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1 Einleitung

In den letzten Jahren haben sich innerhalb der Kommunikation mit Kunden zahl-
reiche Anderungen vollzogen. Diese fithrten zu einem verstirkten Wettbewerb der
Unternehmen um die Aufmerksambkeit ihrer Zielgruppe. Durch die weite Verbrei-
tung des Internets haben sich neue Technologien (wie z. B. die E-Mail) als Kom-
munikationskanal in der Kundenkommunikation etabliert (Deutsche Post 2009,
S. 65-67). Sie erméglichen den Unternehmen eine kostenglinstige und interaktive
Kundenansprache.

Diese Anderung in der Kundenkommunikation fiihrt zu einem steigenden In-
formationsangebot bei nahezu gleichbleibendem Medienkonsum der Zielgruppe.
Durch den erhéhten Werbedruck werden weniger als 5 % der Marketingkommu-
nikation wahrgenommen (Bruhn 2007, S. 33). Neben der allgemeinen Informati-
onsiiberlastung beeinflussen noch weitere, kanalspezifische Aspekte die Wirkung
der Kundenkommunikation. Im folgenden Beitrag wird die E-Mail als Kommuni-
kationskanal der Kundenkommunikation naher untersucht.

Der Beitrag ist in funf Kapitel gegliedert. Im nachfolgenden Abschnitt wird der
aktuelle Forschungsstand im Themengebiet des Beitrags dargestellt und die Ziel-
setzung der Untersuchung abgeleitet. Kapitel 3 enthilt die Beschreibung der For-
schungsmethodik. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung werden in Kapi-
tel 4 vorgestellt und diskutiert. Im abschlieBenden Kapitel 5 erfolgt eine kritische
Wiirdigung der Untersuchungsergebnisse sowie eine Darstellung weiterfihrender
Forschungsansitze.

2 Problemstellung und Zielsetzung

Obwohl die E-Mail als Kanal der Kundenkommunikation in der Praxis weit vet-
breitet ist, findet sie in der wissenschaftlichen Forschung bisher kaum Beachtung.
Hiufig handelt es sich um einzelne Untersuchungen innerhalb einer bestimmten
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Branche. Fuchs et al. (2008) und O’Connor (2008) untersuchen beispielhaft den
Einsatz der E-Mail als Marketinginstrument in der Hotelindustrie. Rettie (2002)
identifiziert im Rahmen einer Expertenbefragung (n=4) die Bekanntheit des Ab-
senders, die Betreffzeile sowie die inhaltliche und grafische Gestaltung als Fakto-
ren, die das Reaktionsverhalten der Empfinger beeinflussen kénnen. Die Allge-
meingtltigkeit und Vollstindigkeit dieser Ergebnisse muss auf Grund der geringen
Anzahl an Untersuchungsteilnehmern kritisch hinterfragt werden.

Angesichts dieses Forschungsstands strebt der vorliegende Beitrag eine umfas-
sende Analyse zur Identifikation von Optimierungsansitzen in der Kundenkom-
munikation per E-Mail an. Daftir werden die Faktoren identifiziert, welche die
Wirkung einer E-Mail-Kampagne beeinflussen kénnen. Durch die Anzahl an Zu-
stellungen, Offnungen, Klicks und Abmeldungen kann die Wirkung einer E-Mail-
Kampagne gemessen werden. Weitere Transaktionen (z. B. Kauf) werden in der
Untersuchung nicht bertcksichtigt, da sie nicht unmittelbar durch die E-Mail-
Kampagne zu beeinflussen sind. Im Folgenden werden die einzelnen Kennzahlen
auch als Response bezeichnet (siche Abbildung 1).
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Abbildung 1: Responsekennzahlen von E-Mail-Kampagnen

3 Vorgehen bei der Untersuchung

Zur Identifizierung der Einflussfaktoren auf das Reaktionsverhalten der Empfin-
ger von E-Mail-Kampagnen wurde eine Experten-Befragung durchgefiihrt. Da
bisher kein gesichertes und vollstindiges Wissen tiber die Einflussfaktoren besteht,
wurde fir die Untersuchung die Delphi-Methode verwendet. Diese mehrstufige
Befragungsmethodik hat das Ziel, durch Riickkopplung der Ergebnisse eine Anni-
herung zwischen den Aussagen der Experten zu erreichen (Hader 2002, S. 24). Als
Abbruchkriterium wurde die Konvergenz in den Interquartilsabstinden gewihlt;
diese ist ein Indikator fiir den Grad des erreichten Konsens (siche Abbildung 3).

