E-Mail:

Revolution fir den Dialog?

Mehr Tempo - mehr Service — weniger Kosten: das verspricht die Kommunikation via E-Mail, die immer mehr
Anhanger findet. Wie sich E-Mails flir das Direktmarketing nutzen lassen und worauf Sie beim elektronischen
Dialog achten sollten, schildert der folgende Beitrag.

Im Zusammenhang mit der New Eco-
nomy und den neuen Medien wird heute
viel vom World Wide Web geredet und
geschrieben. Glaubt man den neuesten
Statistiken, dann surfen alleine in
Deutschland schon 15,9 Millionen Men-
schen durch das weltweite Informations-
netz. Wie viele Websites besucht jedoch

ein normaler Nutzer am Tag? Alleine in
Deutschland gibt es derzeit tiber 2,5 Mil-
lionen Doménen. Geht man nun davon
aus, dass die meisten Besucher laut MM-
XI (Analyse meistbesuchter Websites im
Mirz www.mmxieurope.com) nur die be-
kanntesten Mega-Websites wie T-Online
(8,4 Mio.), Yahoo (5,9 Mio.) Lycos (3

Mio.) und AOL (2,9 Mio.) besuchen, so
bleibt fiir normale Internet-Prisenzen
wenig Kundenkontakt {ibrig. Aufwendi-
ge WerbemaBnahmen sind nétig, um das
WWW als Direktmarketingplattform zu
etablieren und zu halten.

E-Mail ist beliebter als das
WWW

Dabei konnte alles viel einfacher sein:
Weit vor dem Web rangiert in der Be-
liebtheitsskala elektronischer Kommu-
nikation das Medium E-Mail. Die meis-
ten Nutzer schauen tdglich in ihren
elektronischen Briefkasten. 84 Prozent
der Internet-Nutzer bezeichnen E-Mail
als ihre wichtigste Anwendung. Gegen-
uiber Telefon, Fax und Brief ist E-Mail
derzeit auf dem Vormarsch. E-Mail wird
regelmiBig genutzt, bietet optimale In-
teraktionsmoglichkeiten und ist mit
0,05 Pfennig je Kontakt extrem preis-
wert. E-Mail eignet sich hervorragend,
um den Erstkontakt herzustellen und
dann spéter auch auszubauen. E-Mail
ist geeignet, bestehende Kunden gezielt
anzusprechen. Webseiten dagegen hel-
fen, Neukunden anzusprechen und
Informationsfluss, Beratung
Kaufabwicklung zu realisieren. Fiir das
Direktmarketing sind drei Anwendung-
bereiche fiir E-Mail relevant:

sowie

m  Kundenbindung durch regelméaBige
Newsletter verbessern

= Kosten sparen durch Online-Direkt-
ansprache

m  Service durch schnelle Reaktions-
zeiten verbessern
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Keine E-Mails an gekaufte
Adressen

E-Mail ist hervorragend geeignet, bei be-
stehenden Kunden die Bindung zu ver-
bessern. Nicht geeignet ist das Medium
derzeit jedoch zur Neukundengewin-
nung. Analog zur Faxwerbung darf kei-
ne unaufgeforderte Nachricht an poten-
zielle Kunden versandt werden. Damit
entfallen alle aus dem Direktmarketing
bekannten Moglichkeiten des Zukaufs
von zielgruppenoptimierten Adressen.
Die bundesdeutsche Rechtsprechung ist
hier vergleichsweise restriktiv. Das
Landgericht Berlin hat im Oktober 1998
das Zusenden unverlangter E-Mail-
Werbung bei Androhung eines Ord-
nungsgeldes von bis zu einer halben
Million Mark fiir unzuléssig erklart.
Privatpersonen konnen ihren Unterlas-
sungsanspruch selbst geltend machen,
und auch Freiberufler oder Gewerbetrei-
bende kdnnen so gegen unverlangte

Vorteile von E-Mails

Praxisbeispiele von Unternehmen zei-
gen, dass E-Mail erfolgreich als Direkt-
marketing-Instrument genutzt werden
kann und dabei eine ganze Reihe von
Vorteilen bietet:

1. E-Mail kann zur Steigerung der Kun-
denzufriedenheit eingesetzt werden
und gleichzeitig Betriebskosten ein-
sparen helfen.

2. Die Responseraten bei E-Mail sind
ungleich hdher als bei klassischen
Direktmarketingtools.

3. E-Mail ist ein schnelles und preis-
glinstiges Medium, wenn Kunden in
der Vorkaufphase informiert oder in
der Nachkaufphase betreut werden
sollen.

4. In Kombination mit dem Webauftritt
lassen sich durch Automatisierung
von Vorgdngen Kosten einsparen
und gleichzeitig Serviceleistungen
erweitern.

