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Technik-Themen ziehen am meisten

Mediaplanung Der Newsletter-
Markt ist ebenso vielfaltig wie
undbersichtlich. Fir Werber kein

leichtes Spiel. Von Jiirgen Christ
<Mehr als 180 professionelle, deutschspra-
chige E-Mail-Newsletter kommen theoretisch
auf insgesamt knapp fiinf Millionen Sicht-
kontakte. Theoretisch, wohlgemerkt - mit ei-
ner Anzeige fiir knapp 300000 Mark, ge-
schaltet in allen Newslettern. Dies fand das
elektronische Magazin , Telemat” in einer mit
der Universitit Leipzig durchgefiihrten Stu-
die heraus. Als professionelle E-Mail-News-
letter bezeichnet die Untersuchung solche
Newsletter, die Anzeigen und/oder Sponsoring
ermoglichen sowie Redaktions- und Anzei-
genbereich voneinander trennen.

Der Markt ist noch sehr jung. Die meisten
offentlichen E-Mail-Newsletter erblickten in

den vergangenen zwei Jahren das Licht der
Online-Welt. Fiir Werber gelten Newsletter als
ideales Instrument - vorausgesetzt Zielgrup-
pe und Botschaft sowie Werbetriger passen
zusammen. Textanzeigen in 6ffentlichen
E-Mail-Newslettern sind vor allem fiir Werbe-
botschaften mit Service-Charakter ein gutes
Werkzeug.

Newsletter sind oft liberfrachtet

Nach optimistischer Einschitzung des US-
Mail-Marketing-Unternehmens Digital Impact
<1> erreichen Links in Werbe-E-Mails drei- bis
zehnmal hohere Click-Through-Raten als
Werbebanner.

Wer beispielsweise einen gewinnorientierten
E-Mail-Newsletter mit Textanzeigen heraus-
gibt, sollte jedoch die Anzahl der Textanzei-
gen je Aussendung auf die Hilfte der Artikel-
anzahl begrenzen. Bei vier Artikeln maximal

zwei Anzeigen, hochstens jedoch drei Anzei-
gen je Aussendung.

Bei deutschen Verlagsangeboten ist regel-
méaBig zu beméngeln, dass deren Newsletter
mit Textanzeigen iiberfrachtet sind. Dies mag
darauf zuriickzufiihren sein, dass immer noch
Denkweisen aus dem Printbereich vorherr-
schen und Anzeigenplatz nach Millimeter-
Preisen verkauft wird. Auf E-Mail-Newsletter
ist diese Ansicht jedoch nicht anwendbar. Un-
tersuchungen aus den USA haben gezeigt,
dass die Aufmerksamkeit des Lesers zum Ende
eines Newsletters rapide abnimmt. Ab einer
gewissen Anzahl von Anzeigen entwickeln
sich beim Leser sogar unterschwellig Wider-
stinde gegen die Anzeigen.

Bei einer im Friithjahr 2000 durchgefiihrten
Umfrage unter 6500 Newsletter-Lesern wurde
ermittelt, dass 40 Prozent der Befragten ma-
ximal drei Anzeigen noch akzeptabel finden.
Bei fiinf Anzeigen sind es dann nur noch sechs

_60  weblinks: <1>www. digitalimpact.com >>>>>>55>5>55555555555555 5555555555555 555 5555555055555 5 5555555555555 555555555555
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Prozent. US-Publika-
tionen tragen dieser
Erkenntnis Rechnung,
indem sie so genannte
Newsletter-Families

betreiben. Ein Gene-
ralthema wird damit
nicht mehr in einem
einzigen Newsletter
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Gefragte Adressen:
Geizkragen.de, Me-

tropolis.de und My-

des Bynis § I8 i 1

abgehandelt, sondern

auf mehrere segmen-

tierte Newsletter verteilt. Clickz <2>, die derzeit
wichtigste amerikanische Online-Publikation
zum Thema Online-Marketing, bietet seinen
Lesern derzeit eine Auswahl von 16 einzelnen
Newslettern zu speziellen Unterthemen.

John Audette <3>, US-Pionier des E-Mail-Pu-
blishings, startete 1995
mit I-Sales eine der
bekanntesten Diskussi-
onslisten zum Thema
Internet-Marketing.
Mittlerweile bietet auch
er bereits zwolf Diskus-
sionslisten, um die zunehmende Spezialisie-
rung der Branche zu berticksichtigen.

Fiir den Werbekunden bringt dies den Vorteil,
dass sich im einzelnen Newsletter weniger An-
zeigen befinden, der Aufmerksamkeitswert der
Anzeigen damit also wesentlich hoher liegt.

< Newsletter
beriicksichtigen
Spezialisierung > .

Zudem lasst sich die

files.de zahlen zu den
Top-Newslettern.

