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Grundlagen E-Mail-Marketing

In den letzten Jahren hat das Direkt- und Dialogmarketing als Werbeform gegentber der klassischen
Werbung wie Image-Anzeigen, TV-Spots, Plakatierungen oder auch Messeauftritten stetig an Boden
gewonnen. Anfangs wurden Direktmarketing- und Dialogmarketing-Aktionen noch von vielen Werbern
belachelt oder gar abschéatzig beurteilt. Renommierte Agenturen waren sich oft zu fein, um in die Nie-
derungen dieser neuen Werbeformen hinab zu steigen.

Doch die Ergebnisse des Direkt- und Dialogmarketings haben schnell fir sich gesprochen. Denn im
Gegensatz zur klassischen Werbung sind die Ergebnisse beim Direkt- und Dialogmarketing klar und
eindeutig messbar. Dies flhrt dazu, dass diese Ergebnisse interpretiert und zur Optimierung der nach-
folgenden Aktionen eingesetzt werden kénnen.

Inzwischen haben die zuvor erwéhnten renommierten Agenturen l&angst reagiert und Téchter gegriin-
det, die sich diesen modernen Marketingformen widmen. In 2001 sind sogar erstmals eine klassische
Werbeagentur und eine Dialogmarketingagentur fusioniert. Das erhebt das Direkt- und Dialogmarke-
ting zwar nicht gleich in den Adelsstand, etabliert es aber zumindest als gleichwertige Werbeform
neben den klassischen MaBnahmen.

Waéhrend Direkt- und Dialogmarketing bislang hauptséchlich auf Post- und Fax-Mailings, auf Direct-
Response-Hoérfunk-Spots und -TV-Spots sowie Callcenter und Telefon-Hotlines beschrankt war, gibt
es mit E-Mail seit kurzem ein weiteres Medium, das ideal fir Direkt- und Dialogmarketing geeignet ist.

E-Mail-Marketing ist der schnelle und preisgiinstige Weg, um im Rahmen des Kundenbeziehungsma-

nagements (CRM) ertragreiche Kundenbeziehungen auf- und auszubauen und den Wert der Kunden

(den so genannten "Customer Lifetime Value") voll auszuschépfen. Mit E-Mail-Marketing I&sst sich der
gesamte Lebenszyklus eines Kunden, der Uber einen E-Mail-Anschluss verflgt, begleiten. Mit E-Mail-

Marketing

- werden Dialogmarketing-Aktionen durchgefihrt, um Interessenten zum Kauf von Produkten oder
Dienstleistungen zu bewegen (Neukundengewinnung),

- wird Imageaufbau betrieben, um das Vertrauen der Kunden in die Kompetenz, Redlichkeit und
Zuverlassigkeit einer Marke (Branding) oder eines Internet-Angebotes aufzubauen (Wiederho-
lungskaufer),

- lassen sich wertvolle Kundenprofile aufbauen, mit denen die Kommunikation personalisiert und
inhaltlich individualisiert werden kann, um Kunden gezielter anzusprechen und langfristige, ertrag-
reiche Beziehungen aufzubauen (Stammkunden),

- ist die Verbreitung von Support- und Service-Informationen méglich, damit Kunden die gekauften
Produkte optimal einsetzen kénnen (Kundenzufriedenheit und -bindung)
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E-Mail ist ein Massenmedium

E-Mail ist nicht langer ein Nischenmedium fir Internet-Freaks, sondern mittlerweile zum Massenkom-
munikationsmedium herangewachsen. So haben zahlreiche Studien in diesem Jahr Uibereinstimmend
ergeben, dass mittlerweile etwa die Hélfte der Bevdlkerung in Deutschland das Internet nutzt. In der
werberelevanten Zielgruppe der 14- bis 49-jahrigen liegt die Reichweite des Internet inzwischen sogar
bei Uber 70%.

E-Mail ist der am haufigsten genutzte Dienst im Internet. Zahlreiche Untersuchungen belegen, dass
praktisch alle Internet-Nutzer auch E-Mails empfangen und verschicken. Und wahrend die Zahl der E-
Mail-Nutzer linear wéachst, steigt die Zahl der versendeten E-Mails exponentiell, weil sich mit jedem
neuen Nutzer die Zahl der méglichen Sender-Empféanger-Kombinationen vervielfacht.

