
www.organisator.ch  Nr. 10/0222

MARKETING

Daten nutzen für Permission-
Marketing  
Permission-Marketing ist ein
langfristiger Prozess, den der
Amerikaner Seth Godin in sei-
nem Buch «Permission-Mar-
keting: Turning strangers into
friends, and friends into cus-
tomers» beschreibt. 

� Dabei gilt es nicht, den Emp-
fänger mit einer einzelnen Wer-
bebotschaft zum Kauf zu be-
wegen, sondern vom (potenziel-
len) Kunden zunächst die Er-
laubnis («Permission») zu einer
fortlaufenden Kommunikation
und Interaktion zu erhalten, um
dadurch eine stetig steigende
Loyalität zum Anbieter aufzu-
bauen, die schliesslich in einen
Kaufentscheid mündet.

Die Eigenwerbung des Anbie-
ters steht dabei nicht im Vorder-
grund, sondern der Aufbau und
die Festigung der Beziehung mit
dem (potenziellen) Kunden. 

Die e-Mail-Kommunikation gehört zu den Lieblings-
beschäftigungen bei den Schweizer Internet-Usern. 
Kein Wunder, dass auch KMUs sie immer mehr für
sich als äusserst effizientes Werbemittel entdecken.

� Sogenannte info@-Adressen
(z.B. info@kmu.ch) sind für Di-
rektwerbung weniger von Inte-
resse, denn offensichtliche Wer-
be-Mails, von denen auch ein
kleineres Unternehmen täglich
Dutzende bekommt, werden in
der Regel bereits beim Eingang
aussortiert und unbeachtet ge-
löscht.

Tipp 1: Verzichten Sie also in 
jedem Fall auf den Kauf von 
e-Mail-Adressen. Bauen Sie sich
Ihre eigene Datenbank von Kun-
den- und Interessenten-Adressen
systematisch auf, und pflegen Sie
sie sorgfältig.

Der Weg dazu: Sammeln 
Sie die persönlichen e-Mail-
Adressen Ihrer Kunden, Interes-
senten und Geschäftspartner,
und tragen Sie sie in eine Daten-
bank ein. 

Für das Verwalten oder Mana-
gen der Kundenbeziehungen

(Customer Relationship Manage-
ment, kurz CRM) gibt es mittler-
weile geeignete Software in jeder
Preisklasse. Für den Anfang tut es
aber auch ein MS-Access, MS-
Word, MS-Excel oder FileMaker,
die ja in jedem Unternehmen als
Standard-Software vorhanden
sind. 

� Von Christoph Portmann 

Ein Produktionsunternehmen
aus der Region Zürich hat kürz-
lich sein Sortiment mit einem
sorgfältig gestalteten HTML-
Mail ausgewählten Empfängern, 
deren e-Mail-Adressen von 
einem frei verkäuflichen Ein-
kaufsführer auf CD-ROM expor-
tiert wurden, vorgestellt. Dieses
Vorgehen mag auf den ersten
Blick effektiv und kostengünstig
sein… Analysieren wir doch ein-
mal anhand dieses Beispieles die
Vor- und Nachteile von e-Mail-
Marketing. 

e-Mail-Adressen: Woher nehmen?
Zurzeit sind bei keinem der se-
riös arbeitenden Unternehmen,
die sich auf den Handel mit
Adressen spezialisiert haben, 
e-Mail-Adressen erhältlich. Dies
ergab eine Umfrage bei den Aus-
stellern der Marketing-Messe
«X’02» in Zürich, die Ende August

in Zürich stattfand. Zwar haben
alle schon Versuche gemacht,
aber immer nur mit mässigem
oder schlechtem Erfolg. 

� Persönliche e-Mail-Adressen,
wie etwa peter.muster@kmu.ch, 
ändern oft und sind daher kaum
aktuell zu halten. 

Permission-Marketing ist ein 
langfristiger Prozess.