Werbung vorgehen (http:// www.online-
recht.de/vorent.html?LGBerlin981013).
Etwas anders sind die Regelungen in ei-
nigen amerikanischen Staaten, wo das
massenhafte Versenden unverlangter
Mails (Bulk-Mails oder Spamming) le-
gal ist. Neben ,targeted lists* (Kunden,
die explizit Infomaterial zu einem The-
ma wiinschen) gibt es dort auch ,non-
volatile lists“ (Listen mit funktionieren-
den E-Mail-Adressen) sowie ,volatile
lists®. Letztere werden von automati-
schen Programmen (,Harvester”) ange-
fertigt, die das WWW systematisch
nach beliebigen E-Mail-Adressen durch-
forsten.

Wie erhalten Sie E-Mail-
Adressen?

Zwei Wege gibt es, E-Mail-Adressen zu
erhalten, die auch verwendet werden
diirfen: entweder bei jedem Kontakt per
Printmailing oder am Telefon nach der
Adresse fragen, oder - die bequemste
Variante - Kunden geben die Adresse
im WWW selbst ein.

Zunichst einmal gilt: Fragen Sie
Kunden bei jeder Gelegenheit nach ihrer
E-Mail-Adresse, und fragen Sie auch,
ob sie gelegentlich interessante Infor-
mationen senden diirfen. Kunden, von
denen noch kein Einverstindnis zum
Bezug von E-Mails vorliegt, sollten in
einem Mailing/Gewinnspiel unter Hin-
weis auf die vielfaltigen Vorteile schnel-
lerer Information iiberzeugt werden.
Natiirlich sollte im E-Mail-Programm
gespeichert sein, welcher Kunde mit
welchen Medium angesprochen werden
mochte. Sehr viel einfacher ist es natiir-
lich, wenn Kunden ihre E-Mail-Adresse
selbst in die Datenbank eintragen, wie es
bei einem E-Mail-Newsletter tiblich ist.

Bei einem Newsletter wird ein ein-
faches Formular auf die Webseiten ge-
stellt, auf dem die eigene E-Mail-Adres-
se eingetragen werden kann. Damit
abonniert ein Kunde den E-Mail-News-
letter. Ein solcher Newsletter ist eine
sehr einfach gestaltete und kurz gehalte-
ne Kundenzeitschrift. Die Akzeptanz
von Kunden, einen solchen Rundbrief zu

abonnieren, ist allgemein hoch. Beson-
ders in der Vorkaufphase kénnen unent-
schlossene Kunden hier gezielt mit ent-
scheidungsrelevanten Produkt- und
Preisinformationen versorgt werden.

Permission-Marketing: E-Mails
miissen erwiinscht sein

Die wichtigste Regel erfolgreicher
E-Mails lautet: Sie miissen vom Kunden
gewiinscht werden. Anders als Brief-
Mailings, die schnell als unerwiinschte
Werbung erkannt werden kénnen, diir-
fen E-Mails nicht unerwiinscht sein.
Warum? Ein E-Mail-Serienbrief beginnt
mit der Feststellung: ,Sie selbst haben

diesen Dienst abonniert* und endet mit
der Option, dieses Abonnement bequem
beenden zu koénnen. Diese ,Opt-Out”-
Moglichkeit sollte durch einen Hyper-
link problemlos aktivierbar sein. Daraus
ergibt sich der Zwang, Frequenz und
Inhalt einer E-Mail so zu gestalten,
dass sie auf Akzeptanz stéBt: Eine Mail
muss einen fiir den Kunden spiirbaren
Mehrwert enthalten. Informationen, Ex-
klusivangebote fiir Internet-Besteller,
Verlosungen, zeitlich beschrinkte An-
gebote oder Vorabinformationen haben
sich in der Praxis bewihrt.

Bei dieser Form der E-Mail hat ein
Kunden online seinen Wunsch ge-
duBert, per E-Mail informiert zu wer-
den. Vorteil dieser Art von Newsletter:
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Der Kunde kann sein Interessensgebiet
eingrenzen und bekommt nur die Infor-
mationen, die wirklich gewiinscht wer-
den. Bestehende Kunden sollten nicht
ohne ihre explizite Zustimmung mit Se-
rien-E-Mails angesprochen werden. Die
Erfahrung zeigt jedoch, dass auch hier
die Akzeptanz sehr hoch ist, via E-Mail
regelmiBig informiert zu werden, wenn
die Informationen fiir die Kunden wert-
voll sind. In der Praxis bewihrt sich
hier ein klassisches Mailing, in dem die
Vorteile des E-Mail-Newsletters kurz
beschrieben werden. Dies sind hohere
Aktualitét, die Moglichkeit, ganz speziell
auf einzelne Aktionen zeitnah hinzuwei-
sen und eventuell die Option, das eigene
Interessensprofil weiter einzugrenzen.

