E-Mail-Marketing ist grof3tenteils etabliert,
das Potenzial wird jedoch teilweise noch verkannt
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Agenturen versuchen beim E-Mail-Marketing

die Nutzer mit kreativen Konzepten und
relevanten Inhalten zu gewinnen. Die Zukunft des
Kommunikationskanals liegt im Mobile-Bereich
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von ROLAND EISENBRAND

ut 30 Jahre ist es her, dass
ein gewisser Gary Thuerk
eine Mail an 400 Nutzer des

Arpanets schickte, das heute als Vor-
ldufer des Internets gilt. Der Marke-
ting-Manager lud in seiner Nachricht
vom 3. Mai 1978 zu einer Produkt-
prisentation seines Arbeitgebers Di-
gital Equipment Corporation (DEC)
ein. Dieser Moment wird heute von
vielen als Beginn eines Phinomens
gesehen, das die Arbeit der Marke-
ter bis zum heutigen Tage erschwert
- Gary Thuerk hatte die erste Spam-
Mail verschickt.

Spam schadet Akzeptanz

Bis heute sind Spam-Mails, so GKK-
Geschiftsfithrer Harald Kling, ,eine
der grofiten Hiirden“ fir erfolgrei-
ches E-Mail-Marketing. ,Sie scha-
den der Akzeptanz von E-Mails im
Allgemeinen. Hierdurch reduziert

Sieht so die E-Mail-Nutzung

von morgen aus? Mit der Studie
~Morph” (nokia.com/A4879144)
zeigt Nokia, wie flexibel sich die
E-Mail-Kommunikation iiber das
Handy in Zukunft gestalten konnte

sich die Chance, E-Mail-Marketing
als Eroberungs-Tool zu nutzen. Die
meisten Anstofle werden als Spam
deklariert und aussortiert.“ Daniel
Adolph, Geschiftsfithrer von Jung
von Matt/Neckar, pflichtet bei: ,,Unter

THEMA DES MONATS 11

anderem bedingt durch Spam und die
schiere Masse versendeter Mails wird
es immer schwieriger, zufriedenstel-
lende Zustellungs-, Offnungs- und
Response-Raten zu gewihrleisten.”

Der Versuch der User, Spam mit
gesonderten Programmen und Filtern
zu bekidmpfen, erschwert das Geschift
der E-Mail-Marketer zusitzlich. Sven-
Ole Binder, einer der beiden Geschifts-
fithrer von Rapp Collins: ,Durch die
Spam-Filter erreicht in manchen Fillen
weniger als die Hilfte der versendeten
E-Mails iiberhaupt ihr Ziel, und der
Absender wird vom Internet Service
Provider geblockt. Sollte dies vermehrt
auftreten, kann er sogar fiir immer
geblockt werden und muss sich dann
mithsam wieder um eine ,weifle Wes-
te“ bemiihen - und das, obwohl sich
sowohl das Unternehmen als auch die
Agentur an alle Datenschutzrichtlinien
gehalten haben.” Wichtig sei daher, im
Vorfeld das Risiko so gering wie mog-
lich zu halten, durch Voraussicht beim
Erstellen des Textes und beim Aufbau
der E-Mails sowie durch Testaussand.

Das Ziel, die Spam-Gefahr zu re-
duzieren, hat sich die Certified Sen-
ders Alliance (CSA) auf die Fahne ge-
schrieben, eine Initiative des Verban-
des der deutschen Internet-Wirtschaft
Eco sowie des Deutschen Dialogmar-
keting Verbandes (DDV). Bei der
CSA konnen sich Massenversender,
die permissionbasiertes E-Mail-Mar-
keting betreiben, nach Priifung und
gegen Gebiihr auf einer Positivliste
eintragen lassen. Thre Dienste sind
damit bei Internet Service Providern
(ISP), also Anbietern von E-Mail-
Accounts wie GMX, Freenet oder
1&1, legitimiert. Der Vorteil: Die
Mails der CSA-zertifizierten Versen-
der werden nicht filschlicherweise
von den Spam-Filtern der ISP-Ser-
ver abgefangen. Zudem miissen die
E-Mail-Marketer dafiir nicht mit
jedem ISP einzeln verhandeln.

