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E-MAIL-MARKETING:

Mit Strategie zum Erfolg
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Agenda

A Kurzvorstellung
A Einfihrung

A Mit Strategie zum Erfolg

Vortrag als PDF: christoph.voss@myboom.de
oder Visitenkarte abgeben.




Kurzvorstellung

Wer bin ich?

A Christoph VoR

A Geschéftsfihrer der MyBOOM GmbH

A Seit 11 Jahren mit Online-Vermarktung beschaftigt

Christoph.Voss@myboom.de
https://www.xing.com/profile/Christoph_Voss6
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Kurzvorstellung

E-Mail Marketing Produktinformations-
management

Internet / Onlineshop Suchmaschinenmarketing Web Controlling




Motivation

AWi r h ab e4Maileviarketimig probiert,
aber so tberzeugt bin ich nicht. Lohnt sich das denn
cberhaupt ?n

A Gutes E-Mail-Marketing liefert einen der hdchsten
Return On Invest (ROI) aller Internet-Werbeformen.*

Mit Strategie wird E-Mail-Marketing garantiert ein Erfolg.
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E-Mail-Mar ket i ng 1 st e

Schnell
AWenige Augenblicke nach Versandbeginn sind die E-Mails
schon in den Posteingangen der Empfanger.

Personlich und Individuell
APersonalisierung und inhaltliche Anpassung sind fiir jeden
einzelnen Empfanger einfach umsetzbar.

Messbar
AReaktionen der Empfanger sind in Echtzeit sichtbar.
AKlicks, Offnungen, Conversions, Antworten, Abbestellungen,
Empfehlungen, ...

Kosteneffizient 4.
AL6sungsbandbreite fiir jeden Geldbeutel:
Vom Self- bis zum Full Service —iai?
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I Praxisbeispiel Messbarkeit

Visuelle Linkauswertung: Wann habe ich meine
Welche Links waren am Empfanger am besten
erfolgreichsten? erreicht?
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Mit Strategie zum Erfolg!




Mit Strategie zum Erfolg!




Mit Strategie zum Erfolg!

| er e n-MalléMarketing.auc h mall
ehr einfach und Kkoste

= Wer E-Mails schreiben kann,
kann noch lange kein E-Mail-Marketing.

= E-Mail-Marketing erfordert ebenso spezielles Know-how
wie klassisches Marketing!

= Gutes E-Mail-Marketing erfordert Zeit, Geld, Planung und
sorgf2altige Umsetzung. Das geh
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Empfanger in den Mittelpunkt!

= E-Mail-Marketing aus den Augen der Empfanger
betrachten:
UAnmel dungen, Abmel dungen, Gestalt

= Kritisch Hinterfragen wie klassisches Marketing!
U Sind die Inhalte fur die Empfanger relevant?
U Bieten die Mailings den Empfangern einen Mehrwert?
U Lade ich die Empfanger zum Dialog ein?
U Wdurde ich diese E-Mails lesen wollen?

= Seien Sie dankbar flr jeden Empfanger,
der Ihnen die Erlaubnis zum E-Mail-Marketing schenk

» Behandeln Sie Empfanger mit Respekt!




Negativbeispiele: Falsche Grundeinstellung

= Zu viele Pflichtfelder im Anmeldeformular: Branche,
Beruf, Geburtsdatum, Interessen, ...

= E-Mails von noreply@firma.xy: Bitte antworten Sie nicht
auf diese E-Mail, da wir
| hnen nicht pers°nlich antworten K

= Betreffzeile: AEi n tolles Angebot , Herr Chr

= Hurden bei der Anmeldung:

.Um den Spam in unserem
System gering zu halten,
haben wir einen Spamfilter
eingebaut.”

e ter An/Abmeiden
Newsletter anmelden

H.er.r S l
Die Summe aus 6+3ist:[ ]

Spamschutz
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Definierte Ziele

C y
} Al r gendwa nn -Mail-Marketimge i n E
etwas Dbringen. i

~

= Ziele sind die Grundlage einer Strategie

* Kein Ziel T Keine Strategie - Kein Erfolg




Typische Ziele im E-Mail-Marketing

* Markenbildung und Imagepflege
U Marke lernen durch intensiven Kontakt
U Themen, Werte, Bildsprache, Farbsprache, Textstil...

= Kundenbindung
U Im Gedachtnis bleiben durch regelmaligen Kontakt
U Exklusive Informationen, spezielle Sonderangebote

* Neukundengewinnung
U Aus anonymen Empfangern aktive Kunden gewinnen
U Spannende Themen halten passive Leser

* Verkaufsforderung
U Direkten Umsatz durch Mailings generieren
U Aktionsangebote, Cross- und Up-Selling, Anbindung an Online-Shop

* Kostensenkung
U Kostenintensive Medien durch E-Mail ersetzen
U Telefonische Nachfragen durch Statusmails vorbeugen

U Investoren- und Presseverteiler, Einladungen, Mitarbeiter M/WM
/———~

Rundschreiben, Rechnungen, Transaktionsmails, ...




