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DER AUTOR

René Kulka ist E-Mail-
Marketing-Consultant
und Autor des 900 Sei-
ten starken ,Praxis-
Handbuchs E-Mail-Mar-
keting“. Er bloggt unter
emailmarketing.de und
emailmarketingtipps.de
iber Trend- und Praxis-
themen.

»30 Jahre E-Mail"” und kein bisschen
miude? Finf Experten-Tipps s

Am 03. August gibt es Grund zu feiern: ,30 Jahre E-Mail in Deutschland” (tinyurl.com/

pl9bknv). Hut ab! Dabei existiert der elektronische Brief an sich noch viel ldnger. 1971 datiert

gemeinhin als Geburtsjahr und Ray Tomlinson gilt als Schopfer. Vermutlich schmunzelt er dar-

iiber, dass allen Unkenrufen zum Trotz Marketer nach wie vor auf seine Erfindung schworen.

Und das aus gutem Grund: Newsletter und ihre Verwandten bestechen mit mehr als 30-fachem

ROI* durch Kosteneffizienz und gute Messbarkeit. Dennoch sind sie keine Selbstldufer. René

Kulka beleuchtet fiir Sie fiinf wichtige Herausforderungen und Erfolgsfaktoren.

Adressquellen anzapfen
Ohne Reichweite bleibt E-Mail-Marketing ein

zahnloser Tiger. Aber die Adressgewinnung bean-

sprucht Zeit. Mehr als jeder vierte Onlinehéndler
kommuniziert mit weniger als 500 Newslet-
ter-Abonnenten, so lautete das Ergebnis einer
Handlerbefragung durch ibi Research (tinyurl.
com/cohxrg7). Auch gegeniiber MarketingSherpa

konstatierten drei Viertel der Befragten ein gerin-

ges oder Nullwachstum (tinyurl.com/pxyy33b).
Woran liegt das? Meist hapert es schon beim
Startschuss.

Werber miissen zum einen frithzeitig damit
beginnen, den Verteiler aufzubauen - am besten

bereits vor dem eigentlichen Launch-Termin des
Shops. Dienste wie LaunchRock.co, die sich hier-
auf spezialisiert haben, bieten Plug-and-play-L6-
sungen flr diesen Zweck. AnschlieBend sollten die
Anmeldequoten laufend optimiert werden. 10 %
sind moglich (tinyurl.com/ougfrm6), aber in der
Praxis eine Ausnahme. Je nach Anzahl und Art der
Hinweise erwdrmen sich deutlich weniger Websi-
te-Besucher fiir die Newsletter-Registrierung. Aus
finanzieller Sicht ist mehr immer erstrebenswert,
denn die Registrierung ist ein effektives Auffang-
netz flir Leads - Interessenten, die heute noch
nicht kaufbereit sind, aber méglicherweise in
Kiirze. Mailings eignen sich besonders dazu, Kauf-

*siehe Glossar auf Seite 148-150
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It’s not all bad though! MailerMailer did find the most popular words
you should use as well. The study indicated that words or phrases
that expressed relevance (newsletter, weekly updates), persuaded
(party, sale, free), or specified time sensitivity (deadline, day,
weekend, hours) were the best.

3. Localization vs. Personalization

In a recent Econsultancy survey 94% of businesses stated that

m

personalization is critical to their current and future success.
However, according to Stanesby, too much personalization in email

(such as using the recipient’s name in the subject line) can have a [RSIclRVI-R{s| AINAN N Cla

detrimental effect. And get updates on the latest email tips,
tricks and hacks!

