
W erbung via eMail gewinnt zuse-
hends Bedeutung als Alternative
zur Infopost, der bisher in der Bun-

desrepublik gängigsten Form der Direkt-
werbung. Inhaltsgleiche Sendungen können
hierbei z. B. bei einem Gewicht bis zu 20
Gramm für 0,47 DM verschickt werden. Die
reinen Übermittlungskosten von eMails lie-
gen dagegen weit unter diesen Tarifen der
Deutschen Post AG. Für den genannten Be-
trag ist es abhängig von der Geschwindig-
keit des Internetzugangs möglich, bis zu 50
eMails vom eigenen PC zu versenden. Hin-
zu kommt, daß der Versender beim Einsatz
von eMail-Sendungen außerdem die Kosten
für den Ausdruck der Werbebriefe und den
Umschlag spart. Neben dem enormen Ko-
stenvorteil dieser elektronischen Form der
Werbung ist auch die Geschwindigkeit der
Nachrichtenübermittlung ein weiteres Ar-
gument für den Einsatz von Werbe-eMails.
Briefsendungen erreichen den Empfänger
frühestens nach 24 Stunden, während

eMails dem Empfän-
ger im Regelfall un-
abhängig von der Ent-
fernung bereits nach
wenigen Minuten zur
Verfügung stehen. 
Der größte Vorteil von eMail-
Werbung im Vergleich zu den
klassischen Formen der Direkt-
werbung ist jedoch die deutlich
höhere Aufmerksamkeit, die die
Empfänger diesen elektronischen
Informationen entgegenbringen.
Während Direktmailings in Brief-
form häufig nur zu einer Response-Ra-
te von 2 bis 5 % führen, reagieren auf Wer-
be-eMails teilweise bis zu 20 % der Emp-
fänger. Was bei derartigen Vergleichen al-
lerdings zu bedenken ist: Trotz dieser
Vorteile von eMail-Werbung ist sie derzeit
noch keine echte Alternative für Direkt-
werbung mit Briefen. Denn gegenwärtig ha-
ben in der Bundesrepublik nur etwa 10 %
der Haushalte einen Internetanschluß. An-
ders ist die Situation dagegen bei den deut-
schen Unternehmen, die inzwischen zu ei-
nem großen Teil im Internet präsent sind
und teilweise auch für ihre Mitarbeiter pri-
vate eMail-Adressen eingerichtet haben.

Reine Formsache
Wie bei herkömmlichen Anzeigen, hängt
die Wirksamkeit von Werbe-eMails von der
Gestaltung ab. Wer elektronische Werbe-
botschaften optimal gestalten will, muß
hierzu andere Kriterien als bei der klassi-
schen Briefwerbung beachten. Ursache
hierfür ist, daß bei einer eMail nur sehr we-
nig Möglichkeiten zur Verfügung stehen,
die Werbebotschaft für den Leser anspre-
chend zu gestalten. Das Layout beschränkt
sich im wesentlichen auf den Einsatz von
farbigen Texten und größeren Buchstaben
für Überschriften. Wobei auch diese Ele-
mente nur sparsam eingesetzt werden soll-
ten. Denn nicht alle eMail-Programme sind
in der Lage, derartige Elemente auch kor-
rekt wiederzugeben. Der Schwerpunkt ei-
ner erfolgreichen eMail-Werbung muß da-
her auf der sorgfältigen inhaltlichen Ge-
staltung liegen.
Dies fängt bereits mit der Betreffzeile an.
Nur wenn der Empfänger für sich einen per-
sönlichen Nutzwert erkennen kann, wird er
auch bereit sein, die Nachricht zu öffnen.