E-Mail ist im Begriff, den Brief und das Fax als schriftliches Basiskommunikationsmedium abzuldsen,
denn es bietet gegenliber Brief und Fax eine ganze Reihe von Vorteilen:

Geschwindigkeit: Eine E-Mail benétigt fiir den Weg vom Sender zum Empfanger in der Regel nur
wenige Sekunden.

Kostenersparnis: E-Mails sind immateriell. Kosten fiir Papier, Druck und Distribution (beim Brief der
Transport, beim Fax die Telefongebtihr) entfallen.

Qualitat: E-Mails sind digital. Sie lassen sich beliebig oft reproduzieren und weiterleiten, ohne an
Qualitat zu verlieren.

Weiterverarbeitbarkeit: Weil E-Mails digital sind, lassen sie sich mit Software (beispielsweise einem
Textverarbeitungsprogramm) einfach weiterverarbeiten oder neu formatieren und ausdrucken.

Multimedia: E-Mails kdnnen bei Bedarf multimedial sein, denn fast alle Adressaten kénnen mittlerwei-
le E-Mails im HTML-Format empfangen. Das HTML-Format, das auch fir die Gestaltung von Websi-
tes im Internet verwendet wird, ermdglicht formatierte Texte, Farben, Icons, Tabellen, Diagramme,
Grafiken, Fotos, Soundeffekte, Musik und sogar Animationen. Wenn die entsprechende Bandbreite
bereitsteht (z.B. per Standleitung oder DSL), ist sogar der Versand von Videosequenzen mdglich.

Die Konsequenz daraus: Die Geschaftskorrespondenz und ein groBer Teil der privaten Korrespon-
denz wird in Zukunft schwerpunktmaBig tber E-Mail abgewickelt werden. Dies betrifft auch Marketing-
Post wie Mailings, Broschiren etc. So waren laut dem US-Marktforschungsinstitut eMarketer in den
USA bereits 2001 22% aller E-Mails kommerzielle Marketing-Mails.

Es gibt also keinen Grund mehr, mit dem Einsatz von E-Mail-Marketing zu warten mit der Begriindung,
man kénne damit nur eine kleine Zielgruppe erreichen. Zwar ist die Durchdringung der Haushalte mit
E-Mail noch nicht so hoch wie mit anderen Massenkommunikationsmedien wie H6rfunk oder TV, aber
die kaufkréaftigen Zielgruppen lassen sich bereits gréBtenteils per E-Mail erreichen.
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Vorteile des E-Mail-Marketings

Waéhrend viele Unternehmen fiir klassische Werbung ohne mit der Wimper zu zucken jahrlich sechs-,
sieben- oder gar achtstellige Betrdge ausgeben, steht fir E-Mail-Marketing oft nur ein kleines oder gar
kein Budget bereit und muss miihsam aus anderen Topfen zusammengekratzt werden. Wem es &hn-
lich geht und wer seine Kollegen oder Vorgesetzten (iberzeugen méchte, kiinftig ein Budget fir E-
Mail-Marketing bereitzustellen, dem sind die folgenden Argumente zu empfehlen:

1. Giinstige Kosten

Die Kosten flr ein E-Mailing betragen in der Regel nur 10 bis 20% der Kosten fiir ein Post-Mailing mit
vergleichbarer Auflage (ohne Kreativleistungen und Produktion der Inhalte). Es fallen keinerlei Papier-
und Druckkosten an, denn E-Mails sind immateriell. Da demzufolge nur Bits statt Atome transportiert
werden missen, sind die Distributionskosten bei dem Medium E-Mail sehr gering und liegen mit 0,5
bis 5 Cent pro Aussendung deutlich unter dem Porto fir Post-Mailings oder den Telekommunikations-
gebuhren fur Fax-Mailings.

2. Hohe Aktualitat

Die E-Mails eines E-Mailings sind abhangig von dessen Auflage innerhalb von wenigen Minuten bis
Stunden verschickt und gehen in der Regel nur Sekunden nach dem Versand bei den E-Mail-
Empféangern in deren Postfachern ein, sodass diese (weltweit) extrem schnell informiert werden kén-
nen.

