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Excutive Summary 

E-Mail-Marketing gehört zu den wenigen digitalen Marketingdisziplinen, deren strategische 

Bedeutung mit zunehmender Fragmentierung der Medienlandschaft nicht abnimmt, sondern 

wächst. Während Plattformkanäle durch algorithmische Steuerung, steigende Kosten und 

abnehmende Planbarkeit geprägt sind, bleibt E-Mail-Marketing ein stabiler, kontrollierbarer 

und langfristig wirksamer Kommunikationskanal. Seine Stärke liegt nicht in kurzfristiger 

Reichweite, sondern in der systematischen Gestaltung von Kundenbeziehungen. 

Dieses White Paper ordnet E-Mail-Marketing nicht als operatives Versandinstrument ein, 

sondern als strategisches Element moderner Marketing- und Vertriebssysteme. Im B2C-

Umfeld übernimmt der Kanal eine verbindende Rolle zwischen Akquisition, Bindung und 

Wertsteigerung. Er übersetzt Aufmerksamkeit in Beziehung, Beziehung in Vertrauen und 

Vertrauen in wirtschaftliche Wirkung. Diese Wirklogik entfaltet sich nicht punktuell, sondern 

kumulativ über Zeit. 

Ein zentraler strategischer Vorteil von E-Mail-Marketing ist seine Funktion als Owned 

Channel. Unternehmen behalten die volle Kontrolle über Inhalte, Frequenz, 

Zielgruppenansprache und Daten. Im Gegensatz zu Plattformen, deren Regeln sich 

kurzfristig ändern können, ermöglicht E-Mail-Marketing Planungssicherheit und 

Unabhängigkeit. Die E-Mail-Adresse fungiert dabei als stabiler Identifikator, der 

Konsumenten über Jahre hinweg begleitet und eine kontinuierliche Beziehung erlaubt. 

Die wirtschaftliche Attraktivität des Kanals ergibt sich nicht allein aus niedrigen 

Versandkosten, sondern aus seinem Einfluss auf den Customer Lifetime Value. E-Mail-

Marketing wirkt weniger als isolierter Verkaufskanal, sondern als Verstärker bestehender 

Kaufbereitschaft. Durch relevante, zeitlich passende Kommunikation werden Wiederkäufe 

gefördert, Abwanderung reduziert und Zusatzpotenziale erschlossen. Personalisierung und 

Automatisierung ermöglichen es, diese Effekte in großem Maßstab umzusetzen, ohne an 

Qualität zu verlieren. 

Gleichzeitig zeigt das White Paper klar: E-Mail-Marketing ist kein Selbstläufer. Seine Wirkung 

hängt entscheidend von strategischen Voraussetzungen ab. Ohne klare Zieldefinition, 

saubere Segmentierungslogik, belastbare Datenbasis und organisatorische Verankerung 

bleibt der Kanal reaktiv und ineffizient. Technologie allein kompensiert keine strategischen 

Defizite. Erfolgreiches E-Mail-Marketing erfordert Disziplin, Governance und eine bewusste 

Priorisierung von Zielen und Use Cases. 

Zu den zentralen Benefits zählen der direkte Zugang zum Empfänger, die hohe 

Wirtschaftlichkeit, die Möglichkeit zur relevanten Personalisierung, die Skalierbarkeit durch 

Automatisierung sowie eine außergewöhnlich hohe Messbarkeit. Diese Vorteile entfalten 

ihren Wert jedoch nur im Zusammenspiel. Isoliert betrachtet können sie sogar Risiken 

bergen – etwa Überkommunikation, Relevanzverlust oder eine zu starke Fixierung auf 

operative Kennzahlen. 

Das White Paper adressiert diese Risiken offen. Zustellbarkeit, Datenqualität, 

organisatorische Brüche und kulturelle Fehlannahmen gehören zu den häufigsten Ursachen 

für schleichenden Wirkungsverlust. Besonders kritisch ist ein kurzfristiger Fokus auf 

Kennzahlen wie Öffnungs- oder Klickraten, der langfristige Beziehungsschäden begünstigen 
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kann. Strategisch wirksames E-Mail-Marketing unterscheidet daher klar zwischen operativer 

Optimierung und strategischer Steuerung. 

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf Organisation und Governance. E-Mail-Marketing ist eine 

Querschnittsdisziplin, die Marketing, Vertrieb, IT und Recht berührt. Klare Rollen, definierte 

Prozesse und eindeutige Verantwortlichkeiten sind Voraussetzung für Skalierung und 

Qualitätssicherung. Ob intern, extern oder hybrid organisiert – entscheidend ist, dass 

strategische Verantwortung im Unternehmen verbleibt und externe Partner gezielt ergänzt 

werden. 

Recht und Compliance werden nicht als Einschränkung, sondern als Vertrauensfaktor 

verstanden. Saubere Einwilligungen, transparente Abmeldemöglichkeiten und belastbare 

Dokumentation sichern nicht nur rechtliche Konformität, sondern stärken die Akzeptanz 

beim Empfänger. Vertrauen erweist sich dabei als zentraler Wettbewerbsvorteil in einem 

überkommunizierten Markt. 

Das Fazit des White Papers ist klar: E-Mail-Marketing ist kein veralteter Kanal und keine 

taktische Restgröße, sondern ein reifes strategisches Instrument. Es belohnt 

Organisationen, die langfristig denken, strukturiert arbeiten und Relevanz über Lautstärke 

stellen. In einer digitalen Umgebung, die von Abhängigkeiten und Volatilität geprägt ist, 

bietet E-Mail-Marketing etwas Seltenes: Verlässlichkeit. 

Unternehmen, die diesen Kanal professionell führen, sichern sich nicht nur einen stabilen 

Kommunikationsweg, sondern ein strategisches Asset, das unabhängig von Plattformen 

wirkt, lernfähig ist und über Zeit an Wert gewinnt. Genau darin liegt seine nachhaltige 

Stärke. 
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Strategische Einordnung von E-Mail-Marketing 

E-Mail-Marketing wird in vielen Organisationen noch immer primär als operatives 

Kommunikationsinstrument verstanden: Newsletter versenden, Aktionen ankündigen, 

Kunden erinnern. Diese verkürzte Sichtweise greift jedoch zu kurz. Strategisch betrachtet 

ist E-Mail-Marketing ein tragendes Element moderner Marketing- und Vertriebssysteme, 

weil es dort ansetzt, wo andere Kanäle an strukturelle Grenzen stoßen: bei der 

dauerhaften, direkten und kontrollierbaren Beziehung zwischen Unternehmen und 

Konsumenten. 

In einem zunehmend fragmentierten Medienumfeld, das von Plattformlogiken, 

algorithmischer Reichweitensteuerung und kurzfristigen Aufmerksamkeitsspitzen geprägt 

ist, übernimmt E-Mail-Marketing eine stabilisierende Funktion. Es ist kein Kanal der 

schnellen Effekte, sondern ein Instrument der systematischen Beziehungsarbeit. Genau 

diese Eigenschaft verleiht ihm strategisches Gewicht. 

Rolle im Marketing- und Vertriebssystem 

Marketing- und Vertriebssysteme im B2C-Umfeld sind heute nahezu ausnahmslos multikanal 

aufgebaut. Suchmaschinenmarketing, Social Media, Display Advertising, Influencer-

Kooperationen und Marktplätze erfüllen jeweils spezifische Aufgaben entlang der Customer 

Journey. Innerhalb dieses Systems nimmt E-Mail-Marketing eine vermittelnde und 

verbindende Rolle ein. Es agiert an der Schnittstelle zwischen Reichweite und Beziehung, 

zwischen Erstkontakt und Wiederkauf, zwischen Marketingkommunikation und 

Vertriebslogik. 

Während viele digitale Kanäle darauf ausgelegt sind, Aufmerksamkeit zu erzeugen oder 

Traffic zu generieren, setzt E-Mail-Marketing dort an, wo bereits ein qualifiziertes Interesse 

vorhanden ist. Der Eintritt in den E-Mail-Verteiler erfolgt in der Regel freiwillig und bewusst. 

Damit unterscheidet sich dieser Kanal fundamental von Push-Mechanismen wie Anzeigen 

oder algorithmisch ausgespielten Inhalten. Aus strategischer Perspektive bedeutet das: E-

Mail-Marketing arbeitet mit einem Publikum, das sich bereits für eine Beziehung geöffnet 

hat. 

Diese Ausgangslage verändert die Rolle des Kanals im Marketing-Mix erheblich. E-Mail-

Marketing fungiert nicht primär als Reichweiten-, sondern als Verarbeitungs- und 

Verstärkungskanal. Inhalte, Angebote und Markenbotschaften werden nicht isoliert 

ausgespielt, sondern in einen zeitlichen und inhaltlichen Kontext eingebettet. Sequenzen, 

Trigger-Mails und automatisierte Strecken ermöglichen es, Kommunikation entlang 

konkreter Nutzerhandlungen auszurichten. Studien zeigen, dass genau diese Form der 

sequenziellen, verhaltensbasierten Kommunikation signifikant höhere Konversionsraten 

erzielt als einmalige Kontaktimpulse. 

Auch aus Vertriebssicht ist diese Logik relevant. E-Mail-Marketing unterstützt nicht nur den 

Abverkauf einzelner Produkte, sondern die Steuerung von Kaufwahrscheinlichkeiten über 

Zeit. Wiederkehrende Touchpoints, Erinnerungen, Nutzungsimpulse und personalisierte 

Empfehlungen tragen dazu bei, Kunden systematisch in Richtung Wiederkauf oder 

höherwertiger Produkte zu führen. Damit wird E-Mail-Marketing zu einem Instrument, das 

Marketing- und Vertriebsziele nicht nur flankiert, sondern integriert. 
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E-Mail als stabiler „Owned Channel“ 

Die strategische Bedeutung von E-Mail-Marketing erschließt sich vollständig erst im Kontext 

der sogenannten Owned Channels. Owned Channels sind Kommunikationskanäle, die 

vollständig unter der Kontrolle des Unternehmens stehen. Dazu zählen typischerweise die 

eigene Website, mobile Apps oder eben der E-Mail-Verteiler. Im Unterschied zu Paid oder 

Plattformkanälen ist die Nutzung dieser Kanäle nicht von externen Gatekeepern abhängig. 

Gerade im digitalen Marketing gewinnt diese Unterscheidung zunehmend an Relevanz. 

Plattformen wie Meta, Google oder TikTok bestimmen über Algorithmen, welche Inhalte 

sichtbar sind, welche Reichweite erzielt wird und wie hoch die Kosten für zusätzliche 

Sichtbarkeit ausfallen. Diese Abhängigkeit erschwert langfristige Planung und macht 

Marketingbudgets volatil. E-Mail-Marketing entzieht sich dieser Logik weitgehend. Sobald 

ein Kontakt rechtssicher aufgebaut wurde, kann das Unternehmen unabhängig von 

Plattformentscheidungen mit dem Empfänger kommunizieren. 

Diese Unabhängigkeit ist kein technisches Detail, sondern ein strategischer Vorteil. Sie 

ermöglicht Planbarkeit, sowohl inhaltlich als auch wirtschaftlich. Versandfrequenzen, 

Inhalte und Zielgruppenansprache lassen sich über längere Zeiträume konsistent steuern. 

Gleichzeitig verbleiben die relevanten Daten – Öffnungen, Klicks, Interaktionen, 

Segmentzugehörigkeiten – im direkten Zugriff des Unternehmens. Diese Datenhoheit ist ein 

zentraler Faktor für Personalisierung und Optimierung und wird in der Fachliteratur 

regelmäßig als einer der größten Wettbewerbsvorteile von E-Mail-Marketing hervorgehoben. 

Im B2C-Kontext kommt ein weiterer Aspekt hinzu: die Stabilität des Kontaktpunktes. 

Während soziale Netzwerke an Relevanz verlieren oder von bestimmten Zielgruppen 

zeitweise gemieden werden, bleibt die E-Mail-Adresse ein konstanter Identifikator. Sie ist 

nicht an eine einzelne Plattform gebunden, sondern begleitet Konsumenten über Jahre 

hinweg. Diese Persistenz macht E-Mail-Marketing zu einem langfristigen Ankerpunkt 

innerhalb der Kundenbeziehung. 

Abgrenzung zu Plattformkanälen 

Die strategische Einordnung von E-Mail-Marketing erfordert eine klare Abgrenzung zu 

Plattformkanälen, ohne diese grundsätzlich abzuwerten. Social Media, Suchmaschinen und 

Marktplätze erfüllen wichtige Funktionen, insbesondere in der Reichweiten- und 

Akquisitionsphase. Ihre Logik unterscheidet sich jedoch grundlegend von der Logik des E-

Mail-Marketings. 

