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Kurzfassung
Die „E-Mail“ als elektronisches Kommunikationsmittel begeistert seither Marketing-
experten, da sie das Medium zur Verbesserung der Kundenkommunikation nutzen.
Mittlerweile ist davon auszugehen, dass deutschlandweit jedes Unternehmen über
einen Internet-Zugang verfügt und die E-Mail als Kommunikationsmittel nutzt. Die
E-Mail ist somit fest im Marketing verankert. Dabei durchläuft der Prozess des E-
Mail-Marketings einen Kreislauf mit einzelnen Elementen, die schließlich zu einem
erfolgreichen Einsatz eines Newsletters führen sollen. Trotz allem gibt es eine Viel-
zahl an Unternehmen, die bis heute nicht mit dem E-Mail-Marketing vertraut sind.
Die Möglichkeiten und Chancen durch den Einsatz dieses wirkungsvollen Marke-
tinginstruments werden demnach außer Acht gelassen. In der vorliegenden Arbeit
werden unter anderem die wichtigsten Vorteile aufgezeigt, die sich durch den Einsatz
eines Newsletters ergeben. Besonders klein- und mittelständische Unternehmen ha-
ben oftmals weder die Zeit noch die Möglichkeit sich mit den Herausforderungen und
praktischen Fragestellungen auseinanderzusetzen. Für die erfolgreiche Implementie-
rung ist nicht nur eine systematische Arbeit mit vielen verschiedenen Teilaspekten
notwendig, sondern auch die Berücksichtigung der Anforderungen, insbesondere der
rechtlichen Grundlagen. Wer sich also auf unbekanntes Terrain begibt, sollte sich
gründlich informieren und absichern.
Die vorliegende Arbeit stellt einen übersichtlichen Leitfaden, der als Hilfestellung
für den Einsatz von Newslettern dient. Dabei werden unterschiedliche Verfahren und
Maßnahmen zur Generierung von E-Mail-Adressen dargestellt, damit ein sauberer
Datenbestand garantiert werden kann. Außerdem wird auf typische Fehlerquellen
eingegangen, die vermieden werden können. Es werden die Anforderungen detailliert
aufgestellt und dienen als Richtlinie.
Des Weiteren befasst sich die vorliegende Arbeit mit der Entwicklung von alternati-
ven Lösungsansätzen unter Berücksichtigung von Annahmen für den Versand eines
Newsletters. Die Zielsetzung resultiert aus der Fragestellung, warum der Versand
von Newslettern stärker gesetzlichen Auflagen obliegt als der Briefkastenwerbung.
Betrachtet man die Daten des statistischen Bundesamtes stammen unerwünschte
Newsletter nicht aus Deutschland, sondern aus Ländern, die in diesem Bereich deut-
lich weniger gesetzlich geregelt sind.
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Abstract
Marketing managers use E-Mail as an electronic communication medium as plea-
sure to improve the communication with customers. Nowadays it is to assume that
all companies in germany are connected to the internet and use emails as commu-
nication medium. The E-Mail is anchored in the company marketing department.
Summarized, E-Mail marketing is made up of many individual elements and lead
to a complete and successful newsletter. However, there are several companies out
there that are not familiar with email-marketing as a fully implemented marketing
tool. In fact, there are many possibilities and opportunities for companies that use
email-marketing.
In the following exploration the main advantages will be shown by using this po-
werful marketing tool. The main problem for small and medium companies ist to
deal with practical and technical issues which ist he reason of time and financial
possibility. A successful implementation results out of systematic work in different
aspects in connection to legal requirements. It is very importand to inform them-
selves to avoid from legal problems. In the following work it is the first objective to
create an manual for beginners in emai-marketing. In this context different aspects
and measures will be designed to generate e-mail addresses so that a clean dataset
can be guaranteed. It also addresses typical errors that can be avoided. It establis-
hes the accounting requirements in detail and serve as a instruction. Another main
goal is the development of alternative solutions that includes assumptions about the
newsletter. This objective results of legal disparity between german law and other
countries. According to this the legal authority in germany handles electronic mails
more strict than classcial post. A analysis from statistischem Bundesamt many spam
mails will be send from countries all around the world but not germany.

VI
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1 Einleitung
Die Kommunikation per E-Mail steigt in allen gesellschaftlichen Bereichen und ge-
winnt immer mehr an Bedeutung. Es findet eine Verlagerung der Kommunikation
vom Postbrief, Telefon und Fax in Richtung E-Mail statt, die in Massen von Unter-
nehmen an einen bestimmten Kundenkreis in Form von Newslettern verschickt wer-
den.1 Zur Kommunikation werden E-Mails sowohl privat als auch beruflich genutzt.
2 Sie eignen sich dazu, Empfänger über Neuigkeiten zu informieren. Die Häufigkeit
des Versands hängt dabei von den Inhalten ab. Die Entscheidung über den Ein-
satz eines Newsletters beschäftigt sich mit der Frage, welches Ziel Unternehmen mit
deren Versand verfolgen.3 Dabei gehört E-Mail-Marketing mit seinen absehbaren
Kosten zu dem effizientesten Online-Marketing-Instrument.4 Es ist möglich, durch
Newsletter effizient und dennoch unaufdringlich Empfänger an sich zu binden und
neue Kunden zu gewinnen.5

1.1 Motivation

Immer mehr Unternehmen sind auf der Suche nach neuen Lösungen in der Kunden-
kommunikation, da die klassischen Kommunikationsinstrumente zunehmend an ihre
Grenzen stoßen.6 Nach wie vor mit klassischen Methoden Beachtung zu gewinnen,
erfordert ansteigend intensivere Investitionen.7

Die primäre Motivation, diese wissenschaftliche Ausarbeitung zu schreiben, ergab
sich aus Gesprächen mit den Verantwortlichen eines Unternehmens und deren star-
kem Interesse an E-Mail-Marketing. Dabei lag der Fokus des Interesses insbesondere
auf der rechtlichen Grauzone, in der sich E-Mail-Marketing, besonders im B2B, in
Deutschland bewegt. Des Weiteren sind die Möglichkeiten zur Beschaffung von E-
Mail-Adressen nicht einsichtig. Licht in dieses Dunkel zu bringen, brächte vielen
Unternehmen einen großen Mehrwert im Marketing.

1Vgl. [RN11]Seite: 4; [Bec09]Seite: 9
2Vgl. [Plo02]Seite: 13
3Vgl. [RN11]Seite: 4
4Vgl. [Str14a]Seite: 1
5Vgl. [Lab03]Seite: V
6Vgl. [Str03]Seite: 7
7Vgl. [Sch01]Seite: 4
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1.2 Problemhintergrund und Zielsetzung

Heutzutage bedeutet ein erfolgreicher Einsatz von Newslettern die Vermeidung und
Bekämpfung von E-Mail-Spam, denn die Verwendung von Newslettern wird oft mit
Spam in Zusammenhang gebracht. Es ist den Unternehmen nicht Recht, wenn E-
Mails durch vermeintliche Newsletter in Misskredit geraten und dadurch die Effi-
zienz und die Effektivität schädigen.8 Das Stichwort im E-Mail-Marketing lautet:
Vertrauen für eine langfristige Beziehung zwischen Empfänger und Versender aufzu-
bauen. Es geht darum auf Kundenbedürfnisse zu reagieren und Mehrwert zu bieten.
Dabei gilt es auch als Anbieter, die Empfänger immer wieder unaufdringlich daran
zu erinnern, dass es jemanden gibt, der die spezifischen Kundenbedürfnisse bestens
bedienen kann.9

Viele kleine Unternehmen, die zum ersten Mal E-Mail-Marketing betreiben wol-
len, sind sich nicht im Klaren darüber, was sie beachten müssen, wenn sie einen
Newsletter im Unternehmen einsetzen wollen. Es fängt schon bei der Beschaffung
der E-Mail-Adressen an und hört bei dem Versand des Newsletters auf. Der erfolg-
reiche Einsatz eines Newsletters ist nicht mit dem einfachen Versand einer E-Mail
zu vergleichen. Insbesondere ist festzustellen, dass die Vielzahl an Anforderungen,
die der Einsatz eines Newsletters mit sich bringt, den Unternehmen nicht bekannt
sind. Besonders schwierig ist es, die Rechtslage zu verstehen.

Im Jahr 2010 waren 94,23%10 aller Spammails, die in Deutschland landeten nicht
aus Deutschland. Das würde bedeuten, dass Spammails kein nationales Problem,
sondern ein internationales Problem darstellen. In diesem Zusammenhang, ist an-
zunehmen, dass trotz der rechtlichen Regelung bezüglich des Versands von Newslet-
tern, unerwünschte E-Mails nicht aus unseren elektronischen Postfächern ausbleiben,
denn das Internet hat keine nationalen Grenzen. In diesem Kontext stellt sich auch
die Frage, ob mit den Gesetzen nicht überreagiert und ein Bereich des geschäftlichen
Lebens weit stärker als andere reguliert wird.
Ein weiteres Problem, dass sich herauskristallisiert ist, dass Briefkästen nur eine
bestimmte Größe haben, dürfen aber mit nicht eingewilligter Werbung ausgefüllt
werden, bis der Briefträger nicht mehr weiß, wie er die Post hineinzwängen soll.
E-Mail-Postfächer sind dagegen variabel groß, können bis zu mehreren Tausend E-
Mails speichern, dürfen jedoch ohne Einwilligung des Eigentümers nicht mit Newslet-

8Vgl. [CK07]Seite: 9
9Vgl. [Plo02]Seite: 14

10Vgl. [Inf11]
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tern beschickt werden.
Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist sich in erster Linie mit der Entwicklung ei-
nes Leitfadens für Unternehmen zu beschäftigen, die sich nicht auf diesem Terrain
auskennen. Dabei sollen Hilfestellungen und Maßnahmen zu einer erfolgreichen Ge-
nerierung von E-Mail-Adressen führen. Des Weiteren sollen die Anforderungen dar-
gestellt und beschrieben werden, die zu einer erfolgreichen Nutzung von Newslettern
führen. Alternative Lösungsansätze sollen die Grundlage für kleine- und mittelstän-
dische Unternehmen wettbewerbsfähig mit Konzernen sein. Wichtige Grundlagen
und Begrifflichkeiten sind dabei von Beginn an zu klären.

1.3 Gang der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in sechs wesentliche Kapitel. Zu Beginn in Kapitel 2, Grund-
lagen der Arbeit, werden alle relevanten Informationen, die für das Verständnis be-
nötigt werden, dargestellt. Dieser Teil beinhaltet die Definition und ausführliche
Erläuterung der Begriffe und Bedeutung der freien Meinungsäußerung (siehe Kapi-
tel 2.1.1), Werbung (siehe Kapitel 2.1.2), Information (siehe Kapitel 2.1.3), E-Mail
(siehe Kapitel 2.1.4) und B2B (siehe Kap. 2.1.5), soweit es für den weiteren Verlauf
der Darstellung notwendig ist. Nach den grundlegenden Begriffserklärungen (siehe
Kapitel 2.1) rückt E-Mail-Marketing mit seinen Vor- und Nachteilen (siehe Kapitel
2.3), seiner Form des Permission-Marketing (siehe Kapitel 2.3.1) und der Charakte-
ristik des Newsletters (siehe Kapitel 2.3.2) in den Mittelpunkt des weiteren Verlaufs.
Die Bedeutung von E-Mail-Marketing, mit seinen Vor- und Nachteilen, und speziell
das Permission-Marketing werden hier hervorgehoben. Anschließend folgt eine de-
taillierte grafische Beschreibung des Vorgangs des E-Mail-Marketing (siehe Kapitel
2.5) anhand eines Kreislaufs.

Anschließend folgen im dritten Kapitel die Möglichkeiten der Generierung von E-
Mail-Adressen, die sich in rechtmäßige und gesetzwidrige Beschaffung unterscheiden
(siehe Kapitel 3; siehe Kapitel 3.1; siehe Kapitel 3.2), mit Verfahren der E-Mail-
Adressvalidierung (siehe Kapitel 3.3) und der Permission-Verifizierung (siehe Kapi-
tel 3.4), die im Zusammenhang mit den rechtlichen Anforderungen (siehe Kapitel
4.4) stehen und für den weiteren Verlauf aufgezeigt werden müssen.

Im vierten Teil der Arbeit stehen die Anforderungen an den Newsletter im Vor-
dergrund (siehe Kapitel 4). Zunächst werden die allgemeinen Anforderungen, die
sog. Basisanforderungen geprüft und dargestellt (siehe Kapitel 4.1). Anschließend
werden die technischen Anforderungen betrachtet, die den Aufbau und die grafi-
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sche Darstellung eines Newsletters beschrieben (siehe Kapitel 4.2). Damit jedoch ein
E-Mail-Marketing-Konzept oder Newsletter-Konzept in einem Unternehmen funk-
tionieren kann, werden die organisatorischen Anforderungen, die von einem Team
bewältigt werden müssen, geschildert (siehe Kapitel 4.3). Da E-Mail-Marketing in
Deutschland sehr kritisch betrachtet wird, sind die rechtlichen Anforderungen im
Anschluss zu klären (siehe Kapitel 4.4). Um das Ziel zu erreichen wird auf die zu-
gehörigen Gesetzbücher zurückgegriffen.

Nach der Betrachtung der Anforderungen werden in Kapitel 5 Lösungsansätze ge-
sucht, die sich mit den rechtlichen Aspekten im Zusammenhang mit dem Versand
von Newslettern beschäftigen. Da die Rechtslage es nicht zulässt, werden Lösungsan-
sätze unter Berücksichtigung von Annahmen aufgestellt. Dabei wird angenommen,
dass Newsletter mit Briefkastenwerbung gleichgesetzt sind und keine Einwilligung
erfordern.

Der sechste Abschnitt fasst schließlich die wichtigsten gewonnen Erkenntnisse zu-
sammen, um anschließend einen kritische Betrachtung und Stellungnahme der vor-
liegenden Arbeit vorzunehmen.
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2 Grundlagen der Arbeit
Nachdem auf die Problematik und Notwendigkeit von E-Mail-Marketing im ersten
Kapitel eingegangen wurde, besteht das Ziel des zweiten Kapitels darin, die ent-
scheidenden Grundlagen für die vorliegende Arbeit zu erklären.
In dem nachfolgendem Unterkapitel Begriffserklärungen werden die Begriffe und die
Bedeutung von freie Meinungsäußerung, Werbung, Information und B2B, soweit es
für den weiteren Verlauf der Arbeit relevant ist, definiert.
Die Bedeutung und Wichtigkeit von E-Mail-Marketing mit seinen Vor- und Nach-
teilen wird im nächsten Abschnitt dieses Kapitels beschrieben (siehe Kapitel 2.3).
Darauf folgt eine Beschreibung des Permission-Marketing, die als wirkungsvolls-
te Form des E-Mail-Marketing gesehen wird (siehe Kapitel 2.3.1). Die bekannteste
und weitverbreitetste Variante des E-Mail-Marketing ist der Newsletter, der von Un-
ternehmen genutzt wird, um in regelmäßigen Abständen Nachrichten zu publizieren
(siehe Kapitel 2.3.2). Bevor es jedoch zu einer erfolgreichen Publikation der Newslet-
ter kommen kann, ist eine Planung der E-Mail-Kampagne nötig. Dabei sind neun
immer wiederholende und im Kreislauf geschlossene Vorgänge zu berücksichtigen,
die im letzten Unterkapitel beschrieben werden (siehe Kapitel 2.5).

2.1 Begriffserklärungen

Für ein einheitliches Verständnis der verwendeten Begriffe werden in diesem Un-
terkapitel die Begriffe und Bedeutung von freier Meinungsäußerung (siehe Kapitel
2.1.1), Werbung (siehe Kapitel 2.1.2), Information (siehe Kapitel 2.1.3), E-Mail (sie-
he Kapitel 2.1.4) und B2B (siehe Kap. 2.1.5) definiert.

2.1.1 Freie Meinungsäußerung

In Art. 5 Abs. 1 Satz 1 des Grundgesetzes ist das Recht auf die freie Meinungsäu-
ßerung verankert. „Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild
frei zu äußern und zu verbreiten (...).“ Unabhängig von der Herkunft, Staatsangehö-
rigkeit und dem Beruf steht jedem dieses Menschenrecht zu. Es ist ein individuelles
Freiheitsrecht, das die freie Entfaltung der Persönlichkeit befähigt. Weiterführend
ist es ein politisches Grundrecht, da es die kognitive Auseinandersetzung zwischen
Menschen gewährt.11

Das Bundesverfassungsgericht beschloss 1958, dass das Recht auf freie Meinungsäu-
ßerung die Grundlage jeder Freiheit ist.12

11Vgl. [Fec08]; [Bra06]Seite: 67
12Vgl. [Mey01]Seite: 50
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Die Meinungsfreiheit umfasst dabei die Meinungsäußerung, Meinungsbildung und
die Verbreitung von Informationen (siehe Kapitel 2.1.3) in jeder erdenklichen Form.
Sie ist als Rede- und Mitteilungsfreiheit zu verstehen und bezieht sich auf sämtliche
Bereiche des menschlichen Lebens. Unabhängig davon, ob die Aussage emotional
oder rational, grundlos oder begründet, wertlos oder wertvoll oder ob sie von ande-
ren als schädlich oder nützlich empfunden wird.13

2.1.2 Werbung

Aus betriebswirtschaftlicher Perspektive ist Werbung eine Kommunikationsform,
mit der versucht wird, die Einstellung von Personen gezielt zu beeinflussen.14 Es
geht dabei um einen Vorgang, der auf die Veränderung von Verhalten gerichtet ist.15

Der Verbraucher soll dabei zu einer Entscheidung bewegt werden. Dabei verwendet
die Werbung eine Vielzahl von technischen und psychologischen Mitteln.
Die juristische Fachwelt definiert Werbung mit jeder wirtschaftlichen Tätigkeit, die
als Ziel verfolgt, den Absatz von Waren oder die Erbringung von Dienstleistung
zu verbessern.16 Letztendlich verfolgt Werbung einzig die Aufgabe der Absatzför-
derung von Produkten.17 Um dieses Ziel der Absatzförderung zu erreichen, werden
kommunikative Ziele vorangestellt.18 So beabsichtigt die Werbung, Emotionen oder
Neugier zu wecken, Sympathie zu vermitteln oder ein Produkt bekannt zu machen.
Als gemeinsamen Nenner haben diese Absichten das kommunikative Element, die
bei dem Empfänger Reaktionen hervorrufen sollen.19

2.1.3 Information

Die heutige Gesellschaft gilt als Informationsgesellschaft, in der die Informations-
beschaffung im Vordergrund steht. Vorausgesetzt ist der Informationssuchende, der
die Möglichkeit haben soll, nach seinem Ermessen Informationen zur Aufklärung zu
nutzen.20

Eine einheitliche und allgemeingültige Definition des Begriffs Information ist nicht
bekannt. Während einer Ansicht nach unter Information die kognitive Repräsen-
tation eines Reizes verstanden wird, ist nach anderer Auffassung die Information
mit zweckbezogener Nachricht zu vergleichen.21 Aus diesem Grund wird der Begriff
13Vgl. [Fec08]Seite: 34
14Vgl. [Klo03]Seite: 6
15Vgl. [MI99]Seite: 374
16Vgl. [Emm04]Seite: 269
17Vgl. [HV08]
18Vgl. [Klo03]Seite: 51
19Vgl. [Klo03]Seite: 62
20Vgl. [MS01]Seite: 10 ff.
21Vgl. [Ber83]Seite: 11
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der Information oft mit der Nachricht gleichgestellt. Diese Gleichstellung ist jedoch
nicht gern gesehen, da bei einer Nachricht der Vorgang der Benachrichtigung im Vor-
dergrund steht, und die Informationseinholung an Bedeutung verliert. Im Grunde
genommen wird Information mit Wissen eines Empfängers oder Senders gleichge-
setzt.22 Zu berücksichtigen ist jedoch, dass Information nicht gleich Wissen ist, son-
dern ein Maß an offener Information bedeutet. Information ist nicht immer Wissen,
jedoch ist Wissen immer Information. Diese und noch weitere Definitionsversuche
des Begriffs Information lässt erkennen, dass es keine einheitliche und wissenschafts-
übergreifende Definition gibt.23

Eine syntaktische Definition besagt, dass Informationen eine Darstellung von Signa-
len und Zeichen in Summe ist, die aus einer Anzahl von Elementen stammt.24 Die
Semantik zielt dagegen auf den Bedeutungsgehalt solcher Zeichenfolge ab. Infor-
mationen sind demnach Nachrichten, Daten oder Botschaften, die eine Bedeutung
haben.25

2.1.4 E-Mail

Die Electronic-Mail - auch E-Mail genannt - ist eine der bekanntesten Dienste im
Internet. Sie dient zum Versand von Texten, Tabellen, Audio-, Programm- und Bild-
dateien und ist eine Form der indirekten und computergesteuerten Kommunikation.
Dabei wird sie unabhängig von der Plattform und dem Betriebssystem von einem
Nutzer zum Anderen über das Internet verschickt. Sie ist eine elektronische Post
und mit einer postalischen Nachricht zu vergleichen. Bei dieser Form der Kommu-
nikation wird die Nachricht einem Anbieter dem sog. Provider überlassen, der die
E-Mail mitsamt dem Inhalt an den Empfänger sendet. Sobald der Empfänger sich in
seinem E-Mail-Programm anmeldet, wird die E-Mail vom E-Mail-Server abgeholt.
Bis zur Abholung wird die E-Mail im E-Mail-Server gespeichert. Der Empfang der
Nachricht erfolgt dabei im Posteingang.26

Jeder Anwender, der die Kommunikationsform E-Mail nutzt, besitzt eine Absender-
angabe. Die Absenderangabe bildet E-Mail-Adresse und Absenderkennung, die sich
aus z.B. Name@Anbieter.de und dem tatsächlichen Namen zusammensetzt. Ver-
gleichbar sind E-Mail-Adressen mit Anschriften postalischer Sendungen von Perso-
nen oder Unternehmen. Die Zielangabe kann dabei beliebig viele Zieladressen der
Empfänger enthalten, um eine kongruente E-Mail an viele Adressaten zu schicken.

