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Social E-Mail-Marketing



1. Einleitung E-Mail ist nach wie vor eines der wirkungsvollsten Marketing-instrumente. Viele Unternehmen setzen es bereits ein und bauen ihre Aktivitäten in diesem Bereich sogar weiter aus. Der Nutzungsschwerpunkt deutscher Internet-Anwender ist schließlich das Lesen und Schreiben elektronischer Nachrichten. Newsletter und andere Formen des E-Mail-Marketings erreichen daher nahezu alle relevanten Zielgruppen. Allerdings schicken sich Soziale Netzwerke an, dem Medium E-Mail immer stärker Konkurrenz zu machen. Facebook, Twitter und Co. erfahren einen großen Boom und geraten zunehmend in den Fokus des Direktmarketings. Manche Auguren prophezeien – wieder einmal – den Niedergang der klassischen E-Mail. Aber so schnell einem der technische Fortschritt auch manchmal vorkommt, so langsam verändern Nutzer am Ende doch ihre Gewohnheiten. Und die E-Mail wird sicher noch eine ganze Zeit das Mittel der Wahl bleiben, um schnell und effizient mit einer Zielgruppe zu kommunizieren. Es bleibt die Herausforderung, das Medium E-Mail weiter zu entwickeln, an neue Trends anzupassen und mit ihm zusätzlich das große Potenzial von Social Media zu erschließen. Das Schlagwort der Stunde heißt also Social E-Mail-Marketing. In diesem White Paper soll erläutert werden, was genau darunter zu verstehen ist und wie man die Verbindung zwischen E-Mails und Sozialen Medien in der Praxis realisieren kann.
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1.1 Über den Autor Lars Müller beschäftigt sich seit vielen Jahren mit E-Mail-Marketing und Sozialen Medien. Er ist Geschäftsführer der Kieler Webagentur webworx GmbH, einem Anbieter für webbasierte Newsletter-Software und entsprechende Dienstleistungen. Mit dem sitepackage:// Newsletter-System war webworx eines der ersten Unternehmen in Deutschland, das auf eine stärkere Verbindung zwischen E-Mails und Social Media gesetzt und entsprechende Software-Features entwickelt hat. Müller gründete webworx bereits 1997 als Schüler, machte das Thema Online-Marketing vier Jahre später zu seinem Beruf und betätigte sich erfolgreich als Web- und Interfacedesigner. Seit 2006 ist er zusammen mit seinem Partner Axel Rotermund Geschäftsführer der webworx GmbH. Neben dieser Tätigkeit engagiert sich Lars Müller als Leiter der Fachgruppe Online-Marketing im Cluster Digitale Wirtschaft SchleswigHolstein. Außerdem ist er Autor auf http://www.newsletter-blog.de/ und hält regelmäßig Fachvorträge und Webinare über Social E-MailMarketing. Müller lebt mit seiner Frau und der gemeinsamen Tochter in Kiel.
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2. Definitionen 2.1 E-Mail-Marketing Unter E-Mail-Marketing werden alle Marketingaktivitäten unter Verwendung elektronischer Nachrichten zusammengefasst. Es gehört also zum Direktmarketing und ist damit das Pendant zum herkömmlichen Postversand von Werbemitteln wie Serienbriefen, Broschüren oder Katalogen. Das E-Mail-Marketing ist demnach gleichzeitig eine Disziplin des Online-Marketings. Vielfach werden entsprechende Maßnahmen auch als Dialogmarketing bezeichnet. Der Werbetreibende wendet sich schließlich ohne Umwege an die Empfänger und regt sie zu einer entsprechenden Reaktion (Response) an, die zum Dialog mit dem Absender führen soll. Häufig ist dies einfach nur der Klick auf einen Link, manchmal aber auch ein ganzer Bestellprozess. Um die Response der Zielgruppe zu verbessern, werden Botschaften in der Regel personalisiert bzw. individualisiert. Man spricht dann auch vom One-to-One-Marketing. Werbliche Informationen können mit Hilfe von Bestandsdaten auf die Bedürfnisse jedes einzelnen Empfängers zugeschnitten werden, sodass der Eindruck einer individuellen Nachricht entsteht. E-Mails sind als digitale Kommunikationsform dazu natürlich optimal geeignet.
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E-Mail-Marketing ist eine erlaubnisbasierte Werbeform und gehört dementsprechend in den Bereich des Permission Marketing. Der Versand von E-Mailings ist nur dann gestattet, wenn der jeweilige Empfänger vorher aktiv seine Einwilligung dazu abgegeben hat. Die unaufgeforderte Zustellung von Werbung per E-Mail wird als Spam verstanden.



