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ELEKTRONISCHE MAILINGS

Reputation siegt

Ein Klick entscheidet dariber, ob eine E-Mail geldscht oder gelesen wird. Je besser der

Ruf eines Absenders, desto grof3er ist die Wahrscheinlichkeit, dass seine Nachricht auch

gelesen wird. Dartber hinaus entscheiden zahlreiche weitere Faktoren uber den Erfolg eines

elektronischen Mailings.

7 Anja Kiihner

anze 118 Absender hat Frank Weber
Geigenhz’indig in seinem Spam-Filter
gespeichert. ,Darunter sind fiinf Finanz-
dienstleister®, erklirt der Chef der auf HR-
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Kommunikation spezialisierten Beratung
und Lehrbeauftragter an der Hochschu-
le Fresenius. ,Die Mails von diesen Absen-

dern haben mich entweder in ihrer Pene-

tranz genervt oder inhaltlich meiner Er-
wartungshaltung nicht entsprochen.“ Auch
bei E-Mail-Mailings gelte der Grundsatz von

»Promise & Delivery“: ;Wurde bei dem letz-
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ten Mailing, das ich von diesem Absender
erhalten habe, der geweckte Eindruck er-
fullt?®, fragt Weber. Das Versprechen ste-
cke bei den E-Mails in der Betreffzeile, die
Handlung in Inhalt und Aussage des Textes.
»Das ist eine ,one shot only’-Situation, denn
der Absender hat genau ein einziges kur-
zes Zeitfenster, um seine Nachricht riiber-
zubringen. Beim Lesen von Absender und
Betreffzeile entscheidet sich, ob die Mail ge-
offnet, geloscht oder gar als Spam markiert
wird.”

Sortierte Posteingdnge bei Google Mail
ebenso wie bei Facebook gewichten nach ei-
nem inneren Algorithmus: Angezeigt wird
nur, was interessant erscheint, alles andere
landet in einem zweiten Postfach. Die Aus-
wahlkriterien orientieren sich an bereits
erhaltenen E-Mails und ob der Empfanger
beispielsweise auf eine E-Mail geantwortet
hat. Durch Markieren der elektronischen
Post kann der Empfianger den lernenden Al-
gorithmus beeinflussen. Daher gewinnt die
Reputation eines Absenders zunehmend an
Bedeutung.

»Tests und Umfragen haben gezeigt, dass
die wichtigsten Kriterien beim Offnen einer
E-Mail oder eines Newsletters der Absender
und die Betreftzeile sind“, bestdtigt auch Se-
brus Berchtenbreiter, Geschaftsfithrer von
promio.net und gleichzeitig Vorsitzender
des Councils Digitaler Dialog im Deutschen
Dialogmarketing Verband (DDV). Wer den
Absender kenne und ihm vertraue, der nei-
ge eher dazu, die E-Mail zu 6ffnen. E-Mails
von unbekannten Absendern wiirden dage-
gen héufig direkt geloscht.

Ebenso steige die Loschquote an, wenn so-
wohl der Absender als auch die Betreffzei-
le einen unseriosen Eindruck machen oder
ganzlich nichtssagend sind. ,Die Angst,
sich beim Offnen einer E-Mail Viren auf
dem eigenen Endgerit einzufangen, ist im-
mer noch weitverbreitet. Diese Angst sollte
man dem Leser von Anfang an nehmen®, rit

Berchtenbreiter.

www.bankmagazin.de

REPUTATION = (FACHLICHKEIT +
CHARISMA] X NACHHALTIGKEIT
Eine Umfrage der Unternehmensberatung
Weber Shandwick aus dem Jahr 2012 ergab,
dass rund 60 % des Marktwerts eines Un-
ternehmens von der Reputation seines Ge-
schiftsfithrers abhangen. Gleichzeitig kniip-
fen knapp die Hilfte der Fithrungskrifte
und Konsumenten das Image eines Unter-
nehmens und seiner Produkte an die Repu-
tation der Fithrungspersonlichkeiten. Sechs
von zehn Befragten bezeichnen die Stellung-
nahmen und Auftritte von Top-Fiihrungs-
kriften in der Offentlichkeit als mafigebli-
che Faktoren fiir den Kauf eines Produktes.
»Unternehmensfiithrer diirfen nicht da-
von ausgehen, dass das, was sie sagen, un-
bemerkt an der Offentlichkeit voriibergeht*,
ist Frank Weber tiberzeugt. Reputation hel-
fe daher dabei, etwas besser zu kalkulieren,
also abzuschitzen, wie sich jemand kiinf-
tig verhalten wird. ,,Eine wichtige Basis fiir
solche Abschdtzungen sind Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit. Die Reputation eines Ma-