Plattformkanäle sind durch algorithmische Selektion geprägt. Sichtbarkeit ist nicht 

garantiert, sondern abhängig von Plattformregeln, Nutzerverhalten und zunehmend auch 

vom eingesetzten Mediabudget. Selbst Abonnenten oder Follower erhalten Inhalte oft nur 

zu einem geringen Prozentsatz. Diese Mechanik führt dazu, dass Reichweite fragmentiert 

und kurzfristig wird. E-Mail-Marketing hingegen basiert auf einer direkten Zustellung an 

einen definierten Empfängerkreis. Zwar unterliegt auch die E-Mail technischen Filtern, doch 

die grundsätzliche Ausspiellogik bleibt stabil und transparent. 

Ein weiterer Unterschied liegt in der Qualität der Interaktion. Plattformkanäle fördern 

schnelle, oft oberflächliche Reaktionen: Likes, Views, kurze Kommentare. E-Mail-Marketing 

zielt dagegen auf bewusste Auseinandersetzung. Das Öffnen einer E-Mail ist eine aktive 
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Entscheidung. Klicks erfolgen in einem Kontext, der weniger ablenkend ist als ein Social-

Feed. Entsprechend zeigen Vergleichsstudien regelmäßig, dass E-Mail-Marketing trotz 

geringerer Reichweite höhere Konversionsraten erzielt als Social-Media-Kampagnen. 

Auch aus Sicht der Datenstrategie ist die Abgrenzung relevant. Plattformen begrenzen den 

Zugriff auf Nutzerdaten bewusst. Unternehmen erhalten aggregierte Insights, aber keine 

vollständige Kontrolle. Im E-Mail-Marketing dagegen können Daten systematisch aufgebaut, 

verknüpft und für langfristige Analysen genutzt werden. Diese Möglichkeit zur kumulativen 

Wissensbildung über Kundenverhalten ist ein zentraler strategischer Hebel, insbesondere 

im B2C-Geschäft, wo Kaufentscheidungen häufig wiederholt und vergleichend getroffen 

werden. 

In der Konsequenz lässt sich E-Mail-Marketing nicht als Alternative zu Plattformkanälen 

begreifen, sondern als deren strategische Ergänzung und Absicherung. Plattformen 

erzeugen Aufmerksamkeit, E-Mail-Marketing überführt diese Aufmerksamkeit in Beziehung, 

Struktur und wirtschaftliche Nachhaltigkeit. Diese Rollenverteilung ist kein theoretisches 

Konstrukt, sondern spiegelt sich in der Praxis erfolgreicher B2C-Organisationen wider, die 

bewusst in den Aufbau eigener Verteiler investieren, um Abhängigkeiten zu reduzieren und 

Handlungsspielräume zu vergrößern. 

 

 

Strategische Ziele & Wirklogik 

Die strategische Einordnung von E-Mail-Marketing wäre unvollständig, wenn sie nicht um 

eine präzise Betrachtung seiner Ziele und seiner Wirklogik ergänzt würde. Denn anders als 

viele andere digitale Kanäle entfaltet E-Mail-Marketing seine Wirkung nicht punktuell, 

sondern kumulativ. Sein strategischer Wert entsteht nicht aus einzelnen Kampagnen, 

sondern aus der konsequenten Ausrichtung auf klar definierte Ziele und aus dem 

Verständnis, wie Kommunikation über Zeit wirkt. 

Im Kern folgt E-Mail-Marketing einer einfachen, aber anspruchsvollen Logik: Es übersetzt 

Aufmerksamkeit in Beziehung, Beziehung in Vertrauen und Vertrauen in wirtschaftliche 

Wirkung. Diese Übersetzung ist kein Automatismus, sondern das Ergebnis strategischer 

Entscheidungen. 

Zielsysteme im E-Mail-Marketing 

Strategische Ziele im E-Mail-Marketing lassen sich nicht auf kurzfristige Kennzahlen wie 

Öffnungs- oder Klickraten reduzieren. Diese Metriken sind relevant, aber sie sind 

nachgelagert. Auf strategischer Ebene verfolgt E-Mail-Marketing vier übergeordnete 

Zielrichtungen, die sich gegenseitig bedingen und verstärken. 

Ein zentrales Ziel ist der systematische Aufbau und die Pflege von Kundenbeziehungen. 

Im B2C-Kontext ist der Erstkauf selten das eigentliche wirtschaftliche Ziel. Entscheidend ist 

der Customer Lifetime Value – also der Wert, den ein Kunde über die Dauer der Beziehung 

hinweg generiert. E-Mail-Marketing ermöglicht es, diese Beziehung aktiv zu gestalten: durch 

regelmäßige, relevante Kontaktpunkte, durch Orientierungshilfe nach dem Kauf, durch 
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Impulse zur erneuten Auseinandersetzung mit Marke oder Produkt. Studien zeigen, dass 

Bestandskunden signifikant häufiger kaufen und geringere Akquisitionskosten verursachen 

als Neukunden. 

 

Eng damit verbunden ist das Ziel der Umsatz- und Wertsteigerung. E-Mail-Marketing wirkt 

hier nicht nur als Verkaufskanal, sondern als Verstärker bestehender Kaufbereitschaft. 

Personalisierte Produktempfehlungen, Warenkorberinnerungen oder zeitlich abgestimmte 

Angebote greifen genau dann, wenn ein Kunde empfänglich ist. Der strategische Hebel liegt 

nicht in der Masse der versendeten Mails, sondern in der Relevanz des Moments. Laut einer 

Analyse von McKinsey erzielen personalisierte E-Mail-Kampagnen signifikant höhere 

Umsatzbeiträge als generische Massenkommunikation. 

Ein weiteres strategisches Ziel ist die Effizienzsteigerung im Marketing- und 

Vertriebssystem. E-Mail-Marketing ist im Vergleich zu vielen anderen Kanälen 

kosteneffizient, skalierbar und automatisierbar. Diese Effizienz ist jedoch kein Selbstzweck. 

Sie entfaltet ihren strategischen Nutzen dort, wo Prozesse bewusst gestaltet werden: 

Automatisierte Onboarding-Strecken entlasten Service und Vertrieb, 

Reaktivierungskampagnen reduzieren den Bedarf an teurer Neukundenakquise, informative 

Serien senken Rückfragen und Unsicherheiten. In diesem Sinne wirkt E-Mail-Marketing als 

struktureller Effizienztreiber. 

Schließlich verfolgt E-Mail-Marketing das Ziel der Daten- und Erkenntnisgewinnung. Jede 

Interaktion liefert Informationen über Interessen, Timing und Präferenzen. Diese Daten sind 

nicht nur für die Optimierung einzelner Kampagnen relevant, sondern für die strategische 

Weiterentwicklung von Angeboten, Sortimenten und Kommunikationslogiken. E-Mail-

Marketing fungiert damit als Sensor im Markt, der Rückmeldungen in hoher Frequenz und 

Granularität ermöglicht. 
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Kurz-, mittel- und langfristige Wirkziele 

Ein zentrales Missverständnis im Umgang mit E-Mail-Marketing besteht darin, alle Effekte 

gleichzeitig zu erwarten. Strategisch sinnvoll ist eine Differenzierung nach Zeithorizonten, 

da unterschiedliche Wirkungen unterschiedliche Zeiträume benötigen. 

Kurzfristig entfaltet E-Mail-Marketing seine Wirkung vor allem dort, wo konkrete 

Handlungsimpulse gesetzt werden. Zeitlich begrenzte Angebote, Reminder oder 

produktbezogene Informationen können unmittelbar zu Klicks und Käufen führen. Diese 

Effekte sind sichtbar und messbar, aber sie bilden nur die Oberfläche der Wirklogik. 

Mittelfristig zeigt sich der strategische Wert in der Stabilisierung von 

Kaufwahrscheinlichkeiten. Wiederkehrende, konsistente Kommunikation erhöht die 

Markenvertrautheit und reduziert die kognitive Hürde bei Kaufentscheidungen. Kunden, die 

regelmäßig relevante E-Mails erhalten, benötigen weniger externe Anreize, um sich erneut 

mit einem Angebot auseinanderzusetzen. Studien zur Markenwirkung bestätigen, dass 

wiederholte, konsistente Kontakte die wahrgenommene Verlässlichkeit und Kompetenz 

einer Marke stärken. 

Langfristig entfaltet E-Mail-Marketing seine eigentliche strategische Stärke: den Aufbau von 

Markenbindung und Loyalität. Über Jahre hinweg gepflegte Verteiler werden zu einem 

stabilen Asset, das nicht nur Umsatz generiert, sondern auch Markentreue absichert. In 

diesem Zeithorizont verschiebt sich die Rolle des Kanals zunehmend von der 

Verkaufsunterstützung zur Beziehungsarchitektur. Die Wirkung ist weniger spektakulär, 

aber nachhaltiger. 

Wirklogik entlang der Customer Journey 

Die strategische Wirklogik von E-Mail-Marketing lässt sich besonders klar entlang der 

Customer Journey beschreiben. Anders als viele Kanäle, die nur einzelne Phasen 

adressieren, kann E-Mail-Marketing alle Phasen begleiten, wenn es entsprechend konzipiert 

ist. 

In der frühen Phase nach der Registrierung oder dem Erstkontakt dient E-Mail-Marketing der 

Orientierung und Erwartungsklärung. Willkommensstrecken, erklärende Inhalte oder 

Markenbotschaften helfen, Unsicherheiten abzubauen und die Beziehung zu stabilisieren. 

Dieser Schritt ist strategisch relevant, weil er die Grundlage für spätere Wirkungen legt. 

Untersuchungen zeigen, dass strukturierte Onboarding-Mails die langfristige Interaktionsrate 

signifikant erhöhen. 

In der Nutzungs- und Kaufphase übernimmt E-Mail-Marketing eine steuernde Funktion. 

Inhalte werden nicht mehr allgemein ausgespielt, sondern an konkreten Verhaltensdaten 

ausgerichtet. Das Ziel ist nicht maximale Frequenz, sondern maximale Passung. Je besser 

diese Passung gelingt, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass Kommunikation als 

hilfreich und nicht als störend wahrgenommen wird. 

In der Post-Purchase-Phase verschiebt sich die Wirklogik erneut. Hier geht es weniger um 

Verkauf als um Bestätigung, Unterstützung und Aktivierung. Informationen zur Nutzung, 

Hinweise auf ergänzende Produkte oder Serviceangebote stabilisieren die Beziehung und 
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erhöhen die Wahrscheinlichkeit, dass ein Kunde bleibt. Diese Phase ist strategisch besonders 

relevant, da sie über Wiederkauf und Abwanderung entscheidet. 

Strategische Abgrenzung zu operativen Zielen 

Ein häufiger Fehler in der Praxis besteht darin, strategische Ziele mit operativen Kennzahlen 

zu verwechseln. Öffnungsraten, Klicks oder Abmeldungen sind wichtige Indikatoren, aber 

sie sind keine Ziele an sich. Strategische Ziele beantworten die Frage, welchen Beitrag E-

Mail-Marketing zum Gesamterfolg des Unternehmens leisten soll. Operative Kennzahlen 

messen lediglich, wie effizient einzelne Maßnahmen umgesetzt werden. 

Diese Unterscheidung ist entscheidend, um Fehlsteuerung zu vermeiden. Ein kurzfristiger 

Fokus auf hohe Öffnungsraten kann dazu führen, dass Inhalte reißerischer werden, ohne 

langfristig Wert zu schaffen. Strategisch wirksames E-Mail-Marketing akzeptiert, dass nicht 

jede Mail maximale Aufmerksamkeit erzeugt, solange die Gesamtbeziehung stabil bleibt. 

Wirkzusammenhang von Strategie, Inhalt und System 

Die Wirklogik von E-Mail-Marketing ist kein lineares Ursache-Wirkungs-Modell, sondern ein 

System aus Wechselwirkungen. Strategie definiert Ziele und Prioritäten, Inhalte 

übersetzen diese Ziele in Kommunikation, Systeme sorgen für Skalierung und 

Wiederholbarkeit. Erst wenn diese drei Ebenen aufeinander abgestimmt sind, entfaltet E-

Mail-Marketing seine volle Wirkung. 

Aus strategischer Perspektive bedeutet das: E-Mail-Marketing ist kein Kanal, den man 

„einführt“ oder „betreibt“, sondern ein kontinuierlicher Gestaltungsprozess. Seine 

Wirkung entsteht über Zeit, durch Konsistenz, Relevanz und strukturelle Einbettung in 

Marketing und Vertrieb. Genau darin liegt seine besondere Stärke – und zugleich seine größte 

Herausforderung. 

