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1) Einleitung und Darstellung der Methodik

Bei dem vorliegenden wissenschaftlichen Dokument handelt es sich um eine empirische
Untersuchung, die auf Grundlage eines Literaturberichts durchgefiihrt wurde. Die
Wiedergabe der Literatur fokussiert sich dabei auf das Fachbuch ,Erfolgreiches E-Mail-
Marketing” des Autors Dr. Torsten Schwarz. Konkret werden die vier in der Fachliteratur
beschriebenen Aspekte Adressgewinnung, Newsletter-Gestaltung, Software und Monitoring
genauer analysiert und durch empirische Beobachtung am Praxisbeispiel des Unternehmens
ERGOTOPIA liberprift. Es wird herausgestellt, welche Elemente und Methoden fiir
erfolgreiches E-Mail-Marketing nach Schwarz praktisch vom untersuchten Unternehmen
umgesetzt werden und wie wirksam die thematisierten Marketing-Instrumente fiir das E-
Mail- und Newsletter-Marketing des Unternehmens sind.

Als Grundlage dieser empirischen Beobachtung werden verschiedene Bestandteile der
benutzten E-Mail-Software des Unternehmens, das Postfach aus der Sicht eines E-Mail-
Empfangers bzw. Newsletter-Abonnenten, relevante Inhalte der Webseite des Startups,
Webanalyse-Anwendungen und dazugehdrige Statistiken sowie Suchmaschinenergebnisse,
die im Zusammenhang mit dem Unternehmen stehen, naher beleuchtet.

Die empirische Untersuchung zeichnet sich nicht nur durch eine fundierte Beobachtung der
praxisrelevanten Aspekte aus. Darliber hinaus beinhaltet dieses Dokument ein
wissenschaftliches Experiment, das im Kapitel ,Newsletter-Gestaltung” vom Verfasser
explizit dargestellt und erldutert wird. Praziser beldauft sich dieses Experiment auf
sogenannte A-/B-Tests, die essentielle Bestandteile bei der Gestaltung eines Newsletters
berlicksichtigen und diese gegeniberstellt sowie miteinander vergleicht. Im Anschluss an die
Schilderung des Experiments folgt eine datengetriebene Auswertung.

Hinsichtlich der Rahmenbedingungen fiir das wissenschaftliche Experiment untersucht der
Verfasser des vorliegenden Dokuments zum einen, inwieweit zwei unterschiedliche
Betreffzeilen sich auf die Offnungsrate einer versendeten E-Mail im Newsletter-Marketing
auswirken. Mithilfe des Split-Tests und den sich erhebenden Daten aus der benutzten E-
Mail-Software kann anschlieBend festgestellt werden, inwieweit die Erfolgsfaktoren von
Schwarz in Bezug auf die Gestaltung von Betreffzeilen praxisrelevant fiir das Unternehmen
ERGOTOPIA sind. Darauf folgend wird in einem weiteren A-/B-Test untersucht und
ausgewertet, wie sich die Klickrate einer versendeten E-Mail andert, wenn der platzierte Link
beim Inhalt eines Newsletters entweder mit einer anklickbaren Grafik oder alleinstehend als
Hypertext-Ubertragungsprotokoll im Sinne eines anklickbaren Weblinks darstellt.

Sowohl bei der Ermittlung der Offnungsrate als auch bei der Untersuchung der Klickrate gilt
es zu erwdhnen, dass beide Kenngrollen jeweils sogenannte ,,unique visitors” ermitteln.
Wenn dieselbe Person also zweimal eine versendete E-Mail 6ffnet oder einen Link im Inhalt
klickt, wird diese nur einmal gezahlt. Wiirde das Klickverhalten hierzu doppelt gezahlt
werden, sprache man von einer Mehrfachéffnungsrate, die naturgemald hoher liegt als die
Offnungs- oder Klickrate unique (Schwarz 2017). Beide KenngréRen werden mithilfe der E-
Mail-Liste von ERGOTOPIA zu Tage gefordert, die zum Zeitpunkt der Durchfiihrung beider A-
/B-Tests aus mehr als 12,000 Newsletter-Abonnenten bestand. Bei dieser Vielzahl an
Interessenten und potentiellen Kunden sind die ermittelten Ergebnisse gewinnbringend fir
das zukinftige Online- und E-Mail-Marketing des Unternehmens.



Im Anschluss an die hervorgebrachten Ergebnisse wird im Fazit kurz diskutiert, inwieweit die
von Schwarz empfohlenen Faktoren fiir erfolgreiches E-Mail-Marketing tatsachlich relevant
fir das Ergonomie-Unternehmen ERGOTOPIA sind und welche kritischen Aspekte dabei zu
bedenken sind.

Alles in allem lasst sich zusammentragen, dass der empirische Teil dieser Masterarbeit sich
auf das IMRaD-Schema bezieht (Introduction, Methods, Results, and Discussion) und
gleichermalien die Rahmenbedingungen des Experiments sowie die Datengewinnung und
Datenauswertung mit anschlieBendem Fazit beleuchten (Esselborn-Krumbiegel 2017). Auch
bei den Bestandteilen des Literaturberichts wird in dieser Masterthesis eine dhnliche
Systematik berlicksichtigt. Zunachst werden die vom Fachautor thematisierten Methoden
flr erfolgreiches E-Mail-Marketing vorgestellt und durch dazu passende Studien
untermauert, bevor diese anhand der praktischen Umsetzung des Unternehmens
ERGOTOPIA untersucht werden.

1.1) Zielsetzung und Fragestellung

Ziel dieser Vorgehensweise ist es letztlich, eine Antwort auf die Fragestellung ,,Welche
Aspekte der vier Faktoren fir erfolgreiches E-Mail-Marketing nach Dr. Torsten Schwarz sind
praxisrelevant fiir das E-Commerce-Unternehmen ERGOTOPIA?“ zu finden und diese
plausibel darzustellen sowie mogliche kritische Einwande ebenfalls zu berlicksichtigen.
Anzumerken ist bereits eingangs, dass die vorgestellten Erfolgsfaktoren fiir
unternehmerisches E-Mail-Marketing keine stringente Richtlinie darstellen, die
Unternehmen oder Privatpersonen, die sich mit E-Mail- und Newsletter-Marketing befassen,
befolgen sollten. Es gibt sicher auch weitere erfolgreiche MaRnahmen fiir die Umsetzung
von E-Mail-Marketing, die in dieser wissenschaftlichen Arbeit nicht erwahnt werden.

Um einen Ubersichtlichen Exkurs in diese Thematik gewahrleisten zu kénnen, wird der Fokus
daher auf die vier Erfolgsfaktoren von Schwarz gelenkt. Ferner sind A-/B-Tests eine der
nutzbringendsten MaRBnahmen, den Erfolg im E-Mail-Marketing begriindbar und messbar zu
machen. Auch deshalb wurde hinsichtlich der Methodik auf einen reinen Literaturbericht mit
Praxisbezug verzichtet, sodass zusatzlich anhand der zwei dargestellten Split-Tests empirisch
belegt werden kann, wie tragfahig und relevant die hervorgebrachten Hinweise und
Empfehlungen von Schwarz fiir das Unternehmen ERGOTOPIA sind.

1.2) Kurzvorstellung des Unternehmens ERGOTOPIA GmbH

Das Startup-Unternehmen ERGOTOPIA wurde Anfang des Jahres 2014 gegriindet und ist seit
Ende 2016 als GmbH aufgestellt. Als E-Commerce-Unternehmen konzentriert es sich im
Bereich Online-Handel auf den Verkauf von Ergonomie-Produkten, die den Berufsalltag der
Kunden geslinder und produktiver machen sollen. Dazu gibt es zweierlei Schwerpunkte. Mit
Hinblick auf den Verkauf physischer Produkte bietet das Startup ihre ergonomischen
Produkte einerseits liber den eigenen Online-Shop auf der Webseite und andererseits liber
den Versandhandler AMAZON an.

Zusatzlich zu diesem Verkaufsangebot fokussiert sich das Unternehmen auf nicht-materielle
Informationsdienstleistung in Form von Online-Marketing sowie Social-Media- und Content-



Marketing, um Besucher mit hilfreichen Informationen aus den Themenspektren Ergonomie,
Gesundheit und Produktivitat im Arbeitsalltag versorgen zu kdnnen. Bewerkstelligt wird dies
unter anderem durch wissenschaftlich fundierte Artikel auf dem Corporate Blog des
Startups, visuell anschauliche Infografiken, dem in Zukunft erscheinenden Video-Portal mit
Erklar-Videos sowie E-Mail-Marketing speziell fir Newsletter-Abonnenten.

Konkret gehort zu den physischen Produkten, die ERGOTOPIA (ber ihre Webseite und
AMAZON anbietet, eine Auswahl aus hohenverstellbaren Steh-Sitzschreibtischen,
ergonomischen Birostiihle, rlickenschonenden Sitz- und Balancekissen, Lordose-Stiitzen
sowie ein Sortiment aus Ergonomie-Zubehor, was sich zum Beispiel im Angebot von Biro-
Rollcontainern, Kabelmanagement, Dokumenten- und Laptophaltern, ergonomischen
FulRstlitzen oder auch Faszien-Rollen und Akupressur-Matten als Massage- und
Fitnessvorrichtungen manifestiert. Besonderer Augenmerk liegt dabei auf dem Verkauf der
Sitz-Stehtische, weshalb die wichtigsten Keywords, die das Unternehmen beim
Werbesystem GOOGLE ADWORDS gebucht hat, die Schliisselbegriffe ,,héhenverstellbarer
Schreibtisch” sowie ,elektrisch hohenverstellbarer Schreibtisch” sind.

Aus diesem Grund - sowie mit Hinblick auf die anderen Ergonomie-Produkte — achtet das
Startup bei der Informationsdienstleistung in Form von Blogartikeln, Infografiken oder
Videoprasentationen vor allem darauf, verstarkt Tipps fiir die Reduktion von Riicken- und
Nackenschmerzen, eine gesunde Kdrperhaltung, kérperliche Entspannung und
Stressmanagement aus dem Themenbereich Gesundheit zu berlicksichtigen.

Daruber hinaus widmet sich das Unternehmen den Themen Konzentration und Produktivitat
am Arbeitsplatz, was durch den Verkauf der Ergonomie-Produkte ebenfalls bewerkstelligt
werden soll. Alles in allem fasst diese Herangehensweise passend den Vision-Claim von
ERGOTOPIA zusammen (,,happy, healthy & productive”), welcher auf der Webseite des
Unternehmens einzusehen ist und sich auf die gllickliche, gesunde und produktive Zeit im
Arbeitsleben bezieht, welche durch die Angebote und Dienstleistungen beglinstigt werden
soll.

Durch die Aktivitaten im Content- und E-Mail-Marketing eines nach wie vor wachsenden
Startup-Unternehmens mit mehr als 250,000 monatlichen Blog-Lesern (Stand: August 2017)
eignet sich ERGOTOPIA als sinnvolle Untersuchungsgrundlage, um die vier Erfolgsfaktoren
fiir erfolgreiches E-Mail-Marketing nach Dr. Torsten Schwarz hinsichtlich der
Adressgewinnung, Newsletter-Gestaltung, Anforderungen an die E-Mail-Software sowie die
Erfolgsmessung im Monitoring praxisrelevant liberprifen zu kénnen.



2) Die Relevanz von E-Mail-Marketing fiir
E-Commerce-Unternehmen wie ERGOTOPIA GmbH

Betrachtet man sich die Online-Tatigkeiten von Nutzern in Deutschland etwas genauer, wird
man bemerken kénnen, dass das Senden und Empfangen von E-Mails nach wie vor zu den
Hauptaktivitdten von Internetnutzern gehort. So geht beispielsweise aus einer ARD/ZDF-
Onlinestudie hervor, dass 81% der Online-Nutzer mit Hinblick auf die Kommunikation im
Internet mit dem Versenden oder Empfangen von verfassten E-Mails beschaftigt sind. Das
macht die E-Mail-Kommunikation zur am meistgenutzten Online-Tatigkeit in diesem Bereich,
sogar noch vor Instant-Messaging-Diensten wie WHATSAPP, die mit 68% auf Platz zwei der
meist genutzten Kommunikationsaktivitaten im Internet rangieren (Koch & Frees 2016).

Natdrlich gilt bei diesen Prozentanzahlen zu bedenken, dass damit wahrscheinlich in grofRen
Teilen auch E-Mails beriicksichtigt sind, die aus privaten oder geschaftlichen Anliegen
versendet wurden. Bei den E-Mail-Marketing-Tatigkeiten flir Newsletter-Abonnenten gibt es
zwar auch ein geschaftliches bzw. wirtschaftliches Anliegen seitens des Unternehmens,
welches die E-Mails an ihre Leser verschickt — im Gegensatz zum Informationsaustausch
unter Mitarbeitern oder Privatkunden innerhalb von Unternehmen wird dabei allerdings
verstarkt eine einseitige B2C-Kommunikation realisiert, die sich primar auf das Senden von E-
Mails fokussiert. Praziser ausgedriickt: Newsletter-Abonnenten sind eher auf den
Informationskonsum eines fiir sie interessanten Unternehmens fokussiert, dem Empfangen
und nicht dem Versenden von E-Mails fokussiert.

Diese Annahme wird auch von einer Befragung bestatigt, die sich ndher mit den
Beweggriinden befasst hat, einen E-Mail-Newsletter zu abonnieren. So gaben 29% der
Teilnehmer an, einen Newsletter abonniert zu haben, um liber Entwicklungen innerhalb des
Unternehmens beziiglich Produkten, Dienstleistungen und Angeboten informiert zu bleiben.
Die zwei Hauptgriinde fiir das Abonnieren eines Newsletter sind allerdings das Erhalten von
Rabatten und Sonderangeboten einerseits (46% der Befragten) und die Benachrichtigungen
Uber neue oder zukiinftige Produkte (50% der Studienteilnehmer). Dadurch ldsst sich
beweisen, dass Newsletter-Abonnenten der Informationskonsum wesentlich wichtiger ist,
als im direkten Austausch E-Mails an das Unternehmen zu versenden (Statista 2017).

Ungeachtet der reinen Online-Tatigkeit in Bezug auf das Senden und Empfangen von E-Mails
nimmt das E-Mail-Marketing bei der Gestaltung von Newslettern eine besondere Rolle ein.
Da ein Unternehmen im Regelfall kein ,elektronisches Gesprach” mit seinen Kunden
aufbaut, wird sich dieses anderer MaRRnahmen bedienen, um die Bedirfnisse der
Konsumenten erforschen und abdecken zu kénnen, sodass daraus bestenfalls eine starkere
Kundenbindung entstehen kann. Eine dazu passende erfolgsversprechende MaRnahme ist
die Erfolgsmessung versendeter Newsletter, die laut Schwarz auch Monitoring bezeichnet
wird. In Kapitel 5 wird sich intensiver mit den Anforderungen und Bestandteilen des
Monitorings im E-Mail-Marketing befasst. Vorab kann allerdings bereits betont werden, dass



die Erfolgsmessung im Newsletter-Marketing eine besonders wichtige Rolle fiir
Unternehmen darstellt, nicht nur weil sie Kundenverhalten einsichtig und erkennbar macht,
sondern auch, um Riickschliisse ziehen zu kdnnen, welche bevorzugten Interessen die eigene
Zielgruppe im Wesentlichen verfolgt.

Um die Erfolgsmessung im E-Mail-Marketing realisieren zu kdnnen, werden bestimmte
Kennzahlen ermittelt, die wiederum Riickschliisse auf das bereits erwdahnte Kundenverhalten
geben konnen. Laut einer Studie des Instituts TOLUNA, die im Auftrag des Bundesverbands
Digitale Wirtschaft iber 100 Marketingentscheider mittlerer und oberer
Entscheidungsebenen befragt hat, sind die zwei wichtigsten Ziele bei der Erfolgsmessung im
E-Mail-Marketing zum einen das Ermitteln der Klickrate, wodurch ein Anteil von 39% der
Befragten wiedergespiegelt wird, sowie das Messen der Offnungsrate von E-Mails, was von
41% der Teilnehmer als wichtiges Ziel im Newsletter-Marketing angesehen wird (BVDW
2016). Interessanterweise fallt das Ermitteln der Konversionsrate in dieser Befragung
lediglich auf 24% der zentralen E-Mail-Marketing-Ziele, obwohl damit das Verhaltnis
zwischen Besuchern einer Internetseite und der Konversion, also dem Ausfiihren einer
bestimmten Aktion dieser Besucher, festgehalten wird. Wenn es sich bei dieser Aktion nicht
gerade um das Klicken eines Download-Buttons, sondern dem tatsachlichen Kauf eines
Produktes handelt, kann damit der wirtschaftliche Erfolg des Unternehmens messbar
gemacht werden (Stahlmann 2017).

In diesem Zusammenhang kann auRerdem bereits erahnt werden, wie wichtig eine
gelungene Betreffzeile bei der Newsletter-Gestaltung ist, damit die versendete E-Mail vom
Abonnenten Uberhaupt gedffnet wird und welche essentielle Rolle der Inhalt der E-Mail als
solches spielt, um Besucher dazu zu bewegen, den Link fiir das Produkt zu klicken oder der
weiteren Handlungsaufforderung zu folgen.

Dass E-Mail-Marketing nach wie vor zu den bedeutendsten Online-Kommunikationskanalen
zahlt, beweist nicht nur die Online-Aktivitat einzelner Nutzer, sondern auch das aktive
Betreiben von E-Mail-Marketing einzelner Unternehmen in verschiedensten Branchen.



= E-Mail-Marketing = Newsletter = Lead-Generierung
Handel mit Onlineshop 100 %
Touristik 100 %
Telekommunikation 93 %
Versicherungen 90 %
Markenhersteller 82 %
Banken 81%
Handel stationér 79 %
Sonstige 79 %
Maschinenbau 80 %
Gesundheit 5%
Energieversorger 3%
Logistik 76 %
Automobilzulieferer
Bauwesen
Chemie
Metallindustrie
Verbundgruppen

Abbildung 1: Anteil der Unternehmen, die E-Mail-Marketing, Newsletter & Lead-Generierung einsetzen nach Branche
[Quelle: Top500-Studie.de]
Die hier angefiihrte Abbildung zeigt einen Auszug aus dem Digital Marketing Report 2017 der
Consulting-Agentur ABSOLIT, die dazu liber 500 Unternehmen aus unterschiedlichen
Branchen zu ihren Aktivitaten in den Bereichen E-Mail-Marketing, Newsletter und Lead-
Generierung zum Einsammeln von E-Mail-Adressen befragt hat. Zunachst wird beim
Betrachten der Ergebnisse deutlich, dass durchschnittlich fast 90% der Unternehmen in den
dargestellten Branchen aktiv E-Mail-Marketing betreiben. Dazu nutzen liber 75% einen
Newsletter und 70% betreiben Leadgenerierung, indem sie E-Mail-Adressen (iber eine
Registrierung zum Newsletter einsammeln.

E-Mail-Marketing gehort also deutlich zu den meistgenutzten Direktkanalen. Dennoch gibt
es naturlich Unterschiede innerhalb der verschiedenen Branchen. So lasst die Grafik zum
Beispiel unschwer erkennen, dass bei Verbundgruppen oder der Chemie- und
Metallindustrie zwar zu einem groReren Teil E-Mail-Marketing betrieben wird, jedoch
generiert nicht einmal die Halfte der Unternehmen aus diesen Branchen aktiv Leads durch
das Sammeln von E-Mail-Adressen. Im Gegensatz dazu betreiben alle untersuchten
Touristikunternehmen sowie Handler mit Online-Shop gezieltes E-Mail-Marketing mit
Adressgewinnung auf der eigenen Homepage, um die Interessenten dann weiterhin Gber
den Newsletter mit Informationen und Produkt- oder Dienstleistungsangeboten zu
versorgen.

Da es sich beim Unternehmen ERGOTOPIA um einen Produktanbieter handelt, der tiber den
Versandhdndler AMAZON sowie einen Online-Shop auf der eigenen Webseite verschiedene
Ergonomie-Produkte zum Verkauf prasentiert, kann es deutlich zur Branche ,Handel mit
Onlineshop” gezahlt werden, die in der obigen Grafik angefiihrt wurde. Es ldsst sich
demnach herausstellen, dass die Relevanz von E-Mail-Marketing fiir E-Commerce-



Unternehmen wie ERGOTOPIA sehr hoch ist, nicht zuletzt weil konkurrierende Unternehmen
in derselben Branche wahrscheinlich ebenfalls aktiv E-Mail-Marketing betreiben, einen
Newsletter nutzen und E-Mail-Adressen von interessierten Kunden Uiber Lead-Generierung
einsammeln. Das Startup-Unternehmen tut also gut daran, sich um eine erfolgreiche
Umsetzung dieser drei Bereiche zu bemiihen, um sich besser im Markt positionieren zu
konnen, eine starkere Kundenbindung zu realisieren und letztendlich vom Wettbewerb
abzuheben.

Auch mit Hinblick auf die Budgetausgaben fiir Marketingentscheider liegt E-Mail-Marketing
weit vorne. So geht aus einer Umfrage fiir Marketing-Trends hervor, dass 60% der befragten
Unternehmen bereits im Jahr 2016 geplant haben, ihr E-Mail-Marketing-Budget im
folgenden Jahr zu erhéhen (Selligent/Strongview 2016).

Setzt man die Relevanz von E-Mail-Marketing in dieser Branche mit den Budgetausgaben
und der Online-Aktivitat von E-Mail-Nutzern im Allgemeinen in Relation, eignet sich das
Unternehmen ERGOTOPIA als dienliches Praxisbeispiel, um die vier Faktoren fir
erfolgreiches E-Mail-Marketing nach Schwarz ndaher untersuchen zu kénnen. Auf diese Weise
kann auBerdem festgestellt werden, ob und inwieweit das Unternehmen die
entsprechenden Erfolgsstrategien bereits umsetzt und ob diese langfristig von Belang sind.

In den folgenden Kapiteln werden diese vier Erfolgsfaktoren naher untersucht und
praxisbezogen mit dem Unternehmen ERGOTOPIA in Bezug gesetzt, beginnend mit
erfolgreichen Strategien zur Adressgewinnung von Interessenten.

3) Die Adressgewinnung zur Neukundengewinnung

Das primare Ziel bei der Adressgewinnung im E-Mail-Marketing ist es, Besucher auf der
Webseite oder anderen Online-Kanalen dazu zu bewegen, sich im Austausch mit der E-Mail-
Adresse fir den Newsletter des Unternehmens einzutragen. Auf dieser Basis sind
Unternehmen in der Lage, ihre Interessenten in potentielle Kunden umzuwandeln, indem sie
diese in regelmaRigen Abstanden mit Informationen zum Unternehmen oder verschiedenen
Produkten und Dienstleistungen versorgen. Die Adressgewinnung von potentiellen
Neukunden legt demnach den Grundstein fiir eine weitere Kundenbindung festlegt.

Bevor ein Unternehmen sich allerdings gezielter Instrumente bedienen kann, um die
Adressgewinnung erfolgreicher zu gestalten, sollte sich dieses den rechtlichen Grundlagen
bewusst werden, die das Einsammeln neuer E-Mail-Adressen Giberhaupt erst méglich macht
und das Versenden von E-Mails an potentielle Neukunden gesetzlich erlaubt. In diesem
Zusammenhang sind vor allem drei Aspekte essentiell, die auch im Telemediengesetz
festgelegt sind. Erstens muss die elektronische Einwilligung eines Besuchers zum Erhalt von
Informationen Uber einen Newsletter eine eindeutige und bewusste Handlung sein. Zweitens



muss diese Einwilligung protokolliert werden und drittens muss der Inhalt dieser Einwilligung
jederzeit abgerufen werden kénnen (TMG 2017).

Damit eine elektronische Einwilligung bei der Adressgewinnung nicht nur eingeholt, sondern
auch bewiesen werden kann, stellt Schwarz im Wesentlichen drei Verfahren vor, die
Unternehmen in der Praxis umsetzen kdnnen. Diese lassen sich in Single-, Confirmed- und
Double-Opt-In-Verfahren zusammenfassen (Schwarz 2017). Das einfachste Verfahren ist
dabei das Single-Opt-In, wobei Unternehmen sich eine Einwilligung vom Interessenten
einholen und als nachsten Schritt eine bestimmte Zeit spater direkt E-Mails an die
eingetragenen Personen senden. Kritisch an dieser Variante ist vor allem, dass der
Interessent eventuell fliichtig der E-Mail-Eintragung eingewilligt hat und diese schnell
vergessen kann. Wenn der Absender beim spateren Senden einer E-Mail dann zum ersten
Mal eine E-Mail verschickt hat, kdnnte diese vom Betrachter mitunter nicht mehr
einzuordnen sein, was zu einer ablehnenden Reaktion fihren kann. AuRerdem macht
dieses Verfahren die Protokollierung und Abrufung der elektronischen Einwilligung schwer.
Da diese Aspekte gemaR Telemediengesetz allerdings gegeben sein missen, ist die logische
Konsequenz, von diesem Verfahren bei der praktischen Umsetzung abzuraten.

Dieser Schritt wird bei der Confirmed-Opt-In-Variante umgangen, da der Interessent im
Anschluss an seine Einwilligung eine E-Mail mit der Bestatigung geschickt bekommt, dass
seine Mailadresse erfasst wurde und er in Zukunft mit Informationen aus dem Newsletter
versorgt wird. Wie auch beim Single-Opt-In-Verfahren ist mit dieser Variante nach wie vor
die Problematik verbunden, dass der Interessent sich fliichtig und moglicherweise ohne
authentische Absicht in den Newsletter eingetragen hat. Immerhin wird ihm allerdings seine
Einwilligung durch die zugesandte Bestatigung bewusst gemacht. Nichtsdestotrotz muisste
sich der Einwilligende aus eigenen Anstrengungen heraus aus dem Newsletter austragen
bzw. dem Unternehmen verbindlich mitteilen, dass es sich bei seiner Einwilligung um einen
Irrtum handelt. Ubersetzen kénnte man das Confirmed-Opt-In also mit ,bestétigten Beitritt”.