MailerMailer reported this trend as well. Their report showed that
emails that were not personalized saw an average open rate of
11.5% and those with the subject line personalized saw an averagg ot

open rate of only 5.2%. When it comes to personalization in your D

¢ &

emails, you need to find a happy medium. That’s where localizatiol “R ‘ g m
comes in. q > "‘ ]
= bl

Email Address:

_ oot

Localization in subject lines is used when targeting an email blast
location. The mega retail store, Target, made good use of this tacti
when they tested localization in promotional emails. They did this
by identifying which Target stores were close to their recipients

listed address The email sent tn them featured the name of the
o,

Abb. 1: Der Slider scrollt ab der Artikelhalfte unten rechts ins Browserfenster (EmailOnAcid.com)

prozesse anzustoBen. Vor allem bei
Bestandskunden - und die sind beson-
ders wertvoll, produzieren sie doch drei-
bis siebenmal mehr Umsatz pro Besuch
als Erstkaufer (tinyurl.com/nwhh8zp).

Zusatzlich wird oftmals vernachlas-
sigt, dass eingetragene Adressen im Zeit-
verlauf veralten. Ein Viertel ist nach etwa
einem Jahr unbrauchbar, besagt eine
Daumenregel. Die Griinde fiir den Churn
sind vielfaltig: Ein Postfachinhaber schei-
det aus der Firma aus, ein Kunde wech-
selt seinen Internetanbieter oder der
Interessent verliert das Interesse an den
einst bestellten E-Mails. Der laufende
Zufluss an frischen Adressen ist mit der
wichtigste Grundpfeiler fiir erfolgreiches
E-Mail-Marketing.

Es empfiehlt sich, verschiedene
Adressgewinnungswege auszuprobieren
und abzustimmen, allen voran die auf
der eigenen Webprasenz, dem Haupt-
quell, und dort auf den stark frequentier-
ten Seiten. Ein Patentrezept gibt es nicht.
Modale Fenster z. B. sind angesagt und
katapultieren die Anmeldequote nach
oben. Es besteht aber gleichsam die
Gefahr, dass sie bei mangelhafter Imple-
mentierung die Absprungrate auf der
Webseite erhthen, mit der Folge sinken-

der unmittelbarer Umsatze. ,Slider” stel-
len einen Kompromiss dar. Dieses Werbe-
format unterbricht nicht harsch die
Interaktion mit der Webseite wie das
Fenster, sondern es scrollt ein Anmelde-
formular am Bildschirmrand herein -
dezenter, aber trotzdem aufmerksam-
keitsstark (Abbildung 1). Innovative
Adressgewinnungswege kommen (z. B.
Tweets und Anmelde-Tabs im Social
Web) und gehen (z. B. Google-Anzeige-
nerweiterungen in den Suchmaschine-
nergebnissen). Die Blogosphéare sowie
etablierte Anbieter informieren Sie tiber
Trends, die es zu evaluieren lohnt. Blei-
ben Sie am Ball.

Marketer sind ebenso gut beraten,
die von den Besuchern gelernten Websi-
te-Bereiche zu erschlieRen: Der Newslet-
ter wird meist beworben in der Maginal-
spalte, in oder oberhalb der
Navigationsleiste, vor dem Footer sowie
- bei redaktionellen Formaten - unter-
halb des Artikels. Da Besucher ungern
aus freien Stiicken Zeit fir die Adressein-
gabe opfern und personliche Daten kund-
tun, muss besonderes Augenmerk auf die
Nutzenkommunikation gelegt werden. Es
gilt, die richtigen Motive herauszufinden,
anzusprechen und Vorbehalte auszurdu-

men - Letzteres vor allem beziiglich der
Datensicherheit, schlieBlich erschiitter-
ten zahlreiche Datenskandale das Ver-
trauen.

Am Rande: Von vermeintlichen
Abkiirzungen wie dem Adressdatenkauf
ist eher abzuraten. Die Qualitét reicht bei
Weitem nicht an die des organisch
gewachsenen Verteilerstamms heran.
Und rechtliche Probleme tun ein Ubriges.