 

 

Entscheidungsrahmen für Unternehmen 

Die Frage, ob E-Mail-Marketing eingesetzt werden sollte, stellt sich für die meisten 

Unternehmen heute kaum noch. Relevanter ist die Frage, unter welchen Bedingungen E-

Mail-Marketing seinen strategischen Nutzen tatsächlich entfalten kann – und wann der 

Einsatz trotz guter Absichten wirkungslos oder sogar kontraproduktiv bleibt. Genau an dieser 

Stelle setzt ein Entscheidungsrahmen an, der E-Mail-Marketing nicht als Selbstzweck 

betrachtet, sondern als strategische Investition, die bestimmte Voraussetzungen erfordert. 

Ein solcher Entscheidungsrahmen ist insbesondere für C-Level-Entscheider und 

Marketingverantwortliche relevant, weil er hilft, Ressourcen gezielt einzusetzen, 

Erwartungshaltungen zu justieren und Fehlallokationen zu vermeiden. Denn E-Mail-

Marketing ist kein Plug-and-Play-Instrument. Seine Wirkung hängt weniger vom Tool als von 

Struktur, Haltung und organisatorischer Reife ab. 
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Wann lohnt sich E-Mail-Marketing strategisch? 

E-Mail-Marketing lohnt sich strategisch immer dann, wenn ein Unternehmen auf 

wiederkehrende Kundenbeziehungen angewiesen ist oder diese aktiv entwickeln möchte. 

Im B2C-Umfeld ist das in der Regel der Normalfall. Produkte oder Dienstleistungen werden 

nicht einmalig konsumiert, sondern wiederholt, ergänzt oder weiterempfohlen. Genau hier 

spielt E-Mail-Marketing seine Stärken aus: Es schafft Kontinuität zwischen einzelnen 

Kaufmomenten. 

Ein zentraler Indikator für strategische Eignung ist die Bedeutung des Customer Lifetime 

Value. Je höher der langfristige Kundenwert im Verhältnis zu den Akquisitionskosten, desto 

sinnvoller ist der Aufbau eines eigenen Kommunikationskanals. Studien zeigen, dass die 

Kosten für die Neukundengewinnung je nach Branche um ein Vielfaches höher liegen als die 

Kosten für die Bindung bestehender Kunden. E-Mail-Marketing adressiert genau diesen 

Hebel, indem es Beziehungspflege systematisiert. 

Darüber hinaus lohnt sich E-Mail-Marketing besonders in Märkten, in denen 

Informationsbedarf und Entscheidungszyklen eine Rolle spielen. Je erklärungsbedürftiger 

ein Produkt oder je größer die Auswahl, desto relevanter wird eine begleitende 

Kommunikation. E-Mail-Marketing kann hier Orientierung geben, Unsicherheiten abbauen 

und Entscheidungsprozesse strukturieren. Auch im preisgetriebenen B2C-Umfeld wirkt E-

Mail-Marketing nicht nur über Rabatte, sondern über Kontextualisierung von Angeboten. 

Nicht zuletzt ist E-Mail-Marketing strategisch sinnvoll für Unternehmen, die ihre 

Abhängigkeit von Plattformen reduzieren möchten. Steigende Mediakosten, sinkende 

organische Reichweiten und volatile Plattformregeln erhöhen den Druck, eigene Kanäle 

aufzubauen. Der E-Mail-Verteiler wird in diesem Zusammenhang zu einem strategischen 

Sicherungsinstrument, das Handlungsspielräume schafft. 

Organisatorische Voraussetzungen 

Ob E-Mail-Marketing erfolgreich eingesetzt werden kann, entscheidet sich weniger auf der 

Ebene der Technologie als auf der Ebene der Organisation. Ein häufiger Fehler besteht darin, 

E-Mail-Marketing als isolierte Marketingaufgabe zu betrachten. In der Praxis ist der Kanal 

jedoch querschnittlich: Er berührt Marketing, Vertrieb, IT, Recht und teilweise auch den 

Kundenservice. 

Eine grundlegende Voraussetzung ist daher eine klare Verantwortlichkeit. Ohne definierte 

Rollen – etwa für Strategie, Content, Technik und Analyse – bleibt E-Mail-Marketing 

fragmentiert. Untersuchungen zur Marketingorganisation zeigen, dass Kanäle mit klarer 

Governance signifikant bessere Ergebnisse erzielen als solche, die „nebenbei“ betrieben 

werden. 

Ebenso entscheidend ist die Prozessreife. E-Mail-Marketing entfaltet seine Wirkung über 

Wiederholung und Konsistenz. Das setzt standardisierte Abläufe voraus: für 

Kampagnenplanung, Freigaben, Versand, Monitoring und Optimierung. Wo diese Prozesse 

fehlen, wird E-Mail-Marketing schnell reaktiv, unkoordiniert und ineffizient. 

Ein weiterer organisatorischer Faktor ist die inhaltliche Kompetenz. Relevante E-Mails 

entstehen nicht automatisch aus Produktdaten oder Angebotslisten. Sie erfordern ein 
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Verständnis für Zielgruppen, Nutzungskontexte und Tonalität. Unternehmen, die E-Mail-

Marketing ausschließlich aus einer verkaufsgetriebenen Perspektive betreiben, riskieren 

kurzfristige Effekte auf Kosten langfristiger Beziehungsschäden. Studien zur Wahrnehmung 

von E-Mail-Kommunikation zeigen, dass Relevanz und wahrgenommener Nutzen 

entscheidende Faktoren für Akzeptanz und Interaktion sind. 

Datenbasis und technologische Reife 

Ein strategischer Einsatz von E-Mail-Marketing setzt eine belastbare Datenbasis voraus. 

Ohne valide Daten über Kontakte, Einwilligungen und Interaktionen bleibt der Kanal 

zwangsläufig generisch. Dabei geht es nicht um Big Data, sondern um strukturierte, saubere 

und nutzbare Informationen. 

Zentral ist zunächst die Qualität der Kontaktdaten. Veraltete oder unvollständige 

Datensätze beeinträchtigen nicht nur die Personalisierung, sondern auch die Zustellbarkeit. 

Darüber hinaus ist die Fähigkeit zur Segmentierung entscheidend. Strategisch wirksames E-

Mail-Marketing unterscheidet nicht nur nach demografischen Merkmalen, sondern nach 

Verhalten, Interessen und Lebenszyklusphase. Untersuchungen zeigen, dass segmentierte 

Kampagnen signifikant höhere Engagement-Raten erzielen als unsegmentierte 

Massenmailings. 

Technologisch erfordert dies Systeme, die Daten integrieren können – etwa aus CRM, Shop-

Systemen oder Analytics-Tools. Entscheidend ist jedoch nicht die Anzahl der eingesetzten 

Tools, sondern deren Integration und Nutzbarkeit. Ein häufiges Praxisproblem besteht 

darin, dass zwar leistungsfähige Systeme vorhanden sind, diese jedoch nicht konsequent 

genutzt oder miteinander verknüpft werden. Der strategische Nutzen von E-Mail-Marketing 

entsteht erst dann, wenn Daten nicht nur gesammelt, sondern in Entscheidungen übersetzt 

werden. 

Rechtliche und kulturelle Rahmenbedingungen 

E-Mail-Marketing ist untrennbar mit rechtlichen Anforderungen verbunden. Im europäischen 

Kontext ist insbesondere die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) relevant. Ein 

strategischer Entscheidungsrahmen muss diese Aspekte von Beginn an berücksichtigen, nicht 

als Einschränkung, sondern als Gestaltungsparameter. 

Rechtssichere Einwilligungen, transparente Abmeldemöglichkeiten und saubere 

Dokumentation sind keine optionalen Zusatzaufgaben, sondern Grundvoraussetzungen. 

Unternehmen, die diese Aspekte vernachlässigen, riskieren nicht nur rechtliche 

Konsequenzen, sondern auch Vertrauensverluste. Studien zur Konsumentenwahrnehmung 

zeigen, dass transparente und respektvolle Kommunikation die Markenwahrnehmung positiv 

beeinflusst. 

Neben der rechtlichen Dimension spielt auch die kulturelle Haltung eine Rolle. Strategisch 

erfolgreiches E-Mail-Marketing basiert auf Respekt vor der Aufmerksamkeit der Empfänger. 

Das bedeutet, nicht jede Möglichkeit zur Kontaktaufnahme auszureizen, sondern 

Kommunikation bewusst zu dosieren. Unternehmen, die E-Mail-Marketing als reinen 

Versandkanal begreifen, ohne Rücksicht auf Wahrnehmung und Ermüdung, unterminieren 

langfristig ihre eigene Wirksamkeit. 
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Typische Fehlannahmen im Management 

Ein zentraler Bestandteil eines Entscheidungsrahmens ist die Identifikation typischer 

Fehlannahmen, die in vielen Organisationen auftreten. Eine davon ist die Vorstellung, E-

Mail-Marketing sei primär ein kostengünstiger Verkaufskanal. Zwar ist der Kanal 

vergleichsweise effizient, doch seine strategische Stärke liegt nicht im Sparen von Budget, 

sondern im Aufbau nachhaltiger Beziehungen. 

Eine weitere Fehlannahme betrifft die Geschwindigkeit der Wirkung. E-Mail-Marketing wird 

häufig an kurzfristigen Ergebnissen gemessen. Bleiben diese aus, wird der Kanal infrage 

gestellt oder vernachlässigt. Diese Sichtweise verkennt die langfristige Wirklogik, die bereits 

im vorherigen Kapitel beschrieben wurde. E-Mail-Marketing ist ein 

Langstreckeninstrument, dessen Erträge über Zeit kumulieren. 

Schließlich besteht oft die Annahme, Technologie allein könne strategische Defizite 

kompensieren. Moderne Tools bieten umfangreiche Automatisierungs- und 

Personalisierungsfunktionen, doch ohne klare Ziele, Prozesse und Inhalte bleiben diese 

Potenziale ungenutzt. Untersuchungen zur Marketing-Automation zeigen, dass der Erfolg 

weniger von der Technologie als von der strategischen Einbettung abhängt. 

Der Entscheidungsrahmen als strategisches Instrument 

Ein fundierter Entscheidungsrahmen für E-Mail-Marketing beantwortet daher nicht nur die 

Frage nach dem „Ob“, sondern nach dem Wie und unter welchen Bedingungen. Er zwingt 

Unternehmen dazu, Ziele zu priorisieren, Voraussetzungen zu prüfen und Erwartungen 

realistisch zu formulieren. In dieser Funktion ist er weniger ein Checklisten-Werkzeug als 

ein strategisches Reflexionsinstrument. 

Unternehmen, die diesen Rahmen bewusst nutzen, treffen bessere Entscheidungen: Sie 

investieren gezielter, organisieren klarer und bewerten Erfolge realistischer. E-Mail-

Marketing wird so nicht als isolierter Kanal betrieben, sondern als strategisch integrierter 

Bestandteil des gesamten Marketing- und Vertriebssystems. 

 

 

Ziele, Zielgruppen & Use Cases 

Nachdem die strategische Einordnung und der Entscheidungsrahmen geklärt sind, richtet 

sich der Blick auf die operative Übersetzung der Strategie: Ziele, Zielgruppen und konkrete 

Anwendungsfälle. In diesem Kapitel geht es nicht um einzelne Kampagnenideen, sondern 

um die systematische Strukturierung von E-Mail-Marketing. Denn ohne klare Zieldefinition, 

ohne belastbare Segmentierungslogik und ohne priorisierte Use Cases bleibt der Kanal 

reaktiv – und verfehlt sein strategisches Potenzial. 

Zieldefinition als strategischer Ausgangspunkt 

Am Anfang jeder wirksamen E-Mail-Marketing-Strategie steht eine präzise Zieldefinition. 

Dabei geht es nicht um allgemein formulierte Absichten wie „mehr Umsatz“ oder „höhere 

Reichweite“, sondern um konkrete, steuerbare Wirkziele, die einen klaren Bezug zu den 
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übergeordneten Unternehmenszielen haben. E-Mail-Marketing ist kein Selbstzweck; es ist 

ein Instrument, das einen spezifischen Beitrag zum Gesamterfolg leisten soll. 

Strategisch relevante Ziele lassen sich im E-Mail-Marketing typischerweise in vier Kategorien 

einordnen: Beziehungsziele, Leistungsziele, Effizienzziele und Erkenntnisziele. 

