Mail-Dialog fiir Branding 33%
Kombination mit Brief 31%
Zustellrate verbessern 31%
Nutzer reaktivieren 31%
Versandzeit optimieren 27%
Offline noch mehr Adressen gewinnen 21%

Tab. 2: Anteil der Unternehmen, die planen, sich mit dem Thema zu beschdftigen.

15
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* BegriiBungsmails verbessern: Wir optimieren die BegriiBungsmails
und arbeiten mit einer Aufeinanderfolge verschiedener E-Mails.

* A/B-Tests: Wir testen systematisch verschiedene Varianten
unserer E-Mails gegeneinander.

* Segmentierung: Wir bilden Zielgruppensegmente, die jeweils
unterschiedlich angesprochen werden.

* E-Mail-Dialog fiir Branding: Der Dialog per E-Mail ist integraler
Bestandteil unserer crossmedialen Markenkommunikation.

* Kombination mit Brief: Wir kombinieren E-Mailings
mit klassischen postalischen Mailings.

* Zustellrate verbessern: Wir beschiftigen uns systematisch mit Spamfiltern
und Bounce-Analyse, um die Zustellrate unserer E-Mailings zu erhShen.

* Nutzer reaktivieren: Wir versuchen systematisch, mit verschiedenen
Techniken inaktive Adressaten zu reaktivieren.

* Versandzeit optimieren: Wir fahren eigene Tests, um den
fiir unseren Verteiler optimalen Versandzeitpunkt herauszufinden.

* Offline mehr Adressen gewinnen: Wir nutzen alle Moglichkeiten,
offline noch mehr E-Mail-Adressen zu gewinnen.

Das ist (noch) kein Thema

Eine Reihe spannender Themen wurde zumindest im April 2009 noch nicht fiir
so wichtig gehalten. Insbesondere gehort dazu auch die Verkniipfung mit dem
Social Web. Diese auch als Share-with-your-Network (SWYN) genannte Technik
erlaubt es, Newsletterinhalte bequem an seine Freunde weiterzuleiten.

Adressen mieten 70%
E-Mail-to-Social-Web 62%
Mobile E-Mail-Marketing 60%
Trigger-Mails 56%
Word of Mouth Marketing 46%

Tab. 3: Anteil der Unternehmen, fiir die das noch kein Thema ist.

¢ Adressen mieten: Wir testen, welche Mietadressen
mit welchen Zielgruppenselektionen uns den besten Erfolg bringen.

* E-Mail-to-Social-Web: Wir fordern Empféinger gezielt auf, unsere Inhalte
in ihren jeweiligen Communities weiterzugeben.
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* Mobile E-Mail-Marketing: Wir berticksichtigen systematisch,
dass ein Teil unserer Nutzer E-Mails unterwegs liest.

* Trigger-Mails: Wir versenden Einzelmails,
die aus einer Datenbank ereignisbezogen angestoflen werden.

* Word of Mouth Marketing: Wir nutzen E-Mail-Marketing systematisch,
um Mund-zu-Mund-Propaganda zu initiieren.
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