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Vorwort

Stehen Sie gerade an einem Blichertisch und Uiberlegen, ob E-Mail-Marketing er-
folgversprechend ist? Dann habe ich eine Bitte an Sie: Lesen Sie dieses Vorwort
und legen Sie das Buch zuriick auf den Tisch. Kaufen Sie es nicht — aus zwei
Griinden: Erster Grund: Es gibt schon genug Unternehmen, die E-Mail-Marke-
ting betreiben, und jede weitere Firma, die damit anfangt, sorgt fiir noch mehr
Wettbewerb im Postfach. Zweiter Grund: Viele setzen E-Mail-Marketing nur des-
halb ein, weil es wenig kostet. Der Preis dafir ist hoch: Mit unprofessionellem
E-Mail-Marketing ruinieren Sie lhren guten Ruf. Also lassen Sie es lieber sein.

Vor zehn Jahren hat E-Mail-Marketing noch SpaR gemacht: Die Offnungsraten
waren hoch, weil die E-Mails noch gelesen wurden. Heute haben die meisten
Menschen begriffen, wie Sie mit E-Mails umgehen missen, um nicht in der Flut
unterzugehen: Absender und Betreff lesen und dann I6schen. Und je mehr
Unternehmen merken, dass E-Mail-Marketing trotzdem funktioniert, desto
mehr E-Mails konkurrieren im Posteingang um die begrenzte Aufmerksamkeit
der Leser. Wer es halbherzig angeht, dessen E-Mails haben keine Chance, jemals
gelesen zu werden. Der Fehler kommt meist von ganz oben: Der Geschaftsfih-
rer merkt an seinem eigenen Verhalten, dass er die meisten Newsletter unge-
lesen 16scht. Also gibt er auch kein groBes Budget frei. Ein Marketingmanager
versucht nun, mit wenig Aufwand halbwegs etwas auf die Beine zu stellen. Die
Leser bestrafen das mit Nichtbeachtung. Der Chef sieht sich bestatigt: E-Mail-
Marketing funktioniert nicht.

Naturlich funktioniert E-Mail prachtig. Es hat seinen guten Grund, dass 91%
der 500 groRten deutschen Unternehmen E-Mail-Marketing einsetzen. Und es
kommt Bewegung auf: 49% der Unternehmen erhéhen 2017 ihr Budget fir
E-Mail-Marketing. Es herrscht aber auch wirklich Nachholbedarf, denn die we-
nigsten machen es bisher richtig: Gerade einmal 1,6% erfillen alle Rechtsvor-
schriften. Und nur 43% bieten eine sichere Ubertragung personenbezogener
Daten. Auch schiitzen 48% ihren Namen nicht vor Missbrauch durch kriminelle
Spammer. Noch immer sind die Grundregeln professionellen E-Mail-Marketings
nicht bekannt. Weiterbildung wird nicht fir notwendig erachtet, denn jeder
kann schlieBlich E-Mails versenden. Das ist wie Autofahren ohne Fiihrerschein.

Sehen Sie dieses Buch wie eine Vorbereitung auf die Fiihrerscheinpriifung. Der
erste Teil richtet sich an all jene, die noch nie gefahren sind. Der zweite Teil an die-
jenigen, die bereits Fahrpraxis haben und besser werden mdchten. Der dritte Teil
ist fur die Berufskraftfahrer. Die treffen sich tibrigens alljahrlich Anfang Mai beim
DialogSummit, um all das zu héren, was in diesem Buch noch nicht drinsteht.
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Vorwort

Wichtig

Noch etwas kann nicht oft genug wiederholt werden: Keiner will Ihre E-Mails.
Werbemails sind eine unzumutbare Beldstigung. Wer jemanden ungefragt auf
seinen E-Mail-Verteiler setzt, handelt gesetzeswidrig. Sie bendtigen dazu eine
explizite Einwilligung des Empfangers.

So lesen Sie dieses Buch

Damit Sie moglichst schnell zum Ziel kommen, erldutere ich kurz, was Sie lesen
sollten und was nicht. Das hangt natirlich davon ab, in welcher Position Sie
sind. Sind Sie Chef eines Unternehmens mit einer zehnkdpfigen Marketingab-
teilung oder ein Arzt, der seinen Patienten ab und zu ein paar gute Ratschlage
mitgeben will? Sind sie hauptberuflich E-Mail-Marketer oder ein Optiker, der
nach Feierabend seinen Stammkunden eine E-Mail schreibt?