22Vgl. [Rot02]Seite: 33
23Vgl. [Rot02]Seite: 34
24Vgl. [Rot02]Seite: 34
25Vgl. [MS01]Seite: 15
26Vgl. [Fri00]Seite 35; [Nau01]Seite 56
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Des Weiteren können E-Mails an Kopieempfänger dem sog. Carbon Copy kurz CC
und ungenannte Kopieempfänger dem sog. Blind Carbon Copy kurz BCC verschickt
werden. Darüber hinaus ist eine Antwort- und Weiterleitungsfunktion gegeben, wo-
durch die Reaktion auf eine Nachricht nur bedingt erfolgt.27

Abgesehen von der Nachricht enthält die E-Mail auch weitere Informationen wie die
Zieladresse, Absenderadresse, Betreffzeile und das Datum des Versands. Vergleich-
bar sind auch hier die Informationen mit Angaben auf einem Briefumschlag einer
postalischen Nachricht. Der Aufbau einer E-Mail ist im RFC 5322 festgelegt und
gliedert sich in Kopfzeile und Nachrichtentext. In der Kopfzeile dem sog. Header
stehen die Zusatzinformationen, die mit Angaben auf einem Briefumschlag zu ver-
gleichen sind. Wie auch auf einem Briefumschlag sind die Angaben einer Kopfzeile
in einzelne Informationen unterteilt. Der tatsächliche Inhalt der E-Mail ist dagegen
im Nachrichtentext dem sog. Body zu finden.28

Neben der Ziel- und Absenderadresse ist die Betreffzeile zu sehen. Die Betreffzeile
ist eigenständig zu formulieren und beschreibt den Inhalt oder den Hintergrund der
E-Mail. Hinsichtlich der ausdrucksstarken Eigenschaft dient sie auch als Kriterium,
um nach Inhalten zu suchen. Außerdem hilft sie auch bei der Sortierung signifikanter
E-Mails. Aus diesem Grund ist die passende Formulierung der Betreffzeile von hoher
Bedeutung.29(siehe Kapitel 4.2.3)
Die durchschnittliche E-Mail-Größe beträgt in der Regel 25 KB, und die durch-
schnittliche Speichergröße der Postfächer, die von Provider zur Verfügung gestellt
werden, beträgt 25 GB.30

2.1.5 B2B

B2B ist die Abkürzung für Business-to-Business, und wird auch als Firmenkundenge-
schäft bezeichnet. Dabei geht es um Geschäftsbeziehungen zwischen zwei oder meh-
reren Unternehmen. Demgegenüber beschäftigt sich B2C (Business-to-Consumer)
mit den Geschäftsbeziehungen zwischen den Unternehmen und dem Konsumenten.31

Darüber hinaus sind weitere verbreitete Bezeichnungen, B2B als Industriegütermar-
keting und B2C als Konsumgütermarketing, in der Literatur zu finden.32

Die Definition nach Kotler zeigt im nachfolgenden deutlich, dass B2B sowohl für die
Industrie, als auch für den Handel zutrifft.

27Vgl. [Voi03]Seite 13 f.
28Vgl. [Her02]Seite 158 ff.
29Vgl. [Reh15b]
30Vgl. [Das15]
31Vgl. [KAWS11]Seite 318 ff.
32Vgl. [Sch06]Seite: 4 ff.
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„Der Markt für Industriegüter umfasst alle Organisationen, die Güter und Dienst-
leistungen nachfragen, um sie in der eigenen Produktion von anderen Erzeugnissen
und Dienstleistungen zu verwenden, sie weiterzuverkaufen oder zu vermieten, zu ver-
leasen oder auf andere Weise gewerblich zu verwenden.“ 33

Eine weitere Definition von Kleinaltenkamp und Saab hebt auch die unterschied-
lichen Organisationstypen heraus. Stattliche und halb-staatliche Institutionen sind
gleicherweise in den B2B-Bereich einzuordnen.34

„Wie man an der Bezeichnung ’Business-to-Business’ bereits erkennen kann, handelt
es sich beim Business-to-Business-Marketing um Vermarktungsaktivitäten, die sich
von Unternehmen an Unternehmen richten. Zu den Kunden in diesem Bereich ge-
hören somit alle industriellen Hersteller, Dienstleistungsunternehmen, Händler und
Handwerksbetriebe.“35

2.2 Internet als rechtsfreier Raum

In seiner Anfangsphase wurde das Internet als rechtsfreier Raum beschrieben. Die
Fürsprecher, die das Internet als rechtsfreien Raum zu bewahren verlangten, sind
nicht mehr zu hören.36 Als Annahme galt lange Zeit, dass sich das Internet selbst
regulieren muss und dass Eingriffe vom Staat freiheitseinschränkend und nachteilig
sind. Diese Sichtweise hat sich bei den Meisten gegenwärtig geändert und es werden
rechtliche Rahmenbedingung gefordert.37

Das Internet ist eine Kommunikationsplattform, die nicht auf einen Ort begrenzt
werden kann. Somit ist das Internet nicht wie das allgemeine Recht an nationale
Grenzen gebunden. Ein internationales und von allen anerkanntes Recht liegt für
das Internet nicht vor. Ein international gültiges und anerkanntes Recht würde den
Internetnutzern genügen.38 Das Internet-Recht ist aber kein neues Rechtsgebiet. Das
Internet-Recht ist aber kein neues Rechtsgebiet. Es muss als Medium betrachtet
werden, auf das die bestehenden Gesetze angewandt werden müssen.

33[KAWS11]Seite: 318
34Vgl. [Kle09]Seite: 1
35[Kle09]Seite: 1
36Vgl. [Hä99]Rn. 246
37Vgl. [AK03]
38Vgl. [BN01]
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2.3 E-Mail-Marketing

Eine Erscheinungsform des Direktmarketing ist das E-Mail-Marketing. Im Zusam-
menhang des Customer Relationship Management (CRM) ist E-Mail-Marketing ein
preisgünstiger und schneller Weg, um Kundenbeziehungen aus- und aufzubauen,
und den Customer Lifetime Value (CLV) voll auszuschöpfen.39 Inzwischen ist die
E-Mail zu einem der wachstumsstärksten Direktmarketing-Instrumenten und einem
Massenkommunikationsmedium herangewachsen.40

In unserem Alltag ist das Massenmedium E-Mail kaum noch wegzudenken. Die elek-
tronische Form der Nachrichtenübermittlung nutzen Geschäftsleute im Business-to-
Business (siehe Kapitel 2.1.5) wie je zuvor. Mittlerweile besitzen zwei Drittel der
deutschen Bevölkerung ein E-Mail-Postfach. Im Durchschnitt erhalten berufliche E-
Mail-Postfächer 18 E-Mails pro Tag, von denen 90% täglich abgerufen werden.41 Aus
diesem Grund stellt die E-Mail für Unternehmen ein unverzichtbares Medium dar.
Im Vergleich zu anderen Kommunikationswegen ist E-Mail-Marketing preiswert, ak-
tuell und schnell. Die Rücklaufquoten sind gegenüber Post und Fax viel höher, da
die Reaktionen auf eine E-Mail per Mausklick einfach und bequem getätigt werden
können. Durch die digitale Form lassen sich E-Mails weiterleiten oder einfach weiter-
verarbeiten ohne an Qualität zu verlieren. Zu den besonderen Vorzügen des E-Mail-
Marketing gehört nicht nur die Messbarkeit von Reaktionen auf eine E-Mail und
die Textgestaltung, sondern auch die Verwendung von E-Mails mit multimedialen
Elementen wie Musik und Videos. Durch Kundenprofile kann die Kommunikation
personalisiert und inhaltlich individualisiert werden. Beziehungen zu den Kunden
können aufgebaut und gezielter angesprochen werden. Außerdem wird Imagepflege
betrieben, um das Vertrauen, die Zuverlässigkeit und Kompetenz des Unternehmens
zu stärken.42

Eine Studie der Initiative D21 hat im April 2013 veröffentlicht, dass im Jahr 2013
76,5% der Bürger in Deutschland ab 14 Jahren aktuell das Internet nutzen. Die
nachfolgende Abbildung zeigt, dass während 2001 ca. ein Drittel der Bevölkerung
das Internet nutzte, dagegen war die Zahl 2011 mit 74,7% fast doppelt so hoch.
Des Weiteren zeigen die Studienergebnisse, dass nur noch geringe Wachstumsraten
erreicht werden können.43

39Vgl. [Asc02]Seite: 2; [CK07]Seite: 20
40Vgl. [Sch03]Seite: 7; [CK07]Seite: 20
41Vgl. [Hä14]
42Vgl. [CK07]Seite: 25
43Vgl. [DW13]
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Abbildung 1: Internetnutzer in Deutschland von 2001 bis 201344

Laut einer Umfrage des Deutschen Direktmarketingverbandes ist E-Mail-Marketing
das führende Marketinginstrument und liegt noch vor Werbebriefen und Telefon-
marketing. Unternehmen setzen verstärkt das Werbemedium E-Mail-Marketing im
B2B ein und können in Zukunft nicht darauf verzichten.45

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Ergebnisse einer Befragung des Marktfor-
schungsunternehmens Rogator AG und Absolit Dr. Schwarz Consulting, welche Mar-
ketingkanäle insgesamt genutzt werden.46

Abbildung 2: Einsatz von Marketingkanälen in Prozent47

Besonders im B2B ist deutlich zu erkennen, dass die E-Mail den klassischen Werbe-
brief ablöst.48

Eine weitere Umfrage besagt, dass E-Mails an Kunden und Interessenten als am

44Vgl. [DW13]
45Vgl. [Sch08]; [CK07]Seite: 21
46Vgl. [Sch05]
47Vgl. [Sch05]
48Vgl. [Sch05]
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erfolgreichsten eingeordnet werden. Der Grund für den Erfolg von E-Mails ist die
Tatsache, dass E-Mails nur dann gelesen werden, wenn die Empfänger es wollen.
Die Empfänger werden nicht bei anderen Tätigkeiten unterbrochen und können die
E-Mail zu einem beliebigen Zeitpunkt lesen.49

Abhängig von den Zielen einer E-Mail-Kampagne wird zwischen den in Tabelle 1 dar-
gestellten Formen des E-Mail-Marketing unterschieden. Für die vorliegende Arbeit
wird die Form des Newsletters (siehe Kapitel 2.3.2) näher erläutert. Auf weitere For-
men wie Stand-Alone-Mail, E-Katalog, E-Zine, Newsletter-Sponsorship, E-Mailing,
E-Mail-Responder und Sonderformen wird aufgrund mangelnder Relevanz verzich-
tet.

Anwendungsformen des E-Mail-Marketing
Newsletter Stand-Alone-Mail E-Katalog
E-Zine Newsletter-Sponsorship E-Mailing

E-Mail-Responder Sonderformen

Tabelle 1: Anwendungsformen des E-Mail-Marketing50

Es ist zu erkennen, dass aus wirtschaftlicher und technischer Sicht das E-Mail-
Marketing eine immer größere Rolle in Unternehmen für sich in Anspruch nimmt.51

Das zeichnet sich insbesondere durch viele Vorteile gegenüber klassischen Medien
aus:

• Kostenvorteile

• Interaktionsmöglichkeiten

• vielfältige Zielkompatibilität

• vielfältige Gestaltungsoptionen

• Akzeptanz

• Schnelligkeit

• Flexibilität / Aktualität

• schnelle Responsraten

• schnelle Messbarkeit

• Personalisierbarkeit

Tabelle 2: Vorteile des E-Mail-Marketing52

Gegenüber Printmedien ist die E-Mail (siehe Kapitel 2.1.4), angesichts ihrer immate-
riellen Art, durch wichtige Kostenvorteile signiert.53 Es gibt zurzeit kein preiswerte-
res Marketing-Medium als die E-Mail, da im Gegensatz zur klassischen Printwerbung
49Vgl. [Asc02]Seite: 8
50Vgl. [Ham11]Seite: 16
51Vgl. [CK07]Seite: 26
52Vgl. [Ham11]Seite: 19
53Vgl. [NDH02]Seite: 1009
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die Papier-, Druck-, Porto- und Verpackungskosten entfallen.54 Die genauen Kosten
einer E-Mail-Kampagne hängen neben der Gestaltung der E-Mails auch davon ab, ob
die E-Mails von der internen Abteilung oder einer Dienstleistungsagentur verschickt
werden. Die Kosten verteilen sich dabei auf die Anzahl der E-Mails.55 Außerdem
ist zu registrieren, dass E-Mail-Marketing mit seinem hohen Return on Investment
(RoI) im Verhältnis zu den restlichen Instrumente des Direkt-Marketing gekenn-
zeichnet ist.56

Der Faktor Schnelligkeit ist weiterhin als vorteilhaft einzustufen.57 Während klas-
sische Direkt-Marketing Instrumente mehrere Wochen benötigen, wird für die Sen-
dungen von E-Mails nur wenige Tage gebraucht, wobei der Versand sekundenschnell
geschieht.58 Informationen (siehe Kapitel 2.1.3), Angebote sowie aktuelle Gescheh-
nisse können zeitnah übermittelt und veröffentlicht werden.59

Aus diesem Grund wird von der Flexibilität des Mediums E-Mail gesprochen.60

Angesichts dieser Flexibilität kann eine hohe Aktualität der Inhalte garantiert wer-
den.61

Der Einsatz einer Antwortfunktion erlaubt dem Kunden eine direkte Interaktions-
möglichkeit mit dem Versender der E-Mail.62 Darauf kann eine individualisierte
Kommunikation mit dem Kunden aufgebaut werden.63

Im Vergleich zu den klassischen Marketing-Instrumenten bedient die E-Mail schnel-
lere Responsraten (Rücklaufquoten).64 Meistens kommen 80% der Rückläufer einer
E-Mail binnen 48 Stunden zurück.65 Experten gehen dabei von einer Quote von 10-
15% aus.66

Durch den Einsatz von E-Mails als Kommunikationsinstrument kann eine Vielzahl
von Zielen verfolgt werden. Abgesehen von rein informierenden E-Mails, können
auch E-Mails verwendet werden, um Produkte anzupreisen. Des Weiteren werden
durch E-Mail-Maßnahmen Ziele wie Imagepflege-, bildung und die Steigerung der
Bekanntheit, sowie die Aufrechterhaltung der Markenidentität umgesetzt.67

54Vgl. [Wir09]Seite: 180
55Vgl. [FK06]Seite: 188
56Vgl. [KAWS11]Seite: 540
57Vgl. [Wir09]Seite: 180
58Vgl. [Bü07]Seite: 32
59Vgl. [NN07]Seite: 270
60Vgl. [Win10]Seite: 470
61Vgl. [Mat00]Seite: 66
62Vgl. [Kol07]Seite: 183
63Vgl. [Jen09]Seite: 3
64Vgl. [Wir09]Seite: 180
65Vgl. [Sch07]Seite: 15
66Vgl. [Fet07]Seite: 4
67Vgl. [Kol07]Seite: 183 f.; [Sch07]Seite: 30 f.
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Ein weiterer Vorteil der E-Mail-Kommunikation ist die schnelle Messbarkeit der
Erfolgskennzahlen (siehe Kapitel 4.3.3).68 Dank der Möglichkeit der Analyse der
Kennzahlen kann der Versender nachvollziehen, wer eine E-Mail geöffnet hat und
was damit getätigt wurde.69

Die vielfältige Gestaltungsmöglichkeit von E-Mails ermöglicht die Verwendung von
Bildern, Tönen, Video und Sound, die im Rahmen von HTML-Programmierung ein-
gefügt werden können.70

Weiterhin zeichnet sich E-Mail-Marketing durch die einfache Personalisierbarkeit
(siehe Kapitel 4.1.3) aus. Durch namentliche Anrede in der E-Mail oder in der
Betreffzeile (siehe Kapitel 4.2.3) kann wiederum eine höhere Öffnungsrate erzielt
werden.71

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit steht unter anderem die Frage der Akzeptanz
in der Gesellschaft im Blickpunkt der Analyse
Zwar gewinnt E-Mail-Marketing aufgrund der einfachen Handhabung immer mehr
Akzeptanz in der Bevölkerung, gerät aber aufgrund bekanntgewordener Missbrauchs-
fälle immer wieder in ein schlechtes Licht.72

Als denkbare Herausforderungen und Nachteile des E-Mail-Marketing sind Dar-
stellbarkeit und Zustellbarkeit zu sehen. Durch Faktoren wie Sicherheitseinstellung,
Kapazität und Postfach wird die Zustellbarkeit der E-Mail beeinflusst. Außerdem
beeinflussen Sicherheitseinstellungen der Firewall und die individuellen Sicherheits-
einstellungen der E-Mail-Software die Darstellbarkeit medial gestalteter E-Mails.73

Des Weiteren ist der Aufwand für die Gewinnung so wie die Pflege und der Aufbau
eines Adressenbestandes als kritischer Faktor zu betrachten (siehe Kapitel 3).74 Die
rechtlichen Anforderungen (siehe Kapitel 4.4), sowie Spamproblematik (siehe Kapi-
tel 2.4) führen häufiger zu Problemen.
Aufgrund der verschiedenen Aspekte, die das E-Mail-Marketing hat, ist der techni-
sche und der Marketing-Aufwand, den der Versender betreibt, ausschlaggebend für
den Erfolg.75

Die nachfolgende Abbildung stellt die Entwicklungsstufen im E-Mail-Marketing,
vom Massen-Marketing bis zum Individual-Marketing, dar.

68Vgl. [Bü07]Seite: 34; [Wir09]Seite: 180
69Vgl. [Ham11]Seite: 22
70Vgl. [Asc02]Seite: 4; [Win10]Seite: 470
71Vgl. [Lab03]Seite: 63
72Vgl. [RFB01]Seite: 79
73Vgl. [CECMJ09]Seite: 550
74Vgl. [SF09]Seite: 305 f.
75Vgl. [Asc02]Seite 12
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Abbildung 3: Evolutionsstufen im E-Mail-Marketing vom Massen- zum Mikro-
Marketing76

Mit geringem Aufwand lassen sich Massenmails im Text-Format verschicken. Das
Ergebnis solcher Massenmails ist bescheiden und wird dem Aufwand entsprechend
gerecht.77

E-Mails im HTML-Format (siehe Kapitel 4.2.1) sind gegenüber E-Mails im Text-
Format ansprechender, leserfreundlicher und einprägsamer.78

Eine noch höhere Aufmerksamkeit wird durch die Personalisierung von E-Mails er-
reicht. In der E-Mail werden die Empfänger mit ihrem Namen begrüßt. Dadurch
erhält der Empfänger ein Gefühl der Einmaligkeit.79

Die nächste Stufe in der Entwicklung ist das Link-Tracking. Jeder Link erhält eine
Codierung in der E-Mail. Der Versender der E-Mail-Kampagne kann anhand der
Codierung feststellen, wie oft z.B. ein Link angeklickt wurde. Eine Auswertung die-
ser Ergebnisse gibt Aufschluss über das Verhalten und die Interessen der Empfänger
und dient dazu in einer weiteren E-Mail-Kampagne den Inhalt dementsprechend zu
optimieren (siehe Kapitel 4.3.3).80

Durch eine weitere Personalisierung der Links kann der Versender feststellen, wel-
cher Empfänger wann und wie oft auf einen Link geklickt hat. Der Versender erhält
auf dieser Weise ein Interessenprofil der Empfänger (siehe Kapitel 4.1.2).81

Falls jedoch eine Kundendatenbank mit den Interessenprofilen (näheres zu der Er-
76Vgl. [Asc02]Seite 13
77Vgl. [Asc02]Seite 12
78Vgl. [Asc02]Seite 12
79Vgl. [Asc02]Seite 12-13
80Vgl. [Asc02]Seite 13
81Vgl. [Asc02]Seite 13
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fassung von Interessenprofilen siehe Kapitel 4.1.2) der Empfänger besteht, helfen
die Informationen dabei einen inhaltlich individualisierten Newsletter zu erstellen.
Dadurch ist eine Steigerung der Antwortquote um den Faktor zwei bis zehn möglich
(siehe Kapitel 4.3.3).82

Sobald die Auswahl der Interessengebiete größer wird, sind viele Variationen der
Inhalte möglich. Kleinste Zielgruppen lassen sich auf diese Weise gezielt ansprechen.
In diesem Fall wird von Mikro-Marketing gesprochen.83

Im Folgenden wird das Permission-Marketing (siehe Kapitel 2.3.1 Permission-Marketing)
erläutert. Es gilt als wirksamste Form des E-Mail-Marketing 84, und bietet den
Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) als relevante Anwendungsform.

