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Vorwort

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

Erstmals seit dem zweiten Weltkrieg sind letztes Jahr in den USA die Ausgaben 
für Werbebriefe nicht gestiegen, sondern gesunken. Über die Hälfte der US-
Unternehmen baut dagegen ihre E-Mail-Marketing-Aktivitäten 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 Vierzigjährigen, die das Medium nutzten, sind 
es heute neunzig Prozent. Damals war es durchaus möglich, mit selbstgestrickter 
Software Serienmails zu versenden. Heute haben die Anbieter professioneller 
E-Mail-Marketing-Systeme jeweils über hundert Mannjahre Erfahrung. Damit 
stehen unzählige Möglichkeiten bereit, E-Mail-Kampagnen zu optimieren. 
Die meisten Versandhändler nutzen die Palette der Instrumente, und sie wissen 
warum: Über ein Viertel des Online-Versandhandelsumsatzes sind auf einen 
Anstoß per E-Mail zurückzuführen.

Obwohl inzwischen knapp fünf Milliarden Euro E-Commerce-Umsatz auf      
E-Mail-Marketing zurückgeführt wird, gibt es drei Hürden:

1. Die meisten Manager können sich nicht vorstellen, dass Newsletter 
    funktionieren. Warum? Weil sie an sich selbst beobachten, dass sie   
    die meisten ungelesen löschen. 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 für Tausende von Euro Werbebriefe versenden, mehr Beachtung   
    erhalten.

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

Und dann gibt es noch eine vierte Hürde: Vielen Marketern ist noch nicht 
bewusst, wie weit inzwischen der Wissensstand im E-Mail-Marketing fortge-
schritten ist. Genau das war der Grund für dieses Buch. Den letzten „Leitfaden 
E-Mail-Marketing“ konnte ich noch selbst schreiben. Inzwischen ist das 
Fachwissen dermaßen spezialisiert, dass die einzelnen Detailbereiche nur noch 
von Spezialisten überblickt werden können. Mein großer Dank geht daher an all 
die Autoren, die viel Zeit und Mühe 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, für die E-Mail-
Marketing noch Neuland ist. In den Folgekapiteln werden einzelne Detailaspekte 
vertieft. Das letzte Kapitel umfasst eine Reihe von Praxisbeispielen. 

Möge 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

Waghäusel im September 2009



Wer E-Mail-Kampagnen versendet, generiert nicht nur Öffnungen und Klicks, 
sondern auch mehr oder weniger zahlreiche eingehende E-Mails. Diese 
kommen nicht nur als Bounces oder Abwesenheitsnachrichten, sondern in ganz 
verschiedenen Formen, darunter einige mit Umsatzrelevanz. Damit wird das 
Wissen über und die Verarbeitung von Inbound-E-Mails zu einem ernsthaften 
Wettbewerbsfaktor. Der folgende Beitrag gibt einen Überblick über diese oft 
wenig beachteten E-Mails und gibt Hilfestellung für die Technologieauswahl.

Inbound-E-Mails: fünf plus x Prozent des Outbound Volumens

Es ist ein Fakt: Jede versendete E-Mails erzeugt potentiell auch eingehende 
E-Mails an die versendende E-Mail-Adresse. Diese Anzahl dieser E-Mails 
übersteigt bei vielen kommerziellen Versendungen fünf Prozent der Verteiler-
größe und kann auch zehn Prozent oder fünfzehn Prozent leicht übersteigen. 
Auf einen Newsletter an 100.000 Empfänger kommt man auf 5.000 bis 15.000 
eingehende E-Mails. 

Warum kommen auf kommerzielle E-Mail-Versendungen E-Mails an das 
versendende Unternehmen in so großer Zahl zurück? Immerhin sind solche 
Versendungen in der Regel darauf optimiert, dass der Call-to-Action ein Klick 
in der E-Mail ist, der auf eine bestimmte Landing-Page weiterführt.  

Die Antwort ist zweifach: Zum einen laufen wichtige technische Statusinfor-
mationen, etwa über die Nichtzustellbarkeit der E-Mail, über den E-Mail-
Weg, und andererseits gibt es eine Reihe an Gründen, warum Empfänger den 
Versender über den E-Mail-Kanal kontaktieren. 

Eine Vielzahl an Gründen
Diese eingehenden E-Mails kommen in einer Reihe verschiedener Ausprägungen 
und enthalten jede Menge handlungsrelevante Informationen für den Versender. 
Deshalb ist sowohl die Kenntnis der Typen eingehender E-Mails wie auch 
deren Verarbeitung eine wichtige Komponente des professionellen E-Mail-
Marketing. 

