Siidtiroler Wirtschaftszeitung — Nr. 18|14 — Freitag, 9. Mai 2014

Unternehmensfiihrung — 15

0) SWZSerie

E-Mail-Marketing (1) — Das vernachlissigte Potenzial

Ein gunstiges Instrument

Die E-Mail ist ein effizientes und giinstiges Marketinginstrument. Doch professionelles
E-Mail-Marketing will geplant und professionell durchgefiihrt sein. Dieser Artikel gibt einen
Einblick in die Welt des E-Mail-Marketings und erlautert, auf was es ankommt.

Innsbruck — In einer Welt, in der vie-
le Menschen iiber eine Kommunikati-
onstiberflutung klagen, wird person-
liche, zielgerichtete Kommunikation
immer wichtiger. Das Direkt Marke-
ting folgt diesem Leitsatz der unmit-
telbaren, direkten Ansprache einzel-
ner Zielpersonen ohne Umwege. Das
E-Mail-Marketing ist ein Bereich da-
von. In einem erweiterten Sinn des Be-
griffes kann das E-Mail-Marketing so-
gar dem Dialog-Marketing zugeordnet
werden — geht es doch darum, mit dem
Individuum in einen Dialog zu treten,
langfristig angesetzt und mit direkter
Riickkoppelung.

Verstecktes Potenzial — messbare
Vorziige — Gerade einmal jedes fiinf-
te Unternehmen betreibt professionel-
les E-Mail-Marketing. Nur jedes siebte

Unternehmen hat

Professionelles  es im eigenen Mar-
Marketing per keting-Mix integ-
E-Mail riert, so eine Stu-

die. Auch Sidtirol
steckt hierbei noch in den Kinderschu-
hen. Gerade kleinere Unternehmen un-
terschitzen das Potenzial, das professi-
onelles E-Mail-Marketing bietet. Somit
wird hédufig sporadisches, ungeplan-
tes E-Mail-Marketing betrieben, wofiir
meist klassische E-Mail-Programme wie
beispielsweise Outlook als Newsletter-
Software ,missbraucht werden. Und
am Ende wundern sich die Absender,
warum die eigenen Mails als Spam klas-
sifiziert werden.

Dabei hat E-Mail-Marketing extrem
viele Vorziige — vorausgesetzt, es wird
professionell betrieben. Im Vergleich
zur klassischen Werbung oder zum

tools aus. Dies sind nur einige Vortei-
le des E-Mail-Marketings.
Konzeptlos ist gleich erfolglos —
Genauso wie andere Arten des Marke-
tings kann auch das E-Mail-Marketing
ohne ein ausgereiftes Konzept nicht
funktionieren. Jedes Unternehmen
muss sich dabei je nach Branche, Aus-
richtung oder Markt fragen:
©® Welches ist der Ist-Zustand? Wo wol-
len wir hin?
©® Welche qualitativen und quantitati-
ven Ziele werden anvisiert mit dem
E-Mail-Marketing? Wie kénnen die-
se konkret operationalisiert werden?
® Welche Versandstrategie wird ver-
folgt? Wann und wie oft wird ver-
sendet?
® Welche E-Mail-Typen sind wann sinn-
voll?
Dies ist nur ein kleiner Auszug wich-
tiger strategischer Fragen. Vor allem
die letzte Frage hat es in sich. Denn
viele Unternehmen kennen nur eine
Artvon E-Mailing, namlich den klassi-
schen Newsletter. Dabei 6ffnen gerade
professionelle E-Mail-Marketinglésun-
gen (wie z.B. Inxmail Professional) un-
geahnte Moglichkeiten: von automati-
sierte Serien, iiber event-, anlass- oder
verhaltensbezogene E-Mails - so genann-
te Trigger-Mailings, bis hin zu Transak-
tionsmailings oder das Abbilden kom-
plexer Prozesse, wie beispielsweise ei-
nes Event-Prozesses. Den Moglichkeiten
sind kaum Grenzen gesetzt. Wichtig
ist, dass jede E-Mail-Gattung zum ge-
setzten Ziel passt.
Rechtliche Rahmenbedingun-
gen verstehen und einhalten — Im
E-Mail-Marketing sind die rechtlichen

Gerade einmal jedes fiinfte Unternehmen
betreibt professionelles E-Mail-Marketing.
Nur jedes siebte Unternehmen hat es im
eigenen Marketing-Mix integriert.

