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PERMISSION MARKETING

» Das Fundament des Permission Marketings

» Der Ablauf im Permission Marketing

» Permission Marketing – Vertrauen als Basis
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„Permission Marketing ist die Kunst, aus Fremden Freunde 
und aus Freunden Kunden zu machen.“

Seth Godin, Autor
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Gewollt & erwartetGewollt & erwartet

Personalisiert & 
individualisiert

Personalisiert & 
individualisiert

Langfristig & 
regelmässig

Langfristig & 
regelmässig

Das Fundament des Permission Marketings
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Permission Marketing - Ablauf

1. Schritt: Dialog initiieren

2. Schritt: Erlaubnis zum Folgekontakt einholen 

3. Schritt: Kontakt ausbauen und pflegen
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Bsp.: l‘tur: Meine Reise-Wünsche per E-Mail

1 Personalisierung auf my l‘tur

2
Versand meiner 
Wunschreisen per E-Mail
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Permission Marketing – Vertrauen als Basis

„Wer sich wie ein wahrer Freund gegenüber den Kunden verhält, 
wird viele neue Freunde gewinnen.“
Gesine Reimerdes, Marketing Director, Amazon GmbH

Permission Marketing ist Beziehungs-
marketing und basiert auf Vertrauen
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Grundlagen

» Vorteile des E-Mail Marketings

» Woher kommen die Adressen ?

» Formen des E-Mail Marketings

» E-Mail Marketing in Zahlen

» Einstellung gegenüber dem Werbeträger E-Mail

» Kosten im Vergleich

E-MAIL MARKETING
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Vorteile des E-Mail Marketings

» E-Mail wird regelmässig genutzt

» hohe Responseraten (10-15%)

» schnell

» optimale Interaktionsmöglichkeiten

» extrem preiswert

» multimedial einsetzbar

» eventgesteuert (z.B. Firmenjubiläum, Geburtstag etc.)
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Vorteile des E-Mail Marketings

» Hohe Informationstiefe

» individualisier- und personalisierbar

» weltweit einsetzbar

» messbar

» null Medienbrüche

E-Mail als optimaler Werbeträger   
zur Kundengewinnung und -bindung
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Woher kommen die Adressen ?

» Generierung von Kontaktdaten als zentrales Ziel im E-Mail-
Marketing

Empfehlung: Aufbau des E-Mail Verteilers „aus eigener Kraft“

Beim Kaufen, Mieten oder Tauschen von E-Mail Adressen ist 
Vorsicht geboten, da Empfänger die E-Mail sehr wahrscheinlich 
als SPAM empfinden 

Ein qualifizierter E-Mail Verteiler wird zunehmend zu einem 
wichtigen Wettbewerbsfaktor für Unternehmen
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Formen des E-Mail Marketings

» Newsletter: Periodischer Versand, redaktionelle Informationen, 
Mitteilungen über neue Produkte oder Produktupdates

» E-Mailing (Standalone Kampagne): Im Zuge von Kampagnen oder 
Produktpromotionen, Produktlaunches

» Newsletter Sponsorship: Werbebotschaft und der Link auf eine 
entsprechende Seite im Newsletter eines anderen Unternehmens 
Häufig handelt es sich um einen gekauften Werbeplatz in einem 
etablierten Newsletter mit bekannter Zielgruppe

» E-Mail Responder: Der Kunde/Interessent hinterlässt seine E-Mail-
Adresse in einem Anforderungsformular im Internet und erhält in Kürze 
(!!) die gewünschte Information
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E-Mail Marketing in Zahlen (D)

» E-Mails: Mehr als 2/3 alle Direktkontakte
– Telekommunikationsbranche: 93 % 
– Hersteller, Handel in der Lebensmittelbranche: 88 

% 
– Verlage, Medienunternehmen: 65 %
– Versicherungen: 4 % !