Die wichtigsten Quellen für eingehende E-Mails sind:

Bounces
Empfangende oder weiterleitende Mailserver liefern Informationen über die 
Nichtzustellbarkeit von E-Mails. Diese Bounces kommen, grob gesagt, in 
zwei Kategorien: permanent nicht zustellbar (Hard-Bounce) und temporär 
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nicht zustellbar. Für die Detailgründe gibt es eine Reihe an Bounce-Codes im 
Format 5xx für Hard-Bounces und 4xx für Soft-Bounces.

Spam
Die Existenz einer bestehenden E-Mail-Adresse (Absender) führt sofort zu 
eingehenden Spammails, die oft mehr als fünfzig Prozent aller eingehenden 
E-Mails ausmachen.

Manuelle Antwort
In diese Kategorie sind vom Empfänger manuell erstellte E-Mail-Nachrichten 
des Empfängers, die über die Antworten-Funktion des E-Mail-Programmes 
erstellt wurden und sich dadurch in der Regel direkt auf die versendete E-Mail 
beziehen. Typische Kategorien dieser E-Mails sind Anfragen, Bestellungen 
oder Beschwerden.

An- oder Abmeldewunsch
Dies sind vom Empfänger manuell erstellte Nachrichten mit der Bitte um 
Aufnahme in den oder Löschen aus dem Verteiler.

E-Mail-Adressänderung
Bei Änderungen von E-Mail-Adressen, beispielsweise bei Namensänderung 
oder wenn der Empfänger in einem anderen Unternehmen arbeitet, wird häufig 
ein Autoresponder eingeschaltet, der auf jede eingehende Nachricht im Postfach 
eine Antwort-E-Mail mit den neuen Kontaktdaten schickt. Aus juristischer Sicht 
darf der Versender die Adresse ändern, da er davon ausgehen kann, dass nur der 
ursprüngliche Empfänger Zugriff auf die betreffende Mailbox hat.

Abwesenheitsnotiz
Diese out-of-office-Nachrichten sind in der Regel Autoresponser-Nachrichten, 
und können meistens ignoriert werden.

Abb. 1: Beispiel für E-Mail-Adressänderung
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Abb. 2: Beispiel für Challenge-Response

Mailblock/Spamfilter/Feedback Loops
Einige Mailserver informieren den Versender, wenn die E-Mail wegen der 
Nichteinhaltung bestimmter Richtlinien nicht zugestellt wurde, beispielsweise 
weil die E-Mail als Spam eingeordnet wurde. Diese E-Mails können sowohl 
an die versendende E-Mail-Adresse, als auch an die Adresse abuse@<domain 
des versenders>.com gehen.  

Challenge/Response
In diese Kategorie gehören automatisierte Antwort-E-Mails des Empfängers mit 
der Bitte an den Versender, eine kleine Aufgabe zu lösen. Ist die Aufgabe richtig 
gelöst, dann wird der Versender in die Whitelist des Empfängers aufgenommen. 
Die zu lösenden Aufgaben sind typischerweise Link-Klicks oder Captchas. 
Da Spammer Challenge-Response in der Regel nicht verarbeiten, will der 
Empfänger sicher gehen, dass nur seriöse Versender auf seiner Whitelist stehen. 
Der Challenge-Response-Anteil liegt normalerweise weit unter einer Promille 
der versendeten E-Mails und steigt leicht an.

Empfangsbestätigung
Diese E-Mails werden von manchen annehmenden Mailservern automatisch 
versendet, um den erfolgreichen Empfang der E-Mail zu bestätigen. Dies 
ist allerdings keine Garantie dafür, dass die E-Mail auch am Spamfilter 
vorbeigekommen ist.
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Abb. 3: Beispiel für Empfangsbestätigung

Grundlagen der Verarbeitung

Eingehende E-Mails sind erfolgsrelevant und müssen deshalb präzise verarbeitet 
werden. Dabei ist allein aufgrund der Menge der eingehenden E-Mails die 
Automatisierbarkeit der Verarbeitung eine zentrale Anforderung. 

Gleichzeitig entwickeln sich das Internet und damit die E-Mail-Kommunikation 
immer weiter, was neue Formen und Unterformen der Inbound-E-Mails nach 
sich zieht.