2.3.1 Permission-Marketing

Nachdem E-Mail-Marketing erklärt und auf die Bedeutung in Deutschland einge-
gangen wurde (siehe Kapitel 2.3), ist es an der Reihe eine wesentliche Form des
E-Mail-Marketing darzustellen.
Permission-Marketing ist womöglich die wirkungsvollste Form des E-Mail-Marketing.
Der Empfänger begrüßt durch eine Einwilligung (siehe Kapitel 3.4 Permission-Verifizierung;
siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrierung), Werbebotschaften per E-Mail
(siehe Kapitel 2.1.4 E-Mail) zu empfangen.85 Er stimmt einschließlich einer Speiche-
rung der Empfängerdaten zu.86

Gemäß §7 II Nr. 3 UWG87 stellt jede E-Mail-Werbung, die ohne Einwilligung (siehe
Kapitel 4.4.1) des Empfängers versandt wurde, eine unzumutbare Belästigung dar.88

Aus diesem Grund ist für den rechtmäßigen Versand von E-Mail-Werbung eine vor-
hergehende Genehmigung seitens des Empfängers notwendig.89

Permission-Marketing setzt sich aus einer expliziten und einer bewussten Zustim-
mung des Empfängers zusammen. Eine explizite Zustimmung bedeutet, dass der
Empfänger vor dem Erhalt dem Absender seine Einwilligung zum Erhalt unmiss-
verständlich übertragen hat.90

Besteht jedoch schon eine persönliche Beziehung zwischen dem Empfänger und dem
82Vgl. [Asc02]Seite 13-14
83Vgl. [Asc02]Seite 14
84Vgl. [Lam07]Seite: 239
85Vgl. [Lam07]Seite: 239
86Vgl. [KK09]Seite: 288
87Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
88Vgl. [KB09]Seite: 847 f.
89Vgl. [Hol09]Seite: 75
90Vgl. [BB07]Seite: 817
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Versender, so ist keine explizite Einwilligung notwendig, da eine implizite vorliegt
und diese akzeptiert wird (siehe Kapitel 5.2.5 Ausnahme durch bereits bestehen-
den Kontakt). Diese Form der Einwilligung ist besonders im Business-to-Business
(B2B) (siehe Kapitel 2.1.5 B2B) wichtig, da persönliche Beziehungen zwischen den
Geschäftspartner eine große Rolle spielen.91

Bei einer bewussten Zustimmung hingegen muss die Einwilligung freiwillig und wis-
sentlich vom Empfänger erfolgen.92 Eine unwissentliche Einwilligung liegt vor, wenn
der Empfänger zustimmt, ohne willentlich eine Entscheidung über den Erhalt gege-
ben zu haben, wie z.B. an der Teilnahme eines Gewinnspiels.93

Dementsprechend kann eine Kommunikation im Permission-Marketing erst dann
erfolgen, wenn der Empfänger seine Einwilligung deutlich gemacht hat.94 Die Ent-
scheidung richtet sich deshalb nicht nach dem Interesse des Versenders, sondern nach
der Empfangsbereitschaft des Empfängers.95 Des Weiteren ist zu beachten, dass ei-
ne erhaltene Einwilligung jederzeit vom Empfänger, z.B. durch sog. Abmeldungen,
widerrufen werden kann (siehe Kapitel 4.4.4). Im Gegenteil ist es bei den klassischen
Medien, die ohne Zustimmung ausgesandt werden können. Wegen der nötigen Ein-
willigung gehört Permission-Marketing zu dem Bereich der Pull-Kommunikation.96

Die Push-Kommunikation beschreibt die Einholung der Einwilligung, durch eine frei-
willige Registrierung auf der Webseite.97 Diese Einholung beabsichtigt auch die Ge-
nerierung von E-Mail-Adressen (siehe Kapitel 3 Generierung von E-Mail-Adressen).
In diesem Zusammenhang geschieht das durch sog. Opt-In-Verfahren (siehe Kapitel
3.4 Permission-Verifizierung).
Dementsprechend ergeben sich durch das Permission-Marketing sowohl Vorteile als
auch Nachteile für den Versender und Empfänger.
Die Vorteile für den Empfänger bestehen darin, dass die Informationen persönlich
und bedeutend sind. Durch die Personifizierung (siehe Kapitel 4.1.3 Personalisie-
rung) und den Bezug auf den Empfänger wird eine für ihn relevante Information
erwartet.98

Durch die Selbstbestimmung und Unabhängigkeit, die dem Empfänger geboten wird,
kann er die gewünschten Informationen zu jeder Zeit abrufen und sich diese bei Be-
darf aneignen.99

91Vgl. [Wir09]Seite: 82; [Sch02]Seite: 987
92Vgl. [God02]Seite: 43
93Vgl. [God02]Seite: 43; [BJL01]Seite: 25
94Vgl. [Sch01]Seite: 65
95Vgl. [God02]Seite: 136
96Vgl. [BGHH04]Seite: 219
97Vgl. [God02]Seite: 72
98Vgl. [God02]Seite: 53
99Vgl. [Mil02]
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Für den Versender eröffnen sich dagegen neue und unproblematische Möglichkei-
ten Zugang zu den Empfängern zu erhalten. Die versandte Information wird nicht
als unzumutbare Belästigung empfunden, sondern als bereichernde und geforderte
Information. Des Weiteren wird das Ansehen des Unternehmens nicht geschädigt,
sondern verbessert. Außerdem muss sich der Versender nicht um neue Empfänger
bemühen, sondern versuchen seine zu halten.100

Ein Nachteil ist, dass durch Permission-Marketing die Organisation (siehe Kapitel
4.3 Organisatorische Anforderungen) im Unternehmen angepasst werden muss.101

Des Weiteren benötigt der Versender Geduld, da sich ein Empfängerstamm nicht von
heute auf morgen aufbauen lässt. Eine E-Mail-Kampagne des Permission-Marketing
wächst mit der Zeit. Andere Marketingmethoden können zu jeder Zeit Ergebnisse
liefern, wohin gegen das Permission-Marketing eine Infrastruktur fordert, die über
die Zeit Ergebnisse liefert.102

2.3.2 Newsletter

Der Begriff Newsletter kommt aus der englischen Sprache und setzt sich aus den
Wörtern News und Letter zusammen. Die Übersetzung der Begriffe lauten Nach-
richten und Brief. News deutet dabei auf die Aktualität der Veröffentlichung hin.
Letter weist dabei auf eine zugeschnittene persönliche Information hin.103 Laut dem
Duden bedeutet Newsletter „ein regelmäßiges erscheinendes Informationsblatt“.104

Newsletter werden in regelmäßigen Abständen publiziert und dienen der Bindung
von Empfängern oder Interessenten. Merkmal eines Newsletters sind die nützlichen
Inhalte. Genutzt werden diese, um eine Kommunikation herzustellen und den Ziel-
gruppen neue Angebote zu unterbreiten. Sie werden in der Regel von den Interes-
senten angefordert und ohne erhebliche Streuverluste erreicht.105

Somit ist der Newsletter die bekannteste Variante des E-Mail-Marketing.106 Die Vor-
teile und die Probleme stimmen mit dem des E-Mail-Marketing überein (siehe Kap.
2.2).

2.4 Spamproblematik

Nachdem die Bedeutung von E-Mail-Marketing (siehe Kapitel 2.3) für das grund-
legende Verständnis klassifiziert wurde, gilt es das prinzipielle Problem des E-Mail-

100Vgl. [Mil02]
101Vgl. [God02]Seite 284 f.
102Vgl. [God02]Seite 285
103Vgl. [Plo02]Seite 156
104[Dud13]
105Vgl. [Lam07]Seite 51
106Vgl. [Asc02]Seite 10
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Marketing zu nennen.
Der Begriff Spam hat seinen Ursprung aus einer komödiantischen Szene, in der in
einem Restaurant107 jedes Gericht mit Spam, die Abkürzung steht für „Spiced Pork
and Meat“ einem englischen Dosenfleisch, vorgesetzt wurde.108 Im Zusammenhang
mit Werbung (siehe Kapitel 2.1.2 Werbung) wird unter Spam der automatische Ver-
sand einer elektronischen Nachricht an eine große Anzahl von Empfängern ohne
deren Einwilligung (siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrierung) verstan-
den.109 Vergleichbar ist Spam als unaufgefordert zugesandte elektronische Werbung
erklärt.110 In der Literatur wird der Begriff Spam in unerwünschte kommerziel-
le E-Mails den sog. Unsolicited Commercial E-Mails und unerwünschte massenhaft
versandte E-Mails den sog. Unsolicited Bulk E-Mails unterschieden.111 Als Synonym
wird auch der Begriff Junk-E-Mail für Spam verwendet.112

Die Spamproblematik führt dazu, dass die Vertrauenswürdigkeit des Mediums E-
Mail immer mehr in Frage gestellt wird.113 Laut Schätzungen macht Spam mehr
als die Hälfte des E-Mail-Verkehrs aus.114 Im B2B (siehe Kapitel 2.1.5 B2B) ist
dabei für werbetreibende Unternehmen vor allem die Permission (siehe Kapitel 3.4
Permission-Verifizierung) bedeutend, um nicht als sog. Spammer abgestuft zu wer-
den. Demnach wird postuliert, dass eine E-Mail-Adresse ohne Einwilligung aus der
Sicht des Marketings wertlos ist.115

2.5 Vorgang des E-Mail-Marketings

Im Folgenden Unterkapitel zum Bereich Grundlagen der Arbeit wird der Vorgang
einer E-Mail-Kampagne in seinen Elementen erläutert. In der nachfolgenden Abbil-
dung werden die Schritte grafisch in einem Aktionsplan dargestellt und im Anschluss
beschrieben.

107Firma Hormel Foods
108Vgl. [Asc02]Seite: 137; [God02]Seite: 155
109Vgl. [Eug07]Seite: 57
110Vgl. [Sch08]Seite: 423
111Vgl. [Lab03]Seite: 242; [Plo02]Seite: 32 ff.
112Vgl. [Sch07]Seite: 13
113Vgl. [KAWS11]Seite: 540
114Vgl. [Sch07]Seite: 13
115Vgl. [Sch08]Seite: 424
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Abbildung 4: Kreislauf des E-Mail-Marketings116

Am Anfang einer E-Mail-Kampagne gilt es die Zielsetzung zu formulieren. Die for-
mulierten Ziele sollten dabei mit den übergeordneten Unternehmenszielen überein-
stimmen.117 Durch E-Mail-Marketing (siehe Kapitel 2.3 E-Mail-Marketing) ist eine
hohe Zielbandbreite möglich, die sich in der Kundengewinnung, Pflege, Bindung
oder informierender Absicht widerspiegelt.

Im nächsten Schritt muss sichergestellt werden, dass der Empfängerkreis mit der
Zielsetzung zu vereinbaren ist. In diesem Zusammenhang bedeutet es keine Neukun-
denwerbung für bestehende Kunden. Dies geschieht durch die Analyse der Zielgrup-
pen.118 Die Zielgruppen sind diejenigen, die mit dem Kommunikationsinstrument
angesprochen werden sollen. Es wird dabei auf eine Kundendatenbank zurückge-
griffen, die auf gespeicherte Kundendaten der Zielgruppe basiert. Es gewährt eine
individuelle Marketingaktivität.119 Die Einwilligung des Empfängers ist dabei maß-
gebend (siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrierung).120

Der dritte Schritt ist die Budgetaufteilung und die Auswahl der Anwendungsform
für die E-Mail-Kommunikation. Anhand der Ziele, der Zielgruppen und jeglicher

116Vgl. [Asc02]Seite: 14
117Vgl. [WB06]Seite: 209 f.
118Vgl. [Sch07]Seite: 68 ff.
119Vgl. [SJ08]Seite: 43 ff.
120Vgl. [Sch08]Seite: 223
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Kosten (z.B. Kauf von E-Mail-Adressen und Versand über Dienstleister) wird ein
Budgetplan aufgestellt.121 Dabei werden für die in Kapitel 2.3 Tabelle 1 vorgestell-
ten Anwendungsformen des E-Mail-Marketing unternehmensspezifische Budgets zu-
geteilt.122

Die Versandfrequenz (siehe Kapitel 4.3.2 Versand) hängt dabei von der Anwen-
dungsform des E-Mail-Marketing ab. Für die in der vorliegenden Arbeit relevante
Anwendungsform des Newsletters ist eine häufige Versandfrequenz vorteilhaft. Die
ständige Wahrnehmung durch regelmäßige Newsletter führt zu einer Verankerung
im Gedächtnis des Empfängers.123 Jedoch kann eine häufige Versandfrequenz ebenso
zu einer Ablehnung bei dem Empfänger führen.124 Aus diesem Grund gibt es keine
optimale Versandfrequenz, die für jedes Unternehmen ausgemacht werden kann.125

Das Gleiche gilt auch für den Versandzeitpunkt der ebenfalls unternehmensspezifisch
und von der jeweiligen Zielgruppe abhängig ist.126 Deshalb wird zu einem individu-
ellen Vorgehen geraten.127

Bei der inhaltlichen und formalen Gestaltung der E-Mail kommt es auf die Ziele
z.B. informativer oder emotionaler Inhalt (siehe Tabelle 18 ) und die Zielgruppe
an.128 Die inhaltliche und formale Gestaltung kann dabei genau auf die Empfänger
abgestimmt werden.129 Dabei ist eine Personalisierung der E-Mail nicht nur auf die
Anrede beschränkt (siehe Kapitel 4.1.3 Personalisierung), sondern auch auf die in-
dividuellen Angebote, Informationen und Gestaltungsmöglichkeiten (siehe Kapitel
4.2.2 Grafische Darstellung), die durch eine Kundendatenbank gegeben sind.130In
diesem Zusammenhang ist eine zielgruppenspezifische Gestaltung ausführbar, wo-
durch die Möglichkeit der Verwendung von Bildern, Video und Sound gegeben sind.

Nachdem die inhaltliche und formale Gestaltung abgeschlossen wurde, sind im nächs-
ten Schritt Tests durchzuführen. Dabei soll die E-Mail auf ihre korrekte Darstellung
inklusive Links in verschiedenen E-Mail-Programmen getestet werden.131 Dies ge-

121Vgl. [Sch07]Seite: 39 f.
122Vgl. [Jen09]Seite: 23
123Vgl. [God02]Seite: 81
124Vgl. [Bü07]Seite: 127
125Vgl. [SJ08]Seite: 380
126Vgl. [Sch07]Seite: 123
127Vgl. [Lam07]Seite: 79
128Vgl. [Bü07]Seite: 110
129Vgl. [SJ08]Seite: 380
130Vgl. [Sch07]Seite: 104 ff.; [Kol07]Seite: 42 f.
131Vgl. [CECMJ09]Seite: 553
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schieht in sog. A/B Split-Tests, während ein Teil der Tester eine E-Mail der Version
A erhalten und der andere Teil eine Version B.132

Im Anschluss an die Tests kann der operative Versand vorgenommen werden. Dabei
stehen vier alternative Versandmethoden in Abhängigkeit eines eigenen Versands
oder durch einen Dienstleister bereit. Für unerfahrene Unternehmen im Bereich E-
Mail-Marketing stehen Dienstleister zur Verfügung, die alle sämtlichen Aufgaben
(siehe Kapitel 4.1.1 Zuständigkeit) übernehmen.133 Falls die internen Mitarbeiter
dagegen über technisches Verständnis verfügen, ist die zweite Alternative, externe
Softwarelösungen mit Hilfe von dazu benötigten Lizenzen im eigenen Unternehmen
zu nutzen.134 Eine weitere Möglichkeit bietet sich durch sog. Application Service
Provider (ASP) Software an. Hier entstehen Kosten im Verhältnis zu den versende-
ten E-Mails.135 Die wohl anspruchsvollste Alternative, ist der Versand durch eigene
Software- und Hardwarelösungen.136

Im vorletzten Schritt des Vorgangs werden die Reaktionen der Empfänger analy-
siert. Abgesehen von den monetären Kennzahlen wie Umsatz oder Gewinn stehen
weitere Kennzahlen für die Erfolgsmessung eines Versands (siehe Kapitel 4.3.3 Er-
folgsmessungen) zur Verfügung. 137

Das Ziel dieses Kreislaufs ist es, durch die gesammelten Ergebnisse der Reakti-
onsanalysen die ständige Optimierung zukünftiger E-Mail-Kampagnen durchzufüh-
ren.138

132Vgl. [Bü07]Seite: 147
133Vgl. [Bro07]Seite: 86
134Vgl. [Sch07]Seite: 125
135Vgl. [Sch07]Seite: 125; [Sch05]Seite: 74
136Vgl. [Bro07]Seite: 86
137Vgl. [Sch07]Seite: 125; [Sch05]Seite: 96
138Vgl. [Asc02]Seite: 16
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3 Generierung von E-Mail-Adressen
Das folgende Kapitel befasst sich mit der Generierung von E-Mail-Adressen für das
E-Mail-Marketing (siehe Kapitel 2.3 E-Mail-Marketing). Ein wichtiger Bestandteil
ist es Taktiken für die Generierung von E-Mail-Adressen zu entwickeln. Dabei wird
zwischen der legalen und der gesetzwidrigen Generierung von E-Mail-Adressen un-
terschieden (siehe Kapitel 3.1 Rechtmäßige Kanäle der E-Mail-Adressgenerierung;
siehe Kapitel 3.2 Gesetzwidrige Beschaffung von E-Mail-Adressen). Die Anwender
müssen sich Gedanken machen, wie sie qualitative E-Mail-Adressen generieren, ohne
dabei die Rechtslage zu verletzen (siehe Kapitel 4.4 Rechtliche Anforderungen).
Nach dem die E-Mail-Adressen generiert wurden, ist die Validierung von E-Mail-
Adressen angebracht. Die Validierung von E-Mail-Adressen schafft qualitative E-
Mail-Adressen (siehe Kapitel 3.3 E-Mail-Adressvalidierung). In diesem Zusammen-
hang werden fünf Varianten vorgestellt (siehe Kapitel 3.3.1 bis 3.3.5).
Damit es zu keinen Problemen mit der Gesetzgebung kommt, ist der Nachweis einer
Einwilligung zu führen (siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrierung). Das
Erlangen einer Einwilligung ist durch sogenannte Opt-In Verfahren durchführbar,
wobei zwischen drei Opt-In Verfahren unterschieden wird (siehe Kapitel Permission-
Verifizierung 3.4).

3.1 Zulässige Kanäle der E-Mail-Adressgenerierung

Es gibt keine einfache, leichte oder immer funktionierende Lösung zur erfolgreichen
E-Mail-Adressengenerierung. Der Adressenerfolg ist jedoch kein Zufall, sondern das
Ergebnis einer systematischen und fokussierten Arbeit mit vielen Teilaspekten.139

Generell wird zwischen externen und internen Möglichkeiten unterschieden. Inter-
ne Maßnahmen beziehen sich dabei auf die eigene Webseite und die Generierung,
die selbst gesteuert wird. Von externen Möglichkeiten wird gesprochen, sobald ein
Dritter herangezogen wird. Die Anmeldung (siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch
Registrierung) für einen Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) kann sowohl aus
reinem Interesse, als auch durch Beeinflussung zusätzlicher Faktoren erfolgen (siehe
Tabelle 18 Visuelle Reize). Es wird von incentivierten Anmeldungen gesprochen,
wenn die Anmeldung durch einen zusätzlichen Reiz erfolgt. Im B2B (siehe Kapitel
2.1.5 B2B) ist das nicht üblich. Hauptsächlich ist es immer eine Frage der Marke-
tingstrategie.140

In den nachfolgenden Unterkapiteln werden Taktiken zur legitimen Generierung von
E-Mail-Adressen vorgestellt. Der Augenmerk lag dabei auf den B2B-Bereich.