Rechtskonformes
Werbeeinverstandnis
(Opt-in) einholen

Die Adresse zu speichern, reicht
allein nicht. Zusétzlich bedarf es einer
vorherigen ausdriicklichen Einwilligung
des Adressinhabers, um ihm Werbung
zuzuschicken. Dies gilt fiir den B2C- und
B2B-Bereich gleichermaBen. Ausdriick-
lich bedeutet dreierlei: Der Interessent
muss aktiv werden (Hakchen setzen),
seine Erklarung muss gesondert von
anderen Erklarungen erfolgen (Hakchen
bezieht sich nur auf das O. k. in die
Zusendung von Werbemails) und die
Zustimmung muss hinreichend genau
bestimmt sein. Es muss klar sein, wem
gegeniiber und in was eingewilligt wird.
,Ja, ich will den téglichen Newsletter von
Mustermann mit neuen Musterwaren® ist
z. B. ausdriicklich, ,,Ich will Werbung zu
touristischen und nicht touristischen
Angeboten und bin mit den Gewinnspiel-
teilnahmebedingungen einverstanden®
hingegen nicht. Denken Sie auch daran,
das Werbeeinverstandnis zu protokollie-
ren, falls es — wie iblich - elektronisch
erteilt wird, und auf das jederzeitige
Widerrufsrecht vor der Eintragung hinzu-
weisen.

Das Wettbewerbsrecht kennt eine
Ausnahme vom Opt-in-Vorbehalt: Bei
bestehenden Kundenbeziehungen darf

»~Am Opt-in fihrt
eigentlich kein
Weg vorbeil*
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ohne geworben werden, allerdings nur
unter strengen Voraussetzungen. So
muss bei der Adresserhebung bereits
eine Widerspruchsmoglichkeit (Opt-out)
eingerdumt worden sein, klassischer-
weise in Form einer vorangekreuzten
Checkbox (,Wenn Sie keinen Newsletter
wiinschen, entfernen Sie das Hikchen®).
Ebenso ist es erforderlich, die Adresse
beim Kauf zu gewinnen, also beim
Abschluss eines entgeltlichen Vertrages.
Es durfen anschlieBend nur eigene und
den gekauften Produkten dhnliche
beworben werden. Die Anzeigenvermark-
tung scheidet somit aus. Und ,Ahnlich-
keit® stellt ab auf einen vergleichbaren
Verwendungszweck der gekauften und
beworbenen Produkte. Beim Kauf von
Holzkitt und Werbung fiir Glihbirnen ist
dieser genauso wenig gegeben ist wie
beim Kauf eines Geduldsspiels und dem
anschlieBenden Angebot eines Lautspre-
cher-Sets im Newsletter. § 7 Absatz 3 des
Gesetzes gegen den unlauteren Wettbe-
werb (UWG) nennt weitere Voraussetzun-
gen. Auch wenn sich Werber immer mal
wieder hierauf berufen wollen - fur die
Praxis ist der Ausnahmetatbestand, der
auch als Soft-Opt-in bezeichnet wird,
aufgrund der Einschrankungen selten
anwendbar. Am Opt-in fihrt kein Weg
vorbei.

Auch das Double-Opt-in muss
bekannt sein. Double-Opt-in ist ein Ver-
fahren, um Spaleintragungen vorbeugen
und ein Opt-in im rechtlichen Streitfall
nachweisen zu kénnen. Dabei bestatigt
der Adressinhaber seinen Wunsch, den
Newsletter zu bestellen, nach der
Adresseingabe noch einmal ausdrticklich
per Klick in seinem Postfach. Dieser
Klick, bzw. genaue IP-Adresse und Zeit-
stempel (Datum, Uhrzeit), gilt als Opt-in-
Nachweis. Die vorherige Eintragung auf
der offentlichen Webseite ist hierfiir
anndhernd wertlos, da sie schlieBlich von
beliebigen Dritten vorgenommen werden
kann. Damit die Ckeckmail, die den Akti-
vierungslink enthalt, nicht bereits als in
Lunzumutbarer Weise beldstigender*
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Abb. 2: Ist das Double-Opt-in-Verfahren noch rechtskonform?