Abbildung 2.1: Begriffliche Einordnung des E-Mail-Marketings



Es gibt verschiedene E-Mail-Marketing-Instrumente. Das bekannteste und beliebteste ist sicherlich der Newsletter, der durch eine regelmäßig wiederkehrende Erscheinungsweise charakterisiert ist. Aber auch E-Mail-Signaturen, Anzeigen in E-Mailings Dritter oder ganze Einzelsendungen über angemietete Verteiler (Standalones) sowie ereignisgesteuerte Nachrichten, sogenannte Transaktions- oder Trigger-Mails, gehören zum Repertoire.
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2.2 Social Media Social Media sind ein Gegenpart zu traditionellen Massenmedien wie Zeitungen oder Fernsehen und gründen auf dem informationellen Austausch der Nutzer untereinander. Sie sind dabei nicht mehr nur Konsumenten, sondern gleichzeitig auch Produzenten des Mediums. Dies geschieht durch das Einstellen von eigenen multimedialen Beiträgen, Kommentaren, Bewertungen und Empfehlungen – also nutzergenerierten Inhalten (User Generated Content). Häufig ist in diesem Zusammenhang auch die Rede vom Web 2.0 oder Social Web. Denn die Sozialen Medien fußen auf den neueren technischen Möglichkeiten und gleichzeitig einer veränderten Wahrnehmung des World Wide Web. Charakteristisch dafür sind webbasierte Dienste mit leicht bedienbaren Nutzeroberflächen (z.B. durch Ajax) sowie einer verteilten Speicherung von Software und Daten (SaaS, Cloud Computing). Sie motivieren die Nutzer zum Mitwirken und zur gegenseitigen Vernetzung. Inzwischen haben Soziale Medien enorme Reichweiten. Dementsprechend verändert sich auch die Mediennutzung, vor allem bei jüngeren Zielgruppen. Aber auch die ältere Generation entdeckt Social Media für sich. Sie ist derzeit das Segment mit den höchsten Zuwachsraten.
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Soziale Medien sind wegen datenschutzrechtlicher Probleme oft heftiger Kritik ausgesetzt. Dies ist ein Aspekt, den jeder bei entsprechenden Marketingaktivitäten berücksichtigen sollte. Trotz aller Skepsis gegenüber den Anbietern einschlägiger Plattformen beziehen die Menschen Social Media immer mehr in ihren Alltag ein. Vieles spricht also dafür, Marketingkommunikation in diesem Kanal zu betreiben, um die eigene Zielgruppe nicht nur mit Werbung zu versorgen, sondern auch um sie in Unternehmensprozesse einzubeziehen. Dazu ist sicher eine neue Transparenz notwendig, die viele Unternehmen und Institutionen noch erlernen müssen. Im Grunde aber führt kein Weg an Social Media vorbei.



Wichtige Soziale Medien in Deutschland • • • • • • • • • • • • • •



Facebook YouTube VZ-Netzwerke XING Twitter Lokalisten Wer kennt wen? LinkedIn MySpace StayFriends Mister Wong oneview YiGG Webnews
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3. Webversion Die Voraussetzung dafür, dass das E-Mail-Marketing mit Social Media verbunden werden kann, ist das dauerhafte Verfügbarmachen von E-Mail-Inhalten im Web unter permanenten eindeutigen Adressen (URLs). Denn nur so können Nutzer webbasierter Sozialer Medien auf die entsprechenden Informationen verweisen und diese in ihrem eigenen Netzwerk weiterverbreiten.



Abbildung 3.1: Kopf eines Newsletters mit Link zur Webversion



Da E-Mails zumeist schon im HTML-Format aufbereitet werden, können sie einfach zusätzlich als sogenannte Webversion ins Netz gestellt werden. Sie lassen sich dann nicht mehr nur mit einem E-MailProgramm (Client) sondern auch über einen Webbrowser aufrufen. Die Webversion hat darüber hinaus den Vorteil, dass eventuelle Darstellungsprobleme in unterschiedlichen E-Mail-Clients kompensiert werden. Denn Browser haben durchaus umfassendere Fähigkeiten zur Anzeige von HTML-Inhalten. Dazu bieten viele Versender im Kopfbereich von werblichen E-Mails einen entsprechenden Link an, der auf die passende Webversion verweist.



