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Ein grosser Teil des «Wertes» einer Or- 
ganisation liegt in den Dokumenten. 
Sie sind auch die Grundlage für die Be-
weisführung bei Rechtsansprüchen. Die 
zunehmende Digitalisierung von Papier-
dokumenten, aber auch die Flut an Do-
kumenten aus digitalen Quellen (Fax, 
E-Mails, E-Invoicing, Office, Web etc.) 
zwingt Archivare, sich mit den Besonder- 
heiten der Aufbewahrung digitaler Doku-
mente auseinanderzusetzen. 

Die Rolle des Archivsystems und des 
Dateiformats
Archivsysteme speichern Dateien (Ob-
jekte), Beziehungen dazwischen (Rela-
tionen) und Beschreibungen zu den Da-
teien (Metadaten). Einige bieten auch 
die Verwaltung von Dossiers an. Anders 
als allgemeine DMS-Systeme sollten sie 
Aufbewahrungsfristen unterstützen, ins-
besondere das Löschen der Dateien nach 
Ablauf der Aufbewahrungsfrist. Zudem 
sollten sie den Schutz vor unberechtig-
tem Zugriff und Veränderung garantie-
ren. Mehr noch: Das System soll mittels 
eines Zugriffprotokolls die Überwachung 
ermöglichen und für die Sicherheit der 
Daten besorgt sein.
Die meisten Hersteller suggerieren, dass 
das zu archivierende Dateisystem kei-
ne Rolle spielt. Sie werben dafür, dass 
sie alles archivieren und wieder abrufen 
können, und dass die Anforderung der 
«Revisionssicherheit» dadurch erfüllt sei,
dass man ihr Archivsystem einsetze. Dem 
ist nicht so. Das Archivformat spielt eine 
wesentlich wichtigere Rolle, als die Ar-
chivhersteller wahrhaben wollen. Der 
Lebenszyklus eines Dokuments ist in 
der Regel wesentlich länger als derje-
nige von Archivsystemen. Dokumente 
müssen nach zehn, zwanzig oder mehr 

Jahren wieder einwandfrei dargestellt 
und gelesen werden können. Deshalb 
sind die Rollen des Dokuments und des 
Archivsystems klar zu trennen. Für die 
langfristige Aufbewahrung von digita-
len Dokumenten wurde das Dateiformat 
PDF/A entwickelt. Es wird von den meis-
ten Archiven in der Schweiz und in vie-
len europäischen Ländern bevorzugt. Das 
Archivsystem soll sicherstellen, dass nur 
Dokumente abgelegt werden, welche die 
oben genannten Anforderungen erfüllen. 
Dies wird durch einen «Torwächter» (Va-
lidator-Software) sichergestellt.

Die Rolle der elektronischen Signatur
Elektronische Signaturen erfüllen grund-
sätzlich vier wesentliche Funk tio nen: 
Den Ersatz der handschriftlichen Unter-
schrift, den Integritätsschutz («Ver sie-
gelungseffekt» für digitale Dokumente 
und Nachvollziehbarkeit von Verände-
rung oder Manipulation), die Authenti-
zität (Identifikation von natürlichen oder 
juristischen Personen) sowie die Autori-
sierung (Rechte und Befugnisse). Weder 
die elektronische Signatur noch ein spe-
zifisches Dokumentenformat kann jedoch 
verhindern, dass ein digitales Dokument 
mit technischen Mitteln verändert werden 
kann. Aber die digitale Signatur kann si-
cherstellen, dass die Veränderung jeder-
zeit erkannt und nachvollziehbar wird.

Dr. Hans Bärfuss

Digitale Archivierungs-
projekte mit PDF/A 

Dr. Hans Bärfuss ist CEO und Gründer der PDF 
Tools AG sowie Schweizer Vertreter im ISO-
Komitee für PDF/A und PDF 1.7.

                                 Will man die Berge von Papierakten und die damit verbundenen Aufbewahrungskosten 
loswerden, kommt man um eine rechtssichere digitale Archivierung nicht herum. 
                Aber sind die Unternehmungen und ihre Projektleiter genügend darauf vorbereitet? 