139Vgl. [Str14b]Seite: 16
140Vgl. [GH07]Seite: 430
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3.1.1 Onlineanmeldemöglichkeiten

Internetauftritte von Unternehmen sind der Hauptkanal für die Generierung von E-
Mail-Adressen. Demnach ist die Platzierung eines Anmeldeformulars auf der Websei-
te von hoher Bedeutung. Am besten ist das Anmeldeformular auf jeder Seite präsent
und mühelos vorzufinden. Erwartungsgemäß sind Anmeldeformulare für Newsletter
an bekannten Postionen im Kopf, im Randfenster oder in der Navigation aufzufin-
den.141

Die Sichtbarkeit beginnt schon bei der Auffindung des Anmeldeformulars in den
Suchmaschinen. Aus diesem Grund ist die Dichte des Schlagworts „Newsletter“ (sie-
he Kapitel 2.3.2 Newsletter) in den HTML-Tags entscheidend. Die Verwendung einer
eindeutigen URL wie z.B. „www.firmenname.de/newsletter“ unterstützt die schnelle
Auffindbarkeit.142

Die Hinweise zum Newsletter sollten letztendlich auffällig in einem sichtbaren Be-
reich für den Interessenten liegen. Unterschiedliche Plattformen oder Bildschirm-
auflösungen sind dabei zu beachten, um eine einheitliche Darstellung (siehe Kapitel
4.2.2 Grafische Darstellung) und Position des Anmeldeformulars zu gewährleisten.143

Folglich sind folgende Fehler zu vermeiden:

• Anmeldeformular ist nicht im sichtbaren Bereich vorzufinden.

• Es tief im Menübaum zu verstecken.

• Eine eigene Bezeichnung für einen typischen Newsletter geben.

• Es lässt sich nicht über Suchmaschinen finden.

• Keine Positionierung auf allen Unterseiten der Webseite.

• Keine Anmeldemöglichkeit in einer mobilen Version.

Tabelle 3: Fehler bei der Platzierung des Anmeldeformular144

Derweil haben sich drei Varianten zur Erregung der Aufmerksamkeit eines Anmel-
deformular etabliert.

141Vgl. [Str14b]Seite 74
142Vgl. [Rom15]
143Vgl. [Str14b]Seite 74
144Vgl. [Str14b]Seite: 74
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• Verlinkung auf einem Textfeld.

• Verlinkung auf einem Bild, Banner oder einer Schaltfläche.

• Anmeldebox oder Miniformular mit direkter Eingabemöglichkeit.

Tabelle 4: Varianten zur Erregung der Aufmerksamkeit von Anmeldeformularen145

Laut einer Case-Studie ist die Anmeldebox die effizienteste Variante und generiert
gegenüber der Verlinkung auf einem Textfeld ein Drittel mehr E-Mail-Adressen.146

Die optimale Variante sollte jedoch vom Unternehmen anhand der Zielgruppe ge-
testet werden.

3.1.2 Anwendung von Geschäftsprozessen

Eine weitere wesentliche Option zur Adressgenerierung ist die Anwendung von Ge-
schäftsprozessen in Unternehmen (siehe Kapitel 5.2.5 Ausnahme durch bereits be-
stehenden Kontakt). Durch den Einschluss von Bestellungen, Kaufvorgängen oder
Kontaktaufnahme mit anderen Unternehmen lassen sich Informationen, in diesem
Fall E-Mail-Adressen, generieren. Eine der gängigsten Methode ist dabei die Online-
bestellung durch ein Kaufformular. In einer amerikanischen Studie wurde diese als
eine der nachhaltigsten Methode für Unternehmen klassifiziert.147

Bereits bei der Registrierung (siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrierung)
sollte die Erfassung einer E-Mail-Adresse stattfinden und durch eine Auswahlbox den
Empfang von Newslettern (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) bewilligen (siehe Kapitel
4.4.1 Einwilligung durch Registrierung). Falls es trotzdem zu keinem Geschäfts-
vorgang kommt, ist die Aufnahme der E-Mail-Adresse bereits in der Datenbank
erfolgt.148

3.1.3 Etablierung in der Organisation

Der Kunden- und Interessenkontakt für die Generierung von E-Mail-Adressen ist
von hoher Bedeutung (siehe Kapitel 3.1.2 Anwendung von Geschäftsprozessen). Der
ständige Kontakt mit anderen Unternehmen bietet Anlass zur Adressgenerierung.
Diese Gegebenheit ist konsequent zu anzuwenden. Eine genaue Abstimmung ist
zwischen den Abteilungen Marketing und Vertrieb zu erfolgen, um identische Maß-
nahmen durchzuführen (siehe Kapitel 4.1 Basisanforderungen). Die Mitarbeiter des

145Vgl. [Str14b]Seite: 75
146Vgl. [Jen13]
147Vgl. [BTD10] [Str14b]Seite 79
148Vgl. [Str14b]Seite 79
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Unternehmens müssen entsprechend sensibilisiert und vorbereitet werden. Durch ei-
ne Vorbereitung sind sie in der Regel selbstbewusster und scheuen sich nicht im
Kontakt mit anderen Unternehmen nach der E-Mail-Adresse zu fragen (siehe Kapi-
tel 4.1.1 Zuständigkeit). Die Motivation zur Generierung von E-Mail-Adressen kann
durch einen Wettbewerb zwischen den Abteilungen geweckt werden. Derartige Wett-
bewerbe sind jedoch mit Vorsicht zu behandeln, da ein Wettbewerbsdruck zwischen
den Mitarbeitern entstehen kann, der für ein angespanntes Betriebsklima sorgen
kann.149

3.1.4 Erwähnung einer Anmeldeoption im Newsletter

Hinsichtlich der Tatsache, dass Empfänger bereits angemeldet sind, erscheint eine
Anmeldemöglichkeit im Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) trivial (siehe
Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrierung). Dennoch ist diese Erwähnung nicht
außer Acht zu lassen.150

In den folgenden Fällen ist die Erwähnung vorteilhaft:

• Ein Unternehmen publiziert inhaltlich unterschiedliche Newsletter, die
sich gegenseitig bewerben.

• Der Empfänger leitet einen Newsletter an Dritte, der sich durch die Er-
wähnung im Newsletter anmelden kann.

• Der Versand an eine Gruppen-E-Mail-Adresse, die von diversen Perso-
nen verwaltet wird, die wiederum die Möglichkeit haben sich mit ihrer
persönlichen E-Mail-Adresse anzumelden.

• Interessenten lesen den veröffentlichten Newsletter auf sozialen Plattfor-
men (siehe Kapitel 3.1.5 Newsletter auf sozialen Netzwerken).

• Interessenten stoßen auf das zugängliche Newsletter-Archiv (siehe Kapi-
tel 4.1.4 Archivierung).

Tabelle 5: Vorteile der Erwähnung einer Anmeldeoption im Newsletter151

Eine mögliche Erwähnung könnte wie folgt lauten:„Ja, ich habe diese wichtige In-
formation nicht selbst erhalten und möchte auch künftig kostenlos selbst erhalten!“
(siehe Anhang)

149Vgl. [Str14b]Seite 106-107
150Vgl. [Str14b]Seite 125
151Vgl. [Str14b]Seite: 125
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3.1.5 Newsletter auf sozialen Netzwerken

Die Präsenz von Unternehmen in sozialen Netzwerken bietet eine gute Alternative
den Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) zu platzieren. Eine Erwähnung der
Anmeldeoption im Newsletter ermöglicht eine Generierung von weiteren potentiellen
Empfängeradressen. Durch Statusmitteilungen, Umfragen oder Gewinnspielen wer-
den die Leser auf den Newsletter aufmerksam gemacht. Studien belegen, dass aktive
Leser der Newsletter sich auch viel in sozialen Netzwerken aufhalten. Die Absicht
kostenlose Informationen zu erhalten sind in der Regel identisch.152

Im Jahr 2013 nutzten ein Drittel aller Unternehmen die Präsenz auf sozialen Netz-
werken.153 Dabei ist Facebook ein häufig genutztes soziales Netzwerk. In Beiträgen
oder unterhalb von Fotos kann die E-Mail-Adressgenerierung eingeleitet werden.154

Neue Beiträge in Gruppen werden in der Regel durch eine E-Mail des sozialen Netz-
werkes mitgeteilt. Hinsichtlich dieser Möglichkeiten vergrößert sich die Reichweite
von Newslettern.155 Experten sprechen von einer sog. Share with your Network Funk-
tion.156

E-Mail-Marketing und Social Media Marketing können sich ergänzen. Deshalb ist
von einer strikten Trennung dieser Marketing Methoden abzuraten.157

Die Voraussetzung einer Teilnahme im sozialen Netzwerk ist ein Account und seine
tägliche Pflege. Die Zuständigkeit für diese Aufgabe sollte im Unternehmen geregelt
sein (siehe Kapitel 4.1.1 Zuständigkeit).
Der Abmeldelink ist bei der Veröffentlichung von Newslettern in sozialen Netzwerken
zu deaktivieren, damit keine unerwünschte Abmeldungen getätigt werden.158

3.1.6 Aufbau von Communities

Communities sind seit längerer Zeit ein altbewährtes Mittel zur Kundengewinnung,
Kundenbindung, Marktforschung und Generierung von E-Mail-Adressen. Die heuti-
gen Formen sind Online-Communities, die mit Foren, Nachrichtenplattformen und
multimedialen Inhalten versehen sind. Derartige Communities sind gegenüber den
sozialen Netzwerken (siehe Kapitel 3.1.5 Newsletter auf sozialen Netzwerken) kos-
tenintensiver. Jedoch erbringen Communities ihren Nutz-Effekt. Vorteil gegenüber
den sozialen Netzwerken sind z.B. die Freiheiten bei der optischen Gestaltung und
der inhaltlichen Ausrichtung der Geschäftsbedingungen. Durch eine kommerzielle

152Vgl. [Str14b]Seite 133
153Vgl. [Eur13]
154Vgl. [Str14b]Seite 134
155Vgl. [Str14b]Seite 140
156Vgl. [Str14b]Seite 138
157Vgl. [Str14b]Seite 134 f.
158Vgl. [Str14b]Seite 139
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Software-Lösung lässt sich eine Community mit nur geringen Kosten aufbauen. 159

3.1.7 Eintragung in Newsletter-Katalogen

Newsletter-Kataloge sind Verzeichnisse in denen sich Newsletter-Versender eintra-
gen, damit sich Interessenten thematisch über eine Suche der angebotenen Newslet-
ter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) informieren können. In der Regel werden die
Newsletter auf der Anmeldeseite des jeweiligen Versenders verlinkt. Optional kön-
nen die Newsletter auch in den Katalogen abonniert werden. Solche Verzeichnisse
sind je nach Anbieter und Leistung kostenpflichtig.160

Folgende Beispiele von Newsletter-Katalogen sind im Internet zu finden:

• www.newsletter-verzeichnis.de

• www.newsletter-kiosk.de

• www.newsmail.de

• www.newslettersuchmaschine.de

• www.wai.de

Tabelle 6: Beispiele von Newsletter-Katalogen161

3.1.8 Anmietung von E-Mail-Adressen

Im Internet kursieren viele Adresshändler, die mehrere Millionen E-Mail-Adressen,
sowohl B2C als auch B2B (siehe Kapitel 2.1.5 B2B), anbieten. Die E-Mail-Adressen
sind sowohl für einmalige als auch für mehrmalige Sendungen geeignet. Der Vorteil
von angemieteten E-Mail-Adressen liegt in der großen Anzahl der angebotenen E-
Mail-Adressen. In den meisten Fällen können die E-Mail-Adressen nach Branchen
selektiert werden. Der Großteil der E-Mail-Adressen wird durch Gewinnspielaktio-
nen oder Umfragen gewonnen. Dieses Verfahren nennt sich Co-Sponsoring.162

Das Unternehmen erhält zwar eine hohe Anzahl von E-Mail-Adressen, die Response
liefert jedoch ein nüchternes Ergebnis. Es ist davon auszugehen, dass die Anmietung
von E-Mail-Adressen eine sehr niedrige Erfolgsquote bietet. 163

Bevor große Mengen an E-Mail-Adressen gemietet werden, ist ein Testversand an
159Vgl. [Str14b]Seite 143-145
160Vgl. [Str14b]Seite: 152
161Vgl. [Str14b]Seite: 153
162Vgl. [Str14b]Seite 173
163Vgl. [ema15]; [Str14b]Seite 173
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einen Muster-Empfängerkreis vorteilhaft, um festzustellen, ob die Qualität der ange-
mieteten E-Mail-Adressen gut ist. Der Kauf von E-Mail-Adressen ist nicht zulässig.
Ausnahmen ergeben sich durch die Übernahme von Insolvenzmassen, Ausgründung
eines Subunternehmens und Zusammenschluss von Unternehmen.164

3.2 Gesetzwidrige Beschaffung von E-Mail-Adressen

Für eine vollkommene Übersicht aller Möglichkeiten zur Anschaffung von E-Mail-
Adressen, werden im nachfolgenden unerlaubte Alternativen zur Beschaffung von
E-Mail-Adressen erläutert.
Viele Nutzer stellen sich die Frage, wie diverse E-Mails, umstrittenen oder böswil-
ligen Inhalts, den Weg in ihre Postfächer finden. Dazu trägt das Internet bei, das
als Quelle für sog. Adressensammler dient. Besonders trägt das World Wide Web
der Beschaffung massenhafter E-Mail-Adressen bei.165 Gegenwärtig ist die Anzahl
der Internetauftritte von Unternehmen gestiegen. Es hat ein Zuwachs von 8% in
den Jahren 2005 bis 20014 auf 67% stattgefunden. Damit ist es in den letzten Jah-
ren der höchste prozentuale Anteil von Unternehmen mit einer eigenen Webseite.166

Aufgrund der Tatsache, dass Unternehmen zur Informationstransparenz verpflichtet
sind (siehe Kapitel 4.4.2 Impressum), ist in diesem Zusammenhang ein Wachstum
des illegalen Handels mit Adressen anzunehmen.
In den darauffolgenden Kapitel wird der sog. Webcrawler (siehe Kap. 3.2.1), der zur
Durchsuchung von Webseiten dient, dargestellt.

3.2.1 Webcrawler

Generell ist die Durchsuchung von Webseiten nicht gesetzwidrig. Suchmaschinen wie
z.B. Google bedienen sich dergleichen Software, um die besuchten Seiten zu erfassen
und als Ergebnis passender Anfragen aufzeigen zu können. Bekannt sind derartige
Software auch unter dem Begriff Spider. In diesem Zusammenhang wird das World
Wide Web als Spinnennetz betrachtet. Die Links zwischen den Webseiten sind Fä-
den und die Webseiten bilden die Knoten. Die Software begibt sich von der bereits
bekannten Webseite zu allen bereits verlinkten Webseiten, um wie gehabt von dort
die Links der Webseite auszuspähen.167

Die Adressensammler bedienen sich gleicher Verfahren angesichts des Vorhabens
die E-Mail-Adressen einer Webseite zu speichern. Derartige Programme durchsu-
chen das Internet und ernten alle E-Mail-Adressen. Dabei werden die Informationen

164Vgl. [Str14b]Seite 173
165Vgl. [Reh15a]
166Vgl. [Bun14]
167Vgl. [Reh15a]
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einer Webseite gelesen und nach einem „@“ durchsucht. Ausgereifte Programme
berücksichtigen auch verborgene „@“ wie z.B. „at“Ḋurch die Speicherung aller Zei-
chenketten die ein „@“ ist eine hohe Qualität der E-Mail-Adressen ausgeschlossen.
Hinsichtlich dieser Beschreibung ist der Begriff Harvester zu Deutsch „Ernter“ ent-
standen. Ein Besuch solcher Programme ist seitens der Webseitenbetreiber nicht
erwünscht. Dennoch lässt sich das nicht vermeiden, da ein Harvester nicht so leicht
aufzuspüren ist, aufgrund der Tarnung als herkömmlicher Webbrowser.
Als Maßnahme kann eine HTML-Codierung der E-Mail-Adresse gegen eine leichte
Ernte helfen.168

3.2.2 Tell-a-Friend

Aufgrund des Risikos einer Abmahnung, der durch die Rechtsprechung des Bundes-
gerichtshof am 12.09.2013 gegeben ist, wird die Tell-a-Friend Adressgenerierung als
gesetzwidrig betrachtet. Zu differenzieren sind dabei die Wege einer Weiterleitung
(siehe Tabelle 6).169

Die Idee der Tell-a-Friend Anwendung ist, dass Empfänger ihre Newsletter an Mitar-
beiter oder Geschäftspartner weiterleiten. Die Absicht besteht darin, dass sich durch
die Weiterleitung neue und kostenlose E-Mail-Adressen von selbst generieren.170

Dabei kann die Weiterleitung auf drei Wegen erfolgen:

• Weiterleitung des Newsletters über die Weiterleitungsfunktion eines E-
Mail-Programms an einen beliebigen Empfänger (näheres zur Weiterlei-
tungsfunktion siehe Kapitel 2.1.4).

• Empfehlung des Newsletters durch die Eintragung einer E-Mail-Adresse
in einem speziellen Online-Formular, des die Weiterleitung auslöst (Die-
ses Verfahren ist seit dem 12.09.2013 vom Bundesgerichtshof als rechts-
widrig eingestuft.).

• Weiterleitung durch Veröffentlichung des Newsletters auf sozialen Platt-
formen (näheres zur Veröffentlichung von Newslettern auf sozialen Platt-
formen siehe Kapitel 3.1.5).

Tabelle 7: Tell-a-Friend Möglichkeiten171

Die Messbarkeit Tell-a-Friend Möglichkeiten ist nicht einfach. Eine genaue Messbar-
keit lässt sich nicht garantieren und würde vom jeweiligen E-Mail-Programm abhän-

168Vgl. [Reh15a]
169Vgl. [Sch14]
170Vgl. [Str14b]Seite 108
171Vgl. [Str14b]Seite: 108 f.
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gen. Eine Weiterleitung, die nicht durch Microsoft-Outlook erfolgt manipuliert die
Anzahl der Gesamtöffnungen der eigentlichen Empfänger. Besonders zu erkennen ist
eine Weiterleitung bei einer eindeutigen Öffnungsrate von 30 Empfängern und ei-
ner gesamten Öffnungsrate von 300 Mal. Das macht eine Mehrfachöffnungsrate von
30 Mal. Die durchschnittliche Mehrfachöffnungsrate liegt bei 1,5 Mal. Aus diesem
Grund lässt sich schlussfolgern, dass eine Weiterleitung des Newsletters stattgefun-
den hat.172

Findet jedoch die Weiterleitung mittels Microsoft-Outlook statt, so ist eine Messung
durch besondere Trackingcodes möglich. Zweckmäßig werden die CSS-Selektoren um
ein nicht sichtbaren Zähler in einem Pixel ergänzt. Die Zählung erfolgt dabei durch
die Betätigung des Knopfs, der zur Weiterleitung im E-Mail-Programm Microsoft-
Outlook führt (näheres zu Erfolgsmessungen siehe Kapitel 4.3.3).173

In diesem Zusammenhang entsteht dem Unternehmen die Gelegenheit zu sehen, wel-
che Inhalte besonders hoheWeiterleitungseffekte mit sich ziehen. Des Weiteren bietet
sich die Möglichkeit festzustellen, wer von den Empfängern die Newsletter weiterlei-
tet. Hinsichtlich dieser Erkenntnis lassen sich wichtige Empfänger kennzeichnen.174

Allerdings entstehen auch technische Herausforderungen in weitergeleiteten Newslet-
tern. Die Weiterleitung kann die grafische Darstellung durch Einrückungen, die von
E-Mail-Programmen gesetzt werden, beeinflussen (siehe Kapitel 4.2.2 Grafische Dar-
stellung).175

3.3 E-Mail-Adressvalidierung

Briefe lassen sich im Gegensatz zu E-Mails anhand der Postadresse validieren.176 Die
Validierung ist eine Prüftätigkeit und definiert sich als Feststellung der Wichtigkeit
oder Gültigkeit einer Sache.177 Sie hilft bei der Steigerung der Qualität und Quanti-
tät der E-Mail-Adressen. Es ist zu beobachten, dass neu generierte E-Mail-Adressen
oft zu Problemen im Bereich der Zustellung führen. Oft enthalten neu generierte
E-Mail-Adressen Tippfehler und werden bei dem Empfänger nicht zugestellt. Da-
hingegen finden postalische Adressen trotz Tippfehler meist ihr Ziel.178

Das Anschreiben ungültiger E-Mail-Adressen kann das Unternehmen dauerhaft schä-
digen indem die IP-Adresse auf eine Blacklist gesetzt wird und von da an jede E-Mail
im Spamordner landet. Gleiches gilt auch für das Versenden von E-Mails an nicht ein-

172Vgl. [Str14b]Seite 109
173Vgl. [Kul11b]
174Vgl. [Str14b]Seite 109
175Vgl. [Str14b]Seite 109
176Vgl. [Puj13]
177Vgl. [Sar15]
178Vgl. [Str14b]Seite: 271
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gewilligte Empfänger (siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrierung).179Aus
diesem Grund ist eine Validierung der E-Mail-Adressen notwendig.
Folgende Vorteile der E-Mail-Adressvalidierung sind zu erkennen:

• Höhere Qualität der E-Mail-Adressen:
Eine höhere Qualität der E-Mail-Adressen ist durch die Eliminierung unzu-
stellbarer E-Mail-Adressen gewährleistet.