Die Grundgesamtheit der Untersuchung besteht aus Personen, die iiber ein
fundiertes Wissen im Bereich E-Mail-Marketing verfiigen. Die Experten wurden
anhand von Vortrigen, Veroffentlichungen und ihrer Position innerhalb des Un-
ternehmens ausgewihlt. In der ersten Runde nahmen 19 Experten aus unterschied-
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lichen Branchen an der Befragung teil. Insgesamt haben 17 Experten die Befra-
gung abgeschlossen. Die heterogene Zusammensetzung der Experten aus un-
terschiedlichen Branchen ist wichtig, um die Fragestellung von unterschiedlichen
Blickwinkeln zu betrachten und dadurch eine Allgemeingiltigkeit der Ergebnisse
zu erreichen (Schéllhammer 1970, S. 131).

1. Runde 2.und 3. Runde

Abbildung 2: Teilnehmer und Branchenverteilung

In der ersten Befragungsrunde sollten die Experten im Rahmen von offenen Fra-
gen die verschiedenen Faktoren identifizieren und ihren Einfluss auf das Reakti-
onsverhalten der Empfinger bewerten. In den darauffolgenden Runden wurden
die gegebenen Antworten der Vorrunde klassifiziert und mit dem jeweiligen Me-
dian sowie den Interquartilsabstinden in den Fragebogen aufgenommen. Die Ex-
perten erhielten dadurch die Méglichkeit, ihre Antworten zu validieren oder neue
Einflussfaktoren hinzuzufiigen. Da die Experten nach der zweiten Wiederholungs-
runde bei ihren Antworten blieben und nur punktuell geringfiigice Modifikationen
bei einzelnen Antworten vornahmen, wurde die Delphi-Befragung nach der dritten
Runde abgeschlossen.

1. Runde 2. Runde 3. Runde
Quantile | Quantile . Quantile | Quantile . Quantile | Quantile .
@5%) | (75%) | M9 | o506 | (75%) | M9 | To5ep) | (759 | Median
Spamfilter 4 5 5 4 5 4 4 4 4

Abbildung 3: Konvergenz der Interquartilsabstinde am Faktor Spam-Filter
(1=sehr unwichtig| ... | 5=sehr wichtig)

4 Einflussfaktoren auf das Reaktionsverhalten der Empfinger

Zur Strukturierung der Kommunikation sowie der Darstellung der Einflussfakto-
ren wird das Kommunikationsmodell von Lasswell (1964, S. 37) verwendet. Dabei
ibermittelt ein Absender (z. B. Unternehmen) eine Kommunikationsbotschaft
iber einen Kanal (z. B. E-Mail) einem oder mehreren Empfingern (z. B. Kunden).
Die Kommunikationsbotschaft wird abhingig vom jeweiligen Ubertragungskanal
in Wort, Bild, Zeichen und/oder Musik kodiert. Dieser Kernprozess kann von
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situativen Storfaktoren beeinflusst werden (Bruhn 2007, S. 38-39). Die in der Del-
phi-Befragung identifizierten Einflussfaktoren kénnen den einzelnen

des Kommunikationsprozesses zugeordnet werden (siche Abbildung 4).

Botschaft
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« Inhaltliche Gestaltung

« Grafische Gestaltung

Elementen
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§ vorherigen Kampagnen
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Abbildung 4: Ablauf der Kommunikation und Zuordnung der Einflussfaktoren
(in Anlehnung an Bruhn 2007, S. 39)

Die Ergebnisse der Delphi-Befragung werden in den folgenden Abschnitten erldu-
tert.

4.1 Absenderbedingte Einflussfaktoren

Die Experten schitzen die allgemeine Bekanntheit sowie die Reputation des Un-
ternehmens als wesentliche Einflussfaktoren fiir das Responseverhalten der Emp-
finger ein. Insbesondere durch die wachsende Verbreitung von Spam-E-Mails,
werden E-Mails unbekannter Absender zumeist direkt geléscht (Aschoff 2005,
S. 54). Die Bekanntheit sowie die Reputation des Unternehmens sind jedoch nicht
allein durch E-Mail-Kampagnen beeinflussbar. Vielmehr ist es die Aufgabe einer
kanaliibergreifenden, integrierten Unternehmenskommunikation die Bekanntheit
sowie die Reputation des Unternehmens zu stirken (Bruhn 2007, S. 89).

