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ist oft mehr

Stefan Gottschling

HIER LESEN SIE ...

* wie Sie Schritt flir Schritt
E-Mails an Ihre Kunden
erstellen und verschicken,

* was Sie bei geschaftlichen
E-Mails beachten und was
Sie lieber lassen sollten,

¢ wie Sie Ihre Chancen
erhéhen, dass lhre E-Mails
auch gelesen werden.
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Ob in iiberfiillten Posteingdngen eine E-Mail ge6ffnet wird, entscheidet
sich in Sekundenbruchteilen. Was hilft, damit Thre Botschaft ankommt —
und was Sie in geschiftlichen E-Mails lieber lassen sollten.

is zum Jahr 2014 wird der Durchschnittsver-
B braucher jahrlich mehr als 9 000 Marketing-

E-Mails erhalten, so die Schitzung des For-
schungsinstituts Forrester Research. Was den Ver-
braucher erst einmal schockiert, ist fiir die E-Mail
als Werbemedium ein kleiner Erfolg. Beim Versen-
der ist sie beliebt, weil sie schneller konzipiert und
produziert ist als ein typisches Print-Mailing. Sie
spart Kosten, ist sofort beim Empfinger und 16st
direkte Reaktionen aus. Sofern sie gut gemacht ist.
Das gelingt mit ein paar klaren Regeln:

1. Das sieht der Leser zuerst: Betreff
und Absender

Hier gilt das Gleiche wie fiir die Headline des Wer-
bebriefes: Kurz, klar und zielgruppenorientiert soll-
te sie sein. Eine typische Headline motiviert zum
Lesen und fithrt in den Text hinein. Immer gut:
Wenn schon in der Headline ein Vorteil steckt oder
sich im Kopf des Lesers eine klare Vorstellung iiber
kiinftige Verbesserungen durch Thr Angebot ent-
wickelt. Der Adressat soll wissen, warum es sich
lohnt, gerade diese E-Mail zu 6ffnen.

Beispiele: ,,So bekommen Sie Geld vom Staat ...
»Exklusiv fiir Sie: Neue Schndppchen vorab im In-
ternet!“ Aber: Eine Headline zieht nur dann in den
Text, wenn das Auge bekannte Worter erkennt. Un-
bekanntes stiftet Verwirrung und Ablehnung. Ach-
tung vor dem Spam-Filter! Ist die Betreffzeile zu
werbend, kann Thre Mail ungelesen im Netz des
Spam-Filters hangen bleiben. Auf der Liste der ,,ver-
botenen” Worter in der Betreffzeile stehen in Firmen
oft Begriffe wie ,,gratis®, ,kostenlos®, ,Gewinn', oder
»Geschenk®, Auch Sonderzeichen oder GROSS-
BUCHSTABEN gehoren nicht in die Betreffzeile.
Das macht Thre Mail fiir Spam-Filter ,,verdédchtig®

2. Achten Sie in der Betreffzeile auf die
Zeichenanzahl

Je nach Dienstanbieter werden mal mehr, mal weni-
ger Zeichen Ihres Betreffs dargestellt. So zeigt Out-
look in der typischen voreingestellten Ansicht (drei
Spalten, tibliche Bildschirmauflésung und -grofie)
zwischen 40 und 50 Zeichen. Bei GMX sind es aber
nur 21, bei Hotmail immerhin 40, und Google Mail
zeigt 87 Zeichen an. Das heifit: Je nach Lange des
Betreffs wird Uberstehendes einfach abgeschnitten.
Uberlegen Sie sich also genau, wie viel und was Sie
hier zu sagen haben. Lisst sich der Betreff unter kei-
nen Umstdnden abkiirzen, dann sagen Sie das Wich-
tigste zuerst. Aus ,,Heute verraten wir Thnen, wieso
die neue LED-Leuchte noch wirtschaftlicher ist als
ihre Vorganger wird dann ,,LED-Leuchten: Jetzt
noch wirtschaftlicher!

Das Motto ,,Das Wichtigste zuerst“ gilt erst recht
bei Kunden-Newslettern. Der amerikanische Us-
ability-Guru Jacob Nielsen hat in einer Studie nach-
gewiesen, dass sich bei der Blickmessung von News-
lettern im weitesten Sinn eine F-Struktur der Augen-
haltepunkte ergibt. Nur noch im Kopf des Newsletters
werden Zeilen ausgewertet (die beiden Striche des
F) - dort befindet sich Thr Editorial. Danach bleibt
das Auge am linken Rand und nimmt Bilder oder
die ersten Worter der Headline mit. Der Newsletter
wird also zundchst nicht gelesen, sondern nur sehr
schnell mit den Augen ,,gescannt®. Der Lesevorgang
beginnt, wenn es interessant wird und fithrt dann in
den nichsten Klick. Generell gilt: Werden Sie den
Erwartungen Ihrer Abonnenten gerecht. Verspre-
chen und Inhalt sollten im Einklang stehen. Betonen
Sie den Nutzen fiir den Kunden und beantworten
Sie die Frage: ,Was ist da fiir mich drin?“ Im News-
letter sollen daher echte ,,News“ stehen.
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PRAXISTIPPS

Starke Motive, die zum Lesen animieren

* Neugier: Bauen Sie einen Spannungsbo-
gen zwischen Headline und Text auf. lhr
Leser muss unbedingt wissen wollen, wie
es weitergeht! (Beispiel: ,Wie Sie mit dieser
E-Mail kostbare Zeit sparen ...).

e Angst: Zum Beispiel die Angst, etwas zu
versaumen. (,Nur noch diese Woche... ).

