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Erfolgsmessung im professionellen
E-Mail-Marketing

Wie Sie Kennzahlen
richtig nutzen



«Wer sein Ziel kennt, ...
kann verbessern.»

nach Konfuzius, chinesischer Philosoph

Im Internet finden sich Unmengen an Artikeln und Blogbeitrdgen nach
dem Motto ,Diese X Kennzahlen missen Sie im E-Mail-Marketing
tracken”. Sie erwecken den Eindruck, jedes Unternehmen, das
E-Mail-Marketing betreibt, misse genau diese und alle diese Kennzah-
len im Blick behalten. Doch abgesehen davon, dass die Autoren sich
uneinig dariber sind, wie viele Kennzahlen es denn sein mussen (das
Spektrum reicht von ca. 5 bis 50), beinhaltet dies auch nur die halbe
Wahrheit.

Denn allein um des ,Trackings” Willen, muss ein Unternehmen Kenn-
zahlen nicht messen. Viele Unternehmen tun aber genau das: Sie setzen
ein Newsletter-Monitoring- oder Trackingtool ein und messen alles, was
irgendwie messbar ist. Und danach?

Im vorliegenden Whitepaper erfahren
Sie, wie Sie das Thema Erfolgsmessung
von Vornherein richtig angehen. Zu Be-
ginn geben wir Ihnen konkrete Anregun-
gen, welche Voriberlegungen getroffen
werden mussen, und liefern lhnen An-
haltspunkte, welche Kennzahlen fur Sie
relevant sind. Im Anschluss erhalten Sie
wertvolle Tipps fir den Umgang mit lhren
Messergebnissen. Lernen Sie im letzten
Kapitel, welche Effekte einzelne Faktoren
auf |hre Kennzahlen haben und welche
OptimierungsmaBnahmen Sie ergreifen
kénnen, um lhr E-Mail-Marketing noch er-
folgreicher zu gestalten.



Was kann durch die Erfolgsmessung im
E-Mail-Marketing erreicht werden?

Wer sein E-Mail-Marketing nachhaltig optimieren mdchte,
kommt um ein gut strukturiertes Tracking seiner sogenann-
ten Key Performance Indicators (KPIs) nicht herum. Welche
Kennzahlen letztendlich getrackt und bewertet werden
sollten, hangt maf3geblich davon ab, welche Ziele das Un-
ternehmen mit seinem E-Mail-Marketing verfolgt, welche
Zielgruppe angesprochen wird und wie der Newsletter auf-
gebaut ist. Dabei sind insbesondere folgende Unterschiede
zu beachten:

» Handelt es sich um B2B-, B2C- oder interne
Kommunikation?

» Wird der Newsletter regional, national oder
international versendet?

» Ist der Newsletter monothematisch aufgebaut
oder beinhaltet er mehrere Themen?

» Sollen im Newsletter Produkte beworben und
dadurch Verkdufe generiert werden?

» Dient der Newsletter der Vorstellung von
Dienstleistungen, um den Bekanntheitsgrad
des Unternehmens zu steigern und mittel-
oder langfristig potenzielle Neukunden zu
akquirieren?

» Soll durch den Newsletter der Besucherstrom
auf der eigenen Website angekurbelt oder die
Follower-Gemeinde in sozialen Netzwerken
erweitert werden?

» Oder besteht der Zweck des Newsletters in
der reinen Informationsvermittlung?

Definition

Key Performance
Indicators (KPls):

, Schlisselkennzahlen, die
die unternehmerische Leis-
tung widerspiegeln und als

Zielvorgaben dienen.”

Quelle:

Onlinemarketing-Praxis



http://www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/key-performance-indicator-kpi

Eine Vertriebsorganisation wird das Medium Newsletter in der Regel
dazu nutzen, die Mehrwerte ausgewahlter Produkte z.B. aus ihrem
Online-Shop zu bewerben und die Leser mittels Rabattaktionen etc.
zum direkten Kauf zu bewegen.

Dahingegen kann ein Dienstleistungs- oder Beratungsunternehmen in
Newslettern seine Services vorstellen und relevante Inhalte zu seinen
Tatigkeitsfeldern beleuchten, um sich in seinem Kompetenzbereich als
Experte oder Marktflhrer zu etablieren, sein Netzwerk zu erweitern und
bestenfalls Leads zu generieren.

Auch unternehmensintern kénnen Newsletter eingesetzt werden,
um Mitarbeiter beispielsweise iiber Erfolge, Vorgange, Anderungen,
Prozesse oder Systeme zu informieren.

