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Das wichtigste Argument fur E-Mail-Marke-
ting ist dessen Effizienz. In kritischen Zeiten
zahlt einzig das Kosten-Nutzen-Verhaltnis
von Werbung. Wéahrend klassische Werbe-
budgets gekirzt werden, erhéhen 60 Prozent
der US-Marketer ihre Ausgaben fir E-Mail-
Marketing. In diesem Buch erfahren Sie, wie
Unternehmen E-Mail-Adressen gewinnen,
Versandsysteme integrieren und Kampagnen
entwerfen.

Leitfaden Online Marketing

Hrsg.: T. Schwarz, 858 S., geb., 2. Aufl.,
2008

In diesem Buch erlautern die einhundert
renommiertesten deutschsprachigen Online-
Marketing-Experten, was sich bewahrt hat.
Es bundelt das aktuelle Wissen einer jungen
Branche. Von Affiliate- ber Suchmaschinen-
marketing bis zum Web 2.0 werden Strate-
gien erlautert und praktische Tipps gegeben.

Leitfaden Dialogmarketing

Hrsg.: T. Schwarz, 536 S., geb., 2008
Dialogmarketing ist mehr als nur der Dialog
mit dem Kunden per Brief. Neue digitale
Technologien bringen Veranderung. In
diesem Leitfaden berichten renommierte
Experten des deutschsprachigen Dialog-
marketing auf welche Veranderungen sich
Marketer einstellen missen.
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Leitfaden Integrierte Kommunikation

Hrsg.: T. Schwarz & G. Braun, 324 S., geb, 2.
Aufl., 2006

Schon heute produzieren Verbraucher mehr
Marketinginformationen, als die Unternehmen
selbst. In Weblogs, Communities und Video-
Plattformen wird fleiBig kommentiert. Integrierte
Kommunikation geréat zum Vabanquespiel: Wer
Kritik unterdriicken will, fordert diese heraus. In
diesem Buch erlautern ausgewiesene Experten,
wie Unternehmen eine einheitliche AufRen-
darstellung erreichen.

Leitfaden Permission Marketing

Hrsg.: T. Schwarz, 285 S., geb., 2005

Die Zeiten sind vorbei, als Unternehmen es sich
leisten konnten, Werbung zu verbreiten, die
keiner beachtet. Deshalb setzen Firmen heute
auf den vom Verbraucher erwiinschten Dialog.
Das ist preiswerter, belastigt niemanden und
bringt besseres Image sowie mehr Umsatz.

Leitfaden eMail-Marketing und
Newslettergestaltung

Autor: T. Schwarz, 194 S, geb.,

3. Aufl., 2004

Trotz Spam und Viren: seridse Newsletter
boomen. Wer seinen Kunden etwas zu sagen
hat, erreicht zweistellige Reaktionsraten und
spart Mailingkosten. Wie Sie dieses Ziel in zwolf
Schritten erreichen, verrat Deutschlands E-Mail-
Profi in seinem Standardwerk.

34,90 Euro
39,90 Euro
29,90 Euro
24,90 Euro
24,90 Euro
20,00 Euro

Die Preise enthalten 7% MwsSt., hinzu kommen pro Lieferung 3,- Euro Versandkosten.
Bei internationalem Versand werden die tatsachlichen Portokosten in Rechnung gestellt.

Datum/Unterschrift
Vor-/Nachname Firma
StralRe PLZ/Ort

Telfon / Fax / Telefon

marketing-BORSE GmbH, Melanchthonstr. 5, 68753 Waghéusel, Tel. 07254 / 95773-0, info@marketing-boerse.de



INHALT

Einleitung ..o 9
Torsten Schwarz

1. Grundlagen

Die E-Mail ist tot — es lebe die E-Mail ......c..ccccooeriininiininnincniinicicnee 21
Maya Reinshagen

E-Mail-Nutzung und Newsletter-AKzeptanz ..........ccocceccevevveenersieneeciennenne 25
Susanne Fittkau

E-Mail-Marketing im Marketing-MiX ......ccccccccevervieninnenennenennieneeienens 31
Martin Aschoff

E-Mailing oder Briefmailing ..........cccccoevveeninieniniininiinencneeieneeieniene 43
Oliver Reinke

Einen E-Mail-Adressverteiler rechtssicher aufbauen ........c..ccceceveeeiennene 49
René Kulka

Konzeption und Realisierung eines Newsletters ........c..ccoccevverervieneecnennenne 57
Yvonne Perdelwitz

Wichtige Grundlagen: Format und Gestaltung ........cccccoceevverersienencnennenne 65
Sebastian Badenberg

Zusammenarbeit mit einer Full-Service-Agentur ..........c.ccoccevevvveneeciennenne 75

Ywonne Perdelwitz

Kenngrofien im E-Mail-Marketing ........ccccooevveeniniininnininncnenienecienene 83
Britta Queda

2. Kennzahlen optimieren

Optimierung von Multichannel-Kampagnen ..........cccccececevvivvniininicnennns 97
Steffen Stahl, Karsten Winkler

Newsletter-Reporting: Von der Zahl zum WiSSen ........ccccccecevvererenencnnenne. 105
Frank Strzyzewski

Key-Performance-Indicators im E-Mail-Marketing ..........c.ccccocevenenennenne. 127
Olav A. Waschkies