Chefs sollen Entscheidungen treffen

Sie leiten das Marketing in einem mittleren bis groRen Unternehmen. Da Sie
Uber die Priorisierung des E-Mail-Kanals entscheiden miissen, sollten Sie die
Zahlen kennen (Kap. 1) und etwas Uber die Technikumgebung (Kap. 9) wissen.
Ansonsten lesen Sie ab Kapitel 15, wenn Sie die Zeit dafiir haben.

Selbststandige und Kleinunternehmer schatzen die Effizienz

Sie haben genug am Hals. Holen Sie sich wasserdichte Einwilligungen (Kap. 2)
und wahlen Sie ein Versandsystem, das professionelle Schablonen hat (Kap. 3).
Nur eine Bitte: Senden Sie moglichst wenig Werbung und méglichst viel nuitz-
lichen Inhalt. Content is King (Kap. 8).

Einsame Marketingmanager im B2C-Bereich machen zu viel selbst

Sie sind allein und jonglieren zwischen Messeplanung, Produktflyern, Face-
bookseite, Twitter und der nachsten Pressemeldung. Weigern Sie sich, E-Mail-
Marketing alleine durchzuziehen. Entweder Sie schalten eine E-Mail-erfahrene
Agentur ein oder Sie geben Ihrem Chef Kapitel 1 zu lesen und erweitern das
Budget. Wenn Sie mindestens die halbe Woche nur fiir E-Mail-Marketing haben,
fangen Sie mit Kapitel 2 an und versuchen so weit zu kommen, wie es geht.

Der B2B-Bereich erwacht

Auch wenn die Marketingabteilung nur aus Ihnen besteht, so lohnt es sich,
hier aktiver zu werden. Fangen Sie mit Kapitel 17 an und suchen Sie sich dann
in den Kapiteln 2 bis 4, was Sie brauchen. Zunehmend werden neue Leads
nicht mehr auf Messen generiert, sondern online.
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Vorwort

CRM-Manager von Marken gehen auf Kunden zu

AuBerhalb von Handel und Touristik steckt das E-Mail-Marketing noch in
den Kinderschuhen. In immer mehr Unternehmen jedoch entdeckt man den
Direktkontakt zum Kunden. Oft wird dabei sinnvollerweise E-Mail-Marketing
und CRM gleich zusammengelegt. Lesen Sie sich Kapitel 2 bis 6 durch, wenn
Sie noch wenig Erfahrung haben. Ansonsten starten Sie gleich bei Kapitel 9.

In Handel und Touristik zdhlt die direkte Kundenbeziehung

Hier sitzen die Profis im E-Mail-Marketing. Lesen Sie Kapitel 8, 14 und 15 und
legen Sie Abteilungen zusammen. Um zu vermeiden, dass sich Printmailing-,
CRM-E-Mail- und Social-Media-Abteilung gegenseitig behindern, sollten Sie
diese Abteilungen zusammenlegen. Auch Offentlichkeitsarbeit und Kunden-
service sollten mit den CRM- beziehungsweise E-Mail-Aktivitdten verbunden
werden. Eine groRe Aufgabe steht da vor uns allen. In Zukunft wird nicht
mehr nach Abteilungen, sondern nach Kundensegmenten gegliedert.

Die folgende Ubersicht zeigt Ihnen, wie dieses Buch aufgebaut ist und wo Sie
— abhangig von lhrer Position — welche Inhalte finden.

4
B
3
S |+
O | |£ |3
N |8 |8 [5
o (o |5 |3
5 % (% (5|5
s g |2 8|5 |=
o0 < c c - -
© ) © © () (7]}
S|c |E |E |¥ (¥
s o W (b | o c
= = | £ | £ © ©
s [5|% |8 |= |2
2 |£ [Z |2 |s |s
Nr.|Kapitel Teil (g |2 (2 |2 |2 |=
1|Hintergriinde zum E-Mail-Marketing Teill| x
2|Einen Adressverteiler aufbauen X X X
3|E-Mails professionell gestalten X
4[Einen Newsletter einrichten X
5|Ein Versandsystem auswahlen X X
6|Erfolgsmessung im E-Mail-Marketing X X X X
7|Branchenunterschiede im E-Mail-Marketing Teil 2
8[Marketing-Systeme intelligent vernetzen X
9[Content Marketing erfolgreich einsetzen X X X X
10|Neue Adressen hinzugewinnen X X X
11|Die Web-Anmeldung perfektionieren X X
12|Den E-Mail-Versand optimieren X X X
13|E-Mails professionell designen X X
14|Mehr Leser aktivieren Teil 3 X X
15|Personalisierung im Marketing - ein Ausblick X X

Abb. 0.1: So lesen Sie dieses Buch
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Teil 1