E-Mail-Marketing-Technologien müssen in diesem Umfeld vier Heraus-
forderungen lösen:

Klassifizierung
Eingehende E-Mails vollautomatisiert, schnell und treffsicher in die oben 
genannte Kategorien einzuordnen, ist die wichtigste Anforderung an die 
Verarbeitung. Diese Aufgabe ist überaus komplex, da natürliche Sprache, 
verschiedene Zeichensätze und technische Parameter (Absender-Adressen, 
E-Mail-Header, Bounce-Codes und so weiter) in Kombination ausgewertet 
werden müssen. Da natürliche Sprache oft nicht eindeutig ist und weil viele 
Mailserver gängige Internetstandards nicht einhalten, können eine Reihe der 
eingehenden E-Mails nicht hundertprozentig einer der oben genannte Kategorien 
oder Subkategorien zugewiesen werden. Beispiel: um eingehenden Spam gut 
identifizieren zu können, benötigt man Spamfilter, aber Spamfilter erzeugen 

Jede Einordnung 
hat Grenzen
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sogenannte False Positives, das heißt, es kann durchaus vorkommen, dass eine 
eingehende manuelle Antwort als Spam klassifiziert wird oder umgekehrt. 

Abb. 4: Beispiele für nicht-standardkonforme Bounce-E-Mails (oben: keine Angabe 
von Bounce-Gründen; unten: mehrere inkonsistente Bounce-Gründe)

Ebenfalls anzutreffen sind Inkonsistenzen in eingehenden E-Mails, beispiels-
weise fehlende oder inkonsistente Bounce-Gründe. Auch kann auf eine 
versendete E-Mail zunächst eine Hard-Bounce-Nachricht und danach eine Soft-
Bounce-Nachricht folgen. Dabei ist eine treffsichere Bounce-Klassifizierung die 
wichtigste Grundvoraussetzung für eine gute Adresslistenhygiene. So fordert 
zum Beispiel die Mitgliedschaft in der deutschen Whitelist CSA (Certified 
Sender Alliance), dass alle dreimalige Hard-Bounces, die hintereinander 
erfolgen, aus einer Adressliste entfernt werden. 

Guten Klassifizierungsverfahren liegen oft komplexe mathematische Algorithmen 
zugrunde. In der Regel werden dabei Ansätze genutzt, die in der Computer-
linguistik (zum Beispiel Text Mining) und in anderen Klassifizierungsaufgaben 
(zum Beispiel Bayes-Filter) eine Rolle spielen.
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Zuordnung zu Versendern und Kampagnen und Adressen 
Idealerweise möchte man jede eingehende E-Mail auch einer versendeten 
E-Mail zuordnen. Das gelingt aber nicht immer. So kann zum Beispiel eine 
Abwesenheitsnotiz oder E-Mail-Adressänderung der Adresse max.mustermann 
@firmenname.com von der Absender-Adresse autoreply@firmenname.com 
eingehen. Analog kann die Bounce-Nachricht auf eine yahoo.de-Adresse 
über yahoo.com zurückkommen. Wenn die Informationen in der eingehenden        
E-Mail nicht ausreichend detailliert sind, und mehrere Adressen der Domain 
firmenname.com oder yahoo im Verteiler waren, ist die gewünschte Zuordung 
zu einer E-Mail-Adresse nicht möglich. In diesem Fall versucht man, die E-Mail 
einer Versendung zuordnen zu können. Gelingt auch das nicht, wird versucht, 
den versendenden Account zu identifizieren. 

Internationale Aspekte
E-Mail-Inhalte in einigen der oben genannte Kategorien, besonders die manu-
ellen Antworten und Autoresponder-Nachrichten, aber auch Mailblock-E-Mails 
können – theoretisch – in allen im Internet unterstützten Sprachen verfasst sein. 
Je internationaler der Verteiler ist, umso wichtiger ist die Unterstützung der 
Mehrsprachigkeit bei der Analyse der Inbound-E-Mails. 

Verarbeitungsregeln
Die exakten Verarbeitungsregeln für eingehende E-Mails können sich im Zeit-
verlauf ändern, und für Versender sollten die Regelwerke auch änderbar sein. 
Beispielsweise kann es durchaus vorkommen, dass man als Versender am Anfang 
alle eingehenden manuellen Antworten und auch die Abwesenheitsnachrichten 
automatisch an den Kundenservice weiterleitet, um eventuell wichtige 
manuelle Antworten, die fälschlicherweise als Abwesenheitsnotiz klassifiziert 
wurden, zu erkennen. Später, wenn sich die Regeln zum Erkennen der 
Abwesenheitsnachrichten als treffsicher herausgestellt haben, kann man die 
Abwesenheitsnachrichten unter Umständen ignorieren, weil der Aufwand der 
manuellen Sichtung und der Nutzen in keinem ökonomisch begründbarem 
Verhältnis mehr stehen. 