3. Webversion



Seite 10



Social E-Mail-Marketing



3.1 Entpersonalisierung Wenn E-Mailings personalisiert werden, ist im Allgemeinen gewährleistet, dass die jeweilige Nachricht auch beim korrekten Empfänger ankommt. Werden Webversionen über Social Media weitergereicht, so kann man nicht mehr von dieser Annahme ausgehen. Es ist also erforderlich, die E-Mail-Inhalte so umzuwandeln, dass sie unabhängig von konkreten Nutzern werden. Man spricht dabei von Entpersonalisierung. In der Praxis bedeutet das zumeist, dass die persönliche Ansprache eines Empfängers durch eine neutrale Form ersetzt wird. Statt einer Begrüßung mit „Sehr geehrter Herr Mustermann“ wird beispielsweise auf „Sehr geehrte Damen und Herren“ ausgewichen. Und für alle individuellen Textbausteine müssen Ausweichlösungen bereitgehalten werden.
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3.2 An- und Abmeldung Ähnlich verhält es sich mit den An- und Abmeldevorgängen. Während E-Mail-Empfängern im Rahmen des Permission Marketings die Möglichkeit gegeben werden muss, sich jederzeit gegen einen weiteren Empfang von Nachrichten auszusprechen, muss man bei sozial weiterverbreiteten Informationen eher vom Gegenteil ausgehen.



Abbildung 3.2: Kopf einer Webversion mit Aufforderung zum Newsletter-Abonnement



Der Leser einer Webversion ist potenziell gar nicht in der Verteilerliste des Absenders erfasst und kann daher motiviert werden, sich in selbige einzutragen. Man sollte also auch eine Möglichkeit zur Anmeldung berücksichtigen, durch die sich im Idealfall zahlreiche neue Abonnenten generieren lassen.
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4. Share With Your Network Ein zentraler Aspekt Sozialer Medien ist das Konzept des Teilens (engl. to share) – ganz gleich ob es dabei um eigene Inhalte, die Bewertung fremder Beiträge oder um das Weiterempfehlen externer Verweise geht. Anwender nutzen die vielfältigsten Möglichkeiten, um ihr eigenes Umfeld auf dem Laufenden zu halten und mit relevanten Informationen zu versorgen. Die Motivation dazu kann ganz unterschiedlich sein. Häufig ist es reine Unterhaltung oder Spaß, nicht selten aber geht es auch um einen professionellen Dialog zu Fachthemen. Mit Share With Your Network (kurz SWYN) wird eine Funktion bezeichnet, die das Konzept des Teilens und Weiterempfehlens unterstützen soll. Sogenannte SWYN-Links werden zunehmend auf Webseiten und natürlich in Newsletter integriert, um es Besuchern bzw. Empfängern möglichst leicht zu machen, die soeben erhaltenen Informationen weiterzureichen. Manchmal spricht man in dem Zusammenhang auch von Share-to-social. Die Links werden meist mit kleinen Logos der jeweiligen Dienste gekennzeichnet, damit Nutzer sie gut wiedererkennen können.
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4.1 Virales Marketing Der große Vorteil von SWYN ist die potenziell virale Verbreitung einer Botschaft. Früher bauten zahlreiche Versender darauf, dass möglichst viele Empfänger eine E-Mail-Nachricht an Freunde und Kollegen weiterleiten. Diese Methode ist aus unterschiedlichen Gründen – zum Teil auch rechtlichen – nicht mehr populär.



Abbildung 4.1: Fuß eines Newsletters mit SWYN-Links



Heute versucht man den viralen Effekt über Soziale Medien zu erreichen, die diesen ihrerseits durch die gegenseitige Vernetzung der Mitglieder optimal unterstützen. So kann jeder Nutzer im Prinzip zum Ausgangspunkt für eine Weiterleitungskette werden, die hunderttausende Menschen erreicht. Entscheidend ist dabei letztlich nur, wie sehr die Anwender des Netzwerks motiviert sind, eine Botschaft weiterzuleiten. Ausschlaggebend dafür ist nicht zuletzt ein interessanter und relevanter Inhalt.
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4.2 Praktische Anwendung Wie nutzt man als Newsletter-Versender diese verlockenden Möglichkeiten am besten aus? Ganz einfach, es bedarf nur weniger Maßnahmen, um ein E-Mailing zu einer viralen Botschaft zu machen. Aber so leicht die technischen Kriterien auch erfüllbar sind, so schwer ist es, den richtigen Nerv bei den Nutzern zu treffen. Fangen wir mit den einfachen Dingen an.



Entpersonalisierte Webversion Wie zuvor bereits erläutert, benötigt man eine browsertaugliche und unter einer festen Adresse (URL) verfügbare Variante der NewsletterE-Mail. Diese URL ist das zentrale Element der SWYN-Funktion.