Als rechtssicherste Variante gilt allerdings das Double-Opt-In-Verfahren. Wie der Name
bereits vermuten ldsst, beinhaltet diese Herangehensweise eine doppelte Bestatigung vom
Interessenten. Dadurch ergeben sich mehrere Vorteile, die sowohl fiir den Interessenten, als
auch fur das Unternehmen, welches Informationen tiber ihren Newsletter versenden
mochte, von Belang sind. Genau wie beim Confirmed-Opt-In erhalt der Interessent eine
Bestatigungsmail, die das Einwilligen des Nutzers protokolliert. Hinzu kommt dabei jedoch
die Bitte, die Bestatigung — und damit die Einwilligung — ein zweites Mal zu bestéatigen. Dafir
muss der Interessent auf einen Link in der Bestatigungsmail klicken, was ihn wiederum auf
eine externe Webseite leitet, die dem Nutzer final bestatigt, dass dieser sich fir den
Newsletter des Unternehmens eingetragen hat. Ab diesem Zeitpunkt gilt der Nutzer auch
erst als Abonnent. Wiirde der Bestatigungslink in der zuvor versendeten E-Mail nicht
angeklickt oder vom Nutzer ignoriert werden, bekdame dieser in Zukunft auch keine weiteren
Informationen vom Unternehmen zugesandt.
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Abbildung 2: Drei Varianten des Opt-In-Verfahrens zum Einholen einer Einwilligung fiir Newsletter-
Abonnenten (eigene Grafik, modelliert nach Schwarz 2017)

Alles in allem lasst sich herausstellen, dass das Double-Opt-In-Verfahren sowohl in Bezug auf
die Rechtssicherheit als auch hinsichtlich der Kundenbindung am ehesten zu empfehlen ist,
besonders dann, wenn die E-Mail-Adressen von Interessenten Uber die eigene Webseite
eingesammelt werden. Beim Confirmed-Opt-In kann zwar nachweislich eine Einwilligung des
Interessenten nachgewiesen werden, jedoch konnte dieser trotzdem im Anschluss
behaupten, nie eingewilligt zu haben. Bei einer Gerichtsverhandlung stiinde es in solchen
Fallen Aussage gegen Aussage. Dieses Problem wird mit dem Double-Opt-In-Verfahren
vermieden, da in diesem Vorgang sichergestellt wird, dass auch wirklich der Inhaber der E-
Mail-Adresse und kein Unbekannter die Einwilligung erteilt hat. Verglichen mit den beiden
anderen Varianten schafft das Double-Opt-in also am meisten Beweisfahigkeit (Schwarz
2017).

Trotz dieser Beweisfahigkeit gibt es einen weiteren wichtigen Aspekt, der bei der
erfolgreichen Adressgewinnung fir Unternehmen zu bericksichtigen ist, auch mit Hinblick
auf die Rechtsvorschrift. Im Gegensatz zu adressierten Werbebriefen, die mit der Post
verschickt werden und fiir deren Versand ein Porto vom Unternehmen gezahlt wird, ist es
aus Rechtslage heraus verboten, E-Mail-Werbung zu verschicken, um die Empfanger vor
einer Belastigung zu schitzen. Bei versendeten Newslettern, die Informationen zu einem
Unternehmen oder Angebote und Beschreibungen zu bestimmten Produkten und
Dienstleistungen beinhalten, handelt es sich deutlich um E-Mail-Werbung. Wie bereits
weiter oben erwahnt, kann das Verschicken werbetextlicher Mails Gber den Newsletter
durch eine eindrickliche Einwilligung bewerkstelligt werden, z.B. durch eine der
vorgestellten Opt-in-Verfahren. Dieses ,,Opt-in-Prinzip” flir die Werbeerlaubnis bei
Kundenkarten im E-Mail-Marketing wurde bereits im Jahre 2008 vom Bundesgerichtshof als
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gesetzliche Vorschrift geltend gemacht (BGH 2008). Nach dieser Regelung ist das
Verschicken von Werbetexten erst ausdriicklich nach der Einwilligung des Interessenten
erlaubt, nicht davor. Auch wenn man sich also fiir die rechtssichere Variante des Double-
Opt-in-Verfahrens entschieden hat, muss ungeachtet dessen darauf geachtet werden, die
Bestatigungsmail sowie zuvor versendete E-Mails an potentielle Kunden im Allgemeinen,
absolut werbefrei zu belassen.

Zusammenfassend lasst sich betonen, dass Unternehmen beim Anwenden von E-Mail-
Marketing-MalRnahmen bei der Eintragung von Neukunden in ihren Newsletter sowohl
darauf achten sollten, die Einwilligung des Interessenten nachweisen und protokollieren zu
kdnnen, als auch jeglichen E-Mail-Verkehr vor dieser Einwilligung inhaltlich werbefrei zu
halten. Sind diese beiden Aspekte gegeben, konnen konkrete Marketing-MalRnahmen und
Instrumente zur Adressgewinnung realisiert werden.

Untersucht man die Einsichten des Double-Opt-In am Praxisbeispiel ERGOTOPIA, kann
bemerkt werden, dass die wesentlichen erfolgsversprechenden Aspekte dieses Verfahrens
nach Schwarz bereits praktisch umgesetzt werden.

{} Ergotopia

Danke fir Dein Interesse an weiteren Informationen!

Du kannst unsere beiden Geschenke "Das & Minuten Schreibtisch Workout” und die "10 Merkmale eines perfekten Arbeitsplatzes” sofort
downloaden, nachdem Du auf den unten stehenden Link geklickt hast.

Bitte bestatige Deine Anmeldung durch Klicken des folgenden Links:

http:/fapp.getresponse.com/confirm.html ?x=a62b&sg=sCU4L O&u=znwg&y=J&

Falls Du den Link nicht anklicken kannst, kopiere ihn bitte
vollstandig in die Adresszeile Deines Browsers und dffne ihn dort.

Solltest Du Dich gegen die Aufnahme in die Newsletterliste entscheiden,
ignoriere diese Machricht einfach.

Fir einen gesunden & produktiven Arbeitsplatz,
Dein Ergotopia Team

Abbildung 3: Bestatitiungsmail von ERGOTOPIA zum Eintragen in den Newsletter

Wie aus dem abgebildeten Beispiel von ERGOTOPIA ersichtlich wird, fordert das
Unternehmen den Interessenten auf, seine Anmeldung fiir den Newsletter durch Klicken auf
den sichtbaren Link zu bestatigen. Im letzten Abschnitt dieser E-Mail wird auBerdem deutlich
gemacht, dass der Nutzer sich gegen die Aufnahme in den Newsletter entscheiden kann,
indem er die zugesandte Nachricht schlichtweg ignoriert. Dadurch sorgt das Unternehmen
fiir Transparenz und macht dem Interessenten deutlich, keine weiteren E-Mails ohne dessen
Einwilligung zu verschicken. Dariliber hinaus bedient sich das Unternehmen gezielter
Instrumente zur Neukundengewinnung, auf die im weiteren Verlauf dieses Kapitels naher
eingegangen wird. Am Beispiel der dargestellten Bestatigungsmail kann bereits einsichtig
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gemacht werden, dass es sich bei diesem Instrument um zwei kostenlose Geschenke handelt
(Das ,,5-Minuten-Schreibtisch-Workout“ und ,, 10 Merkmale eines perfekten
Arbeitsplatzes”), die der Nutzer zum Austausch fiir seine E-Mail-Adresse sowie dem
Eintragen in den Newsletter durch Klicken auf den Bestatigungslink herunterladen kann.

Dem interessierten Nutzer wird durch die kostenlosen Geschenke also ein zusatzlicher Anreiz
geboten, sich fiir die Aufnahme in den Newsletter zu entscheiden. Auf diese Weise verstarkt
das Unternehmen aulRerdem die Akzeptanz zur Einwilligung. Schwarz weist in diesem
Zusammenhang auf einige weitere Ansatze hin, durch die ein Adressverlust beim Double-
Opt-In-Verfahren gebremst werden kann. Dazu zdhlen unter anderem klare
Handlungsaufforderungen im Betreff und in der eigentlichen Bestatigungsmail, ein
sichtbarer Link innerhalb der Mail, der Hinweis auf den Spam-Ordner, in dem die
Bestatigungsmail landen kénnte, das verstandliche Beschreiben der konkreten Schritte zur
Newsletter-Anmeldung sowie eine freundliche Erinnerung als spatere separate E-Mail, um
zusatzliche Bestatigungen realisieren zu konnen, die ansonsten verloren gegangen waren
(Schwarz 2017).

Mit Hinblick auf den Inhalt der Bestatigungsmail, der in Abbildung 3 dargestellt ist, erkennt
man die Handlungsaufforderung zum Bestatigen der Newsletter-Anmeldung sowie den Link,
der diese Anmeldung bei Klicken durch den Empfanger realisiert. Auch in der Betreffzeile fir
die Double-Opt-In-Mail befindet sich eine Handlungsaufforderung, die zur Bestatigung der
Anmeldung bittet.

Ergotopia Team Postengang [Marco, bite bestatige Deine Anmeldung, um Dein Geschenk zu erhalten... - | Dein Ergotapia Team Ergotopia Gn

Abbildung 4: Betreffzeile der Double-Opt-in-Mail zur Newsletter-Anmeldung von ERGOTOPIA

Falls ein Nutzer die Bestatigungsmail nicht 6ffnet oder den Link zur Newsletter-Anmeldung in
der Double-Opt-In-Mail nicht klickt, wird dieser von ERGOTOPIA allerdings kein weiteres Mal
zur Bestatigung der Anmeldung hingewiesen. Das Unternehmen bedient sich also keiner
freundlichen Erinnerung, wodurch Adressverluste laut Schwarz zusatzlich gebremst werden
konnen. Stattdessen wird der Nutzer lediglich darauf hingewiesen, dass dieser sich bei
Ignorieren der E-Mail gegen die Newsletter-Anmeldung entschieden hat.

Auch der Hinweis auf den Spam-Ordner, in welchem die versendete Double-Opt-In-Mail vom
Unternehmen versehentlich landen kénnte, wird von ERGOTOPIA praktisch nicht befolgt.

Es wird ausschliefSlich darauf hingewiesen, dass der Interessent den Link in der
Bestatigungsmail klicken soll, um die angebotenen Geschenke in Form von E-Books kostenlos
herunterladen zu kdnnen, die er zum Austausch fiir die E-Mail-Adresse erhilt.

4 Aug
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Noch ein letzter Schritt...

Wir haben Dir die Geschenke per Email zugesendet. Klicke einfach auf den Link in der Bestatigungsmail und Du wirst sofort auf die beiden Mini-
eBooks weitergeleitet.

;’
X .
10 Merkmale eines 5-Minuten
perfekten Arbeitsplatzes — Schreibticch =

\Workout

Nur noch ein letzter Schritt:

Klicke den Link in der Bestatigungsemail, die wir gerade an
Dich gesendet haben, und Du wirst sofort auf die beiden
Reports weitergeleitet!

Abbildung 5: Hinweis auf Bestatigungsmail nach Austausch der E-Mail-Adresse am Beispiel ERGOTOPIA

Betreffend der MaBnahmen, die nach Schwarz einen Adressverlust beim Double-Opt-In-
Verfahren bremsen kénnen, herrscht beim Startup-Unternehmen ERGOTOPIA also
Optimierungspotential in Bezug auf den Hinweis des Spam-Ordners vor dem Versenden der
Bestatigungsmail sowie eine freundliche Erinnerung, nachdem die E-Mail bereits gesendet
wurde, der Nutzer die Anmeldung zum Newsletter aber noch nicht durch Klicken bestatigt
hat. Abgesehen davon verfolgt das Unternehmen allerdings eine gelungene Strategie
hinsichtlich der Adressgewinnung, die durch das Double-Opt-In-Verfahren auch juristisch auf
legalem Wege realisiert wird.

3.1) Instrumente zur Neukundengewinnung im E-Mail-Marketing

Der Vorgang, bei dem Webseitenbesucher Interesse an bestimmten Produkten oder
Dienstleistungen haben und sich dazu im Tausch fir deren E-Mail-Adressen fiir eine
Newsletter-Anmeldung, die Teilnahme an einem Gewinnspiel oder eine
Neukundenregistrierung entscheiden, wird fachlich auch Lead-Generierung genannt (Brich et
al. 2017). Demnach werden Interessenten, die sich flir den Newsletter eines Unternehmens
angemeldet haben, auch Leads genannt, die mithilfe gezielter Marketing-Malinahmen
»generiert” wurden. Bei diesen MalRnahmen kann sich das Unternehmen verschiedener
Instrumente bedienen, welche die Lead-Generierung fir dessen Nische entsprechend
erleichtert und die Neukundengewinnung erfolgsversprechender werden l3sst.

Im vorigen Teil dieses wissenschaftlichen Dokuments wurde bereits die Variante des
kostenlosen Geschenks in Form von E-Books vorgestellt, die ERGOTOPIA als Instrument zur
Neukundengewinnung nutzt. Bei diesem Ansatz werden die Leads also (iber die eigene
Webseite generiert, in der Annahme, dass Interessenten, welche die Homepage eines
Unternehmens besucht haben, auch Interesse an diesem haben und deshalb
berechtigterweise die Moglichkeit zur Eintragung in den Newsletter erhalten. Bevor ein
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Interessent die Webseite eines Unternehmens besucht, interessiert er sich in der Regel
zundachst nicht fur das Unternehmen per se, sondern fiir bestimmte Produkte und
Dienstleistungen, die das Unternehmen (aber auch die Konkurrenz) anbieten. Infolgedessen
gehoren neben der eigenen Webseite vor allem Suchmaschinen mit
Suchmaschinenoptimierung (SEO) und Suchanzeigen (SEM) sowie Social Media zu den
meistgenutzten Wegen, um als Unternehmen an frische E-Mail-Adressen zu kommen.
Dariber hinaus gelten auch spezielle Newsletter-Anzeigen, Banner, Online-PR, Online-
Verzeichnisse und Blogs als relevante Instrumente, die zur Neukundengewinnung im E-Mail-
Marketing genutzt werden (Schwarz 2017).

All die aufgezahlten Instrumente — bis auf spezielle Newsletter-Anzeigen — kommen nicht
unmittelbar auf der Webseite des Unternehmens zur Anwendung. Demnach dienen sie dazu,
das Interesse und die Neugier fiir den Webseitenbesuch zu steigern und sich von der
Konkurrenz abzusetzen, sodass potentielle Leads sich im Beisein verschiedener
Moglichkeiten fir das Unternehmen entscheiden, welches ihnen am meisten zusagt.

Jo)
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’
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Abbildung 6: Suchanzeige der hohenverstellbaren Schreibtische von ERGOTOPIA

In der vorliegenden Abbildung sind die Suchergebnisse dargestellt, die ein Nutzer bei der
Eingabe des Keywords ,hohenverstellbarer Schreibtisch” von GOOGLE prasentiert bekommt.
Wie durch die schwarze rechteckige Markierung erkennbar ist, befindet sich das
Unternehmen ERGOTOPIA auf dem dritten Platz der Suchanzeigen, die unter dem genannten
Keyword angezeigt werden. Aulerdem wird das Vorschaubild eines exemplarischen Sitz-
Stehtisches vom Startup-Unternehmen im oberen Bereich der Google-Shopping-Ergebnisse
angezeigt, die in der Abbildung an der rechten Bildschirmausrichtung zu finden sind. Durch
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Klicken auf die Suchanzeige gelangt der Nutzer direkt auf eine Zielseite von ERGOTOPIA, auf
der ein hohenverstellbarer Schreibtisch (DESKTOPIA PRO) zum Verkauf angeboten wird.

Auch mit Hinblick auf die Suchmaschinenoptimierung zur Neukundengewinnung wird das
Startup-Unternehmen den Erfolgskriterien nach Schwarz gerecht.

Hoéhenverstellbarer Schreibtisch - ginstiger als Sie denken - delta-v.de
w
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r Aufbau - Kostenlose Lisferung

Schreibtische héhenverstellbar - bis 52% reduziert - buero-direkt24 de
W buero-direkt24 del «
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Trusted Shops - Vorkasselberw: 2% Rabatt! - Mostenloser Versand

swopper - bewegtes Sitzen - Steh-Sitz-Tische Serien - Testsieger Blrostlhle - Stehpulte

Hohenverstellbare Schreibtische und Steh-Sitz-Tische — Inwerk GmbH ...
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Erg - 48 von 25 - Elektrisch hihenwerstellbare Schreibtische inkl. Eigenentwicklungen
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Hiéhenverstellbare Schreibtische bei BUrombbel-Experte 4 0€ Versand 4 Rechnungsksuf 4 Trusted
Shops zerifiziert. Jetzt gesinder arbeiten!
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BEKANT Schreibtisch - weil ... - BEKANT Schreibtisch sitz'steh - Aufoewsahrung ...

Elektrisch hohenverstellbarer Schreibtisch - inklusive Bonus! - Ergotopia
» hitps rw.ergotopia.del.. /hoehenverstellbarer-schreibtisch/desktopia-pro-elektrisch-... =

Héhenverstellbarer Schreibtisch von Ergotopia: + 0 € Versand + Geld-zurick-Garantie 4+ Top
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Abbildung 7: Organische Suchergebnisse bei GOOGLE unter dem Keyword "héhenverstellbarer Schreibtisch"

Bei den organischen Suchergebnissen, die sich direkt unter den Suchanzeigen befindet,
gelingt dem Unternehmen der vierte Platz fiir das Keyword ,héhenverstellbarer
Schreibtisch”. Unter dem Long-Tail-Keyword ,elektrisch héhenverstellbarer Schreibtisch”
platziert sich ERGOTOPIA sogar auf Platz drei der organischen Suche bei GOOGLE. Laut einer
Untersuchung der SEO-Consultingfirma MOZ erhalten die ersten flinf organischen
Suchergebnisseiten auf GOOGLE 67,60% aller Klicks, die ein Nutzer unter einem bestimmten
Keyword gesucht hat. Die Suchergebnisse auf den Positionen sechs bis zehn erhalten laut
Auswertungen hingegen nur 3,73% aller Klicks (Petrescu 2014). Damit befindet sich das
Unternehmen ERGOTOPIA hinsichtlich der beiden oben angefiihrten Keywords, fiir welche
sich das Startup als Nische positionieren mochte, auf den klickstarksten Positionen. Die
Auffindbarkeit der Webseite, Gber die fir potentielle Interessenten zu neuen Leads durch
eine Newsletter-Anmeldung generiert werden kdnnen, ist demnach gegeben.

Das Social Web wird vom Unternehmen ebenfalls erfolgreich als Instrument zur
Neukundengewinnung von Newsletter-Abonnenten genutzt. Dazu zahlt einerseits, dass die
Inhalte einer Webseite —z.B. Blogartikel — ihre Reichweite verstarken, was durch
eingebettete Social-Buttons gewahrleistet werden kann. Dadurch kénnen geteilte Inhalte
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den Besucherstrom auf der Webseite erhéhen und auf diese Weise mehr Newsletter-
Anmeldungen generieren. Aber auch der sinnvolle Einsatz innerhalb der Social-Media-Kanale
ist zu beachten. So hat eine Studie der weltweit agierenden Kommunikationsagentur
OGILVY herausfinden kénnen, dass selbst bekannte Marken oder Top-Unternehmen bei
TWITTER oder FACEBOOK nur 2% ihrer Follower erreichen, nachdem ein Beitrag
veroffentlich wurde (Manson 2014). Im Gegensatz zur organischen Reichweite von Beitrdagen
in Social-Media-Kanalen bieten die Targeting-Moglichkeiten mithilfe gesponserter Beitrage
allerdings gewinnbringende Chancen, mit relativ geringen Kosten neue E-Mail-Adressen fir
den eigenen Newsletter sammeln zu kénnen. Das beweist auch eine Benchmark-Studie fir
FACEBOOK Ads, aus der hervorgeht, dass jeder eingesetzte Euro fir eine
zielgruppenspezifische Werbeanzeige 844 Impressionen zusatzlich und das 1,6-fache an
Klicks generiert. Die Kosten pro Impressionen stehen dabei in einem proportionalen
Verhaltnis zur Klickrate. Je mehr Budget ein Unternehmen also fiir Werbekampagnen auf
FACEBOOK investiert, desto mehr Klicks werden dadurch generiert (Reiss-Davis 2015).

& Ergotopla.da ol Eads gamian mir
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Dein entspannender Riickenretter
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Fibckanpronbamean und Warspanmungen! Jetzs o Endlilch schmerzinel! & S0-Tage-
S ig-pundick!
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il () Kommentiersn g0 Tellen

Abbildung 8: FACEBOOK Werbeanzeige fiir das ergonomische Sitzkissen von ERGOTOPIA

Bei der abgebildeten FACEBOOK-Werbeanzeige wird das ergonomische Sitzkissen von
ERGOTOPIA beworben. Durch Klicken auf die Anzeige wird der Nutzer auf eine Zielseite im
Online-Shop geleitet, auf welcher er die Verkaufsseite des Kissens ndher betrachten sowie
online kaufen kann. Diese Art von Werbeanzeigen sind ebenfalls eine lukrative Moglichkeit,
dadurch die Anzahl an Newsletter-Anmeldungen zu erhdhen, gesetzt dem Fall der
gesponserte Beitrag verweist auf eine Landingpage, bei der die Besucher sich im Austausch
mit deren E-Mail-Adresse fir den Newsletter des Unternehmens eintragen kénnen.
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In der Beispielanzeige der oben angefiihrten Abbildung wird zwar das primare Ziel verfolgt,
mehr Verkdufe im Online-Shop zu generieren, doch selbst bei Landingpages mit
Verkaufsseiten besteht die Moglichkeit, die Besucher in neue Newsletter-Abonnenten zu
verwandeln, wenn dies geschickt angestellt wird und relevant fiir die Zielgruppe ist. Das
kann zum Beispiel mithilfe sogenannter Exit-Popups realisiert werden, durch welche dem
Besucher kurz vor Verlassen der Webseite ein aufgeklapptes Dialogfenster sichtbar wird,
welches ihn zum Beispiel auf ein Geschenk oder eine bestimmte Rabattaktion hinweist. Um
dieses Geschenk entgegennehmen zu kénnen, muss der Besucher im Regelfall seine E-Mail-
Adresse dafiir austauschen.

Warte: 10 % Rabatt Gutschein!

Hol Dir jetzt Deinen 10 % Gutschein fir das beliebte Ergotopia Rickenkissen!

Gutschein holen!

Jetzt ausfullen und Du erhaltst Deinen Gutschein
sofort zugesendet!

Hol Dir Deinen 10 % Gutschein fiir eines der beliebtesten Ergotopia Produkte:
Das ergonomische Rickenkissen!

Jetzt kostenlos zusenden!

Abbildung 9: Exit-Popup vor dem Verlassen der Verkaufsseite des Riickenkissens von ERGOTOPIA

Gelangt ein Interessent beispielsweise Giber die FACEBOOK-Werbeanzeige auf die
Verkaufsseite des ergonomischen Riickenkissens von ERGOTOPIA und entschlief3t sich nach
kurzem Verweilen auf der Webseite und dem Durchlesen einiger Informationen lber das
Kissen die Seite wieder zu verlassen, erscheint ihm das Exit-Popup, welches in Abbildung 9 zu
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sehen ist. Darin wird er auf einen 10%-Rabatt-Gutschein hingewiesen, den er fir den Erwerb
des Riickenkissens einlosen kann. Wenn der Nutzer schlielRlich auf den roten Button

Ill

»Gutschein holen!” klickt, wird ein weiteres Fenster aufgeklappt, in dem der Interessent
aufgefordert wird, die Felder fiir seinen Namen und die E-Mail-Adresse auszufiillen, um den
Gutschein-Code zugeschickt zu bekommen. Dieser finale Schritt wird durch Klicken auf den

Button ,Jetzt kostenlos zusenden!” realisiert.

Bei E-Commerce-Unternehmen wie ERGOTOPIA besteht durch Werbeanzeigen auf Social-
Media-Kanalen wie FACEBOOK also die Moglichkeit, nicht nur mehr Online-Verkaufe tGber
den eigenen Webshop zu verwirklichen, sondern auch neue Leads fiir den eigenen
Newsletter zu generieren. Gezielte Exit-Popups mit dem Angebot von Rabattaktionen zu
dem jeweils beworbenen Produkt erweisen sich dabei als besonders effektiv. So geht aus
einer Case Study des Social-Media-Wissenschaftlers Dan Zarrella beispielsweise hervor, dass
durch das Anwenden von Exit-Popups auf Webseiten die Anmelderate fir den Newsletter
des Unternehmens von 1,5% auf 3% verdoppelt wird. Gleichzeitig verschlechtert sich die
Bounce-Rate (Absprungrate von Besuchern) auf der Webseite nicht, die sowohl mit als auch
ohne Einsatz von Exit-Popups bei circa 75% liegt (Zarrella 2012).

Die Targeting-Moglichkeiten im Social Web ermdglichen dem Unternehmen also,
zielgruppenspezifisch relevante Besucher zu adressieren, die durch Klicken auf eine bezahlte
Werbeanzeige und dem anschlieRenden Eintragen in den Newsletter zu neuen Leads
gemacht werden kénnen. Auf der anderen Seite kann zusatzlicher Besucherstrom auf die
Webseite des Unternehmens gezogen werden, wenn intelligent angelegte Social-Buttons
auf die Inhalte der Webseite platziert werden, damit dieser von den Nutzern geteilt und im
Sozialen Netzwerk ausgebreitet werden kann. Dies macht vor allem Sinn fiir verschiedene
Content-Formate wie z.B. Blogartikel oder Videos, die gerne von Rezipienten konsumiert und
entsprechend geteilt werden.