Auf Basis dieser grundlegenden Uber-
legungen ergeben sich letztendlich die
konkreten KPls, die fur das jeweilige
Unternehmen relevant sind.

Um die eigene Performance seines
E-Mail-Marketings oder einzelner News-
letter-Kampagnen einschatzen zu kon-
nen, sollte jedem gesetztem Ziel, d.h.
jeder ausgewshlten Kennzahl, vorab ein
konkreter Wert zugeordnet werden. Die
Entwicklung der betreffenden Kennzah-
len gilt es dann im weiteren Verlauf auf-
merksam zu beobachten: zu messen, zu
analysieren und zu bewerten.

Die Orientierung an Benchmarks sowie
der Vergleich mit den eigenen definierten
Zielen machen es in der Folge mdoglich,
entsprechende Optimierungspotenziale
zu identifizieren und daraus geeignete
MaBnahmen abzuleiten, welche zur Ziel-
erreichung fihren.



Welche Kennzahlen gibt es im E-Mail-Marketing

und welche sind relevant?

Obgleich eine Pauschalisierung hinsichtlich Anzahl und
Art der erforderlichen Kennzahlen nicht zielfihrend ist,
da diese von den im Einzelfall individuell gesteckten Zie-
len abhangig sind, gibt es einige Ubergreifende Kenn-
zahlen-Bereiche, die jedem Unternehmen hilfreiche In-
formationen liefern konnen.

Zustellungen und Zustellrate

(Versandmenge - Bounces)

x 100
Versandmenge

Abmeldungen und Abmelderate

Abmeldungen
x100

Erfolgreiche Zustellungen

Im Folgenden werden daher einige ausgewéhlte Kennzah-
len vorgestellt. Darliber hinaus gibt es zahlreiche weitere,
die je nach strategischem Ziel oder gewlinschtem Detaillie-
rungsgrad der entsprechenden Auswertung hinzugezogen
werden kénnen.

Bounces und Bounce-Rate

Bounces

Versandmenge

Verteilerwachstum und -wachstumsrate

Versandmenge t,

Versandmenge t,




Weiterleitungen und Weiterleitungsrate

Weiterleitungen

Eindeutige Offnungen

Antworten und Antwortrate

Antworten

Eindeutige Offnungen

Social Sharings und Social-Sharing-Rate

Social Sharings

Eindeutige Offnungen




Offnungen und Offnungsrate

Eindeutige Offnungen

x100
Erfolgreiche Zustellungen

Ein hoher Offnungsfaktor kann vielfiltige Ursachen haben,

weshalb seine Aussagekraft nicht eindeutig ist.

Denkbar sind folgende Szenarien:

» Ein Leser hat den Newsletter nach Erhalt erst einmal kurz ge-
scannt und 6ffnet ihn spater ein weiteres Mal, um ihn genauer
zu studieren;

» der Newsletter ist so interessant, dass ein Empfénger ihn tat-
sachlich nochmals lesen méchte; oder

» der Abonnent nutzt den Newsletter lediglich als Ausgangs-
punkt, um eine bestimmte Plattform oder Website zu besu-
chen, um die URL nicht eingeben zu mussen.

Die Lesedauer kann unter anderem als Gesamtsumme aller
Offnungsdauern sowie als durchschnittliche Lesedauer je Off-
nung oder auch je eindeutiger Offnung berechnet werden.
Allerdings wird dabei auch dann die Zeit weiter gemessen,
wenn der Leser inzwischen z.B. bereits auf der Website unter-
wegs ist oder sich anderen Tatigkeiten widmet ohne die E-Mail
wieder zu schlieBen, weshalb auch diese Kennzahl eine gerin-
gere Aussagekraft hat.

Exkurs:

Messung von Offnungen anhand von Zzhlpixeln
Trackingtools erkennen eine Offnung primér dann,
wenn Bilder im Newsletter nachgeladen werden. Dies
geschieht dadurch, dass im Hintergrund ein unsicht-
bares Zéhlpixel eingeblendet wird, solange die E-Mail
gedfinet ist. GleichermaBen wird auch die Lesedauer

ermittelt.