Ein weiterer wichtiger Einflussfaktor ist die Qualitidt der Kundendaten. Durch
falsche Kundeninformationen (z. B. Anrede oder Titel) sinkt die Response der
E-Mail-Kampagne. Zur Verbesserung der Datenqualitit wurden durch die Delphi-
Befragung verschiedene proaktive und reaktive Mallnahmen identifiziert.
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Proaktive MaBnahmen Reaktive MaBnahmen

Unternehmensinitiierte Adressaktualisierung bzw. -

Anmeldeverfahren (z. B. Double-Opt-In) anreicherung

Plausibilitatskontrolle bei der Anmeldung Kundeninitiierte Adressaktualisierung bzw. -anreicherung

Abbildung 5: Mallnahmen zur Verbesserung der Datenqualitit

Proaktive Ma3nahmen setzen unmittelbar bei der Datenerfassung an. Bei der An-
meldung zum Newsletter-Service kénnen die Eingabedaten des Kunden mit Hilfe
von Plausibilititskontrollen (z. B. existiert der Domain-Name im Internet) validiert
werden.

Zudem kann bei der Anmeldung das Verfahren des Double-Opt-In angewandt
werden. Hierbei erhilt der Kunde im ersten Schritt eine Bestitigungs-E-Mail mit
der Aufforderung auf Riickbestitigung, meist tiber einen in der E-Mail integrierten
Link. Dabei hat er die Méglichkeit, seine Angaben zu diberprifen und zu dndern.
Neben der Verbesserung der Datenqualitit wird durch dieses Verfahren auch der
Sorgftaltspflicht beim Versand von E-Mail-Kampagnen zu Werbezwecken entspro-
chen (BGH 2004).

Nach der Anmeldung des Kunden hat das Unternehmen verschiedene M&g-
lichkeiten, reaktiv die Qualitit der Kundendaten zu verbessern. Auf Seiten des
Unternehmens kénnen die Daten tber interne Datenquellen oder tiber externe
Kanile (z. B. Listbroker) aktualisiert bzw. angereichert werden. Zudem kénnen
wiederholt nicht zustellbare E-Mail-Adressen (sog. Bounces) oder inaktive Emp-
finger (z. B. Kunden, die in den letzten zwolf Monaten auf keine E-Mail-
Kampagne reagiert haben), in der Datenbank bereinigt werden.

Durch kundeninitiierte Malnahmen kann der Kunde selbststindig tiber das In-
ternet (z. B. Unternechmenshomepage) oder iiber andere Kanile (z. B. Call Center)
seine Daten aktualisieren bzw. erginzen.

4.2 Botschaftsbedingte Einflussfaktoren

Eine Kommunikationsbotschaft ist inhaltlich und grafisch so zu gestalten, dass sie
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe weckt und sie zu weiteren Handlungen (z. B.
Kaufabschluss) bewegt. Im Rahmen der Delphi-Befragung gaben die Experten an,
dass neben der inhaltlichen und grafischen Gestaltung, die Betreffzeile sowie der
Name des Absenders das Reaktionsverhalten der E-Mail-Empfinger beeinflussen
kann.

Absendername

Neben der in Kapitel 4.1 genannten Reputation und Bekanntheit des Absenders,
hat die Gestaltung des Absendernamens einen wichtigen Einfluss auf das Respon-
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severhalten der Empfinger. Der Absender kann z. B. den Namen des Unternch-
mens eines personlichen Ansprechpartners oder einen Markennamen enthalten.
Beispielsweise verschickt Beiersdorf E-Mail-Kampagnen fir die Marke Nivea di-
rekt unter ihrem Markennamen.

‘ Firmenname (PAYBACK/ PAYBACK.de)

Allgemein

Konkretes Thema

Konkreter Personenname

Beispiel:
PAYBACK Newsletter

Beispiel:
PAYBACK Préamien

Beispiel:
Isabell Bach — PAYBACK.de

PAYBACK News PAYBACK Online Shops

Abbildung 6: Gestaltungsmaoglichkeiten des Absenders

Um den Absendernamen zu spezifizieren, kénnen weitere Informationen, wie ein
konkretes Thema oder der Name des Kundenbetreuers, erginzt werden (siche
Abbildung 6). Bei der Gestaltung des Absendernamens ist zu beachten, dass nur
eine begrenzte Anzahl an Zeichen je nach E-Mail-Provider bzw. Programm darge-
stellt wird.