Wie das Beispiel in Abbildung 10 unten zeigt, platziert das Startup-Unternehmen ERGOTOPIA
gleich an mehreren Stellen verschiedene Social-Sharing-Buttons, die den Besucher zum
Teilen des Blogartikels animieren. Konkret werden die Buttons direkt unter der Uberschrift,
wahrend dem Scrollen im linken Bereich des Layouts sowie unter den aufklappbaren Quellen
und wissenschaftlichen Studien sichtbar, die sich am Ende des Artikels befinden. Letztere
sind auBerdem mit einer Handlungsaufforderung verknipft, die den Leser verstarkt zum
Teilen des vorliegenden Beitrags anspornen soll. Dadurch hat er User die Moéglichkeit, den
Artikel sowohl wahrend als auch nach dem Lesen im Social Web zu verbreiten.



-18 -

Psoas Muskel stirken - 5 Ubungen, mit denen Du dem
“wahren” Grund fiir Deine Riickenschmerzen das
Handwerk legst

Verdffentlicht am 10. Oktober 2016 von Marco Weber

Bisher geteilt: 445 n n m

T—

10
Okt

5 auffallend einfache Ubungen

die Deine Riickenschmerzen endlich beseitigen

v Quellen und wissenschaftliche Studien:

Bildcredits © Depositphotos: Xalanx, fizkes, decade3d, byneaven, snockfactor.de, Zdymad, lightwavemedia, phasedstudios

Teile diesen Artikel mit Freunden, die unbedingt von der heilenden Wirkung des Psoas
Muskels erfahren sollten und helfe ihnen, ihre Rickenschmerzen zu bekampfen!

Bisher geteilt: 445 n u E n

Abbildung 10: Social Sharing Buttons bei einem Blogartikel von ERGOTOPIA

Es wurde bereits erwahnt, dass nicht-gesponserte Beitrage in FACEBOOK oder TWITTER nur
etwa 2% der gesamten Abonnentenanzahl erreichen. Unter diesem Gesichtspunkt macht es
umso mehr Sinn, wenn das Unternehmen spezifische Content-Formate wie etwa Blogartikel
zu relevanten Themen der Zielgruppe veroffentlicht, die durch entsprechende Keywords
Uber die organische Suche in GOOGLE auffindbar gemacht werden und vom Rezipienten
geteilt werden. Voraussetzungen dafiir sind natiirlich ansprechende, informative oder
unterhaltsame Inhalte sowie eine gelungene Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich der
Blogartikel, damit diese in den organischen Suchergebnissen moglichst weit oben platziert
sind. Abbildung 10 zeigt Auszlige eines Blogartikels, der fir das Keyword ,,Psoas Muskel”
suchmaschinenoptimiert wurde. Gibt man den Begriff in der Suchleiste von GOOGLE ein,
erscheint dieser auf den ersten Platzen der organischen Suchergebnisse (Stand: September
2017).

In Kombination mit den Social-Sharing-Buttons, die das Teilen in sozialen Netzwerken
erleichtern, verdeutlicht dieses Beispiel von ERGOTOPIA, wie zielgruppenrelevante Inhalte
eines Unternehmens nicht nur leicht auffindbar, sondern auch leicht verbreitet werden
kdnnen. Beide Faktoren wirken sich wiederum auf den Besucherstrom der Webseite als
solches aus, was zu zusatzlichen Newsletter-Anmeldungen fiihrt, vor allem wenn Blogartikel
sogenannte ,,Content Upgrades” beinhalten, auf die in den folgenden Teilen dieses
wissenschaftlichen Dokuments noch naher eingegangen wird.
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Zunachst lasst sich zusammenfassen, dass das Social Web gewinnbringend als Instrument zur
Neukundengewinnung von Newsletter-Abonnenten eingesetzt werden kann, vor allem
wenn dies mit gesponserten Beitragen in sozialen Netzwerken realisiert wird, deren
Targeting-Moglichkeiten eine zielgruppengerechte Steigerung der Reichweite ermaéglichen.
Aber auch das Veroffentlichen von relevanten Inhalten fiir die Zielgruppe, die den Content
gerne Uber soziale Netzwerke verbreitet, ist von Belang. Um dieses Verbreiten so leicht wie
moglich zu machen, sollte das Unternehmen mit Social-Sharing-Buttons arbeiten, die fiir den
Konsumenten gut sichtbar auf der Webseite platziert werden.

Zwei weitere Instrumente zur Neukundengewinnung sind das Betreiben von Online-PR sowie
das Nutzen von Online-Verzeichnissen, um mehr Besucherstrom auf die eigene Webseite zu
ziehen und letztlich mehr Newsletter-Anmeldungen zu realisieren. Im Gegensatz zu
Onlinewerbung in Form von Suchanzeigen oder Bannern ist Online-PR meistens mit deutlich
weniger Budgets verknipft. So kdnnen bestimmte Pressemitteilungen des Unternehmens
bei Presseportalen wie ,,OpenPR” auch gratis publiziert werden. Dienstleister wie ,,PR-
Gateway” hingegen tragen Pressemitteilungen kostenglinstig gleich auf mehreren Portalen
ein. Auf diese Weise kdnnen interessante Neuigkeiten von Unternehmen — wie etwa
Produktneuheiten, die gerade auf den Markt gekommen sind — preiswert online unter die
Leute gebracht werden (Schwarz 2017). Da ERGOTOPIA auf keines der erwdahnten
Presseportale online vertreten ist, herrscht hinsichtlich dieses Bereichs als Instrument zur
Neukundengewinnung noch Verbesserungsbedarf.

Auch mit Hinblick auf das Nutzen von Online-Verzeichnissen gibt es bei dem Ergonomie-
Unternehmen noch Optimierungspotential. Laut Schwarz kdnnen Online-Verzeichnisse als
die Gelben Seiten im Internet angesehen werden, auf denen Interessenten konkret nach
einem bestimmten Anbieter suchen. So gibt das Online-Verzeichnis , wer-liefert-was” auf
dessen Homepage etwa an, lber 1,3 Millionen Einkdaufer pro Monat zu besitzen, die liber das
Portal ein gesuchtes Produkt von einem Firmenanbieter kaufen. Unter der Kategorie
,Schreibtische, hohenverstellbare” listet das Portal zum Beispiel 93 Firmen mit
Produktiibersicht und Link zur Webseite auf, die in Deutschland und Osterreich vertreten
sind. Das Unternehmen ERGOTOPIA ist in diesem Online-Verzeichnis hingegen nicht
vertreten. Auch wenn das Startup unter dem Keyword , héhenverstellbarer Schreibtisch” bei
den organischen Suchergebnissen in GOOGLE weit oben platziert ist, geht ihm dadurch ein
wichtiger Teil der Zielgruppe verloren, die entsprechende Arbeitstische direkt tiber ein
solches Lieferantenportal suchen. Da ERGOTOPIA ihre hohenverstellbaren Schreibtische
ebenfalls an die Heimatadresse der Kunden liefert, ware die Nutzung des Online-
Verzeichnisses ,wer-liefert-was” in jedem Fall ein relevantes Instrument zur
Neukundengewinnung. Die vermehrten Webseitenbesuche Uber ein solches Portal wiirden
aullerdem einen Zuwachs an Newsletter-Anmeldungen generieren, wenn ein Interessent
beispielweise zundchst nichts bestellen, aber auf dem Laufenden gehalten werden mochte.
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3.2) Die Wichtigkeit von Content-Marketing
bei der Gewinnung neuer E-Mail-Adressen

Eines der wichtigsten Instrumente zur Adressgewinnung neuer Newsletter-Abonnenten ist
der erfolgreiche Einsatz von Content-Marketing. Dabei handelt es sich um einen Begriff, der
2016 bereits als ,,Buzz-Word des Jahres” im Bereich Online-Marketing gekiirt wurde. Ein
Buzz-Word bezeichnet in diesem Zusammenhang ein Schlagwort oder Begriff, der in einem
bestimmten Zeitraum schnell an Popularitdt gewinnt und von einer Vielzahl an Menschen im
taglichen Sprachgebrauch zu einem gewissen Thema benutzt wird (Priebe 2016). Wie bereits
erwahnt, wird der Begriff Content-Marketing besonders haufig zu Themen im Bereich
Online-Marketing genutzt. Bei der Vielzahl unterschiedlicher Meinungen und
Begriffsdefinitionen zum Buzz-Word Content-Marketing sprechen Medienpersonlichkeiten
auch von einer ,babylonischen Sprachverwirrung”, die mit dem Begriff einhergeht, vor
allem weil er 6fter im selben Atemzug mit anderen Begriffen aus der Online-Marketing-
Praxis gewahlt wird. So soll Content-Marketing nicht selten mit Native Advertising, SEO,
Corporate Publishing, Branding, Performance-Marketing oder Storytelling verwechselt
werden (Koch, 2017). Eine kurze, auf den Punkt gebrachte Definition erweist sich also als
schwieriger, als das zunachst den Anschein machen kénnte. Unter dieser Pramisse werden in
diesem wissenschaftlichen Dokument nun trotzdem zwei kurze Definitionen des Begriffs von
namhaften Praxisautoren angefiihrt, um anschliefend dessen Wichtigkeit fiir die Gewinnung
neuer E-Mail-Adressen fiir einen Newsletter leichter nachvollziehen zu kénnen.

Joe Pulizzi zum Beispiel ist Griinder vom ,,Content Marketing Institute” mit Sitz in New York.
Dariiber hinaus hat er mehrere Biicher zu diesem Thema veroffentlicht, worunter unter
anderem ,,Epic Content Marketing” und ,Content Inc.” fallen. AuRerdem wird er regelmaRig
als Redner fir diverse Veranstaltungen gebucht, die sich mit allen moglichen Aspekten des
modernen Marketings im digitalen Zeitalter befassen. Aus dem Englischen ins Deutsche
Ubersetzt definiert er den Begriff Content-Marketing als ,,strategischen Marketingansatz, der
sich auf die Kreation und Verbreitung von wertvollen, relevanten und bestandigen Inhalten
fokussiert, um eine klar definierte Zielgruppe anzuziehen und zu behalten - und letzten
Endes profitable Kundenhandlungen zu lenken.” (Pulizzi 2014). Eine dieser profitablen
Kundenhandlungen kann zum Beispiel sein, neue Abonnenten fiir den unternehmerischen
Newsletter zu generieren.

Eine etwas ausfiihrlichere Definition des stark diskutierten Schlagwortes Content-Marketing
liefert die Marketing-Expertin und Unternehmensberaterin Claudia Hilker, die den Begriff in
ihrem Buch ,,Content Marketing in der Praxis” als innovativen Marketingansatz definiert, der
zur markenbezogenen Platzierung von Content (iber das Internet zu verstehen ist. Konkret
spricht sie von ,relevanten Inhalten, die sich durch einen inspirierenden, informativen,
anregenden, unterhaltenden, emotionalen und teilbaren Charakter auszeichnen®. Dabei
seien die Inhalte vor allem relevant und nicht werblich. AuRerdem betont sie, dass Content
Marketing unterstitzend fir das Online-Marketing, das Branding und die Verkaufsférderung
agiere (Hilker 2017).
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Vergleicht man die beiden angefiihrten Definitionen miteinander, fallt einem schnell auf,
dass beide Autoren die Wichtigkeit von Relevanz in Bezug auf die verbreiteten Inhalte im
Content-Marketing in den Vordergrund stellen, welche eine klar definierte Zielgruppe
erreichen soll. Wahrend Pulizzi allerdings lediglich ,,relevante Inhalte” in dessen Definition
betont, spezifiziert Hilker, was genau darunter verstanden werden kann. So kénnen diese
Inhalte zum Beispiel einen inspirierenden, informativen, anregenden, unterhaltenden,
emotionalen oder teilbaren Charakter haben. Auch mit Hinblick auf die Lenkung profitabler
Kundenhandlungen wird Hilker im Gegensatz zu Pulizzi konkreter, indem sie die
unterstiitzende Funktion von Content-Marketing fiir das Online-Marketing, Branding oder
die Verkaufsforderung hervorbringt. Damit unterstitzt Content-Marketing in jedem Fall die
Gewinnung neuer E-Mail-Adressen fiir den Newsletter eines Unternehmens, mit dem sowohl
die Verkaufsforderung von Produkten als auch die Steigerung der Markenbekanntschaft
erhoht werden kann.

Neben der relevanten Content-Distribution fiir eine klar definierte Zielgruppe ist es natirlich
wichtig, auf welche Art und Weise die verbreiteten Inhalte kommuniziert werden. Die
ausgewahlten Content-Formate spielen beim erfolgreichen Einsatz von Content-Marketing
also ebenfalls eine elementare Rolle. Schwarz listet dazu beispielhaft mehrere Varianten auf,
die fur ein Unternehmen relevant sein kdnnten. Neben der Prasentation von Inhalten auf
der eigenen Webseite gehoren dazu etwa Blogs, Videos, Whitepaper, Webinare, E-Books,
Fallstudien, How-to-Anleitungen, Checklisten, Interviews, Gewinnspiele, Podcasts,
Slideshows, Prasentationen und anschauliche Infografiken (Schwarz 2017). Um unter der
grofRen Auswahl an Moglichkeiten die relevantesten Formate zu benutzen, kommt es
logischerweise auf den Industriezweig des Unternehmens sowie dessen Rezipienten an, die
sich flir entsprechende Inhalte in dieser Branche interessieren. Bei einem
Reisedienstanbieter aus der Tourismus-Industrie waren visuell ansprechende Inhalte in Form
von Videos oder Fotos vermutlich relevanter fiir deren Zielgruppe, als dies bei der
Webprasenz einer Versicherungsgesellschaft der Fall ist. Bei der Auswahl eines passenden
Urlaubsortes wird der Konsument sicherlich eher von der Dienstleistung tiberzeugt sein,
wenn diese ansprechende Bilder vom gewlinschten Gebiet beinhaltet, statt lediglich auf
textlicher Basis addaquate Informationen bereitzustellen. Die Webseite einer
Versicherungsgesellschaft, die mit Hinblick auf deren Image nach auRen groBen Wert auf
Seriositat legt, kommt wahrscheinlich mit weniger vielen visuellen Inhalten aus.

Das Ergonomie-Unternehmen ERGOTOPIA hat sich hinsichtlich der Content-Formate fiir das
Verwenden eines Blogs, Infografiken, E-Books in Form von Informationsbroschiiren sowie
Videoprasentationen entschieden. Letztere werden auf dem sogenannten ,,ERGOTOPIA-

Portal” veroffentlicht, das zurzeit noch in der Aufbauphase befindet und aktuell nur fir
Bestandskunden zuganglich ist, die bereits einen héhenverstellbaren Schreibtisch gekauft

haben (https://www.ergotopia-portal.de; Stand: September 2017).

Im vorigen Abschnitt dieser wissenschaftlichen Arbeit ist der Verfasser bereits auf die
Bloginhalte des Startups eingegangen, als die Social-Sharing-Buttons ndher beschrieben
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wurden, die dem Besucher das Teilen der Inhalte leichter macht. Untersucht man die
Blogartikel des Unternehmens nun genauer in Bezug auf konkrete Content-Marketing-
Malnahmen, die zur Gewinnung neuer E-Mail-Adressen flir den Newsletter beitragen,
kommen noch weitere Aspekte zum Tragen. So wird zum Beispiel erkennbar, dass die
meisten veroffentlichten Artikel aus ,How-to-Anleitungen” bestehen, die der Zielgruppe
hilfreiche Tipps im Umgang mit Riicken- und Nackenschmerzen, Gesundheit im Allgemeinen
oder produktiven Gewohnheiten im Arbeitsleben. Eine Ubersicht der vom Autor publizierten
Artikel kann im Blogarchiv des Unternehmens eingesehen werden
(https://www.ergotopia.de/blog/author/marcoweber). Auffillig ist dabei neben dem
informierenden Charakter der Inhalte die emotionale Ansprache der Zielgruppe, die vor
allem durch werbetextliche Uber- und Zwischeniiberschriften begiinstigt wird. Dies zeigt sich
zum Beispiel in Uberschriften wie ,,20 geniale Achtsamkeitsiibungen fiir eine bessere
Lebensqualitat”, ,Wie Du eine SteiBbeinprellung mit diesen Expertentipps schnellstmoglich
wieder auskurierst” oder ,,5 Nackenschmerzen-Ubungen fiir sofortige Entspannung,
Nummer 4 nutze ich téglich selbst”. Die werbetextliche Formulierung von Uberschriften
kann eine groRe Bedeutung beim Verdéffentlichen von Online-Texten spielen. So hat man in
einer Case-Study der Kommunikationsagentur AEXA GmbH etwa feststellen kénnen, dass die
Tonalitat bei der Bereitstellung von Content eindrucksvolle Auswirkungen auf die
Konversionsrate von Landingpages haben kann. Beim Vergleich zweier Varianten einer
Zielseite, die ein Pflegeprodukt fiir Manner bewirbt, konnte man zum Beispiel eine
Steigerung von 93% in der Conversion-Rate nachweisen. Dabei wurde in der zweiten
Variante nichts an der Landingpage verdandert. Lediglich der Online-Text flir die Verkaufsseite
wurde mit deutlich mehr emotionalen Schlisselwortern ausgestattet als in der ersten
Variante (Kulka 2010).

Es reicht also nicht nur aus, den Besucher durch eine nutzenorientierte ,Unique Value
Proposition” mit relevanten Inhalten zu versorgen, sondern diesen auch durch eine
,emotional Unique Value Proposition” anzuregen, einen solchen relevanten Text tiberhaupt
erst durchzulesen oder den Klick auf eine Webseite durchzufiihren (Morys 2010). Naturlich
sollte ein Unternehmen darauf achten, nicht alle Content-Marketing-MaRnahmen auf eine
emotionale Textansprache auszulegen und dabei die Relevanz bzw. den Nutzen fiir den Leser
zu vergessen. Sind beide Merkmale gegeben, kann auf dieser Grundlage relevanter Content
verbreitet werden, der gerne von Nutzern gelesen wird, wenn die Inhalte tatsachlich
hilfreich flir ihn sind. Draus kann schlieflich Vertrauen zum Interessenten aufgebaut werden
und eine Kundenbindung entstehen, die den Leser dazu bewegt, regelmaRig Giber neue
Beitrage des Unternehmens informiert bleiben zu wollen und sich im Austausch fir die E-
Mail-Adresse fir den Newsletter einzutragen.

Die Nutzung von Blogs eignet sich also als dienliches Instrument zur Neukundengewinnung,
wenn die geposteten Beitrdge fiir den Leser emotional ansprechend und nutzbringend sind.
Abseits dessen gibt es ein paar Tricks, wie interessierten Nutzern der Eintrag in den
Newsletter noch leichter gemacht werden kann. Einer davon beschreibt das Einbetten
sogenannter ,Content-Upgrades”, bei dem Konsumenten wahrend dem Durchlesen (bzw.
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Ansehen oder Anhoren) von Content auf das Eintragen in den Newsletter hingewiesen
werden, um den Zuwachs neuer Abonnenten auf diese Weise zu erhéhen. Gemeinhin lasst
sich behaupten, dass Content-Upgrades gewissermalien ,, Bonus-Stiicke” an Informationen
sind, die vorhandenen Content erweitern oder vervollstandigen und bereits interessierten
Lesern einen zusatzlichen Ansporn geben, sich Zugriff auf dieses Bonusmaterial zu
verschaffen, indem sie dafiir ihre E-Mail-Adresse austauschen (Khim 2017). Dieser Bonus
sollte hochwertig fiir den Nutzer sein und im Kontext mit dem Inhalt auf der Seite stehen,
auf der sich der Leser gerade befindet.

Auch das Startup-Unternehmen ERGOTOPIA arbeitet mit Content-Upgrades, die innerhalb
der Blogbeitrage eingebettet werden.

Schreibtisch-Workout nicht vergessen

Selbst wenn Du nach dem Feierabend Sport treibst, kann es nicht die Gesundheitsrisiken des exzessiven
Sitzens ausgleichen. Das bewies eine Studie der American Heart Association. (21

Lege daher bereits wahrend der Schreibtischarbeit kleine Workout-Einheiten ein. Nachfolgend findest Du
unser kostenloses 5-Minuten Schreibtisch-Workout zum Download!

BONUS: Klicke hier, um das kostenlosen 5-Minuten Schreibtisch-Workout herunterzuladen!

Du hast noch nicht genug? Dann erhalte hier ein komplettes Buro-Workout von Kopf bis Fuls! Insbesondere
fur die weiblichen Schreibtischtaterinnen haben wir extra ein Bauch Beine Po Schreibtisch-Workout

zusammengestellt.

Abbildung 11: Beispielhaftes Content-Upgrade in einem Blogartikel von ERGOTOPIA

Abbildung 11 zeigt ein beispielhaftes Content-Upgrade, das in den FlieRtext eines
Blogartikels des Unternehmens eingebettet wurde. Bei der Darstellung handelt es sich um
einen Auszug des Artikels ,,Richtig Sitzen in 10 einfachen Schritten — einfach gesund am
Schreibtisch” (https://www.ergotopia.de/blog/richtig-sitzen), bei dem das Content-Upgrade
an einer Stelle angefilihrt wurde, bei welcher der Autor des Artikels tUber die
Gesundheitsrisiken des exzessiven Sitzens berichtet. Passend dazu wird in einem
hervorstechenden, blaulich untermalten Kastchen das Content-Upgrade eingebettet,
welches ein 5-Minuten-Schreibtisch-Workout zum kostenlosen Download anbietet.

Das angefihrte Beispiel entspricht daher deutlich den Kriterien, die fir das erfolgreiche
Anbringen eines Content-Upgrades entscheidend sind. Da der Artikel das richtige Sitzen am
Schreibtisch thematisiert, passt der Bonus in den Kontext des Blogbeitrags. Auerdem wurde
im FlieBtext kurz vor dem Erscheinen des Content-Upgrades das Problem des exzessiven
Sitzens im Arbeitsalltag zur Diskussion gestellt, woflir das Bonusdokument durch das 5-
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Minuten-Schreibtisch-Workout eine Losung anbietet. Sollte der Leser nun bereits
Erfahrungen mit den gesundheitlichen Auswirkungen des langen Sitzens im Alltag gemacht
haben, lasst sich durchaus argumentieren, dass der Leser die kostenlosen
Zusatzinformationen als hochwertig und relevant einstufen wird.

Kostenloser Download:

Das 5-Minuten Schreibtisch Workout

Jetzt eintragen & gratis PDF downloaden:
5-Minuten

— Schreibtisch = |
Workout ‘

o Do
5 alferive \":"“‘3': ;ﬁ;«nw« '
|| unoeme® Jetzt gratis herunterladen!
fos_

Bekannt aus:

\W@) karriere (s Rickengesundheit : RKUS |
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Abbildung 12: Pop-Up zur E-Mail-Eintragung nach Klicken auf ein Content-Upgrade / ERGOTOPIA-Blog

Gesetzt dem Fall, ein Nutzer findet das kostenlose Zusatzangebot wertvoll und mochte sich
dieses downloaden, klickt er héchstwahrscheinlich auf die mit einem Link versehene
Handlungsaufforderung , Klicke hier, um das kostenlose 5-Minuten-Schreibtisch-Workout
herunterzuladen!”, wonach ihm anschlieRend das Dialogfenster aus Abbildung 12 aufpoppt,
in dem er sich das Bonusdokument fiir den Austausch seiner E-Mail-Adresse kostenlos
herunterladen kann.

Alles in allem bieten Content-Upgrades einem Unternehmen wie ERGOTOPIA die
gewinnbringende Mdglichkeit, durch Bonusinformationen Mehrwert fiir den Kunden zu
schaffen und gleichzeitig die Abonnentenzahl der eigenen E-Mail-Liste zu vergrofRern. Wie
rentabel das Nutzen von Content-Upgrades genau sein kann, beweist eine Case-Study des
renommierten amerikanischen SEO-Beraters Brian Dean. Um herauszufinden, inwieweit
Content-Upgrades die Konversionsrate zur Leadgenerierung neuer Newsletter-Abonnenten
erhohen kdnnen, untersuchte Dean die Wirksamkeit von Content-Upgrades anhand einer
kostenlosen Checkliste mit Tipps zur Suchmaschinenoptimierung, die er als Bonusdokument
mit Link in einen dazugehorigen Blogartikel eingebettet hat. Innerhalb eines Monats sprang
dabei die Rate zur Newsletter-Eintragung von 0,54% auf 4,82%, was eine Steigerung von
785% bezliglich der Konversionsrate ausmacht (Dean 2016).
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Corporate Blogs eignen sich als ertragreiches Instrument zur Neukundengewinnung, wenn es
um das Einsammeln neuer E-Mail-Adressen fiir den unternehmerischen Newsletter geht.
Dabei sollte nicht nur darauf geachtet werden, der Zielgruppe durch den Blog einen
relevanten Nutzen zu bieten, sondern auch das Teilen der Inhalte in Social-Media-Kanale
leicht gemacht werden, was — wie weiter oben erwahnt — etwa durch Social-Sharing-Buttons
realisiert werden kann. Besonders empfehlenswert sind Bonusdokumente in Form von
Content-Upgrades, die zum Inhalt eines jeweiligen Blogartikels passen und dem
Konsumenten zusatzlichen Mehrwert bieten. Kritisch lasst sich hierzu anmerken, dass
Schwarz beim Anfiihren der Instrumente zur Neukundengewinnung lediglich auf das
Benutzen von Blogs mit relevanten Inhalten fir die Zielgruppe eingeht, statt konkrete
Umsetzungsstrategien wie z.B. das Einbetten von Content-Upgrades zu benennen — zumal
diese die Konversionsrate bei der Leadgenerierung erheblich steigern kdnnen, wie u.a. die
Case Study von Dean beweist.