Quelle:
optivo GmbH

Dies birgt jedoch Ungenauigkeiten, da manche
E-Mail-Programme so voreingestellt sind, dass Bilder
immer automatisch angezeigt werden, wéahrend
andere darauf verzichten. Zudem ist es méglich, dass
Empfénger den Newsletter ohne das Nachladen der
Bilder lesen. Diese kénnen dann nur als Offnung er-
fasst werden, wenn sie beispielsweise auch einen Klick

im Newsletter vornehmen.


https://www.optivo.com/de/52-tipps/messgroessen

Klicks und Click-Through-Rate
(Einfache Klickrate)

Klicks und Click-To-Open-Rate
(Effektive Klickrate)

Eindeutige Klicks Eindeutige Klicks

x 100

Erfolgreiche Zustellungen Eindeutige Offnungen

Exkurs:

Messung von Klicks

Um die Klickzahlen nicht zu verfalschen, ist es sinnvoll
zwischen sogenannten aktiven und passiven Links zu
unterscheiden und zur Ermittlung der Klickraten nur
Klicks auf aktive Links z&hlen zu lassen. Als aktiv gelten
marketingrelevante, also themen- oder angebotsbe-
zogene, Links und Buttons, wéhrend passive sich auf
solche Links und Buttons beziehen, die sich haufig im
Newsletter-Abbinder befinden: Kontakt/Impressum,
Feedback, Weiterempfehlung, Abmeldung oder eine
Website/Plattform ohne konkreten Kampagnenbezug.

Quelle:
artegic AG


https://www.artegic.de/blog/messen-sie-klicks-im-e-mail-marketing

Conversions und Conversion-Rate

Conversions

Eindeutige Klicks
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Um die oben genannten Kernkennzahlen verschie-
dener Newsletter besser miteinander vergleichen
und die Gesamtperformance verbessern zu konnen,
sollten die Offnungen und Klicks durch zusatzliche
Datenerhebungen zu relevanten Einflussfaktoren
erganzt werden.

Der Zeitfaktor:
Wochentag und Uhrzeit

Versandtag und Versanduhrzeit konnen
eine wichtige Rolle spielen. Daher sollte
im Verlauf unbedingt deren Einfluss auf
die Performance der Newsletter unter-
sucht werden, um somit ggf. den optima-
len Versandzeitpunkt zu ermitteln.

Achtung: Diese Auswertung ist wenig
aufschlussreich, wenn der Newsletter in
verschiedene Zeitzonen versendet wird,
da mogliche Trends aufgrund der Zeit-
verschiebung nicht schlissig begrindet
werden kénnen.

Technische Faktoren:
Endgerat, Betriebssystem,
Browser

Ob Smartphone, Tablet oder Desktop;
iOS oder Android; Internet Explorer,
Chrome oder Firefox — Nicht nur Web-
sites sondern auch Newsletter missen
heutzutage responsiv gestaltet sein, um
auf jedem Endgerét optimal und be-
nutzerfreundlich dargestellt zu werden
(Lesen Sie hierzu auch unser Whitepaper
.Responsives Newsletter-Marketing: Wa-
rum E-Mails dynamisch werden missen”).

Datenerhebungen zum Endgerét, Be-
triebssystem/Programm oder Browser,
Uber das bzw. den ein Newsletter emp-
fangen und gedffnet wird, liefern wichti-
ge Informationen darlber, wie die Emp-
fanger ,ticken” bzw. wie dringend die
Umstellung auf ein responsives Design ist
und die Optimierung fur welches Medium
im Fokus stehen soll.

In diesem Zusammenhang lohnt es sich
beispielsweise den prozentualen An-
teil der mobilen Offnungen an den Ge-
samt-Offnungen (die sogenannte Mobile
Leserate) zu ermitteln. Fir eine differen-
ziertere Betrachtung kann die Berech-
nung auch auf die verschiedenen mobi-
len Endgerate weiter heruntergebrochen
werden.



Uber die genannten Kennzahlen-Bereiche hinaus,

gibt es weitere, die im E-Mail-Marketing je nach

Aufbau, Zielgruppe oder Absicht des Newsletters

auf keinen Fall vernachlassigt werden sollten.

Bei internationalen
Newslettern: Offnungen
und Klicks nach Markten

Newslettern
lohnt es sich die Offnungen oder
auch Klicks und Conversions in
einem Land im Verhaltnis zu den
dort ansdssigen Empfangern zu
betrachten, um die Performance
der Newsletter in den einzelnen
Méarkten anhand ihrer marktspe-
zifischen Offnungs-, Klick- oder
Conversion-Raten miteinander zu
vergleichen. Dadurch kann ermit-
telt werden, welche Markte ggf.
besonders engagierte Empfénger
haben und wie gut ein Newsletter
oder Inhalt in einem bestimmten
Land ankommt.