Permission-Marketing: 
Nützliche Inhalte und Infos per
e-Mail – aber nur, wenn der
Empfänger dies erlaubt.

e-Mail-Werbung

Blitzschnell, 
akzeptiert und billig 
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Der Empfänger bekommt als
Gegenzug für seine Aufmerksam-
keit wertvolle und wichtige In-
halte und Informationen. 

Tipp 2: Bieten Sie auf Ihrer Web
Site den Besuchern einen News-
letter mit nützlichen und exklusi-
ven Informationen an. So kom-
men Sie zu wertvollen e-Mail-
Adressen von potenziellen Neu-
kunden («friends»), die sie jetzt
systematisch zu Kunden («cus-
tomers») machen. 

HTML- versus Text-Mails
Die meisten Mails, die Sie täglich

bekommen, sind im Text-
Format verfasst. In jüngs-

ter Zeit jedoch ist ein
verstärkter Einsatz

von HTML-Mails
festzustellen.

Dies hängt si-
cher damit

z u s a m -
men, dass
die mei-
sten ak-
t u e l l e n

Mail-Pro-
g r a m m e

mitt lerwei le
die Darstellung

von HTML-Mails
beherrschen. 

Was ist ein HTML-Mail?
Im Gegensatz zum Text-

Mail, bei dem nur Text über-
tragen wird, wird bei HTML-
Mails der Quellcode in der Sei-
tenbeschreibungssprache
HTML (Hypertext Markup
Language) übertragen und
dann vom Mail-Programm des
Empfängers als HTML-Seite zu-
sammengesetzt und angezeigt.
Vereinfacht lässt sich sagen,
dass beim Versand von HTML-
e-Mails Internet-Seiten ver-
schickt werden, die das e-Mail-
Programm des Empfängers
dann auch als solche anzeigt. Die
Vorteile sind:
� Der Inhalt der Mails kann um-
fassend formatiert werden, und

es lassen sich Logos, Bilder, Gra-
fiken usw. transportieren. 
� Es wird möglich, ein für die
Markenbildung konsistentes
Layout einzuhalten und den
ganzheitlichen Unternehmens-
auftritt (Corporate Identity, CI)
zu unterstützen.
� Genaue Erfolgsauswertung ist
möglich (siehe Kapitel «Erfolg ist
messbar»).
� Aufgrund von Erfahrungen in
der Praxis werden beim Einsatz
von HTML-Mails deutlich höhe-
re Response-Raten erzielt als bei
Text-Mails.

Text-Mails: Dringend optimieren
Hier die Gründe, weshalb ange-
sichts der offenkundigen Vorteile
nicht alle e-Mails HTML-forma-
tiert werden und statt dessen die
langweiligen Text-e-Mails nach
wie vor Standard sind:
� HTML-Mails sind von der 
Dateigrösse grösser als Text-
e-Mails. Dies bedeutet für den
Empfänger längere Download-
Zeiten. Das heisst, dass der Wer-
betreibende auf Kosten des Emp-
fängers Werbung macht, ihm
also ganz einfach Zeit und Geld
stiehlt.
� Selbst wenn der Empfänger
ein HTML-fähiges Mail-Pro-
gramm nutzt, heisst dies noch
lange nicht, dass er das Mail
auch korrekt dargestellt be-
kommt. In der Praxis bedeutet
dies, dass jedes Mail-Programm
die HTML-formatierten anders
interpretiert und man nie sicher
sein kann, dass der Empfänger
das HTML-Mail identisch darge-
stellt bekommt und korrekt se-
hen kann.
� Im Quelltext können Viren
einfacher versteckt und trans-
portiert werden als bei Text-
e-Mails – das Risiko für den
Empfänger ist also grösser, die
Akzeptanz dementsprechend
geringer. 

Tipp 3: Verzichten Sie trotz der
Möglichkeiten und vermeint-

lichen Vorteile auf HTML-forma-
tierte Werbe-Mails, und setzen Sie
statt dessen auf prägnant formu-
lierte und übersichtlich struktu-
rierte Text-Mails. 