Beziehungsziele zielen auf den Aufbau und die Stabilisierung der Kundenbeziehung ab. Dazu 

gehören etwa die Erhöhung der Interaktionshäufigkeit, die Stärkung der Markenbindung oder 

die Reduktion von Abwanderung. Leistungsziele beziehen sich auf messbare wirtschaftliche 

Effekte wie Umsatz, Wiederkaufraten oder Warenkorbwerte. Effizienzziele adressieren 

interne Aspekte, etwa die Reduktion von Serviceaufwand durch informative E-Mails oder die 

Automatisierung wiederkehrender Kommunikationsprozesse. Erkenntnisziele schließlich 

betreffen die Gewinnung von Wissen über Kundenverhalten, Präferenzen und Timing. 

Entscheidend ist, dass diese Ziele nicht nebeneinanderstehen, sondern priorisiert werden. 

Ein häufiger Fehler in der Praxis besteht darin, E-Mail-Marketing gleichzeitig als 

Verkaufsmaschine, Servicekanal und Markeninstrument zu nutzen, ohne Zielkonflikte zu 

reflektieren. Strategisch wirksames E-Mail-Marketing akzeptiert, dass nicht jede E-Mail alle 

Ziele gleichzeitig erfüllen kann. Vielmehr werden Ziele bewusst verteilt – auf 

unterschiedliche Strecken, Segmente und Zeiträume. Diese Zielklarheit ist eine zentrale 

Voraussetzung für spätere Erfolgsmessung und Optimierun. 

Zielgruppen verstehen statt definieren 

Die Frage nach der Zielgruppe wird im E-Mail-Marketing häufig zu oberflächlich beantwortet. 

Demografische Merkmale oder einfache Kategorien wie „Bestandskunden“ oder 

„Newsletter-Abonnenten“ greifen strategisch zu kurz. Wirksames E-Mail-Marketing basiert 

auf einem differenzierten Verständnis von Zielgruppen, das Verhalten, Kontext und 

Lebenszyklus berücksichtigt. 

Im B2C-Umfeld ist die Zielgruppe selten homogen. Unterschiedliche Nutzungsintensitäten, 

Kaufmotive und Erwartungshaltungen erfordern unterschiedliche Kommunikationslogiken. 

Ein Neukunde befindet sich in einer anderen Beziehung zur Marke als ein langjähriger 

Bestandskunde; ein aktiver Käufer reagiert anders auf Kommunikation als ein inaktiver 

Kontakt. Studien zeigen, dass eine segmentierte Ansprache zu signifikant höheren 

Engagement- und Konversionsraten führt als eine uniforme Kommunikation. 

Strategisch sinnvoll ist daher eine lebenszyklusbasierte Betrachtung. Zielgruppen werden 

nicht statisch definiert, sondern dynamisch entlang ihres Status im Kundenlebenszyklus. 

Typische Phasen sind etwa Registrierung, Erstkauf, aktive Nutzung, Inaktivität oder 

Reaktivierung. Diese Phasen sind keine theoretischen Konstrukte, sondern lassen sich 

anhand konkreter Verhaltensdaten abbilden. E-Mail-Marketing bietet die Möglichkeit, 

Kommunikation genau an diese Phasen anzupassen – sowohl inhaltlich als auch im Timing. 

Darüber hinaus gewinnen interessen- und verhaltensbasierte Segmente an Bedeutung. 

Öffnungs- und Klickverhalten, Produktpräferenzen oder Reaktionsmuster liefern Hinweise 

darauf, welche Inhalte für welche Empfänger relevant sind. Diese Daten ermöglichen es, 

Zielgruppen nicht nur zu beschreiben, sondern kontinuierlich weiterzuentwickeln. 

Zielgruppenarbeit im E-Mail-Marketing ist damit kein einmaliger Schritt, sondern ein 

fortlaufender Prozess. 
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Segmentierungslogik als strategisches Rückgrat 

Die Segmentierungslogik bildet das Rückgrat jeder professionellen E-Mail-Marketing-

Strategie. Sie entscheidet darüber, ob Kommunikation als relevant oder als störend 

wahrgenommen wird. Gleichzeitig beeinflusst sie maßgeblich die Effizienz des Kanals, da 

segmentierte Kampagnen nachweislich bessere Ergebnisse erzielen als unsegmentierte 

Massenmailings. 

Strategisch betrachtet sollte Segmentierung mehreren Ebenen folgen. Eine erste Ebene 

bildet die rechtliche und strukturelle Segmentierung: Wer hat welche Einwilligung erteilt? 

Welche Kommunikationsarten sind zulässig? Diese Ebene ist nicht verhandelbar und bildet 

die Grundlage für alles Weitere. 

Darauf aufbauend folgt die lebenszyklusbezogene Segmentierung, die den Status der 

Beziehung abbildet. Ergänzt wird sie durch verhaltensbasierte Kriterien, etwa 

Kaufhäufigkeit, Interaktionsintensität oder Reaktionsmuster. Optional können 

demografische oder geografische Merkmale hinzukommen, sofern sie für die Kommunikation 

relevant sind. Entscheidend ist nicht die Anzahl der Segmente, sondern deren strategische 

Sinnhaftigkeit. 

Eine häufige Fehlannahme besteht darin, Segmentierung mit Komplexität gleichzusetzen. In 

der Praxis sind wenige, klar definierte Segmente oft wirkungsvoller als hochgradig 

fragmentierte Zielgruppen, die organisatorisch kaum zu bespielen sind. Strategische 

Segmentierung balanciert daher Relevanz und Umsetzbarkeit. Sie folgt nicht dem 

technisch Machbaren, sondern dem inhaltlich Sinnvollen. 

Use Cases als operative Übersetzung der Strategie 

Use Cases bilden die Brücke zwischen strategischen Zielen und operativer Umsetzung. Sie 

beschreiben konkrete Anwendungsfälle, in denen E-Mail-Marketing einen klar definierten 

Nutzen stiftet. Ohne diese Übersetzung bleibt Strategie abstrakt; ohne Strategie bleiben 

Use Cases beliebig. 

Typische Use Cases im B2C-E-Mail-Marketing lassen sich entlang des Kundenlebenszyklus 

strukturieren. In frühen Phasen stehen Onboarding- und Willkommensstrecken im 

Vordergrund, die Orientierung bieten und Erwartungen klären. In aktiven Phasen dominieren 

produktbezogene Informationen, Angebote oder personalisierte Empfehlungen. In späteren 

Phasen kommen Reaktivierungs- oder Loyalitätsprogramme hinzu, die darauf abzielen, die 

Beziehung zu stabilisieren oder neu zu beleben. 

Strategisch relevant ist die Erkenntnis, dass nicht alle Use Cases gleichwertig sind. 

Ressourcen – Zeit, Budget, Aufmerksamkeit – sind begrenzt. Deshalb ist eine bewusste 

Priorisierung notwendig. Diese Priorisierung sollte sich an drei Kriterien orientieren: dem 

erwarteten strategischen Beitrag, der Umsetzbarkeit und der Skalierbarkeit. Use Cases, die 

einen hohen Beitrag zum Customer Lifetime Value leisten, technisch gut umsetzbar sind und 

sich automatisieren lassen, sollten bevorzugt behandelt werden. 

Ein weiterer Aspekt ist die Abstimmung zwischen Use Cases. Unkoordinierte 

Einzelmaßnahmen führen schnell zu Überkommunikation oder widersprüchlichen 

Botschaften. Strategisch wirksames E-Mail-Marketing betrachtet Use Cases nicht isoliert, 
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sondern als Teil eines Gesamtsystems, in dem Inhalte, Timing und Zielgruppen aufeinander 

abgestimmt sind. 

Priorisierung als Führungsaufgabe 

Die Priorisierung von Zielen, Zielgruppen und Use Cases ist keine rein operative Aufgabe, 

sondern eine strategische Führungsentscheidung. Sie erfordert Klarheit darüber, welche 

Effekte kurz-, mittel- und langfristig im Vordergrund stehen sollen. Unternehmen, die diese 

Priorisierung vermeiden, laufen Gefahr, E-Mail-Marketing zu überfrachten und seine Wirkung 

zu verwässern. 

Aus strategischer Sicht ist weniger oft mehr. Ein fokussiertes Set klar definierter Ziele, 

sauber segmentierter Zielgruppen und priorisierter Use Cases schafft die Grundlage für 

nachhaltigen Erfolg. E-Mail-Marketing wird so nicht zum Sammelbecken für alle 

Kommunikationsbedürfnisse, sondern zu einem gezielt eingesetzten Instrument, das seine 

Wirkung über Zeit entfaltet. 

In dieser Perspektive ist E-Mail-Marketing nicht nur eine Frage der Technik oder der Inhalte, 

sondern eine Frage der strategischen Disziplin. Genau diese Disziplin entscheidet darüber, 

ob der Kanal langfristig Wert schafft oder im operativen Rauschen untergeht. 

 

 

Zentrale Benefits – praxisnah interpretiert 

Die Vorteile von E-Mail-Marketing sind seit Jahren bekannt und vielfach beschrieben. 

Dennoch werden sie in der Praxis häufig verkürzt oder missverstanden – entweder auf 

einzelne Kennzahlen reduziert oder als rein operative Effekte betrachtet. Strategisch 

relevant werden diese Benefits jedoch erst dann, wenn sie im Kontext realer 

Organisations- und Marktbedingungen interpretiert werden. Dieses Kapitel betrachtet die 

fünf zentralen Vorteile von E-Mail-Marketing nicht als abstrakte Argumente, sondern als 

konkrete Wirkhebel, die im B2C-Umfeld messbaren und nachhaltigen Nutzen stiften. 

Direkter Zugang: Kommunikation ohne Umwege 

Der vielleicht grundlegendste Vorteil von E-Mail-Marketing ist der direkte Zugang zum 

Empfänger. Dieser Vorteil wird oft beiläufig erwähnt, ist aber strategisch kaum zu 

überschätzen. E-Mail-Marketing ermöglicht eine adressierte Eins-zu-eins-Kommunikation, 

bei der das Unternehmen selbst bestimmt, wann, wie und mit welchem Inhalt es mit seinen 

Kontakten interagiert. Anders als bei Plattformkanälen steht kein externer Gatekeeper 

zwischen Absender und Empfänger, der Reichweite oder Sichtbarkeit reguliert. 

In der Praxis bedeutet direkter Zugang vor allem Verlässlichkeit. Ein Kontakt, der eine 

gültige Einwilligung erteilt hat, kann mit hoher Wahrscheinlichkeit erreicht werden. Diese 

Verlässlichkeit schafft Planungssicherheit – für Kampagnen, für Content-Strategien und für 

Umsatzprognosen. Während organische Reichweiten auf Social-Media-Plattformen 

schwanken und bezahlte Sichtbarkeit zunehmend kostenintensiver wird, bleibt der E-Mail-

Verteiler ein stabiler Kommunikationsanker. 
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Darüber hinaus ist der direkte Zugang auch psychologisch relevant. Eine E-Mail wird in einem 

persönlichen Umfeld empfangen – im Posteingang, der primär für individuelle 

Kommunikation genutzt wird. Diese Umgebung unterscheidet sich grundlegend von 

öffentlichen Feeds oder Werbeumfeldern. Studien zur Medienwahrnehmung zeigen, dass 

Inhalte, die in einem als persönlich wahrgenommenen Kontext konsumiert werden, eine 

höhere Aufmerksamkeit und Verarbeitungsintensität erzielen. Strategisch betrachtet schafft 

E-Mail-Marketing damit einen Rahmen, in dem Inhalte nicht nur gesehen, sondern bewusst 

rezipiert werden. 

Wirtschaftlichkeit (ROI): Effizienz mit strategischer Tiefe 

Die hohe Wirtschaftlichkeit von E-Mail-Marketing ist eines der meistzitierten Argumente für 

den Kanal. Studien berichten regelmäßig von einem überdurchschnittlichen Return on 

Investment, insbesondere im Vergleich zu Paid-Media-Kanälen. Doch diese 

Wirtschaftlichkeit ist kein Selbstläufer. Sie ist das Ergebnis struktureller Eigenschaften des 

Kanals – und bewusster strategischer Entscheidungen. 

E-Mail-Marketing zeichnet sich durch geringe variable Kosten aus. Der Versand zusätzlicher 

E-Mails verursacht nur marginale Mehrkosten, insbesondere im Vergleich zu Anzeigen, bei 

denen jede zusätzliche Reichweite bezahlt werden muss. Gleichzeitig skaliert der Nutzen 

mit der Größe und Qualität des Verteilers. Dieser Skaleneffekt macht E-Mail-Marketing 

besonders attraktiv für Unternehmen mit wachsender Kundenbasis. 

Strategisch relevant ist jedoch nicht nur der kurzfristige ROI einzelner Kampagnen, sondern 

der kumulative Wert über Zeit. E-Mail-Marketing wirkt auf den Customer Lifetime Value, 

indem es Wiederkäufe fördert, Abwanderung reduziert und Zusatzverkäufe ermöglicht. Eine 

Analyse von Bain & Company zeigt, dass bereits geringe Verbesserungen in der 

Kundenbindung zu signifikanten Umsatzsteigerungen führen können. E-Mail-Marketing ist 

eines der wenigen Instrumente, mit denen diese Bindung systematisch und kosteneffizient 

beeinflusst werden kann. 