1  Hintergriinde zum E-Mail-Marketing

Jeder redet liber Snapchat und Instagram, aber der groRte Umsatz wird nach
wie vor Uber Suchmaschinen und E-Mails erwirtschaftet. 18% des US-Online-
handels sind auf eine E-Mail zuriickzufiihren, 22% auf Suchmaschinenoptimie-
rung und 17% auf Textanzeigen. Das Social Web generiert gerade einmal 2%
und Displayanzeigen 1% des Umsatzes [Custora]. Entsprechend ist E-Mail auch
der Werbekanal, fiir den die meisten Unternehmen ihr Budget erhéhen — vor
Suchmaschinen und Social Media. 46% aller von Absolit befragten deutschen
Unternehmen planen eine Intensivierung ihrer E-Mail-Marketing-Aktivitaten.
Bei den Handlern sind es sogar 65%, die mehr Geld ins E-Mail-Marketing pum-
pen wollen [Absolit a]. Bestatigt wird die Zahl durch die iBusiness-Befragung
von 130 Onlinehdndlern, von denen ebenfalls 60% ihr Budget erh6hen wollen.

Abb. 1.1: Anteil der Unternehmen, die 2016 ihr E-Mail-Marketing-Budget erhéhen [Quelle:
Absolit a]

1.1 Warum ist E-Mail-Marketing so erfolgreich?

Klar, die meisten E-Mails werden ungelesen geldscht. Die Zahlen scheinen es
zu belegen: Die Offnungsrate deutscher Newsletter liegt im Schnitt zwischen
20-30%. Aber werden die E-Mails wirklich blind geléscht? Nein! Absender und
Betreff werden Uberflogen und erst dann wird geloscht. Wenn die Betreff-
zeile Ihrer Messeeinladung »dmexco: Frische Waffeln an Stand 8E31« lautet,
kommen auch Nicht-Offner zu lhnen. Sie kennen das von Google: Wenn Sie
»telekom hotline« suchen, bekommen Sie die 0800 3301000 direkt angezeigt.
Da muss niemand mehr anklicken.

Sie erreichen somit bei einem gut gepflegten Verteiler fast 100% Ihrer Emp-
fanger. Anders bei Facebook: Dort erreichen lhre Postings nur 2% Ihrer Fans,
weil der Algorithmus alles verschluckt, was er fur nicht relevant halt [Forres-
ter]. Und da haben Sie im Wettbewerb mit den Katzenbildern meiner echten
Freunde schlechte Karten.
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Hintergriinde zum E-Mail-Marketing

Und das Spannende an dem Kanal: Entgegen allen Unkenrufen schatzen Ver-
braucher den Werbekanal E-Mail. Ein Drittel (GB) bis die Halfte (USA) bevorzu-
gen gedruckte Mailings und Kataloge per Post und doppelt so viele hatten es
lieber per E-Mail [DMA, MarketingSherpa]. Auch in Deutschland ist E-Mail der
bevorzugte Weg, um von einer Marke kontaktiert zu werden [Adobe].

Abb. 1.2: Auf diesen Kandlen mdchten Verbraucher bevorzugt angesprochen werden
[Quelle: DMA, MarketingSherpal]

Die E-Mail ist der neue Brief

E-Mail hat sich als der Standardkanal fiir die digitale Kommunikation heraus-
gebildet. Rechnungen, Bestellbestatigungen, Zugangsberechtigungen und
Statusbenachrichtigungen werden routinemaRig per E-Mail verschickt. Im Fall
einer unzustellbaren E-Mail antwortet der Mailserver sofort mit einer Feh-
lermeldung, so dass liberpriift werden kann, ob eine E-Mail sicher zugestellt
worden ist. Der Kanal ist verbindlich. Ein Rechtsanwalt ist verpflichtet, zu
Blrobeginn seine E-Mails zu kontrollieren und zu lesen (OLG Jena, 19.02.2016).
Der Brief ist nicht mehr zwingend erforderlich. So ist beispielsweise die Ein-
ladung zu einer Vereins-Mitgliederversammlung per E-Mail ausreichend (OLG
Hamm, 24.09.2015).