Webanalyse und E-Mail-Marketing verbinden ...........c.cccocceveiinieninnenenn. 135
Ralf Haberich

Die Rolle von E-Mail im Performance-Marketing ...........ccccoccevevenenennenne. 141
Burkhard Kopper

3. Adressen gewinnen und pflegen

Gewinnung und Anmietung von E-Mail-Adressen .........c.ccceceverincncnnens 151
Stefan Appenrodt



T. Schwarz: Leitfaden E-Mail-Marketing 2.0 / Inhaltsverzeichnis

Co-Sponsoring und Co-RegiStrierung .......cocceeceerieeiierneernieenienieenieeeeens 157
Jan-Philip Ziebold

Optimale Maflnahmensteuerung in der Lead-Generierung ............cccceueueee 165
Daniel Augustin

Adressbestand analysieren und bereinigen ..........c..ccceeceecenieiienienenennenne 169
Gregor Abt

Listenpflege durch Riicklduferbearbeitung ..........c..ccccooeeeeniiiiniiniiniennenne 177

Sebastian Bottger

Digitale Korpersprache fiir die Neukundengewinnung nutzen .................. 185
Uwe-Michael Sinn

4. E-Mails gestalten

Usability — Stolpersteine im Posteingang wegraumen ..........c.cceceevveeneene 193
Maya Reinshagen

Erfolgsfaktor Betreffzeile .......ccccooviiviiniiinieniiiieccec e 197
Swen Krups

Gestaltung erfolgreicher Verkaufsmails .........cccceviervieniiinieniieniienieeiene 203
Uwe-Michael Sinn

Segmentierung und PersonaliSierung ...........ccoeceveveerieevieenieeneeneesieeneenane 213
Dirk Ploss

Gestaltung der ANTEAE .........oecveiiiiiiiierieeieereeeieeee ettt 227
Nicola Battistini, Joana Kruse

Mit Videomails Response SteIZern ..........ccevveevieerieenieeneensieeniesieenveseeens 233
René Kulka

Kampagnenoptimierung durch selbstlernende Systeme ..........ccceceevvennnnne 239

Marcus Mende, Christina Rasimus-Aust

5. Versand optimieren

Den richtigen Versandzeitpunkt wahlen ..........c..coceveiiiiiniinenienenieene 245
Michael Kornfeld

Vergleich verschiedener Versandzeiten ..........coccooceeveneeiieneeiieneenieneenene 251
Nicola Battistini, Joana Kruse

Werbedruck intelligent StEUETN ......c..ccecveieieieinininineneereeeeeeeeeeenen 259
Frank Strzyzewski

Testen des Newsletters vor dem Versand ........c.ccocceeeeveeiieniiiieneeneneenene 267
Jorg Arnold

Spamfilter vermeiden — Zustellung Sichern ...........ccoccevcevoieneniieneeseneenene 275

Britta Queda

6. Relevanz herstellen

Segmentierung von Verteilerlisten .........ccoccevveriiiniienieenienieeniceieeneene 283
Frank Strzyzewski, Fabio Tripicchio

Gender Marketing — Frauen lesen anders als Ménner ...........cccccceceeeenne 291
Maya Reinshagen



T. Schwarz: Leitfaden E-Mail-Marketing 2.0 / Inhaltsverzeichnis

Lifecycle E-Mail-Marketing ........c..cccoeieieniniieninieniiieneeeeneereseeneeene 299
Ulf Richter

Triggered E-Mails — mehr Umsatz durch Relevanz ..............c..ccceceeenee 307
Volker Wiewer

AnstoBketten und Nachfassmails ..........ccoceeevieneneiniinnnnincncncnenceeen 313
Frank Strzyzewski, Tobias Pfeifer

Die BegriiBungsmail — ungenutztes Potential ..........ccccccecevverinvncninicncnnns 319

Daniel Harari

Lead-Warming und Reaktivierung inaktiver Leser .........c..ccccccceeveniecenneens 325
Saskia Blume

7. Trends erkennen

E-Mail 2.0: Twitter und Social Media MesSaging ........cccoeveeveeecveenvensueenne 335
Christoph Salzig

E-Mail-Marketing mit Social Media verbinden .........c..cccccoccevervvencncienenne 341
William Schnabel

Weiterempfehlungen in die sozialen Netzwerke .........ccccccovvvevvvenienneennnen. 347
René Kulka

E-Mail-Marketing-Wissen: Inbound-E-Mails ........cccccoeceivvieniiiniinnnennenne 351
Frank Strzyzewski, Anouar Haha

Mobile E-Mail-Marketing ..........ccccceevieviiienieniiienieeieeneesieeseesveesneeneens 359
Stefan von Lieven

Technische Anforderungen an mobil empfangene E-Mails ............cc..c....... 373
Thomas Goring

RSS — die neue Form des Dialogmarketings ..........ccceceeevveerieecieeniennneennnenn 381
Stefan von Lieven

RSS als Syndication-Technik .........ccoecceeriieriiiniiinienieceeeeeeese e 391
Jorg Rensmann

Reichweite von Newslettern im Web erhShen ..........ccccooevvenciicninncnen. 397
Martin Philipp

Newsletter-Management in einer Filialorganisation .........c..ccoccecceveeciennene 401
Andreas Landgraf

8. Rechtslage beachten

Rechtliche Rahmenbedingungen im E-Mail-Marketing ...........cccccccoeeneee. 409
Jens Eckhardt