Neben dem Corporate-Blog nutzt ERGOTOPIA auch Infografiken und E-Books in Form von
Informationsbroschiiren, die Schwarz ebenfalls zu den relevanten Formaten beim Einsatz
von Content-Marketing auflistet. Mit Hinblick auf die Infografiken setzt das Startup-
Unternehmen einen dhnlichen Fokus wie bei den veroffentlichten Blogartikeln. Abseits des
informativen Charakters, der dem Nutzer einen Mehrwehrt bieten soll, beinhalten die
Grafiken auch emotional-unterhaltende Aspekte, die in rein textlicher Form womaglich
nicht so sehr zum Tragen kommen wirden.

VR STEN NS TUTODE

yrper haben sich Gber Millionen Jahre entwickelt, um eine Sache zu tun: Be
ftler an der mehrfach ich Mayo Céinic

Abbildung 13: Auszug der Infografik "Sitzen kann todlich sein", ERGOTOPIA Webseite
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Wenn Infografiken anschaulich vermittelte Fakten in sich schlieBen, werden diese auch
gerne weiterempfohlen und von Besuchern in Social-Media-Kanalen geteilt. Dazu zdhlen
auch andere Unternehmen, welche die Inhalte der Infografiken von ERGOTOPIA interessant
und lesenswert finden und diese auf der eigenen Webseite oder dem Blog teilen. Dazu
betreibt das Unternehmen ERGOTOPIA auch sogenanntes , Outreach-Marketing”, bei dem
andere Webseitenbetreiber, die ahnliche Themen Gber Gesundheit, Ergonomie,
Produktivitat oder Entspannung veroffentlichen, von Mitarbeitern des Content-Marketing-
Teams via E-Mail kontaktiert werden und eine passende Infografik angeboten bekommen,
die beispielsweise einen veroffentlichten Artikel ergdanzen kann.

Damit verfolgt das Startup in erster Linie das Ziel, einen Link zu generieren, den das
kontaktierte Unternehmen auf ihrer Webseite platziert und damit direkt auf die Webseite
von ERGOTOPIA verweist, wo die Infografik im Original betrachtet werden kann. Bei diesem
Generieren von sogenannten Backlinks handelt es sich um eine MaBnahme der
Suchmaschinenoptimierung, die das Ranking des Unternehmens der Suchergebnisse von
GOOGLE zu den Themen Ergonomie und Gesundheit positiv beeinflussen kann. Eine Studie
der SEO-Plattform SEARCHMETRICS hat unterdessen herausstellen konnen, dass die Anzahl
sowie die Qualitat der Backlinks mindestens der zweitwichtigste Faktor ist, wenn es um ein
hohes Ranking bei den GOOGLE-Suchergebnissen geht (Anhalt 2016).

Bei der Kontaktaufnahme und Pflege zu anderen Blogs spricht man auch von Blogger
Relations, die Beziehungen zu Influencern und anderen relevanten Unternehmen ermoglicht
und gleichzeitig das eigene Ranking auf GOOGLE erhoéht (Silberbach 2016). Bei dem Baustein
Influencer-/Outreach-Marketing handelt es sich also um einen Teilbereich des Content-
Marketings, bei dem Inhalte des Unternehmens an themenrelevante andere Unternehmen
weitergereicht werden, um einen Linkaustausch zu gewahrleisten. ERGOTOPIA bietet zu
diesem Zweck anschauliche Infografiken an. Durch die Kontaktaufnahme zu anderen
Unternehmen und dem Generieren von Backlinks steigt die Bekanntheit auf GOOGLE, was
ein Mehr an Besucherstrom auf der eigenen Webseite bewirkt und letztlich auch die Anzahl
neuer Newsletter-Abonnenten erhoht.

Bei dem Prasentieren relevanter Inhalte in einem fiir die Zielgruppe geeignetem Content-
Format ist laut Schwarz vor allem die Adressgewinnung lber die eigene Homepage ein
essentieller Faktor, der das Generieren neuer Abonnenten fiir den Newsletter des
Unternehmens positiv beeinflussen kann. MalRnahmen des Content-Marketings und der
Suchmaschinenoptimierung finden bei der Produktion von redaktionellen Inhalten wie
Blogartikeln oder Infografiken auf der Webseite des Unternehmens zwar Ausdruck, beziehen
sich allerdings zu einem nicht geringen Teil auch auf die Wirkung, die auBerhalb der
Webseite zum Tragen kommt. Damit sind vor allem die Verbreitung der Inhalte auf Social-
Media-Kanalen und anderen Webseiten sowie die bessere Auffindbarkeit bei GOOGLE
gemeint. Ist der Bekanntheitsgrad und die Auffindbarkeit der Webseite gewahrleistet, gibt es
neben werbetextlichen MaRRnahmen und hilfreichen Tipps, die bei Blogartikeln zum Beispiel
den Download eines E-Books im Austausch mit der E-Mail-Adresse eines Interessenten
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bewirken, noch weitere wichtige Aspekte, die laut Schwarz die Web-Anmeldung auf der
eigenen Homepage perfektionieren.

Dazu zdhlen vor allem die Moglichkeit zur Adresseingabe auf der Startseite und in anderen
Vorschaufenstern, die Nutzung von Navigationsbalken, Webformularen und Bildelementen,
eine Handlungsaufforderung im Formularfeld, die Vorteilsargumentation, der Hinweis auf
die Versandfrequenz, die sogenannte , Incentivierung” sowie Popups oder Overlays, die das
Eintragen eines Interessenten in den Newsletter in Form eines aufgeklappten Dialogfensters
ermoglichen (Schwarz 2017). Untersucht man die Erfolgsfaktoren hinsichtlich der
Webanmeldung im E-Mail-Marketing genauer und setzt sie in Relation mit dem
Unternehmen ERGOTOPIA, lassen sich sowohl positive Uberschneidungen als auch einige
Kritikpunkte bzw. Verbesserungsvorschlage feststellen.

Begibt man sich zum Beispiel auf die Startseite der Homepage des Ergonomie-
Unternehmens, wird man als Besucher keine Moglichkeit zur Eintragung in den E-Mail-
Newsletter finden kdnnen, egal wie akribisch man danach sucht.

Uber Ergotopia =~ FAQs = Kontakt = Blog

Er Oto Ia Unschlagbare -5 Versandkostenfrei c 21-Tage Anmelden Warenkorb / €0.00 EI
g p Preisgarantie s 4 deutschlandweit Rickgabegarantie

Steh-Sitz Schreibtische v~ Gesund Sitzen v Ergonomische Kissen ~  Ergonomie Zubehdr Infografiken Blog

Auf Knopfdruck
gesund am Arbeitsplatz

10 Grinde im Stehen zu arbeiten!

W—

SENN oD Y
Abbildung 14: Auszug der Startseite von ERGOTOPIA, Homepage

Weder in den Navigationsbalken, noch am seitlichen Rand oder der FuRzeile der Startseite
wird der User auf den unternehmerischen Newsletter hingewiesen. Der Reiter ,Anmelden”,
welcher sich in Abbildung 14 oben rechts befindet, 6ffnet dem Besucher bei Klicken ein
neues Dialogfenster, in dem er sich ein Kundenkonto fiir ERGOTOPIA einrichten kann. Zwar
wird fiir diese Anmeldung die E-Mail-Adresse sowie ein vom Nutzer gewiinschtes Passwort
verlangt, aber keine Anmeldung fir den Newsletter bewerkstelligt. Das Kundenkonto
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erleichtert lediglich den Bestellprozess, um bei kiinftigen Bestellungen nicht jedes
wiederkehrende Mal die eigene Lieferadresse angeben zu miissen. Davon abgesehen lasst
der anklickbare Reiter ,Anmelden” den Besucher zunachst in Unklarheit darliber, ob es sich
dabei um die Anmeldung flr den E-Mail-Newsletter oder die Er6ffnung eines Kundenkontos
handelt. Darlber hinaus fallt diese Option dem Nutzer kaum ins Auge, zumal es sich lediglich
um einen anklickbaren hellgrauen Schriftzug handelt, nicht etwa einen farbauffalligen
Button.

Unter diesem Gesichtspunkt fokussiert sich das Unternehmen auf der Startseite
hauptsachlich auf den Verkauf von héhenverstellbaren Schreibtischen und dem Nutzen des
Online-Shops. Dies wird neben der Mdéglichkeit zur Er6ffnung eines Kundenkontos primar
durch die Navigationsbalken ,Steh-Sitz-Schreibtisch”, ,,Gesund sitzen”, ,, Ergonomische
Kissen“ und , Ergonomie-Zubehor” deutlich, die den User durch Anklicken direkt auf die
Produkt- und Verkaufsseite der jeweiligen Kategorie weiterleiten. Lediglich die Menlipunkte
yInfografiken” und ,,Blog” verweisen den Besucher zu Zielseiten, die informationeller Natur
sind und nicht direkten Verkaufsseiten mit Produktangebot entsprechen.

Der Rest der Startseite ist ebenfalls auf die Vorteile des Arbeitens mit einem
héhenverstellbaren Schreibtisch bzw. den gesundheitlichen Risiken von zu langem Sitzen
ausgelegt. So wird der Nutzer durch Klicken des farblich auffallenden roten Buttons ,10
Grinde im Stehen zu arbeiten” auf einen textlichen Abschnitt weiter unten auf der Webseite
geleitet, den man durch Scroll-Aktivitat ebenfalls erreichen kann. Dort werden unter Angabe
von wissenschaftlichen Quellen diverse Griinde aufgezahlt, warum das Arbeiten mit einem
hohenverstellbaren Schreibtisch sich lohnt, vor allem hinsichtlich der Gesundheit und
Produktivitat am Arbeitsplatz.

Im Anschluss an diese Auflistung wird dem Nutzer erneut ein roter Button mit weiRem
Schriftzug angezeigt, der diesmal die Handlungsaufforderung ,Jetzt Steh-Sitz-Schreibtische
ansehen!” beinhaltet. Dies wiederum bestarkt die Annahme, dass das Unternehmen ihre
Startseite auf den Verkauf der Produkte fokussiert hat und nicht auf die Leadgenerierung
neuer Newsletter-Abonnenten.

Aus rein wirtschaftlich betrachteten Gesichtspunkten ist dieser Fokus nachvollziehbar und
plausibel, zumal das primare Ziel eines Startups es ist, das eigene Unternehmen im Markt zu
etablieren und eine stetige Umsatzsteigerung zu realisieren. Nichtsdestotrotz herrscht
Optimierungspotential auf der Startseite des Ergonomie-Unternehmens, da der Fokus auf
den Verkauf von Produkten im Online-Shop dennoch mit der Moéglichkeit zur Newsletter-
Eintragung verknipft werden kénnte.

Dariber hinaus bewirkt die zusatzliche Informationsdienstleistung durch das Versenden der
Newsletter, die in regelmaligen Abstdnden an den Interessenten versendet werden, letztlich
auch eine Steigerung der Produktverkaufe, da diese im Zuge der versendeten Mails immer
mal wieder beworben werden. Dadurch wiirde die Moéglichkeit zur Newsletter-Eintragung



-29-

auf der Startseite gewissermalien den primaren Fokus zur Verkaufssteigerung von
ergonomischen Produkten unterstiitzen und zusatzlich Kundenbindung aufbauen.

Vergleicht man die Startseite des Ergonomie-Unternehmens mit Homepages, die von
anderen Unternehmen betrieben werden, lasst sich die Kombination von Fokus auf den
Produkt- bzw. Dienstleistungsverkauf und der Maoglichkeit zur Newsletter-Eintragung
deutlich machen. Dazu konnte man beispielsweise die Startseite des Reiseanbieters BUCHER
REISEN naher betrachten.

I B“CHER @ Newsletter @ FAQ S Ihre BUCHER Hotline 0234 96103594

Last Minute Partnerhotels Angebote Themen Mallorca Tiirkei Kanaren Alle Ziele

/

Strandurlaub

1 62 1 Woche Hotel
ab € i Flug

Abbildung 15: Startseite mit Newsletter-Navigationsbalken von BUCHER REISEN, Homepage

Wie unschwer in Abbildung 15 zu erkennen ist, platziert der Reiseanbieter die Option zur
Eintragung in den E-Mail-Newsletter direkt oben in die Navigationsleiste, wo sie in weiRer
Schrift auf rotem Hintergrund deutlich zu erkennen ist und vom Nutzer im Falle eines
Besuches auf die Startseite auch leichter wahrgenommen werden kann.

Des Weiteren zeichnet sich die Einstiegsseite von BUCHER REISEN durch bildhafte Elemente

von Reisezielen aus, die mit preislichen Angeboten dargestellt werden. Dadurch wird sowohl
die Moglichkeit zur Newsletter-Eintragung als auch das Verkaufsangebot des Unternehmens
auf der Startseite gleichermaBen beriicksichtigt.

Betrachtet man die Faktoren fiir erfolgreiches E-Mail-Marketing nach Schwarz mit Hinblick
auf die Webanmeldung, konnte ERGOTOPIA ihren Fokus beziiglich des Verkaufs von
hohenverstellbaren Schreibtischen auf der Startseite noch mehr mit der Option zur
Eintragung in den Newsletter verknilipfen, indem sie diese auch in der Navigationsleiste
sichtbar macht. Andererseits bleibt die Option zur Newsletter-Eintragung nicht vollkommen
ungenutzt, da das Ergonomie-Unternehmen mit sogenannten ,Exit-Intent-Popus” arbeitet.
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Dabei erscheint dem Nutzer ein aufgeklapptes Dialogfenster, wenn dieser gerade im Begriff
gewesen ist, die besuchte Webseite wieder zu schliefen oder zu einem anderen Tab zu
wechseln. Exit-Popups konnen zum Beispiel durch Plug-Ins — Modulerweiterungen in
Content-Management-Systemen wie etwa WORDPRESS — aktiviert werden. Sie Uberprifen
die Mausbewegungen des jeweiligen Besuchers und lassen das Popup auftauchen, sobald
der Cursor sich in die Richtung eines anderen Tabs oder des SchlieSfensters bewegt.

Diverse Case Studies sollen diesbezliglich bereits bewiesen haben, dass die Absprungrate auf
der Webseite damit gewinnbringend verringert und eine deutliche Erhéhung neuer Leads fiir
den unternehmerischen Newsletter generiert werden konnte (Zajdo 2015). ERGOTOPIA
nutzt beim Exit-Intent-Popup kurz vor dem Verlassen der Startseite dasselbe Dialogfenster,
welches Besuchern auch durch Klicken auf ein Content-Upgrade von Blogartikeln erscheint.
Dabei handelt es sich um das ,,5-Minuten-Schreibtisch-Workout“, welches als
Gratisdownload in Form eines E-Books zum Austausch fiir die E-Mail-Adresse angeboten
wird (siehe Abbildung 12, S.24).

Andererseits finden Besucherstrome nicht ausschlielich auf der Startseite des Ergonomie-
Unternehmens statt. Gibt ein Nutzer zum Beispiel das Keyword ,héhenverstellbarer
Schreibtisch” in der Suchleiste von GOOGLE ein und klickt Gber die Suchergebnisse auf eine
Werbeanzeige von ERGOTOPIA, die iber GOOGLE ADWORDS geschaltet wurde, gelangt
dieser unmittelbar auf der Verkaufsseite des Tischs ,DESKTOPIA PRO*, auf der das Produkt
direkt in den Warenkorb des Online-Shops gelegt werden kann. Gleiches gilt, wenn der User
auf einen Link in den organischen Suchergebnissen klickt, die mit demselben Keyword
gesucht wurden.

Dariber hinaus werden viele Besucherstrome lber die Suche von Keywords generiert, die
auf Blogartikel verweisen, welche konkrete Tipps zu den Themen Gesundheit, Produktivitat
und Entspannung im Arbeitsleben beinhalten. Befindet sich ein Nutzer nun auf einer
Zielseite, die einen relevanten Blogartikel zu dem von ihm gesuchten Keyword darstellt, sind
die Optionen zur Eintragung in den E-Mail-Newsletter wesentlich ausgepragter, als dies auf
der Startseite der Fall gewesen ist.
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Abbildung 16: Zielseiten von Blogartikeln mit Hinweisen auf kostenlose E-Books, ERGOTOPIA Webseite

In Abbildung 16 sind zwei beispielhafte Blogartikel-Seiten dargestellt, die jeweils unter den
Keywords ,,Steillbeinprellung” bzw. ,steifer Nacken” liber die Suchergebnisse von GOOGLE
aufgerufen werden kénnen. Im rechten Bereich des Website-Layouts wird der User auf ein
kostenloses Geschenk in Form eines E-Books hingewiesen, das dem Besucher z.B.
evidenzbasierte Tipps oder Anleitungen zeigt, wie man langanhaltende Sitztatigkeiten im
Arbeitsalltag gestinder gestalten kann oder wie man sich etwa einen hohenverstellbaren
Schreibtisch bei einem Preis bis zu 800€ durch die Krankenkasse erstatten lassen kann.

Um sich das entsprechende E-Book herunterladen zu kénnen, muss der Interessent zunachst
auf den rot untermalten Button ,Jetzt herausfinden!” bzw. ,Mehr erfahren!“ klicken.
Daraufhin gelangt dieser auf eine Landingpage, auf der er sich die entsprechende Anleitung
im PDF-Format im Austausch mit der E-Mail-Adresse downloaden kann. Abseits der
Hinweise, die der User im rechten Bereich der Blogartikel-Seiten zu sehen bekommt, hat
dieser die Option, die entsprechenden E-Books (iber Content-Upgrades herunterzuladen, auf
die er beim Durchlesen eines Blogartikels aufmerksam gemacht wird. Die kostenlosen PDF-
Anleitungen werden dann als Bonusdokumente direkt in den Blogartikeln angeboten.

Neben dem Anbieten von exklusiven und wertvollen Inhalten besteht fiir ein Unternehmen
die Moglichkeit, die Webanmeldung zur Leadgenerierung neuer Newsletter-Abonnenten
durch die Vorteilsargumentation oder eine , Incentivierung” zu optimieren. Letzteres
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beschreibt eine konkrete Belohnung fiir Sofort-Abonnenten, die besonders im Online-Handel
in Form von Gutscheinen oder Rabattaktionen beliebt ist (Schwarz 2017). Da sich
ERGOTOPIA auf den Verkauf ergonomischer Produkte Giber einen Online-Shop fokussiert, ist
eine solche Incentivierung besonders zu empfehlen. Diese bietet das Startup-Unternehmen
im Online-Shop z.B. auf der Zielseite an, auf der das ergonomische Sitzkissen verkauft wird.
Befindet sich ein User nun auf dieser Seite und ist anschlieend im Begriff, diese zu
verlassen, wird ihm ein aufgeklapptes Exit-Popup erscheinen, in welchem ein 10%-Gutschein
fiir den Erwerb des Sitzkissens angeboten wird, den der Besucher im Tausch mit der E-Mail-
Adresse beziehen kann (siehe Abbildung 9, S. 16).

Mit Hinblick auf die Vorteilsargumentation, bei dem das Unternehmen konkret formuliert
und darstellt, warum sich die Registrierung flir den Newsletter lohnt, gibt es bei dem
Ergonomie-Unternehmen allerdings Verbesserungsbedarf. Zwar bieten Gutscheine bzw.
Rabattaktionen einen plausiblen Anlass, sich fiir den Newsletter des Unternehmens
einzutragen — diese besitzen allerdings weniger Aussagekraft als eine zusatzliche
Argumentation, die dem Besucher verdeutlicht, was ein Abonnent bekommt, das andere
nicht bekommen und was andere User konkret verpassen, wenn sie sich gegen die
Newsletter-Eintragung entscheiden.
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Abbildung 17: Vorteilsargumentation fiir den Newsletter am Beispiel von DOUGLAS

Auf der Online-Prasenz der international tatigen Parfiimerie-Filialkette DOUGLAS lasst sich
die erfolgreiche Benutzung einer Vorteilsargumentation zur Eintragung in den
unternehmerischen Newsletter deutlich machen. Wie Abbildung 17 innerhalb der griinen
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Markierung zeigt, realisiert der Parfimanbieter die Vorteilsargumentation in Form einer
stichpunktartigen Auflistung. Dabei wird der Besucher auf anstehende Gewinnspiele, das
Geschenk der Woche, Pflege- und Makeup-Neuheiten, attraktive Angebote etc.
hingewiesen.

Als letzten essentiellen Aspekt bei der Webanmeldung fiir einen Newsletter weist Schwarz
auf die Gestaltung des Eintragungsformulars hin. Dieses soll dem Nutzer vor allem in sehr
wenigen Klicks die Newsletter-Eintragung ermoglichen und eine Handlungsaufforderung
beinhalten. Bestenfalls erfolgt die Eintragung im Formular sogar mit nur einem Klick, da mit
jedem weiteren bis zu 50% der Interessenten wieder verloren gehen kdnnen (Schwarz 2017).
Des Weiteren konstatiert Schwarz die Wichtigkeit einer Vertrauensgarantie im Formularfeld,
die dem zukiinftigen Abonnenten versichert, dass die allgemeinen Datenschutzrichtlinien
vom Unternehmen eingehalten und E-Mail-Adressen nicht an Dritte weitergegeben werden.
Die Vertrauensgarantie kann auerdem den Hinweis beinhalten, dass der Interessent
jederzeit die Moglichkeit des Widerrufs besitzt und den Newsletter wieder abbestellen kann.

Kostenloser eBook Download!

| Vorname
[

| Mailadresse

Jetzt herunterladen!

Wir ¥ Privatsphare: Wir versprechen Deine Email ist bei uns sicher!

Abbildung 18: Beispielhaftes Formularfeld zur Eintragung in den Newsletter, ERGOTOPIA-Webseite

Wirft man einen naheren Blick auf ein beispielhaftes Formularfeld zur E-Mail-Eintragung bei
ERGOTOPIA, lassen sich die wesentlichen Aspekte von Schwarz grofRtenteils wiederfinden.
In Abbildung 18 erkennt man ein aufgeklapptes Formularfeld, welches dem Interessenten
erscheint, sobald er sich fiir den kostenlosen Download eines bestimmten E-Books von
ERGOTOPIA entschieden hat. Das Formular enthalt eine Handlungsaufforderung ,Jetzt
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herunterladen!”, die als roter Button unter dem Eintragungsfeld sichtbar ist. AuBerdem
wurde das 1-Klick-Prinzip befolgt, nach welchem der User durch einmaliges Klicken auf den
Button die Eintragung effektuiert, wenn zuvor bereits Vorname und Mailadresse im
Formularfeld vermerkt wurden.

Dartber hinaus befindet sich am unteren Rand des aufgeklappten Eintragungsfensters eine
Vertrauensgarantie, in der das Unternehmen dem Interessenten versichert, seine
Privatsphare zu respektieren und die E-Mail-Adresse sicher zu verwahren bzw. diese nicht an
Dritte weiterzugeben. Ein Hinweis zur Moglichkeit des Abbestellens vom Newsletter ist
hingegen nicht vorhanden. Zusatzlich lasst sich anmerken, dass der Interessent die
Newsletter-Anmeldung im Formularfeld zwar mit nur einem Klick bewerkstelligen kann,
dafiir aber zunachst von der Zielseite eines Blogartikels auf eine weitere Landingpage
geleitet werden muss, um den Download eines fiir ihn ansprechenden E-Books in die Wege
zu leiten. Fir diese Schritte sind mindestens zwei Klicks vonnoten, die der Nutzer vor dem
Aufklappen des eigentlichen Formularfelds tatigen muss.

Schwarz empfiehlt hingegen ein einfach gestricktes Formularfeld, das bestenfalls direkt auf
der Startseite des Unternehmens platziert ist und dem Besucher mit einem einfachen Klick
die Newsletter-Anmeldung moglich macht. In diesem Belang konnte ERGOTOPIA die
Malnahmen zur Webanmeldung weiter optimieren, auch wenn die Geschenke in Form von
kostenlosen E-Books zum Tausch fiir die E-Mail-Adresse nicht nur Gber Blogartikel-Seiten
und das Weiterleiten auf eine entsprechende Landingpage zum Download, sondern auch
durch Content-Upgrades und dem Aufklappen von Exit-Popups beim Verlassen der Webseite
angeboten werden.

ALLE MARKEN
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; ; Jederzeit kiindbar

Abbildung 19: Einfache Newsletter-Anmeldung auf der Startseite von SPORTSCHECK

Als gelungenes Umsetzungsbeispiel kann hierzu die Startseite von SPORTSCHECK angefiihrt
werden. Der deutsche Versandhandler fiir Sportartikel macht es dem Besucher auf der
Webprasenz sehr einfach, sich fiir den Newsletter des Unternehmens anzumelden. Zudem
ist das Formular sichtbar fiir den Konsumenten im unteren Bereich der Webseite platziert. Es
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enthalt sowohl eine Handlungsaufforderung als auch den Hinweis, dass der Newsletter
jederzeit kiindbar ist. Abseits dessen geschieht durch Klicken auf den Button ,Damen” oder
,Herren” direkt eine Profilanreicherung, nach welcher der Sportartikelhdndler ohne groRen
Aufwand weiR, ob der neue E-Mail-Abonnent mannlich oder weiblich ist und kann gezielt
modische Angebote fiir Frauen und Manner herausschicken.