Auch Unternehmen sind verpflichtet, auf E-Mails zu reagieren: Web.de muss
die direkte E-Mail-Kommunikation ermdglichen. Die automatische Standard-
antwort »Bitte wenden Sie sich mit Ihrem Anliegen an den zustandigen An-
sprechpartner« ist nicht erlaubt (LG Koblenz, 03.11.2014). Auch Google darf
User, die an die E-Mail-Adresse »support-de@google.com« schreiben, nicht
einfach auf ihre Hilfeseiten und Kontaktformulare verweisen und jede weitere
Kommunikation per E-Mail verweigern (LG Berlin, 28.08.2014). Der Inhaber einer
geschiaftlichen E-Mail-Adresse ist verpflichtet, taglich seinen Spam-Ordner zu
kontrollieren, um versehentlich als Werbung aussortierte wichtige Nachrichten
zurlickzuholen (LG Bonn, 10.01.2014). Gibt ein Unternehmen auf seiner Web-
site statt einer Telefonnummer eine E-Mail-Adresse an, muss es gewahrleisten,
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Warum ist E-Mail-Marketing so erfolgreich?

dass es innerhalb von 60 Minuten erreichbar ist (LG Bamberg, 23.11.2012). Alle
erwdhnten Urteile finden Sie ausfuhrlich kommentiert unter www.absolit.de/
rechtslage/urteile-rund-um-e-mail-marketing sowie in Kapitel 15.

Ein paar Zahlen verdeutlichen die groRBe Bedeutung der E-Mail-Kommunikation:

Die Bedeutung der E-Mail-Kommunikation in Zahlen

= Weltweit nutzen 2,7 Milliarden Menschen E-Mail, 1,7 Milliarden davon mobil
[Radicati].

= 215 Milliarden legale E-Mails werden jeden Tag verschickt [Radicati].

= 79,5% der Deutschen sind online, fast alle haben E-Mail [ARD/ZDF].

= 97% der deutschen Onliner nutzen E-Mail — drei Viertel taglich [BVDW].

= 43% bekommen mehr als zehn E-Mails am Tag [Promionet].

= 52% lesen Newsletter [Faktenkontor und Toluna].

= 42% lesen mindestens einmal wochentlich einen Newsletter [Fittkau].

= 41% geben an, durch Werbemails schon oft auf interessante Themen aufmerk-
sam geworden zu sein [Fittkau].

= 21% haben schon hdufig etwas gekauft, von dem sie durch einen Werbenews-
letter erfahren haben [Fittkau].

= 60% der Flihrungskrafte informieren sich Uber E-Mail-Newsletter [Quartz].

= 48% haben zwei bis drei E-Mail-Adressen, 32% nur eine [Bitkom].

= 72% nutzen deutsche E-Mail-Anbieter wie GMX, Web.de oder T-Online [Convios].

= 86% machen E-Mail nach Suchmaschinen zum zweithaufigst genutzten
Online-Dienst [AGOF].

Abb. 1.3: Die meistgenutzten Online-Dienste der Deutschen [Quelle: AGOF]

Laut Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF) nutzen 93% der Onliner
das Internet, um mit Suchmaschinen zu arbeiten. Auf Platz zwei der Beliebt-
heitsskala kommt mit 86% das Senden und Empfangen von E-Mails. In GroR-
britannien schauen 82% der Verbraucher taglich in ihr E-Mail-Postfach. 93%
haben mindestens einem Unternehmen die Erlaubnis zum Versand kommer-
zieller E-Mails erteilt [ExactTarget]. 51% nutzen Facebook taglich. Auch in
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Hintergriinde zum E-Mail-Marketing

Deutschland sind nur 52% haufig oder gelegentlich in sozialen Netzwerken
[AGOF]. Die Neugierde auf neue E-Mails ist demnach starker als die nach neuen
Facebook-Kommentaren.

Gute Chancen fur die Kundenansprache

Die Hélfte aller Deutschen bezieht regelmaBig elektronische Newsletter. Nur 5%
der Abonnenten wollen in Zukunft keine weiteren Infomails erhalten. Wichtig fur
die Unternehmens-PR: Ein Drittel der Abos sind Newsletter mit Unternehmensnach-
richten. Die Hélfte der Abonnenten bezieht ein bis drei regelméRige Infomails, 16%
bekommen sogar mehr als acht Newsletter. Das ist das Ergebnis einer reprasenta-
tiven Umfrage von Faktenkontor und Toluna. 42% davon lesen mindestens einmal
wochentlich einen Newsletter.

Die W3B-Benutzeranalyse von Fittkau und MaaB hat sich eingehend mit dem Thema
Akzeptanz auseinandergesetzt. 120.000 deutschsprachige Internetnutzer wurden
befragt. 42% davon lesen mindestens einmal wochentlich einen Newsletter. 41%
geben an, durch Werbemails schon oft auf interessante Themen aufmerksam ge-
worden zu sein. 21% haben schon hdufig etwas gekauft, von dem sie durch einen
Werbenewsletter erfahren haben [Fittkau].

Interessantes Detail am Rande: 60% der Fiihrungskrafte informieren sich lber
E-Mail-Newsletter [Quartz]. Und fur die Markenfiihrung wichtig: Wenn Chefs
etwas weitergeben, dann zu 80% per E-Mails, zu 43% per Twitter (USA) und
zu 30% Uber Facebook.