Erfolg ist messbar
Weil bessere Möglichkeiten für
die Erfolgsmessung bestehen,
sind  HTML-Mails trotz der oben
genannten Nachteile für Werbe-
treibende  interessant.

Denn durch einen kleinen
Trick lässt sich einfach feststel-
len, wie oft ein e-Mail tatsächlich
gelesen (d.h. zumindest geöff-
net) wurde. Dabei fügt man ei-
nen Link auf eine winzige, einen

Pixel grosse Grafik in Hinter-
grundfarbe in das HTML-Mail
ein. Diese kleine Grafik, die für
den Empfänger nicht sichtbar ist,
liegt auf dem Web Server und
wird beim Öffnen des HTML-
Mails angefordert. Die Zahl der
Abrufe kann jetzt mittels eines
herkömmlichen Statistikpro-
gramms (Logfile-Analyse-Pro-
gramm) ermittelt werden. 

Diese Methode funktioniert
allerdings nur, wenn der Empfän-
ger während des Öffnens online
ist und sein Mail-Programm so
konfiguriert ist, dass es Grafiken,
auf die innerhalb von HTML-
Mails verwiesen wird, auch lädt.

Text-Mail: Um nicht langweilig zu wirken, sollen sie prägnant formuliert und 
übersichtlich strukturiert sein.

HTML-Mail: Die Inhalte lassen sich umfassend formatieren, und es können
auch Logos, Bilder, Grafiken usw. transportiert werden. Trotzdem: 
Mit Vorsicht einsetzen.
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RUBRIKEN TITELMARKETING

So gewinnt Ihr e-Mail 
1. Aussagekräftige Betreffszeile. 
e-Mails mit fehlender oder unklarer Betreffszeile werden, als
Spamm*1 erkannt, ungelesen gelöscht. Tipp: Maximal 32 Zeichen
im Betreff.

2. Persönliche Anrede.
Sprechen Sie den Empfänger, auch bei einem Massenversand, im-
mer persönlich an. Dies ist mit einfachsten Mitteln, zum Beispiel mit
MS-Word über MS-Outlook, möglich. So wird Ihr Werbe-Mail für den
Empfänger zur persönlichen Botschaft!

3. Klare Sprache, Inhalt kurz halten.
Halten Sie sich kurz. e-Mail-Kommunikation ist nur effektiv, wenn
das Anliegen kurz, prägnant und verständlich formuliert wird. 

4. Auf Stil und Rechtschreibung achten.
Ein Mail ist Ihre Visitenkarte. Achten Sie deshalb sowohl auf den
Schreibstil als auch auf die Rechtschreibung. Ein schludrig, mit
vielen Fehlern verschicktes e-Mail sagt viel über seinen Verfasser
aus!

5. Layout beachten.
Strukturieren Sie Ihre Botschaft. Arbeiten Sie mit Absätzen, und stellen
Sie Ihr Mail-Programm so ein, dass es nach rund 65 Zeichen je Zeile
automatisch einen Zeilenumbruch macht. Dies verhindert überlange
Textzeilen, die den Empfänger zum horizontalen Scrollen zwingen. 

6. Zuerst denken, dann schreiben.
Schreiben Sie keine e-Mails «aus dem Bauch heraus», insbesonde-
re dann nicht, wenn Sie sich über den Empfänger geärgert haben.
Nicht selten bereut man später eine spontane (Über-)Reaktion –
aber dann ist es zu spät.

7. Interaktivität nutzen.
Setzen Sie auf Dialog und Interaktivität. Die Hauptvorteile, die Dia-
logfähigkeit und die Interaktivität, gehen verloren, wenn keine Links
gesetzt sind, die auf die Website oder ein darin enthaltenes Ange-
bot verweisen.

8. Grusszeile macht persönlich.
Verzichten Sie nie auf eine persönliche Grusszeile. Das Mail wirkt
ohne Gruss unpersönlich, unvollständig und unhöflich. 