Betreffzeile

Der Stellenwert der Betreffzeile wird in der Literatur oft hervorgehoben (Fuchs et
al. 2008, S. 48; Rettie 2002, S. 7). Auch die befragten Experten erachten den Ein-
fluss der Betretfzeile auf das Reaktionsverhalten der Empfinger als sehr wichtig.
Um die Wirkung der Betreffzeile auf das Responseverhalten der Empfinger zu
untersuchen, miissen die verschiedenen Gestaltungsmdoglichkeiten einer Betreffzei-
le klassifiziert werden. Im Rahmen einer qualitativen Inhaltsanalyse wurden neun
Klassifizierungsmerkmalen hergeleitet, die sich nach Inhalt, Stil und Format unter-
scheiden (Hofinger 2008, S. 11-21). Im Folgenden werden die einzelnen Gestal-
tungsmerkmale kurz erlautert.

Inhalt Stil Format

Formulierung

Limitierung (z. B. informativ, emotional)

Lange

Anreiz Stilmittel Optische Hervorhebung

(z. B. Rabattaktion, Gewinnspiel)

(z. B. Metapher, Alliteration)

(z. B. Sonderzeichen)

Personliche Ansprache

Konkretisierungsgrad

Aufzéhlungsliste

Abbildung 7: Gestaltungsmoglichkeiten der Betreffzeile
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Anreize, Limitierungen sowie die personliche Ansprache gelten als gingige Stimuli
von Mailings, um die Empfinger zu aktivieren und die Response des Mailings zu
steigern (Bruhn 2007, S. 365-385).

Die Limitierung von Inhalten wird eingesetzt, um den Empfinger zu einem
schnellen Handeln aufzufordern. Dabei kann die Menge (z. B. ,,Nur 99 Angebote
verfigbar®) oder der Aktionszeitraum des Angebots (z. B. ,,Sparen Sie bis zu 50 %
an Ostern®) limitiert werden. Anreize kénnen in Form von Rabattaktionen oder
Gewinnspielen gegeben werden. Durch die persénliche Ansprache soll dem Emp-
finger Exklusivitit der Kommunikationsbotschaft vermittelt werden. Dabei kann
der Empfinger entweder direkt mit seinem Namen oder indirekt mit einem Perso-
nalpronomen angesprochen werden.

Neben den inhaltlichen Kriterien kénnen stilistische Kriterien zur Gestaltung
der Betreffzeile verwendet werden. Diese betreffen die Formulierung (z. B. emoti-
onal) der Betreffzeile. Durch den Einsatz von Stilmitteln (z. B. Metapher oder
Humor), respektive rhetorischen Figuren, kénnen Texte interessanter, lebendiger
und anschaulicher gestaltet werden (Eisend und Kuf3 2009, S. 631-639). Mit Hilfe
des Konkretisierungsgrads der Betreffzeile kann entweder die Neugier des Emp-
tingers geweckt werden oder der Empfinger umfassend tber simtliche Inhalte der
Werbebotschaft informiert werden.

Ein weiteres Unterscheidungskriterium ist das Format. Optische Hervorhe-
bungen zur Gestaltung der Betreffzeile stehen nur in begrenztem Umfang zur
Verfligung. Wihrend beispielsweise der Einsatz von Farbe oder Hintergrunddesign
nicht méglich ist, kénnen z. B. Anfithrungszeichen oder Textsymbole eingesetzt
werden. Durch die Verwendung einer Aufzihlungsleiste — 1. d. R. werden einzelne
Schlagwérter aneinander gereiht — kénnen mehrere Themen in der Betreffzeile
aufgegriffen werden. Der Empfinger erhilt somit einen umfassenden Uberblick
tber die verschiedenen Inhalte der E-Mail-Kampagne. Wie bei der Gestaltung des
Absenders ist auch bei der Betreffzeile zu beachten, dass die verschiedenen
E-Mail-Provider (z. B. Hotmail) und E-Mail-Programme (z. B. Outlook) die An-
zahl der angezeigten Zeichen unterschiedlich begrenzen.

Inhaltliche Gestaltung

Die Inhalte der E-Mail sollten an den individuellen Bediirfnissen des Empfingers
ausgerichtet sein. Empfindet der Empfinger die Kommunikationsbotschaft als
nicht relevant, sinkt sein Interesse, auf die E-Mail-Kampagne zu reagieren.