Spam im Sinne des UWG gewertet wird,
muss sie frei von Werbung sein. Werbung
wiederum ist potenziell jede AuBerung,
die den Absatz fordert. Das kann schon
ein unscheinbarer Produktlink sein, ein
Slogan oder die Nachfrage, ob Interesse
am Newsletter besteht. Nun versenden
Werber die Checkmail nicht uneigenniit-
zig. In den Augen des Oberlandesgerich-
tes Miinchen ist sie deswegen auch als
Werbemail zu klassifizieren (Urteil vom
27.09.2012, Az. 29 U 1682/12). Proble-
matisch ist, dass E-Mail-Marketer eigent-
lich kein wasserdichtes Opt-in mehr
generieren kénnen, sollte sich die
Ansicht durchsetzen. Das Urteil sorgte
entsprechend fiir viel Aufruhr im Netz
(Abbildung 2). Ein Lichtblick: Die Daten-
schutzaufsicht (PDF: tinyurl.com/cdk5y53)
und das Oberlandesgericht Frankfurt
(Urteil vom 30.09.2013, Az. 1 U 314/12)
schlossen sich dem bisher nicht an.
Rechtsunsicherheit bleibt jedoch bis zu

einer Klarung vor dem Bundesgerichtshof
bestehen.

Kluge Mailingstrategien
entwickeln

Bezugsrahmen fir strategisches
E-Mail-Marketing ist der Beziehungsle-
benszyklus zwischen Kunde und Versen-
der. Entsprechend der Dauer und Intensi-
tat einer Kundenbeziehung - vom
Erstkontakt bis zur Abwanderung - las-
sen sich anhand dieses Konzeptes cha-
rakteristische Phasen identifizieren. Jede
Phase stellt andere Anforderungen an die
werbliche Ansprache. Wer diesen gerecht
wird, steigert den Lifetime Value der
Abonnenten - den Barwert der erwarte-

’ , ,Die Neuakquise
ist um ein Vielfaches

teurer als die Bindung!“




05-06.2014 « WEBSITE BOOSTING

EMAIL « CONTENT & SYSTEME -

I'm walking Versandk...
I'm walking 2014

I'm walking feiert

I'm walking Vorteil-Se...
I'm walking EXKLUSIV

10 EURO I'm walking

48h I'm walking

GROSSER RAUMUNGS-VERKAUF

* Gute Vorsitze: 2 GESCHENKE zum neuen Jahr, Herr Kulka!
[¥1Uberraschung, Uberraschung !!!

@ Es tdte uns sehr leid, wenn Sie das verpassen.

*Gleich 5 Geschenke fiir Herrn Kulka!*

@ DETAIL-VERLIEBT &

SALE in Ihrer Grésse - Nur noch 48 Stunden

Abb. 3: Symbole im Betreff - einige triggern sogar farbige Grafiken (Outlook.com)

ten Deckungsbeitrdge tiber die Bezie-
hungsdauer.

Typischerweise werden vier Lifecyc-
le-Segmente unterschieden: Akquise
(Interessent), Entwicklung (Neukunde),
Bindung (Bestandskunde) und Reaktivie-
rung (inaktiver Kunde). Die Informations-
bedurfnisse variieren betrachtlich: Inter-
essenten sollten zundchst an das
Unternehmen und seine Angebote heran-
gefiihrt und zum Erstkauf bewegt wer-
den. Neue und bestehende Kunden
haben bereits Erfahrungen mit dem
Unternehmen gesammelt; ebenso weily
der Werber um individuelle Praferenzen
besser Bescheid. Marketingaufgabe ist es
nun, laufend zu Folge- und Wiederho-
lungskaufen zu animieren. Schlum-
mernde Kontakte schliel3lich gilt es zu
reanimieren, nicht zuletzt, um die
Abwanderung zur Konkurrenz zu vermei-
den - (Neu-)Akquise ist um ein Vielfa-
ches teurer als Bindung.