Eine rechtssichere Einwilligung ewinnen ............ccocceccevevveenensencenenenne 431

Martin Schirmbacher

9. Fallbeispiele

Adressdatenbanken aufbauen, verwalten und nutzen

So optimiert INTEWA die Adressdatenbank ........c.cccecceevieeveenieennieeneennne. 443
Ralph Kreuzer



T. Schwarz: Leitfaden E-Mail-Marketing 2.0 / Inhaltsverzeichnis

Der Wert aktiver Abonnenten bei RTL .........cooooviiiiiiiieeee,
Stefan von Lieven

TMG steigert Ertrag durch Segmentierung ............cecceeeecveneecieneeneneennenne
William Schnabel

mymuesli: Mass-Customization per E-Mail ...........cccocooiniiiiniiinnennn.
Ulf Richter

Transaktionsmails erhéhen die Kundenbindung ............cccccocecinieiinnnnenne
Jorn Grunert
E-Mail-Kampagnen einbinden, gestalten und optimieren

Multichannel E-Mail-Marketing bei Verlagen .........cc.coccocevinenincncncnnenee.
Sebastian Bottger

Energie Start-up setzt auf Online-POWer .........ccccoccoeeviiiininiininiinienene
Christoph Morach

Telekommunikationsanbieter steigert Konversion ............c.cccceeveeceneenenne
Sebrus Berchtenbreiter

Opodo erhoht Zustellqualitdt beim Versand ..........cocceeveenieeieeniieiieenieene
Kati Schulze
Versandsysteme auswiihlen, integrieren und automatisieren

Deutsche Welle bietet internationale Themenvielfalt ............cccccccceeiiinnnn.
Volker Wiewer

Individuelle, effiziente Newsletter fiir Lehrkrafte .............ccooovvveeiieiinnen...
Claudia Joest

Dezentrale E-Mailings in der Automobilbranche ...........c.ccccocevvieiinnnnenne
Andreas Landgraf

Leica Geosystems steuert Redaktions-Workflow .........ccccccoveeviiniiiiniennen.
Jan-Philip Riehle

Maschinenhersteller Weinig AG bietet B2B-News .......ccc.ccccecevieiinennenne
Britta Queda

Professionelle Software fiir Agentur-Kunden ............c..ccccooveiiniiiinnnnnn.
Martin Philipp
Neue Kunden gewinnen und bestehende halten

Schlecker gewinnt neue Kunden per Newsletter ..........ccccceceevveniecienienenne
Michael Mohr

Touristik nutzt erfolgsbasiertes E-Mail-Marketing ............cccceceveeciineenncnne
Thomas Vetter

DHL bindet Kunden per Widget .........ccccoeeveeririiniiieniiienieieneereeeenene
Jorg Rensmann

Kunden-Feedback per E-Mail im Kommen .........c..cccccoceeveniiiininiinennenne
Frank Prenninger

10. Anhang
AULOTENVEIZEICHIS ..vviiiiiiiiiiiiieeiiiiee ettt ceetee e eeter e e e eeaareee s
N8 Te) 1070 (= SRR



T. Schwarz: Leitfaden E-Mail-Marketing 2.0 / Vorwort

Vorwort

Erstmals seit dem zweiten Weltkrieg sind letztes Jahr in den USA die Ausgaben
fiir Werbebriefe nicht gestiegen, sondern gesunken. Uber die Hilfte der US-
Unternehmen baut dagegen ihre E-Mail-Marketing-Aktivititen aus. Mit weniger
Budget mehr erreichen, lautet die Devise.

Seit zehn Jahren gibt es nun schon professionelles E-Mail-Marketing. Waren es
damals noch ein Viertel der unter Vierzigjahrigen, die das Medium nutzten, sind
es heute neunzig Prozent. Damals war es durchaus moglich, mit selbstgestrickter
Software Serienmails zu versenden. Heute haben die Anbieter professioneller
E-Mail-Marketing-Systeme jeweils tiber hundert Mannjahre Erfahrung. Damit
stehen unzihlige Mé6glichkeiten bereit, E-Mail-Kampagnen zu optimieren.
Die meisten Versandhéndler nutzen die Palette der Instrumente, und sie wissen
warum: Uber ein Viertel des Online-Versandhandelsumsatzes sind auf einen
Anstof3 per E-Mail zurtickzufiihren.

Obwohl inzwischen knapp fiinf Milliarden Euro E-Commerce-Umsatz auf
E-Mail-Marketing zuriickgefiihrt wird, gibt es drei Hiirden:

1. Die meisten Manager konnen sich nicht vorstellen, dass Newsletter
funktionieren. Warum? Weil sie an sich selbst beobachten, dass sie
die meisten ungelesen 16schen. Susanne Fittkau hat auf Seite 25
Zahlen, die das Gegenteil beweisen.

2. Die meisten E-Mail-Marketing-Abteilungen leiden unter mangelnder
Aufmerksamkeit, weil sie fast kein Budget haben. Klar, dass die Kollegen,
die fiir Tausende von Euro Werbebriefe versenden, mehr Beachtung
erhalten.

3. E-Mail-Marketing wird meist nebenher erledigt. Selten ist die Zeit da,
all die Optimierungsmoglichkeiten auch zu realisieren, die in diesem
Buch beschrieben werden.

