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Das wichtigste Argument fur E-Mail-Marke-
ting ist dessen Effizienz. In kritischen Zeiten
zahlt einzig das Kosten-Nutzen-Verhaltnis
von Werbung. Wéahrend klassische Werbe-
budgets gekirzt werden, erhéhen 60 Prozent
der US-Marketer ihre Ausgaben fir E-Mail-
Marketing. In diesem Buch erfahren Sie, wie
Unternehmen E-Mail-Adressen gewinnen,
Versandsysteme integrieren und Kampagnen
entwerfen.
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In diesem Buch erlautern die einhundert
renommiertesten deutschsprachigen Online-
Marketing-Experten, was sich bewahrt hat.
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Branche. Von Affiliate- ber Suchmaschinen-
marketing bis zum Web 2.0 werden Strate-
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Technologien bringen Veranderung. In
diesem Leitfaden berichten renommierte
Experten des deutschsprachigen Dialog-
marketing auf welche Veranderungen sich
Marketer einstellen missen.
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Kommunikation geréat zum Vabanquespiel: Wer
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darstellung erreichen.
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Vorwort

Erstmals seit dem zweiten Weltkrieg sind letztes Jahr in den USA die Ausgaben
fiir Werbebriefe nicht gestiegen, sondern gesunken. Uber die Hilfte der US-
Unternehmen baut dagegen ihre E-Mail-Marketing-Aktivititen aus. Mit weniger
Budget mehr erreichen, lautet die Devise.

Seit zehn Jahren gibt es nun schon professionelles E-Mail-Marketing. Waren es
damals noch ein Viertel der unter Vierzigjahrigen, die das Medium nutzten, sind
es heute neunzig Prozent. Damals war es durchaus moglich, mit selbstgestrickter
Software Serienmails zu versenden. Heute haben die Anbieter professioneller
E-Mail-Marketing-Systeme jeweils tiber hundert Mannjahre Erfahrung. Damit
stehen unzihlige Mé6glichkeiten bereit, E-Mail-Kampagnen zu optimieren.
Die meisten Versandhéndler nutzen die Palette der Instrumente, und sie wissen
warum: Uber ein Viertel des Online-Versandhandelsumsatzes sind auf einen
Anstof3 per E-Mail zurtickzufiihren.

Obwohl inzwischen knapp fiinf Milliarden Euro E-Commerce-Umsatz auf
E-Mail-Marketing zuriickgefiihrt wird, gibt es drei Hiirden:

1. Die meisten Manager konnen sich nicht vorstellen, dass Newsletter
funktionieren. Warum? Weil sie an sich selbst beobachten, dass sie
die meisten ungelesen 16schen. Susanne Fittkau hat auf Seite 25
Zahlen, die das Gegenteil beweisen.

2. Die meisten E-Mail-Marketing-Abteilungen leiden unter mangelnder
Aufmerksamkeit, weil sie fast kein Budget haben. Klar, dass die Kollegen,
die fiir Tausende von Euro Werbebriefe versenden, mehr Beachtung
erhalten.

3. E-Mail-Marketing wird meist nebenher erledigt. Selten ist die Zeit da,
all die Optimierungsmoglichkeiten auch zu realisieren, die in diesem
Buch beschrieben werden.

Und dann gibt es noch eine vierte Hiirde: Vielen Marketern ist noch nicht
bewusst, wie weit inzwischen der Wissensstand im E-Mail-Marketing fortge-
schritten ist. Genau das war der Grund fiir dieses Buch. Den letzten ,,Leitfaden
E-Mail-Marketing* konnte ich noch selbst schreiben. Inzwischen ist das
Fachwissen dermaf3en spezialisiert, dass die einzelnen Detailbereiche nur noch
von Spezialisten tiberblickt werden kénnen. Mein groer Dank geht daher an all
die Autoren, die viel Zeit und Miihe investiert haben, um den Stand des Wissens
zu ihren jeweiligen Themen zu dokumentieren.
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Das erste Kapitel dieses Buchs richtet sich an diejenigen, fiir die E-Mail-
Marketing noch Neuland ist. In den Folgekapiteln werden einzelne Detailaspekte
vertieft. Das letzte Kapitel umfasst eine Reihe von Praxisbeispielen.

Moge dieses Buch dazu beitragen, dass Unternehmen mehr interessante und
relevante E-Mails schreiben. Denn auch im Zeitalter von Twitter und Social
Web kommt kein Unternehmen darum herum, mit seinen Kunden auch per
E-Mail zu kommunizieren.