nagers speist sich damit nicht allein aus sei-

-

ner fachlichen Kompetenz.“ Fachlich kom-
petente Manager gibt es laut Weber viele.
Der Aufbau einer Manager-Premium-Mar-
ke erfordere mehr. ,,Hier sprechen wir iiber
Charisma®“, so Weber. Es gebe vier Stell-

schrauben, um an der eigenen Reputation zu

l Experian Marketing Services

KUNDEN + VERTRIEB

arbeiten und sie systematisch zu gestalten.
»Pflicht ist die fachliche Leistung, doch als
Kiir kommen Kommunikation und Verhal-
ten sowie ein darauf abgestimmtes authenti-
sches Erscheinungsbild hinzu®, weif3 der Be-
rater. Zur Erklarung der Zusammenhinge
verwendet Weber eine Formel: Reputation =
(Fachlichkeit + Charisma) x Nachhaltigkeit.
Als Absender sollte moglichst eine Kombi-
nation aus Namen und Institut gewédhlt wer-
den, rit Laura Lamieri, Senior Consultant
Dialog Research und Consulting am Sieg-
fried-Vogele-Institut. Absenderadressen a la
»newsletter@...“ wiirden schon seit langerer
Zeit nicht mehr verwendet.

»Grundsitzlich ist es sinnvoll, einen rea-
len Personennamen als Absender zu wihlen
statt des Unternehmensnamens®, ist die Er-
fahrung von promio.net-Experte Berchten-
breiter. Am besten sei der Name einer rea-
len Person. Das schaffe Vertrauen und stehe
fiir Seriositét. Dies habe sich insbesondere
in der Banken- und Versicherungsbranche
als duflerst erfolgreich bewéhrt. Hierbei sei

allerdings sicherzustellen, dass der Leser

1

»Sind die Informations-
praferenzen des Kunden klar,
konnen diese im Newsletter
zielgerichtet bedient werden.«

Jorn Grunert, Geschaftsfiihrer von

-J

den Namen kenne. Mit Blick auf die Kun-
denbindung rit er, moglichst eine gleich-
bleibende Person als Absender zu wihlen.
»Bauen Sie eine Kundenbeziehung auf und
wihlen Sie zum Beispiel den Namen des
Kundenbetreuers oder des Filialleiters®,
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empfiehlt Berchtenbreiter. Neben dem Ab-
sender ist die Betreffzeile die einzige Infor-
mation, die der Empfinger einer E-Mail so-
fort sieht. ,,Persénliche Betreffzeilen haben
hohere Offnungsraten®, ist die Erfahrung
der Dialogmarketing-Expertin Lamieri. Die
direkte Anrede mit Namen (,Herr Meyer®)
werde jedoch mittlerweile fast schon inflatio-
ndr gebraucht und vor allem auch von Spam-
Mails eingesetzt. ,Die positive Wirkung
kann so auch wiederum leicht verpuffen.
»Im lesbaren Bereich der Betreffzeile soll-
te das Produkt auftauchen, um das es geht*,
rat Lamieri. Wichtig sei vor allem ein aussa-
gekriftiges Angebot, das die Neugierde des
Empfingers wecke. Nur dann klicke er die
E-Mail oder den Newsletter zum Lesen an.
»Der Vorteil fiir den Empfanger muss schon
in der Betreffzeile erkennbar sein.“ Dabei sei
gerade von Finanzinstituten immer zu beach-

ten, dass die Seriositdt gewahrt bleibe.

VORSCHAUFENSTER ZEIGEN

BILDER OFT NICHT AN

In einem Grof3teil der Falle beginnt der Dia-
log dennoch bereits vor dem Offnen der E-
Mail, wenn diese in einem Vorschaufenster
angezeigt werde. Die Nachricht sollte keines-
falls in Form eines einzigen Bildes gestaltet
werden. ,,Viele Empfinger setzen Bildblocker
ein, und die erhalten den Eindruck einer lee-
ren, inhaltslosen E-Mail“, beschreibt Laura
Lamieri. Sie gibt daher den Tipp, in jedem
Fall vor der Aussendung eines Mailings bei
verschiedenen Standard-E-Mail-Program-
men und unterschiedlichen Online-Provi-
dern zu testen, wie die Mail beim Empfan-
ger angezeigt wird.