Laut Dr. Andreas Kloevekorn
jedoch, Senior Consultant und Ma-
nagement Supervisor von Tribal
DDB Hamburg, haben sich die Pro-
bleme rund um Spam und Bildunter-
driickung sowieso ,,als nicht ganz so
dramatisch erwiesen, wie man es vor
einem oder zwei Jahren noch ange-
nommen hat. Zwar sind Offnungs-
und Klickraten im Schnitt etwas ge-
sunken, aber nicht in einem Maf, das
die Wirksamkeit des Kanals wirklich
in Frage stellt.“ Kai Greib, Business

Unit Director bei Neue Digitale, ist
ahnlicher Meinung: ,,Die Probleme
sind weniger technischer Natur, son-
dern liegen vielmehr an der fortschrei-
tenden Ubersittigung der Empfinger
durch digitale Werbebotschaften.”

Losung: Kreativitat und Relevanz

Die Agenturen wollen diese Probleme
mit den ureigenen Tugenden bekiamp-
fen. Greib etwa will der Situation ,,mit
Relevanz und Kreativitit“ begegnen.
»Beispielsweise in Form von speziell
auf die Bediirfnisse der Empfinger
zugeschnittenen E-Mails. Aufler-
dem: durch konzeptionell und visu-
ell he-rausragende E-Mails, welche
den Joy of Use in den Vordergrund
stellen.“ Auf Aufmerksamkeit durch
Visualitdt setzte Neue Digitale etwa
beim E-Mail-Marketing fiir die ,Y-3
Reflections“-Kampagne fiir Adidas.
Die Abonnenten erhielten den News-
letter des Luxus-Modelabels spiegel-
verkehrt und konnten diesen nur mit
Hilfe eines Spiegels oder durch Besuch
der Website lesen. Dort zersprang in
einer Animation zunichst die dem
Kampag-nennamen entsprechende
Reflektion, wurde schlie8lich umge-
dreht und somit entzifferbar.

Auch Jung von Matt/Neckar-Ge-
schaftsfithrer Daniel Adolph verweist
auf den ,,optimalen Zuschnitt der In-
halte auf den Empfinger*. Auflerdem
versuche JvM/Neckar natiirlich auch
»durch kreative Ansitze gegenzusteu-
ern’. Fiir ,The History Channel etwa,
ein Programm von Kabel Deutsch-
land, hat die Agentur eine zweistufige
E-Mail-Kampagne mit riickdatierten
Nachrichten aus der Flower-Power-
Ara durchgefiihrt. ,Da E-Mails nach
Eingangsdatum bzw. -zeit sortiert wer-
den, landeten die Mails automatisch
am Ende der Liste. Es wird jedoch
so lange eine ungelesene E-Mail an-
gezeigt, bis der User die Mail aus der
Vergangenheit findet - und 6ffnet.”
Den Juroren des Deutschen Dialog-
marketing-Preises war die Kampagne
eine Auszeichnung wert.

Neben der Originalitit ist beson-
ders die personliche Relevanz der In-
formationen fiir den Empfinger nach
Ansicht der Kreativen fiir den Kam-
pagnenerfolg entscheidend. Sven-Ole
Binder von Rapp Collins sieht darin
»die grofite Herausforderung beim
E-Mail-Marketing“. Da es sich um ein
eher giinstiges Tool handele, werde
E-Mail-Marketing oft zu stark einge-



12 THEMA DES MONATS

ONEtoONE 07/08, 30. Juni 2008

setzt. ,,Dabei wird vielmals aufler Acht
gelassen, dass E-Mails relevant fiir ihre
Empfinger sein miissen, um nicht
sofort geloscht zu werden.“ Binders
Agentur setzt hier auf genaue Zielgrup-
penanalyse und entsprechende Anspra-
che. ,,Die Produktion der E-Mails wird
darauf eingestellt, dass Botschaften
immer selektiver und zielgerichteter
werden. So kann es passieren, dass eine
einzige E-Mail in 256 Versionen ver-
sendet werden muss.”