Gleichzeitig erlaubt der Kanal eine präzise Steuerung des Mitteleinsatzes. Kampagnen 

können getestet, angepasst oder gestoppt werden, ohne dass hohe Vorlaufkosten entstehen. 

Diese Flexibilität reduziert das wirtschaftliche Risiko und ermöglicht eine lernende 

Optimierung, die den ROI langfristig weiter verbessert. 

Personalisierung: Relevanz statt Masse 

Personalisierung ist einer der am häufigsten genannten Vorteile von E-Mail-Marketing – und 

zugleich einer der am häufigsten missverstandenen. In vielen Organisationen wird 

Personalisierung auf die Verwendung des Vornamens oder einfache Produktempfehlungen 

reduziert. Strategisch betrachtet geht es jedoch um weit mehr: um die passgenaue 

Ausrichtung von Inhalten, Timing und Tonalität an individuellen Kontexten. 

E-Mail-Marketing bietet dafür ideale Voraussetzungen. Durch die Verknüpfung von 

Profildaten, Verhaltensinformationen und Interaktionshistorien lassen sich Inhalte 

differenziert ausspielen. Empfänger erhalten nicht „mehr Kommunikation“, sondern 

relevantere Kommunikation. Studien belegen, dass personalisierte E-Mails signifikant 

höhere Öffnungs- und Klickraten erzielen als unpersonalisierte Inhalte. 
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Der strategische Nutzen von Personalisierung liegt jedoch nicht nur in besseren Kennzahlen, 

sondern in der Wahrnehmung der Marke. Relevante Kommunikation signalisiert 

Aufmerksamkeit und Verständnis. Sie stärkt das Gefühl, als Individuum wahrgenommen zu 

werden, und erhöht die Akzeptanz regelmäßiger Kontaktaufnahme. Im B2C-Kontext, in dem 

Konsumenten täglich mit einer Vielzahl von Botschaften konfrontiert sind, wird Relevanz 

zum entscheidenden Differenzierungsmerkmal. 

Wichtig ist dabei die Balance. Überpersonalisierung oder ungeschickte Nutzung sensibler 

Daten kann als übergriffig wahrgenommen werden und Vertrauen untergraben. Strategisch 

wirksame Personalisierung orientiert sich daher nicht am technisch Machbaren, sondern am 

kommunikativ Sinnvollen. Sie folgt klaren Regeln, transparenten Datenquellen und einem 

respektvollen Umgang mit Aufmerksamkeit. 

Automatisierung: Skalierung ohne Beliebigkeit 

Ein weiterer zentraler Benefit von E-Mail-Marketing ist die Möglichkeit zur Automatisierung. 

Automatisierte E-Mail-Strecken ermöglichen es, wiederkehrende Kommunikationsanlässe 

effizient und konsistent abzubilden – vom Onboarding neuer Abonnenten über transaktionale 

Informationen bis hin zu Reaktivierungskampagnen. 

Strategisch betrachtet ist Automatisierung kein Instrument zur Einsparung von Aufwand 

allein, sondern ein Mittel zur Qualitätssicherung. Automatisierte Strecken stellen sicher, 

dass relevante Informationen zum richtigen Zeitpunkt bereitgestellt werden – unabhängig 

von personellen Kapazitäten oder Tagesgeschäft. Untersuchungen zeigen, dass 

automatisierte E-Mails häufig deutlich höhere Engagement-Raten erzielen als einmalige 

Kampagnen, weil sie kontextbezogen und zeitlich passend sind. 

Gleichzeitig ermöglicht Automatisierung eine Skalierung, die mit manuellen Prozessen nicht 

erreichbar wäre. Ein einmal sauber konzipierter Workflow kann tausende Kontakte 

bedienen, ohne an Qualität zu verlieren. Diese Skalierbarkeit ist insbesondere im B2C-

Bereich von strategischer Bedeutung, wo große Kontaktmengen effizient betreut werden 

müssen. 

Entscheidend ist jedoch, dass Automatisierung nicht zu Beliebigkeit führt. Ohne klare 

inhaltliche Leitlinien und regelmäßige Überprüfung besteht die Gefahr, dass automatisierte 

Kommunikation veraltet oder irrelevant wird. Strategisch erfolgreiche Organisationen 

betrachten Automatisierung daher als lebenden Prozess, der kontinuierlich gepflegt, 

angepasst und optimiert wird. 

Messbarkeit: Steuerung auf Basis von Evidenz 

Der fünfte zentrale Benefit von E-Mail-Marketing ist seine hohe Messbarkeit. Kaum ein 

anderer Marketingkanal bietet eine vergleichbare Transparenz über Zustellung, Interaktion 

und Wirkung. Öffnungen, Klicks, Conversions und Abmeldungen lassen sich präzise erfassen 

und analysieren. 

Diese Messbarkeit ist jedoch kein Selbstzweck. Strategisch relevant wird sie erst dann, wenn 

Daten in steuerungsrelevante Erkenntnisse übersetzt werden. E-Mail-Marketing ermöglicht 

es, Hypothesen zu testen, Inhalte zu vergleichen und Wirkzusammenhänge sichtbar zu 
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machen. A/B-Tests, Kohortenanalysen oder Zeitreihenbetrachtungen liefern Einblicke, die 

weit über den Kanal hinaus nutzbar sind. 

Ein häufiges Missverständnis besteht darin, Messbarkeit auf operative Kennzahlen zu 

reduzieren. Öffnungs- und Klickraten sind wichtig, aber sie erzählen nur einen Teil der 

Geschichte. Strategische Steuerung berücksichtigt auch langfristige Effekte wie 

Kundenbindung, Wiederkaufverhalten oder Abwanderungsraten. Studien zeigen, dass 

Unternehmen, die datenbasierte Entscheidungen systematisch in ihre Marketingsteuerung 

integrieren, signifikant erfolgreicher sind als solche, die sich primär auf Intuition verlassen. 

E-Mail-Marketing fungiert in diesem Zusammenhang als Testfeld und Lernplattform. Die 

Erkenntnisse aus dem Kanal lassen sich auf andere Bereiche übertragen – von Content-

Strategien bis hin zur Produktentwicklung. Diese Rückkopplung macht Messbarkeit zu einem 

der nachhaltigsten strategischen Vorteile des Kanals. 

In der Gesamtschau zeigen diese fünf Benefits, dass E-Mail-Marketing nicht durch einen einzelnen 

Vorteil überzeugt, sondern durch das Zusammenspiel mehrerer struktureller Stärken. Direkter 

Zugang, Wirtschaftlichkeit, Personalisierung, Automatisierung und Messbarkeit entfalten ihre 

Wirkung nicht isoliert, sondern im Verbund. Genau diese Kombination macht E-Mail-Marketing zu 

einem der strategisch relevantesten Instrumente im modernen B2C-Marketing. 

Benefit Zentraler Nutzen Potenzielle Herausforderungen / Risiken 

Direkter Zugang Direkte, adressierte 
Kommunikation ohne 
algorithmische Filter; hohe 
Planungssicherheit und Kontrolle 
über Reichweite 

Sinkende Aufmerksamkeit bei zu hoher 
Frequenz; Relevanzverlust bei generischer 
Ansprache; Zustellprobleme bei schlechter 
Listenqualität 

Wirtschaftlichkeit 
(ROI) 

Sehr gutes Kosten-Nutzen-
Verhältnis; Skalierbarkeit bei 
geringen variablen Kosten; 
positiver Einfluss auf Customer 
Lifetime Value 

Kurzfristiger ROI-Fokus kann langfristige 
Beziehung schädigen; Effizienz sinkt bei 
schlechter Strategie oder fehlender 
Priorisierung 

Personalisierung Relevante Inhalte steigern 
Engagement, Conversion und 
Markenwahrnehmung; 
differenzierte Ansprache entlang 
des Kundenlebenszyklus 

Datenqualität als Engpass; Gefahr von 
Überpersonalisierung oder als übergriffig 
empfundener Kommunikation 

Automatisierung Konsistente, zeitlich passende 
Kommunikation bei hoher 
Skalierbarkeit; Entlastung von 
Marketing und Service 

Automatisierte Strecken veralten ohne 
Pflege; Gefahr technikgetriebener statt 
nutzerzentrierter Kommunikation 

Messbarkeit Hohe Transparenz über Wirkung 
und Interaktion; datenbasierte 
Steuerung und kontinuierliche 
Optimierung möglich 

Fokus auf operative Kennzahlen statt 
strategischer Wirkung; Fehlinterpretation 
isolierter KPIs ohne Kontext 
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Einsatzbereiche & Anwendungsszenarien 

E-Mail-Marketing ist kein monolithisches Instrument, das überall gleich funktioniert. Sein 

strategischer Wert entfaltet sich erst dann voll, wenn der Einsatz kontextbezogen erfolgt – 

abgestimmt auf Geschäftsmodell, Zielgruppenlogik und organisatorische Zielsetzung. Dieses 

Kapitel beleuchtet die wichtigsten Einsatzbereiche und Anwendungsszenarien und zeigt, wie 

sich E-Mail-Marketing je nach Kontext unterscheidet, ohne seine grundlegende Wirklogik zu 

verlieren. 

Einsatzbereiche im Überblick 

Obwohl dieses White Paper einen klaren B2C-Fokus verfolgt, ist es sinnvoll, E-Mail-

Marketing in mehreren Einsatzbereichen zu betrachten. Zum einen, weil viele 

Organisationen Mischformen aufweisen, zum anderen, weil sich bewährte Muster aus 

anderen Kontexten übertragen lassen. 

Im B2C-Umfeld ist E-Mail-Marketing primär auf Beziehungsaufbau, Wiederkauf und 

Markenbindung ausgerichtet. Die Kommunikation ist in der Regel emotionaler, stärker 

markengetrieben und auf Skalierung ausgelegt. Inhalte müssen schnell erfassbar sein, einen 

klaren Nutzen bieten und in Konkurrenz zu vielen anderen Kommunikationsreizen bestehen. 

Im B2B-Kontext verschiebt sich der Schwerpunkt. Hier dient E-Mail-Marketing weniger der 

direkten Conversion, sondern der Lead-Pflege, Informationsvermittlung und 

Entscheidungsunterstützung. Zyklen sind länger, Inhalte erklärungsintensiver und 

Zielgruppen klarer definiert. Auch wenn dieser Bereich nicht im Fokus steht, verdeutlicht 

er eine zentrale Stärke von E-Mail-Marketing: seine Fähigkeit, komplexe Beziehungen über 

Zeit zu begleiten. 

Der E-Commerce stellt einen Sonderfall dar, weil hier E-Mail-Marketing tief in operative 

Prozesse integriert ist. Warenkorberinnerungen, Bestellbestätigungen, 

Versandinformationen oder personalisierte Produktempfehlungen sind fester Bestandteil des 

Kundenerlebnisses. In diesem Umfeld wirkt E-Mail-Marketing besonders direkt auf Umsatz 

und Conversion und ist häufig einer der wichtigsten Performance-Kanäle. 

Im Bereich Service übernimmt E-Mail-Marketing eine unterstützende und stabilisierende 

Funktion. Informationen zur Nutzung, Hinweise auf Änderungen oder proaktive 

Kommunikation bei Problemen reduzieren Serviceaufwand und erhöhen die 

Kundenzufriedenheit. Strategisch relevant ist hier weniger der Abverkauf als die Reduktion 

von Unsicherheit und Friktion. 

Der Einsatz im HR-Umfeld schließlich zeigt, dass E-Mail-Marketing nicht ausschließlich 

extern wirkt. Interne Newsletter, Onboarding-Mails oder Employer-Branding-Kampagnen 

nutzen dieselben Prinzipien wie externes Marketing: regelmäßige, strukturierte 

Kommunikation schafft Orientierung, Bindung und Vertrauen. 

Typische Anwendungsszenarien und Mailformate 

Aus diesen Einsatzbereichen ergeben sich unterschiedliche Anwendungsszenarien, die sich 

in der Praxis bewährt haben. Entscheidend ist, dass Mailformate nicht isoliert betrachtet 

werden, sondern als Teil eines Kommunikationssystems. 
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Ein zentrales Format ist der klassische Newsletter. Er dient der regelmäßigen 

Kontaktpflege, dem Markenaufbau und der Vermittlung von Inhalten oder Angeboten. Seine 

strategische Stärke liegt weniger in kurzfristigen Effekten als in der Kontinuität. Gut 

gemachte Newsletter etablieren Erwartungshaltungen und schaffen Verlässlichkeit. 