Abb. 1.4: Umgang mit angeforderten und unerwiinschten E-Mails [Quelle: W3B-Benutzer-
analyse]

Aber auch wer sich viel Mihe gibt, relevante E-Mails zu versenden, muss um-
denken: In der heutigen Zeit schafft es niemand mehr, alle E-Mails griindlich
zu lesen. Die meisten Menschen Uberfliegen schnell das Wichtigste und 16-
schen dann. Hier zeigt sich jedoch ein klarer Unterschied zwischen einem be-
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Warum ist E-Mail-Marketing so erfolgreich?

stellten Newsletter und einer unaufgefordert zugesandten E-Mail: Newsletter
werden zumindest Uberflogen, Spam dagegen wird ungelesen geldscht. Hier
besteht ein klarer Unterschied zur Briefwerbung. Briefwerbung funktioniert
auch ohne Einwilligung, E-Mail dagegen nicht.

Weiterfiihrende Literatur

Absolit a: Digital-Marketing-Trends 2016 https://www.absolit.de/studien/trends
Adobe: E-Mails: Fluch und Segen zugleich — Umfrage unter 3000 Buroangestellten
https://blogs.adobe.com/digitaleurope/de/email-marketing-de/e-mails-fluch-und-
segen-zugleich/

AGOF: Digital Facts https://www.agof.de/studien/digital-facts/aktuelle-studie/
ARD/ZDF: Onlinestudie 2016 http://www.ard-zdf-onlinestudie.de

Bitkom: Umfrage zur E-Mail-Nutzung email-marketing-forum.de/News/details/1439-
E-Mails-Trend-zur-privaten-Zweitadresse

BVDW: E-Mail Monitor http://www.bvdw.org/medien/bvdw-97-prozent-der-
deutschen-internetnutzer-kommunizieren-per-e-mail?media=4738

Convios: Das Kommunikationsverhalten der deutschen Internet-Nutzer https://
newsroom.web.de/2015/02/23/neue-e-mail-studie-deutsche-bevorzugen-gmx-und-
web-de/

Custora: Shopping Panel https://www.custora.com/pulse/home

DMA a: Customer Acquisition Barometer dma.org.uk/uploads/customer_aquisition_
barometer 2014 _report_53d8cf2010a8c.pdf

ExactTarget: Subscribers, fans and followers report #11 The digital kingdom http://
pages.exacttarget.com/SFF11-UK?|s=Website&Iss=Social.SubscribersFansFollowers.
DigitalKingdom.U.K.

Faktenkontor und Toluna: Umfrage zum E-Mail-Verhalten https://www.absolit.de/
studien-e-mail/jeder-zweite-deutsche-liest-e-mail-newsletter

Fittkau: E-Mail-Nutzung und Newsletter-Akzeptanz http://www.email-marketing-
forum.de/Fachartikel/details/E-Mail-Nutzung-und-Newsletter-Akzeptanz
Forrester: Facebook Has Finally Killed Organic Reach http://blogs.forrester.com/
nate_elliott/14-11-17-facebook_has_finally killed_organic_reach_what_should_
marketers_do_next

MarketingSherpa: Research Charts http://marketingsherpa.com/article/chart/
channels-preferred-by-age-groups

Promionet: Nutzungsmuster und Einflussfaktoren im Umgang mit E-Mails
http://blog.adigma.de/studie-umgang-mit-e-mails-im-posteingang/

Quartz: Global Executives Study https://netzoekonom.de/2015/02/05/die-blaupause-
fuer-qualitaetsmedien-im-netz/

Radicati: Email Statistics Report, 2016-2020 http://www.radicati.com/?p=13546
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Hintergriinde zum E-Mail-Marketing

1.2 Marketingprofis lieben die E-Mail

Marketer lieben das Medium E-Mail noch mehr als die Nutzer. Der Grund: Kein
Kanal bietet einen besseren ROI (Return on Invest). Bei Printmailings liegt die-
ser bei sieben: Wer einen Euro in Werbebriefe steckt, holt sieben Euro Umsatz
raus. Beim Suchmaschinenmarketing sind es 20 und beim E-Mail-Marketing 38
[DMA b]. Auf die Frage nach der Bewertung des ROl setzten US-Marketingleiter
E-Mail vor SEO (Suchmaschinenoptimierung) und SEA (Suchmaschinenanzei-
gen). 73% bewerteten den ROl des Marketingtools E-Mail als gut oder sehr
gut [Econsultancy]. In der Folge gehort die E-Mail auch zu den am haufigs-
ten eingesetzten Marketingtools. 56% der von der Deutschen Post befrag-
ten Unternehmen setzen E-Mail-Marketing ein — gefolgt von Suchmaschinen
(45%) und Social Media (41%). Betrachtet man nun ausschlieBlich innovative,
onlineaffine Unternehmen, so ergibt sich ein noch deutlicheres Bild: Fast alle
(jeweils 96 %) setzen E-Mail- und Suchmaschinenmarketing ein.