Und dann gibt es noch eine vierte Hiirde: Vielen Marketern ist noch nicht
bewusst, wie weit inzwischen der Wissensstand im E-Mail-Marketing fortge-
schritten ist. Genau das war der Grund fiir dieses Buch. Den letzten ,,Leitfaden
E-Mail-Marketing* konnte ich noch selbst schreiben. Inzwischen ist das
Fachwissen dermaf3en spezialisiert, dass die einzelnen Detailbereiche nur noch
von Spezialisten tiberblickt werden kénnen. Mein groer Dank geht daher an all
die Autoren, die viel Zeit und Miihe investiert haben, um den Stand des Wissens
zu ihren jeweiligen Themen zu dokumentieren.
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Das erste Kapitel dieses Buchs richtet sich an diejenigen, fiir die E-Mail-
Marketing noch Neuland ist. In den Folgekapiteln werden einzelne Detailaspekte
vertieft. Das letzte Kapitel umfasst eine Reihe von Praxisbeispielen.

Moge dieses Buch dazu beitragen, dass Unternehmen mehr interessante und
relevante E-Mails schreiben. Denn auch im Zeitalter von Twitter und Social
Web kommt kein Unternehmen darum herum, mit seinen Kunden auch per
E-Mail zu kommunizieren.

Torsten Schwarz

Waghéusel im September 2009



Bekanntlich bedarf die Werbung per E-Mail, genauso wie die Direktansprache
per Telefax oder SMS, in Deutschland grundsiitzlich der Einwilligung des
Empfingers. Die deutschen Vorschriften im Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG) beruhen auf européischen Richtlinien. Die Rechtslage in
Europa ist somit weitgehend einheitlich.

Grundsatze

Wihrend die generellen Fragen inzwischen geklirt sind, liegt der Teufel wie
so oft im Detail. Die ,,Gretchenfrage* ist: Wann genau liegt eine ausreichende
Einwilligung des Empféangers vor? Manchmal ist nicht einmal offensichtlich, wer
tiberhaupt der Empfénger ist. Macht es einen Unterschied, wenn der Empfénger
Kunde des Absenders ist? Gentigt es, wenn Allgemeine Geschéftsbedingungen
(AGB) akzeptiert werden, in denen ein Einverstdndnis erklart wird? Darf man
annehmen, dass der Empféanger mit Nachfragen nach der von ihm angebotenen
Leistung per E-Mail einverstanden ist?

Die Werbung an fremde E-Mail-Adressen spielt rechtlich in mehrerlei Hinsicht
eine Rolle. Wesentlich ist vor allem das bereits genannte UWG. § 7 UWG
verbietet ,,unzumutbare Beléstigungen“ gegentiber Marktteilnehmern. Gemif
§ 7 Abs. 2 Nr. 3 UWG ist es eine unzulédssige Werbemafinahme, wenn dabei
,elektronische Post* verwendet wird, ohne dass eine vorherige ausdrtickliche
Einwilligung des Adressaten vorliegt.

Neben den wettbewerbsrechtlichen Aspekten, die vor allem das Verhiltnis der
Konkurrenten untereinander betreffen, ist auch das allgemeine biirgerliche Recht
einschliigig. So ist es nach der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofes (BGH)
eine unerlaubte Handlung, wenn E-Mails ohne Einwilligung des Empfingers
versandt werden (BGH vom 11.3.2004, Az. (Aktenzeichen) I ZR 81/01). Diese
unerlaubte Handlung ist mit zivilrechtlichen Unterlassungsanspriichen verfolgbar.
Handelt es sich bei dem Inhaber der E-Mail-Adresse um eine Privatperson, soll
es sich um eine Verletzung des allgemeinen Personlichkeitsrechts handeln. Ist
hingegen ein Unternehmen Inhaber der E-Mail-Adresse, soll dessen einge-
richteter und ausgetibter Gewerbebetrieb verletzt sein.

SchlieBlich sind die Vorschriften zum Datenschutz zu beriicksichtigen.
Personenbezogene Daten diirfen grundsétzlich nur erhoben, verarbeitet und
gespeichert werden, wenn dies das Gesetz ausdriicklich zulésst oder eine
Einwilligung des Betroffenen vorliegt.

http:/ /www.marketing-boerse.de/Experten/details/Martin-Schirmbacher
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Wer darf die
Einwilligung
erteilen?

E-Mail-Marketing — Betroffene Rechtsgebiete
» Wettbewerbsrecht (UWG)

* Biirgerliches Recht (BGB)

* Datenschutzrecht (BDSG, TMG)

Sowohl die Speicherung der E-Mail-Adresse als auch deren Verwendung zu
Werbezwecken bedarf damit der vorherigen Einwilligung des Inhabers der
E-Mail-Adresse.

Wer muss einwilligen?

Dies wirft die Frage auf, wer denn iiberhaupt in die Ubersendung von E-Mails
einwilligen muss. Dies ist unproblematisch, wenn die E-Mail-Adresse eindeutig
einer Person, dem Inhaber der E-Mail-Adresse, zuzuordnen ist. In diesen
Fillen bedarf es der Einwilligung gerade eben dieser Person.

Problematischer kann es jedoch sein, wenn die E-Mail-Adresse nicht persona-
lisiert ist (zum Beispiel: mail@haerting.de). In diesen Fillen kommt es
grundsétzlich darauf an, wer berechtigt ist, eine Einwilligung fiir die betreffende
E-Mail zu erteilen. Unproblematisch ist dies fiir den Unternehmensinhaber,
deren Geschiftsfiihrer oder Vorstéinde zu bejahen.