» Klassische, adressierte Postsendung: 27 %

» Weitere: 6 %
– Kontakt per Telefon spielt geringfügige Rolle
– Ausnahme: Lotterien und Anbieter von 

Gewinnspielen: 10 %

Quelle: GfK DirektMarketing-Panel 2005

E-Mail
67%

weitere
6%

Postsendung
27%
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Einstellung gegenüber dem Werbeträger E-Mail

Quelle: eCircle AG | Werbewirkungsstudie| 05/2005
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Direkt-Marketing Kosten im Vergleich

Quelle: Thorsten Schwarz: Permission Marketing macht Kunden süchtig, S. 294
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» Ziele des E-Mail Marketing

» Grundregel im E-Mail Marketing

» Erfolgsfaktoren für E-Mail Marketing

» Erfolgsformel für E-Mail Marketing

ZIELE UND ERFOLGSFAKTORENZIELE & ERFOLGSKRITERIEN
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Ziele des E-Mail Marketings

Quelle: eCircle ag
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Ziele des E-Mail Marketings

1. Kundenbindung: Durch Einverständnis des Kunden zur Kommunikation, die Permission
entsteht ein überdurchschnittlich hoher Kundenbindungsfaktor.

2. Marke/Image:
» Geringe Distributionskosten bei gleichzeitig direkter, dialogorientierter und interaktiver 

Kommunikation machen E-Mail auch als Massenkommunikationsmedium einsetzbar. 
» In der HTML-Version sind multimediale Darstellungsmöglichkeiten in Bild, Ton, bewegtem Bild 

und Animation möglich. 

3. Absatzförderung
» Endgeräte (PC, Handy, Palm-Top, Navigationssystem etc.) ermöglichen direkten, 

dialogorientierten Rückkanal zum Unternehmen ohne Medienbruch Direkte 
Bestellabwicklung, eCouponing etc. 

» Geringe Distributionskosten machen sehr hohe Frequenz in der Kundenansprache möglich. 
» Durch hochfrequente Präsenz der E-Mail Kampagnen sind Produkt/Unternehmen in allen 

Phasen des Kaufentscheidungsprozesses dem Kunden gegenwärtig

4. Neukundengewinnung: Kontinuierliche Generierung von Leads / Adressen und Aufbau 
eines qualitativ hochwertigen Verteilers
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» Zielsetzung
– Kundenbindung
– Begleitung Pre- und Aftersale
– Image „Freude am Fahren“

» Umsetzung
– Produktdaten, Text 
– Modellneuheiten 
– Technische Informationen für 

BMW-Fahrer und -Fans

» Ergebnis
– BMW Newsletter vermittelt 

Fachwissen und Know-How
– Dauerhafte Kundenbindung, die 

auf langfristige Kommunikation  
und Vertrauen setzt

Bsp.: BWM Newsletter
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» Zielgruppe: männlich, 16+

» Zielsetzung
– Branding / Awareness / 
– Verlängerung des TV-Spots, 
– Generierung neuer Mitglieder für 

Vplusfriends.de

» Ergebnis
– Streaming-Abrufe lagen über der 

Öffnungsrate E-Mail wurde 
häufig weitergeleitet und Film 
mehrfach angeschaut

Bsp.: E-Mail Kampagne Veltins Brauerei
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» Zielsetzung:
– Branding
– Awareness
– neue Leads
– Absatzförderung

» Umsetzung:
– Integration des aktuellen 

TV-Spots
– Viral Effekte (tell-a-friend) 
– Gewinnspiel und Posteraktion 
– Adidas in Koop. mit Handel 

» Ergebnis
– Überdurchschnittlich viele 

Abrufe der TV-Spots
– Hohe Response, Conversion

Bsp.: E-Mail Kampagne Adidas
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„Die knappste Ressource im Internet ist Aufmerksamkeit. 
Die Währung der Aufmerksamkeit im Internet ist 

"Relevanz".