Ein Newsletter miisse, nach Ansicht
von Marcus Kikisch, Geschaftsfiihrer
der Interone Worldwide in Miinchen,
zum einen fiir den Empfinger klare
Mehrwerte in Form von auf ihn ab-
gestimmten Content enthalten. ,Zum
anderen muss die Frequenz wohl iiber-
legt sein. Oftmals gilt in beiden Fillen:
Weniger ist mehr. Dies ist insbeson-
dere auch darum zu berticksichtigen,

schiedene Zielgruppen schnell und
giinstig anzuschreiben®, so Sven-Ole
Binder von Rapp Collins. ,,Durch die
Schnelligkeit des Kanals kénnen Fall-
back-Strategien kurzfristig zum Ein-
satz kommen, sollten bestimmte Ziele
nicht rechtzeitig erreicht werden.” Zur
Teilnehmerwerbung fiir den Kongress
Adobe Max etwa startete Rapp Col-
lins eine vierstufige E-Mail-Kampagne.
»Die Response-Quote wurde konti-
nuierlich analysiert und mit den An-
meldungszahlen abgeglichen. Somit
konnte nach jeder Stufe schnell rea-
giert und die Ansprache individuell
angepasst werden", erldutert Binder.
Besonders ,,bei Kunden, die auf
Direktvertrieb iiber das Internet set-
zen', so Dr. Andreas Kloevekorn von
Tribal DDB, ,.kann E-Mail-Marketing
den Vorteil priziser Messbarkeit aus-
spielen, weil Werte wie Cost-per-Order

Der Y-3-Newsletter erregte die Neugier der Surfer durch spiegelverkehrte
Schrift. Erst auf der Website wurde der Text in einer Animation entzifferbar

als die Konsumenten meistens mehr
als einen Newsletter abonniert haben",
so Kikisch weiter. ,,Schlecht vorberei-
tete E-Mail-Kampagnen konnen auch
nach hinten losgehen®, warnt Martin
Lange, Geschiftsfiihrer der Argonauten
G 2 Berlin, ,wenn sie vom Empfinger
als Spam angesehen werden!“ Lange rat
deshalb: ,,Habe ich keine Neuigkeiten
zu berichten, sollte ich Empfinger auch
nicht mit Belanglosem verirgern.” Die
Faktoren Permission, Ansprachezy-
klen und Anspracherelevanz sieht er als
»absolut zentral“ an.

Schnell, giinstig und messbar

Trotz dieser Hindernisse besitzt
E-Mail-Marketing immer noch in-
hirente Vorteile: ,,Als Variante des
Dialogmarketings bietet E-Mail-Mar-
keting eine effiziente Moglichkeit, ver-

kurzfristig erhoben werden konnen
und gegebenenfalls eine Nachsteue-
rung der Mafinahme ermoglichen®.
Auflerdem hat die E-Mail im Rah-
men integrierter Kampagnen, die iiber
einen lingeren Zeitraum laufen, ,.eine
wichtige Rolle zur regelmafligen Ak-
tivierung der Interessenten iibernom-
men’, so Dr. Kloevekorn weiter.

Bei Kunden groBtenteils akzeptiert

Als Marketing-Instrument scheint
E-Mail-Marketing bei den Agentur-
kunden dementsprechend angenom-
men zu werden. Laut Martin Lange
von Argonauten G 2 gehort es ,,bei
jeder Kampagnenplanung seit vielen
Jahren ins Briefing“. Auch Marcus
Kikisch von Interone erachtet die Mar-
ketingdisziplin als ,,grof3tenteils akzep-
tiert, bei einigen Geschiftsmodellen

Subject: Adobe MAX 2007 Europe ~ Connect Discover. Inspire.
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im Web sogar absolut unverzichtbar*.
Die Akzeptanz und die Notwendig-
keit, E-Mail-Marketing zu betreiben,
sei jedoch zwischen den einzelnen
Branchen unterschiedlich. Jan Mél-
lendorf, Geschiftsfithrer von Defacto
Kreativ, sieht ebenfalls eine analog
zur wachsenden Nutzung stetig stei-
gende Akzeptanz. ,Trotzdem gibt es
nach wie vor Kunden, die dem Thema
E-Mail-Marketing skeptisch gegen-
tiberstehen.” Auch Harald Kling von
GKK sieht trotz der bereits etablierten
Stellung weiterhin die Notwendigkeit
fiir ,Uberzeugungsarbeit, aber mehr
noch fiir Aufkliarungsarbeit. Denn
das Thema wird oft unterschatzt
beziehungsweise verkannt. Gemeint
ist hiermit nicht nur der Kostenfaktor,
sondern auch mogliche Einsatzgebiete
und Vorgehensweisen.*