Auswahl der Sozialen Medien Es gibt mittlerweile eine große Fülle Sozialer Netzwerke, Folksonomies, Communites, News-Aggregatoren und ähnlicher Dienste. Entscheiden Sie, welche für Ihre eigene Zielgruppe wirklich relevant sind. Sie sollten nämlich nicht zu viele SWYN-Links anbieten, um Übersicht und Layout ihres Newsletters nicht zu zerstören. Wenn Sie unsicher sind, welche Medien von Ihren Empfängern genutzt werden, dann machen Sie eine kleine Umfrage oder nutzen sie beispielsweise die Website www.socialmediaplanner.de.
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Platzierung der SWYN-Links Da die verschiedenen Sozialen Medien über unterschiedliche technische Schnittstellen verfügen, weichen die Spezifikationen der entsprechenden Links natürlich etwas voneinander ab. Informieren Sie sich, welche Regeln für die von Ihnen ausgewählten Netzwerke gelten und beschaffen Sie sich die richtigen Icons bzw. Logos. Helfen können auch spezielle Dienste wie der SWYN-Generator unter www. swyng.com. Erwägen Sie dann sorgfältig, an welchen Stellen im Newsletter die Links erscheinen sollen. Nur im Kopf- bzw. Fußbereich der E-Mail oder zu jedem einzelnen Beitrag? Das hängt unter anderem vom Platzangebot, den technischen Möglichkeiten Ihrer Versand-Software und nicht zuletzt von der Akzeptanz der Empfänger ab. Beispiel-Links für Twitter und Facebook http://twitter.com/home/?status=Muster%20http%3A%2F%2Fwww.muster.de http://www.facebook.com/sharer.php?t=Muster&u=http%3A%2F%2Fwww.muster.de



Texten von Statusmeldungen Begnügen Sie sich nicht damit, dass Leser bloß einen Link teilen, sondern unterstützen Sie sie dabei, eine passende Statusmeldung zu veröffentlichen, indem Sie eine solche bereits vorschlagen. Das geht bei den meisten populären Diensten, insbesondere bei Facebook und Twitter. Der Begriff „Muster“ aus dem obigen Beispiel sollte also passend zum Link mit deutlich mehr Leben gefüllt werden.
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4.3 Erfolgsfaktoren Natürlich ist die virale Verbreitung eines Newsletters kein Selbstläufer. Zuerst sollten sie sich die Frage stellen, welche konkreten Ziele Sie mit der Integration von SWYN erreichen können und wollen. Ist Ihre Zielgruppe überhaupt social-media-affin genug? Möchten Sie, dass Ihre Inhalte quasi unkontrolliert durchs Netz verbreitet werden? Wenn Sie sich dafür entscheiden, Ihre Reichweite durch Soziale Netzwerke zu vergrößern, dann müssen Sie sich im Klaren darüber sein, dass die Effekte unerwartet klein, aber auch unerwartet groß ausfallen können. Ersteres ist sicher ärgerlich und fordert Sie, Ihren Newsletter inhaltlich und gestalterisch zu verändern, um bessere Ergebnisse zu erzielen. Was häufig unbeachtet bleibt, ist die Gefahr einer zu großen Wirkung. Was passiert, wenn zu viele Nutzer auf Ihr Angebot aufmerksam werden? Kann Ihre Website den Ansturm überhaupt verarbeiten? Und falls Sie E-Commerce betreiben, müssen Sie natürlich auch dafür sorgen, dass Sie lieferfähig sind, wenn eine Flut von Bestellungen eingeht. Haben Sie grundsätzlich genug Kapazitäten, um alle Aufträge abzuarbeiten?
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Zauberwort Relevanz Erwarten Sie nicht zu viel von Sozialen Medien. Mittlerweile wird aus vielen Richtungen um die Aufmerksamkeit der Nutzer gebuhlt. Der Erfolg ist also stark davon abhängig, welche Relevanz Ihre Botschaft erreicht und wie groß der Reiz für Empfänger ist, diese im eigenen Netzwerk weiterzureichen. Dabei dreht es sich auch um die Kunst, mit wenigen Worten die beabsichtigte Wirkung zu erzielen, denn lange lesen will vor allem in den schnelllebigen Sozialen Medien niemand. Aber auch das richtige Timing kann entscheidend sein. Im Grunde gelten ähnliche Regeln wie für das Texten von Betreffzeilen. Nicht selten werden diese daher auch gleich als Statusmeldungen im Netzwerk eingesetzt.



Tipps für SWYN-Texte • • • • • • •



Emotionale, zielgruppengerechte Ansprache finden Neugier und Interesse wecken – nicht langweilen Hohe Aktualität und Relevanz vermitteln Eine Kernbotschaft auf den Punkt bringen Gegebenenfalls provozieren oder polarisieren Mehrwert kommunizieren oder Belohnung ausloben Vertrauen aufbauen und Erwartungen erfüllen
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5. Statusmeldungen Wenn Sie eine eigene Facebook-Seite oder einen Twitter-Account betreiben und damit beschäftigt sind, regelmäßig aktuelle Inhalte dafür bereitzustellen, dann eröffnet Social E-Mail-Marketing eine weitere interessante Perspektive. Häufig werden E-Mailings völlig getrennt von Aktivitäten in Sozialen Netzwerken betrachtet. Es macht aber sehr viel Sinn, auch den Versand eines Newsletters zum Anlass zu nehmen, eine Statusmeldung abzusetzen. Man kann zwar argumentieren, dass das Abonnement eines Newsletters überflüssig wird, wenn die gleichen Inhalte auch als Pinnwandeintrag bzw. Tweet verbreitet werden, aber die Nutzer sollten selbst entscheiden, welches Medium sie wann bevorzugen. Viel entscheidender ist, dass man als Versender einheitlich und integriert kommuniziert, um die größtmögliche Wirkung zu erzielen.
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Und schließlich sind Empfänger wechselhafte Wesen – heute lesen sie einen Tweet, morgen einen Eintrag auf der Facebook-Pinnwand und übermorgen eine herkömmliche E-Mail.