• Kostenersparnis:
Einsparung von Kosten, die andernfalls durch den Versand von wertlosen
Adressen entstanden wären.

• Verbesserung der Zustellbarkeit:
Eine schlechte Qualität der Adressen führt zu sog. Beschwerderaten. Intelligen-
te Mailboxen der Empfänger verwenden diese Indikatoren für die Bestimmung
der Qualität des Versenders. Aus diesem Grund kann der Versand an Mailbo-
xen Reichweitennachteile mit sich bringen.

Tabelle 8: Vorteile der E-Mail-Adressvalidierung180

Anknüpfend werden in den folgenden Unterkapitel Maßnahmen zur Validierung von
E-Mail-Adressen vorgestellt.

3.3.1 Eliminierung von Doubletten

Doppelte E-Mail-Adressen verursachen oft Fehler in der Datenbank, unnötige Kos-
ten und stellen eine Herausforderung an die Zuständigkeit (siehe Kapitel 4.1.1 Zu-
ständigkeit). Eine Eliminierung doppelter Einträge ist alles andere als leicht, denn
E-Mail-Adressen und Empfänger sind nicht das Gleiche.181

Durch die Anmeldung unterschiedlicher E-Mail-Adressen eines Empfängers entste-
hen sog. Personendoubletten. Für den Versender ist das in erster Linie nicht er-
sichtlich, wenn er die E-Mail-Adresse als Primärschlüssel setzt. Erst durch weitere
Informationen lassen sich solche Doubletten erkennen.182

Folgende Maßnahmen sind zur Eliminierung von Doubletten empfehlenswert:

179Vgl. [Kul11a]
180Vgl. [Str14b]Seite: 271
181Vgl. [Str14b]Seite 272
182Vgl. [Str14b]Seite 272
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• Führung einer Masterdatenbank für alle Kundendaten.

• Evaluierung und Definition aller Arten von Doubletten.

• Vor dem Anlegen neuer Datensätze ist eine Überprüfung mit Abgleich-
funktionen durchzuführen.

• Verknüpfung aller Systeme für eine 360-Grad Ansicht jeder E-Mail-
Adresse.

• Trennung von unterschiedlichen Personen durch Kommentare in der
E-Mail-Adresse, zum Beispiel info(Mustermann)@domain.de und in-
fo(Musterfrau)@domain.de.

Tabelle 9: Regeln zur Eliminierung von Doubletten183

Eine kontinuierliche Pflege der Datenbanken und Befolgung der Regeln zur Elimi-
nierung von Doubletten minimiert die Kosten.

3.3.2 Erkennung von Tippfehlern

E-Mail-Adressen weisen oft Tippfehler auf. Diese Fehler entstehen schon beim Aus-
füllen von Anmeldeformularen, die auf der Webseite platziert sind. Eine Datenbank
mit generierten E-Mail-Adressen enthält im Durchschnitt drei bis acht Prozent Tipp-
fehler. Weitgehend sind diese nicht anschreibbar und führen zu Zustellproblemen.
Sowohl eine manuelle als auch eine automatisierte Korrektur ist nicht zulässig, da
für die geänderte E-Mail-Adresse keine Einwilligung vorhanden ist (siehe Kapitel
4.4.1 Einwilligung durch Registrierung).184 Dennoch ist das Erkennen fehlerhafter
E-Mail-Adressen notwendig, um unbrauchbare Datensätze aus der Datenbank zu
entfernen (siehe Kapitel 3.3 E-Mail-Adressvalidierung).
Eine Überprüfung der Syntax ist jedoch zwingend notwendig. Folgende Tests sind
zur Überprüfung einer E-Mail-Syntax zu empfehlen:

183Vgl. [Str14b]Seite: 108 f.
184Vgl. [Str14b]Seite 273 f.
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Syntax nach RFC E-Mail-Adresse nach Konformität der Internetstandards
überprüfen. Folgende Zeichen sind vor dem @ erlaubt: A-
Za-z0-9.!# $ % & ’*+-/=? {|} ~. Laut RFC ist $ ?+*#
@domain.de valide, aber für Unternehmen trivial. Nicht
alle Webmailer erlauben diese Zeichen in einer E-Mail-
Adresse.

Domain Die Domain ist zwischen dem @ und dem .de zuerkennen.
Die Existenz einer Domain lässt sich durch eine Suchma-
schinenabfrage klären.

Mailserver Das Lesen des Mail Exchange Resource Record im DNS-
Eintrag der Domain hilft bei der Erkennung eines existie-
renden Mailservers.

Tabelle 10: Überprüfung der E-Mail-Syntax185

Eine Überprüfung der Syntax lässt sich auch durch kommerzielle Lösungen eines
Dienstleisters durchführen. Im Falle eines Tippfehlers schlägt das Programm verbrei-
tete Alternativen vor, zum Beispiel „@icloud.de“ falls der Interessent „@ciloud.de“
eingetragen hat. Derartige Überprüfungen sind nicht nur für kommende E-Mail-
Adressen, sondern auch für bereits vorhandene oder angemietete E-Mail-Adressen,
durchzuführen. Im Übrigen ermöglicht dieses Verfahren eine Beurteilung der Quali-
tät von E-Mail-Adressbeständen.186

Grundsätzlich lassen sich Tippfehler in Onlineformularen nicht vermeiden. Es be-
stehen jedoch folgende Möglichkeiten die Wahrscheinlichkeit zu minimieren:

• Die eingetragene E-Mail-Adresse durch eine doppelte Eingabe bestätigen.

• Die eingetragene E-Mail-Adresse durch eine Abfrage bestätigen.

• Eine intelligente Autosuggest-Funktion, die bereits beim Eintragen einen
Domainnamen vorschlägt.

• Eine Inline-Feldvalidierung, die bei der Eingabe der E-Mail-Adresse die
Syntax mit einer gültigen E-Mail-Adresse vergleicht und erst bei einer
korrekten Syntax die Anmeldung freigibt.

Tabelle 11: Minimierung der Wahrscheinlichkeit von Tippfehler187

Die meisten Fehler entstehen jedoch in Papierformularen. Zu den bereits erwähn-
ten Tippfehlern kommen auch unlesbare Buchstaben und Fehler beim Abtippen

185Vgl. [Str14b]Seite: 275
186Vgl. [Str14b]Seite 276
187Vgl. [Kul11a]; [Str14b]Seite: 277 f.
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hinzu.188 Die Mitarbeiter sind für solche Fälle zu sensibilisieren und vorzubereiten.
Sie müssen die Möglichkeiten einer Überprüfung kennen und offensichtlich banale
E-Mail-Adressen erkennen. (siehe Kapitel 4.1.1 Zuständigkeit).

3.3.3 Eliminierung von Wegwerf-E-Mail-Adressen

Bei Disposable E-Mail Adresses handelt es sich um Wegwerf-E-Mail-Adressen, de-
ren Zweck darin besteht, diese E-Mail-Adresse nur kurzfristig zu verwenden. Oft
sind solche E-Mail-Adressen nur wenige Minuten gültig. Zu erkennen sind derartige
E-Mail-Adressen an Domainnamen wie zum Beispiel @10minutemail.com. Nutzer
verwenden diese E-Mail-Adressen, wenn sie Bedenken haben ihre korrekte E-Mail-
Adresse anzugeben.189

In der Regel sind Wegwerf-E-Mail-Adressen reaktionslos und führen nur zu unnöti-
gen Kosten.190

Folgendes ist beim Umgang mit Wegwer-E-Mail-Adressen zu beachten:

• Identifizierung von Wegwerf-E-Mail-Adressen, sowohl im E-Mail-
Adressenbestand als auch im Online-Anmeldeformular.

• Messung der Reaktionen von Wegwerf-E-Mail-Adressen auf Domainebene.

• Regelmäßige Eliminierung von Wegwerf-E-Mail-Adressen in der Datenbank.
Ist der Anteil der Wegwerf-E-Mail-Adressen verhältnismäßig hoch, emp-
fiehlt sich eine kritische Prüfung des Anmeldeformulars. Die Nutzer haben
ihre Gründe, wenn sie nicht ihre korrekte E-Mail-Adresse verwenden.

• Verweigerung von Wegwerf-E-Mail-Adressen im Online-Anmeldeformular.

Tabelle 12: Umgang mit Wegwerf-E-Mail-Adressen191

Des Weiteren gibt es sog. Müll-Adressen, die an Schlüsselwörtern wie trash, muell
oder junk zu erkennen sind. Es sind offensichtliche Postfächer, die für den Empfang
von Spam erstellt wurden (siehe Kapitel 2.4 Spamproblematik). In der Regel ver-
fälscht ein Versand an derartige E-Mail-Adressen das Reporting (siehe Kapitel 4.3.3
Erfolgsmessungen).192

188Vgl. [Str14b]Seite 276
189Vgl. [Str14b]Seite 280
190Vgl. [Str14b]Seite 280 f.
191Vgl. [Str14b]Seite: 281
192Vgl. [Kul11a]
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3.3.4 Erkennung von Bot- und Gewinnspiel-Adressen

Früher oder später tauchen in Online-Anmeldeformularen Gewinnspieladressen auf.
In der Regel melden sie sich nur bei Gewinnspielen an. Durch skriptbasierte Pro-
gramme werden sie in das Online-Anmeldeformular eintragen. Oftmals sind das
mehrere tausend E-Mail-Adressen. Die Nutzer erhoffen sich dadurch eine höhere
Gewinnchance. In diesem Zusammenhang tauchen sie in zwei verschiedenen Varian-
ten auf.193

• Nutzer hinterlegen ihre E-Mail-Adresse in Eintragdiensten wie z.B. pro-
fiwin.de, die wiederum die Anmeldung in Online-Anmeldeformularen
übernehmen.

• Spezielle Software generieren massenhaft E-Mail-Adressen, die aus-
schließlich nach Gewinnbenachrichtigung in den Postfächern suchen.

Tabelle 13: Arten von Gewinnspiel- und Bot-Adressen194

Beide Arten sind für das E-Mail-Marketing (siehe Kapitel 2.3 E-Mail-Marketing)
nicht von Bedeutung. Sie verursachen nicht nur Kosten und Aufwände, sondern
manipulieren auch die Response-Raten (siehe Kapitel 4.3.3 Erfolgsmessungen).195

Aus diesem Grund sind folgende Maßnahmen zu empfehlen:

• Die Gewinnspiele so zu konzipieren, dass eine automatische Anmeldung
nicht möglich ist.

• Captchas in dem Online-Anmeldeformular integrieren, damit eine auto-
matische Anmeldung beeinträchtigt oder sogar verhindert wird.

• Regelmäßige Analysen der IP-Adressen durchführen und versuchen An-
omalien in den E-Mail-Adressen zu erkennen.

• Regelmäßige Bereinigung der E-Mail-Verteiler durch bekannte Bot-
Domains vornehmen.

Tabelle 14: Maßnahmen gegen Gewinnspiel- und Bot-Adressen196

193Vgl. [Kul11a]; [Str14b]Seite: 281
194Vgl. [Str14b]Seite: 281
195Vgl. [Str14b]Seite 281
196Vgl. [Str14b]Seite: 281 f.
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3.3.5 Abgleich von E-Mail-Adressen gegen Spamfallen

Spamfallen dienen dem Zweck, um Spammer zu erkennen (siehe Kapitel 2.4 Spam-
problematik). Es werden E-Mail-Adressen angelegt, die im Internet publiziert wer-
den, ohne eine Anmeldung jemals getätigt zu haben. Wird diese E-Mail-Adresse be-
schickt, veröffentlicht der Betreiber dieser Spamfalle die Informationen, IP-Adresse
und Domainname, des Absenders in öffentlichen Blacklisten. Spamfilter bedienen
sich dieser Blacklisten um Spamwellen abzuwehren. Eine negative Beeinträchtigung
lässt sich nicht mehr bereinigen.197

Oftmals lassen sich Probleme, die im Zusammenhang mit Spamfallen stehen, durch
Zustellungsprobleme erkennen. Treten die nachfolgenden Ereignisse ein, ist mit ei-
nem Spamfallen-Problem zu rechnen.

• Die E-Mail wird nicht zugestellt, weil die Domain ihn ablehnt.

• Sowohl IP-Adresse als auch Domainname tauchen in einer Blackliste auf.

• Die Zustellung der E-Mail verzögert sich.

• Whitelist-Betreiber erfragen den Einwilligungsnachweis von E-Mail-
Adressen

Tabelle 15: Ursachen für Spamfallen-Probleme198

Bereits wenige Spamfallen können die Response enorm schädigen. Meistens jedoch
ernten Webcrawler diese Spamfallen ohne es zu merken (siehe Kapitel 3.2.1 Web-
crawler) Es sind E-Mail-Adressen, die Niemandem bekannt sind. Erhält der Spamfallen-
Betreiber eine E-Mail, geht er von einer gesetzwidrigen Generierung der E-Mail-
Adresse aus (siehe Kapitel 3.2 Gesetzwidrige Beschaffung von E-Mail-Adressen).
Falls sich Unternehmen nicht sicher sind, ob sie Spamfallen im Verteiler haben, ist
ein Abgleich mit Versanddienstleistern möglich. In der Regel sind denen alle Spam-
fallen bekannt.199

3.4 Permission-Verifizierung

Das Einholen einer Einwilligung (siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrie-
rung) geschieht durch sog. Opt-In Verfahren. Unterschieden werden diese Verfahren
in drei Opt-In Möglichkeiten, die in Deutschland zulässig sind. Das Opt-Out Ver-

197Vgl. [Kul11a]; [Str14b]Seite: 283
198Vgl. [Str14b]Seite: 283
199Vgl. [Str14b]Seite 283 f.
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fahren ist ein nicht zulässiges Verfahren und führt zu Problemen, da der Versand an
diese E-Mail-Adresse ohne Einwilligung und vorheriger Registrierung geschieht.

Abbildung 5: Möglichkeiten der Anmeldeverfahren200

Im Folgenden werden die vier dargestellten Verfahren zur permissionbasierten An-
meldung aus Abbildung 3 vorgestellt.

Bei dem Single-Opt-In Verfahren trägt der mögliche Empfänger seine E-Mail-Adresse
in ein dafür erstelltes Formular ein oder er meldet sich bei einem Unternehmen via E-
Mail (siehe Kapitel 2.1.4 E-Mail) oder Telefon für die Teilnahme an einem Newsletter
(siehe Kapitel 2.3.2) an. Die E-Mail-Adresse wird in der Kundendatenbank aufge-
nommen und es werden ohne weitere Bestätigungen die geforderten Informationen
per E-Mail zugeschickt.201 Aufgrund der fehlenden Authorisierungsprüfung können
die E-Mail-Adressen als qualitativ minderwertig eingestuft werden, da auch eine un-
wissentliche Anmeldung durch Dritte erfolgen kann.202

Hingegen kann eine unwissentliche Anmeldung durch Dritte bei dem Confirmed-
Opt-In Verfahren bemerkt werden. Nach der Mitteilung der E-Mail-Adresse an das
Unternehmen wird eine automatisierte E-Mail mit der Bestätigung zur Aufnahme

200Vgl. [Ham11]Seite: 27
201Vgl. [FK06]Seite: 185
202Vgl. [Bag07]Seite: 81 f.
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in den Verteiler an die eingetragene E-Mail-Adresse, geschickt. Neben der Informa-
tion zur Aufnahme soll auch das Vertrauen zum Unternehmen aufgebaut werden.203

Trotzdem kann auch hier eine Anmeldung durch Dritte und ein Missbrauch nicht
ausgeschlossen werden.204

Damit der Missbrauch von E-Mail-Adressen bei der Anmeldung eliminiert werden
kann, wird das Double-Opt-In Verfahren benötigt. Empfänger werden aufgefordert
beim Double-Opt-In Verfahren, durch Anklicken eines Links in der Bestätigungs-
mail, die Aufnahme in den Verteiler zu bestätigen.205 Im Vergleich zu der Single-
Opt-In und der Confirmed-Opt-In Methode, gehen Experten von durchschnittlich
30-50% weniger Anmeldungen aus. Das ist auf triviale Gründe wie das Vergessen,
Ignorieren oder Nichtverstehen des Bestätigungsverfahrens zurück zu führen.206 Je-
doch ist hier die Qualität der Adressen wesentlich höher als bei anderen Verfahren.207

Sowohl rechtlich, als auch bezüglich des Schutzes vor Missbrauch, ist das Double-
Opt-In Verfahren die sicherste Methode.208

Das Opt-Out Verfahren ist für Nichtkunden, eine in Deutschland nicht zulässige
und in der USA umstrittene, Methode. Es wird zur Kontaktaufnahme mit dem
Empfänger eine unaufgeforderte E-Mail an den Empfänger versandt. In dieser E-
Mail befindet sich meist eine Abbestellfunktion, um eine weitere unaufgeforderte
E-Mail zu unterbinden.209 Lediglich ist das Verfahren für Bestandskunden der je-
weiligen Unternehmen gesetzlich zulässig.210 Es wird jedoch den Unternehmen nicht
empfohlen, es trotz Bestandskunden durch zu führen, da es eine negative Auswir-
kung auf die Kundenbeziehung nehmen kann.211

203Vgl. [Lab03]Seite: 5
204Vgl. [Wir09]Seite: 182; [Sch05]Seite: 39
205Vgl. [BFU08]Seite: 428
206Vgl. [Asc02]Seite: 49 f.
207Vgl. [Jen09]Seite: 55 f.; [Asc02]Seite: 49 f.
208Vgl. [Hol09]Seite: 75
209Vgl. [Sch07]Seite: 78; [CECMJ09]Seite: 346
210Vgl. [Wir09]Seite: 182
211Vgl. [FK06]Seite: 185 f.; [Lab03]Seite: 5
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4 Anforderungen an den Newsletter
Nachdem die Grundlagen der Arbeit (siehe Kapitel 2 Grundlagen der Arbeit) er-
läutert, und die Generierung von E-Mail-Adressen (siehe Kapitel 3 Generierung von
E-Mail-Adressen) dargestellt wurden, werden in diesem Kapitel die Anforderungen,
die an das Unternehmen gestellt werden, definiert und erläutert.

Jede Kampagne, so auch der Einsatz von Newslettern (siehe Kapitel 2.3.2 Newslet-
ter), muss sich mit den Anforderungen, die zu bewältigen sind, auseinandersetzen.
Die Basisanforderungen (siehe Kapitel 4.1 Basisanforderungen) sind grundsätzli-
che Kriterien und umfassen unter anderem die Zuständigkeit und Verantwortung
der Mitarbeiter, die zu erfüllen sind. Da der Newsletter ein informationstechni-
sches Marketing-Instrument ist, sind die technischen Anforderung (siehe Kapitel
4.2 Technische Anforderungen) wichtige Kriterien, die zu berücksichtigen sind. Die
organisatorischen Anforderungen (siehe Kapitel 4.3 Organisatorische Anforderung)
beschreiben die Ausführungen, die vor und nach einem Versand zu erledigen sind.
Damit jedoch ein Newsletter verschickt werden darf, sind rechtliche Voraussetzun-
gen zu beachten (siehe Kapitel 4.4 Rechtliche Anforderungen).