Torsten Schwarz

Waghéusel im September 2009



Wer E-Mail-Kampagnen versendet, generiert nicht nur Offnungen und Klicks,
sondern auch mehr oder weniger zahlreiche eingehende E-Mails. Diese
kommen nicht nur als Bounces oder Abwesenheitsnachrichten, sondern in ganz
verschiedenen Formen, darunter einige mit Umsatzrelevanz. Damit wird das
Wissen tiber und die Verarbeitung von Inbound-E-Mails zu einem ernsthaften
Wettbewerbsfaktor. Der folgende Beitrag gibt einen Uberblick iiber diese oft
wenig beachteten E-Mails und gibt Hilfestellung fiir die Technologieauswahl.

Inbound-E-Mails: fiinf plus x Prozent des Outbound Volumens

Es ist ein Fakt: Jede versendete E-Mails erzeugt potentiell auch eingehende
E-Mails an die versendende E-Mail-Adresse. Diese Anzahl dieser E-Mails
tibersteigt bei vielen kommerziellen Versendungen fiinf Prozent der Verteiler-
grofle und kann auch zehn Prozent oder fiinfzehn Prozent leicht iibersteigen.
Auf einen Newsletter an 100.000 Empfianger kommt man auf 5.000 bis 15.000
eingehende E-Mails.

Warum kommen auf kommerzielle E-Mail-Versendungen E-Mails an das
versendende Unternehmen in so groBer Zahl zurlick? Immerhin sind solche
Versendungen in der Regel darauf optimiert, dass der Call-to-Action ein Klick
in der E-Mail ist, der auf eine bestimmte Landing-Page weiterfiihrt.

Die Antwort ist zweifach: Zum einen laufen wichtige technische Statusinfor-
mationen, etwa tiber die Nichtzustellbarkeit der E-Mail, iiber den E-Mail-
Weg, und andererseits gibt es eine Reihe an Griinden, warum Empféinger den
Versender tiber den E-Mail-Kanal kontaktieren.

Eine Vielzahl an Griinden

Diese eingehenden E-Mails kommen in einer Reihe verschiedener Ausprigungen
und enthalten jede Menge handlungsrelevante Informationen fiir den Versender.
Deshalb ist sowohl die Kenntnis der Typen eingehender E-Mails wie auch
deren Verarbeitung eine wichtige Komponente des professionellen E-Mail-
Marketing.

Die wichtigsten Quellen fiir eingehende E-Mails sind:

Bounces

Empfangende oder weiterleitende Mailserver liefern Informationen iiber die
Nichtzustellbarkeit von E-Mails. Diese Bounces kommen, grob gesagt, in
zwei Kategorien: permanent nicht zustellbar (Hard-Bounce) und temporir

http:/ /www.marketing-boerse.de/Experten/details/ Frank-Strzyzewski

http:/ /www.marketing-boerse.de/Experten/details/Anouar-Haha 351
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Griinde warum
Empfénger auf E-
Mails antworten
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Nicht nur
Beschwerden
sondern auch

Anfragen,

Bestellungen und

Auftrage

nicht zustellbar. Fiir die Detailgriinde gibt es eine Reihe an Bounce-Codes im
Format 5xx fiir Hard-Bounces und 4xx fiir Soft-Bounces.

Spam

Die Existenz einer bestehenden E-Mail-Adresse (Absender) fiihrt sofort zu
eingehenden Spammails, die oft mehr als fiinfzig Prozent aller eingehenden
E-Mails ausmachen.

Manuelle Antwort

In diese Kategorie sind vom Empfinger manuell erstellte E-Mail-Nachrichten
des Empféngers, die iiber die Antworten-Funktion des E-Mail-Programmes
erstellt wurden und sich dadurch in der Regel direkt auf die versendete E-Mail
beziehen. Typische Kategorien dieser E-Mails sind Anfragen, Bestellungen
oder Beschwerden.

An- oder Abmeldewunsch
Dies sind vom Empfianger manuell erstellte Nachrichten mit der Bitte um
Aufnahme in den oder Loschen aus dem Verteiler.

E-Mail-Adressanderung

Bei Anderungen von E-Mail-Adressen, beispielsweise bei Namensénderung
oder wenn der Empfénger in einem anderen Unternehmen arbeitet, wird hédufig
ein Autoresponder eingeschaltet, der auf jede eingehende Nachricht im Postfach
eine Antwort-E-Mail mit den neuen Kontaktdaten schickt. Aus juristischer Sicht
darf der Versender die Adresse dndern, da er davon ausgehen kann, dass nur der
urspriingliche Empfinger Zugriff auf die betreffende Mailbox hat.