Doch auch sonstige Vertretungsberechtigte kommen fiir die Erteilung einer
Einwilligung in Betracht. Schwierig ist hier, dass der Werbende den Status
desjenigen, der die Einwilligung erteilt hat, hdufig nicht erkennen kann. Jedenfalls
beim Double-Opt-in-Verfahren und im Rahmen von Kundenbeziehungen muss
es genligen, wenn die Einwilligung von einer objektiv berechtigten Person
kommt. Wer offenbar befugt und in der Lage ist, die betreffende allgemeine
Unternehmens-E-Mail-Adresse zu nutzen, muss auch als fiir die Einwilligung
befugt gelten. Nicht gentigend ist hingegen ein vorgédngiger Telefonanruf beim
Zielunternehmen und die Einholung des Einverstindnisses mit der Ubersendung
von E-Mails durch Sekretariats- oder Telefonpersonal. Auch wenn diese Methode
in der Praxis teilweise anzutreffen ist, ist sie dennoch regelméfig unzulissig.

Nicht vollig unproblematisch ist auch die Erteilung einer Einwilligung in die
Ubersendung von Werbung per E-Mail durch Minderjiihrige. Rechtlich ist bei
einseitigen Willenserkldrungen stets die Zustimmung der Erziehungsberechtigten
erforderlich. Eine Bagatellschwelle gibt es nicht, so dass Minderjihrige wirksam
eine Einwilligung nicht erteilen kdnnen. Praktisch ist dies jedoch nur ein kleines
Problem. So lange sich nachweisen lédsst, dass der Minderjihrige tatséchlich
selbst in die Ubersendung der Werbung eingewilligt hat, diirfte das Risiko
rechtlicher Konsequenzen tiberschaubar sein.
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Was ist Werbung?

Untersagt ist nicht per se jede E-Mail, sondern in erster Linie die Werbung.

Was unter Werbung zu verstehen ist, definiert das Gesetz selbst nicht. Nach den

europiischen Richtlinien ist Werbung ,.jede AuBerung bei der Ausiibung eines

Handels, Gewerbes, Handwerks oder freien Berufs mit dem Ziel, den Absatz

von Waren oder die Erbringung von Dienstleistungen ... zu fordern®. Das ist

denkbar weit und erfasst letztlich jede AuBerung, die mittelbar oder unmittelbar  Alles ist Werbung
der Absatzforderung dient.

Zwei Urteile des BGH vom Sommer 2008 lassen erkennen, dass auch die
Nachfragewerbung Werbung in diesem Sinne sein soll. In der einen Entscheidung
ging es darum, ob als Werbung auch eine Anfrage nach Dienstleistungen gegen
(vom ,Werbenden’ zu zahlendes) Entgelt anzusehen ist. Ein Online-Fuf3ballportal
hatte bei dem Fuf3ballverein FC Troschenreuth nachgefragt, ob der Verein
daran interessiert sei, auf seiner Website Bannerwerbung fiir das Fu3ballportal
anzubringen.

Werbung ist:

+ jede AuBerung eines Unternehmens mit dem
Ziel, den Absatz zu férdern und

* auch die Nachfragewerbung

Der BGH meint, dass es keinen Unterschied mache, ob die E-Mail Dienst-

leistungen des Versenders bewerbe oder Dienstleistungen des Empfingers

nachfrage. Nach den européischen Vorgaben ist das allerdings keineswegs

zwingend. Auch eine solche E-Mail- oder Telefaxsendung bediirfe grundsétzlich

der Einwilligung des Adressaten (BGH vom 17.7.2008, Az.: I ZR 197/05). In  Unerwiinschte
dem konkreten Fall lag die Einwilligung nicht etwa darin, dass der Verein seine ~ Angebote
E-Mail-Adresse auf der Website verdffentlicht hatte. E-Mail-Anfragen erwarte ~ Pelastigen
der FuB3ballclub allenfalls zum Spielbetrieb oder den Vereinsaktivitéten, nicht

jedoch nach vereinsfremden Leistungen.

An diesem Grundsatz hilt der BGH auch fiir die Anfrage eines Autohandels per
Telefax an einen Konkurrenten fest, mit der der Versender konkrete Automodelle
nachfragte und mitteilte, an dem Erwerb dieser Gebrauchtwagen gegebenenfalls
interessiert zu sein (BGH vom 17.7.2008, Az.: I ZR 75/06). Allerdings kam
der BGH in dieser Entscheidung genau zu dem gegenteiligen Ergebnis und
hat die Unterlassungsklage des Empfingers abgewiesen. Zwar gelte auch hier,
dass es grundsitzlich einer Einwilligung bediirfe, die habe im konkreten Fall
allerdings vorgelegen.

