FACHHANDEL service

E-MAIL-MARKETING IST BESSER ALS SEIN RUF

Heute schon gemailt?

Jeder kennt das: Das Postfach ist schon am Morgen voll mit Nachrichten, die kein Mensch braucht.
Angepriesen werden aber keine Sportartikel, sondern Gutes fir die Manneskraft, innovative Bar-
hocker und anderer Kokolores. Kein Wunder, wenn deswegen alle glauben, Werbung per E-Mail
wdre am Ende. Dem ist aber nicht so. Die nachsten zwei Ausgaben von sportFACHHANDEL liefern
Ihnen das Grundlagenwissen, mit dem Sie heute das Fundament fir eine sinnvolle Nutzung von

E-Mails als Werbetrdager legen.

Egal, wie schlecht das Umfeld auch
sein mag - zwei gewichtige Argumen-
te rocken die E-Mail als Werbetrager
immer wieder in den Mittelpunkt: Die
Versandkosten streben gegen null und
es handelt sich um eins der flexibel
einsetzbarsten Werbemedien Uber-
haupt. Klar ist: Die Idioten aus Ubersee,
welche die Postfacher dieser Welt mit
Spam verstopfen, haben viel Porzel-
lan zerschlagen. Die Zeit arbeitet aber
fUr uns; erstens, weil die Spamfilter
immer besser werden und zweitens,
weil der Mensch mit der Zeit eine ge-
sunde ,spam blindness" entwickelt. Sie
kennen das bestimmt: Mit einem ge-
konnten Blick erkennt man wichtige
Mails in der Regel sofort, wahrend man
den Junk geistig ausblendet. Genauso
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filtert man auch den heimischen Haus-
briefkasten: Uninteressanter MUll lan-
det in der Tonne und Interessantes
behalt man. Mit Mails ist es nicht we-
sentlich anders.

Ein weiterer Grund, warum vor allem
Kommunikations-Profis (wieder) zu-
nehmend auf Mails setzen ist, dass nur
per E-Mail kurzzeitig groBe Reichwei-
ten zu erzielen sind - und zwar ohne,
dass man in neue oder technisch allzu
aufwandige Trickkisten greifen muss.
Der Trend geht, dank Social Media, eh
hin zum so genannten Echtzeit-Mar-
keting, sprich: Es wird schnell ge-
schossen. Man versucht wochenlange
Vorbereitungszeiten fur klassische
Mailing-Kampagnen zu vermeiden.
Aber Achtung! Ich méchte damit nicht

sagen, dass Marketing per E-Mail ein
Heilsbringer ist und alle anderen an-
gestammten Werbeformen ausgedient
haben. Nein! Es geht um einen Kanal,
der schnell und gonstig ist und zielge-
richtet eingesetzt Ihre Kunden schnell
informiert.

Ohne Zustimmung

geht nichts

Bevor man den Endverbraucher heu-
te grenzenlos schnell informieren
kann, sind allerdings ein paar kleine-
re Regeln zu beachten. Die wichtigste
lautet: Kein werblicher Mailkontakt oh-
ne vorherige Einwilligung. Ohne Aus-
nahme. Wer diese Regel im Ge-
schaftsverkehr mit privaten Endkun-
den missachtet, muss heutzutage mit

Abmahnungen rechnen. Abmahnun-
gen sind aber nicht nur ein juristisches
Problem. Ich empfinde den Ima-
geschaden, der dadurch entsteht, dass
man Kunden nervt, viel schlimmer. Die
Abgrenzung von nutzbringender Kun-
deninformation zu nervendem Spam
ist einfach: die aktive Einwilligung des
Kunden. ,Wer abonniert, ist interes-
siert”, so der Merksatz. Das bedeutet:
Wir brauchen einen moglichst groBen
Verteiler von Abonnenten fUr unsere
Werbung, aber woher nimmt man den?
Rein rechtlich darf man Uber den An-
kauf von Adressen mit so genanntem
,0pt-In" (Einwilligung des Kunden)
durchaus nachdenken; in der Praxis
empfehle ich aber dringend, lieber ein
wenig Zeit und Arbeit in den Aufbau
eines organisch wachsenden, eigenen
Verteilers zu investieren. Sprich, Sie
mussen aktiv werden, um Abonnen-
ten fUr sich zu gewinnen.

Falsch gewickelt ist, wer meint, man
konne bereits bestehende Kundenda-
ten fOr E-Mail-Kampagnen nutzen.
Juristisch ist das naturlich eine Grau-
zone, da sich im Einzelfall kaum pro-
fen lasst, ob man bei einer bestehen-
den Kundenbeziehung nicht annehmen
darf, dass ein kleines ,Mailchen" so
nicht schlimm sei. Der Knackpunkt ist
viel eher, dass Werbung per E-Mail nur
dann gew0rdigt wird, wenn sie aus-
drucklich erwinscht ist. Alles andere
ist in irgendeiner Form Belastigung,
die nur unnotig am guten Ruf nagt.