Daneben spielen automatisierte Strecken eine zunehmend wichtige Rolle. 

Willkommensmails, Onboarding-Sequenzen oder Reaktivierungskampagnen sind zeitlich und 

inhaltlich klar definiert und reagieren auf konkrete Auslöser. Sie verbinden Personalisierung 

mit Skalierbarkeit und gehören zu den wirkungsvollsten Formaten im E-Mail-Marketing. 

Transaktionale E-Mails – etwa Bestell- oder Versandbestätigungen – werden häufig 

unterschätzt. Dabei zählen sie zu den am meisten geöffneten E-Mails überhaupt. Strategisch 

genutzt, können sie über ihren reinen Informationsgehalt hinaus zur Markenstärkung oder 

zur gezielten Weiterleitung in andere Kanäle beitragen, ohne aufdringlich zu wirken. 

Ein weiteres relevantes Format sind Service- und Informationsmails. Sie adressieren 

konkrete Bedürfnisse, beantworten Fragen oder weisen auf relevante Änderungen hin. Ihre 

Wirkung liegt weniger in Conversion, sondern in der Stabilisierung der Kundenbeziehung. 

Einsatzbereich Strategische Zielsetzung Typische Mailformate 

B2C Marketing Kundenbindung, 
Wiederkauf, Markenaufbau 

Newsletter, Angebotsmails, Kampagnen 

B2B Marketing Lead-Pflege, 
Entscheidungsunterstützung 

Fachnewsletter, Nurturing-Strecken 

E-Commerce Conversion, 
Umsatzsteigerung 

Warenkorberinnerungen, 
Produktempfehlungen, Transaktionsmails 

Service Reduktion von 
Serviceaufwand, 
Zufriedenheit 

Informationsmails, Nutzungstipps 

HR / Intern Orientierung, Bindung, 
Kultur 

Interne Newsletter, Onboarding-Mails 

 

Anwendungsszenarien entlang des Kundenlebenszyklus 

Besonders wirkungsvoll wird E-Mail-Marketing, wenn Einsatzbereiche nicht isoliert, sondern 

entlang des Kundenlebenszyklus betrachtet werden. In frühen Phasen dominieren 

Willkommens- und Orientierungsformate. In aktiven Phasen stehen Nutzung, Angebote und 

Empfehlungen im Vordergrund. In späteren Phasen gewinnen Reaktivierungs- oder 

Loyalitätsformate an Bedeutung. 

Diese lebenszyklusorientierte Perspektive verhindert Überkommunikation und erhöht die 

Relevanz. Sie macht deutlich, dass nicht jede Zielgruppe jede Art von E-Mail benötigt. 

Vielmehr entsteht Wirkung durch Passung zwischen Phase, Inhalt und Format. 

Strategische Implikationen 

Die Vielfalt der Einsatzbereiche und Anwendungsszenarien verdeutlicht einen zentralen 

Punkt: E-Mail-Marketing ist kein Einzweckinstrument. Seine Stärke liegt in der 

Anpassungsfähigkeit, solange eine klare strategische Klammer vorhanden ist. 
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Organisationen, die versuchen, alle Formate gleichzeitig und ungeordnet einzusetzen, 

verlieren schnell an Wirkung. Erfolgreiche Unternehmen wählen bewusst aus, priorisieren 

Einsatzbereiche und entwickeln ihre Mailformate iterativ weiter. 

In diesem Sinne ist die Frage nicht, wo E-Mail-Marketing eingesetzt werden kann – sondern 

wo es den größten strategischen Hebel entfaltet. Genau diese Priorisierung entscheidet 

darüber, ob E-Mail-Marketing als reines Versandtool wahrgenommen wird oder als tragender 

Bestandteil einer integrierten Kommunikationsstrategie. 

 

 

Prozesse & Abläufe 

E-Mail-Marketing entfaltet seine Wirkung nicht durch einzelne gute Ideen, sondern durch 

verlässliche Prozesse. In der Praxis scheitern viele Initiativen nicht an Strategie, Zielen 

oder Technologie, sondern an fehlenden oder ungeeigneten Abläufen. Kampagnen werden 

improvisiert, Automatisierungen veralten, Zuständigkeiten bleiben unklar. Das Ergebnis ist 

ein Kanal, der zwar Potenzial hat, dieses aber nicht systematisch ausschöpft. 

Dieses Kapitel betrachtet E-Mail-Marketing bewusst aus einer prozessualen Perspektive. Es 

geht darum, wie Kampagnen geplant und umgesetzt werden, wie automatisierte Strecken 

sinnvoll gestaltet sind und welche Rollen und Verantwortlichkeiten notwendig sind, um 

Qualität, Konsistenz und Skalierbarkeit sicherzustellen. Prozesse sind dabei kein 

Selbstzweck. Sie sind das Mittel, um strategische Ziele dauerhaft in operative Realität zu 

übersetzen. 

Kampagnenprozesse: Von der Idee zur Auswertung 

Kampagnenprozesse im E-Mail-Marketing folgen idealerweise einer klaren, wiederholbaren 

Struktur. Diese Struktur sorgt nicht nur für Effizienz, sondern auch für Qualität und 

Lernfähigkeit. Ein robuster Kampagnenprozess beginnt lange vor dem eigentlichen Versand. 

Am Anfang steht die strategische Einordnung der Kampagne. Jede Kampagne sollte 

beantworten, welchem Ziel sie dient, welche Zielgruppe adressiert wird und welchen 

Beitrag sie zum übergeordneten Marketing- und Vertriebssystem leistet. Ohne diese Klärung 

entsteht schnell Aktionismus: E-Mails werden versendet, weil es „an der Zeit“ ist, nicht weil 

sie strategisch sinnvoll sind. 

Darauf folgt die inhaltliche und konzeptionelle Phase. Hier werden Botschaft, Tonalität, 

Angebotslogik und Call-to-Action definiert. Entscheidend ist, dass Inhalte nicht isoliert 

betrachtet werden, sondern im Kontext bestehender Kommunikation. Kampagnen 

konkurrieren nicht nur mit externen Reizen, sondern auch mit eigenen E-Mails. Konsistenz 

und Priorisierung sind daher zentrale Prozessanforderungen. 

Die nächste Phase betrifft die operative Umsetzung. Dazu zählen Gestaltung, technische 

Umsetzung, Segmentierung und Qualitätssicherung. Gerade in dieser Phase zeigt sich die 

Bedeutung standardisierter Abläufe. Checklisten für Inhalte, rechtliche Prüfung und 

technische Tests reduzieren Fehlerquoten und sorgen für gleichbleibende Qualität. Studien 
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aus dem Qualitätsmanagement zeigen, dass standardisierte Prozesse Fehler signifikant 

reduzieren, ohne Kreativität einzuschränken, solange sie sinnvoll gestaltet sind. 

Nach dem Versand ist der Prozess nicht abgeschlossen. Eine häufige Schwäche in der Praxis 

ist das fehlende oder oberflächliche Monitoring und die Auswertung. Strategisch wirksames 

E-Mail-Marketing betrachtet Kampagnen als Lernobjekte. Öffnungen, Klicks, Conversions 

und Abmeldungen werden analysiert, Hypothesen überprüft und Erkenntnisse dokumentiert. 

Diese Rückkopplung ist entscheidend, um Kampagnenprozesse kontinuierlich zu verbessern 

und nicht bei jeder neuen Maßnahme wieder bei null zu beginnen. 

Automatisierte Strecken: Strukturierte Kommunikation über Zeit 

Automatisierte E-Mail-Strecken unterscheiden sich grundlegend von klassischen Kampagnen. 

Während Kampagnen zeitlich begrenzt und häufig manuell gesteuert sind, bilden 

automatisierte Strecken dauerhafte Kommunikationspfade, die auf bestimmten Auslösern 

oder Verhaltensmustern basieren. Sie sind das Rückgrat eines skalierbaren E-Mail-

Marketings. 

Der strategische Wert automatisierter Strecken liegt in ihrer Fähigkeit, relevante 

Kommunikation zum richtigen Zeitpunkt bereitzustellen. Willkommensstrecken nach der 

Registrierung, Onboarding-Sequenzen nach dem Kauf oder Reaktivierungsmails bei 

Inaktivität folgen einer klaren Logik: Sie reagieren auf Ereignisse und begleiten den 

Empfänger entlang seines Lebenszyklus. Untersuchungen zeigen, dass solche Trigger-

basierten E-Mails deutlich höhere Engagement-Raten erzielen als einmalige Massenmailings. 

Prozessual unterscheiden sich automatisierte Strecken in mehreren Punkten von 

Kampagnen. Zunächst erfordern sie eine sorgfältige Konzeption, da sie langfristig wirken. 

Inhalte, Timing und Abbruchbedingungen müssen klar definiert sein. Eine schlecht 

konzipierte Automatisierung kann über Monate hinweg negative Effekte erzeugen, ohne dass 

dies unmittelbar auffällt. 

Ein weiterer Prozessschritt betrifft die Integration in bestehende Systeme. Automatisierte 

Strecken greifen in der Regel auf Daten aus CRM-, Shop- oder Analytics-Systemen zu. Die 

technische Zuverlässigkeit dieser Schnittstellen ist entscheidend für die Qualität der 

Kommunikation. Prozesse zur regelmäßigen Überprüfung der Datenflüsse sind daher kein 

technisches Detail, sondern ein strategischer Erfolgsfaktor. 

Besonders wichtig ist die regelmäßige Überprüfung und Pflege automatisierter Strecken. 

Inhalte, die einmal sinnvoll waren, verlieren mit der Zeit an Relevanz. Produkte ändern sich, 

Markenbotschaften entwickeln sich weiter, rechtliche Rahmenbedingungen werden 

angepasst. Automatisierte Kommunikation darf deshalb nicht als „einmal eingerichtet, für 

immer aktiv“ verstanden werden. Erfolgreiche Organisationen etablieren feste Review-

Zyklen, in denen automatisierte Strecken überprüft, aktualisiert oder auch bewusst 

abgeschaltet werden. 

Zusammenspiel von Kampagnen und Automatisierung 

In der Praxis entfalten Kampagnen und automatisierte Strecken ihre Wirkung nicht getrennt, 

sondern im Zusammenspiel. Kampagnen erzeugen Aufmerksamkeit, setzen Impulse oder 
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kommunizieren aktuelle Themen. Automatisierte Strecken sorgen für Kontinuität und 

individuelle Begleitung. Prozesse müssen dieses Zusammenspiel bewusst berücksichtigen. 

Ein typisches Risiko besteht in der Überkommunikation, wenn Kampagnen und 

Automatisierungen unkoordiniert nebeneinanderlaufen. Empfänger erhalten dann mehrere 

E-Mails in kurzer Zeit, die inhaltlich nicht aufeinander abgestimmt sind. Prozessual lässt sich 

dieses Risiko durch klare Priorisierungsregeln und Versandlogiken reduzieren. Beispielsweise 

kann definiert werden, welche Art von E-Mail Vorrang hat oder unter welchen Bedingungen 

automatisierte Strecken temporär pausiert werden. 

Strategisch betrachtet erhöht dieses Zusammenspiel die Komplexität – aber auch die 

Wirkung. E-Mail-Marketing wird so von einem linearen Versandprozess zu einem 

dynamischen Kommunikationssystem, das auf Verhalten reagiert und dennoch steuerbar 

bleibt. 

Rollen & Verantwortlichkeiten: Klarheit statt Zuständigkeitsdiffusion 

So wichtig Prozesse sind, sie funktionieren nur, wenn Rollen und Verantwortlichkeiten klar 

definiert sind. E-Mail-Marketing ist eine Querschnittsdisziplin. Ohne klare Zuständigkeiten 

entsteht schnell Zuständigkeitsdiffusion: Niemand fühlt sich verantwortlich, Entscheidungen 

werden vertagt, Qualität leidet. 

Eine bewährte Struktur unterscheidet zwischen strategischen, inhaltlichen, technischen 

und analytischen Rollen. Die strategische Rolle verantwortet Zielsetzung, Priorisierung und 

Einbettung in das Gesamtmarketing. Sie entscheidet, welche Use Cases verfolgt werden und 

wie der Kanal bewertet wird. Ohne diese Rolle besteht die Gefahr, dass E-Mail-Marketing 

operativ getrieben wird, ohne strategische Leitplanken. 

Die inhaltliche Rolle ist für Konzeption, Text und Gestaltung verantwortlich. Sie übersetzt 

strategische Ziele in konkrete Kommunikation und sorgt für Konsistenz in Tonalität und 

Markenauftritt. Gerade im B2C-Bereich ist diese Rolle zentral, da Wahrnehmung und 

Akzeptanz stark von der Qualität der Inhalte abhängen. 