Abb. 1.5: Anteil der Unternehmen, die diese Marketingtools einsetzen [Quelle: Absolit a]

Online-Werbung tiberholt klassische Kanale

Ungebrochen schwappt der Trend zum Online-Marketing Gber den Atlantik
auch zu uns. US-Unternehmen knausern bei der klassischen Werbung und
legen dafir im Internet zu. Erstmals nach dem Zweiten Weltkrieg sinken seit
2008 die Ausgaben fur Werbebriefe, anstatt wie bisher weiter zu steigen.
Stattdessen wird das Geld in Internetwerbung investiert. In allen Umfragen
steht Online ganz vorne, wenn gefragt wird, wo die Werbeausgaben hinge-
hen. Immer teurer wird es, mit klassischen Kampagnen noch hohe Reichwei-
ten aufzubauen.

22



Marketingprofis lieben die E-Mail

Abb. 1.6: Werbeausgaben deutscher Unternehmen [Quelle: Schickler]

Das Internet ist seit Jahren das mit Abstand wachstumsstarkste Werbeme-
dium. Zwar hat das Fernsehen mit 29% nach wie vor gegeniiber dem Inter-
net (29%) den groBten Anteil am Werbekuchen. Aber Tageszeitungen (17,5%),
Zeitschriften (12,8%) und AuBenwerbung (6,7%) sind langst tberholt [OVK].
Den gréBten Brocken im Online-Werbemarkt stellen Suchmaschinen mit 3,06
Milliarden Euro netto dar [Schickler]. Digitale Displaywerbung kommt auf 1,8
Milliarden Euro [OVK]. Bei diesen Zahlen ist jedoch zu berlicksichtigen, dass es
sich »nur« um externe Kosten handelt, also Schalt- und Distributionskosten.
Im Dialogmarketing kommen jedoch oft noch erhebliche interne Arbeitskos-
ten fir die Erstellung der Kampagnen hinzu. Seit Jahren schon kalkuliert die
Deutsche Post auch diese Kosten mit ein. Somit liegen die Gesamtaufwen-
dungen fir adressierte Werbebriefe bei 8,8 Milliarden Euro und die fiir E-Mail-
Marketing bei 2 Milliarden Euro [Deutsche Post].

E-Mail-Marketing wachst am starksten

E-Mail- und Suchmaschinenmarketing zdhlen zu den am haufigsten einge-
setzten Marketingtools. 96% der onlineaktiven Unternehmen nutzen bei-
des [Absolit a]. Auch bei der Budgetentwicklung liegt E-Mail- zusammen mit
Suchmaschinenmarketing vorne. Fast jedes zweite Unternehmen plant, hier
sein Budget zu erhdhen. Im Handel sind es sogar 65%, die ihre Ausgaben fir
E-Mail-Marketing steigern wollen.
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Abb. 1.7: Anteil der Unternehmen, die fur das jeweilige Marketingtool ihr Budget erhéhen
werden [Quelle: Absolit a]

E-Mail-Marketing und Social Media im Budgetvergleich

Auch bei Social Media steigen die Budgets. Aber Vorsicht: Hier darf es nicht
um blinden Aktionismus gehen, vielmehr missen die MarketingmaBnahmen
vorgegebenen Zielen folgen. Mit dem Einrichten einer Facebook-, Twitter-
oder Google+-Seite ist es nicht getan. Die Seite muss bespielt werden und
es missen nicht nur Fans gefunden, sondern auch Gesprache gefiihrt wer-
den. Und was hei3t das fur Unternehmen? Sie missen lernen, den Menschen
statt langweiliger Anzeigen echten Gesprachsstoff zu liefern. Das ist gut firs
Image, aber selten profitabel in Bezug auf den reinen ROI. Da ist es besser,
mit Meinungsbildnern (Influencer) ins Gesprach zu kommen, um Reichweite
zu erzielen. Wer jedoch glaubt, hier ein Tool gefunden zu haben, mit dem sich
billig Reichweite aufbauen lasst, irrt gewaltig. Es gibt gute Griinde, warum die
Werbeeinnahmen von Facebook jedes Jahr steigen. Ohne Mediabudget gibt
es fur Unternehmen nur eine minimale organische Reichweite umsonst. lhre
Postings werden nur bei 2% lhrer Fans angezeigt, weil der Algorithmus alles
verschluckt, was er fur nicht relevant halt. Das ist im E-Mail-Marketing anders:
hier wird jede E-Mail angezeigt, die nicht als Spam deklariert ist. Auch wird
E-Mail starker genutzt als das Social Web. Laut Arbeitsgemeinschaft Online
Forschung (AGOF) nutzen 86% der Onliner das Internet haufig oder gelegent-
lich, um E-Mails zu senden und zu empfangen. Die Nutzung sozialer Netz-
werke liegt nur bei 52%.