Georg Franck, Ökonom und Soziologe



www.namics.com

Grundregel im E-Mail Marketing

» Die Aufmerksamkeit des Lesers in Sekundenbruchteilen einfangen,

» die Relevanz der Botschaft für diesen Empfänger in Sekunden 
nachweisen und

» dann auch tatsächlich für diesen Empfänger in diesem Moment 
relevant sein!
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Erfolgsfaktoren für E-Mail Marketing 

1. Anmeldeformular / Promotion für Newsletter

2. An- bzw. Abmeldeprozedur / Registrierungsverfahren 

3. Personalisierung und Individualisierung

4. Design und Layout

5. Formate

6. Versand

7. Relevanz

8. SPAM Filter Resistenz

9. Erfolgskontrolle
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1. Anmeldeformular / Promotion

» Anmeldeformular
– gut platziert,
– einfach strukturiert
– muss Vertrauen und Seriosität vermitteln. 

» Erhebung der Profildaten (offen / verdeckt)
– E-Mail Adresse, Name und Anrede
– Von Interesse sind auch Geburtsdatum und persönliche

Interessen.
– Je mehr Daten erhoben werden, desto unseriöser wirkt der

Newsletter Nachprofilierung empfohlen
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Beispiel Platzierung auf pampers.com
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Beispiel Platzierung auf tchibo.de
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Beispiel Anmeldeformular auf maggi.ch
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» Newsletter-Archiv anbieten

» Empfehlungsmöglichkeit (tell-a-friend) im Newsletter

» Link-Kooperationen

» E-Mail-Signatur (Link auf NL-Archiv)

» Bannerwerbung, Werbung in ext. Newslettern

» Eintragung in Suchmaschinen und Newsletter-Katalogen

» Telefongespräche, Fax

» Beantragung einer ISSN-Nummer unter www.issn.org (Eintrag
in das int. Verzeichnis der Magazine erhöht Ihre Chance, 
entdeckt zu werden).

Promotion
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2. An- bzw. Abmeldeprozedur / Registrierungsverfahren

» Single Opt-In: Daten des Abonnenten werden lediglich auf die Maillist
übertragen. Anmeldung durch Dritte ist dadurch möglich.

» Confirmed Opt-In: Versenden einer Bestätigungsmail (Confirmation-Mail), 
die die Anmeldedaten enthält.

» Double-Opt-In: Empfänger erhält eine Bestätigungsmail und muss durch
Klick auf einen Link in diesem Mail die Anmeldung erneut bestätigen. 

» Unsubscribe: Klickbarer Abmeldelink in der E-Mail oder die Abbestellung
sollte per E-Mail mit dem Vermerk „abbestellen“ erfolgen

Double-Opt-In ist aus rechtlicher Sicht die sicherste Variante der
Anmeldeverfahren.
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3. Personalisierung und Individualisierung

» Personalisierung
– Erstellung einer individuellen Anrede: Kriterien sind z.B. Postleitzahl, 

Alter, Geschlecht
– Integration der Anrede in der Betreffzeile

» Individualisierung (Inhalt und Frequenz)
– Inhaltliche Individualisierung

– Persönliche Interessen, Hobbies, Beruf, Region
– Alter, Geschlecht
– Abhängig von bisherigem Klickverhalten / Kaufverhalten

– Zeitliche Individualisierung
– Frequenz und Wochentagen
– Aktionsgesteuerte E-Mailings: Bsp: Diejenigen erhalten eine E-Mail, die beim

letzen Newsletter einen bestimmten Link angeklickt haben
– Datumsgesteuerte E-Mailings: Geburtstag, Erinnerungsmails (z.B. 3 Monate

vor Auslaufen des Handy-Vertrags, 6 Wochen vor Urlaubsantritt, Jubiläum (5 
Jahre Kunde))
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Offene Profilerhebung bei
pampers.ch und kuoni.ch
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4. Design und Layout

1. Die Betreffzeile muss so 
formuliert werden, dass sie den 
Empfänger dazu verlockt, die E-
Mail überhaupt zu öffnen

2. Der Absender muss leicht 
erinnerbar sein und positive 
Assoziationen hervorrufen.

3. Der Text muss so kurz und 
prägnant sein, dass innerhalb von 
Sekunden die Kernaussage und 
der Mehrwert erkannt werden 
können.