Abwesenheitsnotiz
Diese out-of-office-Nachrichten sind in der Regel Autoresponser-Nachrichten,
und konnen meistens ignoriert werden.

Vielen Dank.

Thank you.

Sehr geehrte Dame, sehr geehrter Herr,
lhre Mail ist an meine neue Mailadresse mit der Endung @deka.de weitergeleitet worden.
Bitte verwenden Sie ab sofort anstatt der Endung @dekabank.de ausschliellich die Endung @deka.de.

Dear Sir or Madam,
Your e-mail has been forwarded to my new e-mail-address with the ending @deka.de.
Please, use exclusively the ending @deka.de instead of @dekabank.de as from now.

Abb. 1: Beispiel fiir E-Mail-Adressdnderung
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Dear Sir, Madam,

QOur policy in security and the fight against spam requires our outside senders to be recognized in order for
their messages to be accepted.

You are certainly receiving this message because it is the very first time that you have sent me a mail.

For your messages to be forwarded to me, simply :
http://asp11.mailinblack.com/v/?DE3581A2698&amp;tmstp=20090512172813&amp;tk=message_confirm&am
p;tkid=759134&amp;lang=2

This identification needs only to be done once. All your future messages will come straight to me.

Thank you very much for playing your part in the fight against spam.

Sincerely yours,

Powered by MaillinBlack

Abb. 2: Beispiel fiir Challenge-Response

Mailblock/Spamfilter/Feedback Loops

Einige Mailserver informieren den Versender, wenn die E-Mail wegen der
Nichteinhaltung bestimmter Richtlinien nicht zugestellt wurde, beispielsweise
weil die E-Mail als Spam eingeordnet wurde. Diese E-Mails kénnen sowohl
an die versendende E-Mail-Adresse, als auch an die Adresse abuse@<domain
des versenders>.com gehen.

Challenge/Response

In diese Kategorie gehoren automatisierte Antwort-E-Mails des Empféngers mit
der Bitte an den Versender, eine kleine Aufgabe zu l6sen. Ist die Aufgabe richtig
gelost, dann wird der Versender in die Whitelist des Empféngers aufgenommen.
Die zu 16senden Aufgaben sind typischerweise Link-Klicks oder Captchas.
Da Spammer Challenge-Response in der Regel nicht verarbeiten, will der
Empfénger sicher gehen, dass nur seriose Versender auf seiner Whitelist stehen.
Der Challenge-Response-Anteil liegt normalerweise weit unter einer Promille
der versendeten E-Mails und steigt leicht an.

Empfangsbestatigung
Diese E-Mails werden von manchen annehmenden Mailservern automatisch
versendet, um den erfolgreichen Empfang der E-Mail zu bestétigen. Dies
ist allerdings keine Garantie dafiir, dass die E-Mail auch am Spamfilter
vorbeigekommen ist.
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Jede Einordnung
hat Grenzen

Vielen Dank - Ihre E-Mail haben wir erhalten.

Hierzu ein Hinweis: aus rechtlichen Griinden ist uns die Entgegennahme

von rechtsverbindlichen Erkl&rungen und Auftrdgen ( wie z.B. Uberweisungen,
Wertpapierorders u.s.w.) iiber E-Mail leider nicht mdglich.

Bitte erteilen Sie uns solche Auftrage

1. Gber unser KundenServiceCenter
(Telefon 07551 9300),

2. per Internet mittels E-Banking/E-Brokerage
(www.volksbank-ueberlingen.de) oder

3. Uber Inren Berater bzw. die ndchstgelegene Filiale.
Herzlichen Dank.

Volksbank eG
Uberlingen-Immenstaad-Markdorf-Stockach

Abb. 3: Beispiel fiir Empfangsbestdtigung

Grundlagen der Verarbeitung

Eingehende E-Mails sind erfolgsrelevant und miissen deshalb prézise verarbeitet
werden. Dabei ist allein aufgrund der Menge der eingehenden E-Mails die
Automatisierbarkeit der Verarbeitung eine zentrale Anforderung.

Gleichzeitig entwickeln sich das Internet und damit die E-Mail-Kommunikation
immer weiter, was neue Formen und Unterformen der Inbound-E-Mails nach
sich zieht.