E-Mail-Newsletter in der Praxis
bewahrt

E-Mail-Newsletter, die fiir Kunden wich-
tige Informationen enthalten, stoBen in
der Praxis auf groBe Resonanz. So bietet
der US-amerikanische Modeversand
JR.Crew seinen Kunden die Moglich-
keit, iber Sonderangebote, die norma-
lerweise erst am Freitag bekanntgegeben
werden, schon am Donnerstagabend in-
formiert zu werden. Diese Information
ist fiir Kunden wertvoll, so dass sie den
E-Mail-Newsletter abonnieren. Diese Er-
laubnis kann - und das ist erfolgsent-
scheidend - jederzeit mit einem einzigen
Mausklick widerrufen werden. Derzeit
hat der E-Mail-Newsletter von J.R.Crew

Aktuelles Wissen per E-Mail-Newsletter

Die Wissensplattform xipolis.net bietet
Online-Wissen fiir jedermann. Das Ange-
bot reicht von populdr-lexikalischen
Themen (z.B. der Brockhaus-Enzyklopa-
die) bis hin zu Archiven von Zeitungen
und Zeitschriften. Die Informationen und
Informationsdienstleistungen sind zum
Teil kostenlos, zum Teil gegen Bezahlung
erhaltlich.

Seit dem Start von xipolis.net am
29.03.2000 wird zweimal wochentlich
ein Newsletter mit aktuellen und unter-
haltsamen Informationen an die inzwi-
schen 5.000 Abonnenten verschickt. Da-

zu recherchiert eine spezielle Redaktion
von xipolis.net und dem E-Mail-Marke-
ting Dienstleister c.c.fox, Neu-Ulm, in
Quellen, die vom Theaterlexikon bis zu
Spektrum der Wissenschaft reichen. Wie
ist bislang der Erfolg? Nach Auskunft von
xipolis.net ist der Newsletter ,ein wert-
volles Instrument fiir Traffic Building”
auf der Website und ein wichtiger Distri-
butionskanal fiir die xipolis-Card. Sie ist
eine Member-Card fiir die - teilweise
kostenpflichtige - Nutzung des Dienstes.
Ab Herbst ist die Werbevermarktung des
Newsletter fiir Drittanzeigen geplant.

uber eine Million Abonnenten. Jede Wo-
che bekommen diese Kunden eine er-
wiinschte Nachricht. Jede Woche ist
auch ein Hyperlink integriert, mit dem
bei Nichtgefallen dieser Newsletter mit
sofortiger Wirkung abbestellt werden
kann. Jede Woche entscheiden sich iiber
eine Million Nutzer, dass sie diese Mail
in der nichsten Woche wieder erhalten
wollen.

Neben der Opt-Out-Moglichkeit ist
das Einfligen eines Hyperlinks wichtig,
mit dem Interessenten Detailinformatio-
nen zum angesprochenen Thema auf ei-
ner Webseite abrufen koénnen. Jeder
Klick auf einen solchen Hyperlink wird
protokolliert und bietet damit eine ex-
akte Responsemessung: Wer hat sich
wann fiir was interessiert und woher
kam die Person? So kann ein Newsletter
eingesetzt werden, um Kundenwiinsche
und Tendenzen friihzeitig zu erkennen.

Wie werden elektronische
Serienbriefe versendet?

Noch immer gibt es Firmen, die Serien-
E-Mails versenden, indem sie im cc-Feld
(Carbon Copy: Kopie dieser Mail wird an
weitere/n Empfinger versandt) einfach
alle E-Mail-Adressen ihrer Kunden ein-
tragen. Fiir Kunden ist das entweder in-
teressant (mit wem haben die denn noch
zu tun?) oder drgerlich (hinter drei Sei-
ten Adressen versteckt sich irgendwo
eine kurze Nachricht). Soll jedoch ein
personlich adressierter Brief mit Anrede

geschrieben werden, empfehlen sich pro-
fessionelle Programme fiir das E-Mail-

728 spols. et - Wisrosolt Intern £ xplore
Doe feshoton dnuiht Fovaen

s,-.z
- e a & 3

E (B |
Tk Attichen fidomen Staeis | Suhen  Faodm  Veini | EWs  Dickm  Besbeden | Okfien  Rescom

7 e me———
Links &)Windows

Kampagnenmanagement.

Presse Witschal Bisermgoz &) AbiVess Ubssseimmpsserice

Was sollte ein Programm
beherrschen?

Wie bei allen Software-Entscheidungen
ist die offene Architektur, das heiBt das
Vorhandensein von Schnittstellen zu
anderen Standardanwendungen unab-
dingbare Voraussetzung fiir die Zu-
kunftssicherheit der Entscheidung. Die
Anbindung an die eigene Kundendaten-

Mehr Wissen: Der E-Mail
Newsletter von xipolis.net
macht's moglich.