Versandlésungen mit Marketing-Au-
tomation-Funktionalitat unterstiitzen
diese Herangehensweise heute effektiv.
Per Drag-and-drop lassen sich im Nu
mehrstufige Willkommensserien zusam-
mensetzen, die in der ersten Lifecyc-
le-Phase u. a. zur Vervollstandigung der
Profildaten und Newsletter-Praferenzen
einladen. Solche Angaben sind fiir ein
datengetriebenes Werbemedium wie die
E-Mail elementar wichtig. Sie bilden die
Grundlage, um von Beginn an individuell
tiber die passenden Produktkategorien
und Sonderangebote informieren zu kon-
nen. Zu expliziten Abonnenten-Angaben

wie Alter, Geschlecht/Anrede und vergan-

gene Kéufe gesellen sich idealerweise
implizite, wie die gemessenen Klickpfade
im Newsletter und Shop. GemaB dem

Closed-Loop-Marketing-Ansatz verfeinert
jede Kampagne die Ausgangshasis fur
die ndchste.

Das Automatisierungs-Potenzial
reicht weit Gber den Willkommensgrul®
hinaus. Marketern stehen theoretisch
unzahlige Gelegenheiten fiir die eventge-
triggerte Kommunikation zur Verfligung.
Als Beispiele seien genannt: kiirzlich
Kauf getétigt, vermuteter Wiederbeschaf-
fungszeitpunkt tritt ein, drei Monate kein
Klick und keine Offnung im Newsletter
registriert, morgen Namenstag, Geburts-
tag, Jahrestag der Newsletter-Anmeldung,
Produkt auf Merkliste wieder vorrétig,
Whitepaper heruntergeladen, Produkt
auf Wunschliste hat Preisschwelle unter-
schritten, Warenkorb verwaist usw. Der
Kreativitat sind keine Grenzen gesetzt.
So verwundert es nicht, dass Marke-
ting-Automation sich zum groBen Trend
im E-Mail-Marketing mausert.

Werbung E-Mail-gerecht
gestalten

Nicht nur konzeptionell, auch gestal-
terisch muss das E-Mail-Programm (iber-
zeugen. Unbedingt sollte der Absender
im Posteingang eindeutig erkennbar
sein. Haufiger Fehler hierbei ist eine fal-
sche Wortreihenfolge wie z. B. ,Newslet-
ter Marke® oder ,Max Mustermann von
Marke*“. Da das E-Mail-Programm den
Absender meist kiirzt, bleibt nur ein
~Newsletter M...“ - das das hat keinen
Wiedererkennungswert und wird abge-
straft. Der Absender spielt die groRte
Rolle bei der Entscheidung, ob eine
E-Mail geoffnet wird, gefolgt von der
Betreffzeile, die idealerweise das unmit-
telbare Interesse verstérken sollte.

Auch im Betreff gehdren die wich-

tigste Information und Schlusselworter
nach vorn. Die Erfahrung lehrt: Klarheit
ibertrumpft Kreativitat; zusatzliche
Mihen fir pfiffige Wortspiele und der-
gleichen belohnen die Empféanger in
einer fliichtigen Umgebung wie dem
E-Mail-Postfach nur selten mit mehr Res-
ponse. Dennoch lohnt es sich, viel aus-
zuprobieren. Jede Versandlosung bietet
hierzu Split-Test-Module, die automa-
tisch den Hauptversand in Form der bes-
ten Vorab-Test-Variante verschicken.
Viele Versender experimentieren aktuell
z. B. mit Unicode-Symbolen. Sie verei-
nen viel Tinte auf sich und sind daher
ein Blickfang im tberfiillten Postfach.
Zudem verwandeln Outlook.com, iPhone
und iPad einige in bunte Bilder, etwa
das beliebte Herz ¥ (Abbildung 3).

Die ndchste gestalterische Hiirde ist
der Vorschaufensterbereich. Erfolgreiche
E-Mails beantworten bereits in den ers-
ten 300 bis 400 Pixeln Hohe vier
stumme Leserfragen: Wer schreibt mir?
Warum schreibt er mir gerade heute?
Welche Vorteile habe ich dadurch, dass
ich mich mit der Nachricht weiter
befasse? Was soll ich tun? Zentral ist
dabei der individuelle Nutzen fiir den
Leser.