Werbung ist — nach dieser Rechtsprechung — also nicht nur die Absatzwerbung,
sondern auch die Dienstleistungsanfrage.
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Ausdriicklich
und nicht nach
den duBeren
Umstanden

Double-Opt-
in auch von
Gerichten
gefordert

Einwilligung auBerhalb von Kundenbeziehungen

Das UWG sieht eine vorherige ausdriickliche Einwilligung vor. Dies bedeutet,
dass sich ein Einverstdndnis nicht allein aus den duferen Umstdnden ergeben
kann. Es geniigt also fiir die Ubersendung von Werbung per E-Mail keineswegs,
dass die E-Mail-Adresse dem Werbenden irgendwie bekannt geworden ist. Auch
eine Veroffentlichung der E-Mail-Adresse auf der Website et cetera geniigt nicht
(BGH vom 17.7.2008, Az. I ZR 197/05).

Hier hat sich das Gesetz zum Jahresanfang 2009 noch einmal verschérft.
Zwar musste der Werbende schon bisher beweisen konnen, dass er von einem
konkreten Einverstéindnis des Empfingers ausgehen durfte. Jetzt bedarf es jedoch
einer ausdriicklichen Erklidrung des Umworbenen.

Zunichst stellt sich die Frage, wie man auflerhalb von konkreten Kunden-
beziehungen eine rechtssichere Einwilligung des Empfingers erhalten kann.
Dabei ist darauf zu achten, dass der Unternehmer die Erteilung der Einwilligung
durch den Empfinger gegebenenfalls auch beweisen konnen muss.

Single-Opt-in geniigt nicht

Aus diesem Grunde ist das so genannte Single-Opt-in-Verfahren nicht
empfehlenswert. Dabei wird dem Besucher einer Website die Moglichkeit
gegeben, seine E-Mail-Adresse in ein Kontaktformular einzutragen. Gleichzeitig
hat er zu bestétigen, dass er mit der Werbung durch das Unternehmen (etwa
einem Newsletter-Versand) einverstanden ist.

Grundsitzlich wiirde dies zwar als Einwilligung ausreichen. Wegen der
Missbrauchsgefahr und weil sich nicht beweisen lasst, dass tatsdchlich der
Inhaber der E-Mail-Adresse die Adresse eingegeben hat, taugt das Single-Opt-
in-Verfahren jedoch nicht. Das Unternehmen wird nicht beweisen konnen, dass
die Eintragung in der Maske tatsdchlich von dem Inhaber der E-Mail-Adresse
durchgefiihrt wurde. Auch eine etwa mitprotokollierte IP-Adresse reicht fiir
einen Beweis nicht aus.

Double-Opt-in-Verfahren

Aus diesem Grund hat sich das Double-Opt-in-Verfahren etabliert. Hier wird
zunichst wie beim Single-Opt-in vorgegangen. Sodann wird an die eingegebene
E-Mail-Adresse eine Bestatigungs-E-Mail gesandt. Nur wenn der Empfinger auf
diese E-Mail noch einmal reagiert (etwa einen entsprechenden Bestétigungs-
Link anklickt), wird die fragliche E-Mail-Adresse tatsichlich in den Verteiler
aufgenommen.

Das Double-Opt-in-Verfahren hat inzwischen auch die Feuertaufe vor
mehreren Gerichten bestanden (LG Berlin vom 23.1.2007, Az.: 15 O 346/06).
Dabei ist allerdings dafiir Sorge zu tragen, dass die Bestitigungs-E-Mail als
solche tatsdchlich erkennbar ist und in dieser E-Mail keine Werbung fiir das
Unternehmen enthalten ist. Anderenfalls konnte man schon diese E-Mail als
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werbende E-Mail ansehen mit der Folge, dass der Beweis gefiihrt werden muss,
dass bereits fiir die erste E-Mail eine Einwilligung vorlag.

Vorformulierte E-Mails

Eine Alternative zum Double-Opt-in-Verfahren ist die Arbeit mit vorformulierten
E-Mails.

Beim Anklicken des entsprechenden Links auf der Unternehmens-Website 6ffnet
sich ein gegebenenfalls vorformuliertes E-Mail-Fenster. Sendet der potenzielle
Abonnent diese E-Mail an das Unternehmen, liegt eine Einwilligung vor. In
tatsdchlicher Hinsicht besteht jedoch der Nachteil, dass potenzielle Abonnenten
ohne entsprechendes E-Mail-Programm von der Einwilligungserteilung
ausgeschlossen sind.

Einholung der Einwilligung auBerhalb
einer Kundenbeziehung

METHODE AUSREICHEND?
Single-Opt-in nein
Double-Opt-in ja

E-Mail des Empfangers ja

Protokollierung der Einwilligungserklarung

Im Zweifel muss das Unternehmen beweisen konnen, dass sich der betreffende
Empfinger tatséchlich mit dem Erhalt von Werbung per E-Mail einverstanden
erklart hat. Daher ist dringend zu empfehlen, die Einwilligungen dauerhaft
zu protokollieren.

Hierfiir kann es gentigen, geeignete technische Systeme zu verwenden, die auch
die IP-Adresse speichern. Wichtig ist dies insbesondere, wenn Dienstleister mit
der Generierung von E-Mail-Adressen beauftragt werden. In entsprechenden
Vertridgen mit den Anbietern sollte detailliert festgelegt werden, auf welche Weise
die Adressen erhoben werden. Zu regeln ist auch, wie sich die Einwilligung noch
Jahre nach der Erteilung nachweisen lésst.

Art der Erhebung
protokollieren!

