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Grundlagen des E-Mail-Marketing
Vorteile und Herausforderungen im E-Mail-Marketing
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Quelle: E-Mail-Kampagnen im CRM, 2007 - Lehrstuhl fir ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt
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Grundlagen des E-Mail-Marketing 3
E-Mail-Kampaghenmanagement

m  Steigerung der Lernkurve durch Versenden von Pretests und Analyse der Kampagnen-

ergebnisse
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Grundlagen des E-Mail-Marketing
Verbesserung der Responsequoten

Betrefizeile
Versandzeitpunkt

Kontaktfrequenz

Adressdatenbank Absender

Personalisierung

Inhalt

Format

Struktur und Aufbau

Quelle: E-Mail-Kampagnen im CRM, 2007 - Lehrstuhl fir ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt
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\_/_erbesserung der Responsequoten
Uberblick der Einflussfaktoren

Betreffzeile
Versandzeitpunkt

Kontaktfrequenz Inhalt

Absender Format

Vorschaufenster Struktur und Aufbau

Personalisierung

Quelle: E-Mail-Kampagnen im CRM, 2007 - Lehrstuhl fir ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt
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Verbesserung der Zustellbarkeit
Formen der Adressgewinnung

m Bestehende Kundenbeziehungen sind die wichtigste Quelle fir die Gewinnung von
E-Mail-Adressen.

m  Das Anmieten von E-Mail-Adressen wird auf Grund schlechter Responsequoten und
der Spam-Problematik als weniger wichtig erachtet.

Formen der Adressgewinnung

Bestandskunden ’

Formular auf

Homepage 15

Zincontvos. | N N 2 51
Incentives
Miete von

3,54

Adressen *
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Relevanz (Mittelwerte)

(1 = sehr wichtig | 2 = wichtig | 3 = neutral | 4 = weniger wichtig)

Quelle: Empirische Untersuchung des Einsatzes von E-Mail-Marketing am Beispiel deutscher Unternehmen, 2008 (n = 112) - Lehrstuhl far ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen
Universitét Eichstatt-Ingolstadt
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Verbesserung der Zustellbarkeit
Bouncemanagement

m  Nicht zugestellte E-Mails (sog. Bounces) sollten entsprechend des Fehlercodes
analysiert und klassifiziert werden:

= Hardbounce (z.B. falsche E-Mail-Adresse des Empfangers)

» Softbounce (z.B. Postfach des Empfangers ist voll)

m  Problematik: inkonsistente Interpretation der Fehlermeldungen von Bounces, da keine
standardisierte maschinelle Verarbeitung der numerischen Codes mdoglich.

m  Durch Bouncemanagement (z.B. mit Hilfe von Text Mining) sollten Adressen, die bereits
mehrmals als Bounce klassifiziert wurden, entweder aus der Datenbank geldscht oder
Uber einen anderen Kontaktkanal validiert werden.

Bouncerate Versanddienstleister 2

Bouncerate
VEIEERGINNIEISE RN Hardbounce Softbounce Kein Bounce Gesamt

Hardbounce 60%

Softbounce 14%

Kein Bounce 26%
100%

Gesamt

Quelle: Entwicklung eines Entscheidungsmodells zum Umgang mit zurlickgewiesenen E-Mails im Rahmen eines Direktmarketingprogramms, 2007 -
Lehrstuhl fir ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen Universitat Eichstétt-Ingolstadt



Verbesserung der Zustellbarkeit 9

Spam-Problematik

m In Deutschland ist mehr als jede zweite E-Mail Spam (57%).

m Folgen:
= Vertrauensverlust bei E-Mail-Empfangern (riicklaufige Offnungsraten)

» Produktivitatsverluste bei Unternehmen (in der EU beliefen sie sich im Jahr 2003 auf 2,5 Mrd.
Euro).

mogliche Folgen
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Verbesserung der Zustellbarkeit
Spam-Problematik

Herausforderung MaBnahmen

Kurzbeschreibung
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Hohe Adressqualitat durch saubere
Permission-Prozesse, Qualitatssicherung
durch Bouncemanagement

Maximierung des Zustellerfolges durch
Optimierung der technischen Aspekte des E-
Mail-Versandes

Vereinbarung mit allen fihrenden
Webmailern

Teilnahme an Whitelist-Initiativen (z.B. ddv
und eco)

Kontinuierliches Blacklist Monitoring (z.B.
rbls.org, spamcop.net)

Zustellungstest bei allen groBen
Webmailern

Domain Reporting zur Identifizierung
problematischer Domains (Domains ohne
oder mit sehr schwacher Response)
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\_/_erbesserung der Responsequoten
Uberblick der Einflussfaktoren

Inhalt
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Verbesserung der Responsequoten 3
Einflussfaktoren auf die Offnungsrate (Unternehmenssicht)

m Die Betreffzeile upd der Absender sind die entscheidenden Einflussfaktoren, die den
Empfanger zum Offnen der E-Mail-Kampagne bewegt.

m  Der Versandzeitpunkt (Tag, Uhrzeit) ist nur von geringer Relevanz.

Einflussfaktoren auf die Offnungsrate (Unternehmenssicht)

Betreffzeile ﬁ 1,28

Absender [T ST 1,61
Kontaktfrequenz [T S 2,05
Versandzeitpunkt (Tag, Uhrzeit) [ 2,28

Vorschaufenster [ U T 2,98

0 1 2 3
Relevanz (Mittelwerte)
(1 = sehr wichtig | 2 = wichtig |
3 = neutral)

13

Quelle: Empirische Untersuchung des Einsatzes von E-Mail-Marketing am Beispiel deutscher Unternehmen, 2008 (n = 112) - Lehrstuhl far ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen

Universitét Eichstatt-Ingolstadt
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Verbesserung der Responsequoten 3
Einflussfaktoren auf die Offnungsrate (Empfangersicht)

m  Der Absender und die Betreffzeile sind auch aus Sicht der Empfanger die
entscheidenden Einflussfaktoren.

m  Der Versandzeitpunkt (Tag, Uhrzeit) ist fir den Empfanger sogar noch von geringerer
Relevanz.