Wie man Abonnenten
gewinnt

Um sich einen umfangreichen Vertei-
ler zusammen zu werben, ist aus krea-
tiver Sicht erst einmal alles erlaubt.
Einige Methoden haben sich dabei be-
sonders bewahrt. Bitte seien Sie sich
bewusst, dass man zwei Dinge braucht,
um hier erfolgreich zu werden:

1. Ein paar Werkzeuge (siehe Kasten)
2. Geduld und Beharrlichkeit

Erfahrungsgeman spielt die Zeit fUr ei-
nen. Stellen Sie sich vor, Sie gewinnen
im Jahr 100 Abonnenten, dann haben
Sie nach 5 Jahren Uber 500 Personen,
die Sie zielgerichtet mit Informationen
versorgen konnen. Diese Zahl 1asst sich
durch FleiR beim Verkaufen leicht ver-



Fiinf Ideen zum Gewinnen
von Newsletter-Abonnenten

1. Einsammeln auf der Website: Ein einfaches Formular auf der Website
bringt regelmaBig neue Abonnenten. Noch erfolgreicher ist, wer eine

kleine Belohnung je Abo auslobt.

2. Beim Kauf aktivieren: Wer einen Online-Shop hat, sollte die Option fUr ein
Newsletter-Abo unbedingt in den Kaufprozess integrieren.
3. Anrufe nutzen: Kunden, die anrufen, darf man getrost nach der E-Mail-

Adresse fragen - nur Mut!

4. Kaufkunden bezirzen: Wer glicklich an der Kasse steht, darf gerne auch
die Karte mit seinen Kontaktdaten ausfullen - ganz ohne Zwang.

5. Direktmailings erweitern: Wenn Sie eh Mailings versenden, erganzen Sie
die Option zum Newsletter-Abo als Responsemoglichkeit.

doppeln und verdreifachen. Als Mul-
tiplikator wirkt es, wenn Sie alle Mit-
arbeiter entsprechend einbinden und
das hofliche Fragen nach dem Einver-
standnis zum Teil jedes Verkaufsge-
spraches machen. Was Sie auf jeden
Fall tun muUssen ist erstens, den Nutz-
wert eines Abos klar herausstellen,
zweitens angeben, wie oft mit Post zu
rechnen ist und drittens, welche In-
halte genau enthalten sein werden.
Wer also sagt: ,Wir informieren Sie
vier Mal jahrlich Uber for Sie span-
nende Veranstaltungen im Haus und
neue Produkte", wird in den meisten
Fallen auf offene Ohren treffen.

Das doppelte ,,Optchen"
Sofern Sie Empfanger nicht persénlich
werben, registrieren sich die meisten

Personen in der Regel Uber die Web-
site. Hier gibt es zwei Verfahren, mit
denen Ihre Kunden zu E-Mail-
Abonnenten werden: Das ,Single-Opt-
In" und das ,Double-0pt-In". Bei Erste-
rem fUllt der Interessent zum Beispiel
ein Formular auf Ihrer Website aus und
katapultiert sich dabei auf Ihre Vertei-
lerliste. Besonders serviceorientierte
Unternehmen bestatigen den Eingang
ebenfalls per E-Mail. Beim ,Double-Opt-
In" erhalt der potenzielle Abonnent
noch ein Bestatigungs-Mail, indem er
einen Link zur Freischaltung bzw. Be-
statigung des Abonnements findet. Der
groRe Vorteil der doppelten Variante:
Missbrauch ist weitgehend ausge-
schlossen, da hier die Bestatigung ma-
nuell von einer tatsachlich vorhande-
nen E-Mail-Adresse vorgenommen wer-
den muss. Das halt Ihre Verteilerliste
frei von Eintragen, die von Formular-
Spammern oder ,SpaBkunden" kom-
men. DarUber hinaus burgt das
,Double-Opt-In" fUr die 100%-ige Ein-
willigung lhres Kunden und ist im Zwei-
felsfall auch vor Gericht belastbar.
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Die richtige Frequenz

Eine Frage, die sich stellt, ist die nach
der optimalen Frequenz. Machen Sie
sich Kklar, dass - wie immer im Mar-
keting - RegelmaBigkeit und Konse-
quenz wichtige Bausteine einer er-
folgreichen MaBnahme sind. Man
kann nicht pauschal sagen, wie hau-
fig man einen Newsletter auf den Weg
schicken sollte, aber als Gradmesser
kann man drei Eckwerte zu Grunde
legen: Mindestens einmal pro Quar-
tal, nicht 6fter als einmal im Monat,
und maximal noch zwei Mal pro Jahr
L,auBer der Reihe", zum Beispiel bei
besonderen Ereignissen.

Der formale Aufbau

Jede E-Mail folgt dem Schema ,Ab-
sender, Betreff, Inhalt", das ist kein Ge-
heimnis. Besondere Beachtung sollte
man dem Gedanken schenken, was der
Kunde zuerst sieht. Da ist in erster
Linie die Absenderadresse. Wer eine
anonym wirkende Adresse wie bei-
spielsweise ,sportmeier@t-online.de"
nutzt, sollte sich spatestens jetzt um

eine eigene Adresse mit dem Firmen-
namen vor dem .de organisieren. Das
erhoht den Wiedererkennungswert
und sieht weniger nach Spam aus.
Die Betreffzeile muss griffig werden
und moglichst knackig auf das folgen-
de Informations-Highlight vorberei-
ten. Der Betreff ,Newsletter Oktober"
ist genauso fad wie eine Tasse kalter
Kaffee. ,Sport Meier, Pasing: Alle In-
fos zur Hausmesse am 30. Oktober"
zieht da schon besser.