E-Mail-Marketing-Technologien miissen in diesem Umfeld vier Heraus-
forderungen losen:

Klassifizierung

Eingehende E-Mails vollautomatisiert, schnell und treffsicher in die oben
genannte Kategorien einzuordnen, ist die wichtigste Anforderung an die
Verarbeitung. Diese Aufgabe ist tiberaus komplex, da natiirliche Sprache,
verschiedene Zeichensitze und technische Parameter (Absender-Adressen,
E-Mail-Header, Bounce-Codes und so weiter) in Kombination ausgewertet
werden miissen. Da natiirliche Sprache oft nicht eindeutig ist und weil viele
Mailserver géngige Internetstandards nicht einhalten, kénnen eine Reihe der
eingehenden E-Mails nicht hundertprozentig einer der oben genannte Kategorien
oder Subkategorien zugewiesen werden. Beispiel: um eingehenden Spam gut
identifizieren zu konnen, benétigt man Spamfilter, aber Spamfilter erzeugen
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sogenannte False Positives, das heif3t, es kann durchaus vorkommen, dass eine
eingehende manuelle Antwort als Spam klassifiziert wird oder umgekehrt.

*** ATTENTION ***

Your e-mail is being returned to you because there was a problem with its
delivery. The address which was undeliverable is listed in the section
labeled: "----- The following addresses had permanent fatal errors —---".

--AOL Postmaster

----- The following addresses had permanent fatal errors -----
<cliffkai@aol.com>
(reason: 552 cliffkai MAILBOX FULL)

—--- Transcript of session follows -—-
... while talking to air-da07.mail.aol.com.:
>>> RCPT To:<cliffkai@aol.com>
<<< 552 cliffkai MAILBOX FULL
554 5.0.0 Service unavailable

‘Wir dirfen Sie darauf aufmerksam machen, dass wir Uber das von lhnen sceben genutzte E-Mail-Vierfahren keine Auftrage oder Weisungen entgegennehmen

kénnen. Zur Ubermittlung von beispi ise Uberwei . Wertpapi . Ei gegen Rec v und Belastungsbuchungen aus
Lastschriften, Widerspriiche gegen Anderungen Al iner Geschéftsbedi 1 oder ige fir die G ' ieh liche T hen nutzen
Sie bitte das durch unser Institut angebotene He ing- bizw. Onli ing-Verfahren. Soliten Sie diese Nachricht irrtimlich erhalten haben, bitten wir Sie.

sich mit dem Absender in Veerbindung zu setzen und die Nachricht zu lGschen. Wir weisen darauf hin, dass Gber das Internet per E-Mail Obermittelte Machrichten
verandert oder verfaischt werden kannen, Herkémmiiche E-Mails sind nicht gegen den Zugriff Dritter geschitzt und deshalb ist auch die Vertraulichkeit unter
Umstanden nicht gewahrt. Von der Ubermittiung sensitiver Geschéaftsdaten sollten Sie daher absehen.

Mit freundlichen Gruien
Banmershaim-iandel

Abb. 4: Beispiele fiir nicht-standardkonforme Bounce-E-Mails (oben: keine Angabe
von Bounce-Griinden; unten: mehrere inkonsistente Bounce-Griinde)

Ebenfalls anzutreffen sind Inkonsistenzen in eingehenden E-Mails, beispiels-
weise fehlende oder inkonsistente Bounce-Griinde. Auch kann auf eine
versendete E-Mail zunichst eine Hard-Bounce-Nachricht und danach eine Soft-
Bounce-Nachricht folgen. Dabei ist eine treffsichere Bounce-Klassifizierung die
wichtigste Grundvoraussetzung fiir eine gute Adresslistenhygiene. So fordert
zum Beispiel die Mitgliedschaft in der deutschen Whitelist CSA (Certified
Sender Alliance), dass alle dreimalige Hard-Bounces, die hintereinander
erfolgen, aus einer Adressliste entfernt werden.

Guten Klassifizierungsverfahren liegen oft komplexe mathematische Algorithmen
zugrunde. In der Regel werden dabei Ansitze genutzt, die in der Computer-
linguistik (zum Beispiel Text Mining) und in anderen Klassifizierungsaufgaben
(zum Beispiel Bayes-Filter) eine Rolle spielen.
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Achtung
Sprachprobleme

Zuordnung zu Versendern und Kampagnen und Adressen

Idealerweise mochte man jede eingehende E-Mail auch einer versendeten
E-Mail zuordnen. Das gelingt aber nicht immer. So kann zum Beispiel eine
Abwesenheitsnotiz oder E-Mail-Adressdnderung der Adresse max.mustermann
@firmenname.com von der Absender-Adresse autoreply @firmenname.com
eingehen. Analog kann die Bounce-Nachricht auf eine yahoo.de-Adresse
iiber yahoo.com zuriickkommen. Wenn die Informationen in der eingehenden
E-Mail nicht ausreichend detailliert sind, und mehrere Adressen der Domain
firmenname.com oder yahoo im Verteiler waren, ist die gewiinschte Zuordung
zu einer E-Mail-Adresse nicht méglich. In diesem Fall versucht man, die E-Mail
einer Versendung zuordnen zu konnen. Gelingt auch das nicht, wird versucht,
den versendenden Account zu identifizieren.