Im Allgemeinen ist zwischen informativen und emotionalen Inhalten zu unter-
scheiden. Informative Inhalte stellen objektive Tatbestinde oder Produkteigen-
schaften bzw. -vorteile in den Vordergrund. Dies ist vor allem in Mirkten mit
hochkomplexen Leistungen oder reiner Preisorientierung anzutreffen. In Mirkten
mit hohem Kommunikationswettbewerb wird vermehrt auf emotionale Inhalte
zurlickgegriffen, da sie gréBeren Einfluss auf die Aufmerksamkeit der Empfinger
austiiben (Meffert et al. 2008, S. 711-717).
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Grafische Gestaltung

Die grafische Gestaltung bezieht sich auf die Struktur sowie das Design der
E-Mail-Kampagne. Beide Aspekte wurden in der Delphi-Befragung als wichtig
beurteilt, um den Empfinger zum aufmerksamen Lesen der Kampagne zu moti-
vieren. Die Struktur legt fest, wie die einzelnen Inhalte bzw. Elemente einer E-
Mail-Kampagne angeordnet sind. Das Design hingegen umfasst die Anzahl und
Art der Bilder, die Gestaltung der Links sowie die Darstellung der Schrift (Art,
Gro6Be). Dabei sind auch Aspekte der Usability zu berticksichtigen.

Der Verwendung von grafischen Elementen (z. B. Bilder) kommt bei der Ge-
staltung des Designs eine zentrale Rolle zu. Bilder werden schneller als Texte
wahrgenommen und bewirken zudem eine héhere Erinnerungskraft beim Emp-
tinger (Meffert et al. 2008, S. 709-711). Allerdings sollten Bilder eine E-Mail nicht
tberladen. Zu viele visuelle Reize steigern die Komplexitdt und schrinken die
Ubersichtlichkeit der Kampagne ein (Geissler et al. 2006, S. 74-75).

4.3 Kanalbedingte Einflussfaktoren

Mit Hilfe der E-Mail als Kommunikationskanal wird die Botschaft vom Untet-
nehmen an die Empfinger tibermittelt. Hierbei beurteilen die Experten die Ver-
sandtechnik sowie Spam-Filter als sehr wichtige Einflussfaktoren.

Als Versandtechnik setzen Unternehmen i. d. R. eine E-Mail-Marketing Soft-
ware ein. Diese ist entweder im Unternehmen selbst installiert, oder wird bei einem
externen Versanddienstleister gehostet. Nach Auskunft der Experten handelt es
sich hiufig um eine ,,Insellésungen®, die tber Schnittstellen an die unternechmens-
interne IT-Infrastruktur (z. B. CRM-System) angebunden ist. Um die
Zustellbarkeit der Kampagne zu sichern, sollte die E-Mail vor Versand auf spam-
gefihrdete Merkmale Giberpriift werden. Im Wesentlichen existieren zwei verschie-
dene Arten von Spam-Filtern:

IP-Filter Gberprifen die IP-Adresse des Absenders. Ist die Adresse in einer
Black-List eingetragen, wird die E-Mail nicht zugestellt.

Content-Filter Uberpriifen die E-Mail-Kampagne auf verdichtige Merkmale.
Neben den Kampagneninhalten wird u. a. die Programmierung kontrolliert. Ent-
spricht die Programmierung nicht den W3C-Richtlinien kann die E-Mail ebenfalls
als Spam Kklassifiziert werden.

4.4 Empftingerbedingte Einflussfaktoren

Empfingerbedingte Einflussfaktoren betreffen die Fihigkeit des Empfingers, die
Kommunikationsbotschaft der E-Mail-Kampagne zu verarbeiten und zu speichern.
Voraussetzung hierfiir ist die Dekodierung der Kommunikationsbotschaft — d. h.
die E-Mail muss vom Empfinger entschliisselt und verstanden werden (Bruhn
2007, S. 39-41). Jeder Mensch hat auf Grund seiner psychischen und physischen
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Merkmale (Alter, Bildungsniveau etc.) ein individuelles Wahrnehmungs- und Ver-
arbeitungsverhalten (Meffert et al. 2008, S. 704). Daher sollte die E-Mail-
Kampagne auf die Fihigkeiten der einzelnen Empfinger angepasst sein. So kén-
nen sich z. B. die Inhalte und die grafische Gestaltung abhingig vom Bildungsni-
veau und Alter der Empfinger unterscheiden (Meffert et al. 2008, S. 710).

