S0 generieren Sie aus
Inren Kontakten bis zu
/0% rechtskonforme
Double-Opt-Ins

FLYMINT legt auch im Zeitalter von Digitalisierung und Marketing Automation viel
Wert auf den personlichen Kontakt in der Kundenbeziehung. Deshalb sind nicht

nur unsere Akquise-Mailings handschriftlich und die Webseiten personalisiert, wir
generieren auch unsere Opt-Ins ganz anders als das Gros der B2B-Unternehmen.

Wie das geht? Lesen Sie in unserem BEST PRACTICE.



Die Antwort ist: Es gibt keins! Wer auf seiner Unternehmens-Webseite ein solches
Anmeldeformular zur Generierung von Double-Opt-Ins nutzt, ist rechtlich auf der
sicheren Seite. Aber besser und effizienter geht es trotzdem anders ...

Beispiel: Newsletter Double Opt-in Anmelde Verfahren bei Mailjet

Anmeldeformular

MAILJET NEWSLETTER ABONNIEREN

Ja, senden Sie of 2u. lch bin

en Sie mir den Maiijet

sdriicklich Vielen Dank, dass Sie sich angemeldet
haben

nden, den

ten und weily

... denn Inbound-Marketing ist langsam und langwierig und Anmeldeformulare sind
die unsexy Abbruchfalle schlechthin. Warum? Die meisten Menschen haben bereits
begriffen, dass wann immer es irgendetwas umsonst gibt, sie selbst die Ware sind.
Der gebotene Inhalt muss schon extrem spannend und nutzlich sein, damit das
Konzept von Gated Content aufgeht. Dartber hinaus frisst Inbound-Marketing eine
Menge an Ressourcen und bendtigt viele Spezialisten fir die verschiedenen Kanale.!
Zeit, Arbeitskraft und Geld kdnnen anderweitig sehr viel effektiver eingesetzt werden.
Zum Beispiel so ...

Statt passiv darauf zu hoffen, dass 23 verschiedene Kanale Sie auf unsere Webseite
fuhren und Sie sich schlieBlich vielleicht zu unserem Newsletter anmelden, nutzen
wir gleich das volle Potential aus unseren Kundenkontakten.

1 https://marketing-mit-l.de/was-dir-sonst-keiner-sagt-nachteile-im-inbound-marketing/




Das heil3t, alle Interessenten aus unserer Eigenakquise, mit denen unsere Sales
Consultants bereits personlich in Kontakt waren, erhalten von uns die Anfrage zum
Opt-In. Diese erfolgt zunéachst telefonisch durch den betreuenden Sales Consultant
(Stepl), der in diesem Zuge auch die E-Mail-Adresse erfragt. Im Anschluss daran
erhalt der Kontakt eine personalisierte E-Mail an die aus der
Geschaftskorrespondenz bekannte E-Mail-Adresse. In dieser E-Mail beziehen wir
uns auf das vorangegangene Telefonat und erfragen explizit die Erlaubnis,
Informationen, Use Cases, Whitepaper und Ahnliches per E-Mail zusenden zu
durfen. Der Empfanger klickt zur Bestatigung auf den in der E-Mail enthaltenen Link
(Step 2) und schwupp — schon landet der Interessent im Newsletter- bzw. Nurturing-
Prozess. Von 45-70% der Angeschriebenen erhalten wir diesen Double-Opt-In.

Teilautomatisierter Double-Opt-In-Prozess

pu; ﬁOgt‘- (N

al(
velSee Ao,

Tatsachlich ist der ,Aufwand” echt Uberschaubar. Wir nutzen einen
teilautomatisierten Prozess mit Hilfe unseres Marketing-Automation-Tools Evalanche.
Angenommen wir bearbeiten nur 50 Vertriebstelefonate in einem Schwung in dieser
Art und Weise nach, dann kostet das Versenden dieser 50 Mails via Evalanche-
Prozess einen Mitarbeiter ca. 15 Minuten Zeit. Bei einem angenommenen
Stundenlohn von 36€ kosten uns diese 50 E-Mails ca. 9€, also 0,18€ pro E-Mail. Ist
das ,viel Aufwand“ gemessen daran, was Inbound-MafRnahmen in der Regel so
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kosten?? Bei unseren Opt-In-Quoten von 45-70% kostet uns einer dieser Double-
Opt-Ins also zwischen 0,40€ und 0,26€.

Das ist es uns einfach wert. Denn die so generierten Opt-Ins sind nicht nur DSGVO-
konform und nachweisbar, auch der Abmeldeprozess und auch die weitere
Verarbeitung und Verteilung der Interessenten in unsere Nurturing-Prozesse wird
hierdurch erleichtert. Und wir bekommen weit mehr als das reine Opt-In. Wir schaffen
damit einen weiteren Kontaktpunkt mit einem Interessenten und kénnen diesen Opt-
In mit wertvollen Informationen aus den vorangegangenen Vertriebsgesprachen
kombinieren und den Interessenten nach verschiedenen Kriterien (Stichwort Buyer
Persona) ,einsortieren®.

Wer ins unserem Newsletter- bzw. Nurturing-Prozess landet, wurde vorselektiert und
qualifiziert. Unser Eigenakquiseprozess und das vorangegangene Telefonat mit dem
Sales Consultant stellen folgende Dinge sicher:

A) nachgewiesenes Interesse an uns, unseren Produkten oder Dienstleistungen
B) hochwertige Daten einer echten Person
C) Einsicht in die aktuellen Probleme und Herausforderungen des Kontakts

Die angegangenen Kontakte fiihlen sich personlich betreut und wir erhalten alle
notigen Informationen, um fur die nachfolgenden Prozesse relevante und auf die
Bedurfnisse des Kunden ausgerichtete Inhalte zu bestimmen und im Nurturing-

Prozess weiter zu begleiten.

Und dass das wirklich funktioniert, merken Sie daran, dass Sie soeben den letzten
Satz dieses Best Practice gelesen haben.

2Eine aufschlussreiche Aufstellung zu den Kosten von Inbound-Marketing finden Sie bspw. hier:
https://www.takeoffpr.com/blog/kosten-inbound-marketing



https://www.takeoffpr.com/blog/kosten-inbound-marketing
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Beispiel Newletter Double-Opt-In: https://www.mailjet.de/dsgvo/email-marketing/

Skizze Teilautomatisierter Double-Opt-In-Prozess: Flymint GmbH
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