Kai Greib von Neue Digitale un-
terscheidet hinsichtlich der Funktion,
die E-Mail-Marketing im Medienmix
ibernimmt, zwischen zwei generel-
len Richtungen: , Erstens die E-Com-
merce- getriebenen Unternehmen, die
mit einer oder mehreren E-Mails pro
Woche mit ihren Kunden und potenzi-
ellen Neukunden kommunizieren und
diese zum Kauf auffordern, zweitens
die Image-getriebenen Unternehmen,

Al

JAX 2007 Is about learning, exploring
and exchanging ideas. Come see the
latest for designing engaging
experlences across multiple media. Don't
miss your chance to engage with the
most creative minds in the designer and
developer communities”

Russell Brown
Senior Creative Director

Adobe MAX 2007

October 15-18, 2007
Barcelona, Spain

Register Today

Register today to get 15% off
the regular price of a 3 or
4-day event pass.
(Education, government and
nonprofit, please enter
promo code EGE283 to
ensure your own special
pricing.)

Rapp Collins fiihrte eine vierstufige
E-Mail-Kampagne zur Teilnehmer-
gewinnung fiir den Kongress Adobe
Max durch

welche die Maf8nahme in erster Linie
zur Starkung ihrer Kundenloyalitit
und zur Generierung von Traffic auf
ihren Websites nutzen.“ Letztlich, so
Martin Lange von Argonauten G2,
bleibt es ,eine Frage des Produktes
und der Zielgruppe, ob E-Mail-Mar-
keting in den Medienmix gehort*.

Probleme bei Adressen und Darstellung
Nicht nur die drohende Einord-
nung als Spam, sondern auch andere
Faktoren sollten im Vorfeld einer
E-Mail-Marketing-Kampagne bedacht
werden. ,,Oftmals scheitert E-Mail-
Marketing an fehlenden oder falschen
Adressen’, so Argonaut Martin Lange,
etwa ,wenn ein Unternehmen oder
die betreuende Agentur die Adres-
sen nicht konsequent gesammelt oder
nicht gut gepflegt hat. Mit unvollstin-
digen Daten ldsst sich nicht erfolgreich
arbeiten. E-Mail-Marketing basiert auf
der Wertschitzung und sorgfiltigen
Durchfithrung des Adressmanage-
ments, entweder durch das Unter-
nehmen selbst, die betreuende Krea-
tivagentur oder einen dritten Dienst-
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leister.“ Auch fiir Daniel Adolph von
JvM/Neckar sind valide Verteiler ein
Muss: ,Die mitunter grofite Heraus-
forderung diirfte in der Verteilerpflege
liegen.“ Dabei miissen die Adressen
nicht nur aktuell sein, sondern auch
die notwendige Permission des Emp-
fangers muss vorliegen.

Ein weiteres Problem: , Bedingt
durch die verschiedenen Mail-Pro-
gramme und unterschiedlichen Web-
mailer gibt es nur einen kleinen ge-
meinsamen Nenner, was die visuelle
und inhaltliche Gestaltung angeht®,
so Daniel Adolph von Jung von Matt/
Neckar. Sandra Rof3ner, Geschiftsfiih-
rerin von Defacto Digital, setzt daher
auf ,regelmiflige detaillierte Tests bei
den wichtigsten Internet-Service-Pro-
vidern und Mail-Clients” und auf den
sparsamen Einsatz von Bildern.

Fiir Standards bei der Darstellung
von HTML-Mails in E-Mail-Clients
setzt sich auflerdem das E-Mail-Stan-
dards-Project ein. Die von US-ameri-
kanischen und australischen Software-
Entwicklern und Designern gestartete
Initiative existiert seit einem Jahr.

Selbst die Etablierung solcher
Standards bei Desktop-Clients wiirde
das Darstellungsproblem aber wohl
noch nicht vollends losen. ,,Erschwe-
rend kommt hinzu®, erganzt Adolph
von Jung von Matt/Neckar, ,dass
E-Mails - insbesondere im Bereich
B-to-B - mitunter gar nicht mehr im
Mail-Client gelesen werden, sondern
alternativ per Mobiltelefon. Hier hilft
eigentlich nur das permanente Moni-
toring der technischen Maglichkei-
ten.” Auch Dr. Andreas Kloevekorn
von Tribal DDB sieht die Darstellung
auf mobilen Endgeriten als ,eine

Marcus Kikisch
Interone:
LHinsichtlich
Frequenz und
Content gilt

oft: Weniger ist
mehr”