Des Weiteren kénnen (bisherige) Erfahrungen des Kampagnenempfingers mit
dem werbenden Unternehmen sein Reaktionsverhalten beeinflussen. Unzufrieden-
heit mit der bisherigen Kontaktfrequenz oder den Kampagneninhalten rufen nega-
tive Einstellungen gegeniiber dem Absender hervor (Bruhn 2007, S. 47).

Die inhaltliche und grafische Personalisierung der E-Mail-Kampagne bewerten
die Experten der Delphi-Befragung als sehr wichtig. Die Faktoren ,,Unzufrieden-
heit mit ehemaligen Inhalten® sowie ,,Ansprachehiufigkeit” sind hingegen von
geringerer Bedeutung,.

4.5 Situationsbedingte Einflussfaktoren

Situationsbedingte Faktoren beziehen sich auf Einflisse, die das Unternehmen
nicht selbst oder nur teilweise steuern kann. Dazu zdhlen beispielsweise der Zeit-
druck des Empfingers, die Ablenkung durch andere Werbemallnahmen oder die
Jahreszeit (z. B. Weihnachten).

Diese Faktoren kénnen teilweise durch den Versandzeitpunkt (Tag, Uhrzeit)
beeinflusst werden. Der Versandzeitpunkt muss jedoch nicht gleichzeitig mit dem
Empfangszeitpunkt der E-Mail-Kampagne tbereinstimmen, da die Empfinger
z.'T. den Posteingang nicht regelmifBlig abrufen. Durch die schwierige Steuerbar-
keit der situationsbedingten Faktoren ist die Wirkung des Versandzeitpunkts in der
Literatur umstritten (Wegener 2006, S. 413). Im Rahmen der Delphi-Befragung
wurde die Versanduhrzeit als wichtig, hingegen der Tag als nur mittelmiBig wichtig
beurteilt.

Zur Bestimmung des Versandzeitpunkts ist das Internetnutzungsverhalten der
Empfinger zu untersuchen. So kann z. B. die Anzahl der Aufrufe einer Unterneh-
menshomepage ein Indiz liefern, zu welchem Zeitpunkt ein besonderes Interesse
an dem jeweiligen Unternehmen besteht.

5 Fazit und Ausblick

Im Rahmen der Delphi-Befragung wurden verschiedene Faktoren identifiziert und
bewertet, die aus Sicht der Experten die Wirkung einer E-Mail-Kampagne beein-
flussen kénnen. Die Zahlen stellen den Median der Befragungsergebnisse dar (sie-
he Abbildung 8).
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Einflussfaktoren
Spam-Klassifizierung (5)
Vorschaufenster (4)

Kontaktfrequenz (4) " Usability (4) ]

Absendername (4) ][ Inhaltliche Gestaltung (5) ][ Inhaltliche Gestaltung (5) ]

Betreffzeile (5) ” Grafische Gestaltung (4) ][ Betreffzeile (3) ]

Versandtag (3) ][ Versandtag (3) ][ Kontaktfrequenz (4) I

[ Spam-Klassifizierung (4) Zufriedenheit (4) ][ Zufriedenheit (4) ][ Persoénliche Griinde (4) ]

Reputation (5) ][ Reputation (3) ][ Reputation (4) ]

[ Versanduhrzeit (4) ][ Versanduhrzeit (3) ][ Technische Probleme (4) ]

[ Versandtechnik (5) ]

l Adressqualitat (5) Bekanntheit (5) ][ Bekanntheit (3) ]I Bekanntheit (4) I

1

| pm——————— N

: 4 N
1 Zustellung Offnung Klick 1 Abmeldung 1
! S ,
1 N 4

1

1

1

1

1

Response

Abbildung 8: Responsemodell (1=sehr unwichtig| ... | 5=sehr wichtig)

Im Rahmen zukinftiger Untersuchungen kénnen die identifizierten Einflussfakto-
ren durch eine branchen- bzw. unternehmensspezifische Betrachtung weiter ver-
feinert werden. Insbesondere die Uberpriifung der Einflussfaktoren durch experi-
mentelle Feldbeobachtungen (z. B. Testkampagnen), kann die tatsichliche Rele-
vanz offenlegen. Somit kénnen Unternchmen die zentralen Einflussfaktoren iden-
tifizieren und die Wirkung zukinftiger E-Mail-Kampagnen steigern.
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