4.1 Basisanforderungen
4.1.1 Zuständigkeit

Die Basis eines wohlüberlegten Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) stellt in
der Regel die Zuständigkeit dar. Ohne genaue personenbezogene Verantwortlichkei-
ten für die Ziele, Prozesse und Entscheidungen besteht die Gefahr, dass niemand
diese Aufgaben ergebnisorientiert verfolgt. Daher wird bindend verabredet, welche
Mitarbeiter die Zuständigkeit und somit die Verantwortung für die Newsletter tra-
gen. Aufgrund der Einheitlichkeit des Layouts und der Inhalte (siehe Kapitel 4.2.1
Aufbau eines Newsletters; siehe Kapitel 4.2.2 Grafische Darstellung), sollten die Auf-
gaben fest verteilt sein. Des Weiteren sollte der Mitarbeiter, der für den Newsletter
zuständig ist, immer über die Inhalte, die sich in den beteiligten Redaktionen ab-
spielen, informiert sein. Da in der Praxis der zeitliche und organisatorische Aufwand
oft unterschätzt wird und um eine gewisse Qualität zu sichern, sollte bei der Wahl
von Personen für die Zuständigkeit auf motivierte und geschulte Mitarbeiter zu-
rückgegriffen werden. Durch ein Foto des Mitarbeiters lässt sich die Zuständigkeit
hervorheben. Des Weiteren sollte eine Kontaktmöglichkeit, per E-Mail oder Telefon,
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immer vorhanden sein.212

4.1.2 Informationsabfrage

Bei der Informationsabfrage der E-Mail-Empfänger dürfen rechtlich nur die notwen-
digsten Informationen abgefragt werden. Prinzipiell sollten Newsletter (siehe Kapi-
tel 2.3.2 Newsletter) anonym verwendbar sein und nur die E-Mail-Adresse abgefragt
werden.213

In der Regel wollen die normalen Nutzer nicht viele Daten preisgeben oder sich
zu lange mit an Anmeldeformularen aufhalten. An dieser Stelle können potenzielle
Empfänger verloren gehen. Aus diesem Grund sollten weitere Datenangaben immer
auf optionaler Basis sein. Falls jedoch die Daten von hoher Wichtigkeit für das Un-
ternehmen sind, sollte die Kunden darauf hingewiesen werden, dass z.B. die Anrede
und der Nachname für eine persönliche Anrede oder die Berufsbezeichnung für zu-
geschnittene Angebote dient.214

Für einen personalisierten und individualisierten (siehe Kapitel 4.1.3 Personalisie-
rung) Newsletter sind jedoch weitere Informationen notwendig. Eine Informations-
abfrage für die Erstellung von Empfänger-Profilen ist dabei zu empfehlen (siehe
Kapitel 4.1.2 Informationsabfrage).
In der nachfolgenden Tabelle wird dabei zwischen der offenen Informationsabfrage
für ein Profil und der verdeckten Informationsabfrage für ein Profil unterschieden.

212Vgl. [Str14b]Seite: 52; [RN11]Seite: 6
213Vgl. [RN11]Seite: 6
214Vgl. [RN11]Seite: 6
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• Offene Informationsabfrage für ein Profil:
Der Interessent kann bei der Anmeldung freiwillig angeben, welche The-
men ihn interessieren. Dadurch hat der Empfänger nicht das Gefühl,
dass sein Verhalten analysiert wird um ihm personalisierte Inhalte zu
schicken, sondern dass er noch die Kontrolle über die Informationsab-
frage hat und die Kontrolle über sein Profil im Unternehmen. Es kann
jedoch passieren, dass der Interessent nicht alle Interessen angibt.

• Verdeckte Informationsabfrage für ein Profil:
Die verdeckte Informationsabfrage geschieht im Hintergrund. Das Ver-
halten der Nutzer wird gespeichert und analysiert. Dabei wird das Klick-
verhalten im Newsletter ausgewertet. Da es sich um personenbezogene
Daten handelt, ist das Einverständnis zur Erhebung dieser Daten einzu-
holen, ansonsten ist eine Profilerhebung durch verdeckte Informations-
abfrage nicht erlaubt.

Tabelle 16: Zwei Möglichkeiten einer Informationsabfrage215

4.1.3 Personalisierung

Der wesentliche Punkt für mehr Response ist die Höhe des Personalisierungsgrad.
Durch eine Segmentierung des Verteilers lassen sich die Empfänger in Gruppen wie
zum Beispiel Männer, Frauen und Unternehmen spezifizieren.216

Aus diesem Grund ist es vorteilhaft die gewonnen Profildaten der Empfänger aus der
Informationsabfrage zu nutzen (siehe Kapitel 4.1.2 Informationsabfrage). Die per-
sönliche Anrede gibt der E-Mail eine höhere Personalisierung. Eine personalisierte
Anrede in der Betreffzeile kann schon die Anzahl der Öffnungen verdoppeln (sie-
he Kapitel 4.2.3 Betreffzeile und Absender-Name).217 In den ersten Sekunden wird
entschieden, ob eine E-Mail (siehe Kapitel 2.1.4 E-Mail) geöffnet wird oder nicht.
Durch Verwendung des Firmennamen und eigenen Namen in der Absenderadresse,
wird die Aufmerksamkeit des Empfängers erhöht. Außerdem sollten Begriffe, die da-
zu führen, dass die E-Mail als Spam deklariert wird, vermieden werden.218

Eine noch höhere Personalisierung findet durch die individuellen Inhalte in einem
Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) statt. Durch die Personalisierung des In-
haltes ist die Wahrscheinlichkeit einer Reaktion noch höher. Die Individualisierung
des Inhalts lässt sich anhand des Klickverhaltens vorheriger Newsletter generieren.

215Vgl. [Asc02]Seite: 42 f.
216Vgl. [Str14a]Seite: 8
217Vgl. [SRB+11]Seite: 35
218Vgl. [RN11]Seite: 6
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Damit aber erst ein personalisierter Newsletter entstehen kann, müssen weitere In-
formationen des Empfängers vorhanden sein. Abgesehen von Vor- und Zunamen
und dem Geschlecht sind die Interessen oder das Kaufverhalten von Empfängern
entscheidend bei einer Personalisierung.219

Durch die Speicherung nicht validierter Daten können sich Rechtschreib- oder Tipp-
fehler in die Datenbank einschleichen (siehe Kapitel 3.3 E-Mail-Adressvalidierung),
die wiederum zu einer falschen Anrede des Empfängers führen. Darauf können
die Empfänger sehr empfindlich reagieren und sich verletzt fühlen. Aus diesem
Grund ist auch eine Validierung zusätzlicher Informationen, neben der E-Mail-
Adressvalidierung, zu empfehlen.

4.1.4 Archivierung

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Archivierung alter Newsletter. Der Empfän-
ger sollte die Möglichkeit haben, ohne sich für den Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2
Newsletter) anzumelden, einen Zugriff auf alte Newsletter zu erhalten und diese oh-
ne weiteres anzusehen, um einen genaueren Einblick zu erhalten.220 Dabei gibt es
unterschiedlichste Möglichkeiten einen Newsletter zu archivieren. In der Regel hängt
dies von der Zielgruppe und dem Inhalt des Newsletters ab.

Die Anordnung nach Datum stellt für die Organisation eine Möglichkeit der Archi-
vierung dar. Archiviert werden die Newsletter dabei nach Jahr, Monat und Tag da-
mit es nicht zu Problemen in der Datenbank kommen kann. Eine weitere Alternative
ist die sortierte Archivierung nach Ausgabennummern. Die Ausgabennummer kann
durch das Datum generiert werden. Eine Newsletter-Ausgabe im April 2015 würde
die Ausgabennummer 201504 erhalten. Die Ausgabennummer dient dann auch als
Archivierungsnummer und lässt sich in einem Verzeichnis besser finden.221

Eine Archivierung nach Rubriken eignet sich vor allem gut bei ständig wechselnden
Newsletter-Themen. Dabei wird jeder Newsletter in seine Rubrik sortiert. Durch
eine Beschreibung der Rubriken erhält der Nutzer einen detaillierten Überblick und
verschafft ihm eine bessere Übersicht. Innerhalb der sortierten Rubriken, wird nach
Ausgabennummer oder Datum sortiert. So ist eine sortierte Aktualität gegeben.222

Des Weiteren ist es möglich den Newsletter als Diskussionsforum zu archivieren.

219Vgl. [Asc02]Seite: 39
220Vgl. [RN11]Seite: 7
221Vgl. [Kne01]Seite: 89
222Vgl. [Kne01]Seite: 89 ff.
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Es eignet sich besonders für Newsletter die eine Diskussion anhand ihres Themas
hervorrufen. Durch eine Kommentarfunktion können die Nutzer ihre Kommenta-
re mit anderen Nutzern teilen. Dadurch entstehen Anregungen für weitere Nutzer
sich mitzuteilen. Der Versender hat den Vorteil, dass sich ein Meinungsbild über
sein Newsletter bildet und er auf direktem Weg ein Feedback bekommt. Außerdem
findet eine indirekte Informationsabfrage seiner Nutzer statt.223

4.2 Technische Anforderungen
4.2.1 Aufbau eines Newsletters

Im Durchschnitt werden nur 51 Sekunden in das Lesen eines Newsletters investiert
(siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter). Die Anforderungen an die Gestaltung sind demnach
sehr hoch, da eine schnelle Orientierung im Newsletter ermöglicht werden muss.224

Der Aufbau eines Newsletters kann wie folgt aussehen:

• Header:
Der erste Header enthält den Absender und die Betreffzeile (siehe Kapitel
4.2.4 Betreffzeile und Absender-Name)

• Header im Newsletter:
Der zweite Header enthält das Logo und weitere Informationen wie zum
Beispiel Datum und Ausgabenummer.

• Inhaltsverzeichnis (optional):
Zur besseren Orientierung ist ein Inhaltsverzeichnis in umfangreichen
Newslettern zu empfehlen. In kurzen Newslettern kann darauf verzichtet
werden.

• Einleitung (optional):
In inhaltlich umfangreichen Newslettern ist eine Einleitung in das Thema
zu empfehlen.

• Body:
Der Body ist der Hauptteil des Newsletters und enthält die eigentliche
Nachricht.

• Footer:
In der Fußzeile muss das Impressum und eine Abmeldung enthalten sein
(siehe Kapitel 4.4.2 Impressum; siehe Kapitel 4.4.4 Abmeldung).

Tabelle 17: Aufbau eines Newsletters225

223Vgl. [Kne01]Seite: 91 f.
224Vgl. [Kie08]Seite: 174
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Es gilt das Prinzip einer umgekehrten Pyramide. Die wichtigsten Informationen ste-
hen zuerst, damit der Empfänger überzeugt wird weiterzulesen.226 Logos und große
Überschriften werden vom Empfänger zuerst wahrgenommen, deshalb sind diese
oben zu platzieren, damit der Empfänger beim ersten Öffnen diese sieht und nicht
erst umblättern muss.227

Durch Hervorhebungen, Logos und Überschriften kann der Verlauf des Blickes ge-
lenkt werden, sodass die gewünschte Botschaft direkt beim Empfänger ankommt.
Da die grafische Darstellung von E-Mail-Programmen abhängt und manchmal nicht
richtig dargestellt wird, ist ein Link zu einer Online-Version des Newsletters zu emp-
fehlen, damit der Empfänger den Newsletter in seinem Browser vollständig sieht.

4.2.2 Grafische Darstellung

Das Ziel einer grafischen Gestaltung ist, dem Empfänger die Nachricht schnell und
einfach zu vermitteln. Eine Bindung des Empfängers ist nur dann möglich, wenn die
Nachricht bei ihm ankommt. Dabei sollte Wert auf Reize gelegt werden.
Folgende Reize sind zu unterscheiden:

• Physische Reize:
Mit Hilfe von Farben, Bildabfolgen oder visualisierten Bewegungen.

• Emotionale Reize:
Emotionale Reize lassen sich zum Beispiel durch Nahaufnahmen und
tierischen Motive wecken.

• Kognitive Reize:
Den Empfänger durch die Nachricht zum Nachdenken bewegen.

Tabelle 18: Visuelle Reize228

In diesem Zusammenhang bieten sich zwei Vorgehensweisen an. Die Steigerung der
Reizrelevanz und der Reizstärke. Durch Bilder, Farben, Formen und Schriftgrößen
kann die Reizstärke angekurbelt werden. Die Steigerung der Reizrelevanz kann durch
die Analyse der Zielgruppe vorgenommen werden. Aus diesem Grund sollten Bil-
der nicht als Füllmittel eingesetzt werden. Sie sollen den Empfänger helfen sich im
Newsletter zu orientieren und die Nachricht unterstützen.229

226Vgl. [Bü07]Seite: 102
227Vgl. [Vö95]Seite: 47
228Vgl. [Las14]
229Vgl. [Kie08]Seite: 81 ff.
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4.2.3 Betreffzeile und Absender-Name

Die Betreffzeile und der Absender-Name gehören zu den wichtigsten Einflussfakto-
ren auf die Anzahl der Öffnungen. Empfänger sehen diese Informationen im Postfach
zuerst und entscheiden anhand dieser Faktoren, ob sie den Newsletter (siehe Kapitel
2.3.2 Newsletter) öffnen, lesen oder sogar löschen.230

Als Absender-Name ist der Name des Unternehmens zu verwenden. Der Begriff
„Newsletter“ im Absender-Namen ist nicht zu empfehlen, da dieser nichts über den
Absender aussagt.231 Der Name sollte gut überlegt sein, da ein ständiges Wechseln
des Namens den Empfänger nur verwirren kann und die Wiedererkennung beein-
flusst.
In der Regel wird die Betreffzeile als erstes gelesen. Aus diesem Grund muss sie
schon das Interesse des Empfängers zum Öffnen des Newsletters wecken. Es ist hilf-
reich, wenn der Empfänger aus der Betreffzeile entnehmen kann, welche Ziele dieser
Newsletter verfolgt. Sonderzeichen oder durchgehend Großbuchstaben sind zu ver-
meiden, da ansonsten die Gefahr entsteht, dass der Newsletter im Spam landet (sie-
he Kapitel 2.4 Spamproblematik). Entscheidend ist aber auch die Wahl der Wörter
und der Satzbau, da die Betreffzeile oft plattformabhängig ist und nur eine gewisse
Anzahl an Zeichen erlaubt.232 Durch unterschiedliche Formulierung der Betreffzeile
an kleine Verteiler lässt sich eine optimale Betreffzeile, anhand der Öffnungsrate
herausfinden.

4.3 Organisatorische Anforderungen
4.3.1 Betrieb

Generell sollte genügend Zeit genommen werden, um einen Newsletter (siehe Kapitel
2.3.2 Newsletter) an die Empfänger zu richten. Von Beta-Versionen, die inhaltlich
und gestalterisch nicht ausgereift sind, ist abzuraten, da der erste Eindruck zählt.233

E-Mail-Marketing ist zwar die günstigste Kommunikationsform im Marketing, je-
doch ist sie nicht kostenlos einsetzbar und bedarf genauer Organisation. Die Fakto-
ren wie Erstellen, Versenden und Pflegen von E-Mail-Kampagnen nimmt viel Zeit
in Anspruch und verursacht darüber hinaus Personalkosten. Des Weiteren können
Kosten für die Aufnahme von Anbietern für Systeme entstehen.234

230Vgl. [Sch05]Seite: 57
231Vgl. [Bü07]Seite: 114
232Vgl. [Bü07]Seite: 116
233Vgl. [RN11]Seite: 7
234Vgl. [RN11]Seite: 8
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4.3.2 Versand

Die Versandfrequenz und der Versandzeitpunkt sind zwei wichtige Faktoren. Es ist
zu überlegen, wie oft im Unternehmen ein Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newslet-
ter) versendet werden soll. Diese Frage lässt sich anhand der Verfügbarkeit relevanter
Inhalte klären. Ein wöchentlicher Versand ist nur bei einer großen Anzahl aktueller
Informationen zu empfehlen. Eine Versandfrequenz von über einen Monat ist zu ver-
meiden, da der Versender beim Empfänger schnell in Vergessenheit geraten kann.235

Des Weiteren muss der Zeitpunkt des Versands gut überlegt sein. Im B2B-Bereich
(siehe Kapitel 2.1.5) ist der Versand von Dienstag bis Donnerstag für einen Newslet-
ter (siehe Kapitel 2.3.2) zu empfehlen. Denn in der Regel stauen sich über das Wo-
chenende viele E-Mails an, die erstmal abgearbeitet werden müssen.236 Es lässt sich
jedoch nicht pauschalisieren, da die Empfänger vom Unternehmen und der jeweiligen
Zielgruppe abhängen. Durch die Auswertung der Besucherstatistik auf der Webseite,
kann ein optimaler Versandzeitpunkt angenommen werden, denn der Tag mit den
meisten Besuchern kann ein optimaler Versandzeitpunkt sein.237 Des Weiteren kann
ein optimaler Versandzeitpunkt anhand der Anmeldungen gesehen werden, denn sie
gibt Aufschluss, an welchem Tag sich im Durchschnitt die meisten Interessenten ein-
tragen.
Der Versandzeitpunkt ist so enorm wichtig, weil er einen direkten Einfluss auf die
Anzahl der Öffnungen haben kann. Empfängt der Nutzer ein Newsletter zu einem
Zeitpunkt, wo er keine E-Mails liest, kann der Newsletter schnell in der Menge der
E-Mails untergehen.
Aus diesem Grund ist ein Testversand zwingend notwendig. Dieser sollte von den
zuständigen Mitarbeitern durchgeführt werden.
Folgende Punkte sind vor dem Versand an die Empfänger zu überprüfen:

235Vgl. [Asc02]Seite: 38
236Vgl. [RN11]Seite: 8
237Vgl. [Sch05]Seite: 33
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• Ein Test-Newsletter an den zuständigen Redakteur.

• Den Absender-Namen und die Betreffzeile kontrollieren.

• Wenn der Newsletter in HTML dargestellt wird, ist die Darstellung in
unterschiedlichen E-Mail-Programmen zu überprüfen.

• Das Abmeldeverfahren auf Richtigkeit und Funktion testen.

• Mehrere Korrekturlesungen durchführen.

• Falls Verlinkungen im Newsletter vorhanden sind, sind die auf Funktion
und Erfolgsmessung zu prüfen.

• Wenn Links auf Webseiten leiten, ist eine Überprüfung der Webseiten zu
empfehlen.

• Den Posteingang der E-Mail-Absenderadresse überprüfen.

• Bevor der Versand beginnt, ist der Verteiler auf Abmeldungen (siehe
Kapitel 4.4.4 Abmeldung) zu kontrollieren.

Tabelle 19: Checkliste vor dem Versand238

4.3.3 Erfolgsmessungen

Eine E-Mail-Kampagne sollte regelmäßig an den Wandel der Kundenwünsche ange-
passt werden. Dabei kann der Erfolg einer E-Mail-Kampagne auf unterschiedlichste
Weise gemessen werden. In der Praxis wird zwischen Brutto- und Nettokennzahlen
unterschieden. Bei Bruttokennzahlen wird die Versandmenge als Ausgangspunkt ge-
nommen und bei Nettokennzahlen die Zustellmenge.
Die üblichsten Kennzahlen einer Erfolgsmessung sind dabei:

238Vgl. [Sch05]Seite 87 ff.
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• Zustell-Rate

• Öffnungsfaktor / eindeutige Öffnungs-Rate

• Klick-Rate

• Click-Through-Rate

• Conversion-Rate

• Bounce-Rate

Tabelle 20: Übliche Kennzahlen zur Erfolgsmessung239

Die Zustell-Rate zeigt das Verhältnis der versendeten Newsletter zu den zugestellten
Newsletter dar. Die Zustell-Rate lässt sich folgendermaßen berechnen:
Versandmenge - Bounces / Versandmenge * 100
Bounces berechnet dabei die Anzahl der nicht zugestellten E-Mails. Dies kann an
überfüllten Postfächern sog. Softbounces oder einer nicht mehr existierten E-Mail-
Adresse sog. Hardbounce liegen.240

Der Öffnungsfaktor zeigt wie oft ein Newsletter im Durchschnitt geöffnet wurde.
Er wird als Quotient von absoluten zu eindeutigen Öffnungen errechnet:
absolute Öffnungen / eindeutige Öffnungen
Ein Öffnungsfaktor von „4 “ zeigt, dass ein Newsletter im Durchschnitt viermal von
einem Empfänger geöffnet wurde. Anhand dieser Zahl lässt sich erschließen, wie
oft ein Empfänger auf einen Newsletter zurückgegriffen hat. Somit kann der Öff-
nungsfaktor als Indikator für den Nutzwert von Newslettern gewertet werden. Der
Indikator ist aber mit Vorsicht zu genießen, da er durch Weiterleitungen beeinflusst
werden kann. Im Nachhinein kann ein hoher Öffnungsfaktor eines Newsletters als
Beweis für eine hohe Würdigkeit der Empfehlung gelten.241

Die eindeutige Netto-Öffnungs-Rate stellt das Verhältnis zwischen den geöffneten zu
den zugestellten E-Mails dar, und berechnet sich wie folgt:
eindeutige Öffnungen / Zustellmenge * 100 242

Die durchschnittliche eindeutige Öffnungs-Rate aller Branchen liegt in Deutschland
bei 32,58%.243 Die Anzahl der eindeutigen Öffnung hängt oft von der Betreffzeile

239Vgl. [RN11]Seite: 8; [Kel14]; [Tro14]
240Vgl. [Tro14]
241Vgl. [Kul11b]
242Vgl. [RN11]Seite: 8
243Vgl. [Kel14]
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ab. Aus diesem Grund hängt der Erfolg auch von der Formulierung einer Betreffzeile
ab, da sie als erstes wahrgenommen wird.