Ziele: ABis wann?i u

* Bis wann?
U Zeitrahmen fur die Zielerreichung festlegen.
U Regelmaldig messen 1 nicht erst, wenn die Zeit vorbei ist

* Wie messen?
Direkt: Offnungen, Klicks, Anmeldungen, Abmeldungen,

Antworten, Bounces

Indirekt: Visits, Web-Formulare, Kaufe, Coupon-
Einlésungen, i
KUndigungen, Marktanalysen, ... '_I_.'ﬂ
* Wert festlegen, bei dem das Ziel erreicht ist. i
= Was nicht messbar ist, wird kein Ziel sondern bleibt ein
Wunsch!
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Mit Strategie zum Erfolg!




I Klare Strategie




Wer macht es: Self- oder Full Service?

Self Service Full Service
A Volle Kontrolle A Kurze TdWMamlket A

A Aufbau eigener EA Hohe Erfol gsr at eEffdkter
A Unabh2ngigkeit vA Bindet intern wenige
A Keine Daten exte

A Ho hndgialer Aufwand A Abh2ngigkeit von Age
A Gefahr von Anf2anA Kaum Aufbau eigener
A Standiges LernerA H°here Anfangsinvest
A  Ge f a hKnowd eow -Inselung




I Typischer Workflow fur ein E-Mailing

Zielvorgaben
Konzept Design Redaktion Umsetzung Qualitat Freigabe Versand
Lernen Messen
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ppA L




Typischer Workflow: Full Service

=l Agentur
Auftraggeber
Zielvorgaben Rohfassung
der Inhalte
Konzept Design Redaktion Umsetzung Qualitat Freigabe Versand
Lernen .
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Typischer Workflow: Self Service

= Agentur
Zilvorgaben Layout und (\Web-) Design, Besonderheiten der Auftraggeber
E-Mail-Clients, Template-Technologie
Konzept Design Redaktion Umsatzung Qualitat Freigabe Versand
Messen

Lermnen




Self Service: Auswahl des Werkzeugs
Q

A U n s ePraktikaft hat eine E-Mailing-
Software

geschrieben

- - — i ek — —

qoved s,
Ist der Anbieter zertifiziert? }
http://www.certified-senders.de 7V &

P
Kann ich meine Ziele damit umsetzen?

1y s13%

/

Fuhle ich mich gut aufgehoben?

Wie sieht es langfristig aus - Stichwort Zukunftssicherheit?
Ist der Preis gerechtfertigt?

M/MM
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Auswahl des Werkzeugs: ASP oder Server?

* Was ist flr den Betrieb notwendig?
u Ausreichend Bandbreite o _ _ . . -
u Server Hard- und Software
u Datenbanken, Mailserver, E-Mail-Marketingsystem
u IT-Sicherheit, Updates, Backups
u Whitelisting, Feedback-Loops, Blacklist-Monitoring
u Mitgliedschaften bei CSA, Sender Score Certified, ...
u Organisation der Abuse-Behandlung

ASP Service i L6sung

u Miete des Marketingsystems

u geringe anfangs Investitionen

u Kosten abhangig von Anzahl der versendeten E-Mails

* Server i LOsung
U Kauf des Marketingsystems
U hoherer anfangs Investitionen M/MM

U keine Kosten fur die Versendung




Self Service: Know-how vorhanden?

* Wirkung und Funktionsweise von E-Mail-Marketing

» Rechtsgrundlagen - - - . - -
= Kenntnis der grundlegenden Best Practices

= Layout und Design von E-Mailings

= Besonderheiten der E-Mail-Clients

« Texten fur Online-Medien und E-Mailings

« Anwendung des E-Mail-Marketing Systems

* Sicherung von Qualitat

= Gutes E-Mail-Marketing erfordert viel Spezialwissen

* Standig sich &nderndes Umfeld erfordert kontinuierlichen
Lernprozess




I Klare Strategie

Empfanger

lare Strategie
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I Strategie: Organisation und Qualitat

Qualitat

Organisation

Klare Strategie /
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Strategie: Organisation und Qualitat

r

AF¢r Mailings habe ich iaot st e
| Vielleicht nachster . =— e

~

= Jedes Mailing ist ein Projekt ftr sich

= Gute Planung ist die Grundlage fur Qualitat
Aufgaben und Verantwortlichkeiten?

Bis wann mussen die Inhalte vorliegen?

Wie wird die Qualitat gesichert?

Wie erfolgt die Abnahme?

Wer kiimmert sich um Rickmeldungen der Empfanger?

Wer ist fur die Erfolgsauswertung verantwortlich? M)’MM
[
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Qualitatssicherung

Q
-

= \orschlag Checkliste:

Inhaltlich richtig?
Rechtschreibung korrekt?

Auf Spam-Merkmalen gepruft?
Landeseiten korrekt verlinkt?

Aln meinem Outl ook sieht das Ma
super aus. i

Personalisierung i auch mit unvollstandigen Daten?
Darstellungstest mit verschiedenen
E-Mail-Programmen erfolgreich?

Korrekte Zielgruppe zugewiesen? M/MM
/—-q
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