Post-Mailing sind die anfinglichen, aber
vor allem auch die laufenden Kosten
sehr gering. Zudem liefert gut umge-
setztes E-Mail-Marketing hohe Riick-
laufquoten. Die Direct Marketing Asso-
ciation driickt dies in Zahlen aus: mit
einem Return on Investment von 40,56
Dollar je E-Mail (Stand 2011). Ein weite-
rer grof3er Vorzug ist die Messbarkeit:
nur was konkret messbar ist, ist auch
verniinftig steuer- und somit verbesser-
bar. Schnelle und genaue Messbarkeit
zeichnen erfolgreiche E-Mail-Versand-

® O Alle Rechte vorbehalten/Riproduzione riservata

Rahmenbedingungen gerade in Europa
sehr restriktiv, auch wenn sich diese je
Land unterscheiden. Grundsatzlich lau-
tet die Devise: Im Rahmen des Permis-
sion-Marketings muss der Empfanger
ausdriicklich der E-Mail-Kommunika-
tion zustimmen. Die Zustimmung er-
folgt entweder schriftlich oder durch
die Anmeldung an den Verteiler selbst.
Dabei konnen unterschiedliche Anmel-
deverfahren greifen. Das rechtlich ein-
wandfreieste Verfahren ist das Double-
Opt-In. Bei diesem Verfahren muss der

neue Abonnent nach der Anmeldung
eine zugesandte E-Mail seitens des Un-
ternehmens an seine angegebene Adres-
se bestdtigen. Erst dann wird der Emp-
fanger in den Verteiler aufgenommen.

Aber was tun, wenn man bereits ei-
nen grofRen aktiven Kundenstock hat
und man mit E-Mail-Marketing begin-
nen mochte? Gemif Aussage allerdings
eines renommierten Privacy-Experten
kann bei bestehenden Kunden durch-
aus mit dem E-Mail-Marketing begon-
nen werden. Am besten mit einer ers-
ten Einfithrungsmail, in der erldutert
wird, dass der Empfanger nun regelma-
Rig Informationen vom Unternehmen
bekommt. Wichtig: Heben Sie den aus-
driicklichen Hinweis hervor, dass der
Empfanger sich sofort aus dem Vertei-
ler einfach austragen kann. Nichtsdes-
totrotz empfiehlt es sich vor dem Be-
ginn mit der Aktivitdt, einen Rechts-
anwalt oder Privacy-Experten zu Rate
zu ziehen.

Tipps fiir Ihren E-Mail-Marketing-
Erfolg — Um erfolgreich zu sein, miis-
sen gewisse Spielregeln eingehalten
werden. Folgend einige konkrete Tipps:
©® Nie ohne Strategie und Konzept star-

ten: Wer ohne strategische Weichen

und einen konkreten Mafgnahmen-
plan startet, ist pradestiniert, erfolg-
los zu bleiben.

©® Personalisieren Sie Ihre E-Mails: per-
sonliche Ansprache nicht nur am An-
fang vom E-Mailing fiihrt zu erhoh-
ten Klickraten und mehr Response.

©® Der Betreff macht’s: Der Betreff ist
meist der ausschlaggebende Punkt
dafiir, ob eine E-Mail geoffnet bzw.
gelesen wird. Wecken Sie Interesse
und fordern Sie zu Handlungen auf!

® Inhalte differenzieren: Nehmen Sie

Riicksicht auf die Interessen Ihrer Le-

ser. Jeder Empfianger sollte nur jene

Informationen bekommen, welche

wirklich interessieren.
©® Achten Sie auf die Gestaltung: Ein-

heitliche Schriften, emotionale Hea-
der-Bilder und eine iibersichtliche

Strukturierung des E-Mailings sind

Basis fiir den Erfolg.
©® Content is King: Wertvolle informa-

tive Inhalte sind immer noch ein Er-

folgsgarant. Finden Sie Thre Balan-
ce zwischen Werbe-, Informations-
und Nutzenmailing.

©® Qualitdtstest durchfithren: Testen Sie

Thre Mail vor dem Versand. Richti-

ge Zielgruppe ausgewdhlt? Wie wird

der Newsletter dargestellt? Sind die

Links korrekt?
® Ubertreiben Sie es nicht: Die Ver-

sandfrequenz muss zwingend je nach

Branche und Geschiftsmodell un-

terschieden werden. Gerade im B2B
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kann ein zu héufiger Versand ner-

ven und zur Abmeldung fiithren.
Fazit — E-Mail-Marketing ist — richtig
eingesetzt — zweifelsohne ein effizi-
entes Instrument zu Kundenbindung,

Umsatzgenerierung
Konzeptionelles und Imageaufbau.
Fundament Doch ohne ein kon-
ist notwendig zeptionelles Funda-
ment und eine pro-

fessionelle E-Mail-Marketing-Software
ist der Erfolg wohl kaum moéglich. Set-
zen Sie daher auf eine professionelle
Abwicklung. Ihr E-Mail-Marketing-Er-
folg wird es Thnen danken.

Thomas Fedrigotti
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Mit dem beigestellten Artikel beginnt
die SWZ mit dem Abdruck einer Serie
von drei Fachartikeln zum Thema
E-Mail-Marketing. In diesem ersten
Beitrag geht es um eine Einfiihrung
und erste Ubersicht, spiter werden
einzelne Aspekte vertieft, insbeson-
dere die Strategie und die Analytik.
Autor der Serie ist Mag. (FH) Tho-
mas Fedrigotti, Marketingberater
und Inhaber der Agentur Fedrigotti
Marketing mit Sitz in Innsbruck. Er
ist spezialisiert auf E-Mail-Marketing
und Inxmail Solution Partner (tho-
mas@fedrigotti.biz, www.fedrigotti.
biz/emm).
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