Die Klick-Rate stellt das Verhältnis zwischen den eindeutigen Klicks und der Zu-
stellmenge dar. Die Netto-Klick-Rate lässt sich folgendermaßen berechnen:
Anzahl der Klicks / Zustellmenge * 100
Die Anzahl der Zustellungen berechnet sich dabei aus der Differenz von Versand-
menge und Anzahl der Bounces.244

Die Click-Through-Rate stellt wiederum das Verhältnis der angeklickten Links zu
der Anzahl der geöffneten Newsletter dar. Sie lässt sich anhand dieser Formel be-
rechnen:
eindeutige Klicks / eindeutige Öffnungen * 100
Bei dieser Messung ist mindestens 9% anzustreben und der Durchschnitt aller Bran-
chen beträgt 15,26%.245

Bei der Conversion-Rate hingegen wird die Anzahl der Empfänger, die eine Ak-
tion ausgeführt haben, im Verhältnis zu den zugestellten E-Mails gemessen.246 Als
Conversion ist zum Beispiel der Abschluss eines Abonnements zu verstehen.
Die Conversion-Rate lässt sich wie folgt berechnen:
Conversion / Anzahl der Klicks * 100 247

Die Bounce-Rate setzt sich aus der Anzahl der unzustellbaren E-Mails im Ver-
hältnis zu der Zustellmenge zusammen. Diese Kennzahl ist eine Kontrollfunktion
und ermöglicht die Identifizierung von ungültigen E-Mail-Adressen.248 Anhand die-
ser Formel lässt sich die Bounce Rate berechnen:
Bounces / Versandmenge * 100

Neben den üblichen Kennzahlen einer Erfolgsmessung, gibt es noch eine weitere
Anzahl von Kennzahlen, die nicht außer Acht zulassen sind:

244Vgl. [Kul11b]; [Tro14]
244Vgl. [RN11]Seite: 8
245Vgl. [Kel14]
246Vgl. [RN11]Seite: 8
247Vgl. [Tro14]
248Vgl. [RN11]Seite: 8
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• Lese-Dauer

• Weiterleitungs-Rate

• Drucken-Rate

• Abmelde-Rate

• Beschwerde-Rate

• Return on Investment

• Antwort-Rate

Tabelle 21: Weitere Erfolgskennzahlen für Profis249

Die Lese-Dauer kann anhand einer eingebauten Animation, durch einen eingebauten
transparenten Pixel, gemessen werden. Die gemessene Zeit wird dabei in der Daten-
bank gespeichert. Anhand der gewonnen Messungen lässt sich ein Leseverhalten der
Empfänger feststellen. 250

Eine genaue Anzahl der Weiterleitungen lässt sich, wie auch schon bei der Lese-
Dauer, durch einen erweiterten transparenten Zählerpixel erfassen.251 DieWeiterleitungs-
Rate würde somit das Verhältnis zwischen Anzahl der Weiterleitungen und der Zu-
stellmenge darstellen. Folgende Formel lässt sich aufstellen:
Weiterleitungen / Zustellmenge * 100

Wer gerne wissen möchte, wie oft sein Newsletter ausgedruckt wurde, kann das
anhand eines ebenfalls unsichtbaren Zählpixel, der über eine spezielle print-media-
Query eingebunden wird, feststellen.252 Die Formel zur Berechnung einer Drucken-
Rate würde dann wie folgt aussehen:
Ausdrucke / Zustellmenge * 100

Die Abmelde-Rate sagt viel über den Nutzwert eines Newsletters aus. Eine hohe
Abmelde-Rate ist auf geringen Nutzwert, hohen Werbedruck oder nicht zulässige E-
Mail-Adressen zurückzuführen. Falls der Nutzwert der Empfänger nicht befriedigt
wird, kann dem durch Personalisierung und Individualisierung (siehe Kapitel 4.1.3

249Vgl. [Kul11b]; [Tro14]
250Vgl. [Kul11b]
251Vgl. [Kul11b]
252Vgl. [Kul11b]

51



Bachelorarbeit 4 Anforderungen an den Newsletter Heinrich Herdt

Personalisierung) entgegen gewirkt werden.253 Die Abmelde-Rate berechnet sich wie
folgt:
Abmeldungen / Zustellmenge * 100

Die Beschwerde-Rate gilt als Maß für die Qualität der Einwilligungen. Eine hohe
Beschwerde-Rate kann weitere Zustellungen dauerhaft negativ beeinflussen. Erfolg-
reiche Newsletter haben in der Regel eine Beschwerde-Rate von unter 1%. Eine Be-
schwerde entsteht schon beim Verschieben des Newsletters in den Spam-Ordner.254

Sie lässt sich folgendermaßen berechnen:
Beschwerden / Zustellmenge * 100

Die zentrale Kennzahl zur wirtschaftlichen Beurteilung des E-Mail-Marketing ist
der Return on Investment. Der Return on Investment stellt das Verhältnis der ein-
gesetzten finanziellen Mittel zum finanziellen Erfolg dar. Folgende Formel ist für die
Berechnung zu verwenden:
Gewinn durch E-Mail-Marketing / Kosten durch E-Mail-Marketing
Dabei sollen nur Umsätze einfließen, die sich eindeutig dem E-Mail-Marketing zu-
ordnen lassen.255

Die Antwort-Rate ist neben der Klick-Rate eine weitere bedeutende Reaktionskenn-
ziffer. Die Anzahl der Antworten ist jedoch nicht so einfach zu erfassen, wie es
scheint. Eine automatische Zählung ist in der Praxis noch nicht vorhanden, da die
Antworten zu filtern sind. Bei einer hohen Anzahl von Rückläufern, muss zwischen
den automatischen und beabsichtigten Antworten unterschieden werden.256 Die For-
mel für die Berechnung der Antwort-Rate lautet demnach:
beabsichtigte Antworten / Zustellmenge * 100

Es ist für Unternehmen hilfreich, wenn die vorgestellten Analyse-Ergebnisse der
Erfolgskennzahlen in Echtzeit vorliegen. Leider bieten das nicht alle Softwares an.

4.4 Rechtliche Anforderungen

Der Versand von Newslettern ist ohne Einhaltung bestimmter Voraussetzung so-
wohl für private als auch für gewerbliche Empfänger nicht bewilligt. Deshalb ist

253Vgl. [Kul11b]
254Vgl. [Kul11b]
255Vgl. [Tro14]
256Vgl. [Kul11b]
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beim Versenden rechtlich einiges zu beachten.257 Betrachtet werden die rechtlichen
Anforderungen für gewerbliche Empfänger. Im Anhang sind alle relevanten Geset-
zestexte beigefügt.

4.4.1 Einwilligung durch Registrierung

Der Versand von Newslettern stellt in Deutschland einen eigenen Telemediendienst
dar, der für den Empfänger auch anonym nutzbar sein muss. Unternehmen sind in-
sofern verpflichtet, Newsletter so anzubieten, dass der Empfänger ihn auch anonym
nutzen kann. Es gilt das Gebot der Datensparsamkeit.258 Der Grundsatz der Da-
tensparsamkeit besagt, dass weitere Angaben, abgesehen von der E-Mail-Adresse,
optional erfolgen sollen.259

Im Prinzip ist die Konsequenz daraus zu ziehen, dass nur die Eingabe der E-Mail-
Adresse eingefordert werden kann. Weitere Angaben müssen freiwillig bleiben (§
3a BDSG, § 13 Abs.6 TMG). Die Identität des Empfängers ist in diesem Zusam-
menhang schwer nachzuvollziehen.260 Eine Personalisierung ist in diesem Fall nicht
möglich (siehe Kapitel 4.1.3 Personalisierung)
Das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) bestimmt, dass wenn keine Ein-
willigung des Empfängers vorliegt, ein Versand des Newsletters als unzumutbare
Belästigung gilt (§ 7 Abs.2 Nr.3 UWG).261 Eine Ausnahme besteht jedoch bei be-
stehenden Kundenbeziehungen (§ 7 Abs. 3 UWG) und erlaubt ein passives Opt-Out
(näheres zum Opt-Out-Verfahren siehe Kapitel 3.4). Dabei müssen jedoch folgende
Voraussetzungen erfüllt sein:

• Die E-Mail-Adresse wurde im Zusammenhang mit dem Verkauf einer
Ware oder Dienstleistung generiert.

• Es wurde darauf hingewiesen, dass für die Verwendung der E-Mail-
Adresse jederzeit widersprochen werden kann.

• Im Newsletter dürfen ausschließlich ähnliche Waren oder Dienstleistun-
gen beworben werden.

Tabelle 22: Voraussetzungen für ein Opt-Out-Verfahren262

257Vgl. [HB13]Seite 3
258Vgl. [HS14]
259Vgl. [RN11]Seite: 10
260Vgl. [HS14]
261Vgl. [RN11]Seite: 10
262Vgl. [SRB+11]Seite: 7
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Dabei spielt die technische Einholung eine entscheidende Rolle (siehe Kapitel 3.4
Permission-Verifizierung). Eine Nachweispflicht über den Versand ist zu führen und
kann beim Versender eingeholt werden.263

Aus diesem Grund ist eine Protokollierung der Einwilligungen zwingend notwendig,
denn aus datenschutzrechtlichen Gründen sind Versender dazu verpflichtet (siehe
Kapitel 4.4.3 Datenschutz). Zu erfassen ist dabei der Zeitpunkt der erteilten Ein-
willigung und die IP-Adresse. Es ist sicherzustellen, dass die Protokolldatei nicht
abhandenkommt und in verwendbarer Form abgespeichert wird. Es muss für den
Empfänger nachvollziehbar sein, wann er sich für den Versand von Newslettern re-
gistriert hat.264

4.4.2 Impressum

Das TMG (Telemediagesetz) besagt, dass alle Angaben zur allgemeinen Informati-
onspflicht dem Empfänger darzulegen sind (§ 5 Abs.1 TMG). Außerdem fordert der
Gesetzgeber, dass die Informationen leicht zugänglich und erkennbar sein müssen.265

Dabei umfassen die Mindestangaben eines Impressums die nachfolgenden Punkte:

• Name der Firma

• Vertretungsberechtigter

• Postanschrift

• Telefonnummer

• E-Mail-Adresse

• Registernummer

• Nennung des Verantwortlichen

• Umsatzsteueridentifikationsnummer (falls vorhanden)

Tabelle 23: Mindestangaben eines Impressums266

Laut dem Gesetzgeber sind nur diese Mindestangaben erforderlich. Die Gestaltung
des Impressums im Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) bleibt dem Unterneh-
men selber überlassen, ob das Impressum niedergeschrieben ist oder ein Link zum

263Vgl. [HB13]
264Vgl. [HS14]
265Vgl. [RN11]Seite: 10
266Vgl. [SRB+11]Seite: 28
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Impressum führt. Dabei ist die Position eines Impressums nicht vorgeschrieben. In
der Regel befindet sie sich im Footer (siehe Kapitel 4.2.1 Aufbau eines Newsletters).
Der Nachteil einer Verlinkung auf das Impressum ist, dass die Empfänger befürch-
ten können, dass es sich um einen Spam-Link handelt. Aus diesem Grund ist ein
ausgeschriebenes Impressum ein Merkmal für seriöse Newsletter.267

4.4.3 Datenschutzrecht

Wird die E-Mail-Adresse des Empfängers über die Webseite des Unternehmens ge-
neriert (siehe Kapitel 3.1.1 Onlineanmeldemöglichkeiten), muss das Unternehmen
die Empfänger über Art, Umfang und Zweck der Erhebung und Verwendung perso-
nenbezogener Daten informieren. In der Regel erfolgt dies in der Datenschutzerklä-
rung.268

In Deutschland gilt das sog. Schriftformerfordernis (§ 4a Abs.1 BDSG). Eine Ein-
willigung ist aus datenschutzrechtlichen Gründen nur rechtens, wenn sie per Hand
unterschrieben ist. In Online-Anmeldeformularen ist das nicht möglich. Aus diesem
Grund sind bestimme Anforderungen zu beachten (§ 13 Abs.2 TMG):

• Die Einwilligung ist bewusst, eindeutig und gesondert erteilt worden.

• Die Einwilligung muss vom Versender protokolliert werden.

• Ein Abruf der Einwilligung ist jederzeit möglich.

• Auf das Widerrufsrecht ist hinzuweisen. Ein Widerrufen der Einwilligung
ist jederzeit möglich.

Tabelle 24: Anforderungen des Datenschutzrechts269

4.4.4 Abmeldung

Unternehmen sind dazu verpflichtet dem Empfänger die Möglichkeit zu geben, sich
aus dem Newsletter-Verteiler auszutragen. Des Weiteren muss das Unternehmen auf
diese Möglichkeit hinweisen (§ 28 Abs.4 BDSG, § 7 Abs.2 Nr.4 UWG, § 13 Abs.2
Nr.4, Abs.3 TMG).
Abmeldungen sind zu respektieren und akzeptieren, und sollten dementsprechend
möglichst schnell und simpel erfolgen können. Durch die Hinterfragung der Beweg-
gründe zu einer Abmeldung können die Newsletter optimiert werden. Die gängigste

267Vgl. [SRB+11]Seite: 28
268Vgl. [HS14]
269Vgl. [SRB+11]Seite: 10
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Methode zur Abmeldung erfolgt über einen Link im Newsletter, der eine direkte
Abmeldung durch Eintragung der E-Mail-Adresse ermöglicht. Damit es nicht zu
Missverständnissen kommen kann, sollte der Text zur Abmeldung klar und deutlich
formuliert sein.270

Der erste Hinweis über eine mögliche Abmeldung muss jedoch schon bei der Re-
gistrierung erfolgen (§ 13 Abs.3 TMG), unabhängig von der Art und Weise wie
die Einwilligung zu Stande kommt. In gewisser Hinsicht schenkt das Unternehmen
dem Empfänger das Vertrauen, sich jederzeit abmelden zu können schon vor der
Registrierung.271

270Vgl. [RN11]Seite: 10-11
271Vgl. [SRB+11]Seite: 17
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5 Lösungsansätze
Nachdem der Leitfaden der Arbeit mit den rechtlichen Anforderungen abgeschlos-
sen wurde, sind nun Lösungsansätze zu finden, die einem Einsatz des Newsletters
gerecht werden.
In der Praxis wird die Certified Senders Alliance als die Lösung im Bereich E-
Mail-Marketing (siehe Kapitel 2.3 E-Mail-Marketing), speziell für den Einsatz von
Newslettern (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter), genannt. Unternehmen haben die Mög-
lichkeit, am Massenversand der CSA teilzunehmen. Diese Teilnahme am Projekt
bringt sowohl Vorteile als auch Nachteile mit sich (näheres zum Projekt CSA siehe
Kapitel 5.1).272

Aufgrund der sehr strengen Rahmenbedingungen und Aufnahmekriterien in der CSA
(siehe Anhang), die für den Einsatz von Newslettern im B2B (siehe Kapitel 2.1.5
B2B) aufgestellt wurden, stellt sich die Frage aus der sekundären Problemstellung:
Wird mit den strengen gesetzlichen Regelungen nicht überreagiert und ein Bereich
des geschäftlichen Lebens weit stärker als andere reguliert?

Um diese Frage zu klären, ist die Betrachtung aller Rechtsprechungen der letzten
Jahre und die Durchleuchtung aller Gesetzestexte unter Berücksichtigung der Wett-
bewerbsregelungen notwendig. Da das ein hohes Maß an juristischer Kompetenz
erfordert und nicht in der vorliegenden Arbeit geklärt werden kann, werden grund-
legende Definitionen genauer betrachtet.

Als erste Grundlage wird angenommen, dass Newsletter mit postalischer Briefkas-
tenwerbung zu vergleichen und somit generell erlaubt sind, es sei denn, der Emp-
fänger widerspricht (siehe Kapitel 5.2.1 Analogie zwischen E-Mail-Werbung und
Briefkastenwerbung).

Als zweite Grundlage wird die genaue Definition von Newslettern betrachtet. Ein
Newsletter ist laut dem Duden ein „regelmäßig erscheinendes Informationsblatt“273

(siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter; siehe Kapitel 2.1.3). In der Literatur wird der
Newsletter als E-Mail-Werbung bezeichnet. Der Begriff Werbung ist jedoch vom Be-
griff Information, dem eigentlichen Teilbegriff des Newsletters, zu differenzieren (sie-
he Kapitel 2.1.2 Werbung). In den Gesetzestexten zur Regulierung des Newsletter-
Einsatzes, taucht nur der Begriff der Werbung auf (siehe Kapitel 5.2.2 Umstrittene

272Vgl. [Iva15];[SSB+14]Seite: 45 ff.
273[Dud13]
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Regelung nach der Definition des Newsletters; näheres zu den Gesetzestexten siehe
Anhang).

Die zwei weiteren Alternativen beruhen auf keine Annahmen. Sie schlagen eine für al-
le Unternehmen wettbewerbsgerechte Regelung vor (siehe Kapitel 5.2.4 Einwilligung
durch Zustimmung oder Stillschweigen; siehe Kapitel 5.2.5 Ausnahme durch bereits
bestehenden Kontakt). Großkonzerne haben gegenüber mittelständischen Unterneh-
men viel mehr Möglichkeiten einen Newsletter-Versand einzuführen. Aufgrund der
hohen Anforderungen und der rechtlichen Folgen bei einem Verstoß, wird der Mit-
telständler sich zweimal überlegen, einen Newsletter einzusetzen. Schon bei einer
kleinen Unachtsamkeit, können rechtliche Schritte gegen ihn eingeleitet werden (sie-
he Kapitel 4.4 Rechtliche Anforderungen).

5.1 Certified Senders Alliance

Eine vom Verband der deutschen Internetwirtschaft e.V. und dem Deutschen Dia-
logmarketing Verband bietet Unternehmen eine Teilnahme am gewerblichen Mas-
senversand von Newslettern (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter). Durch das Eintragen
in diese Whitelist werden Zustellschwierigkeiten vermieden. Ein versehentlich ge-
filterter Newsletter, der allen Anforderungen gerecht wird, kann dem Empfänger
verborgen bleiben. In diesem Zusammenhang entstand eine zentrale Anlaufstelle für
Unternehmen, die einen rechtmäßigen Massenversand von Newslettern durchführen.
Es wird ein standardisiertes Verfahren eingesetzt, das konstant Qualität gewährleis-
tet. Mit der Whitelist können ISPs die Zustellung von eingehenden E-Mails opti-
mieren. Denn für den einen kann E-Mail eine Spam darstellen, während sie für den
anderen eine wichtige Information beinhaltet.274

Die Aufnahmekriterien in eine CSA-Whitelist sind sehr streng. Die Unternehmen
müssen hohe technische und rechtliche Vorgaben erfüllen, damit sie zugelassen wer-
den. Das Einhalten der Regeln wird streng überwacht und die Verstöße werden
anhand von Mechanismen geahndet. In Einzelfällen werden, trotz der strengen Auf-
nahmekriterien, Sanktionen verhängt, um die Qualität von CSA zu wahren.275

Um die Qualität von CSA zu gewährleisten, werden die technischen Kriterien durch-
gehend automatisiert im Auge behalten. Sie helfen nicht nur dem Versender Hinwei-
se über negative Sendeverhalten zu geben, sondern dienen auch bei Problemen der
Indizien-Findung..276

Die CSA hat sich im Markt etabliert und erfährt einen Zuwachs an Akzeptanz. Mehr
274Vgl. [SSB+14]Seite: 45 f.
275Vgl. [SSB+14]Seite: 46
276Vgl. [Iva15];[SSB+14]Seite: 46
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als hundert Versender umfasst die CSA aus Deutschland, der EU und den USA und
decken insgesamt über 500 Millionen E-Mail-Konten ab.277

Abgesehen von der CSA kann das Unternehmen von Provider zu Provider in Kon-
takt gehen, und seine Rechtmäßigkeit begründen. Diese Vorgehensweise ist jedoch
sehr aufwendig und würde bei der Anzahl an Providern derart viel Zeit in Anspruch
nehmen, dass es sich wirtschaftlich für kein Unternehmen lohnen würde.278

5.2 Alternative Lösungsansätze
5.2.1 Analogie zwischen E-Mail-Werbung und Briefkastenwerbung

Bei einem elektronischen Versand vonWerbung (siehe Kapitel 2.1.2 Werbung) landet
die E-Mail (siehe Kapitel 2.1.4 E-Mail) in einem elektronischen Postfach und wird
dort gespeichert. Somit ist keine akute Belästigung des persönlichen Lebensbereichs
oder eine unverzügliche Behinderung der gewerblichen Tätigkeit gegeben. Ein Aus-
druck der E-Mail ist nicht erforderlich und die Personalcomputer sind in der Regel
aus persönlichen oder betrieblichen Anlass ohnehin in Betrieb. Aus diesem Grund ist
das Argument der Mehrkosten für Papier oder Strom, der z.B. bei Telefax-Werbung
entsteht, entkräftet und für elektronische Newsletter nicht anwendbar. Demzufol-
ge bedeuten Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter), die als E-Mail-Werbung
offensichtlich erkennbar sind, kein Kostenaufwand für den Empfänger, da diese tem-
porär leicht mit nur einem Mausklick entfernt werden können. Der Aufwand eine
postalische Werbung zu entfernen ist im Vergleich zur Löschung eines Newsletters
wesentlich höher, da bei der postalischen Werbung der Gang zum Papierkorb getä-
tigt werden muss.

