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Wenn Geschaftskunden klicken

————— T

Text _ Karsten Zunke

Eine beeindruckende Offnungsrate von 70 Prozent er-
zielen die E-Mailings im Bereich B2B der Hamburger
Wer liefert was GmbH, die damit Kunden an ihre Lie-
ferantensuchmaschine bindet. Dafiir gab es im Febru-
ar dieses Jahres den Marketingsherpa E-Mail Award,
eine der hochsten internationalen E-Mail-Marketin-
gauszeichnungen. Dem US-amerikanischen Markt-
forschungsunternehmen Marketingsherpa hatten
vor allem die mehrfache Personalisierung und die in-
dividuellen Informationen der E-Mailings iiberzeugt.
So werden beispielsweise alle Adressaten in ihren
E-Mails persénlich vom zustindigen Vertriebsmitar-
beiter zu den aktuellen Statistiken ihrer gebuchten
Rubriken informiert.

Die Kunden von »Wer liefert was?« erhalten tagesak-
tuelle Zugriffszahlen direkt aus der Datenbank, auf
ihre Bediirfnisse zugeschnittene Optimierungsemp-
fehlungen sowie die Moglichkeit zur direkten Kon-
taktaufnahme mit dem Kundenbetreuer. Eine HTML-
generierte Statistik zeigt ihnen, wie oft ihr Angebot
im vergangenen Monat unter welchen Suchbegriffen
gefunden wurde.

Hohere Klickraten als im B2C-Bereich

Den zweiten Bestandteil der Kundenbindungskam-
pagne bilden E-Mailings zur Vertragsverlingerung.
Darin erhilt der Empfanger auf Basis seiner gebuch-
ten Rubriken und Pakete sowie der Vertragslaufzeit
ein individuelles Angebot, das er mit einem einfa-
chen Mausklick ordern kann. Das Angebot geht au-
tomatisch als Auftrag ins Unternehmenssystem der
Lieferantensuchmaschine ein und der Kunde erhilt
sofort eine Auftragsbestitigung. Umgesetzt hat die
Kampagne die Frankfurter E-Mail-Marketingagentur
Rabbit Emarketing.

Um so erfolgreich E-Mail-Marketing im Business-Be-
reich betreiben zu konnen, miissen Besonderheiten
gegeniiber B2C-Kampagnen bedacht werden. sMan
sollte so viel wie moglich individualisieren und in-
haltlich herausragende Mails versenden, die am bes-
ten zur Losung eines Business-Problems beitragenc,
rat Uwe-Michael Sinn, Geschiftsfithrer von Rabbit
Emarketing. Meist habe man zudem kleinere Ver-
teiler. »Jede Adresse ist damit viel mehr wert als im
B2C-Marketing. Schon deshalb zahlen nur Inhalte,
die echte Mehrwerte fiirs Business bieteny, so Sinn.

Nicht die Firma, sondern der Mensch zahlt

Besonders im Business-Bereich sollten nicht nur
die personliche Anrede, sondern auch individuelle
Inhalte zum guten Ton gehoren. »Im B2B-Marke-
ting besteht die Neigung, den Kunden eher als ano-
nyme Firma denn als Mensch zu betrachten - eine
verschenkte Moglichkeit«, warnt Klaus Artmann,
Vorstand Mission One Erelations AG in Neu-Ulm.
Denn auch B2B-Kunden wiirden sich freuen, wenn
sie individuell angesprochen werden. Artmann,
gleichzeitig Arbeitskreis-Leiter E-Mail-Marketing
im Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW), hat
zudem beobachtet, dass es noch immer viele Un-
ternehmen im B2B-Bereich gibt, die zu wenig Wert
auf professionelles Layout und Texte in ihren News-
lettern legen. Motto: Die reine Information gentigt.
»Aber auch die B2B-Kunden reagieren auf die ,Soft
Skills' von Newslettern — positiv wie negativ. Man
kann den Unternehmen also nur empfehlen, ihre
Newsletter ansprechend und Cl-konform zu gestal-
teng, rat der Experte.