Unbedingt folgen
sollte dann eine per-

sönliche Anrede des
Empfängers. Abzuraten

ist daher von Massen-eMails,
die als Anrede lediglich „Sehr geehrte Da-
men und Herren“ enthalten. Da eMails
zunächst im Regelfalle am Bildschirm ge-
lesen werden, sind kurze prägnante Sätze
unabdingbar. Dabei muß sich die Kernaus-
sage für den Empfänger quasi auf einen
Blick erschließen. Anlagen zur eMail, die
der Empfänger separat öffnen muß, sollten
Werbetreibende generell vermeiden. Abge-
sehen davon, daß derartige Anhänge häufig
viel Speicherplatz belegen und die Übertra-
gung entsprechend verlangsamen, besteht
bei vielen Empfängern die Befürchtung,
sich auf diese Art und Weise Computervi-
ren auf den Rechner zu laden. eMails un-
bekannter Herkunft mit Anlagen werden da-
her häufig von den Empfängern sofort
gelöscht, ohne ihren Inhalt zur Kenntnis zu
nehmen.
Beim Werbeeffekt von eMails ist auch das
Arbeiten mit sogenannten Links auf die Un-
ternehmens-Homepage bedeutsam. Einen
optimalen Werbeerfolg mit eMails wird
man nur dann erzielen, wenn dieses Medi-
um in Ergänzung zu einer bestehenden Ho-
mepage im Internet eingesetzt wird. Es bie-
tet sich daher an, von der eMail einen di-
rekten Link auf die Internet-Seiten des Un-
ternehmens zu setzen. Dort kann der
potentielle Kunde dann weitere Informatio-
nen abrufen oder z. B. mit einem vorberei-
teten Rück-eMail-Formular direkt bestellen.
Diese Vorgehensweise mit einem Formular
für Rück-eMails empfiehlt sich insbeson-
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Im Vergleich zu herkömmli-
chen Formen der Direktwer-
bung bietet der Einsatz von
Werbe-eMails eine Reihe
von Vorteilen: Vergleichswei-
se geringe Kosten, schnelle
Versendung und hohe Re-
sponse-Raten. Nachteilig
sind dagegen die relativ ho-
hen rechtlichen Hürden, die
die Rechtsprechung für den
Einsatz von eMails als Wer-
bemedium aufgestellt hat.
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dere deswegen, weil Unternehmen hier-
durch bestimmte Kundeninformationen ab-
fragen können. Wenn der Kunde von sich
aus antwortet, wird er dagegen häufig nur
sparsame Informationen über seine Person
geben.

Geschwindigkeit ist Trumpf
Auf Kundenanfragen muß schnell reagiert
werden. Das Internet und speziell eMails
sind ein äußerst schnelles Medium. Interes-
senten, die auf eMail-Werbung antworten,
erwarten daher eine prompte Reaktion. Wer
hier nicht dafür sorgt, daß z.B. erbetene In-
formationen sofort weitergeleitet und An-
fragen beantwortet werden, verspielt leicht-
fertig die Möglichkeiten, die das Medium
Internet den Werbetreibenden bietet. Un-
tersuchungen haben nämlich gezeigt, daß
selbst renommierte Großunternehmen ihre
elektronische Post erst nach einigen Tagen
beantworten. Hier bietet sich insbesondere
für kleine und mittlere Betriebe die Mög-
lichkeit, sich von der Konkurrenz wohltu-
end abzuheben. Es ist unbedingt erforder-
lich, einen Mitarbeiter mit der Beantwor-
tung von eingehenden eMails zu beauftra-
gen. Ansonsten besteht die Gefahr, daß
mögliche Geschäftsabschlüsse bereits am
Zeitfaktor scheitern. Mit jedem Tag, der
zwischen Anfrage und Antwort vergeht,
sinkt nämlich das Interesse des potentiellen
Kunden. Sinnvollerweise sollte die Reak-
tionszeit daher keinesfalls länger als einen
Tag betragen.
Welches sind nun die rechtlichen Fallstricke
beim Einsatz von Werbe-eMails? Die
Rechtsprechung setzt Werbung per eMail
mit Telefon- und Telefaxwerbung gleich. Es
ist wettbewerbsrechtlich daher nicht zuläs-
sig, Werbe-eMails an Empfänger zu ver-

senden, die nicht zuvor hierzu ihr Einver-
ständnis gegeben haben. Dies gilt gleicher-
maßen für Privatpersonen als Empfänger
wie auch für eMails mit werbendem Inhalt,
die an Gewerbetreibende oder Freiberufler
gerichtet sind. Wer diese rechtlichen Vor-
gaben nicht beachtet, riskiert eine Abmah-
nung und die Aufforderung, im Wiederho-
lungsfall eine Vertragsstrafe zu zahlen. Ab-
mahnen kann den Werbenden dabei sowohl
der Empfänger bzw. ein Wettbewerbsver-
ein als auch ein Konkurrent. 
In der Praxis kommt es immer wieder vor,
daß einige Stunden nach einer Werbe-eMail
eine weitere eMail desselben Absenders
verschickt wird, in der behauptet wird, die
erste eMail sei versehentlich abgeschickt
worden. Zugleich wird der Empfänger um
Mitteilung gebeten, ob er sich durch die
Werbung belästigt fühlt. Ob ein derartiges
Verhalten des Werbetreibenden geeignet ist,
den Vorwurf des rechtswidrigen Handelns
auszuräumen, darf indessen bezweifelt wer-
den. Allerdings dürfte es dem Empfänger 
in einem derartigen Fall schwerfallen, ei-
nen Unterlassungsanspruch durchzusetzen,
wenn er nicht gleichzeitig nachweisen kann,
daß es sich hierbei nicht nur um ein Verse-
hen handelt, sondern daß diese Form der
eMail-Werbung mit anschließender Ent-
schuldigung Methode hat.