4. Nicht vergessen: Landing Page !
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5. Formate

» Text:
– Immer noch am stärksten verbreitet, bestehen ausschliesslich aus

Textzeichen. 
– Vorteil: Jedes E-Mail Programm stellt den Newsletter korrekt dar. 
– Nachteil: Oftmals lange Links, die in voller Länge dargestellt werden, sowie

die fehlende Möglichkeit, durch „versteckte“ Elemente wie Bilder, statistische
Daten zu erheben.

» HTML: 
– Gestalterische Vielseitigkeit wirkt sich direkt auf die Response eines

Newsletters aus. 
– Darstellung von Bildern, Tabellen, verschiedenen Schriften und Grössen, 

machen den HTML-Newsletter wesentlich lesefreundlicher, übersichtlicher
und optisch auffälliger.

– Einbindung des Firmenlogos oder der Corporate-Farben, erlauben eine
Anlehnung an sonstige Marketingaktivitäten. 

– Nachteil beim HTML Newslettern: Darstellung in persönlich konfigurierten E-
Mail-Programmen nicht vorhersehbar.
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5. Formate

» Multipart:
– Newsletter wird im Mulitpart-Format d.h. als Text und als HTML Version

versendet. Abhängig von der Konfiguration des E-Mail-Clients wird dem E-
Mail-Client überlassen, ob die Text- oder die HTML-Version des Newsletter
dargestellt wird.

» PDF:
– Vorteil, da die korrekte Darstellung zu 100% garantiert ist,
– PDFs bieten gestalterisch im Vergleich zur Text-Mail deutlich mehr 

Möglichkeiten zum Beispiel die Einbindung von Links, Bildern, 
Inhaltsverzeichnis etc. 

– Zahlreiche E-Mail Marketing Tools sind in der Lage die PDFs on-the-fly zu 
personalisieren.

» RSS:
– Der Leser abonniert den RSS Feed als XML Datei. Der RSS Reader überprüft 

in Intervallen und stellt dies über ein Plugin im Mailprogramm dar. Der RSS 
Feed lässt sich nicht personalisieren, eine Authentifizierung ist nicht nötig.
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6. Versand: Wie oft und wann ?

» Frequenz: Vielkäufer unter den Internetnutzern bevorzugen 
eine wöchentliche Erscheinungsweise. Die Seltenkäufer, mit 
weniger als sechs Käufen, bevorzugten eine monatliche 
Frequenz.*

» Wochentag: Mittwoch, Donnerstag und Freitag sind die Tage, 
an denen die elektronischen Postfächer besonders frequentiert 
werden. Gelten als die günstigste Zeit, um die 
Kaufentscheidungen zum Wochenende zu beeinflussen. 

Dennoch gilt: Je nach Inhalt und Zielgruppe können völlig 
unterschiedliche Zeitpunkte und Frequenzen zielführend sein

Anhand von Kontrollsendungen besten Tag / Uhrzeit ermitteln

*Quelle: Instituts für Handelsforschung an der Universität Köln
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7. Relevanz

» Informationen müssen von hoher Relevanz sein und Zusatznutzen liefern:
– Websites oder PDF Dokumente mit weiterführenden Informationen
– Coupons zum Ausdrucken 
– Exclusiv-Angebote für Newsletter Abonnenten
– Games, Gewinnspiele, Probepackungen etc.

» Je genauer Sie Ihre Zielgruppe und deren Informationsbedürfnis kennen, 
desto erfolgreicher wird Ihr Newsletter sein. 

– Wer sind eigentlich die Leser Ihres Newsletters?
– Worüber möchte Ihre Zielgruppe eigentlich informiert werden? 
– Welche Informationen sind überflüssig?