AbschlieBend lasst sich hinsichtlich der Adressgewinnung bemerken, dass ERGOTOPIA die
wesentlichen Erfolgsfaktoren nach Schwarz gewinnbringend umsetzt. Besonders in Bezug
auf das Content-Marketing ist das Startup-Unternehmen durch gelungene
Suchmaschinenoptimierung und wertvolle Blogartikel, die regelmaBig fiir die Zielgruppe
veroffentlicht werden, gut aufgestellt. Auch andere gangige Instrumente zur
Neukundengewinnung etwa durch FACEBOOK Ads oder Suchanzeigen von GOOLGE
ADWORDS werden erfolgreich genutzt, auch wenn die Reichweite und Bekanntheit durch
Prdsenz in bekannten Online-Verzeichnissen (wie z.B. wer-liefert-was.de) weiterhin verstarkt
werden konnte. Die Newsletter-Anmeldung auf der Webseite des Ergonomie-
Unternehmens wird variantenreich durch kostenlose E-Books als Geschenk oder
Rabattgutscheine flr bestimmte Produkte im Online-Shop bewerkstelligt. Formulare zur
Eintragung der E-Mail-Adresse werden im rechten Layout der Webseite, durch Content-
Upgrades als Bonus im FlieBtext von Blogartikeln oder durch Erscheinen von aufgeklappten
Pop-Up-Fenstern sichtbar.

Insgesamt kdnnte die Newsletter-Anmeldung auf der Startseite noch optimiert werden, etwa
durch Platzierung eines einfach gestrickten Formularfelds, das dem Besucher im oberen oder
unteren Bereich der Homepage sichtbar angezeigt wird und durch einen Klick vom User die
Newsletter-Anmeldung realisiert. Auch eine Vorteilsargumentation fehlt bei den benutzten
Formularen von ERGOTOPIA, obwohl diese fir zusatzliche Transparenz sorgen wiirde, da
dem Interessent kompakt aufgezeigt wird, warum sich die Newsletter-Anmeldung konkret
lohnt und welche exklusiven Inhalte bzw. Angebote zu erwarten sind.

4) Die Newsletter-Gestaltung

Nutzt ein Unternehmen die Instrumente zur Leadgenerierung neuer Newsletter-Abonnenten
erfolgreich, ist der erste wichtige Schritt vollbracht. Nachdem ein Interessent sich fir die
Eintragung in den Newsletter entschieden hat, kommt fiir das Unternehmen nun die
wichtige Aufgabe hinzu, den Abonnenten regelmaBig mit relevanten Inhalten und
attraktiven Angeboten zu versorgen, die bestenfalls eine Gewinnmaximierung ermoglichen
und den Verkauf der eigenen Produkte oder Dienstleitungen erhoht. Dabei ist jedes
Unternehmen zunachst mit der Herausforderung konfrontiert, in der Masse an
Informationen, die taglich in allen moglichen Online-Anwendungen hin- und hergeschickt
werden, gewinnbringend herauszustechen.

Um trotzt anwesender ,,E-Mail-Flut” die unternehmerischen Ziele durchsetzen zu kdnnen
und den Konsumenten dazu zu bewegen, die E-Mail zu 6ffnen und giinstigstenfalls die
Handlungsaufforderungen des Inhalts zu befolgen, gibt es mehrere konkrete Aspekte und
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MaBnahmen, die zur professionellen Gestaltung von E-Mails beitragen. Dabei kann es vor
allem hilfreich sein, die Lesersicht einzunehmen, das Leseverhalten der Empfanger zu
kennen und fokussiert darauf zu achten, die versendeten Informationen mit geniigend
Relevanz fir den Rezipienten zu verknipfen.

Aus einer Studie zum Thema E-Mail- und Kommunikationsmanagement, die von der
Initiative IT und Mensch in Kooperation mit der Universitat Lineburg veréffentlicht wurde,
geht zum Beispiel hervor, dass jeder Fiinfte hinsichtlich der Verwaltung seiner E-Mails nicht
alle einkommenden Mails liest, die er taglich bekommt. AulRerdem spielt fiir 28% der
Befragten der Absender eine entscheidende Rolle beim Stressempfinden. Dariiber hinaus
empfinden 54% durch den Inhalt der E-Mail Stress, nicht aber durch die Anzahl der
zugestellten Mails. Im Allgemeinen konnte auch herausgefunden werden, dass E-Mailstress
negative 6konomische und gesundheitliche Folgen haben kann, nicht zuletzt durch
verstarkte Arbeitsunterbrechungen und dem Gefiihl, sich durch die Masse einkommender
Mails unter Druck gesetzt zu fiihlen (Peters & Kobabe 2013).

Unter diesem Gesichtspunkt lasst sich bereits erahnen, wie wichtig die erfolgreiche
Umsetzung der Newsletter-Gestaltung fir den allgemeinen Erfolg des Unternehmens im E-
Mail-Marketing sein kann. Die entscheidenden Aspekte, die dafiir eine besondere Rolle
einnehmen, sind u.a. die Betreffzeile, der Pre-Header, Inhalt, die Anrede, Linkplatzierung,
Frequenz, Abschlussformel und der Versandzeitpunkt aller versendeten E-Mails. Diese und
weitere wichtige Kriterien zur erfolgreichen Newsletter-Gestaltung werden von Schwarz
ebenfalls thematisiert und in den folgenden Abschnitten dieses wissenschaftlichen
Dokuments naher erlautert.

Wie bereits erwahnt spielt beim Stressempfinden von E-Mails der Absender eine wichtige
Rolle. Auch Schwarz zahlt unbekannte Absender zu den Hauptgriinden, warum E-Mails
ungelesen geléscht werden. Im Gegensatz zu kalten E-Mails, die Leser gelegentlich von
unbekannten Absendern zugestellt bekommen, besteht beim Newsletter-Marketing der
Vorteil vor allem darin, dass die Abonnenten sich aus eigenem Interesse fiir die E-Mail-
Eintragung entschieden haben. Der Absender bei versendeten Newslettern ist fiir die
meisten User demnach vertraut, was hinsichtlich der Offnungsrate bereits einen Nutzeffekt
darstellt. Damit ist es allerdings noch nicht getan, da ein Unternehmen sein Privileg nur
durch weitere relevante Betreffzeilen und Inhalte auch zukinftig bewahren kann. Im
Gegensatz zu den Befunden der Initiative IT und Mensch, die herausgestellt haben, dass
jeder Flnfte seine E-Mails nicht liest, geht Schwarz sogar davon aus, dass zwei Drittel aller
versendeten E-Mails nicht einmal gedffnet werden (Schwarz 2017). Von diesem Standpunkt
aus gesehen diirfte die Betreffzeile mitunter sogar noch wichtiger als der eigentliche Inhalt
sein, obwohl dieser nattirlich ebenso relevant und komplementar zur Betreffzeile sein sollte.
Zusammenfassend kann zur Newsletter-Gestaltung festgestellt werden, dass es vor allem
darum geht, Vertrauen beim Leser aufzubauen und eine Reputation als Versender relevanter
Nachrichten zu etablieren.



-37 -

4.1) Aufbau und Bestandteile eines Newsletters

Die Betreffzeile

Bevor ein Newsletter-Abonnent eine einkommende E-Mail 6ffnet, werden ihm im
Posteingang zundchst immer der Absender sowie der Betreff angezeigt. Viele moderne E-
Mail-Dienste gewahren zusatzlich einen kurzen Ausschnitt des Pre-Headers, was die ersten
Textzeilen der zugesandten E-Mail bezeichnet. Die Betreffzeile verkdrpert dabei allerdings
die wichtigste Komponente, da sie maRgeblich dafiir verantwortlich ist, ob der Interessent
die E-Mail Gberhaupt 6ffnet oder einfach ignoriert. Bestenfalls verrat die Betreffzeile also,
warum es sich fur den Leser lohnt, gerade diese E-Mail zu 6ffnen.

Daher sollte sie konkret auf die Inhalte der aktuellen E-Mail hinweisen, mitunter eine
Handlungsaufforderung beinhalten, die dem Leser mitteilt, was er tun soll oder
Uberzeugende Griinde nennen kdnnen, warum jemand einen Fehler begehen wiirde, wenn
er genau diese E-Mail ungelesen |6scht. GemaR Schwarz geschieht die Entscheidung liber
Lesen oder Loschen einer E-Mail meist nach zwei Kriterien. Erstens fragt sich der Leser, ob
der Absender jemand ist, der immer wieder etwas Nitzliches sendet. Zweitens eruiert der
Abonnent, ob der sichtbare Betreff so interessant klingt, dass sich das Offnen der E-Mail
auch diesmal lohnt (Schwarz 2017). Das bedeutet fiir das Unternehmen im Umkehrschluss,
keine irrefihrenden Aussagen in der Betreffzeile zu benutzen und sich darum zu bemihen,
die Erwartungen der Leser zu erfiillen und sachlich zu bleiben. Darlber hinaus wird deutlich,
dass bei der erfolgreichen Newsletter-Gestaltung jeder Bestandteil einer versendeten E-Mail
miteinander verzahnt ist. Obwohl eine ansprechende Betreffzeile zwar dafiir sorgen kann,
dass der Interessent die E-Mail 6ffnet, ist keine Garantie gegeben, dass dies bei zukiinftigen
E-Mails ebenso der Fall ist, vor allem dann nicht, wenn die Inhalte der zuvor gesendeten
Mails nicht nitzlich fir den Leser waren.

Ungeachtet der Gegebenheit von Transparenz und Relevanz im Inhalt der E-Mail sollten die
Betreffzeilen so formuliert werden, dass sie ansprechend klingen oder auffallig genug sind,
um aus der Masse eingehender E-Mails hervorzustechen. Auch diesbeziiglich gibt Schwarz
einige Hinweise, die dem Newsletter-Anbieter dabei helfen, klickstarke Betreffzeilen zu
entwerfen. Zum einen sollte der Sender darauf achten, den Betreff konkret statt allgemein
zu halten. Will ein Unternehmen seinen Abonnenten in der Newsletter-Mail also zum
Beispiel ein Angebot zu einem Produkt vorbringen, ware es weniger nutzbringend, die
Betreffzeile mit ,,sensationelles Angebot” zu betiteln, sondern konkret zu formulieren,
welches Angebot warum sensationell ist. Ahnlich verhilt es sich mit dem Wort
,Gewinnspiel”, wohingegen auch spezifisch geschrieben werden kénnte, welchen
Hauptgewinn es fiir den Leser zu erwerben gibt, wenn dieser am Gewinnspiel teilnimmt.
Abseits dessen kann die Angabe eines konkreten Zeitpunkts oder eines Ortes — etwa wenn es
um die Teilnahme an bestimmten Veranstaltungen geht — hilfreich dabei sein, die
Offnungsrate der E-Mail zu erhéhen.



-38 -

Abgesehen davon ist es empfehlenswert, die fir den Leser wichtigste Information kurz und
aussagekraftig zusammenzufassen statt ausschweifend zu werden. Da viele E-Mail-Dienste
den Betreff bei circa 50 Zeichen abschneiden, wirkt eine Betreffzeile potentiell besser, je
kirzer sie formuliert ist (Schwarz 2017). Darliber hinaus wird die Nutzung von Mobilhandys
immer wichtiger, dessen E-Mail-Dienste die Betreffzeilen beim Betrachten ebenfalls kiirzen.
So geht aus einer Umfrage des Branchenverbands BITKOM etwa hervor, dass die Nutzung
von Smartphones zwischen 2016 und 2017 um vier Prozent gestiegen ist und sich insgesamt
seit dem Jahre 2012 prozentual um mehr als die Halfte verdoppelt habe (Ametsreiter 2017).
Daraus ergibt sich flr den Newsletter-Anbieter allerdings die Herausforderung, die
Betreffzeile einerseits konkret zu formulieren, sodass der Leser eine genaue Vorstellung
davon haben kann, was ihn beim Offnen der E-Mail erwartet — und andererseits darauf zu
achten, die Zeilenlange nicht Giber 50 Zeichen gehen zu lassen. Eine Mischung aus
Kurzbiindigkeit und Konkretisierung erfordert mitunter schreibtechnische Kreativitdt vom
Verfasser einer solchen Betreffzeile.

Des Weiteren tut ein Unternehmen nach Schwarz zu urteilen gut daran, in der Betreffzeile
ein brennendes Problem anzusprechen, das ihre Zielgruppe betrifft und wofiir man
spezifische und hilfreiche Loésungen anbieten kann. Es ist also wichtig, die Relevanz fiir die
Abonnenten im Hinterkopf zu behalten und keine Effekthascherei walten zu lassen, sondern
passende Losungen fir tatsachliche Probleme zu kennen und anzubieten. Ein
Gesundheitsportal kdnnte beispielsweise Tipps zum Abnehmen anbieten wahrend ein
Gartencenter nutzbringende Hinweise zur Rasenpflege thematisieren konnte. Das Startup-
Unternehmen ERGOTOPIA bietet Produkte und Dienstleistungen an, die der Zielgruppe dabei
helfen soll, einen geslinderen und produktiveren Arbeitstag zu erfahren und bietet dafir
ergonomische Lésungen an. Ahnlich wie bei den veréffentlichten Blogartikeln und
Infografiken auf der Webseite ware es also ratsam, die Inhalte der versendeten Newsletter
so zu gestalten, dass sie bestimmte Probleme der Interessenten wie etwa Riicken- und
Nackenschmerzen oder evidenzbasierte Tipps, wie man produktive Gewohnheiten im
Arbeitsleben etablieren kann, ebenfalls behandeln. Die Betreffzeile kdnnte in diesem Fall so
gestaltet werden, dass eines dieser konkreten Probleme direkt angesprochen wird.

Weiterhin fuhrt Schwarz an, die wichtigsten Schliisselworte fiir einen Newsletter moglichst
weit vorne in der Betreffzeile zu platzieren und lieber ein Schliisselwort mehr als zu wenig zu
schreiben, selbst wenn dadurch die zuldssige Zeilenlange im Betreff mitunter iberschritten
werden konnte. Mit Schlisselworten werden in diesem Zusammenhang — dhnlich wie bei
Keywords in Suchmaschinen — ein bis wenige aneinandergereihte Woérter beschrieben, die
ein Problem oder die dazu passende Losung einer Zielgruppe komprimiert adressieren
(Schwarz 2017). Hinsichtlich eines Gesundheitsportals mit Tipps zum Abnehmen kénnten
diese Schliisselworte zum Beispiel ,erfolgreich abnehmen” oder ,, Gewichtsreduktion” sein.
Was das Ergonomie-Unternehmen ERGOTOPIA anbelangt, konnten ,Riickenschmerzen
loswerden” relevante Schlisselworter sein, die im Betreff weit vorne platziert werden. Im
Allgemeinen rat Schwarz auch dazu, passende Schliisselworte gegenliber einer akkuraten
Grammatik zu bevorzugen, da bei der Newsletter-Gestaltung eher die Offnungsrate als die
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Rechtschreibung entscheidend sei. Um nachvollziehen zu kdnnen, inwieweit das
Unternehmen ERGOTOPIA die angefiihrten Hinweise zur Gestaltung der Betreffzeile bereits
praktisch umsetzt, lohnt sich ein Blick auf Abbildung 20, die nachfolgend dargestellt ist.

Ergotopia Team Posteingang  Mehr Zeit fiir die Dinge, die DIR wichtig sind mit diesen Methoden ... - Hallo Marc
Ergotopia Team Fosteingang Warum diese 3 weltberiihmten Personlichkeiten im Stehen arbeiteten - Hallo Mar
Ergotopia Team Posteingang  [Achtung Marcol!] Sitzen kann tédlich sein - unsere VWebseite Ergotopia_de gestartety
Ergotopia Team Posteingang 5 Griinde warum die Arbeit in 93 Prozent der deutschen Biiros ungesund ist - Stu
Ergotopia Team Posteingang  Dein Masterplan gegen Riickenschmerzen - Wie Du sie dauerhaft loswirst! - Hallo
Ergotopia Team Posteingang 3 Sofort-Tipps filr einen entspannten Nacken - Expertenteam bei Ergotopia haben w

Abbildung 20: E-Mails vom ERGOTOPIA-Newsletter aus Sicht des Posteingangs, Betreffzeilen als Beispiel

Wie bereits weiter oben erwahnt sind der Absendername und die Betreffzeile laut Schwarz
die zwei wichtigsten Indikatoren, nach denen Interessenten filtern und entscheiden, ob die
einkommende E-Mail relevant fiir sie ist oder nicht. Der Absendername wird am Beispiel des
Startups immer durch ,,ERGOTOPIA Team” deutlich gemacht. Der Leser kann also sofort
erkennen, dass es sich bei der eingehenden E-Mail um einen neuen Newsletter des
Unternehmens handelt, flir dessen Inhalte er sich grundsatzlich interessiert. Auch mit
Hinblick auf die Betreffzeile werden wichtige Empfehlungen von Schwarz praktisch
umgesetzt. Das Benutzen von Zahlen wird z.B. in der Betreffzeile ,,5 Griinde warum die
Arbeit in 93 Prozent der deutschen Biiros ungesund ist” erkennbar. Darliber hinaus werden
fiir das Ergonomie-Unternehmen relevante Schliisselworte wie ,Rlickenschmerzen®, ,im
Stehen arbeiten” oder ,,entspannter Nacken” genutzt, die zum Beispiel auch wesentliche
Bestandteile der veroffentlichten Blogartikel auf der Webseite sind. Mit der Warnung
»[Achtung Marco!]“ und der Ankiindigung ,,Mehr Zeit fiir die Dinge, die DIR wichtig sind mit
diesen Methoden” wird aullerdem eine personalisierte Ansprache des Empfangers
berlicksichtigt. Zusatzlich erhéhen Ausdriicke wie ,,Dein Masterplan” oder ,weltberiihmte
Personlichkeiten” den Reiz, die eingehende E-Mail zu 6ffnen.

Alles in allem lasst sich konstatieren, dass ERGOTOPIA die Empfehlungen fiir eine klickstarke
Betreffzeile groRtenteils so umsetzt, wie sie von Schwarz in der Fachliteratur beschrieben
werden. Kritisch zu betrachten bleibt eine fehlende allgemeingiiltige Richtlinie fir
Betreffzeilen, die mit absoluter Sicherheit eine erhohte Offnungsrate bewirkt. Es gibt keine
Patentlosung fiir eine klickstarke Betreffzeile, an der sich unerfahrene Unternehmen richten
konnten, sondern lediglich Empfehlungen, die sich auf Erfahrungen aus der Praxis beziehen.
Aus einer Studie des amerikanischen Beratungsunternehmens RETURN PATH geht zum
Beispiel hervor, dass auch langere Betreffzeilen eine positive Auswirkung auf die
Offnungsrate der E-Mail haben kdnnen. Bei der Untersuchung wurden mehr als neun
Millionen Betreffzeilen von liber zwei Millionen Nutzern in einem Zeitraum von zwei



-40-

Monaten analysiert. Im Ergebnis konnte festgestellt werden, dass die klickstarksten
Betreffzeilen eine Lange zwischen 60 und 70 Zeichen aufwiesen, welche allerdings nur sechs
Prozent aller verwendeten Betreffzeilen ausmachte. Die meisten Betreffzeilen siedelten sich
bei einer Lange zwischen 41 und 50 Zeichen an (Wyser 2015). Diese Untersuchung beweist,
dass auch lingere Betreffzeilen eine hohe Erfolgsquote bei der Offnungsrate versendeter E-
Mails ausmachen kénnen. Schwarz hingegen empfiehlt eine Betreffzeile, die das Wichtigste
treffend formuliert und sich moéglichst auf eine Lange von 50 Zeichen begrenzt.

Selbst abseits der Art und Weise, wie eine Betreffzeile formuliert wurde und welche Lange
sie besitzt, haben auch der Versandzeitpunkt und die Frequenz, in welchem Malle E-Mails an
Abonnenten verschickt werden, einen Einfluss auf die Offnungsrate. Das macht es selbst fiir
praktisch erfahrene Unternehmen schwierig, mit selbstsicherer Haltung zu behaupten, wie
E-Mail-Marketing fir Newsletter-Abonnenten erfolgreich umgesetzt werden kann. Die
Vielzahl der entscheidenden Einflussfaktoren fordert eine kontinuierliche Beobachtung der
Ergebnisse. Nur durch gezielte A-/B-Tests kann messbar belegt werden, welche Aspekte bei
der Newsletter-Gestaltung erfolgsversprechend sind und eine héhere Offnungs- bzw.
Klickrate bewirken. Nach der Vorstellung der relevantesten Bestandteile beim Gestalten des
Newsletters werden daher zwei beispielhafte A-/B-Tests vom Verfasser vorgestellt, die
praktisch am Beispiel von ERGOTOPIA umgesetzt wurden.

Der Pre-Header

Der Pre-Header fiihrt den Betreff weiter und bildet gewissermallen den ersten Teil der
Kopfzeile einer zu versendeten Nachricht. Viele E-Mail-Dienste, Smartphones und Tablets
zeigen dem Empfanger beim Eingehen der E-Mail nicht nur Absender und Betreff an,
sondern auch die ersten Zeilen des eigentlichen Inhalts. Je nach Anbieter bekommt der
Nutzer bis zu 100 Zeichen dieser obersten Textpassage angezeigt, die vom Unternehmen
bestmoglich genutzt werden sollte, da die Interessenten den Pre-Header noch vor dem
Offnen der Mail sehen kénnen (Schwarz 2017). Daher wird empfohlen, die Betreffzeile durch
den Pre-Header sinngemal’ zu verlangern, um beim Empfanger den Reiz zu verstarken, die E-
Mail zu 6ffnen und zu lesen. Dies kann zum Beispiel durch weitere Details Giber fir den Leser
relevante Inhalte bewerkstelligt werden.

Anzumerken ist hierzu, dass es bei versendeten HTML-E-Mails im Kopfbereich meist mehrere
Informationen gibt, wie etwa den Hinweis auf die Online-Version mit Bildern. Im Gegensatz
zu reinen Text- Mails, die im sogenannten ASClI-Format versendet werden, sind HTML-Mails
technisch wie die meisten Internetseiten aufgebaut und besitzen den Vorteil, dass die
Inhalte mit verschiedenen SchriftgroRen, Schriftfarben, Schriftarten, Bildern und Tabellen
verwendet werden kénnen (Walser 2017). Dies ermdglicht mehr Benutzerfreundlichkeit fiir
den Interessenten und eine visuell ansprechende Darstellung der E-Mail. Es gibt allerdings
auch Nutzer, die ihr E-Mail-Postfach so eingestellt haben, dass Bilder in E-Mails nicht sichtbar
sind. In diesem Fall erscheinen die versendeten Nachrichten weniger ansprechend, weil
anstelle der Bilder diverse Codeschnipsel fiir den Empfanger zu sehen sind.
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Des Weiteren ziehen sich Mobiltelefone oft genau den Text heraus, der bei HTML- Mails als
Vorinformation (iber die E-Mail erscheint und platzieren diesen im Vorschaufenster. Anstatt
eines selbst gewahlten Pre-Headers liest der Interessent dann zum Beispiel den Hinweis
,Haben Sie Probleme mit dieser E-Mail?“ sowie den Verweis auf einen anklickbaren Link, der
die Online-Version der versendeten Nachricht anzeigen wiirde. Da diese Informationen dem
Leser keinen Mehrwert bieten, flhrt es in den meisten Fallen dazu, dass der E-Mail weniger
Aufmerksamkeit geschenkt wird oder diese gar nicht erst gedffnet wird. Daher sollte die
Ansicht des Pre-Headers vor dem Versenden an Newsletter-Abonnenten Uberpriift werden,
indem sich das Unternehmen mehrere Test- Mails sendet, die mit verschiedenen E-Mail-
Anbietern und Mobiltelefonen gedffnet werden.

Anrede und Inhalt eines Newsletters

Schwarz beschreibt E-Mail-Marketing auch als Beziehungsmarketing und empfiehlt daher die
personliche Ansprache eines Interessenten, indem dessen Name in der Anrede benutzt wird.
Diese sollte allerdings zum Unternehmen passen und nicht willkirlich gewahlt werden.
Wenn die sonstige Online-Kommunikation in Interaktion potentieller Kunden — wie etwa auf
Verkaufsseiten oder in Blogartikeln auf der Webseite — eine hofliche Ansprache wie ,Sie”
oder ,lhnen” beinhaltet, macht es auch Sinn, diese beim Versenden von Newslettern
fortzufiihren. Im Falle von ERGOTOPIA wurde die freundliche ,,Du-Ansprache” auch im E-
Mail-Marketing eingesetzt. Anstelle des Nachnamens wurde in der Anrede also primar der
Vorname des Abonnenten gewahlt.