Einflussfaktoren auf die Offnungsrate (Empfangersicht)

R —

Berefizcic | SR > 1

Vorschaufenster | M M 66

Kontakiirequen: | MR M 5

Emptangszeipuri. | SO S S -

0 1 2 3 4
Relevanz (Mittelwert) (1 = sehr wichtig | 2 = wichtig | 3 = neutral)

Quelle: Das Nutzungsverhalten von E-Mail Newsletter Empféngern und der Einfluss von grafischer Gestaltung auf den Erfolg von E-Mail Kampagnen, 2007 (n = 523) - Lehrstuhl fir ABWL
und Wirtschaftsinformatik der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt
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Verbesserung der Responsequoten 3
Einflussfaktoren auf die Offnungsrate

m Die Personalisierung der Betreffzeile wird in der Praxis als sehr wichtig eingeschatzt.

m  Aufféllig ist die geringe Relevanz von Versandfrequenz und -zeitpunkt.

Einfluss der Personalisierung auf die Offnungsrate
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Versandzeitpunkt
(Tag, Uhrzeit)

2,48

0,5 1 1,5 2 2,5 3
Relevanz (Mittelwerte)

(1 = sehr wichtig | 2 = wichtig |
3 = neutral)
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Quelle: Empirische Untersuchung des Einsatzes von E-Mail-Marketing am Beispiel deutscher Unternehmen, 2008 (n = 112) - Lehrstuhl far ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen
Universitét Eichstatt-Ingolstadt
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\_/_erbesserung der Responsequoten
Uberblick der Einflussfaktoren

Betreffzeile
Versandzeitpunkt

Kontaktfrequenz

Adressdatenbank Absender
Vorschaufenster

Quelle: E-Mail-Kampagnen im CRM, 2007 - Lehrstuhl fir ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt
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Verbesserung der Responsequoten 18
Einflussfaktoren auf die Klickrate

m  Der Inhalt der E-Mail-Kampagne wird flr das Lese- bzw. Klickverhalten der Empfanger
als sehr wichtig erachtet.

Einflussfaktoren auf das Lese- bzw. Klickverhalten

—
N
N

Inhalt

Struktur und
Aufbau
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Relevanz (Mittelwerte)
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Quelle: Empirische Untersuchung des Einsatzes von E-Mail-Marketing am Beispiel deutscher Unternehmen, 2008 (n = 112) - Lehrstuhl far ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen
Universitét Eichstatt-Ingolstadt
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Verbesserung der Responsequoten 19
Einflussfaktoren auf die Klickrate

m Inder Personalisierung der Faktoren, die das Lese- bzw. Klick-Verhalten der

Empféanger beeinflussen kdnnen, ist die inhaltliche Gestaltung von vorrangiger
Bedeutung.

Einfluss der Personalisierung auf das Lese- bzw.
Klickverhalten

Struktur und
Avbay | 2 1

0,5 1 1,5 2 2,5

Relevanz (Mittelwerte)
(1 = sehr wichtig | 2 = wichtig | 3 = neutral)

o

Quelle: Empirische Untersuchung des Einsatzes von E-Mail-Marketing am Beispiel deutscher Unternehmen, 2008 (n = 112) - Lehrstuhl far ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen
Universitét Eichstatt-Ingolstadt
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Ausblick o1
Optimierung von E-Mail-Kampagnen

m  Uberraschend ist die Erkenntnis, dass (iber 60 Prozent der befragten Unternehmen nur
manchmal, selten oder sogar nie einen Pretest an einer externen Zielgruppe

durchfihren.
Durchfiihrung von Pretests
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Ausblick

Optimierung von E-Mail-Kampagnen

Interner
Pretest

Externer
Pretest

Labortest

(Eyetracking,
Befragung, etc.)

Zustellung

Adressdatenbank

Spam

Offnung

Betreffzeile

Versandzeitpunkt

Absender

Vorschaufenster

Personalisierung

Klick

Inhalt

Format

Struktur und Aufbau

Personalisierung
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Eignung der Testmdglichkeiten bzgl. der Responseoptimierung von E-Mail-Kampagnen

‘ hoch

‘ mittelmaBig

O keine
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Ausblick 23
Optimierung von E-Mail-Kampagnen

m Im Rahmen zuklnftiger Optimierungsansatzen wird die Anpassung von Inhalten auf die
einzelnen Kundensegmente als sehr wichtig erachtet.

m  Wichtigster Ansatzpunkt der Optimierung ist jedoch die Behandlung von Rucklaufern.

Optimierungsansatze

Adressdatenbank durch Bouncemanagement
Personalisierung der Inhalte

Struktur und des Aufbau

Format

Versandfrequenz

Versandzeitpunkts (Tag, Uhrzeit)

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3
Relevanz (Mittelwerte)
(1 = sehr wichtig | 2 = wichtig |
3 = neutral)

Quelle: Empirische Untersuchung des Einsatzes von E-Mail-Marketing am Beispiel deutscher Unternehmen, 2008 (n = 112) - Lehrstuhl far ABWL und Wirtschaftsinformatik der Katholischen
Universitét Eichstatt-Ingolstadt
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Einladung zur Teilnahme
an der Studie des Lehrstuhl zum

Stand des Datenqualitatsmanagements im CRM

Start im Laufe des Oktobers
Nahere Informationen im nachsten FWI-Newsletter