Reporting
Im Berichtswesen ist essentiell, wie zeitnah und auf welcher Detailebene 
Inbound-E-Mail-Kennzahlen erhoben und benutzerfreundlich angezeigt werden. 
Hilfreich ist in diesem Zusammenhang auch die Möglichkeit, automatische 
Benachrichtigungen einstellen zu können, wenn bestimmte Schwellenwerte 
erreicht werden, etwa eine zu hohe Beschwerderaten bei den Feedback 
Loops.

Achtung 
Sprachprobleme
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Checkliste Technologie

 Welche Kategorien von Inbound-E-Mails werden unterstützt?

 Welcher Automatisierungsgrad ist implementiert?

 Wie intelligent sind die Klassifizierungsregelwerke? (Wie viele   
    Regeln stehen zur Verfügung? Kann die Wahrscheinlichkeiten einer   
    richtigen Klassifizierung angegeben werden?)

 Sind die Regelwerke zur Klassifizierung leicht erweiter-    
    beziehungsweise änderbar?

 Können die klassifizierten E-Mails flexibel verwaltet werden? (zum  
    Beispiel automatisches Weiterleiten der manuellen Antworten   
    an den Kundenservice oder automatische E-Mail-Adressänderung)

 Welche Fremdsprachen und internationale Zeichensätze    
    werden unterstützt?

 Ist das System lernfähig?

 Wie aussagekräftig ist das Reporting?

 Können für auffällige Werte Benachrichtungen eingestellt werden?
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• Einen umfangreichen Branchenkatalog von Außenwerbung über

Suchmaschinen-Optimierung bis Zielgruppenanalyse
• Pressemeldungen und Fachartikel
• Messen, Kongresse und Seminare
• Projektausschreibungen und Stellenangebote
• Marktübersichten und Webinare
• Branchenverbände, Downloads und ein umfangreiches Newsletterarchiv
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Leitfaden Dialogmarketing
T. Schwarz, 536 Seiten, Preis: 29,90 Euro, gebunden, 2008
ISBN: 978-3-00-023925-0

Dialogmarketing ist mehr als nur der Dialog mit dem Kunden per Brief.
Das Mailing braucht Ergänzung, denn erst der richtige Medienmix bringt
nachhaltige Wirkung. Zudem eröffnen digitale Technologien neue Wege.
Relevanz heißt das Zauberwort für den erfolgreichen Kundendialog. Die
Themen reichen von der Werbewirkung über Texten bis zum Aufbau einer
Kundendatenbank. Der Einsatz von Dialogmarketing in den verschiedenen
Branchen wird detailliert beschrieben.

Leitfaden Online Marketing
T. Schwarz, 858 Seiten, Preis: 39,90 Euro, gebunden, 2. Auflage, 2008
ISBN: 978-3-00-020904-8

Online-Werbung wächst derzeit zehnmal schneller als alle anderen Werbe-
medien. Dieses Buch bündelt erstmals das aktuelle Wissen einer jungen
Branche. Die Autoren sind die führenden Köpfe der Online-Branche. Die
Beiträge enthalten Umsetzungsvorschläge, die sich in der Praxis bewährt
haben. Von Affiliate-Marketing über Suchmaschinen-Optimierung bis zum
Web 2.0 werden Strategien erläutert und praktische Tipps gegeben.

Leitfaden Integrierte Kommunikation
T. Schwarz & G. Braun, 324 Seiten, Preis: 24,90 Euro, gebunden, 2. Auflage, 2008
ISBN: 978-3-00-019271-5

Schon heute produzieren Verbraucher mehr Marketing-Informationen als die
Unternehmen selbst. In Weblogs, Communities und Video-Plattformen wird fleißig
kommentiert. Integrierte Kommunikation gerät zum Vabanquespiel: Wer Kritik
unterdrücken will, fordert diese heraus. In diesem Buch erläutern ausgewiesene
Experten, wie Unternehmen eine einheitliche Außendarstellung erreichen.
So können Kontakte erhöht und Budget gespart werden.

Leitfaden eMail Marketing und Newsletter-Gestaltung
T. Schwarz, 194 Seiten, Preis: 20,00 Euro, gebunden, 3. Auflage, 2005
ISBN: 3-00-014639-3

Trotz Spam und Viren: seriöse Newsletter boomen. Wer seinen Kunden etwas
zu sagen hat, erreicht zweistellige Reaktionsraten und spart Mailingkosten. Wie
Sie dieses Ziel in zwölf Schritten erreichen, verrät Deutschlands E-Mail-Profi in
seinem Standardwerk. Das Buch ist seit seinem Erscheinen unter den Top 20 der
Online-Marketing-Bücher bei Amazon.

Praxis-Ratgeber für
      Online-Marketing
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