Bei internationalen

Bei mehr-thematischen
Newslettern:
Klicks nach Themen

Bei mehr-thematischen Newslet-
tern sollten auf jeden Fall die Klick-
raten Newsletter-Bei-
trdge ermittelt und miteinander
verglichen werden. Dadurch lasst
sich identifizieren, welche Inhalte
oder Angebote bei der Zielgrup-
pe besonders beliebt und welche
Themen oder Produkte fur die Le-
ser weniger relevant sind. Weiter-
fUhrende Betrachtungen — z.B. der
Position des Themas im Newsletter
und des verwendeten Bildmate-
rials — kénnen bei der Bewertung
zusatzlich unterstltzen.

einzelner

Achtung: Bei der Betrachtung der
Top-Themen oder Top-Angebote
sollte nicht auBer Acht gelassen
werden, dass Leser sich haufig nach
dem ersten Klick auf einen Beitrag
direkt innerhalb der Plattform oder
Website weiternavigieren, in der
die Themen oder Angebote ein-
gebunden sind. Andere Inhalte,
die auf diesem Wege anstelle Uber
den Newsletter erreicht werden,
zéhlen dabei nicht zu den Klicks
nach Themen. Daher lohnt es sich
auch immer die gesamte Websi-
te-Performance im Zeitraum nach
einem Newsletter-Versand genau-
er unter die Lupe zu nehmen.

Bei Vertriebsnewslettern:
Betriebswirtschaftliche
Kennzahlen

Die  Berechnung betriebswirt-
schaftlicher Kennzahlen, wie Um-
satze, Gewinne, Kosten, Return on
Investment (ROI), etc. dient der
Ermittlung des wirtschaftlichen Er-
folgs von Newsletter-Kampagnen
und lohnt sich daher insbesonde-
re fur Retail-Unternehmen, sofern
die Gewinne und Kosten einem
bestimmten Newsletter auch ein-
deutig zuzuordnen sind. Haufig
sind diese jedoch schwer messbar,
beispielsweise wenn ein Empfan-
ger einen Einkauf nicht unmittelbar
nach Newsletter-Erhalt, aber zu ei-
nem spateren Zeitpunkt tatigt.

AuBerdem stehen fir viele Unter-
nehmen beim E-Mail-Marketing
ohnehin nicht-monetéare Ziele im
Vordergrund, sondern qualitative,
z.B. die Steigerung des Bekannt-
heitsgrads von Unternehmen, Mar-
ke und Produkten; die Starkung der
Beziehungen zu Kunden und Inte-
ressenten; und die Erhdéhung der
Gesamtzufriedenheit der Abon-
nenten.

1
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Zur Analyse und Beurteilung der eige-
nen Key Performance Indicators sollten
sowohl bekannte Benchmarks als auch
die Erfahrungen aus vergangenen
Newslettern herangezogen und die
Ergebnisse mit den eigenen Zielset-
zungen abgeglichen werden.

Benchmarks liefern Anhaltspunkte, um die
eigenen Zahlen besser einordnen zu kénnen.
Mehrere Studien untersuchen solche Richtwer-
te, die zeigen, wie hoch (oder auch niedrig)

eine ,gute” Kennzahl sein muss. Allerdings wird
haufig nicht zwischen B2C- und B2B-Kommuni-
kation unterschieden. AuBerdem sollte beachtet
werden, dass es groB3e branchen- und zielgrup-
penabhangige Unterschiede geben kann. Daher
kénnen Benchmarks und selbst Branchenver-
gleiche nur als Orientierungshilfe dienen.

Anbieter professioneller E-Mail-Marketing-Tools
wie Newsletter2Go, Inxmail und HubSpot
messen bei ihren Kunden durchschnittliche
Offnungsraten von 20 bis 25 oder sogar 30
Prozent, wobei B2B-Unternehmen etwas nied-
rigere Raten erzielen als B2C-Unternehmen.

Bei den Klickraten liegen die Werte hingegen
bei B2B-Unternehmen etwas hoher als die der
B2C-Unternehmen. Einfach-Klickraten bewegen
sich laut den genannten Experten im Durch-
schnitt zwischen drei und sechs bis hin zu zehn
Prozent, bei Effektiv-Klickraten liegen die Mess-
werte jedoch weit auseinander (Inxmail:

40%, Newsletter2Go: 12-15%).

Wie werden Ergebniswerte im E-Mail-Marketing
richtig gedeutet und wie gut sind sie?