5.2.2 Umstrittene Regelung nach der Definition des Newsletters

Die deutsche Bedeutung des Begriffs Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2 Newsletter) lau-
tet „regelmäßig erscheinendes Informationsblatt“279. Somit lautet die erste Grundi-
dee die anglizistische Verwirrung in der Gesellschaft der semantischen Bedeutung
von Newsletter zu trennen. Folglich soll nicht mehr von sog. Newslettern gesprochen
werden, sondern von Werbemails und Informationsmails. Werbemails dienen laut
Definition des Begriffs Werbung zur Absatzförderung von Unternehmen (siehe Ka-
pitel 2.1.2 Werbung). Der Begriff Information hat keine einheitliche und allgemein-
gültige Definition. Deshalb wird in der nachfolgenden Darstellung unter Information
das Wissen des Senders verstanden (siehe Kapitel 2.1.3 Information). Folglich kön-

277Vgl. [SSB+14]Seite: 46
278Vgl. [Iva15];[SSB+14]Seite: 46
279[Dud13]
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nen die rechtlichen Rahmenbedienung der E-Mail-Werbung berücksichtigt werden,
da Newsletter nicht mehr in die Rubrik der E-Mail-Werbung fällt sondern Informa-
tionsmails.

5.2.3 Berechtigung durch identifizierbare E-Mail-Werbung in der Betreffzeile

Es ist ratsam eine einheitliche Bezeichnung für E-Mail-Werbung in der Betreffzei-
le einzuführen, damit schon durch den Anbieter eine Vorselektion getätigt werden
kann, wer Werbung (siehe Kapitel 2.1.2 Werbung) per E-Mail erhalten möchte und
wer dem widerspricht. Eine derartige Kennzeichnung würde sich deutlich von den
restlichen E-Mails erkennbar unterscheiden. Somit ist eine mühelose Aussortierung
möglich und das Ausmaß der vermeintlichen unzumutbaren Belästigung wäre zumut-
bar. Für eine einheitliche Reglung der Einwilligung wird die Zustimmung oder Ab-
lehnung bei der Anmeldung des Anbieters getätigt. Eine nachträgliche An- oder Ab-
meldung ist durchführbar. Eine Einholung einzelner Einwilligung ist nicht mehr er-
forderlich. Der Ausgangspunkt imWettbewerb zwischen den Unternehmen ist gleich-
gestellt. Tritt der Fall ein, dass E-Mail-Werbung ohne diese zusätzliche Bezeichnung
verschickt oder dem Empfänger diese verschleiert wird, so darf der Newsletter (siehe
Kapitel 2.3.2 Newsletter) als wettbewerbswidrig angegeben werden. Hingegen ist ein
Anrecht auf Schadensersatz des Adressaten nicht gewährt, da es sich um eventuelle
Benachteiligung unkalkulierbarer Güter wie z.B. Speicherplatz handelt.
Die allgemeine Informationspflicht besteht weiterhin und ist zu berücksichtigen (nä-
heres zu den Anforderung einer Informationspflicht siehe Kapitel 4.4.2).

5.2.4 Einwilligung durch Zustimmung oder Stillschweigen

Ein weiterer aufgestellter Lösungsansatz, der in Betracht gezogen werden kann, ist
die Einwilligung durch Zustimmung oder Stillschweigen der ersten erhaltenen E-
Mail-Werbung eines Senders. Anlässlich werden die Funktionen des Kommunikati-
onsträger E-Mail (siehe Kapitel 2.1.4) trotz ohne zuvor erteilter Zustimmung nicht
beeinträchtigt. Der Empfänger hat die Möglichkeit dem Sender mit geringem Auf-
wand zu melden, dass weitere E-Mail-Werbung unerwünscht ist oder eine integrierte
Abmeldung in der E-Mail-Werbung zu nutzen (siehe Kapitel 4.4.4 Abmeldung). Das
hat zur Folge, dass bei einer wiederholten Zustellung einer E-Mail-Werbung dessel-
ben Senders, der Sachverhalt der unzumutbaren Belästigung gegeben wäre.
Eine Informationspflicht besteht weiterhin und ist zu berücksichtigen (siehe Kapitel
4.4.2 Impressum).
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5.2.5 Ausnahme durch bereits bestehenden Kontakt

Der nächste Ansatz einer möglichen Lösung ist der bereits bestehende Kontakt
zwischen Unternehmen. Der potentielle Versender hat im Zusammenhang mit der
Kontaktaufnahme eines Unternehmens die E-Mail-Adresse erhalten. Durch den Er-
werb eines Produkts gehen beide Unternehmen eine Geschäftsbeziehung ein. Ange-
sichts der bereits entstandenen Kontaktaufnahme, unabhängig von der Geschäfts-
beziehung, ist eine erhaltene E-Mail-Werbung nicht als unzumutbare Belästigung
und vorsätzliche Schädigung zu erkennen. Die Bitte auf Unterlassung der E-Mail-
Werbung ist, unabhängig von der weiteren Kommunikation, durch die integrierte
Abmeldungsfunktion (siehe Kap. 4.4 Abmeldung) oder persönlichen E-Mail (siehe
Kapitel 2.1.4) Folge zu leisten.
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6 Resümee
Die Arbeit hat sich als erstes Ziel gesetzt, einen Leitfaden für den Einsatz von
Newslettern im B2B darzustellen, um Unternehmen, die sich nicht auf diesem Ter-
rain auskennen, auf die Grundvoraussetzungen hinzuweisen. Zu diesem Zweck wurde
die Generierung von E-Mail-Adressen genauer betrachtet, um mögliche Maßnahmen
aufzuführen. Dabei ergaben sich sowohl rechtmäßige als auch gesetzwidrige Mög-
lichkeiten zur Beschaffung von E-Mail-Adressen. Denn E-Mail-Adressen sind Daten,
die einen hohen Stellenwert im E-Mail-Marketing haben, die durch eine mühselige
Erfassung und Validierung geprägt werden. Außerdem ist festgestellt worden, dass
E-Mail-Adressen ohne eine Permission keinen Mehrwert für Unternehmen liefern.
Was die Permission betrifft, so konnte anhand der Anforderungen, insbesondere der
rechtlichen Anforderungen, gezeigt werden, dass der Einsatz von Newslettern nicht
unkompliziert ist und ein hohes Maß an Disziplin erfordert. Zwar kann anhand dieser
Anforderungen darauf geschlossen werden, dass es einen einzigen Weg gibt - der alle
Anforderungen berücksichtigt - Newsletter im Unternehmen einzusetzen, doch gilt
dies, wie anhand der alternativen Lösungsansätze gezeigt werden konnte, genauer
zu untersuchen.

In den nachfolgenden Unterkapiteln wird eine kurze Zusammenfassung der gewonnen
Erkenntnissen und Aussagen der Arbeit erfasst (näheres zu den Erkenntnissen und
Aussagen der Arbeit siehe Kapitel 6.1). Anschließend wird die Arbeit einer kritischen
Betrachtung unterzogen, um eventuelle Lücken darzustellen und eine Schlussfolge-
rung herzuleiten (näheres zur kritischen Betrachtung und Schlussfolgerung siehe
Kapitel 6.2). Nachträglich erfolgt ein Ausblick zum Thema E-Mail-Marketing und
der gesetzlichen Regelung in Deutschland (näheres zum Ausblick siehe Kapitel 6.3).

6.1 Zusammenfassung

E-Mail-Marketing (siehe Kapitel 2.3 E-Mail-Marketing) ist eine Erscheinungsform
des Direktmarketing und eine preisgünstige Alternative um Kundenbeziehungen
aufzubauen. Mittlerweile haben bereits zwei Drittel der Bundesbürger ein E-Mail-
Postfach. Im B2B (siehe Kapitel 2.1.5 B2B) Bereich ist zu erkennen, dass die E-Mail
(siehe Kapitel 2.1.4 E-Mail) den klassischen Werbebrief ablöst. Im E-Mail Marke-
ting gibt es unterschiedliche Anwendungsformen. Newsletter (siehe Kapitel 2.3.2)
sind die bekanntesten Anwendungsformen. Der Newsletter setzt sich aus dem Be-
griff News und Letter zusammen, und deutet auf ein „regelmäßiges erscheinendes
Informationsblatt“ hin. Aufgrund der vielen Vorteile gegenüber den klassischen Me-
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dien, gewinnt das E-Mail-Marketing immer mehr an Bedeutung. Ausschlaggebend
für einen erfolgreichen Einsatz eines Newsletters ist der betriebene Aufwand. Der
Aufwand hängt in der Regel von den Evolutionsstufen ab, die sich vom Massen-
Marketing zum Individuell-Marketing personalisieren (siehe Kapitel 4.1.3 Personali-
sierung). In diesem Zusammenhang spielt das Permission-Marketing (siehe Kapitel
2.3.1 Permission-Marketing) eine wichtige Rolle. Das Permission-Marketing ist eine
Form des E-Mail-Marketing, bei dem der Empfänger einwilligt, Newsletter zu emp-
fangen (siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrierung). Ein Newsletter ist in
der Regel auf die Empfänger zugeschnitten, den Sie jederzeit in ihrem Postfach ab-
rufen können. Somit hat der Versender nicht das Gefühl, dass er jemanden belästigt.
Ein Nachteil ist jedoch, dass ein Empfängerkreis nicht in kurzer Zeit aufgebaut wer-
den kann. Die Generierung der Empfänger ist deshalb die Grundlage. Dazu wird die
E-Mail-Adresse des Empfängers benötigt. Als Plattform für Newsletter-Angebote
eignen sich generell alle Medien. Aus diesem Grund sind die Möglichkeiten zur Ge-
nerierung von E-Mail- Adressen nahe zu unbegrenzt. Es ist jedoch Vorsicht gebo-
ten, da es sowohl legale als auch gesetzwidrige Möglichkeiten gibt (siehe Kapitel
3.1 Zulässige Kanäle der E-Mail-Adressgenerierung; siehe Kapitel 3.2 Gesetzwidrige
Beschaffung von E-Mail- Adressen). Der Kostenfaktor, wie auch die Affinität des
potenziellen Empfängers sind entscheidend für die Auswahl der Maßnahme. Dabei
zählt in erste Linie die Einwilligung des Empfängers, die vorher einzuholen ist (sie-
he Kapitel 3.4 Permission-Verifizierung). Es ist eine Permission-Verifizierung durch
sog. Double-Opt-In Verfahren zu empfehlen, bei dem der Empfänger die Anmeldung
durch eine Bestätigung abzuschließen hat. Das Verfahren dient zur Vermeidung von
Missbrauch und rechtlichen Ansprüchen gegenüber dem Absender. (siehe Kapitel
4.4 rechtliche Anforderung). Des Weiteren sollte der Versender seine generierten E-
Mail-Adressen im Auge behalten, da jede Generierung auch fehleranfällig sein kann.
Es gilt dabei die Datenbank durch das Erkennen von Tippfehlern oder das Eliminie-
ren von Doubletten sauber zu halten (siehe Kapitel 3.3 E-Mail-Adressvalidierung;
siehe Kapitel 3.3.1 Eliminierung von Doubletten; siehe Kapitel 3.3.2 Erkennung von
Tippfehlern). Als Richtlinie zählen die aufgestellten Anforderungen, die zu beach-
ten sind (siehe Kapitel 4 Anforderungen an den Newsletter). Dabei wird zwischen
den Basisanforderungen, den technischen Anforderungen, den organisatorischen An-
forderungen und den rechtlichen Anforderungen unterschieden (siehe Kapitel 4.1
Basisanforderungen; siehe Kapitel 4.2 Technische Anforderungen; siehe Kapitel 4.3
Organisatorischen Anforderungen; siehe Kapitel 4.4 Rechtliche Anforderungen). Für
den erfolgreichen Einsatz eines Newsletters ist die Zuständigkeit der Mitarbeiter im
Unternehmen zu klären (siehe Kapitel 4.1.1 Zuständigkeit). Hierbei wird entschie-
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den, welche Mitarbeiter für die Informationsabfrage, Personalisierung und Archi-
vierung im Betrieb zuständig sind (siehe Kapitel 4.1.2 Informationsabfrage; siehe
Kapitel 4.1.3 Personalisierung; siehe Kapitel 4.1.4 Archivierung; siehe Kapitel 4.3.1
Betrieb). Die Informationsabfragen, die sich in offene und verdeckte Abfragen glie-
dern (siehe Tabelle 16 Zwei Möglichkeiten einer Informationsabfrage), dienen hierbei
der Erstellung von Empfängerprofilen. Anhand der Empfängerprofile lassen sich per-
sonalisierte und individualisierte Newsletter erstellen. In diesem Zusammenhang sind
die rechtlichen Anforderungen zu beachten, die sich in die Einwilligung, die Impres-
sumspflicht, das Datenschutzrecht und die Möglichkeit zur Abmeldung unterteilen
(siehe Kapitel 4.4.1 Einwilligung durch Registrierung; siehe Kapitel 4.4.2 Impress-
um; siehe Kapitel 4.4.3 Datenschutzrecht; siehe Kapitel 4.4.4 Abmeldung). Nachdem
die rechtlichen Anforderungen beachtet wurden, steht einem Versand nichts mehr
im Weg. Die Versandfrequenz und der Versandzeitpunkt kann hierbei ausschlagge-
bend für den Erfolg eines Newsletter-Einsatzes sein (siehe Kapitel 4.3.2 Versand).
Der Erfolg eines Newsletter lässt sich anhand formulierter Kennzahlen messen. Die
üblichen Kennzahlen einer Erfolgsmessung sind Zustell-Rate, Öffnungs-Rate, Klick-
Rate, Click-Through-Rate, Conversion-Rate und Bounce-Rate. Die zentrale Kenn-
zahl zur wirtschaftlichen Beurteilung eines Newsletter-Einsatzes ist der Return on
Investment (RoI). Der RoI stellt das Verhältnis der eingesetzten finanziellen Mittel
zum finanziellen Erfolg dar.
Aufgrund der strengen Gesetzgebung sind Lösungsansätze ohne die Berücksichti-
gung der rechtlichen Anforderungen nicht möglich (siehe Kapitel 5 Lösungsansät-
ze). Die Teilnahme an der Certified Senders Alliance (CSA) wird in der Praxis als
„Lösung“ genannt. Unternehmen haben die Möglichkeit an einem Massenversand
teilzunehmen, der eine höhere Zustellung gewährleistet. Diese Gewährleistung ist
durch das Werkzeug „Whitelist“ gegeben. Sie fasst in der Informationstechnik Un-
ternehmen zusammen, welche nach Meinung der CSA vertrauenswürdig sind. Für
kleine- und mittelständische Unternehmen ist die Teilnahme an der CSA aufgrund
hoher Aufnahmekriterien und Kosten nicht zu empfehlen (siehe Anhang). In diesem
Zusammenhang stellt sich die Frage, ob mit den strengen gesetzlichen Regelungen
nicht überreagiert und ein Bereich des geschäftlichen Lebens weit stärker als andere
reguliert. Die Alternativen Lösungsansätze sollen darauf aufbauend die Grundlage
für kleine- und mittelständische Unternehmen sein, langfristig die Wettbewerbsfä-
higkeit zu sichern (siehe Kapitel 5.2 Alternative Lösungsansätze).
Folgende Alternative Lösungsansätze stellen die Grundlage dar:

64



Bachelorarbeit 6 Resümee Heinrich Herdt

• Analogie zwischen E-Mail-Werbung und Briefkastenwerbung. Briefkas-
tenwerbung).

• Umstrittene Regelung nach der Definition des Newsletters.

• Berechtigung durch identifizierbare E-Mail-Werbung in der Betreffzeile.

• Ausnahme durch bereits bestehenden Kontakt

Tabelle 25: Alternative Lösungsansätze280

6.2 Kritische Betrachtung und Schlussfolgerung

E-Mail-Marketing leistet im Zeitalter des Internets einen elementaren Beitrag zur
Kommunikationspolitik. Demnach ist es umso wichtiger zu untersuchen, welche An-
forderungen und Maßnahmen für einen erfolgreichen Einsatz zu leisten sind.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde versucht diese Problematik zu erfas-
sen und Richtlinien für Unternehmen aufzuzeigen, die für einen Einsatz zu beachten
sind. In diesem Zusammenhang ist deutlich geworden, dass E-Mail-Marketing viele
Vorteile und Möglichkeiten für Unternehmen mit sich bringt, jedoch mit strengen
Regelungen verbunden ist und von der Mehrheit in der Praxis nicht einheitlich
durchgeführt wird. Zudem ist das Internet zwar kein rechtsfreier Raum, hat aber
keine nationalen Grenzen und nicht in allen Ländern gilt die gleiche Regelung. Vor
diesem Hintergrund sind die genannten Maßnahmen, die zu einem Erfolg führen
sollen teilweise widersprüchlich.

Ursachen dafür können unter anderem in der Verwendung der teilweise älteren Li-
teratur liegen, da die Gesetzestexte sich in den letzten zehn Jahren immer wieder
geändert haben. Ein Kritikpunkt in den Möglichkeiten zur Generierung von E-Mail-
Adressen ist der fehlende Bezug zur Praxis. So sind die genannten Maßnahmen
theoretisch möglich, können aber hinsichtlich ihres Erfolgs nicht bewertet werden.
Aus diesem Grund kann nicht behauptet werden, dass die genannten Maßnahmen
die effizientesten Möglichkeiten zur Generierung von E-Mail-Adressen bieten.

Ein weiterer Kritikpunkt, der zu Lasten der Arbeit fällt, ist der zahlreiche und unter-
schiedliche Autorenkreis, der sich in Befürworter und Gegner von E-Mail-Marketing
differiert und nicht in der Recherche berücksichtigt wurde.

280Vgl. Kapitel 5.2
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Dennoch ist es anhand der objektiven Betrachtung der Rechtslage möglich gewe-
sen, grundlegende Anforderungen für Unternehmen zu formulieren. In diesem Zu-
sammenhang haben sich jedoch auch Schwachpunkte über die verfügten juristischen
Kenntnisse des Verfassers aufgezeigt. Für weiterführende Arbeiten, die sehr juristisch
ausgelegt sind, ist empfehlenswert einen Juristen für das Verständnis hinzuzuziehen.

6.3 Ausblick und weiterführende Arbeit

Es haben sich anhand der vorliegenden Arbeit mehrere Fragen eröffnet, die als
Grundlage für weitere Arbeiten dienen kann.
Es ist zu fragen, ob mit den Gesetzen (siehe Anhang) nicht überreagiert und ein Be-
reich des geschäftlichen Lebens weit stärker als andere reguliert wird. Diese Frage lies
sich nicht im Rahmen dieser Arbeit ausführlich bearbeiten. Der Verfasser jedenfalls
empfindet es nicht belästigend, wenn er einige Spam-Mails am Tag löschen und sich
ein paar weitere, am Spam-Filter vorbeigekommene E-Mails kurz ansehen muss, um
über deren Inhalt und Wichtigkeit zu entscheiden. In diesem Zusammenhang ist eine
einheitliche Definition des Begriffs Spam notwendig, da der Newsletter von jedem
individuell als erwünscht oder unerwünscht empfunden werden kann. Unabhängig
davon gibt es enorme Abgrenzungsprobleme innerhalb des Datenschutzgesetzes die
zur Verwendung im Bundesdatenschutzgesetz (BDSG), Telekommunikationsgesetz
(TKG) und Telemediengesetz (TMG) kommen. Allein der Begriff „Werbung“ hätte
zur Eindämmung der Flut von gerichtlichen Verfahren näher definiert werden müs-
sen, vor allem ob Werbung alles ist, bei dem geworben wird, oder ob die Werbung in
einer E-Mail vorherrschend sein muss oder durchaus ein begleitendes Element sein
kann.
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