Dass verbreitete E-Mail-Programme
wie Outlook Bilder aus Sicherheitsgriin-
den erst auf Nachfrage des Empfangers
laden, macht die Sache nicht einfacher.
Es hat sich bewahrt, zentrale Informatio-
nen als HTML-Text einzubinden und
zudem mit formatierten Alt-Texten fur
Grafiken zu arbeiten. Werber sollten dar-
tiber hinaus auf eine gute Lesharkeit
durch eine passende (berschrift und
Gliederung achten, die sich am typi-
schen Lesefluss von links nach rechts
und oben nach unten orientiert. Templa-
tes, also fixe E-Mail-Schablonen des Ver-
sandsystems, beugen Darstellungsfeh-
lern vor und beriicksichtigen zudem,
dass Newsletter auch auf kleinen Smart-
phone-Bildschirmen gut ausschauen und
per Finger statt per Maus bedienbar sein
sollten.
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Spamfilter sicher passieren
Studien zeigen, dass weltweit rund
ein Fiinftel aller bestellten Werbemails
nicht in die Posteingdnge der Empfanger
gelangt. In Deutschland entpuppt sich
vor allem Gmail als harte Nuss: Nicht mal
die Hélfte der Nachrichten passiert die
Filter (tinyurl.com/p3wuxhy). Wovon
hangt die Zustellbarkeit bei Massenmails
ab? Kurzum: weniger vom Inhalt, mehr
von der Reputation. Aber der Reihe nach.

Eine ordnungsgemaR eingerichtete
Mailsoftware ist als Grundvoraussetzung
unerldsslich. Dazu gehdren korrekt und
vollstandig konfigurierte Absenderdoma-
nen und Authentifizierungsverfahren,
ebenso das Bouncemanagement, das feh-
lerhafte E-Mail-Zustellversuche abarbei-
tet. So signalisiert ein Hardbounce dem
Absender, dass die ursachliche Adresse
nicht mehr angeschrieben werden soll,
etwa weil das Postfach des Benutzers
nicht mehr existiert. Solche Fehler schla-
gen sich in der Unbekannte-Nutzer-Rate
nieder. Spatestens nach dem dritten
Zustellfehler sollten Hardbounces vom
Versand ausgenommen werden, andern-
falls droht die Reputation der Mailser-
ver-IPs und Absender-Doménen Scha-
den zu nehmen. Die Zustellbarkeit
kiinftiger Kampagnen ware gefahrdet -
tempordr, oder bei fortwdhrend schlech-
ten Versandpraktiken dauerhaft. Um
sich ein Bild von der aktuellen Reputa-
tion zu machen, lohnt ein Blick in spezi-
elle Datenbanken - z. B. via zy0.de
(Abbildung 4).

Ebenso wichtig ist ein laufender
Blick auf die Zahl der Spam-Beschwer-
den, die die Mailings generieren
(Spam-Markierungsquote). Die meisten
Postfach-Anbieter registrieren solche
Riickmeldungen sehr genau - immer
dann, wenn der Kunde eine E-Mail im
Posteingang als Spam markiert. Ist das
Markierungs-Aufkommen hoch, dann
liegt aus Sicht des Spamfilters ein kla-
res Indiz dafr vor, dass die Botschaften
nicht erwiinscht sind. Entsprechend sor-
tiert das Programm sie aus oder blockt

Zyo_de 216.178 4418 Hintergrundinformationen Impressum

Blacklist- und Reputations-Test

Informationen pas wissen wir

Hostname ~ mail2.new.myspace.com

Bitte wenden Sie sich im Zwesifel an den zustandigen

A Spamquelle!