Damit zahlt das Startup zu den lediglich zwei Prozent aller Unternehmen, die im E-Mail-
Marketing eine solche Direktansprache mit Vornamen verwenden. Zu diesem Thema
veroffentlichte Schwarz einen Fachartikel im E-Mail-Marketing-Forum, der die Ergebnisse zu
einer Befragung ,,Welche Anrede verwenden Sie bei Ihrem Newsletter oder Ihren E-
Mailings?“ in Prozentzahlen darstellt (Schwarz 2006):

35 %: Sehr geehrter Herr Schwarz
18 %: Guten Tag Herr Schwarz

9 %: Anrede ohne Mamen

9 %: Andere Anrede

8 %: Lieber Herr Schwarz

7 %: Hallo Herr Schwarz

4 %: Hallo Torsten Schwarz

4 %: Guten Tag Torsten Schwarz
4 %: Gar keine Anrede

2 %: Hallo Torsten

Abbildung 21: Ergebnisse einer Befragung zur Anrede in Newsletter-Mails; E-Mail-Marketing-Forum/Schwarz 2006

Wie unschwer zu erkennen ist, benutzen die meisten Versender die Anrede ,,Sehr
geehrter/sehr geehrte...” und ,Guten Tag Herr/Frau...” mit dazugehérigem Nachnamen.
Neun Prozent der Befragten verwendet lieber eine Anrede, die weder personlich noch
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formell ist, was mit ,Lieber Kunde” oder nischenspezifisch zum Beispiel mit ,Lieber
Motorradfan” bewerkstelligt werden kann. 15 Prozent entscheiden sich fiir die weniger
distanzierte Ansprache , Lieber Herr...“ oder ,Hallo Herr...“ und weitere acht Prozent
umgehen die Differenzierung nach Geschlecht, indem sowohl der Vorname als auch der
Nachname hinter den Ansprachen ,,Guten Tag...“ oder , Hallo...” verwendet wird. Gerade
einmal zwei Prozent der befragten Personen und Unternehmen duzt ihre Empfanger. Kritisch
anzumerken ist hierzu allerdings, dass Schwarz die Ergebnisse zur Befragung bereits im Jahre
2006 veroffentlicht hat und eine heutige Untersuchung mitunter abweichende
Prozentzahlen aufweisen wiirde. Gleichzeitig ist die hohe Verwendung einer bestimmten
Anrede noch keine Garantie dafiir, wie erfolgreich sich diese auf die Offnungs- und
Klickraten in E-Mails auswirken. Wie bereits erwahnt, sollte die Ansprache zur gesamtem
Kommunikation des Unternehmens passen. Des Weiteren kdnnen auch hier nur explizit
durchgefiihrte A-/B-Tests einen messbaren Aufschluss tiber mogliche Auswirkungen auf die
Offnungs- oder Klickrate der E-Mail geben, ohne eine tendenzielle Vermutung zu bleiben.
Letztlich bleibt zu hinterfragen, inwieweit die Ansprache eines Empfangers, der sich durch
das Abonnement eines Newsletter bereits grundsatzlich fir einkommende E-Mails des
jeweiligen Unternehmens interessiert —im Gesamtkontext des versendeten Inhaltes eine
entscheidende Rolle spielt. Wenn der restliche Inhalt der E-Mail relevant und interessant fir
den Leser ist, konnte tiber eine fiir den Empfanger bevorzugte Ansprache mitunter
,hinweggesehen” werden.

Weiterhin gilt als wichtiger Bestandteil bei der Gestaltung von Newslettern ein einheitlicher
und systematischer Aufbau des Inhaltes. Eine Ubersichtliche Struktur erleichtert es vor allem
den Schnell-Lesern sich inhaltlich zu orientieren. So sollten Uberschriften bzw. Schlagzeilen
oder andere Produktmeldungen im FlieStext des Newsletters als Inhaltslibersicht fungieren,
sodass der Empfinger beim Uberfliegen der E-Mail direkt erkennen kann, was ihn erwartet.
Unterhalb der Uberschriften wird ein drei bis fiinf zeiliger Kurz- bzw. Teasertext empfohlen,
der naher erldutert, worum es konkret geht. Auch hier soll allerdings nicht zu tief ins Detail
gegangen werden. Stattdessen ist ein zusatzlicher Reiz zu empfehlen, der den Leser dazu
bewegt, auf einen Link zu einer Landingpage zu klicken, die schliel3lich ausfihrliche
Informationen zu einem Produkt, Blogartikel oder anderen Neuigkeiten des Unternehmens
darstellt (Schwarz 2017).

Um diesen Reiz zu verstarken, bieten sich gezielte Handlungsaufforderungen an, die zum
Weiterlesen anregen oder das Klicken auf den Link konkret benennen. Dariiber hinaus
kénnen Links zu Landingpages auch direkt in Uberschriften oder wahlweise auf vorhandenen
Bildern und Buttons platziert werden. Im Falle des Benutzens von Bildern empfiehlt Schwarz
ein ausgewogenes Text-Bild-Verhaltnis, das etwa bei 50% liegen sollte. Bilder eigenen sich
zudem als wichtiges Mittel zur schnellen Kommunikation und kdnnen mehr ausdriicken, als
dies durch rein textliche Informationstiibermittlung moéglich ware. Gerade Abonnenten, die
ihre E-Mails im Regelfall nur tberfliegen, werden damit besonders beriicksichtigt.
Andererseits kdnnen Interessenten, die ihre E-Mails gerne unterwegs 6ffnen (z.B. bei Bus-
oder Bahnreisen) aufgrund der eventuell geringen mobilen Datenibertragung das Lesen der
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Mail abbrechen, weil die Bilder zu lange brauchen, um zu laden oder gar nicht erst angezeigt
werden, weil manche mobilen E-Mail-Systeme das Nachladen von Bildern aus
Sicherheitsgriinden verhindern.

Aus diesen Griinden empfiehlt es sich, eher kleinere als zu groRe Bilder zu verwenden und
zusatzlich oberhalb der E-Mail einen Hyperlink mitzuschicken, der auf die Online-Version der
Mail verweist. Alternativ ist es auch ratsam, Buttons anstelle von Bildern im FlieRtext
anzubringen, da bunte Flachen und Schriften auch ohne Bilder miihelos in HTML realisiert
werden kénnen und durch den visuellen Reiz beim Durchlesen trotzdem hervorstechen.
Passend dazu haben mehrere Studien, bei denen Augenbewegungen und die Blickerfassung
verschiedener Testpersonen mittels Eye-Tracking-Software untersucht worden sind,
beweisen kdnnen, dass die Mehrheit aller Teilnehmer beim Durchlesen einer E-Mail zuerst
auf den CTA-Button fokussiert ist, also einem Button, in dem eine konkrete
Handlungsaufforderung platziert ist (Beashel 2016). Das Zusammenspiel einer
Handlungsaufforderung mit einem Button, der einen Link zu einer Landingpage beinhaltet,
kann sich demnach gewinnbringend auf die Klickrate der versendeten E-Mail auswirken.

Ferner empfiehlt sich, auf eine angemessene Lange und Breite des Newsletters zu achten.
Bei der Lange des FlieRtextes gibt es im Regelfall keine Begrenzungen. Es wird allerdings
davon abgeraten, den Leser mit zu vielen Informationen im FlieBtext zu Gberschiitten, da
sich dies langfristig auch negativ auf die Offnungsrate der E-Mail auswirken kann. Dariiber
hinaus sind Lange und Breiter eines Newsletters entscheidend fiir die Benutzerfreundlichkeit
mobiler Endgerate. Einige E-Mail-Softwareanbieter, mit denen man Newsletter-Vorlagen
konzipieren und verschicken kann, ermoglichen beim Erstellen einer Nachricht auch die
Ansicht einer Schablone, die den Inhalt aus Sicht eines Smartphones darstellt. Damit kann
problemlos tberpriift werden, ob Kontakte aus der E-Mail-Liste die verwendeten
Uberschriften, Texte und Bilder auf einen Blick in ihrem Layout zu sehen bekommen und
beim Durchlesen nichts weiter tun miissen, als nach unten zu scrollen, oder ob einige
Bestandteile der E-Mail links und rechts Gber den Rand des Sichtbaren hinausragen und der
Leser standig abwechselnd nach links und rechts wischen miisste, um den kompletten Inhalt
zu sehen. Die Breite des Newsletter-Layouts ist also ebenfalls wichtig fir
Benutzerfreundlichkeit des Lesers und kann sich bei Missachtung negativ auf die Klickraten
zukilinftiger E-Mails auswirken.

Zudem konnte in wissenschaftlichen Analysen bereits festgestellt werden, dass die
meistgenutzte Funktion auf Smartphones keine Social-Media-Apps wie FACEBOOK oder
INSTAGRAM sind, sondern E-Mail. Darliber hinaus wurde registriert, dass mobile Nutzer
tendenziell eine héhere Verweildauer beim Durchlesen von E-Mails aufweisen und sogar
mehr Interaktion und Umsatz bringen (Schwarz 2017). Zusatzlich hat eine von der
Unternehmensberatung Chadwick Martin Bailey (CMB) veroffentlichte Studie
zusammentragen kénnen, dass E-Mails zunehmend unterwegs mit dem Mobiltelefon
gelesen werden. So sollen zwei von drei Digital Natives, die jinger als 30 Jahre sind, ihre
Smartphones oder Handys fiir den ortsunabhdngigen E-Mail-Zugriff nutzen, wovon 14%
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solche Gerate sogar vorwiegend benutzen (Kulka 2012). Unter diesem Gesichtspunkt liel3e
sich schon beinahe behaupten, dass die E-Mail-Anpassung fiir mobile Endgerate zunehmend
zur Pflicht und nicht langer mehr nur zur Option wird. Dies gilt insbesondere fiir
Unternehmen, deren Zielgruppe u.a. aus Abonnenten besteht, die unter 30 Jahre sind. E-
Mail-Anbieter, die bei der Newsletter-Gestaltung also die Option der Posteingangsvorschau
mit mobiler Ansicht besitzen, sind eindeutig vorteilhaft.

Ansonsten kann mithilfe einer Webanalyse auf einfache Art und Weise herausgefunden
werden, wie viele Nutzer sich Giberhaupt von mobilen Geraten aus Zugriff auf die Webseite
des Unternehmens verschafft haben und ob sie sich dort fir den Newsletter eingetragen
haben. Mit dem Tracking-Programm GOOGLE ANALYTICS etwa kénnen Besucherstréme auf
Webseiten gezielt untersucht werden. Mit der vielseitigen Software kann nicht nur Gberprift
werden, auf welcher Seite sich ein Nutzer bevorzugt aufhalt und wie lange er im
Durchschnitt auf dieser verweilt, sondern auch, von welchem mobilen Endgerat die jeweilige
Seite aufgerufen wurde. Bei der Analyseberichterstellung fiir mobilen Traffic erfasst das Tool
unter dem Reiter ,,Mobiltelefon-Info” sogar, mit welchem konkreten Modell die
Webseitenbesuche bewerkstelligt wurden. So kann das Unternehmen z.B. bei einer
Zielgruppenanalyse herausfinden, ob der Traffic auf relevanten Seiten vorzugsweise durch
APPLE- oder ANDROID-Gerate generiert wird. Entsprechend der herausgegebenen Daten
kann so mitunter auch die Newsletter-Gestaltung fiir mobile Nutzer angepasst und optimiert
werden (Bruns 2017).

Alles in allem ldsst sich hinsichtlich der mobilen Benutzerfreundlichkeit fiir versendete E-
Mails herausstellen, dass diese eine immer wichtiger werdende Rolle einnimmt, die auch
von Unternehmen wahrgenommen werden sollte, vor allem dann, wenn sie einen
Newsletter benutzen und ihre Abonnenten regelmaRig mit neuen Informationen versorgen.
Diesbezlglich verzeichnet nicht nur die Internetnutzung insgesamt einen deutlichen Anstieg,
sondern auch das Surfen mit mobilen Endgeraten. So hat eine ARD/-ZDF-Onlinestudie
ermitteln kdnnen, dass bereits 66% der Deutschen mit einem Mobiltelefon ins Netz gehen,
womit das Smartphone noch vor der Nutzung des Laptops liegt, mit dem 57% der Befragten
ins Internet gehen (ZEIT ONLINE 2016). Die Mobiltauglichkeit nimmt bei der Newsletter-
Gestaltung also auch in Zukunft héchstwahrscheinlich an Bedeutung zu.

Ein letzter wichtiger Aspekt bei der Gestaltung von unternehmerischen Newslettern spielen
die Kopf- und FuRzeile der versendeten E-Mail. Wie bereits weiter oben festgestellt, ist der
Absender neben dem Betreff die wichtigste Komponente, wenn es um das Offnen eines
Newsletters geht. Wurde die Nachricht vom Empfanger getffnet, kann der Bezug zum
Absender in der Kopfzeile der E-Mail verstarkt werden und dem Leser gegeniiber zuséatzliche
Transparenz bieten. Dazu empfiehlt sich das Benutzen von E-Mail-Vorlagen in Form von
Schablonen, die man mithilfe der meisten modernen E-Mail-Softwares erstellen kann. Diese
haben auRerdem den Vorteil, den Wiedererkennungswert des Unternehmens beim Leser zu
steigern. Die Kopfzeile dient also in erster Linie dazu, Vertrauen zu schaffen. Dies kann zum
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Beispiel gewahrleistet werden, indem das Unternehmen oberhalb des eigentlichen Inhaltes
ihr Logo platziert.

In der FulRzeile —auch Footer genannt — sollte schliellich das Impressum des Versenders
angegeben werden. Zusatzlich ist es rechtlich gesehen Pflicht, dem Empfanger der E-Mail die
Moglichkeit des Abbestellens zu gewahren, in welchem Fall der Nutzer sich vom Empfangen
neuer Nachrichten |6sen kann. Das Abmelden des Newsletters sollte durch einen einfachen
Klick auf einen Link durchgefiihrt werden kénnen (Ehrhardt 2017). Dasselbe gilt fir die
Moglichkeit zur Adressanderung eines E-Mail-Empfangers, der seine Mailadresse gedandert
hat und in Zukunft trotzdem gerne mit Informationen des Newsletters versorgt werden
mochte, die ihm an die neue jeweilige Adresse gesendet werden.

Versandzeitpunkt und Frequenz

Selbst wenn die gesamten Bestandteile einer erfolgreichen Newsletter-Gestaltung vom
Unternehmen bericksichtigt und in der Praxis umgesetzt wurden, kénnen ungtinstige
Versandzeitpunkte sowie die Frequenz der versendeten E-Mails sich negativ auf die
Offnungs- und Klickrate der Newsletter-Mails auswirken. Andererseits rettet auch der beste
Versandzeitpunkt nicht vor dem Abbestellen eines Newsletters, wenn der Inhalt der Mail
nicht interessant und relevant ist.

Demzufolge ist einer der haufigsten Griinde fiir das Abbestellen eines Newsletters die zu
hohe Frequenz von versendeten E-Mails. Grundsatzlich gilt fiir Unternehmen also, ihren
Abonnenten nur eine Nachricht zu schicken, wenn sie etwas zu sagen haben und der Inhalt
von Relevanz gepragt ist. Wann genau die optimale Versandfrequenz fiir den Interessenten
gegeben ist, hangt allerdings nicht nur davon ab, die versendeten Informationen aus der
Kundensicht zu bewerten und entsprechend zu verschicken, sondern auch an der Starke der
Kundenbindung und dem individuellen Belieben eines Abonnenten. Ein Kunde, der nur
gelegentlich Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens in Anspruch nimmt, konnte
sich mitunter bereits nach einer Frequenz von monatlich versendeten Newsletter-
Nachrichten belastigt fiihlen. Ein treuer Stammkunde hingegen hat womaglich keine
Probleme damit, wenn er wochentlich — oder sogar 6fter innerhalb einer Woche —
angeschrieben wird. Diesbeziglich gab die Mehrheit bei einer Umfrage unter Newsletter-
Empfangern in den USA an, gerne wochentlich informiert zu werden (32%), wohingegen 17%
eine monatliche Versandfrequenz bevorzugten. 14% der Befragten favorisierten sogar die
tagliche Zustellung von Informationen, sobald ein Newsletter abonniert wurde (Schwarz
2017). Um die Relevanz der versendeten Nachrichten noch weiter zu verstarken, empfiehlt
sich fiir Unternehmen, ihre Abonnenten gleich bei deren Registrierung zu fragen, welche
Frequenz gewiinscht wird. Aus den sich erhebenden Daten kénnen anschlieBend separate E-
Mail-Listen erstellt werden, die zum Beispiel jeweils wochentlich oder monatlich mit
Newslettern versorgt werden.

Auch hinsichtlich des Versandzeitpunktes gilt in erster Linie, dass wichtige und fiir den Leser
relevante E-Mails auch zu gemeinhin unglnstigen Zeitpunkten wie etwa nach dem Urlaub
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gelesen werden. Abseits dessen lasst sich die perfekte Versandzeit nicht abschlieBend
benennen. Wenn jedes Unternehmen ihre Abonnenten zum Beispiel dienstags friih um 9.30
Uhr mit einem neuen Newsletter versorgt, wiirden die Empfanger in der gesamten
Nachrichtenflut ersticken und jeweils nur die flr sie relevantesten Nachrichten zum Lesen
offnen. Um diesem Fehler entgegenzuwirken, kdnnten einige Unternehmen nun als
Gegenmalinahme den Versandzeitpunkt auf Mittwochfriih andern, in der Hoffnung den
Leser bei einer Wochen- und Tageszeit zu erwischen, in der einkommende E-Mails in Ruhe
gelesen werden kénnen. Dieser MalRnahme bedient sich allerdings eine Vielzahl von
Unternehmen, womit der Gestalter eines Newsletters wieder mit einem dhnlichen Problem
konfrontiert ist, welches er bereits einen Tag zuvor mit der aufkommenden E-Mail-Flut
hatte.

Allgemein l3sst sich konstatieren, dass der beste Versandzeitpunkt genau dann ist, wenn die
Leser des Newsletters online sind und wenn die Offnungsrate am héchsten ist. Um Ersteres
zu ermitteln, kann sich ein Unternehmen die Website-Statistik ihrer Hauptseiten, auf denen
E-Mail-Adressen fiir den Newsletter eingesammelt werden, in GOOGLE ANALYTICS genauer
anschauen. Diese verrat schlieRlich, wann die meisten Empfanger online sind. Fir das
Ermitteln der hchsten Offnungsrate wiederum muss das Unternehmen mehrere gezielte
Tests durchfiihren und den gleichen Newsletter an unterschiedlichen Wochentagen an den
Verteiler senden. Daraufhin sollte beim Verschicken des nachsten Newsletters der Tag
gewihlt werden, an dem die héchsten Offnungsraten zustande gekommen sind. Im
Anschluss sollten dann noch unterschiedliche Uhrzeiten zum ausgewahlten Wochentag
miteinander verglichen werden. Die Uhrzeit und der Wochentag mit der héchsten
Offnungsrate bilden schlieRlich den optimalen Versandzeitpunkt fiir den jeweiligen
Newsletter des Unternehmens (Schwarz 2017). Erneut wird an dieser Stelle deutlich, wie
sehr E-Mail-Marketing ,Beziehungsmarketing” bedeutet und eine standige Kommunikation
mit dem Kunden bzw. Abonnenten erfordert, dessen Vorlieben zum Beispiel in Form von A-
/B-Tests in Erfahrung gebracht werden kénnen.

Eine besonders glinstige bzw. unglinstige Versandzeit kann sich sehr stark auf die
Offnungsrate der versendeten Mails auswirken. Bereits im Jahre 2008 konnte in einer
Feldstudie tiber die Offnungsraten von E-Mailings, bei der tiber tausend E-Mails an mehr als
zwei Millionen Empfanger verschickt wurden, festgestellt werden, dass der beste
Versandzeitpunkt Montagabend sei, der gegenliber dem ungiinstigsten Zeitpunkt
(Donnerstagnachmittag) eine fast doppelt so hohe Offnungsrate nachzuweisen hatte.
Generell fiihre der Versand von E-Mails zu Tagesrandzeiten — also in der Frith oder abends -
zu signifikant hoheren Offnungsraten (Kornfeld 2008). Natiirlich ist diesbeziiglich
anzumerken, dass eine im Jahre 2008 durchgefiihrte Studie aus heutiger Sicht, gerade mit
Hinblick auf die digitale Transformation und dem exponentiellen Wachstum von
Innovationen, im Bereich E-Mail-Marketing zunachst veraltet wirken mag.
Interessanterweise gibt es allerdings zeitnahe Vergleichsdaten, welche die Aktualitat der
damaligen Erhebungen nach wie vor gewdhrleisten kénnen. So konnte die umfangreiche
Feldstudie vom November 2008 zum Beispiel herausstellen, dass die durchschnittliche
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Offnungsrate aller untersuchten E-Mails bei 34% gelegen hatte. Im Vergleich dazu wurde in
einer im Jahre 2017 veroffentlichten E-Mail-Marketing-Benchmark-Studie festgestellt, dass
der Mittelwert aller analysierten E-Mails eine Offnungsrate von 31,2% hatte. Trotz einer
Zeitspanne von mehr als acht Jahren betragt der anteilige Unterschied zwischen beiden
Offnungsraten weniger als drei Prozent. Gleichzeitig ist anzumerken, dass die Benchmark-
Studie aus 2017 in einem Vergleich herausgestellt hat, dass B2C gegentiber B2B-
Unternehmen héhere Offnungs- und Klickraten sowie eine niedrigere Absprungrate
verbuchen (Bucher & Ziras 2017).

Insgesamt ist die Wichtigkeit von E-Mail-Marketing fiir Unternehmen demnach trotz der
heutigen Vielzahl an Social-Media-Kanalen nicht verloren gegangen. Zwar wurde das Social-
Network FACEBOOK bereits 2004 gegriindet; doch selbst nach dem Erscheinen von TWITTER,
YOUTUBE und der Fotodienste INSTAGRAM sowie SNAPCHAT in den Jahren zwischen 2005
und 2011 blieb das E-Mail-Marketing fiir Unternehmen und Privatpersonen, die einen
Newsletter an Abonnenten verschicken, ein essentieller Bestandteil fiir die Online-
Kommunikation (Steinbrenner 2017). Dies ist vermutlich auch der Tatsache geschuldet, dass
es sich bei den Social-Media-Plattformen grofStenteils um Privatbesitztimer handelt, die
zwar eine enorme Reichweite und entsprechende Branding-Effekte fiir Unternehmen
generieren kdnnen, aber gleichzeitig auch ihre eigenen Algorithmen und mitunter abrupte
Anderungen durchsetzen, die teilweise unvorhersehbar fiir die Nutzer der Plattformen sind.
Hat sich ein Interessent erst einmal fir den Newsletter eines Unternehmens eingetragen,
hat das mehr Einfluss und Kontrolle auf den Abonnent, als dies innerhalb eines Sozialen
Netzwerkes der Fall ist.

Wirft man einen Blick auf die Versandzeitpunkte der versendeten Newsletter vom
Ergonomie-Unternehmen ERGOTOPIA, fallt einem schnell auf, dass die jeweiligen
Nachrichten bevorzugt vormittags verschickt wurden.

3 Sofort-Tipps fiir einen entspannten Nacken Posteingang  x

Ergotopia Team info@ergotopia.de iber mail-4ad53.getresponse.com

an mich [« 2 Sep - v

{2} Ergotopia 2. September 2017 um 10:05

Hallo Marco

hast Du hin und wieder einen verspannten Nacken? Tut es teilweise sogar richtig weh,
sodass Du Dir eine entspannende Massage herbeisehnst?

Dein Masterplan gegen Riickenschmerzen - Wie Du sie dauerhaft loswirst! Posteingang  x

Ergotopia Team info@ergotopia.de Gber mail-4ad53.getresponse.com
an mich [

5 Sep . v
{3} Ergotopia

3. September 2017 um 10:01

Hallo Marco

—
hattest Du schon mal so richtig unangenehme Rickenschmerzen? Selbst normale /

Abbildung 22: Versandzeitpunkte am Beispiel des ERGOTOPIA Newsletters
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Abbildung 22 stellt den Posteingang zwei beispielhaft gedffneter E-Mails dar mit dem jeweils
dazugehorigen Versandzeitpunkt am rechten Bildrand. Auch wenn es sich hierbei des Platzes
wegen lediglich um zwei abgebildete Varianten handelt, wird man als Newsletter-Abonnent
von ERGOTOPIA feststellen kdnnen, dass auch die restlichen E-Mails zum etwa gleichen
Zeitpunkt um zehn Uhr morgens verschickt wurden. Entgegen einiger der oben genannten
Empfehlungen, E-Mails an Interessenten entweder friih vor oder abends nach einem
Arbeitstag zu verschicken, entschied sich das Unternehmen flir einen Zeitpunkt, bei dem ein
Groliteil an Arbeitstagen bereits angebrochen ist. Mit Hinblick auf die gewahlten
Wochentage und die Frequenz der versendeten Nachrichten ldsst sich erkennen, dass das
Startup mindestens wochentlich einen neuen Newsletter verschickt und sich nicht
ausschlieBlich auf die Tage zwischen Montag und Freitag konzentriert, sondern auch am
Wochenende E-Mails verschickt. Beim Datum der oberen abgebildeten E-Mail (2. September
2017) handelte es sich um einen Samstag.

Ob und inwieweit sich die Abonnenten des Newsletters durch die verhaltnismaRig hohe
Frequenz der zugestellten Mails gestort flihlen, lasst sich ohne die dazu durchgefiihrten
Split-Tests nur vermuten. Diesbeziglich ist auBerdem anzumerken, dass das Ergonomie-
Unternehmen keine kontinuierlich gleichbleibende Frequenz besitzt. Der Unterschied
zwischen zwei frisch versendeten Newslettern belduft sich demnach nicht immer auf einen
Abstand von drei Wochentagen, sondern kann sich auch auf finf bis sieben Tage ausweiten.
Dariber hinaus bedient sich das Unternehmen einem vorgefertigten sogenannten
Autoresponder, der eine bestimmte Frequenz an Newslettern automatisch an eine dafir
ausgewahlte E-Mail-Liste schickt (Weber 2015). Nach Ablauf der automatisch verschickten E-
Mails, die sich im Falle von ERGOTOPIA auf einen Zeitraum von etwa einem Monat beziehen
und abwechselnd neue Mails zwischen drei und sieben Tagen zustellen, dandert sich die
Frequenz wieder. Sobald ein Abonnent den Zyklus der automatisch verschickten E-Mails also
durchlaufen hat, wird er vom Unternehmen zukiinftig in groReren Abstanden mit neuen
Newslettern versorgt, als dies wahrend dem Zyklus der Fall gewesen ist. AuBerdem
konvertiert das Startup diese Empfanger in eine neue E-Mail-Liste, die speziell fir
Abonnenten angefertigt wurde, die den kompletten Autoresponder bereits einmal
durchlaufen haben.