Abbildung 5.1: Tweet anlässlich eines Newsletter-Versands



Reagieren Sie auf diese Unbeständigkeit und übergeben Sie am besten automatisch jeden Newsletter auch an Ihre Auftritte in Sozialen Netzwerken, sofern die Inhalte dafür geeignet sind. Dadurch erhöhen Sie nicht nur die Reichweite Ihrer Botschaften, sondern auch deren Intensität. Mit einer Kombination aus E-Mails und Statusmeldungen lässt sich die Anzahl der Klicks messbar erhöhen.
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5.1 Durchführung Die Voraussetzungen für eine solche kombinierte Kampagne sind wiederum die Verfügbarkeit einer entpersonalisierten Webversion des Newsletters und selbstverständlich eine Facebook-Seite oder ein Twitter-Account … oder beides. Idealerweise verfügt Ihre E-Mail-Marketing-Software über Schnittstellen zu den jeweiligen Sozialen Medien und übernimmt die Übertragung der Mitteilung. Falls dem nicht so ist, machen Sie das Schreiben von Statusmeldungen zum Teil Ihres Workflows beim Versenden eines Newsletters. Ausarbeitung von Inhalten



Nachbereitung durch Feedbacks



Ankündigung über Soziale Medien



Statusmeldung als Preview



Newsletter-Versand per E-Mail



Abbildung 5.2: Arbeitsablauf beim Social E-Mail-Marketing



5. Statusmeldungen bei Versand
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5.2 Vor- und Nachbereitung Nicht nur der Versand eines Newsletters an sich ist ein guter Grund für das Absetzen einer Statusmeldung. Wenn Sie sicher sind, dass Ihr Mailing an einem bestimmten Tag erfolgen soll, dann bereiten Sie dieses Ereignis im Umfeld Sozialer Medien entsprechend vor. Zum Beispiel kann eine Art Sneak Preview (Vorpremiere) oder eine verkürzte Vorschau wenige Tage vorher lanciert werden. Darin sind natürlich nicht alle Informationen des vollständigen Newsletters enthalten. Es geht vielmehr darum all diejenigen, die noch keine Abonnenten sind, neugierig zu machen und dazu zu motivieren, sich im E-Mail-Verteiler anzumelden. Ähnliches lässt sich auch nach dem Versenden der Newsletter-Ausgabe realisieren. Per Tweet oder Statusmeldung holt man einige Tage später ein zwangloses Feedback ein, etwa indem man offen nach Verbesserungsvorschlägen oder Kritikpunkten fragt. Auch Darstellungsprobleme oder Fehler lassen sich den Empfängern so im Nachhinein entlocken – wertvolle Informationen für die weitere Optimierung Ihres Angebots.
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5.3 Weitere Netzwerke Prüfen Sie sorgfältig, ob ihre eigene Zielgruppe darüber hinaus in weiteren Netzwerken, nicht nur bei Twitter oder Facebook, aktiv ist. Es gibt zahlreiche spezielle Communities zu den unterschiedlichsten Fachthemen und mit unterschiedlicher regionaler Ausprägung. Seien Sie dort präsent, wo sich Ihre Empfänger gerne und oft aufhalten. Zumindest die Sozialen Medien, für die Sie SWYN-Links anbieten möchten, sollten Sie kennen und regelmäßig mit Inhalten füttern. Erstellen Sie dazu passende Profile, Gruppen, Seiten – wie auch immer die eigenen Präsenzen von den jeweiligen Diensten genannt werden. Verbreiten Sie Ihren Newsletter bei Bedarf zusätzlich über spezielle Verzeichnisse wie www.newsletter-kiosk.de, www.profine.de oder www.newslettersuchmaschine.de. Bei diesen Diensten kann man das eigene Informationsangebot und einen Link zur Anmeldeseite kostenlos eintragen. Manche Anbieter veröffentlichen sogar aktuelle Ausgaben und geben den Nutzern dadurch einen kleinen Vorgeschmack auf Ihren Newsletter.
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5.4 Feeds Newsletter können prinzipiell auch als sogenannter RSS-Feed (Really Simple Syndication) bereitgestellt werden. Dies ist eine Familie von standardisierten Dateiformaten, die speziell für eine einfache Syndikation und strukturierte Weiterverarbeitung von Inhalten entwickelt worden sind. Feeds können nicht nur von Abonnenten direkt abgerufen und gelesen werden, sondern sie lassen sich auch in fremde Websites einbinden und nicht zuletzt auf Profilen in Sozialen Netzwerken veröffentlichen. Wenn Ihr Newsletter als RSS-Feed verfügbar ist, können Sie auch diesen dazu nutzen, Informationen im Social Web zu streuen. In einer eigenen Gruppe auf www.xing.com lässt sich beispielsweise die URL zu einem Feed eintragen. Die Überschriften der einzelnen Meldungen erscheinen dann auf der Gruppenstartseite und werden mit der Quelle verlinkt. Oder Sie können den Dienst twitterfeed.com verwenden, um bestimmte RSS-Dateien zu überwachen und ihre Aktualisierungen an Twitter oder Facebook zu senden. Es gibt noch zahlreiche andere Anwendungsbeispiele. Achten Sie auf entsprechende Möglichkeiten zur Angabe Ihres Feeds. Natürlich lässt sich die Nutzung von RSS ebenfalls auswerten. Dies gelingt zum Beispiel mit dem mittlerweile zu Google gehörenden Service www.feedburner.com. Er misst die Anzahl von Feed-Abonnenten, Aufrufen und Klicks und erzeugt entsprechende Statistiken. Wenn man möchte, kann man mit Google Adsense sogar Werbung in einen Feed einbetten, um damit Geld zu verdienen.
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6. URL Shortener Aufgrund der Tatsache, dass vor allem bei Twitter der Umfang von Nachrichten stark begrenzt ist – nämlich auf gerade einmal 140 Zeichen – haben sich etliche Dienste zum Verkürzen von Internetadressen etabliert, sogenannte URL Shortener. Sie generieren besonders kurze Adressen, die dann auf die eigentliche Quelle weiterleiten. Ein Vorteil, der damit einhergeht, ist die zusätzliche Auswertung von Linkaufrufen, die von den Diensten vorgenommen wird. Die Ergebnisse werden den Nutzern der URL Shortener zur Verfügung gestellt.