* Etwas Bekanntes: Der Leser sollte die
Information aus der Headline mit etwas
Bekanntem verknupfen kénnen (,Wie Sie
jetzt richtig sparen ...%).

¢ Etwas Nutzliches: Erwahnen Sie einen
starken Vorteil in der Headline (,So testen
Sie unser Angebot der Woche®)

Ubrigens: Das bekannteste Wort ist der
eigene Name. Personalisierungen in der
Betreffzeile (,Alles muss raus, Herr Miiller®)
wirken besonders stark.

* Eine ,,schnelle” Information: Menschen
wenden sich zuerst Informationen zu, die
sich einfach auswerten lassen — etwa
kurzen Headlines — (,Alles zum Thema ...").

3. Der Absender: Max oder Martha
Muller?

Wer den Absender mit einem eindeutigen Namen
erganzt, erhoht die Chance um ein Vielfaches, gele-
sen zu werden. Der Grund: Ahnlich wie beim Vor-
ginger der elektronischen Post — dem Brief — sucht
das Auge den Absender und will wissen, wer
schreibt. Bei unbekannten Absendern wird die E-
Mail héufig in den Papierkorb geschoben - auch aus
Angst vor Viren. Deshalb lohnt es sich, einen aussa-
gekriftigen Absender zu wihlen: Die konkrete Per-
son und/oder die konkrete Firma (max.muster-
mann@firma.de oder muster-
mann@firma.de) oder einen
eindeutigen Klarnamen, hin-
ter dem man die E-Mail-
Adresse ,versteckt®.

Lassen Sie den Leser nicht
spekulieren, ob sich hinter
dem Absender ,M. Miiller®
ein Max oder eine Martha
Miiller versteckt. Der Emp-
fanger sollte schon beim Off-
nen der Mail sehen, mit wem
er kommuniziert: mit Herrn,
Frau oder der Firma Miiller.
Das sieht er, wenn entweder
der Name schon im Absen-
der oder spétestens in
der Signatur ausge-
schrieben wird.
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4. Jetzt der Text: Anrede und Co.

Die personliche Anrede - eine kurze BegrifSungs-
floskel und der Name des Empfingers - ist ein Ge-
bot der Hoflichkeit. Mail-Empfanger sollten grund-
satzlich mit ,,Sie“ angesprochen werden, auch wenn
das Internet ein freundliches Duzen eher verzeiht als
die strenge Briefetikette. Mail- Autoren fassen sich
kurz und orientieren sich an den Fakten. Wenn die
Mail dennoch linger wird, gilt die alte Regel: ,,Das
Wichtigste zuerst®. Denn wer sich nicht informiert
fithlt, langweilt sich und hort auf zu lesen. Auch um-
standliche Satzkonstruktionen und viele Wortmons-
ter strapazieren den Leser unnétig.

5. Besser schlicht als knallbunt:
Vorsicht bei HTML-Mails
Die Moglichkeiten, eine Mail zu gestalten, sind viel-
faltig. HTML macht’s moglich. Aber: Bei geschift-
lichen E-Mails, die Sie personlich versenden, ver-
zichten Sie besser daraufl

Wer Wert auf Bilder legt, sollte wissen: Die
meisten E-Mail-Empfinger sehen die Bilder erst,
nachdem sie der Anzeige zugestimmt haben. Besteht
eine E-Mail iiberwiegend aus Bildern oder Grafiken,
sieht der Empfénger erst einmal gar nichts — oder
Platzhalter-Kastchen, die stérend wirken. Achten Sie
darauf, dass auch Werbemails professionell und eher
etwas konservativer als zu poppig gestaltet sind.

Seien Sie auch vorsichtig bei der Rechtschreibung:
Eine E-Mail, die orthographische Regeln nicht ein-
hilt, vermittelt ein negatives Bild vom Absender,
dem mangelnde Sorgfalt, Unzuverlassigkeit und feh-
lende Kompetenz unterstellt werden. Mails, die in
Klein- oder Grofibuchstaben geschrieben werden,
irritieren Auge und Empfinden des Lesers.

6. Auf den Punkt gebracht

Eine leserfreundliche Formatierung ist Pflicht: Dazu
gehoren augenfreundliche Schriften und klare Ab-
satze. Zeilen mit 200 Zeichen
sind wenig komfortabel zu le-
sen. Angenehm sind etwa 70
Zeichen. Lesbarkeit, leicht
verstiandliche Sétze und
ein Mindestmafd an Hof-
lichkeit sind Grundge-
bote einer guten E-Mail.
Auch Absitze tragen zum
Lesekomfort und zur bes-
seren Verstandlichkeit
bei. Ein eindeutiger Be-
treff, ein Schriftbild mit
ausgeschriebenen Wortern
und ein deutlich formu-
liertes Anliegen erho-
hen die Chance,
letztlich gelesen zu

werden. €
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