-

bank ist dabei natiirlicherweise ein
Muss. Um Verfiigbarkeitsabfragen zu
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Internet & Neve Medien

z2ur Gestaltung
Mails

T

E-Mails sollten kurz gehalten sein und den wichtigsten Kunden-
nutzen in der Betreff- beziehungsweise in der ersten Zeile ent-

Die Lesbarkeit kann durch die Verwendung von Spiegelstrichen er-

Um die Gestaltungsmdglichkeiten von E-Mails zu erhohen, kdnnen
HTML-Mails verwendet werden. Dabei wird die E-Mail wie eine
Webseite mit umfangreichen Layout-Funktionalitdten gestaltet.
Der Response auf solche Mail ist doppelt bis dreimal so hoch wie
bei klassischen Mails, jedoch bedeutet es einen hohen Mehrauf-
wand, da nur 35 Prozent der Mailprogramme HTML-Mails lesen
konnen und somit das Mailprogramm des Empfangers bekannt sein

1.
halten.
2.
leichtert werden.
3.
muss.
4.

Auf jeden Fall sollten so selbstversténdliche Dinge wie die person-
liche Ansprache von Kunden (,Guten Tag, Herr Maier” statt ,Lieber
Kunde") oder die Angabe der eigenen Kontaktdaten berticksichtigt
werden. Die kompletten Absenderangaben konnen meist in einer
«Signatur’-Datei gespeichert werden und miissen nicht jedesmal

neu eingegeben werden.

Durch all diese Dinge lasst sich die Akzeptanz von E-Mails erhéhen
und die so genannte ,Drop-Out-Rate", also der Anteil der Kunden,
die nach einer Versendung entnervt abbestellen, niedrig halten.

realisieren, ist eine Anbindung an das
jeweilige Warenwirtschaftssystem not-
wendig. Dabei wird eine dynamische
Datenbankabfrage in eine individuelle
E-Mail umgewandelt. Auch um umge-
kehrt den Erfolg von E-Mail-Direktmar-
ketingmaBnahmen zu messen, ist eine
Anbindung an den eigenen Online-
Shop notwendig. Damit kann prazise
gemessen werden, wie viele Kunden ei-
nen Link angeklickt haben und wer
anschliefend auch gekauft hat.

Im Internet ist Erfolg messbar

In einem Newsletter werden Hyperlinks
integriert, die mit fast allen Mailpro-

grammen einfach angeklickt werden
konnen. Wenn dieser Link angeklickt
wird, so wird dies von der Software regi-
striert. Ebenfalls gemessen werden kann,
ob es auch zu einem Kauf kommt. Damit
gewinnen Marketingkampagnen plotz-
lich eine neue Bedeutung: Wihrend bis-
her der Riicklauf (Response) nur unge-
fahr gemessen werden konnte — und das
meist mit Zusatzaufwand verbunden -
wird jetzt alles automatisch dokumen-
tiert. Es wird genau gemessen, an wie
viele Personen der gleiche Newletter
versandt worden ist, welcher Anteil da-
von reagiert, also angeklickt, hat und
wer schlieBlich gekauft/gebucht hat. Da
der Markt fiir Standardsoftware zum in-

tegrierten Management elektronischer
Marketing-Kampagnen noch relativ
jung ist, gibt es bisher nur wenige Lo-
sungen. Bei der Beurteilung der im
Markt angebotenen Softwarelésungen
ist zu unterscheiden, ob es sich um In-
bound- (d.h. Bearbeitung von eingehen-
den E-Mails) oder Outbound-Lésungen
(Versand von E-Mails) handelt. Es gibt
wenige Losungen, die beide Bereiche
gleichermaBen abdecken.

Als Beispiel fiir eine Software, die
beide Bereiche bedient, sei die eMarke-
ting-Suite von LLynch Meta Medien aus
Hamburg genannt. Das Produkt bietet
Unterstiitzung in der Kampagnenplanung
und bei der Erstellung personalisierter E-
Mails. Die Auswahl der Empfanger kann
iiber unterschiedliche Filtermechanismen
gesteuert werden, die Ergebnisse werden
in umfangreichen Reports und Statisti-
ken transparent gemacht. Ebenfalls
ibernommen wird das Kundendaten-
management, und die Kundendaten
werden nach den deutschen daten-
schutzrechtlichen Bestimmungen ge-
speichert. In Deutschland (anders als in
den USA) ist es nicht gestattet, das
Anklick-Verhalten eines Kunden in der
Kundendatei zu speichern. Solche Infor-
mationen missen stattdessen in anony-
misierter Form gespeichert werden. Da-
mit wird es dann moglich, gespeicherte
Profile miteinander zu verschneiden
und intelligente Zusatzangebote zu ma-
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