Mit Infos ködern
Wer eMails zur Werbung einsetzen will,
muß Mittel und Wege suchen, von den po-
tentiellen Adressaten seiner Werbung das
Einverständnis zum Erhalt von Werbe-
eMails zu bekommen, um rechtliche Pro-
bleme zu vermeiden. Dies klingt zunächst
schwerer, als es tatsächlich ist. Das Internet
wird nämlich von vielen Nutzern nicht nur
zur Unterhaltung, sondern auch zur geziel-
ten Suche nach Informationen genutzt. Wer
hier als Unternehmer auf seiner Homepa-
ge für den potentiellen Kunden nützliche
Informationen bereithält, kann damit

rechnen, daß sich zahlreiche Interessenten
in einen „Nachrichtenverteiler“ eintra-

gen, um auch in Zukunft regelmäßig
über aktuelle Neuigkeiten in Form
eines sogenannten eMail-Newslet-
ters informiert zu werden. In diesen
Newsletter kann der Unternehmer

dann seine Werbung integrieren und ver-
meidet so mögliche rechtliche Konflikte, die
ansonsten bei der Zusendung von unver-
langter eMail-Werbung drohen.
Wenn ein Interessent sich einmal in einen
derartigen Verteiler für einen elektroni-
schen Newsletter hat aufnehmen lassen, be-
deutet dies jedoch nur den ersten Schritt zu
einer erfolgreichen eMail-Werbung. Diese
Informationen sollten daher nicht nur als
Alibi verwendet werden, um die eigene
Werbebotschaft ohne Rechtsverstoß per
eMail zu verteilen. Wird der Interessent
nämlich anschließend nicht in dem von ihm
erwarteten Umfang tatsächlich mit den er-
warteten Informationen beliefert, wird er
schon nach kurzer Zeit die eMails nicht
mehr zur Kenntnis nehmen. Alternativ be-
steht für die Empfänger auch die Möglich-
keit, ein sogenanntes Filterprogramm auf
ihrem PC zu aktivieren. Damit können z.B.
eMails eines bestimmten Absenders ausge-
schlossen werden.

Z usammenfassend ist folgendes zu be-
merken: Unternehmen, die die vor-
genannten Formalien bei der Gewin-

nung von Interessenten für eMail-Werbung
beachten und ihre Werbung mit nützlichen
Informationen kombinieren, haben gute
Chancen, das Medium eMail erfolgreich zu
Werbezwecken einzusetzen. Dabei geht es
derzeit nicht um eine Alternative zu der
Werbung durch Direktmailings, sondern um
eine sinnvolle Ergänzung, die zudem noch
extrem preiswert ist. Ihren eigentlichen Sinn
erfährt eMail-Werbung jedoch nur dann,
wenn diese einen Internetauftritt des Unter-
nehmens ergänzt. Hierdurch besteht zudem
die Möglichkeit, Bestellvorgänge zu ver-
kürzen und Kosten dadurch zu sparen, daß
der Interessent nicht mehr wie bisher ge-
druckte Informationen und Kataloge anfor-
dern muß, sondern sich unmittelbar im In-
ternet über das werbende Unternehmen und
dessen Angebot informieren kann. ❏

Rechtslage
Auf europäischer Ebene soll noch in
diesem Jahr die sogenannten Fernab-
satzrichtlinie in Kraft treten, die Er-
leichterungen bei der eMail-Werbung
vorsieht. Danach wären dann Werbe-
eMails zulässig, solange der Emp-
fänger nicht ausdrücklich widerspro-
chen hat. Die Bundesregierung hat
aber angekündigt, an der gegenwär-
tigen Rechtslage vorerst nichts zu
verändern.