Die technische Rolle stellt sicher, dass Systeme funktionieren, Daten korrekt genutzt werden 

und Zustellbarkeit gewährleistet ist. Dazu gehören auch Themen wie Listenpflege, 

Segmentierung und Schnittstellenmanagement. Technische Kompetenz ist kein Selbstzweck, 

sondern Voraussetzung dafür, dass strategische und inhaltliche Entscheidungen überhaupt 

umgesetzt werden können. 

Ergänzt wird dieses Set durch eine analytische Rolle, die Ergebnisse auswertet, Hypothesen 

ableitet und Optimierungspotenziale identifiziert. In vielen Organisationen ist diese Rolle 

unterentwickelt oder wird nebenbei erledigt. Dabei ist sie entscheidend für die 

Lernfähigkeit des Kanals. Ohne Analyse bleiben Prozesse statisch, auch wenn sich 

Rahmenbedingungen ändern. 

Je nach Unternehmensgröße können diese Rollen von einzelnen Personen oder Teams 

übernommen werden. Entscheidend ist nicht die formale Struktur, sondern die klare 

Zuordnung von Verantwortung. Studien zur Marketingorganisation zeigen, dass Klarheit in 

Rollen und Entscheidungswegen ein zentraler Erfolgsfaktor für kanalübergreifendes 

Marketing ist. 



Online Marketing Report 

Email Marketing 

Seite 23 

www.wort-und-text.me | contact@wort-und-text.me 

Governance und Prozessdisziplin 

Prozesse und Rollen entfalten ihre Wirkung nur, wenn sie durch eine geeignete Governance 

unterstützt werden. Governance bedeutet in diesem Kontext nicht Bürokratie, sondern klare 

Regeln für Priorisierung, Freigaben und Eskalationen. Wer entscheidet über neue 

Kampagnen? Wer genehmigt Inhalte? Wie werden Zielkonflikte gelöst? 

Ohne diese Regeln wird E-Mail-Marketing anfällig für Ad-hoc-Anforderungen und interne 

Machtspiele. Mit klarer Governance bleibt der Kanal fokussiert und steuerbar. Gleichzeitig 

schafft Governance Transparenz und Verlässlichkeit – sowohl für interne Stakeholder als 

auch für externe Partner. 

Prozesse als strategischer Hebel 

In der Gesamtschau wird deutlich, dass Prozesse und Abläufe im E-Mail-Marketing weit mehr 

sind als organisatorische Notwendigkeiten. Sie sind ein strategischer Hebel, der darüber 

entscheidet, ob E-Mail-Marketing seine Vorteile langfristig ausspielen kann. Klare 

Kampagnenprozesse, durchdachte Automatisierungen und eindeutige Rollen schaffen die 

Grundlage für Qualität, Effizienz und Skalierbarkeit. 

E-Mail-Marketing ist damit kein Kanal, der von spontaner Kreativität lebt, sondern von 

strukturierter Wiederholbarkeit. Genau diese Wiederholbarkeit ermöglicht es, Wirkung zu 

messen, zu optimieren und über Zeit zu steigern. 

 

 

Content & Gestaltung 

Wenn Strategie, Ziele und Prozesse definiert sind, entscheidet sich der Erfolg von E-Mail-

Marketing an einer Stelle besonders deutlich: bei Content und Gestaltung. In der Praxis 

werden diese Aspekte häufig unterschätzt oder rein operativ behandelt. Texte werden 

geschrieben, Layouts erstellt, Betreffzeilen formuliert – oft unter Zeitdruck und mit 

kurzfristigen Zielen vor Augen. Strategisch wirksames E-Mail-Marketing verfolgt jedoch 

einen anderen Ansatz. Content und Gestaltung sind keine Dekoration, sondern zentrale 

Wirkfaktoren, die darüber entscheiden, ob Kommunikation als relevant, glaubwürdig und 

wertschöpfend wahrgenommen wird. 

Dieses Kapitel betrachtet Content und Gestaltung deshalb nicht isoliert, sondern als 

systematisch gestaltete Disziplin, die auf klaren inhaltlichen Prinzipien basiert, eine 

konsistente Tonalität verfolgt und durch redaktionelle Planung gesteuert wird. 

Inhaltliche Prinzipien: Relevanz vor Kreativität 

Der wichtigste Grundsatz für Content im E-Mail-Marketing lautet: Relevanz schlägt 

Originalität. Kreative Ideen, überraschende Formulierungen oder visuell auffällige 

Gestaltungen können Aufmerksamkeit erzeugen – sie ersetzen jedoch keine inhaltliche 

Substanz. Empfänger öffnen E-Mails nicht, um unterhalten zu werden, sondern weil sie einen 

konkreten Nutzen erwarten: Information, Orientierung, Vorteil oder Bestätigung. 
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Inhaltliche Relevanz entsteht aus der Passung zwischen Absender, Kontext und Empfänger. 

E-Mails müssen einen erkennbaren Bezug zur bestehenden Beziehung haben. Das betrifft 

sowohl das Thema als auch den Zeitpunkt der Kommunikation. Studien zur Wahrnehmung 

von E-Mail-Kommunikation zeigen, dass als relevant empfundene Inhalte deutlich seltener 

als störend wahrgenommen werden, selbst bei regelmäßiger Kontaktfrequenz. 

Ein zentrales inhaltliches Prinzip ist daher die Klarheit der Botschaft. Jede E-Mail sollte 

eine dominante Aussage haben. Mehrere gleichwertige Botschaften konkurrieren 

miteinander und reduzieren die Wirkung. Strategisch wirksamer Content entscheidet sich 

bewusst für Fokus – auch auf Kosten vermeintlicher Vollständigkeit. Diese Reduktion ist kein 

Mangel, sondern ein Qualitätsmerkmal. 

Eng damit verbunden ist das Prinzip der Konsequenz. Inhalte sollten nicht isoliert stehen, 

sondern aufeinander aufbauen. E-Mail-Marketing wirkt über Wiederholung und Konsistenz. 

Wiederkehrende Themen, ähnliche Argumentationsmuster oder vertraute Strukturen 

erleichtern die Orientierung und erhöhen die Wiedererkennbarkeit. In diesem Sinne ist guter 

Content weniger abwechslungsreich als vielmehr verlässlich. 

Ein weiterer Grundsatz betrifft den Umgang mit Angeboten und Verkaufsimpulsen. Im B2C-

E-Mail-Marketing besteht die Versuchung, jede E-Mail zur Verkaufsbotschaft zu machen. 

Kurzfristig mag das funktionieren, langfristig untergräbt es jedoch Akzeptanz und Vertrauen. 

Inhaltliche Balance ist entscheidend. Informierende, beratende oder bestätigende Inhalte 

schaffen den Kontext, in dem Angebote überhaupt wirksam werden können. Untersuchungen 

zur Content-Wirkung zeigen, dass eine ausgewogene Mischung aus werblichen und nicht-

werblichen Inhalten die Interaktionsraten stabilisiert und Abmeldungen reduziert. 

Tonalität: Zwischen Nähe und Professionalität 

Neben dem „Was“ entscheidet im E-Mail-Marketing das „Wie“ über die Wirkung. Tonalität 

ist dabei mehr als eine stilistische Frage. Sie transportiert Haltung, Markenverständnis und 

Beziehungsanspruch. Eine inkonsistente oder unpassende Tonalität kann selbst inhaltlich 

gute Botschaften entwerten. 

Im B2C-Kontext bewegt sich die Tonalität typischerweise zwischen Nähe und 

Professionalität. E-Mails werden in einem persönlichen Umfeld gelesen, was eine gewisse 

Direktheit und Zugänglichkeit nahelegt. Gleichzeitig bleibt die Kommunikation Teil der 

Markenführung und sollte Verlässlichkeit und Kompetenz ausstrahlen. Strategisch wirksame 

Tonalität vermeidet Extreme: weder distanziert-formell noch übermäßig kumpelhaft. 

Ein häufiger Fehler besteht darin, Tonalität situativ zu wechseln – etwa je nach Kampagne 

oder Absender. Für Empfänger entsteht dadurch ein inkonsistentes Bild. Erfolgreiches E-

Mail-Marketing definiert daher klare Leitplanken für die Tonalität, die unabhängig vom 

konkreten Inhalt gelten. Diese Leitplanken betreffen Wortwahl, Satzlänge, Ansprache, 

Humor und Emotionalität. Sie dienen nicht der Einschränkung, sondern der Konsistenz. 

Auch die Tonalität sollte sich am Lebenszyklus orientieren. Ein neuer Abonnent benötigt 

eine andere Ansprache als ein langjähriger Kunde. In frühen Phasen steht Orientierung im 

Vordergrund, später Vertrauen und Effizienz. Tonalität ist damit kein statisches Merkmal, 

sondern ein bewusst eingesetztes Instrument, das Beziehung reflektiert und 

weiterentwickelt. 
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Besondere Aufmerksamkeit verdient die Tonalität in automatisierten Strecken. Gerade weil 

diese Mails „von selbst“ versendet werden, prägen sie die Wahrnehmung nachhaltig. 

Unpassende oder veraltete Formulierungen wirken hier besonders störend. Regelmäßige 

Überprüfung ist daher nicht nur inhaltlich, sondern auch tonal erforderlich. 

Gestaltung: Funktion vor Ästhetik 

Gestaltung im E-Mail-Marketing folgt anderen Regeln als klassische Markenkommunikation. 

Der begrenzte Raum, unterschiedliche Endgeräte und variierende technische Umgebungen 

erfordern eine funktionale Gestaltung, die Lesbarkeit und Orientierung in den Vordergrund 

stellt. Ästhetik ist wichtig, aber sie ist Mittel zum Zweck. 

Ein zentrales Gestaltungsprinzip ist die Hierarchisierung von Informationen. Betreffzeile, 

Preheader, Headline, Text und Call-to-Action müssen klar aufeinander abgestimmt sein. 

Empfänger scannen E-Mails oft nur kurz. Gestaltung muss dieses Verhalten unterstützen, 

nicht bekämpfen. Studien zur Nutzerführung zeigen, dass klare visuelle Hierarchien die 

Verständlichkeit signifikant erhöhen. 

Darüber hinaus spielt die Responsivität eine entscheidende Rolle. Der Großteil der E-Mails 

wird heute auf mobilen Endgeräten gelesen. Gestaltung, die primär für Desktop optimiert 

ist, verfehlt ihre Wirkung. Mobile First ist daher kein Trend, sondern Voraussetzung. Inhalte 

müssen auch auf kleinen Bildschirmen schnell erfassbar sein. 

Wichtig ist zudem die Konsistenz zwischen Gestaltung und Inhalt. Ein überladenes Layout 

für eine einfache Botschaft wirkt ebenso unpassend wie eine minimalistische Gestaltung für 

erklärungsbedürftige Inhalte. Gestaltung unterstützt Inhalt – sie ersetzt ihn nicht. 

Redaktionelle Planung: Struktur statt Zufall 

Die besten Inhalte verlieren an Wirkung, wenn sie unkoordiniert ausgespielt werden. 

Redaktionelle Planung ist deshalb ein zentraler Erfolgsfaktor im E-Mail-Marketing. Sie 

schafft Überblick, verhindert Überkommunikation und ermöglicht strategische Steuerung. 

Eine redaktionelle Planung beginnt mit der Festlegung von Themenclustern. Diese leiten 

sich aus strategischen Zielen, Zielgruppenbedürfnissen und saisonalen Faktoren ab. 

Themencluster sorgen dafür, dass Inhalte nicht beliebig entstehen, sondern aufeinander 

aufbauen. Sie erleichtern zudem die Abstimmung mit anderen Kanälen, etwa Social Media 

oder Website. 

Auf dieser Basis entsteht ein Redaktionskalender, der Kampagnen, Newsletter und 

automatisierte Strecken sichtbar macht. Der Kalender ist kein starres Planungsinstrument, 

sondern ein Orientierungsrahmen. Er ermöglicht es, Prioritäten zu setzen, Kapazitäten zu 

planen und Überschneidungen frühzeitig zu erkennen. 

Ein weiterer Aspekt der redaktionellen Planung ist die inhaltliche Wiederverwertung. 

Strategisch wirksames E-Mail-Marketing erfindet Inhalte nicht ständig neu, sondern 

adaptiert und vertieft bestehende Inhalte. White Paper, Blogartikel oder 

Produktinformationen können in E-Mail-Formaten neu kontextualisiert werden. Diese 

Wiederverwertung erhöht Effizienz und Konsistenz. 