P 216.178.44 16 (3635555344 |

-659411952]
Country United States [ . auch in anderen Listen.
ASN AS33739 # Info
Abuse -inc.com
contact
Reputation (N

(estimated)

Blacklist-Eintragungen echtzeit-abfrage

Wir haben von der IP unerwiinschte Mails erhalten
Weiter unten finden Sie [ Beispiel Kopfzeilen der
eingegangenen Spam-Mails. Uberprifen Sie die [P

networkengineers@myspace-inc.com

Externe Reputation pas wissen andere

« Kioth (Mehrfache DNSBL Tests - Wichtigste
Blackists)

« Multirbl (Mehrfache DNSBL Tests - so gut wie alle
Blackiists)

« Project Honeypot (Verteilte Spamfallen)

« Trusted Source (von McAfee)

« Senderbase (von Cisco Systems)

« Sender Score (von ReturnPath)

+ Reputation Authority (von WatchGuard)

+ Anti-Abuse Performance-Index (von Cyscon)

¥ NiXSpam ¢ Spamhaus v’ Spamcop ¥’ Bamacuda v/ JunkMailFilter % DNSWL.org

Spam-Beispiele Eine keine Auswahl

& @ 17.12.2013 18:23 (CET) (Zeitpunkt der Verarbeitung)

X-Failed: Header can not be loaded. But you can still see the subject line

subject: Check out Sarah Lissek's new profile on Myspace

Abb .4: Mailserver-Reputation tiber zyO.de erkunden

die Annahme gleich génzlich, was sich
in einem hohen Bounce-Aufkommen
manifestieren kann. Als Daumenregel
gilt, dass die Spam-Markierungsquote
unter 0,3 % gehalten werden sollte. Wer
relevante und ausschlielich bestellte
Botschaften verschickt, die leicht auch
wieder abbestellt werden kénnen,
erreicht dieses Ziel ohne Probleme.
Yahoo! Mail, AOL und einige andere bie-
ten Versendern das Abonnement soge-
nannter Feedback Loops an, die ihn im
Falle von Spam-Beschwerden benach-
richtigen. Anhand des Reports kann der
Versender die Abmeldung vornehmen,
um kiinftigen Beschwerden vorzubeu-
gen. Ebenfalls hilfreich ist eine soge-
nannte List-Unsubscribe-Kopfzeile, in
der die Mailsoftware eine Abmeldead-
resse oder einen entsprechenden Link
hinterlegen kann. Postfacher lesen diese
Information zum Teil aus und platzieren
einen Austragen-Button im Interface,
der ebenfalls die Zahl der Spam-Be-
schwerden senkt.

SchlieBlich missen Spamtraps
(,Spamfallen) vermieden werden. Das
sind E-Mail-Adressen, die keinem Abon-
nenten gehdren, sondern die von
E-Mail-Diensten und Blacklist-Betrei-
bern gestreut werden, um Spammer
auszumachen. Sie werden einerseits im

Web ausgelegt, um Adress-Ernte-
Programme zu entlarven, die das Netz
crawlen. Zum anderen wandeln die
Dienste mitunter verwaiste Accounts in
Spamtraps um, um die Listen-Hygiene
von Versendern zu kontrollieren. Das
Double-Opt-in-Verfahren empfiehlt sich
also nicht nur in rechtlicher Hinsicht,
sondern auch vor dem Hintergrund der
Spamfallen-Problematik; doppelt besta-
tigte Abonnements bergen ein geringes
Spamfallen-Risiko. Daneben sollten
dauerhaft inaktive Abonnenten nach
erfolglosen Reaktivierungsversuchen
vom Versand ausgenommen werden -
spatestens nach zwélf Monaten.

Das Thema Zustellbarkeit ist ein
Dauerbrenner. Interessante Hinter-
griinde verrdt ein Interview mit der
Anti-Spam-Organisation Spamhaus:
tinyurl.com/ofx45vt. Ebenso lohnt ein
Blick auf die Seiten der Certified Sen-
ders Alliance (CSA), eines besonders
wichtigen Whitelist*-Projekts, das vom
eco und vom Deutschen Dialogmarketing
Verband gemeinsam ins Leben gerufen
wurde (certified-senders.eu). Zertifizierte
Versender profitieren von einer ungefil-
terten E-Mail-Zustellung bei den Teilneh-
mern; im Gegenzug verpflichten sie sich
zur Einhaltung strenger Qualitatsstan-
dards. 9

*siehe Glossar auf Seite 148-150



