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1. Einleitung

Zunehmend suchen Unternehmen nach neuen Losungen in der Kundenkommunikation.
Denn die klassischen Kommunikationsinstrumente stoBen immer mehr an ihre Grenzen.'
Mit den klassischen Methoden Aufmerksamkeit zu erlangen ist 2008 schwieriger und
bedarf intensivere Investitionen als je zuvor.” Kunden sind anspruchsvoll und die
Bereitschaft, den Anbieter zu wechseln, wachst mit zunechmendem Wettbewerbsdruck
und attraktiven Konkurrenz-Angeboten. Jedoch ist fiir die Unternehmen wesentlich
giinstiger bereits bestehende Kunden an sich zu binden, als neue Kunden zu gewinnen.’
Deshalb bendtigen sie eine liberzeugende Strategie, um die bestehenden Kunden zu
halten, anstatt sie zu der Konkurrenz wechseln zu lassen.

Mit einem neuen Instrument des Direktmarketings — E-Mail-Marketing — bietet
sich eine neue Moglichkeit zur Kundenbindung und Verkaufsforderung.* Geht es um E-
Mail-Marketing, muss man auch auf den Gegenstand des Permission Marketings oder des
Marketings mit Erlaubnis eingehen. Im Gegensatz zu den klassischen Methoden, die
durch Unterbrechung Erfolg erzielen, wird in diesem Fall Marketing ausschlieBlich mit
der Erlaubnis des Empfangers betrieben. Permission Marketing ist der neue Weg, der
Betroffene zu Beteiligten macht.’

Erfolgreiches E-Mail-Marketing bedeutet den Aufbau von Vertrauen. Der Einstieg
ins E-Mail-Marketing ist immer ein Commitment flir eine langfristige Beziehung
zwischen Kunden und Anbieter.® Diese Beziehung geht in Richtung Individualmarketing,
das in unserem interaktiven Zeitalter im Trend steht. Die Kommunikation per E-Mail ist
mit zahlreichen weiteren Vorteilen verbunden. Dazu gehoren seine Kostenglinstigkeit,
Schnelligkeit, hohe Responsequoten sowie eine perfekte Messbarkeit des Erfolges.

Die populérste Variante der E-Mail-Kommunikation sind E-Mail-Newsletter. Sie
stellen eine effiziente Methode dar, mit Kunden und Interessenten in Dialog zu treten,
langfristige Beziehungen aufzubauen sowie Service und Mehrwert zu bieten.’

Das Hauptziel der Arbeit ist, die Leitfaden fuer die Erstellung eines professionellen E-
Mail-Marketing-Newsletters fiir den B-to-B-Bereich darzulegen. Uberdies werden die
Entwicklungstendenzen des E-Mail-Marketings erfasst. Des Weiteren wird analysiert,
warum  das  E-Mail-Marketing im  Unterschied zu  den  klassischen
Kommunikationsinstrumenten zunehmend erfolgreich funktioniert.
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