24



Marketingprofis lieben die E-Mail

E-Mail bleibt die Nummer eins

Deutlich leichter haben es Marketingleiter mit E-Mail-Marketing. Da gibt es seit
Uber zehn Jahren Erfahrung und die Effizienz des Mediums ist nachgewiesen.
Versandhandler schatzen E-Mail als effektives Verkaufsinstrument. Investi-
tionsgiterhersteller wissen es als Kundenbindungsinstrument zu schatzen.
Angesichts zusammengestrichener Werbebudgets erlebt E-Mail-Marketing in
den USA gerade einen wahren Boom. Ein wichtiger Grund dafir, dass die Aus-
gaben fir E-Mail-Marketing erhoht werden, ist der Preis. E-Mail-Marketing ist
der billigste Weg, direkt mit Kunden und Interessenten in Kontakt zu treten.
Genauso wird das auch von Kritikern gesehen. Diese sagen, dass der SpaR bald
vorbei sei, weil E-Mail-Marketing nicht mehr funktioniert, wenn die Menschen
zu viele E-Mails erhalten. Unternehmen, die sich Miihe geben, interessante
E-Mails zu schreiben, berichten jedoch das Gegenteil: Der Aufwand lohnt sich,
weil solche E-Mails auch gelesen werden. Dieser Aufwand sind die eigentli-
chen Kosten des E-Mail-Marketings und nicht die niedrigen Versandkosten.

Abb. 1.8: Return on Investment (ROI) verschiedener Direktmarketingkanale. Fur jeden inves-
tierten Euro wird ein Vielfaches an Umsatz generiert. [Quelle: DMA b]

E-Mail ist nicht nur preiswert, sondern auch wirkungsvoll. Wirkung bedeutet
im Direktmarketing, dass nach einer Handlungsaufforderung (durch die E-Mail)
eine Bestellung erfolgt. Der Return on Invest (ROI) ist im Direktmarketing recht
einfach zu errechnen. Wie viel kostet eine Kampagne und wie hoch ist der da-
durch generierte Umsatz? Bei Radio- und TV-Werbung mit direkter Kaufauffor-
derung (»Rufen Sie jetzt an!«) bringt eine Kampagne fir jeden eingesetzten
Euro sieben Euro Umsatz. Bei Werbebriefen und bei Katalogen ebenfalls. Er-
folgsorientierte elektronische Werbung wird Performance-Marketing genannt.
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Hier kann der Erfolg sofort und sehr genau gemessen werden. Diese Kampag-
nen lassen sich daher sehr gut optimieren. Daher liegt der ROI hier hher. Am
hochsten jedoch liegt er bei Verwendung des Mediums E-Mail. Diese Erkennt-
nis ist auch der Grund fir die hohen Investitionen in diesen Kanal in den USA.
Hierzulande beginnt sich diese Erkenntnis gerade erst durchzusetzen.

Weiterfiihrende Literatur

Absolit a: Digital-Marketing-Trends 2016 https://www.absolit.de/studien/trends
Deutsche Post: Dialog Marketing Monitor 2016 https://www.deutschepost.de/
de/m/marktforschung.html

DMA b: National Client Email Report 2015 http://www.emailmonday.com/dma-
national-client-email-report-2015

Econsultancy: Email Marketing Industry Census 2016 https://econsultancy.com/
reports/email-census

OVK: Online Report 2016 Nettowerbekuchen nach Kanalen http://www.ovk.de/ovk/
ovk-de/online-werbung/daten-fakten/downloads.html

Schickler: Media Index des deutschen Werbemarkts http://www.horizont.net/
medien/nachrichten/Media-Index-Schickler-prognostiziert-Werbemarkt-Wachstum-
von-21-Prozent-144534

1.3  Unterschiede zwischen dem B2B- und B2C-Bereich

Es gibt vier groRe Gruppen, die E-Mail-Marketing aus ganz unterschiedlichen
Motiven nutzen. Dabei spielen nicht nur die geringen Versandkosten bei die-
sem Medium eine Rolle, sondern auch die Interaktivitat des Mediums.