Abbildung 6.1: Statistiken zu einem verkürzten Link bei bit.ly



So lässt sich hervorragend ermitteln, welche Quelle wie viele Zugriffe auf die eigene oder auch fremde Websites generiert hat. Und damit wird auf Wunsch auch ersichtlich, welchen Effekt SWYN-Links, Status-Updates und Twitter-Meldungen im Rahmen einer E-Mail-Kampagne gehabt haben.
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6.1 Anbieter Ein entscheidendes Kriterium für die Auswahl eines Kurz-URL-Dienstes ist dessen Zuverlässigkeit und Erreichbarkeit. Fällt der Dienst nämlich aus oder stellt seinen Betrieb gänzlich ein, sind alle damit verkürzten Links nicht mehr aufrufbar.



bit.ly Durch die enge Verbindung mit Twitter ist http://bit.ly zum meistgenutzten Anbieter avanciert. Zusätzlich bietet er eine angenehme Benutzeroberfläche.



TinyURL Der Klassiker unter den Adressverkürzern ist http://tinyurl.com, den es bereits seit 2002 gibt. Er bietet auch die Möglichkeit, eigene Aliase zu definieren.



Goo.gl Google spielt in dem Metier neuerdings mit http://goo.gl auch eine Rolle. Das Angebot ist in gewohnter Weise sehr einfach gehalten, aber dafür hoch funktional.



Cli.gs Ein relativer junger Dienst mit Seitenvorschaufunktion, detaillierten Statistiken und einer Programmierschnittstelle (API). http://cli.gs wurde vom Anbieter Mister Wong übernommen.
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7. Adressgenerierung Die Sozialen Medien erlauben Nutzern per se eine gewisse Art von Beziehung zu Unternehmen, sonstigen Institutionen oder eben anderen Nutzern aufzubauen. Ganz gleich wie es genannt wird – ob Follower, Fans, Kontakte, Buddies oder Freunde - letztendlich ist all dies eine abgeschwächte Form eines Abonnements. Hat sich also jemand dazu entschieden, diese Verbindung über ein Soziales Netzwerk mit Ihnen herzustellen, dann ist diejenige Person gegebenenfalls auch bereit, die eigene E-Mail-Adresse für einen Newsletter-Empfang anzugeben. Nutzen Sie daher Ihre Auftritte in den Sozialen Medien um selbstverständlich auch auf Ihr Newsletter-Angebot hinzuweisen und Nutzer dazu zu motivieren, selbiges wahrzunehmen. Das kann unter anderem durch regelmäßiges Posten passender Nachrichten geschehen. Im Abschnitt Statusmeldungen dieses White Papers wurde bereits eine Methode zur Vorbereitung von Mailings vorgeschlagen. Aber auch außer der Reihe ist ein Hinweis auf Ihren Newsletter durchaus erlaubt. Und überall dort, wo es möglich ist, Internetadressen in einem Netzwerkprofil anzugeben, kann man den direkten Link zur Newsletter-Anmeldung platzieren.
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7.1 Ausgelagertes Anmeldeformular Facebook bietet mit den sogenannten Fanseiten ganz besondere Möglichkeiten an, um erweiterte Inhalte ins Medium einzuspeisen. Neben der Pinnwand und den Infos zum Betreiber der Seite lassen sich per Static FBML eigene Unterseiten in Reitern einrichten. Man muss dazu lediglich die gleichnamige Facebook-Anwendung zur Seite hinzufügen.