Tell-a-friend

Ein Grenzfall ist das Tell-a-Friend-Format. Hierbei wird die E-Mail nicht von
dem Unternehmen selbst, sondern von einem Nutzer der entsprechenden Website
initiiert. Haufig wird als Absender der E-Mail der Name desjenigen eingetragen,
der den Versand der E-Mail auf der Website des Unternehmens veranlasst hat.
Technisch wird die E-Mail aber von dem System des Unternehmens angestof3en
und versandt.

Obgleich die Werbung von Bekannten des Empfingers initiiert wird, wird dies
in der Rechtsprechung eher skeptisch gesehen (OLG Niirnberg vom 25.10.2005,
Az. 3 U 1084/05). Um einen solchen Dienst rechtlich zuldssig ausgestalten zu
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Bei Vertrags-
abschluss
Einwilligung
einholen

Einwilligung
muss auch hier
explizit sein

konnen, muss sich zum einen die Nachricht tatsédchlich als E-Mail des Website-
Nutzers darstellen. Zum anderen muss sich der Inhalt der Nachricht auf die
Mitteilung iiber die Existenz der Website ohne weitere werbende Hinweise des
Unternehmens beschrinken.

Offline erteilte Einwilligung

Vielfach werden E-Mail-Adressen offline erhoben. Beliebt ist dabei insbesondere
die Teilnahme an Gewinnspielen per Postkarte. Grundsétzlich gelten offline
keine anderen Grundsétze als online. Auch hier muss der Werbende im Zweifel
beweisen konnen, dass der Empfinger sich mit der Werbung einverstanden erklért
hat. Hier wird es im Zweifel auf die Unterschrift des Gewinnspielteilnehmers
ankommen. Gegen Missbrauch ist der Werbende bei dieser Methode nicht
gefeit.

AuBlerdem ist zu beachten, dass auch bei Gewinnspielen ein echtes Opt-in
vorliegen muss. Der Teilnehmer muss also der Nutzung der angegebenen E-
Mail-Adresse zu Werbezwecken (und nicht nur zur Gewinnbenachrichtigung)
ausdriicklich zustimmen (vergleiche BGH vom 16.7.2008, Az.: VIII ZR 348/06;
OLG Hamburg vom 4.3.2009, Az. 5 U 62/08).

Einwilligung bei bestehender Kundenbeziehung

Es ist klar, dass E-Mail-Adressen, die dem Unternehmen im Rahmen des
Vertragsschlusses mit Kunden bekannt geworden sind, nicht ohne Weiteres
fiir Werbezwecke genutzt werden konnen. Der Vertragsschluss gibt dem
Unternehmen aber die Gelegenheit, eine Einwilligung einzuholen. Die genaue
Verfahrensweise kann der Werbetreibende flexibel gestalten, so dass die
bestehenden Spielrdume genutzt werden sollten.

Einwilligung in Allgemeinen Geschaftsbedingungen?

Es ist sehr beliebt, die Einwilligung des Empfingers in den AGB des
Unternehmens unterzubringen. Wer bei einem Anbieter etwas kauft, akzeptiert
damit auch die AGB des Unternehmers, wenngleich er diese natiirlich nicht
liest. Wird auch ein Einverstindnis mit Werbung per E-Mail in die AGB
integriert, stellt sich die Frage, ob damit eine wirksame Einwilligung des Kunden
verbunden ist.

Nach den européischen Vorgaben muss eine Einwilligung stets ohne Zwang
und in Kenntnis der Sachlage erfolgen. Nach neuem deutschen Recht muss
die Einwilligung ausdriicklich erfolgen. Wenn die Einwilligung in den AGB
quasi versteckt wird, kann man nicht davon sprechen, dass der Empfinger seine
Einwilligung ausdriicklich und in Kenntnis der Sachlage erteilt hat. Vielmehr
wird man sagen miissen, dass der Kunde die Einwilligung gerade ohne Kenntnis
der Sachlage erteilt hat. Dies geniigt den Vorgaben nicht.
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Deshalb hat der BGH auch festgehalten, dass eine unangemessene
Benachteiligung des Vertragspartners vorliegt, wenn die Einwilligungsklausel in

AGB untergebracht wird (BGH vom 16.7.2008, Az.: VIII ZR 348/06). Dies gilt

umso mehr, wenn die Erkldrung mit anderen Erkldrungen des Kunden verbunden

wird und lediglich eine Opt-out-Moglichkeit vorhanden ist. Der BGH hat ~ Opt-out reicht
dabei klar entschieden, dass es nicht ausreichend ist, dass der Verbraucher die ~ "iht
Moglichkeit hat, die Werbung abzulehnen. Vielmehr setze § 7 Abs. 2 Nr. 3 UWG

ein vorheriges Tédtigwerden des Kunden voraus. Die Einwilligungsklausel muss

so gestaltet sein, dass der Kunde selbst titig werden muss, um seine Einwilligung

in die Zusendung von Werbung per E-Mail zu erkléren.

In AGB lésst sich die Einwilligung des Kunden in die Werbung per E-Mail
daher nicht wirksam integrieren.

Hékchenfelder

Diesen Urteilen wird man entnehmen miissen, dass es sich um eine echte Opt-
in-Erklarung des Kunden handeln muss.

Nach dieser Rechtsprechung ist auch von der Benutzung vorher angekreuzter
Hakchenfelder fiir die Einwilligung in die E-Mail-Werbung im Rahmen der
Registrierung als Kunde des Unternehmens abzuraten. Letztlich folgt aus dem
BGH-Urteil, dass es dem Verbraucher stets moglich sein muss, den Dienst in
Anspruch zu nehmen, ohne ausdriicklich seine Zustimmung in den Empfang
von Werbe-E-Mails zu erteilen.