Die dargestellten Versandzeitpunkte aus Abbildung 22 zeigen auRerdem, dass ERGOTOPIA
wahrend dem Zyklus keinen besonderen Fokus darauf gelegt hat, einen Newsletter
ausschlieBlich unter der Woche zu versenden. Stattdessen wurden zum Beispiel auch
samstags entsprechende E-Mails versendet. Auch hier kénnen lediglich Split-Tests und
Webseiten-Statistiken einen konkreten Aufschluss dartiber geben, ob die Zielgruppe des
Ergonomie-Unternehmens auch am Wochenende verstarkt im E-Mail-Postfach stébert und
dhnlich hohe Offnungs- oder Klickraten bewirkt wie unter der Woche. Letztlich sind
Wochentage und Uhrzeiten der versendeten E-Mails praxisrelevant fiir das Startup
ERGOTOPIA, auch wenn sie eine geringere Bedeutung besitzen als die Auswahl eines
klickstarken Betreffs oder mobiltauglichen Inhalts.
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4.2) Praktisches Experiment: Zwei durchgefiihrte A-/B-Tests zur Ermittlung
der jeweils besseren Offnungs- und Klickrate

Im Folgenden werden zwei separate A-/B-Tests ausgewertet, die der Verfasser mithilfe der
E-Mail-Software des Unternehmens ERGOTOPIA durchgefiihrt hat. Die Auswertung kann
einerseits Aufschluss darauf geben, welche Aspekte bei der Gestaltung einer Newsletter-
Mail besonders relevant fir die Zielgruppe des Startups sind und andererseits in Bezug mit
den Ausfiihrung von Schwarz gesetzt werden. Auf diese Weise wird feststellbar, ob und
welche Empfehlungen aus der Literatur auch in der Praxis des Unternehmens tragbar sind.

Hinsichtlich des Aufbaus beider vorgestellten Split-Tests gilt es zu sagen, dass jeweils 20%
aller Newsletter-Abonnenten eine E-Mail geschickt bekommen haben, die einen spezifischen
Aspekt dieser E-Mail miteinander vergleicht, der auf die Offnungs- und Klickrate getestet
wurde. Praziser ausgedrickt erhielten 20% aller Abonnenten eine A-Mail. Weiteren 20%
wurde eine B-Mail zugesandt. Der Gewinner beider Varianten — also die getestete E-Mail mit
der héheren Offnungs- bzw. Klickrate — wurde anschlieRend an die restlichen 60% der
Abonnenten geschickt. Die Ermittlung der Gewinner-Mail wurde bei beiden Split-Tests auf
einen Zeitraum von 48 Stunden datiert, sodass eine moglichst hohe Anzahl der Abonnenten
das Lesen und Offnen der E-Mail bewerkstelligen konnte. Zum Zeitpunkt der Durchfiihrung
beider A-/B-Tests (Dezember 2017) besaR ERGOTOPIA tber 12,000 Abonnenten, die sich fur
den Newsletter des Unternehmens eingetragen haben. Hinsichtlich der verschickten E-Mails
im Zuge beider Split-Tests wurden demnach jeweils etwa 2,400 Abonnenten mit einer Test-
Mail versorgt. Aufgrund der relativ hohen Anzahl an Abonnenten geben die Ergebnisse
beider A-/B-Tests einen nutzbringenden Aufschluss dartiber, welche Inhalte bzw.
gestalterischen Aspekte der verschickten und getesteten Newsletter besonders relevant fir
die Zielgruppe des Praxisunternehmens sind. Nachfolgend werden beide durchgefiihrten
Split-Tests vorgestellt, ausgewertet und in Relation mit den Ausfiihrungen des Autors Dr.
Torsten Schwarz gesetzt, dessen Empfehlungen bei der Durchfiihrung beider A-/B-Tests
berlicksichtigt wurden.

A-/B-Test zur Ermittlung der hoheren Offnungsrate: Vergleich zweier Betreffzeilen

Beim Split-Test zur Untersuchung der hoheren Offnungsrate hat der Verfasser zwei
verschiedene Betreffzeilen miteinander verglichen, wahrend der Inhalt der E-Mail identisch
blieb. Wie bereits in vorangehenden Teilen dieses wissenschaftlichen Dokuments
herausgestellt wurde, ist die Betreffzeile neben dem Absender der wichtigste Faktor fiir das
Offnen eines Newsletters.

Nach den Empfehlungen von Schwarz sollte die Betreffzeile also zum Beispiel durch das
Benutzen interessanter und fiir die Zielgruppe relevanter Schliisselworter sowie bestenfalls
eine personalisierte Ansprache zum Lesen und damit Offnen der E-Mail anregen. Des
Weiteren fuhrt Schwarz an, méglichst nur einen einzelnen Aspekt in der Betreffzeile beim
Durchfiihren eines A-/B-Tests miteinander zu vergleichen, sodass klar abgegrenzt konstatiert
werden kann, welcher Bestandteil der Betreffzeile letztlich die hdhere Offnungsrate bewirkt
hat.
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Dieser Hinweis wurde vom Verfasser beim Durchfiihren des Tests ebenfalls beriicksichtigt.
Demnach wurde der Fokus beim Ermitteln der Betreffzeile mit der héheren Offnungsrate auf
die personalisierte Ansprache des Abonnenten gelegt.

Zu diesem Zweck wurde in der A-Mail eine Betreffzeile gewahlt, die eine personenbezogene
Ansprache mit Nennung des Vornamens beinhaltet, wahrend die Betreffzeile der B-Mail eine
direkte Du-Ansprache ohne Nennung des Vornamens besitzt. Die konkreten Bezeichnungen
beider miteinander verglichenen Betreffzeilen sind im Folgenden dargestellt.

Betreffzeile A: , %FIRSTNAME%, so verhilft Dir das goldene Dreieck der Ergonomie zu
maximaler Gesundheit am Arbeitsplatz (+News!)”

Betreffzeile B: , Wie Dir das goldene Dreieck der Ergonomie zu maximaler Gesundheit am
Arbeitsplatz verhilft (+News!)”

Wie aus beiden Betreffzeilen erkennbar wird, handelt es sich eine informative E-Mail Gber
die Themen Ergonomie und Gesundheit am Arbeitsplatz. Gleichzeitig wird durch das in
Klammer dahinterstehende ,+News” eine Neuigkeit angedeutet, die das Unternehmen dem
Abonnenten vorstellen mochte. Damit wiederum wurde die Absicht verknilipft, die
Neugierde zum Offnen der E-Mail zu intensivieren. AuBerdem beinhalten beide Betreffzeilen
die Schliisselworte ,,goldenes Dreieck der Ergonomie”, was zusatzlich zum Offnen der E-Mail
anregen soll.

Hinsichtlich der Ansprache des Abonnenten unterscheiden sich beide Betreffzeilen allerdings
voneinander. Wahrend die Betreffzeile A durch den HTML-Programmierschnipsel

L, %FIRSTNAME%" innerhalb der E-Mail-Software von ACTIVE CAMPAIGN dafiir sorgt, dass der
jeweilige Vorname des Abonnenten gezeigt wird, der sich fiir den Newsletter mit diesem
Namen im Formular eingetragen hat, wurde bei der Betreffzeile B eine schlichte Du-
Ansprache gewahlt. Der A-/B-Test zur Ermittlung der héheren Offnungsrate ist also eindeutig
auf den Vergleich der Ansprache ausgelegt.

Die folgende Abbildung zeigt die Auswertung beider Offnungsraten fiir die Betreffzeilen A
und B, welche aus der Datenbank der E-Mail-Software von ACTIVE CAMPAIGN unter dem
Reiter ,,Reports” entnommen sind.
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Abbildung 23: Testergebnisse zur Ermittlung der hdheren Offnungsrate bei zwei unterschiedlichen
Betreffzeilen; ACTIVE CAMPAIGN Datenbank des Unternehmens ERGOTOPIA

Die schwarzen Markierungen in Abbildung 23 umrahmen jeweils die miteinander
verglichenen Betreffzeilen. Darunter befinden sich die wichtigsten Zahlen zur Offnungsrate
der jeweiligen Betreffzeile. Hierbei wird zwischen der Gesamtheit aller Offnungen, der
,Offnungen unique” sowie der Anzahl der Abonnenten, welche die E-Mail nicht geéffnet
haben, unterschieden. Im oberen Teil der Abbildung lassen sich die ausgewerteten Daten zur
oben vorgestellten Betreffzeile A einsehen, die eine personalisierte Ansprache mit Nutzung
des Vornamens eines Abonnenten beinhaltet. Der Newsletter mit der Betreffzeile A wurde
Uber den Zeitraum des Split-Tests insgesamt 2,858 Mal gedffnet. Darunter fallen allerdings
auch all jene Offnungen, bei denen der User die E-Mail doppelt oder sogar mehrfach
angeklickt hat. Bei der Betreffzeile B betrigt die totale Offnungsrate 502 Klicks zum Offnen
der E-Mail. Im Vergleich wurde die Betreffzeile A also aufgerundet 5,7 Mal so oft angeklickt
wie Betreffzeile B. Die Offnungsrate unter ,Unique Opens/Reads” erfasst alle E-Mail-
Offnungen, die individuell angeklickt wurden und keine Mehrfachdffnungen sind. Auch hier
gibt es einen deutlichen Unterschied zwischen beiden Betreffzeilen.

Wahrend Betreffzeile A im Zeitraum des Split-Tests von 1,774 Personen ge6ffnet wurde
(bzw. 19,54% aller Abonnenten), verbucht die Betreffzeile B lediglich 335 einfache
Offnungen (bzw. 15,05% der Abonnenten). Verrechnet man beide Prozentzahlen
miteinander und fasst sie als Abonnenten-Anzahl zusammen, haben etwa 9079 Abonnenten
die Betreffzeile A zu sehen bekommen und circa 2226 Abonnenten die Betreffzeile B.
Insgesamt wurden aufgerundet also 11,305 E-Mails mit zwei unterschiedlichen Betreffzeilen
an die Newsletter-Abonnenten von ERGOTOPIA verschickt. Da die Gesamtheit aller
Abonnenten zum Zeitpunkt des A-/B-Tests knapp Uber 12,000 Nutzer betragen hat, lasst sich
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eine geringe Anzahl an nicht zustellbaren E-Mails feststellen. Aus der Differenz der
Gesamtheit aller Abonnenten sowie der Gesamtheit aller zugestellten E-Mails lieRe sich die
sogenannte Absprung-Rate (engl. ,,Bounce-Rate”) ermitteln, die bei der Vorstellung weiterer
wichtiger Kennzahlen im spateren Verlauf dieser Arbeit noch naher erlautert wird.

Der groBe Unterschied zwischen den Zustellungen der E-Mail mit Betreffzeile A und der E-
Mail mit Betreffzeile B ist auf die ,Gewinner-Mail“ zurlickzufiihren. Wie bereits erwahnt,
haben die restlichen 60% der Newsletter-Abonnenten nach Abschluss des A-/B-Tests nur
noch die Betreffzeile zu sehen bekommen, welche nach Abschluss des Tests die hochste
Offnungsrate besessen hat. Da Betreffzeile A das etwa 5,7-fache an totalen Offnungen zu
verbuchen hatte, wurde diese Betreffzeile auch bei den restlichen Zustellungen benutzt und
erklart die groRe Spanne zwischen den Zustellungen der Betreffzeilen A und B.

Insgesamt ldsst sich mit Hinblick auf die Auswertung des ersten Split-Tests zur Ermittlung
einer héheren Offnungsrate bei unterschiedlichen Betreffzeilen zusammenfassen, dass die
Empfehlungen nach Schwarz zur Benutzung einer personalisierten Ansprache mit Nennung
des Vornamens berechtigt sind und sich auch praktisch auf das Unternehmen ERGOTOPIA
Ubertragen und messbar beweisen lassen. Flir E-Commerce-Unternehmen wie ERGOTOPIA,
die sich produktspezifisch mit den Themen Ergonomie und Gesundheit am Arbeitsplatz
befassen, ist das zuklinftige Benutzen von Vornamen der Abonnenten in Betreffzeilen also
besonders zu empfehlen, da sich daraus tendenziell héhere Offnungsraten ergeben und
damit bewirkt wird, dass deutlich mehr Augenpaare den Inhalt der E-Mail lesen, was letztlich
auch zu einer hoheren Konversionsrate bzw. mehr Produktverkaufen fihrt — besonders
dann, wenn die E-Mail inhaltlich Hinweise und Links zu Verkaufsseiten von ergonomischen
Produkten enthalt.

A-/B-Test zur Ermittlung der héheren Klickrate: Vergleich zwischen einem anklickbarem
Bild und einem rein textlich platzierten Link

Wie im Kapitel zur Erfolgsmessung naher beschrieben wird, gehort die Klickrate neben der
Offnungsrate zu den wichtigsten Kennzahlen im E-Mail-Marketing. Neben der sogenannten
Click-Through-Rate, die den Anteil aller Offner bezeichnet, die auf einen Link in der E-Mail
geklickt haben, gibt es auch hier die ,Klickrate unique®, die den Anteil aller Empfanger
bezeichnet, die mindestens einen Link in der E-Mail angeklickt haben (Schwarz 2017). Im
Folgenden werden die Ergebnisse eines A-/B-Tests vorgestellt, bei dem zwei unterschiedlich
platzierte Links fur die Teilnahme an einem Weihnachtsgewinnspiel von ERGOTOPIA
miteinander verglichen wurden.

Erste E-Mail:

»Hi Y%oFIRSTNAME%,
kaum ist Nikolaus vorbei, steht auch schon Weihnachten vor der Tir!

Im Ergotopia-Gewinnspiel kannst Du unseren besten héhenverstellbaren Schreibtisch im Wert
von 699€ gewinnen! Als 2. Preis gewinnst Du einen ergonomischen Blrohocker. Auf den Platzen
3-5 erwartet Dich unsere beliebte Akupressurmatte, die Dir nachweislich mehr Entspannung
beschert!
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Ganz wichtig, bevor Du auf das Gewinnspiel klickst!

So erhohst Du Deine Chance zu gewinnen nach Deiner Anmeldung:

e Like und Folge uns Uber die Links auf der Gewinnspielseite auf Facebook, Instagram und
Twitter! (jeweils 1 zusatzliches Los)

e Teile den "Lucky-Link", der Dir nach der Teilnahme am Gewinnspiel angezeigt wird!
(5 zusatzliche Lose PRO Teilnehmer, der sich tber Deinen Link beim Gewinnspiel
anmeldet!)

Melde Dich jetzt hier flir das Gewinnspiel an (auf das Bild klicken!):

Weihnachtsgewinnspiel ¥ Nur bis
Gratis zur Teilnahme: 2 eBooks + Gutschein 31 N | 220]7

2 ¥

Wir wiinschen Dir viel Erfolg beim Gewinnspiel und eine besinnliche Weihnachtszeit!

Gesunde und produktive GriBe,
Dein Ergotopia Team!

PS: Was das Gewinnspiel so besonders macht, ist die Mdglichkeit, Deine Gewinnchance deutlich
zu vervielfachen! Folge uns nach Deiner Anmeldung zum Gewinnspiel auf unseren Social-Media-
Kandlen und teile Deinen persodnlichen Sharing-Link, nachdem Du an unserem Gewinnspiel
unter folgendem Link teilgenommen hast: https://www.ergotopia.de/weihnachts-gewinnspiel

@ Ergotopia

Ergotopia GmbH, Reichweinstr. 25, 74867 Neunkirchen, Germany
Geschaftsfuhrer: Lara Adloff, Alexander Weitnauer, Richard Rupp
Registergericht: Amtsgericht Mannheim

Registernummer: HRB-726472

Du kannst den Newsletter jederzeit hier abbestellen.



https://ergotopia.activehosted.com/lt.php?notrack=1&s=bad97c655476f96a390a72c05a742011&i=141A465A2A1213
https://ergotopia.activehosted.com/proc.php?nl=2&c=141&m=465&s=bad97c655476f96a390a72c05a742011&act=unsub
https://ergotopia.activehosted.com/lt.php?notrack=1&s=bad97c655476f96a390a72c05a742011&i=141A465A2A1213
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Zweite E-Mail:

+~Hi YoFIRSTNAME%,

kaum ist Nikolaus vorbei, steht auch schon Weihnachten vor der Tir!

Im Ergotopia-Gewinnspiel kannst Du unseren besten héhenverstellbaren Schreibtisch im Wert
von 699€ gewinnen! Als 2. Preis gewinnst Du einen ergonomischen Burohocker. Auf den Platzen
3-5 erwartet Dich unsere beliebte Akupressurmatte, die Dir nachweislich mehr Entspannung
beschert!

Ganz wichtig, bevor Du auf das Gewinnspiel klickst!

So erhohst Du Deine Chance zu gewinnen nach Deiner Anmeldung:

e Like und Folge uns lber die Links auf der Gewinnspielseite auf Facebook, Instagram und
Twitter! (jeweils 1 zusatzliches Los)

e Teile den "Lucky-Link", der Dir nach der Teilnahme am Gewinnspiel angezeigt wird!
(5 zusatzliche Lose PRO Teilnehmer, der sich Uber Deinen Link beim Gewinnspiel
anmeldet)

Melde Dich jetzt hier flir das Gewinnspiel an:

https://www.ergotopia.de/weihnachts-gewinnspiel (Hier klicken!)

Wir wiinschen Dir viel Erfolg beim Gewinnspiel und eine besinnliche Weihnachtszeit!

Gesunde und produktive GriBe,
Dein Ergotopia Team!

PS: Was das Gewinnspiel so besonders macht, ist die Mdglichkeit, Deine Gewinnchance deutlich
zu vervielfachen! Folge uns nach Deiner Anmeldung zum Gewinnspiel auf unseren Social-Media-
Kandlen und teile Deinen persdnlichen Sharing-Link, nachdem Du an unserem Gewinnspiel
unter folgendem Link teilgenommen hast: https://www.ergotopia.de/weihnachts-gewinnspiel ,,

{%} Ergotopia

hier abbestellen.



https://ergotopia.activehosted.com/lt.php?notrack=1&s=bad97c655476f96a390a72c05a742011&i=141A467A2A1216
https://ergotopia.activehosted.com/lt.php?notrack=1&s=bad97c655476f96a390a72c05a742011&i=141A467A2A1216
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Beide E-Mails wurden vom Autor der vorliegenden Masterarbeit verfasst und liber den
Account von ERGOTOPIA der Software ACTIVE CAMPAIGN verschickt. Genau wie beim
vorangehenden Split-Test zur Ermittlung der héheren Offnungsrate bei zwei verschiedenen
Betreffzeilen wurde beim Vergleich beider E-Mails zur Untersuchung der hoheren Klickrate
der Inhalt auf lediglich einen veranderten Aspekt in Relation gesetzt.

Beide E-Mail-Varianten besitzen jeweils zwei eingebettete Links, auf die der Newsletter-
Abonnent klicken kann, um am Weihnachtsgewinnspiel teilnehmen zu kdnnen. Auch die
Ansprache im Pre-Header sowie die Hinweise zum Teilen des Gewinnspiels sind in beiden
Nachrichten identisch. Der einzige Unterschied lasst sich im ersten eingebetteten Link der E-
Mail finden. In der ersten E-Mail hat der Verfasser ein weihnachtlich gestaltetes Bild in den
Newsletter eingefligt, welches den User durch Anklicken auf die Landingpage des
Gewinnspiels leitet. Der erste Link in der zweiten E-Mail wurde nicht als anklickbares Bild,
sondern als regelkonformer HTML-Link platziert, der vom Empfanger angeklickt werden
kann.

Wirft man einen Blick auf die Ergebnisse des A-/B-Tests, ist auch in Bezug auf den Vergleich
der Klickraten ein deutlicher Unterschied zu erkennen.

Abbildung 24: Testergebnisse zur Ermittlung der héheren Klickrate bei zwei unterschiedlichen Link-
Platzierungen; ACTIVE CAMPAIGN Datenbank des Unternehmens ERGOTOPIA

Abbildung 24 zeigt im oberen Bereich die Ergebnisse fiir die Klickrate, bei welcher die E-Mail
inhaltlich mit einem weihnachtlichen Bild zur Teilnahme am Gewinnspiel des Unternehmens
ausgestattet ist, wahrend die Zahlen aus dem unteren Bereich der Abbildung auf die
Klickrate der reinen Text-Mail zurlckzufiihren ist. Mit 266 Klicks gesamt und damit 2,57%
aller verschickten E-Mails an Newsletter-Abonnenten geht die erste E-Mail mit
eingebettetem Bild-Link deutlich als Sieger hervor. Gegeniiber der zweiten E-Mail, die
lediglich 37 gesamte Klicks und 1,48% aller verschickten E-Mails aufzuweisen hat, wurde der
Bild-Link in der ersten Mal aufgerundet 7,2 Mal so oft geklickt. Auch hier ist der grolSe
Unterschied zwischen den einzelnen und gesamten Klicks auf die Siegermail zurlickzufiihren,
die im Anschluss an den A-/B-Test an die restlichen 60% der Abonnenten verschickt wurde.
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Prozentual ausgedriickt ibersteigt die Anzahl der Mehrfachklicks hinsichtlich der E-Mail mit
dem eingebetteten Bild-Link die Gesamtheit aller Klicks der reinen Text-Mail um circa 73,6
Prozent. Mit Hinblick auf die , Klickrate unique” betragt die prozentuale Zunahme etwa 71,6
Prozent.

Alles in allem geht die erste E-Mail bei der Untersuchung des A-/B-Tests mit der hoheren
Klickrate eindeutig als Gewinner hervor. Als Grundlage dieser Untersuchung wurde die
Empfehlung von Schwarz herangezogen, Newsletter fiir seine Abonnenten inhaltlich mit
Bildern oder Buttons zu gestalten, um die Leseverdaulichkeit des Empfangers zu beglinstigen
und einen Eye-Catcher zu implementieren, der fir wesentlich hohere Klickraten sorgen soll.
Demgegenliber stand die Beflirchtung, dass bestimmte HTML-Mails mit Bildern im Inhalt von
einigen Smartphones nicht nachgeladen werden oder die Ladezeit vor dem Erscheinen des
Bildes so lange dauert, dass der Empfanger das E-Mail-Fenster wieder schliefft und auch
keine Klicks zur Webseite des Unternehmens mehr durchfiihrt. Da die Zielgruppe des
Startups allerdings nicht primar aus Smart Natives besteht, die eine hohe Affinitat zu
mobilen Endgeraten aufweist und fast ausschlieBlich tGiber das Smartphone ihre E-Mails lesen
soll und die schwerpunktmaRige Altersgruppe sich zwischen 30 und 65 Jahren bewegt, lieR
sich bereits vermuten, dass der eingebettete Bild-Link sich eher positiv als negativ auf die
Klickrate des Newsletter auswirken wirde.

Durch die Auswertung der A-/B-Testergebnisse bezlglich der héheren Klickrate konnte
dieser Vermutung letztlich datengetrieben zu genlige getan werden. Auch die Empfehlung
von Schwarz, E-Mails inhaltlich méglichst mit Bildern bzw. Buttons zu gestalten und reinen
Text-Mails vorzuziehen, hat sich in den Ergebnissen des Split-Tests nachvollziehbar machen
kénnen, auch wenn Schwarz selbst immer wieder betont, dass letztlich nur Split-Tests einen
messbaren Aufschluss dariiber geben kénnen, wie erfolgreich bestimmte einzelne Aspekte
gegeniiber anderen bei der Newsletter-Gestaltung funktionieren und demnach relevant fir
die Zielgruppe des Unternehmens sind.

5) Software und Monitoring

Das Versandsystem bzw. die E-Mail-Software spielen im E-Mail-Marketing eine
entscheidende Rolle, um die Adressverwaltung des eigenen Verteilers moglichst
professionell und libersichtlich realisieren zu kdnnen. Bestenfalls sollte ein E-Mail-
Marketing-System (EMS) die Komponenten eines Customer-Relationship-Managements
(CRM) und die eines Content-Management-Systems (CMS) miteinander verknipfen kbnnen
(Schwarz 2017). Konkret sollte also einerseits der Zugriff auf eine Kundendatenbank
gewadhrleistet und andererseits Schnittstellen zur Homepage mittels des CMS hergestellt
werden konnen. Eine solche Schnittstelle konnte zum Beispiel ein Web-Formular zum
Eintragen in den Newsletter sein. Gibt ein Interessent seine Daten mit Name respektive E-
Mail-Adresse in das Formular ein, werden diese vom EMS erfasst und der Abonnent wird als
neuer Kunde in der Datenbank der Software hinterlegt. Wie in den vorgehenden Kapiteln
bereits erladutert werden konnte, besitzt ERGOTOPIA solche Schnittstellen in Form von Web-
Formularen oder beispielsweise Content-Upgrades.
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Die Verkniipfung aus CRM und CMS macht die Abonnentenverwaltung fiir den Newsletter-
Betreiber einfach und erspart ihm wertvolle Zeit. Bei einem reinen Customer-Relationship-
Management-System etwa misste die Abonnentenverwaltung manuell geschehen, was
einen deutlichen Mehraufwand bedeuten wirde.

Bei einer Gberschaubaren E-Mail-Liste ware dies eventuell noch zu empfehlen, auch wenn
hier die manuelle Abmeldung und das Herausnehmen oder Hinzufligen neuer Kontakte zur
Kundendatenbank bereits mithsam ware. In modernen E-Mail-Marketing-Systemen kann
sich der Empfanger durch einen einfachen Klick selbst abmelden, sodass die Entfernung aus
dem System automatisch erfolgt, wenn dieser sich dafiir entscheidet.