Neben dem eigentlichen Inhalt sollte
jedes E-Mail dringend eine gut sicht-
bare Méglichkeit zum Abmelden aus
dem Verteiler beinhalten und auch der
Absender sollte noch einmal klar und
deutlich mit Angabe aller wichtigen
Kontaktdaten erwahnt werden. Hier
greift je nach Rechtsform auch die
Pflicht zur Anbieterkennzeichnung
nach dem Teledienstgesetz. Wer es
komplett machen will, hinterlegt auf
seinem Web-Server eine Webseiten-
version des Newsletters fir diejeni-
gen, die Darstellungsprobleme mit
ihrem E-Mail-Programm haben.
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Inhalte bunt mischen oder
klare Kante?

Wenn man alle Hiorden auf dem Weg
der Abonnentengewinnung genommen
hat, stellt sich die Frage nach dem
LWas". Wir mUssen es schaffen The-
men zu finden, die fUr unsere Kunden
Relevanz und Aktualitat besitzen. Ide-
al sind immer Vorankindigungen
(wirklich) neuer Produkte und Inno-
vationen, Berichte vor und nach Ver-
anstaltungen sowie begrenzte Son-
derangebote. Hier wird klar, dass ein
Newsletter im Laufe eines Jahres
durchaus mehrere Rollen einnehmen
kann. Vom Stil her empfehle ich im-
mer, sich sehr kurz zu halten; for aus-
fOhrliche Erklarungen ist die Website
der bessere Ort. In den Newsletter
gehdren ein paar aktivierende Zeilen
und ein Link zu weiteren Infos - mehr
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nicht. Aufgeplustertes Marketing-
Geschwurbel ist fehl am Platze.

Eine Frage des Formats

Sobald Sie eine Idee haben, mit wel-
chen Themen Sie ihre Kunden be-
glucken machten, stellt sich die Frage
nach dem richtigen (technischen) For-
mat. Grundsatzlich stehen nur zwei
Méglichkeiten zur Auswahl: Text und
HTML. Der reine Text Newsletter ist
dabei die eher nUchtern wirkende,
sachliche Variante wahrend das HTML-
Format dem Werbetreibenden we-
sentlich umfangreichere Moglichkeiten
einraumt. Der groRe Vorteil einer rein
textbasierten Losung ist, dass man Dar-
stellungsproblemen auf unterschiedli-
chen E-Mail-Programmen bereits im
Kern den Kampf angesagt. Auf bunte
Grafiken muss man hier naturlich ver-

zichten, dafur sind Text-E-Mails auch
offline jederzeit lesbar und sie schaf-
fen haufiger den SpieBrutenlauf durch
die Welt der Spam-Filter. Besonders
for den unerfahrenen E-Mail-
Marketer bietet sich aber hier die
Chance mit wenig Aufwand schnell ein
gutes Ergebnis zu erzielen. Bei tech-
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nik-affinen Zielgruppen ist das Text-
Format recht beliebt, da der Kunde hier
weniger Werbung, sondern mehr sach-
liche Information vermutet. Der groRe
Nachteil ist jedoch, dass eine anstan-
dige Erfolgsmessung bei reinen Text
E-Mails nur sehr begrenzt moglich ist.
Das ,buntere” HTML-Format hat da ei-
niges mehr zu bieten. Nicht nur, dass
man gestalterisch nahezu alle Freihei-
ten hat, auch von der Erfolgsmessung
her lasst sich im HTML-Quellcode ei-
niges verstecken, was uns Aufschluss
Uber den Nutzer und sein Nutzungs-
verhalten liefert. Wo Licht ist gibt es
aber auch viel Schatten, so sind HTML-
Mails viel haufiger Spam-verdachtig
und ganz besonders die gleichermaRen
einheitliche Darstellung auf allen
E-Mail-Programmen bereitet oft Pro-
bleme. Eine weitere Mischform ist das
50 genannte Multipart-Format, bei dem
- im Ubertragenen Sinne - sowohl Text
als auch HTML-E-Mails in einen Brief-
umschlag verpackt werden. Je nach
Einstellung und/oder verwendetem
E-Mail-Programm sind dann beide Ver-
sionen verfugbar. Wer es also allen
recht machen will und den Aufwand
nicht scheut ist mit dem Multipart-
Format am besten bedient.

Soviel fUr heute. In der nachsten Aus-
gabe von sportFACHHANDEL wenden
wir uns der gestalterischen und
technischen Seite des E-Mail-
Marketings zu. Wenn Sie Fragen und
Ideen haben, schreiben Sie mir an
nils.hey@fastaction.de.
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