Dr. Andreas
Kloevekorn
Tribal DDB:

y .Spam und
Bildunterdri-

" ckung stel-

len nicht die
Wirksamkeit des
Kanals in Frage”

grofle Herausforderung®: ,Die Dar-
stellung von HTML-Mails ist nach wie
vor nicht zufriedenstellend. Wegen der
geringeren Standardisierung im mobi-
len Bereich ist es dort schwieriger und
aufwindiger, zu einer einheitlichen
Losung zu kommen.“

Technologie-Innovationen als Chance
Dr. Kloevekorn sieht eine weitere
Herausforderung fiir die Zukunft ,,in
der immer schnelleren Entwicklung
neuer Kanile. E-Mail-Marketing ist
gerade erst etabliert und fiir viele Ent-
scheider noch ein neuer Kanal. Fiir
jingere Nutzer ist es aber bereits der
Kommunikationskanal ihrer Eltern.“
Diese nutzten zur Kommunikation
eher Instant-Messenger sowie RSS,
um sich tiber Updates auf Websites zu
informieren. ,,Das ist nicht das Ende
des E-Mail-Marketings, das einige be-
reits ausrufen®, sagt Dr. Kloevekorn,
»verindert aber die Positionierung
im Marketingmix. Die spannende
Aufgabe liegt darin, diese Kanile je-
weils an der richtigen Stelle und fiir
die richtige Zielgruppe zu nutzen und
intelligent zu verkniipfen.”

Daniel Adolph von Jung von Matt/
Neckar sieht in der Frage nach der In-
novationsbereitschaft im E-Mail-Mar-
keting weniger ein Problem als viel-
mehr eine Chance. Neben intelligent
gesteuerten Individual-Mails liege die
Zukunft in der Nutzung zusitzlicher
Technologien. ,Viele User bevorzugen
bereits heute RSS-Feeds oder Alerts,
die sie nur bei Bedarf sichten, statt
Newsletter, die regelmifig die Mailbox
fiillen.“ In dieser Hinsicht sollte man,
so Adolphs Ansicht, ,kiinftig vermehrt
tiber den Tellerrand schauen".

Martin Lange
Argonauten G 2:
~Habe ich keine
Neuigkeiten zu
berichten, sollte
ich Empfénger
auch nicht mit
Belanglosem
verargern”

Kai Greib
Neue Digitale:
Wir begegnen
der digitalen
Ubersattigung
der Empfanger
mit Kreativitat
und Relevanz”
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Fir den History Channel konzipierte Jung von Matt/Neckar die Kampagne
~E-Mails aus der Vergangenheit”, bei der die Abonnenten anlésslich ent-
sprechender Ereignisse aus der Zeitgeschichte riickdatierte Mails erhielten

Auch Kai Greib von Neue Digitale
sieht noch Moglichkeiten. ,Das Poten-
zial von E-Mail-Marketing wird oftmals
noch nicht voll genutzt.“ Zukunfts-
trichtig seien die Themen Targeted
E-Mails sowie die Verbindung von
E-Mails zur Website durch spezielle
Landing Pages, die ,teilweise in friihem
Entwicklungsstadium" seien.

Keine Zukunft mehr hat hingegen
die Digital Equipment Corporation.
Zwar hatte die damalige Aktion ihres

Daniel Adolph
Jung von Matt/
Neckar:

4] .Die mitunter
grofte Heraus-
forderung diirfte
in der Verteiler-
pflege liegen”

Harald Kling
GKK:
.E-Mail-Mar-
keting wird oft
unterschatzt
beziehungsweise
verkannt”

Angestellten, des Spam-,Erfinders"
Gary Thuerk, dem Konzern Medien-
berichten zufolge zu 13 bis 14 Millio-
nen US-Dollar mehr Umsatz verhol-
fen. Vor zehn Jahren jedoch wurde die
DEC, die lange als fithrender Intel-,
IBM- und Microsoft-Konkurrent galt,
zerschlagen und unter ehemaligen
Mitbewerbern aufgeteilt.

2 gkk.de, rappcollins.de, tribalddb.de,
neuedigitale.de, argonauteng2.de,
jvm-neckar.de, interone.de, defacto.de

Sven-Ole Binder
Rapp Collins:
»Die personliche
Relevanz der
Informationen fiir
den Empfanger
ist die groBte
Herausforde-
rung”

Jan Mollendorf

| Defacto Kreativ:
.Die Akzeptanz
von E-Mail-Mar-
keting steigt ana-
log zur wachsen-
den Nutzung”