» Keine Selbstbeweihräucherung! 
– Positionieren Sie Ihren Newsletter als redaktionellen Ratgeber. Durch die 

Bereitstellung von Fachinformationen wird langfristig ein Vertrauensverhältnis 
aufgebaut.
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Kundengruppen

Drei Kundengruppen lassen sich unterscheiden:

» „Informationssucher“: Alle Informationen interessieren

» „Weniginteressierte“: v.a. Sonderangebote interessieren

» „Neuigkeitensucher“: Neue Produkte und –entwicklungen, aber
auch Sonderangebote interessieren

Quelle: Institut für Handelsforschung an der Universität Köln
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8. SPAM Filter Resistenz – Grundregeln 

» Permission Marketing

» Aussagekräftige Absenderadresse

» Versand über feste IP-Adresse

» Vermeiden von typischen Spam-Begriffen

» E-Mail Adresse des Empfängers im Adressfeld (nicht cc, bcc)

» Bounce-Management

» Zeitversetzer Versand bei grossem Volumen

» Eintrag in Robinsonliste abgleichen

» Eintrag in die Whitelists der Provider
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Bsp. Spamfilter bei Provider GMX
1

2
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Tschibo Newsletter vom SPAM Filter gestoppt



www.namics.com

White Listing
des Tschibo Newsletters
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9. Erfolgskontrolle durch Reporting  

Anmeldung/
Daten-

Erfassung

E-Mail 
Versand

Öffnen
der E-Mail

Klick
auf Links Aktion Abmeldung/

Empfehlung

• Anmeldung • Erfolgreiche
Auslieferung

• Fehler/Bounces

-Verfolgung

-Analyse

• Öffnungen

-Brutto

-Real

-Zeitverteilung

-Aufteilung

-Analyse nach
Zielgruppen

• Link-Tracking

-Klicks brutto

-Klicks real

-Klicks netto

-Zeitverteilung

-Visual Report

-Analyse nach
Zielgruppen

• Transaktionen

-Erfolgte Käufe

-Kaufbetrag

• Anzahl Weiter-
leitungen

• Abmeldungen

-Anzahl

-Zeitpunkt

-Zeitraum

Lebenszyklus Newsletter
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Erfolgsformel für E-Mail Marketing

28 Prozent bleiben einem Newsletter mindestens 
drei Jahre treu.

Quelle: Instituts für Handelsforschung an der Universität Köln
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» Rechtliche Grundlage in der Schweiz

» Ad hoc Publizität

» Arbeitsgruppen 

RECHTLICHE GRUNDLAGEN
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Rechtliche Aspekte

» Spamming gilt als eine aggressive Verkaufsmethode und ist 
somit generell unlauter (Beschluss der Schweizerischen 
Lauterkeitskommission Art. 3 lit. h UWG5). Wer trotzdem Spam
versendet, muss mit Abmahnungen und Schadenersatzklagen 
rechnen. Erteilt der Empfänger ausdrücklich seine Erlaubnis 
(Permission) oder besteht eine dauerhafte Geschäftsbeziehung ist 
der Versand von E-Mails zulässig. 

» Ad hoc Publizität: Seit 1. Juli 2005 eine SWX Richtlinie für 
Unternehmen mit Sitz in der Schweiz, deren Aktien an der SWX 
kotiert sind. Diese Richtlinie fordert explizit die Bereitstellung eines 
E-Mail Verteilers, in den sich Marktteilnehmer kostenlos eintragen
können. 

» Arbeitsgruppen: „Ehrenkodex E-Mail Marketing“ (Schweizerische 
Direktmarketingverband), Der Verband der deutschen 
Internetwirtschaft (eco Forum e.V.)
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Vielen Dank!

anita.dreher@namics.com
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Anhang / Checklisten

» Analyse der aktuellen Kommunikation

» Fragenkatalog im Vorfeld eines E-Mail 
Marketingprojekts

» Beispiele für strategische und operative Ziele
im E-Mail Marketing
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Analyse der aktuellen Kommunikation

Potenziale, Stärken, Schwächen, Risiken

» Wie oft wird schon heute direkt mit dem Kunden/Interessenten 
kommuniziert?