Auch von technischer Seite gibt es im B2B-Marke-
ting Besonderheiten zu beachten. Business-Kunden
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sitzen hinter »dickens« Firmen-Firewalls und sind oft
besser durch Spamfilter geschiitzt als Privatkunden.
Zudem werden E-Mail-Programme eingesetzt, die
von Privatpersonen kaum benutzt werden. »Speziell
im B2B-Marketing mtissen Mailings gegen E-Mail-
Programme wie Lotus Notes und Outlook getestet
werden. Denn sonst kénnte der Ruf des Versenders
durch einen einzigen, nicht korrekt dargestellten
Newsletter Schaden nehmen«, warnt Martin Bucher,
Managing Director der Freiburger Inxmail GmbH.

Spamfilter sieht er durchaus positiv. »Gut gemach-
tes E-Mail-Marketing kommt auch durch restriktive

E-Mail-Marketing im B2B-Bereich bietet aufgrund kleiner
Verteiler und hoher Offnungsraten besondere Chancen.
Gefragt sind konkrete Mehrwerte,

Spamfilter«, sagt Bucher. Auch bei anderen Dienst-
leistern hat man kaum Zustellprobleme aufgrund
scharfer Filtereinstellungen. »Marketer miissen sich
von der Ansicht lésen, Spamfilter seien der Feind
des E-Mail-Marketings. Stattdessen sollten sie die
Einhaltung der Anti-Spam-Richtlinien sowie den
Ehrenkodex ernst nehmeny, fordert Bucher.

Dass Mails nur mit Erlaubnis des Empfingers zu-
gestellt werden sollten, ist selbstverstindlich. Doch
diese zu erhalten, ist schwieriger als im Konsumen-
tenkontakt. »Die E-Mail-Adressen im B2B-Bereich
miissen in einem Geschiftskontext bezogen wer-
den — also beispielsweise nicht iiber Gewinnspiele«,

warnt Bucher. Hier sollten sich die Unternehmen
die Zeit nehmen, die Erlaubnis fiir die Zustellung
von Newslettern selbst einzuholen. Als Lohn wiirden
dann hohe Offnungsraten, hoher Return on Invest
und gute Effekte auf die eigene Marke winken.

Zustimmung der Empfanger selbst einholen

Im Allgemeinen sind Klick- und Offnungsraten im
B2B-Geschaft hoher als im Consumer-Bereich. So hat
eine Langzeitauswertung von mehreren Dutzend
Business-Newslettern von Kunden des Dienstleis-

E-MAIL-MIARKETING B2B

1. Das E-Mailing muss Mehrwert fir das Business des
Kunden bieten

Elndeutige Erlaubnis des Empfangers muss vorliegen
Mailings gegen Business-E-Mail-Programme testen
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Nur relevante und interessante Inhalte versenden
Auf Cl-konforme Darstellung beim Empfanger achien
B2B-E-Mails personalisieren und individualisieren
Mailing muss rechtskonform sein

Einfache Abbestellung erméglichen

. Whitelisting bei wichtigen Providern veraniassen

©® o

10. RegelmaRig aussenden - mindestens einmal monatlich

ters Optivo mit insgesamt rund zehn Millionen ver-
sendeten E-Mails ergeben, dass B2B-Newsletter von
rund 40 Prozent aller Empfanger geoffnet wurden.
Doch die Offnungsrate kann sogar héher sein als die
Anzahl der verschickten E-Mails. So ergab die Aus-
wertung von Optivo eine Gesamt-Offnungsrate von
rund 111 Prozent, was darauf schliefen lisst, dass E-
Mails hiufig intern weitergeleitet werden. »Im Busi-
ness-Bereich besteht aktuell ein grofRes Potenzial fiir
E-Mail-Kampagneny, sagt Optivo-Chef Ulf Richter. Im
Vergleich zur B2C-Branche wirden Newsletter aber
noch nicht besonders hiufig als Marketinginstru-
ment genutzt. »Seit vergangenem Jahr erleben wir
allerdings, dass auch Unternehmen aus dem B2B-Be-
reich ihr E-Mail-Marketing ausbauen und professio-
nalisierens, so Richter.
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