1. KMU und Selbststindige schreiben persénlich

Kleine und mittelgroBe Unternehmen sowie Selbststandige haben eine enge
Kundenbindung und suchen nach bequemen Wegen, mit der Zielgruppe in
Kontakt zu bleiben. Selbststandige Berater, Blogger und Kleinverleger nutzen
schon seit Jahrzehnten E-Mail-Verteiler, um sich regelmaRig in Erinnerung zu
bringen. Gerne lese ich auch die E-Mails meines Friseurs, meines Augenopti-
kers und des Vorsitzenden unseres Gewerbevereins. Sie sind sehr personlich
gehalten und ich kenne die Absender. Meine Zahndrztin braucht noch etwas,
um sich mit dem Gedanken anzufreunden, Zahnpflegetipps per E-Mail zu ver-
senden. Tatsache ist jedoch, dass diese E-Mails eine hdhere Offnungsrate ha-
ben als E-Mails der Gruppen 2 und 3.

2. Handler bieten spezielle Angebote

Fur einen Handler ist es ein Einfaches, den preiswerten E-Mail-Kanal zu nutzen
und potenzielle Kunden damit zu binden, dass er ihnen regelmaBig exklu-
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Unterschiede zwischen dem B2B- und B2C-Bereich

sive Angebote macht, die »normale« Kunden nicht bekommen. Auch ist es
Uber den E-Mail-Kanal deutlich einfacher, stark personalisierte Angebote zu
machen. Ein groRer Vorteil, der fur diesen Kanal spricht, ist das einfache Be-
stellen mit wenigen Klicks. Die Bequemlichkeit der Nutzer ist der wesentliche
Grund fir den Erfolg von E-Mails, die passende Produktangebote enthalten.

3. B2B-Unternehmen halten Kunden bei der Stange

Wihrend es bei B2C-Unternehmen meist der Kostenvorteil ist, der fur den
E-Mail-Kanal spricht, hat das im B2B-Bereich andere Griinde. Auch geht es
nicht um das bequeme Bestellen per Mausklick, wenn das Auftragsvolumen
bei mehreren Millionen liegt. Der Vorteil von E-Mail ist ganz klar: Es ist der
Standard-Kommunikationskanal fiir Menschen, die in einem Biiro an ihrem
Arbeitsplatz sitzen. Allein fiir das Image eines B2B-Unternehmens ist es essen-
ziell, dass auf diesem Kanal professionell kommuniziert wird. Geschaftspart-
ner erhalten einen professionellen Newsletter, um tber aktuelle Entwicklun-
gen auf dem Laufenden zu bleiben.

Natirlich ist das alles flankiert durch ein systematisches Kontaktmanagement
mit Event- und Messeeinladungen, AuBendienstbesuchen und regelmaBigen
Telefonaten. E-Mail jedoch ist der am wenigsten aufdringliche Kanal, der im
Hintergrund bespielt wird. RegelmaBig werden Einladungen zu Webinaren oder
Downloads von Whitepapers angeboten, um das aktuelle Interesse zu erkunden.

Ein wesentlicher Punkt ist auch die Leadgenerierung: B2B-Unternehmen sind
oft Nischenanbieter. Wer auf die Website st6Rt, hat Interesse und ladt sich
nach einer Registrierung die relevanten Informationen herunter. Damit die
Informationen auch relevant sind, beschaftigen sich immer mehr B2B-Unter-
nehmen mit Content Marketing. Das heiBt, es werden systematisch Inhalte
(Content) produziert, um neue Interessenten auf sich aufmerksam zu ma-
chen. Oft wird das auch als Inbound-Marketing bezeichnet: Der Kunde kommt
zum Anbieter anstatt umgekehrt. Die Leadgenerierung verlagert sich von der
Messe hin zum Internet.

4. Dienstleister und Markenhersteller wollen Verbraucher binden

Customer Engagement oder Customer Centricity sind die Schlagworte, mit de-
nen Marketer gerne um sich werfen. Gemeint ist, dass man seine Kunden bei
Laune hdlt, indem man ab und zu etwas mehr als nur die Rechnung schickt.
Friher waren das gedruckte Kundenmagazine, heute sind es Newsletter und
E-Mailings. Viele Unternehmen haben sich noch nicht daran gewdhnt, dass
dadurch plotzlich Abteilungen zusammenarbeiten missen, die bisher auto-
nom vor sich hingewerkelt haben: Das Kundenmagazin gehort nicht mehr der
Offentlichkeitsabteilung. Fans und Influencer gehdren nicht mehr alleine der
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