Internationale Aspekte

E-Mail-Inhalte in einigen der oben genannte Kategorien, besonders die manu-
ellen Antworten und Autoresponder-Nachrichten, aber auch Mailblock-E-Mails
konnen — theoretisch — in allen im Internet unterstiitzten Sprachen verfasst sein.
Je internationaler der Verteiler ist, umso wichtiger ist die Unterstiitzung der
Mehrsprachigkeit bei der Analyse der Inbound-E-Mails.

Verarbeitungsregeln

Die exakten Verarbeitungsregeln fiir eingehende E-Mails konnen sich im Zeit-
verlauf dndern, und fiir Versender sollten die Regelwerke auch dnderbar sein.
Beispielsweise kann es durchaus vorkommen, dass man als Versender am Anfang
alle eingehenden manuellen Antworten und auch die Abwesenheitsnachrichten
automatisch an den Kundenservice weiterleitet, um eventuell wichtige
manuelle Antworten, die filschlicherweise als Abwesenheitsnotiz klassifiziert
wurden, zu erkennen. Spiter, wenn sich die Regeln zum Erkennen der
Abwesenheitsnachrichten als treffsicher herausgestellt haben, kann man die
Abwesenheitsnachrichten unter Umsténden ignorieren, weil der Aufwand der
manuellen Sichtung und der Nutzen in keinem 6konomisch begriindbarem
Verhiltnis mehr stehen.

Reporting

Im Berichtswesen ist essentiell, wie zeitnah und auf welcher Detailebene
Inbound-E-Mail-Kennzahlen erhoben und benutzerfreundlich angezeigt werden.
Hilfreich ist in diesem Zusammenhang auch die Md&glichkeit, automatische
Benachrichtigungen einstellen zu kénnen, wenn bestimmte Schwellenwerte
erreicht werden, etwa eine zu hohe Beschwerderaten bei den Feedback
Loops.
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Klassifizierte
E-Mails flexibel
verwalten
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Leitfaden Dialogmarketing

T.Schwarz, 536 Seiten, Preis: 29,90 Euro, gebunden, 2008
ISBN: 978-3-00-023925-0 : '

4 o , . , ‘ LEITFADEN
Dialogmarketing ist mehr als nur der Dialog mit dem Kunden per Brief. i DO I
Das Mailing braucht Erganzung, denn erst der richtige Medienmix bringt ! Ia Og
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ISBN: 978-3-00-020904-8
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Web 2.0 werden Strategien erldutert und praktische Tipps gegeben.

Leitfaden Integrierte Kommunikation

T.Schwarz & G. Braun, 324 Seiten, Preis: 24,90 Euro, gebunden, 2. Auflage, 2008
ISBN: 978-3-00-019271-5

Schon heute produzieren Verbraucher mehr Marketing-Informationen als die Integrierte
Unternehmen selbst. In Weblogs, Communities und Video-Plattformen wird fleiBig Kommunikation
kommentiert. Integrierte Kommunikation gerdt zum Vabanquespiel: Wer Kritik

unterdriicken will, fordert diese heraus. In diesem Buch erldutern ausgewiesene

Experten, wie Unternehmen eine einheitliche Au3endarstellung erreichen.

So kénnen Kontakte erhdht und Budget gespart werden.

Leitfaden eMail Marketing und Newsletter-Gestaltung

T.Schwarz, 194 Seiten, Preis: 20,00 Euro, gebunden, 3. Auflage, 2005
ISBN: 3-00-014639-3

Trotz Spam und Viren: seridse Newsletter boomen.Wer seinen Kunden etwas
zu sagen hat, erreicht zweistellige Reaktionsraten und spart Mailingkosten. Wie
Sie dieses Ziel in zwdlf Schritten erreichen, verrdt Deutschlands E-Mail-Profi in
seinem Standardwerk. Das Buch ist seit seinem Erscheinen unter denTop 20 der
Online-Marketing-Blicher bei Amazon.
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