» Wie erfolgreich ist diese Kommunikation?

» Wie dialogorientiert ist sie?

» Werden damit alle Zielgruppen erreicht? Welche nicht? Warum nicht?

» Werden damit alle Produkte/Dienstleistungen beworben? Welche 
nicht? Warum nicht?

» Wird die direkte Kommunikation in die anderen 
Marketingmassnahmen integriert? 
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Analyse der aktuellen Kommunikation

» Gibt es eine Kundenzeitschrift? Oder einen regelmässigen Print-
Newsletter oder -Infobrief?

» Welchen Stellenwert hat das Internet? 
– Wie wird hier mit Kunden/Interessenten kommuniziert?
– Wird allen Bedürfnissen der Zielgruppen entsprochen?

» Wird in Ihrem Unternehmen schon heute via E-Mail kommuniziert?
– Wer? Wie oft?
– Einheitlich oder jeder, wie er mag?
– Als Aktion oder Reaktion?

» Wie kommuniziert Ihr Wettbewerber mit den Kunden? Setzt er bereits 
E-Mail Marketing ein? Wenn ja, wie?

» Wen können Sie neben Kunden/Interessenten noch via E-Mail 
ansprechen?

– Presse, Lieferanten, Partner, Mitarbeiter 
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Fragenkatalog im Vorfeld eines Newsletter-Projekts
» Wer ist meine Zielgruppe?

» Wie kann ich neue Zielgruppen erschliessen?

» Wie bin ich am Markt positioniert?

» Was macht der Wettbewerb?

» Welche Marktstudien kann ich heranziehen?

» Wie kann ich meinen Newsletter in den Marketing-Mix integrieren?

» Wie komme ich an E-Mail Adressen?

» Wie bewerbe ich meinen Newsletter ?

» Gibt es Kundenbestände, die ich aufbereiten kann ? Welche Systeme beinhalten Kundendaten ?

» Kann ich die Datenbestände zusammenführen?

» Benötige ich zusätzliches Personal?

» Welche Abteilungen müssen miteinbezogen werden ?

» Welche Abteilung übernimmt die Projetkleitung?

» Welche Massnahmen zur Integration in das Gesamtunternehmen sind nötig?

» Was kostet mich ein Newsletter?

» Welche professionellen E-Mail Marketing Tools gibt es?

» Lizenzmodell, ASP, Outsourcing?
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Beispiele für strategische Ziele im E-Mail 
Marketing

» Die Kosteneinsparungen durch E-Mail Marketing beim klassischen 
Direktmarketing sollen im nächsten Jahr um die 35 Prozent liegen.

» Mit E-Mail Marketing sollen in den ersten drei Monaten neue 
Zielgruppen (oder 18 Prozent) mehr Interessenten gewonnen 
werden.

» Mit E-Mail Marketing soll bis Jahresmitte der Abverkauf der Online-
Shop-Produkte um 30 Prozent erhöht werden.

» Mit E-Mail Marketing sollen die Zugriffe auf die Website in den ersten
zwei Monaten verdoppelt werden. 

Wichtig ist es, die Erfolgskontrolle nach Ablauf der Zeithorizonte 
auch wirklich durchzuführen. Nur dann kann auf veränderte 
Markttrends und Bedürfnisse eingegangen und die Massnahmen 
laufend verbessert werden. 
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Beispiele für operative Ziele im E-Mail Marketing

» Response-Rate festigen und gegebenenfalls erhöhen

» Frequenz des Kundenkontaktes Schritt für Schritt erhöhen

» Abbestellungsrate des Newsletters verringern

» Unterstützung aller Vertriebsaktivitäten durch den E-Mail 
Newsletter verifizieren und verbessern

» Reaktivierung von Kunden, die schon lange nicht mehr gekauft 
haben, messbar machen

» Entwicklung von nachprüfbaren Regeln zur Kundenbindung, 
Neukunden-/Interessentengewinnung

» Anreicherung von Adressdaten und Sammeln von 
Kundeninteressen