Erfahrungsgeméas treffen innerhalb der ersten 48 Stunden nach dem Versandtermin eines E-Mailings
80 bis 90% der Riicklaufe (Link-Klicks und E-Mail-Antworten) beim Versender ein, sodass das Feed-
back schnell vorliegt.

3. Gezielte Ansprache

Der Inhalt eines E-Mailings lasst sich mit Hilfe von alternativen und optionalen Textbausteinen ohne
viel Aufwand dem individuellen Profil des jeweiligen Empfangers anpassen, sodass dieser ganz ge-
zielt angesprochen wird. So kann Interessenten beispielsweise ein Einstiegsangebot offeriert werden,
Wiederholungskaufer bekommen einen Treuerabatt und Stammkunden mit besonders hohen Umsat-
zen erhalten ein exklusives Spezialangebot. Damit bietet E-Mail-Marketing das Potenzial fiir Mikro-
und 1:1-Marketing.

4. Hohe Response

Abgesehen von den variablen Inhalten, die sich natlrlich Ricklauf-steigernd auswirken, weisen E-
Mails erfahrungsgemaf von Haus aus eine hdéhere Ricklaufquote als vergleichbare klassische Papier-
oder Fax-Mailings auf, weil das Antworten viel einfacher und bequemer ist.

Statt eine Postkarte auszufillen, diese mit einer Briefmarke zu versehen und zum Briefkasten zu brin-
gen oder ein Faxformular auszufillen, dieses in das Faxgerét einzulegen und die Empfédngernummer
anzuwahlen, braucht der Empfanger bei einer E-Mail nur auf den Antworten-Button zu klicken und ein
paar Zeilen zu tippen oder - noch einfacher - in der Checkbox eines HTML-Mail-Formulars ein Hak-
chen anzuklicken.
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Mit einem weiteren Klick auf "Senden" schickt er seine Antwort auf den Weg mit der Gewissheit, dass
diese innerhalb weniger Sekunden beim Empfanger angekommen sein wird. Alternativ lassen sich per
Mausklick auf Links in einer E-Mail weiterfihrende Informationen auf der referenzierten Website aufru-
fen.

5. Perfekte Messbarkeit

Der Erfolg eines E-Mailings lasst sich aufgrund seiner elektronischen Natur einfach, prazise und
schnell messen, denn der Riicklauf auf ein E-Mailing landet wieder in einem Computer und kann da-
durch unmittelbar elektronisch erfasst und automatisch ausgewertet werden. Konkret Iasst sich mes-
sen, wer eine E-Mail tatsachlich erhalten hat, wer sie gedffnet hat und wer wann und wie oft auf wel-
che Links in der E-Mail geklickt hat. Dadurch wird es sehr einfach, nachfolgende E-Mail-Marketing-
Aktionen oder Kampagnen-Stufen auf Basis des vorliegenden Feedbacks zu optimieren.

6. Unbegrenzte Inhalte

E-Mails kénnen im Prinzip beliebig lang sein. Im Gegensatz zu alternativen Werbeformen wie TV-
Spots, Print-Anzeigen oder Werbebannern, die sich zeitlich oder rAumlich beschranken missen, ist
die Lange einer E-Mail unlimitiert, sodass die Kommunikation mit dem Empféanger wesentlich ent-
spannter ablaufen kann.

7. Interaktive Inhalte

E-Mailings im HTML- oder Flash-Format kénnen interaktive Elemente wie Web-Formulare oder klick-
bare Bereiche enthalten, die direkt auf die Mausklicks des E-Mail-Empfangers reagieren, um unmittel-
bar ein Ergebnis zu produzieren. Dadurch lassen sich E-Mails aktiver und eindringlicher gestalten.

8. Multimediale Inhalte

E-Mailings im HTML- oder Flash-Format kénnen formatierte Texte, Farben, Icons, Tabellen, Dia-
gramme, Grafiken, Fotos, Sound, Animationen und interaktive Elemente enthalten, um beim Empfan-
ger eine héhere Aufmerksamkeit zu erzielen.

9. Zeitersparnis

Aufgrund der ultrakurzen Laufzeit von E-Mails entstehen flr Interessenten und Kunden, die Informati-
onen per E-Mail anfordern, keine lastigen Wartezeiten, wenn diese per Autoresponder bedient wer-
den. (Ein Autoresponder beantwortet eingehende E-Mails automatisch mit einem vorgegebenen Text.)
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