Tendenziell sind Offnungs- und Klickraten bei
Newslettern von Interessensgruppen, wie Ver-
einen oder Organisationen, Kiinstlern oder Mu-
sikern, héher als bei denen eines Restaurants,
eines Cafés, einer Bar oder eines Geschaftes,
fur die sich Abonnenten ggf. nur aus einem
temporéren Grund angemeldet haben, z.B. bei
einem ,zufélligen” Einmalkauf oder einer Rabat-
taktion. Da fir solche Newsletter-Anmeldungen
haufig sogenannte Wegwerf-Adressen verwen-
det werden, sind hier auch die Bounce-Raten
hoher.

Zustellraten sollten laut Inxmail immer Gber 95
Prozent und Bounce-Raten analog méglichst
weit unter finf Prozent betragen. Ebenso sollte
die Abmelderate ein bis finf Prozent nicht Uber-
steigen.

Wer die Performance seiner unternehmensin-
tern versendeten E-Mails misst, sollte Offnungs-
raten von nahezu 100 Prozent erreichen. Da die
wichtigen Informationen haufig bereits direkt in
der E-Mail vorhanden sind und keine oder nur
wenig Links enthalten, geschweige denn eine
Handlung erfordern, sind Klick- oder Conversi-
on-Raten bei internen Newslettern fiir gew&hn-
lich niedrig.




Die genannten Richtwerte kénnen
insbesondere Unternehmen, die
gerade erst mit dem Kennzahlen-
Tracking beginnen, bei der erst-
maligen Definition realistischer
Zielwerte unterstitzen. Aber auch
darlber hinaus sollte immer wie-
der ein Blick auf die Entwicklung
der Benchmarks in der eigenen
Zielgruppe und Branche geworfen
werden, um zu bewerten, wie sich
die eigenen Werte zu den Ver-
gleichswerten verhalten.

Sobald erste eigene Auswertungen
vorliegen, gilt es zu Uberprifen, ob
die unternehmenseigenen Ziele er-
reicht wurden. Anhand der poten-
tiellen Abweichungen kann schnell
der bestehende Optimierungsbe-
darf festgestellt werden. Dariber
hinaus wird es im Verlauf immer
wichtiger werden, die Kennzahlen
verschiedener bereits versende-
ter Newsletter miteinander und
mit dem unternehmenseigenen
Durchschnitt zu vergleichen. Die
Ursachensuche fir gréBere Dis-
krepanzen bei den Werten sollte
dabei im Vordergrund stehen, um
Zusammenhange und Einflussfak-
toren zu erkennen.

Um das eigene E-Mail-Marketing
nachhaltig zu verbessern, ist es
unerlasslich darauf basierend
entsprechende MafBnahmen zu
entwickeln. Deren Auswirkungen
konnen bei Bedarf auch mithilfe
von sogenannten A/B- oder Split-
Tests, die von vielen E-Mail-Mar-
keting-Dienstleistern angeboten
werden, geprift und analysiert
werden. Dabei handelt es sich

um Vergleichstests, bei denen

ein Newsletter A sich in einem
bestimmten Parameter von einem
Newsletter B unterscheidet (un-
terschiedliche Versandzeitpunkte,
Betreffs, Layouts, ...). Die beiden
Newsletter-Varianten werden dann
an zwei reprasentative Testgrup-
pen aus der Gesamtzielgruppe ver-
sendet. Dadurch kann der Einfluss
des jeweiligen Faktors getestet
sowie identifiziert werden, welche
Variante besser funktioniert.

Als grundlegendes Ziel im Rah-
men der stetigen Erfolgskontrol-
le gilt es dann zu tberpriifen, ob
die Umsetzung entsprechender
OptimierungsmaBBnahmen bei
nachfolgenden Newsletter-Ver-
sanden den gewiinschten Effekt
ausgelést hat. AuBerdem sollten
die zu Beginn definierten Ziele
immer wieder einer genaueren
Betrachtung unterzogen und bei
Bedarf an die ggf. gednderte
oder weiterentwickelte Marke-
tingstrategie angepasst werden.
Ebenso empfehlenswert ist eine
regelmaBige Nachjustierung der
Zielwerte.

13
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Welche Moglichkeiten bestehen zur Optimierung der

jeweiligen Kennzahlen im E-Mail-Marketing?

Vertrauenswiirdigkeit und Verteilerqualitat
fiilhren zur Verbesserung von Zustell- und Bounce-Raten

Der Versand Uber einen zertifizierten E-Mail-Marketing-Anbieter hat einen positiven
Einfluss auf die Vertrauenswirdigkeit von E-Mails und verhindert, dass diese als Spam
aussortiert werden. Dariiber hinaus kann die Qualitédt des E-Mail-Verteilers durch ein
sauberes Bounce-Management, d.h. eine regelméfige Verteilerpflege, nachhaltig ver-
bessert werden. Nicht glltige E-Mail-Adressen (Hard Bounces) sind im Zuge der Ver-
teilerbereinigung aus dem Verteiler zu entfernen, um die Einstufung des Absenders als
vertrauenswirdig nicht zu gefahrden. Bei einem besonders umfangreichen Verteiler
mit vielen Uber langere Zeit inaktiven Abonnenten kann es sogar sinnvoll sein, auch
diese zu entfernen.