Frau Reinshagen, warum E-Mail-Mar-
keting? Sind Mails nicht tot?
Totgeglaubte leben länger. E-Mail-Mar- 
keting ist ein zentraler Kanal – vielleicht 
der zentrale. Im Internet sind Mails immer 
noch das Kommunikationsmittel, auf das 
sich die meisten Menschen einigen können.

Worauf muss man achten?
Man kann nicht einfach eine Handvoll 
Adressen kaufen und dann anfangen, un-
gefragt Werbebotschaften an fremde Men-
schen zu schicken. Das ist weder erlaubt, 
noch wird es vom Empfänger goutiert – 
im Gegenteil. Werbemails dürfen nur an 
bestehende Kunden oder an Personen ver-
sandt werden, die dem explizit zugestimmt 
haben. Alles andere ist Spam. Leider gibt 
es immer noch viele Unternehmen, die – be- 
wusst oder unbewusst – diese Regel miss-
achten und nicht verstehen, dass erfolgrei-
ches E-Mail-Marketing den nachhaltigen 
Aufbau eines erlaubnisbasierten Verteilers 
voraussetzt.

Die beworbenen Menschen sind wohl 
sonst nicht erfreut.
Bekommt jemand ungefragt Werbebot-
schaften von einem Unternehmen, zu dem 
er keine Beziehung hat, ist das eine nega-
tive Erfahrung. Der erste Eindruck ist also 
schlecht. Beim E-Mail-Marketing geht es 
jedoch um eine gepflegte Beziehung zu 
einem Kunden, der freiwillig dabei ist. 
Ich nenne das «Höflichkeitsmarketing». 
Ein Anwender mit Bürojob bekommt 
durchschnittlich 70 Mails am Tag. All die-
se Nachrichten aufmerksam zu lesen, ist 
schlichtweg nicht möglich. Deswegen ist 
eine sorgfältige Planung, Konzeption und 
Personalisierung von Marketing-Mails so 
wichtig. Diesbezüglich ist man im Ausland 
schon weiter.

Die Schweiz hinkt dieser Entwicklung 
also hinterher?
Nicht technisch, aber bezüglich Umset-
zung. Gerade viele KMU denken, mit ei-
nem BCC-Versand über Outlook würden 
sie schon E-Mail-Marketing betreiben. 
Nach und nach wächst aber die Erkenntnis, 
dass es damit nicht getan ist; die Unterneh-
men kommen zu uns, um ein professionel-
leres Werkzeug zu bekommen. Das ist der 
richtige Anfang – aber eben nur der An-
fang. E-Mail-Marketing muss gut durch-
dacht sein, und der Aufwand dafür darf 
nicht unterschätzt werden. Man braucht 
ein Konzept und definierte, messbare Zie-
le. Der Versand einer einzelnen Marketing-
E-Mail ist nur einer von vielen Schritten 
zum Erfolg. 

Wie sieht es mit grösseren Unternehmen 
aus?
Diese betreiben auch in der Schweiz schon 
länger professionelles E-Mail-Marketing. 
Allerdings oft noch in der Annahme, dass 
E-Mail-Marketing beim Firmennewslet-
ter aufhört. Nehmen Sie zum Beispiel die 
Bestätigungsmail nach einem Online-Ein-
kauf. Man weiss, dass diese so genannten 
«Transaction Mails» überdurchschnittlich 
häufig geöffnet werden. Dieses Potenzial 
sollte genutzt werden! Aufgrund der Da-
ten aus früheren Transaktionen kann eine 
Kaufbestätigung mit Produktvorschlägen 
ergänzt werden. Moderne E-Mail-Mar-
keting-Systeme ermöglichen zudem die 
umfassende Messung aller Reaktionen. 
Dieser Bereich wird derzeit bei Grossun-
ternehmen auf breiter Front ausgebaut.

Christian Walter

«Totgeglaubte leben  
 länger»

Maya Reinshagen, CEO und Mitgründerin von 
Mayoris

Mayoris aus Root sieht nach wie vor grosses Potenzial in der E-Mail als Marketinginstrument. 
Zentral dabei ist der Respekt vor dem Kunden, der nicht ungefragt zugespammt werden soll. 

Deshalb spricht man auch von Permission Marketing.
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