Zielgruppe  besser
eingrenzen.
Die meisten Abonnenten verbuchen, belegt die
von Telemat < 4> und der Universitdt Leipzig
durchgefiihrte Studie, Newsletter mit Themen
wie ,Internet/Tele-
kommunikation/Com-
puter® mit knapp 1,8
Millionen Abonnen-
ten. Gefolgt vom The-
,Finanzen und
Borse* mit 900000
Abonnenten. Auf Platz drei liegt mit rund
750 000 Subscribern der Bereich , Shopping €&
Schnéppchenjagd®. Da inzwischen rund 30
Prozent der deutschsprachigen E-Mail-News-
letter zusétzlich auch als HTML-Version ver-
sendet werden, kann neben einem kurzen,

Rechenbeispiel

Wie sich der Erfolg von Newslettern messen lasst

<Eine GroBe fiir die Erfolgsmessung bildet die
Anzahl der Abonnenten (,Subscriber"). Es emp-
fiehlt sich, monatlich oder im Quartal eine
Wachstumsrate zu ermitteln. In der Startup-
Phase eines Newsletters ist diese sicherlich
hoher als im Regelbetrieb. Haben Sie lhre Ziel-
gruppe - rein theoretisch - zu 100 Prozent er-
reicht, sinkt die Rate auf 0.

Ein neuer Wert aus den USA gibt bei einem
Newsletter beziehungsweise einer Marketing-
Liste jedoch mehr Auskunft dariiber, wie das In-
formationsangebot angenommen wird: Die so
genannte ,Churn-" oder ,Attrition-Rate"
Gemeint ist damit das Verhaltnis der Abgdnge
zu den Neuzugédngen. Dieser Wert sollte sich
nach einer gewissen Anlaufzeit um einen rela-
tiv konstanten Wert einpendeln. Faustregel: Je
geringer diese Rate, desto treuer sind die Leser.

Die ,Churn-Rate" I3sst sich etwa wie folgt er-
mitteln: Anfangsbestand: 2000. Abmeldungen:
100; Neuzugdnge: 200
= Beispiel 1: Anzahl der Abmeldungen :
(Anfangsbestand + Neuzugange).
100 : (2000 +200) = 0,045
= Beispiel 2: (Anzahl der Abmeldungen x 2) :
(Anfangsbestand + Endbestand).
(100x2) : (2000 +2200) = 0,048
= Beispiel 3: Anzahl der Abmeldungen :
Anfangsbestand. 100 : 200 = 0,05.

Welche Rechenmethode eingesetzt wird, bleibt
gleich - solange sie kontinuierlich benutzt wird.
Nach jeder Aussendung sollte die ,Churn-Rate"
gepriift werden: Steigt die Rate liberproportio-
nal an, ldsst sich daraus schlieBen, dass etwas
nicht stimmt. > red@emar.de

knackigen Werbetext auch mit Textattributen,
Spalten, Bildern (behutsam!) gearbeitet wer-
den. In der Regel bieten die Betreiber einen
Anzeigentext mit bis zu fiinf Zeilen Lange und
einer Adresse (URL) fiir weitere Informationen
an. Die im E-Mail-Newsletter verwendeten

Auf dem Prifstand

Was Mediaplaner bei Textanzeigen
beachten sollten

< 1. Enthélt der Newsletter An- und Abmelde-
hinweise? Haben die Abonnenten auBerdem
vor der Zusendung ihre Erlaubnis erteilt
(Lopt-in")?

2. Liegt der Tausenderkontaktpreis (TKP) im
Mittelfeld - rund 60 Mark - oder handelt es
sich um einen Billigversender?

3. Hat der Betreiber eine ,Churn-Rate" ermit-
telt? (siehe Kasten)

4. Trennt der Herausgeber Redaktion und An-
zeigen?

5. Passen der redaktionelle Inhalt und die
optische Aufmachung zusammen? Zahlreiche
Belegexemplare deutschsprachiger Newsletter
finden Sie unter http://telemat.de/publikatio-
nen.

6. Beachtet der Versender die Grundregeln von
E-Mail-Newslettern?

7. Bietet der Betreiber — oder die Vermark-
tungsagentur - ein Tracking von Textanzeigen
beziehungswiese den enthaltenen URLs an?
8. Wann hat der Betreiber zuletzt eine Leser-
analyse durchgefiihrt? Welches Ergebnis kam
dabei heraus?

9. Verdffentlicht der Betreiber seine Subscri-
ber-Zahlen?

10. Mit welcher professionellen Distributions-
software oder liber welchen Dienstleister wer-
den die Newsletter verteilt?

o
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URLs sollten direkt zur gewiinsch-
ten Information verzweigen. Neue
Techniken erméglichen auch eine
Direktbestellung von Produkten, die
im E-Mail-Newsletter vorgestellt
werden.