Abbildung 7.1: Facebook-Seite mit Newsletter-Anmeldeformular



Anschließend kann man darin auch ganz herkömmlichen HTML-Code und Bilder einarbeiten. Die Inhalte erscheinen dann im Rahmen des Facebook-Auftritts. Mit dieser Technik lassen sich sogar komplette Anmeldeformulare umsetzen, die direkt aus dem Sozialen Netzwerk heraus eine E-Mail-Adressgenerierung erlauben.
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7.2 An- und Abmeldeprozesse Aber auch den umgekehrten Weg sollte man seinen Empfängern ebnen. Bei den An- und besonders auch den Abmeldeprozessen gibt es eine gute Gelegenheit, auf Angebote in Sozialen Medien hinzuweisen. Denn jemand, der gerade einen Newsletter abonniert, signalisiert ja ein besonderes Interesse und möchte eventuell weitere Kanäle nutzen, um sich eingehender über einen Anbieter zu informieren.



Abbildung 7.2: Hinweis auf Twitter und Facebook bei erfolgter Abmeldung



Noch interessanter ist es allerdings, jemandem, der sich aus dem Verteiler abmeldet, mit passenden Links zu Social-Media-Präsenzen echte Alternativen zum Newsletter anzubieten. Vielleicht ist der Abmeldewunsch nicht Ausdruck generellen Desinteresses. Viele Nutzer melden sich von Newslettern ab, weil ihnen das Medium E-Mail nicht mehr unbedingt zusagt oder zu viele davon im Postfach landen. Die bisher erhaltenen Informationen waren aber dennoch relevant. Ein solcher ehemaliger Empfänger ist also der ideale Kandidat, um Follower oder Fan zu werden.
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7.3 Social Media im Newsletter Viele Versender sind derzeit noch in der Situation, dass sie über einen zumindest halbwegs umfassenden E-Mail-Adressbestand verfügen, gleichzeitig aber daran gehen, ihre Präsenz in Sozialen Netzwerken auszubauen. Oft mangelt es nämlich an den richtigen Fans und Followern, weil man die neuen Medien noch nicht lange und noch nicht intensiv genug lebt. Manchmal fehlen auch die nötige Energie oder personelle Ressourcen, um eine solche Präsenz mit Inhalten zu füllen, besonders dann, wenn man darüber noch nicht wirklich viele Menschen erreicht.



Kontroverse Es ist nicht ganz unumstritten, ob man den eigenen Newsletter dazu verwenden sollte, Empfänger allzu aktiv auf Facebook, Twitter & Co. hinzuweisen. Zum einen sind diese Netzwerke als Landeseiten (Landing pages) einigermaßen kritisch zu betrachten. Ein großes Ablenkungspotenzial und zu viele konkurrierende Informationsreize führen den Empfänger eventuell vom gewünschten Ziel im Sinne des Versenders ab. Zum anderen besteht tatsächlich die Gefahr einer erhöhten Abwanderungsquote (Churn rate). Das Ergebnis ist, dass Newsletter und Soziale Medien sich sozusagen kannibalisieren und zum Schluss nicht mehr Kontakte entstehen – sondern einfach nur eine weitere Zersplitterung eintritt.
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Sicher bedeuten solche neuen Möglichkeiten, wie Social Media sie bieten, immer auch Risiken. Es gilt daher, sie bestmöglich zu umschiffen, dabei aber die Chancen nicht zu vernachlässigen. Entscheiden Sie am besten ganz individuell je nach Zielgruppe, wie stark sie Ihre Auftritte in Sozialen Netzwerken im Layout Ihres Newsletters in den Fokus setzen. Grundsätzlich ist es aber ein Irrglaube, man könne den Abonnenten verheimlichen, dass man nun auch eine Facebook-Seite betreibt, damit diese sich nicht aus dem Verteiler abmelden.