Themenrelevanz und Usability
verhindern Abmeldungen und férdern das Verteilerwachstum

Die Abmelderate kann durch die Relevanz der kommunizierten Themen, die Opti-
mierung der Newsletter-Darstellung und die Anpassung der Versandfrequenz redu-
ziert werden: Grundsétzlich sollten Adressaten weder zu selten kontaktiert noch mit
Newslettern tUberflutet werden. AuBerdem erwarten E-Mail-Empfanger in Zeiten der
Always-On-Gesellschaft, dass die Usability und Lesbarkeit eines Newsletters auf jedem
Endgeréat optimal gewahrleistet werden. Selbsterklérend ist, dass die Themen eines
Newsletters fir die Leserschaft relevant sein missen. Das Thema Content-Relevanz ist
dabei nicht nur unerldsslich, um Abmeldungen entgegenzuwirken, sondern insbeson-
dere auch um die Gesamtperformance eines Newsletters zu nachhaltig zu optimieren.

Empfanger clustern, um zielgruppenorientiert

zu kommunizieren

Fir groBe Vertriebsorganisationen mit einer breiten
Produktpalette und einem umfangreichen Versand-
verteiler genligt es dabei oftmals nicht, die Empfénger
als Ganzes zu betrachten. Stattdessen sollten diese
ihre Adressaten beispielsweise nach den bekannten
geografischen, demografischen, soziodkonomischen,
psychologischen und verhaltensbezogenen Faktoren
der Marktsegmentierung in Zielgruppen clustern und
das Themenspektrum fur den Newsletter einer spezi-
fischen Empféngergruppe darauf basierend individuell
zusammenstellen.

Um die Empfanger richtig einschatzen zu kénnen, sind
regelmaBige Umfragen zur Zufriedenheit unverzicht-
bar. Darliber hinaus lohnt es sich — insbesondere bei
einer hohen Abmelderate — den Grund hierflr zu erfah-
ren, indem ein Abmeldeformular mit Freitextfeld oder
verschiedenen Auswahlméglichkeiten zur Angabe des
Abmeldegrunds verwendet wird.

Neue Abonnenten generieren durch

crossmediale Werbung

Viele Versandverteiler unterliegen einem naturlichen
Empféngerschwund. Um diesem entgegenzuwirken,
sollten kontinuierlich MafBnahmen unternommen wer-
den, um neue Abonnenten zu gewinnen. Dazu geho6ren
insbesondere eine prominent auf der Website platzier-
te Newsletter-Anmeldemdglichkeit sowie die crossme-
diale Bewerbung der Mehrwerte, die den Empfangern
durch den Erhalt des Newsletters geboten werden, z.B.
Uber soziale Netzwerke. Zudem kénnen beispielsweise
Unternehmen mit verkaufsorientierten Newslettern zu-
satzliche Anreize schaffen — durch Rabattaktionen oder
Gewinnspiele und Verlosungen, die unter Neuanmeldun-
gen stattfinden. Allerdings sollte dies mit Bedacht ge-
schehen und die Qualitat der Verteilerzusammensetzung
im Blick behalten werden.



Die Kommunikation von Mehrwerten im Betreff
aktiviert Empfanger zum Offnen

Das erste, das ein Empfénger beim Erhalt einer E-Mail wahrnimmt, sind Absender und
Betreff. Deshalb sind die Gestaltung des Betreffs und die Absenderdaten die priméren

Handlungsbereiche, um die Offnungsrate zu erhéhen.

Optimal ist ein knackig, kreativ und konkret formulierter Betreff, welcher leicht ver-

standlich die Kernbotschaft oder einen bestimmten Mehrwert, von dem der Leser beim
Offnen profitieren kann, transportiert. E-Mail-Marketing-Anbieter wie Newsletter2Go
und Inxmail empfehlen weniger als 40 Zeichen zu verwenden, damit der Betreff auch

auf mobilen Endgeraten vollstandig angezeigt wird.