Moorhuhn als Attraktion

Der auflagenstirkste Newsletter
(365000 Abonnenten) in Deutsch-
land ist der ,Computer Channel”
von Gruner + Jahr. Im Vergleich zur
Konkurrenz hat der Computer
Channel damit klar die Nase vorn:
Newsletter haben im Durchschnitt
26 000 Abonnenten und einen Tau-
senderkontaktpreis (TKP) von rund
58 Mark. Den hochsten TKP mit 200 Mark
nimmt der ,Spektrum Ticker*.

Erstaunlich ist auch, dass unter den Top Ten
(siehe Tabelle) allein vier E-Mail-Newsletter
eines verlegerischen Newcomers auftauchen:
Christian Ernst Frenko ist der ,Shootingstar®
unter den Finanz- und Borseninforma-
tionsanbietern. Frenko griindet derzeit eine
Aktiengesellschaft fiir Finanzinformationen
und bietet im Rahmen von Outsourcing
auch E-Mail-Newsletter fiir Banken und
Broker an.

Am Beispiel des Computer-Channel-News-
letters zeigt sich aber das Dilemma fiir den
Werbetreibenden: Der Computer Channel fiihrt
zwar die Liste der groBten deutschen News-
letter an, ist aber gleichzeitig der groBte Ver-
lierer: Seit Oktober vergangenen Jahres ist die
Zahl der Leser um etwa 75000 geschrumpft.
Die Vermutung der Vermarkter: Ein Exklusiv-
Angebot des Moorhuhn-Spiels beim Compu-
ter Channel sorgte auch fiir Run auf den
Newsletter. Nachdem das Spiel an Interesse
verlor und die Abonnenten feststellten, dass

der Computer-Channel-Newsletter
IT-Themen verbreitet, machten sich
viele Spieler aus dem Staub. Wie
viele Karteileichen iibrig blieben,
weil keiner.

Ratsam ist, nicht nur die ,Sub-
scriber Rate®, sondern zusitzliche
GroBen fiir eine qualitative Aussa-
ge heranzuziehen. Dazu gehoren
Leseranalysen und Umfragen sowie
eine Messrate, die etwas iiber das
Verhéltnis von An- und Abmel-
dungen aussagt. AuBerdem sind
Entscheidungen zu neutralen
Reichweitenmessungen notwendig,
etwa bei der Informationsgemein-
schaft zur Feststellung der Verbrei-
tung von Werbetragern (IVW).

Das Tracking von Textanzeigen in E-Mail-
Newslettern ist so neu und jung wie der Markt
selbst. Bisher existieren zwei Methoden: Das
»Iracken“ liber eine Werbeagentur oder der
Einsatz eigener Adtracking-Software. Unter
Unix/Linux arbeitet die Software ,Newsad-
tracker®. Sie soll die Moglichkeit schaffen,
mehrere Kampagnen zu verwalten, auszuwer-
ten und grafisch darzustellen. Wermutstrop-
fen: Die Software wird erst im zweiten Quartal
verfiigbar sein und fiir 10000 Mark verkauft
werden. > red@emar.de

Die zehn groBten deutschsprachigen Newsletter

<@>

Newsletter Thema

Computer Channel Weekly Computer

Geizkragen.de Kostenloses im Web

Yahui.de Tagliches E-Mail-Horoskop
Nulltarif.de Alles zum Nulltarif
Metropolis Community und Chat

Aktien-Newsletter Anlageempfehlungen,

Marktbeobachtung, Blue Chips

Neuer-Markt-Newsletter Finanznachrichten

My-files.de File Sharing, digitale

Fotografie, E-Cards
Investmentfonds-Newsletter Investmentfonds

Newsflash Internet-Nachrichten

Wer was zu welchem Thema veréffentlicht

Hauptkategorie Verlag Erscheinungsweise  Subscriber URL
Internet/Computer/ Gruner + Jahr wehtl. 365 000 www.computer-channel.de
Telekommunikation
Schnéppchen/Shopping wehtl. 245 000 www.geizkragen.de
Freizeit/Reisen/Hobby taglich 196 641 www.yahui.de
Shopping wehtl. 195 000 www.nulltarif.de
Freizeit/Reisen/Hobby 14-tagig 185000  www.metropolis.de
Finanzen/Borse Aktienservice Frenko wehtl. 143972 www.aktienservice.de
Finanzen/Borse Aktienservice Frenko wehtl. 142 011 www.aktienservice.de
Internet/Computer/ 14-taqig 140 000 www.my-files.de
Telekommmunikation
Finanzen/Borse Aktienservice Frenko wehtl. 116 580 www.aktienservice.de
Internet Topmail GmbH wehtl. 98614 www. newsflash.de

Quelle: Telemat / Studie ,Der deutschsprachige E-Mail-Newsletter-Markt”.
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