»Outlook oder Lotus Notes lassen ei-
ne E-Mail oft vollig anders aussehen als T-
Online, GMX, Web.de oder Gmail“, weif$
die Dialogmarketing-Expertin. Da immer
mehr Menschen ihre E-Mails auf Smart-
phones und Tablet-PCs abrufen, sollte eine
gute Lesbarkeit auch auf mobilen Endgera-

ten gewdhrleistet werden, rit Lamieri. Nicht
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immer verschickt ein Unternehmen News-
letter vom eigenen E-Mail-Server aus. Bei
der Auswahl des Dienstleisters sollte die-
ser verpflichtet werden, dass er nicht unter
seiner Absenderadresse Spam und Potenz-
pillen-Werbung im Auftrag von anderen
verschickt, raten Experten unisono. Denn
Spam-Blocker und schwarze Listen reagie-
ren nicht nur auf den Namen, sondern auch
auf die IP-Adresse des Absenders.

Manchmal niitzt jedoch die beste Reputa-
tion nichts: Wenn der Absender einer E-Mail
namlich einen Namen hat, den Spam-Filter
automatisch in eine thematisch andere Ecke
stecken und ausfiltern. So geschieht es bei-
spielsweise auch dem Siegfried Vogele Ins-
titut fiir Dialogmarketing, dessen Nachrich-
ten allein aufgrund seines Namens allzu oft
erst gar nicht in den Postfachern der Emp-
fanger landen.

»Alle Kunden mit individuellen Mafi-
nahmen zu binden, ist fiir die Bankberater
meist zu aufwendig®, weifd Jorn Grunert, Ge-
schaftsfithrer von Experian Marketing Ser-
vices in Deutschland. Dabei biete E-Mail-
Marketing der Finanzbranche die Méglich-
keit, ohne erheblichen Mehraufwand die
Beratung der Kunden zu individualisieren.
Denn: ,Per E-Mail konnen Kunden ,auto-
matisiert’ mit interessenspezifischen Infor-
mationen versorgt werden — und so Finanz-

geschifte personlich gemacht werden.”

LINKS ALS ERFOLGREICHE
CALL-TO-ACTION-ELEMENTE

Tests haben ergeben, dass Kunden auf E-
Mails tendenziell 6fter reagieren, die mit
einem integrierten Link zu einem so ge-
nannten Pridferenz-Center ausgestattet
sind, weify Experian-Geschiftsfithrer Gru-
nert. Dort wird das individuelle Interesse
fiir bestimmte Themen abgefragt, zusatz-
lich kann auch die gewiinschte Versandfre-
quenz erfragt werden. ,,Sind die Informa-
tions- und Handelspriferenzen des Kunden

klar, konnen diese in kiinftigen Newslettern

zielgerichtet bedient werden — beispielswei-
se mit Vorschlidgen fiir bestimmte Aktien
in Form spezieller Monatstipps®, empfiehlt
Grunert. Die Verbindung eines Tipps oder
einer Information mit einem so genann-
ten ,Call-to-Action“-Element sei hierbei
von zentraler Bedeutung - ,,als Angebot ei-
nes personlichen Kontakts zum individuel-
len Betreuer, wann immer der Empfénger
das wiinscht®. Ein weiteres wichtiges Ele-
ment, das Raum fiir intelligente Kunden-
bindungsmafinahmen biete, seien Transak-
tions-E-Mails. Hat der Kunde zum Beispiel
auf einer Handelsplattform eine Kauf- oder
Verkaufsabsicht kundgetan, bekommt er
sofort nach Abschluss der Transaktion eine
Bestatigung per E-Mail. ,,Dies ist eine Ser-
viceleistung, die er schitzen wird®, ist Gru-
nert tiberzeugt. Diese E-Mails konnten dem
Marketing zusitzliche Moglichkeiten eroft-
nen, denn ,,der Empfianger hat ein personli-
ches Interesse an der Nachricht und schenkt

ihr hohe Aufmerksamkeit®.

ANTWORTEN SOLLTEN

NICHT INS LEERE LAUFEN

Reagieren Kunden auf einen Newsletter, so
beziehen sich gar nicht wenige Kunden in ih-
rer Antwort auf die Person, die als Absen-
der angegeben ist. ,,Diese Person sollte im
Idealfall fiir Antworten zur Verfiigung ste-
hen*, so Beraterin Lamieri vom Siegfried V6-
gele Institut. Wenn nicht, so sollte in jedem
Fall sollte ein Prozess hinterlegt sein, der ei-
ne Reaktion addquat gewahrleistet. So kon-
ne beispielsweise ein Mitarbeiter im Namen
des Vorstandes antworten. Greife der Emp-
fanger als Reaktion auf ein E-Mail-Mailing
zum Telefon und rufe an, so diirfe dieser An-
ruf nicht ins Leere laufen. ,Der mit der E-
Mail begonnene Dialog sollte in jedem Fall

weitergefithrt werden®, rat Lamieri. "4
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