9. Signatur transportiert Image.
Die persönliche Signatur, im Rahmen der CD-Richtlinien eines Unter-
nehmens erstellt, ist die Visitenkarte des Absenders und des Unter-
nehmens.  

10. Keine Attachments.
Verzichten Sie auf Attachments. Viele Internet-User öffnen Beilagen
unbekannter Herkunft aus Furcht vor Viren nicht. Senden Sie also
niemals ein Mail mit Anhang an Ihnen unbekannte Empfänger. Die
Möglichkeit, dass das Mail ungelesen gelöscht wird, ist zu gross.   

matisch eine Kunden- und Inte-
ressen-Datenbank auf und be-
wirtschaften Sie diese sorgfältig.
� Respektieren Sie den Willen
Ihrer Kunden. Entzieht Ihnen ein
Empfänger die Erlaubnis («Per-
mission»), versuchen Sie zwar,
die Gründe zu erfahren, respek-
tieren Sie aber dessen Entscheid.
� Setzen Sie auf Text-e-Mails
und -Newsletters. Beachten Sie,
dass nicht Ihre Werbebotschaft

im Vordergrund steht, sondern
Inhalte und Informationen, die
für den Empfänger von Interesse
sind und ihm einen konkreten
Nutzen bringen. 

Vertiefen
Einen verwandten Marketing-Bereich (bei
dem Sie auch e-Mails einsetzen können),
nämlich  «Web Marketing und Site Promo-
tion», wird Christoph Portmann am
Dienstag, 22. Oktober 2002, 19 bis 21
Uhr, an der Alpha-Akademie in einer «Offe-
nen Werkstatt» beleuchten. Was braucht es,
um eine Website bekanntzumachen und
das Interesse daran aufrechtzuerhalten?
Ort: Hotel St. Gotthard, Bahnhofstrasse, 
Zürich. Kosten: CHF 75, für Mitglieder des
Alpha-Clubs kostenlose Teilnahme. 
Seminar-Veranstalter/Anmeldung bei: 

Alpha-Akademie GmbH
8006 Zürich
Tel. 01 350 67 77 
www.alpha-akademie.ch

Negativ-Erlebnisse minimieren
Die Möglichkeiten, e-Mails und
Newsletter in den Kommunika-
tions-Mix eines KMU zu integrie-
ren, sind tatsächlich vielfältig
und erfolgversprechend. 

So hat der Marketingverant-
wortliche des zu Beginn be-
schriebenen Unternehmens mir
auf meine telefonische Anfrage
hin euphorisch mitgeteilt, dass er
bei 758 verschickten e-Mails zwei

konkrete Bestellungen und ganze
drei Anfragen erhalten hat. An
negativen Reaktionen seien le-
diglich 26 eingetroffen, nur acht
davon waren massiv negativ. Un-
bekannt ist allerdings die Zahl je-
ner Empfänger, die sich, ohne zu
reagieren, über die Aktion geär-
gert haben. 

Darüber zu entscheiden, ob
die Werbeaktion tatsächlich ein
Erfolg war oder der langfristige
Image-Schaden vielleicht doch
grösser ist als der kurzfristige
Umsatzgewinn, ist Ermessens-
sache. Zu bedenken ist, dass 
negative Erlebnisse generell
häufiger weitererzählt werden
als positive. 

Man spricht im Marketing 
davon, dass Negativ-Erlebnisse
bis zu zehn Personen aus dem
direkten Umfeld weitererzählt
werden! 

Darauf kommt es an
� Benutzen Sie nur e-Mail-
Adressen von Personen, die Sie
persönlich kennen und die Ihnen
dazu die Erlaubnis («Permis-
sion») ausdrücklich gegeben ha-
ben. Verzichten Sie auf den Kauf
von e-Mail-Adressen dubioser
Herkunft oder auch auf das Ex-
portieren von e-Mail-Adressen
aus CD-ROMs und aus Ihnen
fremden Datenbanken. 
� Setzen Sie auf Permission-
Marketing. Bauen Sie sich syste-

Der Empfänger erhält nützliche 
Inhalte. 


