E-Mail in der geschéftlichen Kommunikation

Ein eigener Web-Auftritt ist nur die halbe Miete: Wer im Internet neue Kunden gewinnen will,
muss auch die Online-Kommunikation beherrschen. Gerade was E-Mails betrifft, missen
Betriebe aber einige grundsatzliche Regeln beachten. Sonst verschenken sie nicht nur
Umsatzpotenzial beim digitalen Briefverkehr, sondern riskieren unter Umstanden sogar
schmerzhafte GeldbulRRen.

Jeder kennt sie, jeder hat sie, jeder nutzt sie: Eine eigene E-

Mail-Adresse ist heute genauso selbstverstéandlich wie eine R
Postanschrift oder eine Telefonnummer. Méchte man y
zumindest meinen. Im Alltag aber sieht es anders aus. Denn

wahrend immer mehr Deutsche privat per E-Mail R
kommunizieren, ist die digitale Post im Geschéftsverkehr alles . /
andere als Standard. e

Zwar verfligen die meisten Ange — stellten mit Bliro-Jobs lber A
eine dienstliche E-Mail-Adresse. Handwerksbetriebe aber '
haben hier noch Nachholbedarf, wie eine Studie vom

Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation

und neue Medien (Bitkom) zeigt. So verfiigen im bundesweiten Durchschnitt gerade einmal vier von
zehn Berufstatigen (42%) Uber eine dienstliche E-Mail-Adresse, die Mehrheit der Befragten dagegen
vertraut bei der Kommunikation unter Mitarbeitern und mit Kunden noch auf Telefon, Fax und Brief.

Nur die Netiquette zahlt

Die Bitkom-Studie zeigt ebenfalls: Die meisten Anwender sind alles andere als getibt im digitalen
Briefverkehr. So wiinscht sich jeder zweite Nutzer (54% der Befragten) kleine "Orientierungshilfen ",
um mit Angestellten und Kunden angemessen zu kommunizieren. Dass sich gerade Mitarbeiter in
mittelstandischen Betrieben und Selbststandige nach Richtlinien fir Geschéfts-EMails sehnen, hat
durchaus seinen Grund. Denn nur wer bestimmte Grundregeln — in Fachkreisen auch als "Netiquette
bekannt — beherzigt, mailt im Internet erfolgreich.

Jede geschaftliche E-Mail sollte zum Beispiel eine aussagekraftige Betreffzeile besitzen, die
Empfanger auf den ersten Klick gut informiert. Konkrete Satze wie "Unser Angebot fir Ihre Anfrage"
sind also immer besser als kurze Betreffs wie "Feedback", "Antwort " oder "Re:", die inhaltlich
austauschbar sind.

Achten sollten Anwender auch stets darauf, an welche Adressaten sie ihre EMails zusétzlich zum
eigentlichen Empfanger per Kopie (Formularfeld: "Cc") oder Blindkopie (Feld: "Bcc") versenden. E-
Mails an einen grofen Empfangerkreis zu versenden und alle Adressen in das "An"- oder "Cc"-Feld zu
setzen, ist ein No-Go, da die Adressen dann fiir alle Empféanger sichtbar werden. Ebenso ist es auch
absolut un - verzichtbar, dass Anwender jeden Empfanger einer Geschéfts-E-Mail persdnlich
ansprechen ("Sehr geehrter Herr Mus - termann") und ihre eigene E-Mail-Signatur verwenden.

Bei der E-Mail-Signatur kommt ein rechtlicher Aspekt ins Spiel. Denn mit ungeschickt formulierten E-
Mails vergraulen Betriebe nicht nur schnell ihre Kunden, sondern kassieren unter Umsténden sogar
saftige Bul3gelder. So mussen alle Unternehmen in ihren geschéftlichen E-Mails bestimmte
Pflichtangaben machen, wenn es sich bei den jeweiligen Betrieben um Kaufleute im Sinne des
Handelsgesetzbuchs (HGB) handelt (siehe Kasten).
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Uriter wwvw voltimum.deremal ks fin-
den Sle eine Checkliste mit Tipps for
elne gelungere E-Mall Kommunika-
tion sowile eine Checklists mit golde-
nen Regeln for thren Meswsletter-var-
sard. Zudern stehen thnen dort auch
die Experten won Voltimum for wel-
tere Fragen zum erfolgraichen Ein-
stieg In das Marketing mit Hauen
Medien zur verfogung.

Dl elektronisthe Post st audh far das
Elektrohandwerk  Inzwkchen  en
widitiges Kommunikationsmittel zu
Kunden urd Usferanten. Kommt die-
sz Medium zum Elmsatz, gilt es
gestsse Regeln zu beachten. Das
Intermet Bt [Engst kein rechtsfreler
mehr und die Kenntnk der rechi-
lchen Grundlagen schotzt Elektro-
handwerker vor unlisbsaman Obera-
schungen,

e

Einwilligung des Empfangers erforderlich

Ziemlich strikte gesetzliche Vorgaben sind beim E-Mail-Marketing zu beachten. Immer mehr Betriebe
mdchten ihre Kunden Uber digitale Newsletter zu besonderen Anlassen informieren. Das geht nicht
nur schnell, sondern ist auch deutlich giinstiger als klassische Mailings per Brief. SchlieRlich fallen bei
E-Mails weder Portogebiihren noch Kosten fir Druck sachen an.

Bevor man eine E-Mail mit werblichem Charakter versendet, ist ein ganz zentraler Aspekt zu
bertcksichtigen. So dirfen Betriebe solche Werbe-Newsletter nur an diejenigen Empfanger
versenden, die damit auch ausdriicklich einverstanden sind. Dieses Einversténdnis holen sich
Unternehmen am besten Uiber das so genannte Double-Opt-In-Verfahren. Hierbei kdnnen Betriebeauf
ihrer Website zum Beispiel anbieten, dass sich Interessenten tber ein kurzes Online-Formular mit
ihrer EMail-Adresse fur den Firmen-Newsletter registrieren. Diese Nutzer bekommen anschlieRend
eine E-Mail zugestellt, in der sie dieses Abonnement dann noch einmal ausdriicklich per Mausklick
bestatigen missen.

Nur doppelt ist rechtssicher

Nur mit dem Double-Opt-In-Verfahren lasst sich sicherstellen, dass Empfénger wirklich an einem
Newsletter interessiert sind. Wer lediglich ein Online-Formular ohne Bestatigungsmail einsetzt, riskiert,
dass Internetnutzer etwa aus Spalf3 die Mail-Adressen von anderen Nutzern eintippen. Diese
wiederum erhalten dadurch unter Umstanden Werbung in ihr digitales Postfach geschickt, obwohl sie
damit Gberhaupt nicht einverstanden sind. Und solche unerwiinschten Werbe-E-Mails sind unter
Internetnutzer traditionell als "Spam" verhasst.

Wenn Betriebe die E-Mail-Adressen fir ihre Newsletter ohne Double-Opt-In sammeln, laufen sie
Gefahr, dass einige Nutzer ihre Mailings vielleicht aus Versehen unaufgefordert erhalten. Das
Problem: Nutzer kdnnen bei Freemail-Anbietern wie GMX, WEB.DE, Yahoo oder Googlemail einzelne
E-Mails mit dem Etikett "Spam-Verdacht" versehen und in ihren Spam-Ordner verschieben. Wenn das
nun viele Empfanger mit den E-Mails eines Betriebes machen, landet der Versender schnell auf einer
so genannten Blacklist.
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