Keine
vorangekreuzten
Felder

Einholung der Einwilligung innerhalb
einer Kundenbeziehung
METHODE AUSREICHEND?
Integration in AGB nein
vorangekreuztes nein
Hakchenfeld
Opt-out-Moglichkeit nein
leeres Hakchenfeld ja

Gleiches gilt letztlich fiir alle anderen Formen der Kommunikation mit dem
Empfinger. So geniigt es nicht, wenn der Verbraucher an einem Gewinnspiel
teilnimmt und damit automatisch seine Einwilligung in die Werbung per E-Mail
erteilt. Zudem muss dem Verbraucher eine Teilnahme an dem Gewinnspiel
auch moglich sein, ohne dass er damit seine Einwilligung in die Werbung per
E-Mail erteilt.
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Immer auch
Abbestell-
moglichkeit
bieten

Begrenzter Ausweg fiir Kundendaten

Das Gesetz sieht in § 7 Abs. 3 UWG eine Hintertlir fiir den Versand von Werbung
per E-Mail an bestehende Kunden vor. Danach ist die E-Mail-Werbung zulassig,
wenn

(1) die E-Mail-Adresse im Zusammenhang mit dem Verkauf einer Ware
oder einer Dienstleistung von dem Kunden generiert wurde,

(2) der Kunde der Verwendung nicht widersprochen hat und

(3) bei der Erhebung der Adresse und bei jeder Verwendung klar
und deutlich darauf hingewiesen wird, dass der Kunde der Verwendung
jederzeit widersprechen kann.

(4) Zudem darf der Unternehmer die Adresse dann nur fiir Direktwerbung
fiir eigene Angebote und auch nur solche, die denen der Erstbestellung
dhnlich sind, verwenden.

Es gibt also grundsitzlich die Moglichkeit, Kundendaten fiir die E-Mail-Werbung
zu nutzen. Erforderlich ist aber, dass die E-Mail-Adresse im Zusammenhang mit
einem Vertragsschluss erlangt wurde. Darauf, ob der Verkauf dann tatsidchlich
durchgezogen wurde, soll es nicht ankommen. Wichtig ist aber, dass es sich dabei
um einen entgeltlichen Vertrag handelte. Kostenlose Dienstleistungen (etwa die
Mitgliedschaft in einem Portal oder einer Community) geniigen dafiir nicht.

Anders als im Normalfall gentigt es nach § 7 Abs. 3 UWG, wenn der Kunde der
Verwendung der E-Mail-Adresse zu Werbezwecken nicht widersprochen hat.
Die Moéglichkeit muss ihm aber gegeben sein, so dass es sich auch im Verhiltnis
zum Kunden empfiehlt, ein Hikchenfeld mit aufzufiihren. So sollte auch — was
in seriosen Newslettern ohnehin Standard ist — eine Moglichkeit existieren, den
Newsletter abzubestellen. Aulerdem ist der Kunde schon bei der Erhebung der
E-Mail darauf hinzuweisen, dass der Kunde der Verwendung seiner E-Mail-
Adresse zu Werbezwecken widersprechen kann.

SchlieBlich ist wichtig, dass die so generierte Einwilligung des Kunden
ausschlieBlich fiir Werbe-E-Mails des betreffenden Unternehmens gilt. Eine
Weitergabe an Dritte (auch im Konzern) ist mit der Vorschrift nicht vereinbar.

Zudem muss sich die Werbung auf dhnliche Produkte beziehen. Dazu, was als
dhnliches Produkt anzusehen ist, gibt es bisher keine belastbare Rechtsprechung.
Tendenziell wird davon ausgegangen, dass eine groflziigige Auslegung zu
Gunsten des Unternehmens erfolgen sollte. Der Empfinger willigt also in
die Werbung fiir all jene Produkte ein, mit deren Angebot er schon bei der
Erstbestellung rechnen konnte. Wer also bei einem groflen Versandhaus einen
DVD-Player bestellt, darf anschlieBend auch Werbung fiir Waschmaschinen
erhalten. Dies gilt allerdings nur, wenn der Verbraucher damit rechnen konnte,
dass das Versandhaus auch Waschmaschinen im Angebot hat. Andererseits
wire Werbung fiir Versicherungsdienstleistungen wohl nicht mehr von der
Ausnahmevorschrift gedeckt.

438



Martin Schirmbacher: Eine rechtssichere Einwilligung gewinnen

Aus Sicht des Unternehmens bietet § 7 Abs. 3 UWG nur geringe Vorteile, denen
gravierende Einschrinkungen gegentiberstehen. Einziger Vorteil ist, dass ein
Hikchenfeld (Ich bin mit der Nutzung meiner E-Mail-Adresse zu Werbezwecken
einverstanden) bereits vorangekreuzt sein darf. Nachteilig ist aber, dass schon
zu diesem Zeitpunkt der ausdriickliche Hinweis erfolgen muss, dass der Kunde
der Nutzung jederzeit widersprechen kann. Zudem diirfen dann nur &hnliche
Produkte des Unternehmens beworben werden. Hier muss jedes Unternehmen
entscheiden, ob die Vorteile die Nachteile aufwiegen.
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