Personalisierungen sinnvoll einsetzen

Sowohl beim Betreff als auch bei der Absenderad-
resse kann bereits auf das Mittel der Personalisierung
zurlickgegriffen werden, was besonders bei Vertriebs-
newslettern mittlerweile Usus ist. So wird beispielswei-
se der Empfanger im Betreff direkt angesprochen und
erhalt ein individuell auf ihn zugeschnittenes Angebot
oder es erscheinen Name und E-Mail-Adresse eines
Mitarbeiters als Absender. Hierdurch kann der Effekt
erzielt werden, dass sich Interessenten und Kunden
von vornherein besser betreut fihlen, da ein person-
licher Ansprechpartner mit ihnen kommuniziert. Aller-
dings sollte unbedingt darauf geachtet werden, dass
Personalisierungen — insbesondere im Betreff — auch
im Zusammenhang schlissig sind und nicht willkdrlich
erscheinen. Wichtiger als die Personalisierung des Ab-
senders ist dessen Bekanntheit.

Den optimalen Zeitpunkt wéhlen

Auch die Versandfrequenz und der Versandzeitpunkt
haben haufig Einfluss auf die Newsletter-Offnungsrate.
Beides ist besonders zielgruppenabhéangig und sollte
an das Empféngerverhalten angepasst werden. Wah-
rend private Empfanger tendenziell abends oder am
Wochenende mehr Zeit fur das Lesen von Newslettern
haben, werden B2B-Newsletter moglicherweise eher in
der Wochenmitte gelesen. AuBerdem sind Versénde
vor Feiertagen und Hauptferienzeiten im B2B-Bereich
weniger glnstig. Durch den Vergleich mehrerer an ver-
schiedenen Wochentagen und um unterschiedliche
Uhrzeiten versendeter Newsletter sowie mithilfe der
bereits erwahnten A/B-Tests kann der optimale Ver-
sandzeitpunkt ermittelt werden.

Attraktive Themen spielen

Die Content-Relevanz spielt bei der Offnungsrate eine
indirekte Rolle, insofern die Attraktivitat der in vorheri-
gen Newslettern kommunizierten Themen das Empfan-
gerverhalten bei Erhalt nachfolgender Newsletter beein-
flusst.

Besonderheiten bei internationalen

Newslettern beachten

Um bei international versendeten Newslettern die Off-
nungen in bestimmten Markten zu ,pushen”, lohnt es
sich eine Analyse der jeweiligen Zielgruppe vorzuneh-
men und die Unterscheidungsmerkmale der verschiede-
nen Empféngerlander aufzudecken. Gegebenenfalls ist
eine grundsatzliche Anpassung beispielsweise der An-
sprache an die landestypischen Gepflogenheiten oder
aber ein anderes Hauptthema im Betreff erforderlich.
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Ein optimaler Themenmix aus relevanten und ,guten” Contents

wirkt sich positiv auf die Klickzahlen aus

Wurde ein Newsletter erst einmal gedffnet, gilt es die Erwartungen des Lesers zu er-
fullen. Dies betrifft sowohl die Content-Qualitét und -Relevanz als auch die Darstellung

und Usability des Newsletters.

Ausschlaggebend sind bei mehr-thematischen Newslettern der richtige Themenum-
fang und ein abwechslungsreicher und interessanter Themenmix. Jede Zielgruppe soll-
te ein individuell auf diese zugeschnittenes Themen- bzw. Angebotspaket erhalten,
aber auch nicht durch die Fiille an Themen und Angeboten erschlagen werden.

Spannung erzeugen und Interesse wecken
Grundsatzlich sollte eine Ubersichtliche Anordnung
und ansprechende Darstellung der Inhalte gewahr-
leistet werden. Dies umfasst sowohl kreatives, mitei-
nander harmonierendes Bildmaterial als auch kurze,
verstandliche Teasertexte und aufmerksamkeitsstarke
Call-to-Action-Elemente (Links/Buttons). Wer Klicks
provozieren mochte, sollte im Newsletter selbst nicht
zu viele Informationen vorwegnehmen, sondern die
Neugier der Leser zum Klicken wecken. Die Usability
wird auBRerdem erhdht, indem neben dem Call-to-Ac-
tion-Link oder -Button noch weitere Elemente wie Bild,
Uberschrift und Text klickbar gemacht werden.