Konzepte zur Umsetzung Bewährt haben sich einfache Textlinks im Kopfbereich der Newsletter-E-Mail oder Hinweise im Rahmen der Kontaktmöglichkeiten bzw. des Impressums. Manche Versender widmen den Sozialen Medien aber auch gelegentlich redaktionelle Beiträge und führen Empfänger darüber an den entsprechenden Unternehmensauftritt heran. Wichtig ist es, die Facebook-Fanseite, den Twitter-Account oder welche Dienste des Social Web man auch nutzt, derart gestalterisch aufzubereiten, dass kein allzu großer Bruch zum Corporate Design entsteht. Es gibt dazu viele charmante Ideen und einfach umzusetzende Rezepte. Große Bedeutung hat natürlich das Profilbild, das in vielen Sozialen Netzwerken zentraler Bestandteil ist. Nutzen Sie die jeweils angebotene Fläche optimal aus und sorgen Sie für einen hohen Wiedererkennungswert.
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Schlussendlich müssen Sie es schaffen, auf den unterschiedlichen Kanälen mit einer Stimme zu sprechen, also integriert zu kommunizieren. Wenn Sie mit größter Leidenschaft twittern, aber nur zu Weihnachten mal einen Newsletter versenden, dürfen Sie sich nicht wundern, dass die Abmeldequote entsprechend ausfällt. Umgekehrt können Sie nicht erwarten, dass Ihre Abonnenten in Scharen auf eine Facebook-Seite strömen, wenn diese nicht mediengerecht gepflegt wird und keinen echten Mehrwert bietet.



Abbildung 7.3: Kopf eines Newsletters mit Social Network Links



Die Kunst besteht darin, identische Botschaften zu verbreiten, diese aber immer auf die Gepflogenheiten und technischen Restriktionen des jeweiligen Kanals anzupassen.
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8. Fazit Sie haben in diesem White Paper einige Methoden kennengelernt, mit denen man Social E-Mail-Marketing – also die Verbindung von EMail-Newslettern und Sozialen Medien – realisieren kann. Dabei wird kein Anspruch auf Vollständigkeit erhoben. Die beiden Kanäle haben so viele Facetten und bieten so vielgestaltige Möglichkeiten, dass es noch zahlreiche weitere Ansätze gibt, um sie zu kombinieren. Aufgrund der Tatsache, dass sich Social Media rasant weiterentwickeln, werden sich innerhalb kurzer Zeit zusätzlich neue Methoden etablieren, an die wir heute noch nicht denken. Seien Sie also offen für das was kommt und bleiben Sie flexibel. Entscheidend fürs Social E-Mail-Marketing wie für jedes andere Marketinginstrument ist dessen praktische Erprobung. Niemand kann vorhersagen, wie sich entsprechende Aktivitäten bei Ihrer ganz individuellen Zielgruppe auswirken. Es bleibt Ihnen nichts anderes übrig, als es auszuprobieren oder zumindest eine kleine Marktforschung zu unternehmen. Fragen Sie Ihre Empfänger nach ihren Wünschen. E-Mail-Marketing lebt vom Dialog. Und dieser lässt sich durch den Einsatz Sozialer Medien intensivieren. Aber seien Sie dazu unbedingt dialogbereit, reagieren Sie auf Anregungen und Kritik und richten Sie sich unbedingt nach den Wünschen Ihrer Zielgruppe.
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Ein Problem ist immer die Messbarkeit von Marketingmaßnahmen. Besonders für die noch jungen Sozialen Netzwerke gibt es keine wirklich etablierten Kennzahlen. Unterschiedliche Konzepte existieren nebeneinander und werden intensiv diskutiert. Das macht die Vergleichbarkeit und das Controlling von Social E-Mail-Marketing nicht unbedingt einfach. Beschäftigen Sie sich also besonders in der kommenden Zeit mit Messkriterien, die sich als Branchenstandard herauskristallisieren könnten. Aber unabhängig davon sollten Sie ihre ganz eigenen Ziele und deren Messung definieren. Nur so lässt sich ermitteln, ob Social E-Mail-Marketing in Ihrem Anwendungsfall einen Beitrag zum Erfolg leisten kann. In welcher Weise sich die Kombination von E-Mail und Social Media für Ihr Marketing auch immer rechnen mag, hängt also ein Stück weit von Ihrer Experimentierfreude und Kreativität ab. Das sollte nicht zu Blindschüssen verleiten, jedoch wäre es angesichts des wachsenden Einflusses Sozialer Medien sträflich, nicht zeitnah mit eigenen Versuchen zu beginnen. Seien Sie mutig und probieren Sie es einfach aus. Dieses White Paper konnte hoffentlich ein kleiner Wegbereiter sein.
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