Daruber hinaus ist es flir Unternehmen relevant, dass das Versandsystem der benutzten E-
Mail-Software einen zertifizierten Mailserver besitzt. Das birgt den groRen Vorteil, als
zertifizierter Versender von E-Mails seltener im Spam-Filter des Empfangers zu landen.
Institute wie die Certified Senders Alliance zertifizieren und Gberwachen diesbeziiglich eine
Liste von seriosen E-Mail-Servern. Diese Server gelten auch als ,,Positivliste”, fiir die sich E-
Mail-Dienstanbieter kostenpflichtig eintragen lassen kénnen (Schwarz 2017). Fir die
Aufnahme missen allerdings bestimmte Kriterien erfillt sein, welche die Gesetzlichkeit der
Angebote gewahrleisten und von einem Kontrollgremium auf Einhaltung der Richtlinien
uberwacht wird.

Bevor ein Unternehmen sich mit der Realisierung von Kampagnen fiir das Newsletter-
Marketing beschaftigen kann, muss also zunachst entschieden werden, ob das E-Mail-
Marketing-System als Lizenzsoftware im eigenen Haus gekauft und installiert oder als
Dienstleistung gemietet werden soll. Die Mietlosung soll im E-Mail-Marketing bezliglich der
Versandform mit deutlichem Abstand am weitesten verbreitet sein. Fachsprachlich wird
diese Form der Softwarenutzung in der Cloud auch Software-as-a-Service (SaaS) oder
Application Service Providing (ASP) genannt (Schwarz 2017).

Die zwei wichtigsten Vorteile, die eine komplexe Versandsoftware als Cloud-Computing-
L6sung mit sich bringen sollte, sind die Konfigurierbarkeit der zu versendeten E-Mails sowie
eine fundierte Auswertung der E-Mail-Daten. In puncto Konfigurierbarkeit bieten besonders
leistungsstarke E-Mail-Dienstleister den Komfort, die zu versendeten E-Mails so einzurichten,
dass sie auf individuelle Bediirfnisse einzelner Nutzer zugeschnitten und entsprechend
verschickt werden kdnnen. Auf diese Weise kann zum Beispiel gewahrleistet werden, dass
regelmaRige Kaufer mit einer hoheren E-Mail-Frequenz oder vermehrten Inhalten mit
Produktwerbung bedient werden als Abonnenten, die eher selten Produktkaufe realisieren
oder zugestellte E-Mails nur gelegentlich 6ffnen und lesen. Damit dies umsetzbar wird,
miussen Informationen aus dem CRM und dem CMS miteinander verkniipft werden.

AuBerdem sollte das System mit einem Web-Tracking verbunden sein, dass in Echtzeit
berechnet, welche Inhalte von welchem Nutzer mit héchster Wahrscheinlichkeit angeklickt
werden (Schwarz 2017). Vereinfacht ausgedriickt sollte eine Versandsoftware sowohl beim
Erstellen als auch bei der Analyse der Ergebnisse einfach zu bedienen sein, sodass die
Zustellung, Adressverwaltung und Auswertung flir Unternehmen nutzbringende Einsichten
gewadhrt, die in zukiinftigen E-Mail-Kampagnen beriicksichtigt und umgesetzt werden
kénnen.
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Wie die meisten Versandhandler mit Online-Shop arbeitet auch ERGOTOPIA mit einer E-
Mail-Software als Cloud-Losung, die das Newsletter-Marketing bewerkstelligt. Praziser nutzt
das Ergonomie-Unternehmen dabei den Service von ACTIVE CAMPAIGN
(www.activecampaign.de). Die folgende Abbildung liefert einen Einblick in die
Konfigurierbarkeit der E-Mail-Dienstleistung.

Summary

Select List(s)

o Segment Selected List(s’ Search lists...
List Name Contacts #
amazon_kunden_bonus
ergotopia
ergotopia-portal-kunden
ergotopiakunden
ergotopia_community
fb_gewinnspiel

fb_interessenten

New Segment

Segment of Newsletter E-Mail - wenig Interesse

Has not opened v Any campaign or email

+ Add another condition

Add New Segment Group

Cancel

Abbildung 25 : Segmentierung von E-Mail-Listen in ACTIVE CAMPAIGN

Abbildung 25 zeigt die Benutzeroberflache von ACTIVE CAMPAIGN, wenn man gerade im
Begriff ist, eine neue Newsletter-Kampagne zu erstellen. Bevor die eigentliche E-Mail
gestaltet und zu einem ausgewahlten Zeitpunkt versendet werden kann, entscheidet das
Unternehmen zuerst, welche konkreten E-Mail-Listen als Empfanger in Frage kommen. Im
oberen Teil der Abbildung erkennt man einen Auszug der E-Mail-Listen, die fir das
Unternehmen ERGOTOPIA relevant sind. Durch einfaches Klicken lassen sich die
gewilinschten Listen auswahlen, wonach dem User ein Haken vor der jeweils ausgewdahlten
Liste angezeigt wird. Im rechten Bereich der oberen Abbildung wird dem Anwender unter
»,Contacts” auBerdem angezeigt, wie viele Abonnenten sich zum Zeitpunkt der Erstellung in
den aufgefiihrten Listen befinden. Klickt der Ersteller der Newsletter-Kampagne nun auf den
Reiter ,,Segment Selected Lists” (siehe obere Abbildung), erscheint ihm ein aufgeklapptes
neues Fenster, welches die untere Abbildung darstellt. Hier hat das Unternehmen die
Moglichkeit, innerhalb der ausgewahlten Listen die Empfanger nochmals nach bestimmten
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Konditionen zu segmentieren. Die zu bestimmenden Konditionen beziehen sich immer auf
das User-Verhalten der ausgewahlten Abonnenten. Mochte man aus bestimmten Listen
beispielsweise nur all jene Empfanger adressieren, die sich zwar fir den Newsletter des
Unternehmens eingetragen haben, aber anschlieBend noch nie eine zugesandte E-Mail
geoffnet haben, lieRe sich dies durch die Konditionen ,,Has not opened” und ,Any campaign
or email” bewerkstelligen, wie in der Abbildung zu sehen ist. Segmentierungen lassen sich
natlrlich auf unterschiedlichste Art und Weise realisieren. Bei einer E-Mail fir einen
klassischen Produktverkauf konnten zum Beispiel gezielt alle Abonnenten segmentiert
werden, die bisher noch keine Produkte von ERGOTOPIA gekauft haben oder deren letzter
Kauf mehr als sechs Monate zuriickliegt. Zusammenfassend lasst sich also bemerken, dass
die benutzte E-Mail-Software des Ergonomie-Unternehmens eine hohe Konfigurierbarkeit
aufweist, was nicht zuletzt durch die Segmentierungsfunktion als auch dem Web-Tracking
des Userverhaltens in Echtzeit gegeben ist.

5.1) Die Erfolgsmessung im E-Mail-Marketing

In den vorigen Kapiteln konnte bereits mehrfach herausgestellt werden, dass es sich bei E-
Mail-Marketing in erster Linie um Beziehungsmarketing handelt, das sich auf die
Interessenten und Abonnenten bezieht. Um eine langfristige Bindung zu seinen
Interessenten gewahrleisten zu konnen und diese in Kunden zu verwandeln, bedarf es einer
standigen Auseinandersetzung mit diesen. Damit ist das Monitoring im E-Mail-Marketing
kein alleinstehender Erfolgsfaktor, der im Anschluss an die Adressgewinnung und
Newsletter-Gestaltung zu Tragen kommt, sondern ein Prozessbegleiter, der eng mit diesen
verzahnt ist.

Im Wesentlichen unterscheidet Schwarz zwischen flinf essentiellen Bereichen, die bei der
Erfolgsmessung im E-Mail-Marketing eine besonders wichtige Rolle einnehmen. Diese lassen
sich neben der Abonnentengewinnung in die Abonnentenbindung, Reichweite, Response
und Umsatzsteigerung zusammenfassen (Schwarz 2017). Hinsichtlich der
Abonnentengewinnung wird zum Beispiel in Erfahrung gebracht, welche Kampagne die
meisten neuen E-Mail-Adressen gebracht hat. Messwerte kénnen etwa die héchste
Konversionsrate von gesponserten Beitragen bei Social-Media-Kampagnen oder bezahlten
Suchwortern bei Suchmaschinen sein. Andererseits wird eruiert, ob neu hinzukommende
Abonnenten eher liber ein Online-Formular der Webseite oder beispielsweise das Callcenter
generiert wurden, falls ein Unternehmen damit arbeitet. Auch das Wording spielt bei der
Abonnentengewinnung in puncto Erfolgsmessung eine wichtige Rolle. So kann tber Split-
Tests herausgefunden werden, welche Wortwahl mehr Menschen dazu bewegt hat, sich in
den Newsletter des Unternehmens einzutragen. Dies kann besonders relevant fir das
Double-Opt-In-Verfahren sein, um ermitteln zu kdnnen, wie viele Interessenten es nicht
schaffen, den zweiten Bestatigungslink zu aktivieren bzw. ob eine andere Wortwahl dabei
helfen konnte, diesen Anteil zu verkleinern.



-60 -

Bei der Abonnentenbindung sollte ein Unternehmen aufdecken, wie viele Newsletter-
Abonnenten wie lange im Verteiler registriert sind, bevor sie abbestellen. Ziel sollte es
demnach sein, die durchschnittliche Abo-Ldange eines Empfangers zu vergrofSern bzw. sich
dieser Zeitspanne mindestens bewusst zu werden. Fachsprachlich wird hier auch von
Customer Lifetime Value (CLV) oder Kundenertragswert gesprochen. Dieser Wert beschreibt
den durchschnittlichen Zyklus eines Kunden, der sich auf die Dauer der gesamten
Kundenbeziehung als BerechnungsgroRe bezieht. Um den Kundenertragswert kalkulieren
und berechnen zu kdnnen, gibt es verschiedene Herangehensweisen. Eine gangige Variante
entspricht der Ermittlung dreier wichtiger Kennzahlen — der wirtschaftliche Gewinn, der
durch das E-Mail-Marketing generiert wurde, die Anzahl der aktiven Abonnenten sowie die
durchschnittliche Zeitspanne, in der ein Abonnent sich fiir den Newsletter des
Unternehmens eingetragen hat. Um die wirtschaftlichen Profite zu ermitteln, die durch das
E-Mail-Marketing realisiert wurden, sollte der Gewinn sich bestenfalls auf einen langeren
Zeitraum beziehen, z.B. der gesamte Gewinn der letzten 12 Monate.

Im GOOGLE-ANALYTICS-Tool kann hierzu eingesehen werden, welche Klicks Giber Newsletter
zu Verkaufen von Produkten gefiihrt haben oder welche E-Mails zu Verkaufsseiten geflihrt
wurden, auf denen im Anschluss entsprechende Kaufe durchgefiihrt wurden. Das Analytics-
Tool zeigt dem Nutzer dazu die sogenannten ,vorbereiteten Konversionen“ oder auch
»assisted conversions”. Im Wesentlichen geht es bei der Ermittlung dieser Konversionen
darum, die Anzahl und den finanziellen Wert von Verkaufen und Konversionen darzustellen,
die durch einen bestimmten Kanal — z.B. das E-Mail-Marketing — vorbereitet wurden
(GOOGLE 2017). Diesbeziiglich wird zwischen letzter Interaktion, vorbereitender Interaktion
und erster Interaktion im Konversionspfad unterschieden. Es kann also eingesehen werden,
welche Interaktion der Konversion unmittelbar vorausgeht, welches die erste Interaktion im
gesamten Konversionspfad ist und jede Interaktion, die nicht die letzte oder erste
Interaktion ist. Auf diese Weise kann festgestellt werden, welche vorbereiteten
Konversionen vom Newsletter-Kanal des Unternehmens initiiert wurden. Sobald der
wirtschaftliche Gewinn innerhalb eines Jahres durch versendete Newsletter herausgestellt
wurde, kann diese Zahl mit der durchschnittlichen Anzahl aktiver Abonnenten dividiert
werden, die das Unternehmen wahrend dem Jahr im Verteiler hatte.

So bekommt der Betreiber des Newsletters einen Hinweis darauf, wie viel Profit ein aktiver
Abonnent im Verteiler pro Jahr generiert. Wird dieser Betrag anschlieRend mit der
durchschnittlichen Zeitspanne eines Newsletter-Abonnenten multipliziert, bevor dieser sich
wieder aus dem Verteiler abmeldet, bekommt das Unternehmen schlief3lich den Customer
Lifetime Value fiir das E-Mail-Marketing berechnet (van Rijn 2017).

Mit Hinblick auf die Reichweite bei der Erfolgsmessung im E-Mail-Marketing ist die
Offnungsrate ein guter Indikator fiir die reale Reichweite. Anzumerken ist allerdings, dass die
von der E-Mail-Software gemessene Offnungsrate meistens keinen absolut korrekten Wert
anzeigt. Das liegt in erster Linie technischen Zustellungsproblemen, die verschiedene
Auspragungen haben kdnnen. Einerseits konnte ein Provider den Spamfilter etwas zu scharf
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eingestellt haben, sodass viele einkommende E-Mails einfach blockiert werden und so vom
gewiinschten Empfinger nie gelesen werden. Andererseits werden Offnungsraten mithilfe
sogenannter Zahlpixel gemessen. Praziser bedeutet das, in die versendete E-Mail wird ein
unsichtbares Bild eingebaut, das die GroRe von eins zu eins Pixel aufweist. Sobald dieses Bild
vom Empfanger aufgerufen wird, erfasst die E-Mail-Software diesen Aufruf und wertet die
Mail entsprechend als gedffnet. Das Problem hierbei ist, dass einige E-Mail-Anbieter (wie z.B.
OUTLOOK) die Bilder in versendeten Nachrichten nicht laden und den Empféanger erst
auffordern, diese freizuschalten. Damit inbegriffen ist das Zahlpixel, welches das Messen der
Offnungsrate ermdglicht. Allgemein funktioniert dieses Verfahren nur bei HTML-Mails und
ausschlieRlich dann, wenn die E-Mail gelesen wird, wahrend der Rechner des Empfangers
online ist (Schwarz 2017). Unter diesem Gesichtspunkt ist es sehr wahrscheinlich, dass
bedeutend mehr Abonnenten eine E-Mail gelesen haben, ohne dass diese als gedffnet
erfasst wurde. Nichtsdestotrotz I4sst sich konstatieren, dass die Offnungsrate als wichtiger
Indikator dient, um feststellen zu konnen, ob die Reichweite zunimmt, stabil bleibt oder eher
abnimmt.

Neben der Offnungsrate zihlt die Klickrate zur wichtigsten Kennzahl bei der Erfolgsmessung
im E-Mail-Marketing. Aus diesem Grund wurden beide Kennzahlen im vorgehenden
methodischen Teil dieser wissenschaftlichen Arbeit beriicksichtigt. Gleichzeitigt ist die
Klickrate richtungsgebender Indikator fiir den Erfolg der Response, die eine E-Mail-
Marketingkampagne bewirkt bzw. bewirken kann. Im Speziellen wird untersucht, welcher
Anteil der Empfanger einen Hyperlink in der verschickten Mail angeklickt hat. Wie durch den
dargestellten Split-Test aus dem Methodenteil bereits hervorgegangen ist, gibt es sowohl bei
der Offnungs- als auch bei der Klickrate die gesamte Anzahl aller Offnungen und Klicks, als
auch die MessgroRen der ,Offnungen unique” und ,Klicks unique” (Schwarz 2017). Mit
Hinblick auf die Klickrate kann also ermittelt werden, wie viele Empfanger auf einen oder
sogar mehrere Links in der E-Mail geklickt haben.

Des Weiteren kann festgestellt werden, welche Zielgruppen welche Themen bevorzugt
angeklickt haben oder ob ein bestimmter Textentwurf mehr Leser animiert hat, auf einen
bestimmten Link in der Mail zu klicken, als ein anderer. Um die Response der eigenen E-Mail-
Kampagne dauerhaft zu verbessern, miissen verschiedene Bestandteile der E-Mail im
Umkehrschluss standig durch Split-Tests miteinander verglichen werden. Auf diese Weise
kann sich das Unternehmen bestmoglich den Bediirfnissen der Zielgruppe anpassen und
zukunftige Kampagnen erfolgsversprechender gestalten.

Abseits der Abonnentengewinnung, Abonnentenbindung, Reichweite und Response bildet
schliefRlich die Umsatzsteigerung den wichtigsten Messbereich im E-Mail-Marketing. Logisch
ist, dass Unternehmen an erster Stelle nicht an Offnungen oder Klicks, sondern an
tatsachlichen Verkaufen interessiert sind. Andererseits hangt das eine mit dem anderen
zusammen bzw. wird dadurch Gberhaupt erst moglich. Im Regelfall wird das Messen von
Verkaufen oder anderen spezifischen Aktionen von Interessenten durch Mallnahmen im E-
Mail-Marketing mit der Konversionsrate (englisch Conversion-Rate) erfasst. Auch diese wird
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meist im Zusammenspiel mit einer Webanalysesoftware wie GOOGLE ANALYTICS erstellt.
Konkret kann etwa gezahlt werden, wie oft bestimmte Zielwebseiten von Abonnenten
erreicht werden, die zuvor auf einen Link in der zugestellten E-Mail geklickt haben. Um den
Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung des Unternehmens zu messen, kann
diesbeziiglich also zum Beispiel erfasst werden, ob der Interessent die
Bestellbestatigungsseite ,,Vielen Dank fiir Ihren Einkauf!“ aufgerufen hat. Diese
»,Conversions” werden schlielRlich ins Verhaltnis zu den Klicks gesetzt (Perdelwitz 2017).

Im Allgemeinen fallt die Conversion-Rate geringer aus als die Klickrate, genau wie die
Klickrate in den meisten Fallen niedriger ist als die Offnungsrate. Nichtsdestotrotz sind alle
drei Kennzahlen essentiell, um die Reichweite, Response und Umsatzsteigerung einer
Newsletter-Kampagne erfassen sowie auf Grundlage der sich erhebenden Daten zukinftig
erhohen bzw. verbessern zu kénnen.

Neben den Kennzahlen der Offnungs-, Klick- und Konversionsrate gibt es noch weitere
MessgroRRen, die von Unternehmen beim E-Mail-Versand von Belang sein kdnnen. Neben der
Klickrate ,,unique”, die den Anteil der Empfanger ausmacht, die mindestens einen Link in
einer E-Mail angeklickt haben, gibt es auch die Mehrfachklickrate sowie die effektive
Klickrate, welche auch Click-to-Open-Rate oder Click-Through-Rate genannt wird. Die
Mehrfachklickrate ergibt sich aus der Anzahl aller Klicks durch die Anzahl der Empfanger,
wohingegen die effektive Klickrate den Anteil bestimmt, der die E-Mail sowohl ge6ffnet als
auch geklickt hat. Eine weitere oft eingesehene Messgrofe ist die Bounce-Rate, welche die
Zahl der nicht zustellbaren E-Mails umfasst.

Diesbezlglich werden zwischen sogenannten Hardbounces und Softbounces unterschieden.
Ersteres bewirkt im genutzten E-Mail-System meistens eine Fehlermeldung, weil die E-Mail
an eine erloschene Adresse versucht wurde zu senden. Ist dies der Fall, erfasst die Software
diese Meldung und entfernt den Adressaten automatisch vom Verteiler. Unter Softbounces
fallen zum Beispiel Abwesenheitsnotizen. In diesem Fall bleiben die Empfanger natdrlich
weiterhin im Verteiler und werden mit zukiinftigen E-Mails angeschrieben. Insgesamt soll die
Bounce-Rate bei einem monatlichen Versand ungefahr bei 0,4% liegen, sodass pro Jahr etwa
5% der Abonnenten verloren gehen (Schwarz 2017).

Dariber hinaus kann das Engagement und die Nutzer-Interaktion mit den Inhalten der E-
Mail zum Beispiel durch das Ermitteln der Lese- bzw. Verweildauer hinsichtlich des Inhaltes
in Erfahrung gebracht werden. Realisiert werden kann dies zum Beispiel durch Scroll-
Tracking mit dem GOOGLE-ANALYTICS-Tool. Dabei wird das Userverhalten hinsichtlich der
Scroll-Aktivitat in der E-Mail oder auf bestimmten Landewebseiten untersucht. In erster Linie
hilft die Scroll-Tracking-Analyse dem Unternehmen bzw. Newsletter-Betreiber zu verstehen,
wie sich Leser oder Webseitenbesucher auf einer Seite bzw. beim Lesen einer E-Mail
verhalten und wie sie darauf reagieren oder sogar interagieren.

Gerade bei langeren E-Mails oder Blogartikeln macht es Sinn, die Scroll-Aktivitat der Leser zu
analysieren, um deren User-Experience zu erhéhen. So kann mithilfe von Split-Tests zum
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Beispiel eruiert werden, ob bestimmte Zwischeniberschriften, das Anbringen von Bildern
oder audio-visueller Content in Form von Videos die Scroll-Aktivitat intensivieren und damit
die Verweildauer erhdhen (Herndler 2017).

Alles in allem sollte das Ziel des Unternehmens sein, die Verweildauer in E-Mails oder auf
Webseiten moglichst hoch und die Absprungrate so gering wie moglich zu halten. Beide
Aspekte wirken sich letztlich positiv auf die Konversionsrate aus, wodurch sowohl die
Reichweite, Response als auch die Umsatzsteigerung verbessert werden kénnen. Wie auch
beim Ermitteln der anderen Kennzahlen im E-Mail-Marketing ist das standige Testen und
Vergleichen unterschiedlicher Inhalte mit anschlieRender Anpassung an die Bedirfnisse der
Zielgruppe der beste Garant fir ein erfolgreiches Newsletter-Marketing.

6) Fazit und Schlussbemerkungen

Erfolgreiches E-Mail-Marketing zeichnet sich vor allem durch standiges und nie aufhdrendes
Beziehungsmarketing fir die Zielgruppe aus. Um langfristig erfolgreiche Newsletter-
Kampagnen zu erstellen, reicht es nicht aus, eine designtechnisch anschauliche E-Mail
verfassen zu kénnen, die fir den Empfanger relevant, wertvoll oder mindestens hilfreich sind
—auch wenn dieser Aspekt nichtsdestotrotz von Wichtigkeit ist. Erfolgreiches E-Mail-
Marketing geht Giber das Versenden eines ansprechenden Newsletter hinaus. So ist es
beispielsweise eng mit der Online-Kommunikation der Webseite und den Social-Media-
Kanalen verkniipft, die als Instrumente zur Neukundengewinnung benutzt und verknipft
werden. Auch hier miissen relevante und ansprechende Inhalte fiir den Kunden
bereitgestellt werden, sodass dieser sich Giberhaupt fir die Eintragung in den Newsletter des
Unternehmens begeistern kann. Da die Auffindbarkeit der Webseite ebenfalls eine wichtige
Rolle spielt, um auf die Newsletter-Formulare aufmerksam gemacht zu werden, spielen
sogar die Benutzerfreundlichkeit auf der Webprasenz und die Suchmaschinenoptimierung
eine elementare Rolle im Zusammenhang mit erfolgreichem E-Mail-Marketing.

Unternehmen miissen also nicht nur serviert im Gestalten anregender Texte sein, sondern
auch praktisches Wissen im Bereich Content-Marketing anwenden kdnnen. Der wichtigste
Aspekt bleibt dabei jedoch die Kundenzentriertheit. Um diesen und ferner den
wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens zu gewahrleisten, sollten die Bediirfnisse der
Kunden standig Gberprift werden, um zukiinftige Kampagnen entsprechend der Zielgruppen
anpassen zu konnen. Webseitenstatistiken und das Durchfiihren von A-/B-Tests ermdglichen
das datengetriebene Sichtbarmachen dieser Kundenbediirfnisse, welche sich im Laufe der
Zeit andern kénnen. Genau deshalb sollte unternehmerisches E-Mai-Marketing nicht als
einmalige Anstrengung, sondern als standige Auseinandersetzung bewertet und verstanden
werden, die in regelmaRigen Abstdnden einen Akt des Adaptierens (von Inhalten und
Marketingstrategien) zugunsten der Kunden beinhaltet.

Werden die Relevanz von Inhalten, das Nutzen passender Instrumente zur
Neukundengewinnung durch Content-Marketing und die Kundenzentriertheit sowie die
standige Auseinandersetzung mit den Anforderungen der Zielgruppe durch datengetriebene
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Erfolgsmessung miteinander verkniipft, steht einer erfolgreichen E-Mail-Marketing-
Kampagne fir Unternehmen nichts im Wege.

Wie im Laufe dieses wissenschaftlichen Dokuments herausgestellt werden konnte, sind alle
vier Erfolgsfaktoren nach Schwarz praxisrelevant fiir das Unternehmen ERGOTOPIA. Die
anfangs hervorgebrachte Fragestellung konnte also beantwortet werden. Instrumente zur
Neukundengewinnung werden durch das Content-Marketing des Unternehmens genutzt,
was sich unter anderem durch suchmaschinenoptimierte Blogartikel, Infografiken sowie
Werbung auf FACEBOOK und GOOGLE zeigt. Bei der Newsletter-Gestaltung werden die
Empfehlungen fiir anregende Betreffzeilen und Inhalte einer E-Mail ebenfalls beriicksichtigt.

Die von Dr. Schwarz angefiihrten Anforderungen einer E-Mail-Software werden durch
ERGOTOPIA mithilfe der Cloud-L6ésung ACTIVE CAMPAIGN erfullt. Dies ist vor allem durch die
Verknipfung mit einem Content-Management-System gegeben, das zum Beispiel
bewerkstelligt, dass Interessenten, die sich liber die Webseite des Unternehmens in einem
Newsletter-Formular eintragen, automatisch in der Kundendatenbank von ACTIVE
CAMPAIGN registriert werden. Zu guter Letzt wird auch die Erfolgsmessung in Form von A-
/B-Tests durch ACTIVE CAMPAIGN realisierbar, die verschiedene Daten zum Erfolg der E-Mail
auswerten kénnen, worunter zum Beispiel auch das Ermitteln der héheren Offnungs- oder
Klickrate fallt.
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