Usability erh6hen

Um bei der Fille an mobilen Endgeréten heutzutage
die Nutzerfreundlichkeit und Lesbarkeit eines Newslet-
ters sicherzustellen, kommt kaum ein modernes Unter-
nehmen mehr um ein responsives Newsletter-Design
herum. ,Mobile first” lautet die Devise — und je nach-
dem, wie groB3 der mobile Leserkreis ist und welches
Endgerat, Betriebssystem oder Browser am haufigsten
genutzt wird, sollte dies bei der Gestaltung des News-
letters die groBte Beriicksichtigung finden. Uber spezi-
elle E-Mail-Marketing-Support-Tools wie beispielswei-
se Litmus kann vor Versand dann getestet werden, wie
ein Newsletters in verschiedenen E-Mail-Clients darge-
stellt wirde.

Persénlich ansprechen

Wéhrend auf eine Personalisierung von Betreff und Ab-
sender verzichtet werden kann, sollte die personliche
Anrede der Empfangerim Newsletter selbst jedoch nicht
fehlen.

Einzelne Themen hervorheben

Um die Klickraten einzelner Themen zu beeinflussen,
kann deren Positionierung angepasst werden. Themen
oder Angebote, die stérker beworben werden sollen,
kénnen beispielsweise durch eine prominentere Platzie-
rung oder besonders auffalliges Bildmaterial hervorge-
hoben werden.

Landesspezifische Bediirfnisse beriicksichtigen

Bei international versendeten Newslettern kann es je
nach Branche oder Schwerpunkt eines Newsletters er-
forderlich sein, diesen zusatzlich an die individuelle Si-
tuation und die spezifischen Bedirfnisse eines Landes
oder einer Region anzupassen. Dies betrifft sowohl die
einzelnen Inhalte als auch Form, Duktus und Bildmaterial
des Gesamt-Newsletters.



Hervorgehobene Mehrwerte und einfache Prozesswege
steigern die Anzahl der Conversions

Ahnlich wie bei den Offnungs- und Klickraten gilt auch zur Verbesserung der Conver-
sion-Rate die Devise Qualitat statt Quantitat. Einige wenige, aber dafir individuell auf
den Empfanger zugeschnittene Top-Angebote flhren eher dazu, dass dieser die ge-
winschte Aktion abschlief3t, als ein unlberblickbares Angebotsspektrum. Durch die
geschickte Hervorhebung der Mehrwerte, die aus der Handlung fir den Leser resul-
tieren, sowie die Schaffung von besonderen Anreizen (z.B. Gutscheincodes, Aktions-
zeitrdume, ...), die er nicht ausschlagen kann, sollte dieser davon Uberzeugt werden die
entsprechende Conversion durchzufiihren. Dabei sollten Vertriebsorganisationen dar-
auf achten, nicht nur monetare Vorteile wie Rabatte oder Preisnachlasse zu bewerben.

Wurde der Empfanger einmal Uberzeugt, ist es unerlasslich, den anschlieBenden Weg
zum Ziel méglichst einfach fir ihn zu gestalten, sodass er bereits in wenigen Schrit-
ten die gewlinschte Aktion durchfihren kann. Hilfreich sind wiederum klar erkennbare
Call-To-Action-Elemente und eine einfache Bedienbarkeit der Zielseite.

Sorgfiltige
Auswahl
unter-
nehmens-
eigener,
strategisch-
relevanter
Erfolgs-
faktoren

Realistische
Zieldefinition
konkreter
Kennzahlen

Méglichst
exaktes
Tracking

der Key
Performance
Indicators

RegelmaBige,
umfassende
Analyse/ Be-
wertung der
KPls anhand
von Verglei-
chen und der
Betrachtung
groBerer
Zusammen-
hange

Identifikation
von Optimie-
rungspoten-
zialen

Entwicklung
und Umset-
zung von
MaBnahmen
zur Optimie-
rung

Stetige
Kontrolle und
- bei Bedarf -
Neuausrich-
tung der
Erfolgs-
faktoren
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ByteConsult stellt konstruktive Ver-
bindungen zwischen den Bereichen
Marketing und Informationstechno-
logie her.

ByteConsult GmbH
Schweinfurter Str. 9
D-97080 Wiirzburg

Telefon +49 931/20510-0
Telefax +49 931/20510-19

info@byteconsult.de
www.byteconsult.de
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Das optimale Zusammenspiel von Marketing und Informations-
technologie ist essenziell fir Markterfolg, Rendite und Wachstum
eines jeden Unternehmens. Denn nur ihre gezielte Kombination
verbessert |hre Marketingperformance und verschafft lhrem Un-
ternehmen klare Wettbewerbsvorteile.

Unser Ansatz vereint eine klare und zielorientierte Strategie mit
dem erforderlichen technischen Know-how zur erfolgreichen
Implementierung unserer maBgeschneiderter Konzepte und
Losungen.