Schließlich unterstützt redaktionelle Planung die Qualitätssicherung. Inhalte werden nicht 

unter Zeitdruck erstellt, sondern vorbereitet, geprüft und abgestimmt. Das reduziert 
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Fehler, verbessert die Tonalität und erhöht die strategische Passung. Untersuchungen zur 

Content-Qualität zeigen, dass geplante Inhalte signifikant konsistenter wahrgenommen 

werden als ad-hoc-Kommunikation. 

Content als strategische Disziplin 

Content und Gestaltung im E-Mail-Marketing sind keine nachgelagerten Aufgaben. Sie sind 

die sichtbare Oberfläche der Strategie. In ihnen manifestieren sich Zielklarheit, 

Zielgruppenverständnis und Prozessreife. Organisationen, die Content als strategische 

Disziplin begreifen, investieren nicht nur in Texte und Layouts, sondern in Strukturen, 

Leitlinien und Planung. 

E-Mail-Marketing wird dadurch nicht spektakulärer, aber verlässlicher. Und genau diese 

Verlässlichkeit ist es, die langfristig Wirkung erzeugt: bei Empfängern, bei Marken – und 

letztlich im Geschäftserfolg. 

 

 

Technologie & Daten 

Technologie und Daten sind im E-Mail-Marketing kein eigenständiger Erfolgsfaktor, aber sie 

sind die notwendige Voraussetzung, damit Strategie, Content und Prozesse überhaupt 

wirksam werden können. In der Praxis wird dieser Zusammenhang häufig missverstanden. 

Entweder wird Technologie überschätzt – in der Hoffnung, ein neues Tool löse strukturelle 

Probleme – oder unterschätzt, indem man versucht, strategisch anspruchsvolles E-Mail-

Marketing auf einer instabilen technischen Basis zu betreiben. Beides führt zu begrenzter 

Wirkung. Strategisch betrachtet erfüllen Technologie und Daten eine dienende Funktion: 

Sie ermöglichen Skalierung, Präzision und Lernfähigkeit. 

Toollandschaft: Weniger Systeme, klarer Zweck 

Die Toollandschaft im E-Mail-Marketing ist heute vielfältig. Von einfachen Newsletter-Tools 

bis hin zu umfassenden Marketing-Automation-Plattformen stehen zahlreiche Lösungen zur 

Verfügung. Strategisch entscheidend ist jedoch nicht die Auswahl des „besten“ Tools, 

sondern die Passung zur eigenen Zielsetzung und Organisationsreife. 

Ein häufiges Muster in Unternehmen ist die schrittweise Anhäufung von Tools. Neue 

Anforderungen werden mit neuen Systemen beantwortet, ohne bestehende Strukturen zu 

konsolidieren. Das Ergebnis ist eine fragmentierte Toollandschaft, in der Daten verteilt, 

Prozesse redundant und Zuständigkeiten unklar sind. Studien zur Marketing-Technologie 

zeigen, dass eine hohe Toolkomplexität häufig mit geringerer Nutzungstiefe und sinkender 

Effizienz einhergeht. 

Strategisch sinnvoll ist daher eine reduzierte, klar definierte Toolarchitektur. Im Kern 

benötigt E-Mail-Marketing ein System zur Verwaltung von Kontakten, zur Segmentierung und 

zum Versand. Erweiterte Funktionen wie Automatisierung, Personalisierung oder A/B-

Testing sollten nicht isoliert betrachtet werden, sondern als integraler Bestandteil dieser 

Kernplattform. Entscheidend ist, dass das Tool die definierten Use Cases unterstützt – nicht 

umgekehrt. 
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Darüber hinaus spielt die Bedienbarkeit eine zentrale Rolle. Komplexe Systeme entfalten 

ihren Nutzen nur, wenn sie tatsächlich genutzt werden. In vielen Organisationen bleiben 

Automatisierungs- oder Analysefunktionen ungenutzt, weil sie organisatorisch oder 

personell nicht verankert sind. Technologie ist dann vorhanden, aber wirkungslos. 

Strategisch wirksames E-Mail-Marketing setzt daher auf Tools, die zur vorhandenen 

Kompetenz passen und sich schrittweise erweitern lassen. 

Tool Zentrale Stärken / 
Benefits 

Typische 
Herausforderungen 

Strategische 
Einordnung 

Mailchimp Sehr niedrige 
Einstiegshürde, 
intuitive Bedienung, 
gute Templates, große 
Verbreitung 

Begrenzte 
Automatisierungslogik im 
Standard, schnell 
steigende Kosten bei 
wachsender Liste, 
eingeschränkte Tiefe für 
komplexe Szenarien 

Geeignet für einfache 
B2C-Setups, Start-ups, 
Marketing-Einsteiger 

HubSpot Tiefe CRM-Integration, 
starke Segmentierung, 
gute Verzahnung von 
Marketing & Vertrieb 

Hohe Kosten, steigende 
Komplexität, Overkill für 
reines E-Mail-Marketing 

Ideal für Organisationen 
mit CRM-Fokus und 
integrierter Marketing-
Strategie 

Salesforce 
Marketing 
Cloud 

Extrem leistungsfähig, 
hohe Skalierbarkeit, 
komplexe Journey-
Logiken möglich 

Sehr komplex, hoher 
Implementierungs- und 
Betriebsaufwand, starke 
Abhängigkeit von 
Spezialisten 

Enterprise-Lösung für 
große B2C-
Organisationen mit 
hoher Reife 

Klaviyo Exzellente E-
Commerce-Integration, 
starke 
Personalisierung, sehr 
gute Trigger-Logik 

Stark E-Commerce-
zentriert, begrenzte 
Flexibilität außerhalb von 
Shopszenarien 

Best-in-Class für 
datengetriebenes E-
Commerce-E-Mail-
Marketing 

Brevo Gutes Preis-Leistungs-
Verhältnis, EU-Hosting, 
solide Automatisierung, 
DSGVO-nah 

Weniger ausgereifte 
Analytics, geringere Tiefe 
als High-End-Tools 

Solide Lösung für KMU 
mit Datenschutz-Fokus 

 

Datenqualität: Grundlage jeder Relevanz 

Während Technologie oft sichtbar diskutiert wird, bleibt die Datenqualität häufig im 

Hintergrund – mit erheblichen Konsequenzen. Daten sind das Rohmaterial des E-Mail-

Marketings. Ihre Qualität entscheidet darüber, ob Segmentierung, Personalisierung und 

Automatisierung überhaupt sinnvoll möglich sind. Schlechte Daten lassen sich nicht durch 

bessere Tools kompensieren. 

Datenqualität umfasst mehrere Dimensionen: Aktualität, Vollständigkeit, Korrektheit und 

Konsistenz. Veraltete E-Mail-Adressen beeinträchtigen die Zustellbarkeit, unvollständige 

Profile verhindern relevante Ansprache, inkonsistente Daten erschweren Analyse und 

Steuerung. Studien zeigen, dass Datenprobleme eine der häufigsten Ursachen für 

ineffizientes Marketing sind und erhebliche wirtschaftliche Kosten verursachen. 
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Strategisch relevant ist dabei nicht nur die technische Qualität der Daten, sondern auch 

deren Pflegeprozesse. Wer ist verantwortlich für die Aktualisierung? Wie werden Dubletten 

vermieden? Wie werden inaktive Kontakte behandelt? Diese Fragen sind keine Detailthemen, 

sondern Teil der Governance. Organisationen, die Datenpflege als einmalige Aufgabe 

betrachten, verlieren schnell an Qualität. Erfolgreiche Unternehmen etablieren klare Regeln 

und Routinen für Datenmanagement – inklusive regelmäßiger Bereinigung und Bewertung. 

Ein weiterer Aspekt ist die ethische und rechtliche Dimension von Daten. Personalisierung 

basiert auf Vertrauen. Empfänger akzeptieren datenbasierte Kommunikation nur dann, 

wenn sie als nachvollziehbar und angemessen wahrgenommen wird. Untersuchungen zur 

Konsumentenwahrnehmung zeigen, dass Transparenz im Umgang mit Daten die Akzeptanz 

personalisierter Kommunikation deutlich erhöht. Strategisch wirksames E-Mail-Marketing 

nutzt Daten daher bewusst und zurückhaltend – nicht maximal, sondern sinnvoll. 

Segmentierungs- und Datenlogik 

Daten entfalten ihren Wert erst durch Struktur. Eine ungeordnete Sammlung von 

Informationen ist strategisch nutzlos. Deshalb ist die Segmentierungslogik eng mit der 

Datenarchitektur verknüpft. Sie definiert, welche Daten relevant sind und wie sie genutzt 

werden. 

Im B2C-E-Mail-Marketing haben sich insbesondere verhaltensbasierte Daten als 

wirkungsvoll erwiesen: Kaufhistorie, Interaktionsverhalten, Nutzungshäufigkeit oder 

Reaktionsmuster. Diese Daten erlauben eine dynamische Segmentierung entlang des 

Kundenlebenszyklus und sind aussagekräftiger als rein demografische Merkmale. Studien 

belegen, dass verhaltensbasierte Segmentierung zu höheren Engagement- und Conversion-

Raten führt. 

Strategisch wichtig ist jedoch, Segmentierung nicht zu überfrachten. Zu viele Segmente 

erhöhen die Komplexität und erschweren operative Umsetzung. Datenlogik sollte daher 

immer mit der Frage verknüpft sein: Welche Entscheidung soll mit diesen Daten getroffen 

werden? Daten ohne Entscheidungsrelevanz erhöhen Aufwand, aber nicht Wirkung. 

Systemintegration: Kontext statt Insellösungen 

Der strategische Nutzen von Technologie und Daten im E-Mail-Marketing steigt erheblich 

durch Systemintegration. Isolierte E-Mail-Tools können Inhalte versenden, aber sie bleiben 

blind für den größeren Kontext. Erst durch die Anbindung an andere Systeme – etwa CRM, 

Shop-Systeme oder Web-Analytics – wird E-Mail-Marketing wirklich kontextsensitiv. 

Integration ermöglicht es, E-Mails auf konkrete Ereignisse und Verhaltensweisen 

auszurichten. Ein Kauf, ein Warenkorbabbruch oder eine längere Inaktivität werden zu 

Auslösern für relevante Kommunikation. Diese Form der Trigger-basierten Ansprache ist 

nachweislich wirksamer als zeitlich starre Kampagnen. 

Darüber hinaus verbessert Integration die Kohärenz der Kundenansprache. Wenn 

Marketing, Vertrieb und Service auf denselben Datenstand zugreifen, sinkt die Gefahr 

widersprüchlicher Kommunikation. Kunden erleben das Unternehmen als konsistent, nicht 

als Sammlung unkoordinierter Abteilungen. Aus strategischer Sicht ist diese Konsistenz ein 

wesentlicher Faktor für Vertrauen und Markenwahrnehmung. 
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Integration ist jedoch kein rein technisches Projekt. Sie erfordert klare Abstimmungen 

zwischen Abteilungen, definierte Datenmodelle und Verantwortlichkeiten. In vielen 

Organisationen scheitert Integration weniger an der Technik als an organisatorischen Silos. 

Strategisch erfolgreiches E-Mail-Marketing adressiert diese Silos bewusst und versteht 

Integration als organisatorische Aufgabe. 

Technologie als Verstärker, nicht als Treiber 

Ein zentrales Missverständnis im Umgang mit Technologie besteht darin, sie als Treiber von 

Strategie zu betrachten. In Wirklichkeit ist das Verhältnis umgekehrt. Strategie definiert 

Anforderungen, Technologie setzt sie um. Organisationen, die diesen Zusammenhang 

umkehren, laufen Gefahr, ihre Kommunikation an Tool-Funktionen auszurichten statt an 

Kundenbedürfnissen. 

Studien zur Marketing-Automation zeigen, dass der Erfolg solcher Systeme weniger von der 

eingesetzten Technologie abhängt als von der Klarheit der Ziele und Prozesse, in die sie 

eingebettet sind (Forrester, Marketing Automation Landscape). Technologie verstärkt 

vorhandene Strukturen – gute wie schlechte. Ohne strategische Leitplanken beschleunigt sie 

lediglich bestehende Probleme. 

Datengetriebene Lernfähigkeit 

Ein oft unterschätzter Aspekt von Technologie und Daten ist ihre Bedeutung für die 

Lernfähigkeit des E-Mail-Marketings. Messbarkeit und Analyse ermöglichen es, Annahmen 

zu überprüfen, Inhalte zu testen und Wirkzusammenhänge zu verstehen. Diese Lernfähigkeit 

ist kein Nebenprodukt, sondern ein strategischer Vorteil. 

E-Mail-Marketing bietet ein vergleichsweise kontrolliertes Umfeld für Experimente. 

Betreffzeilen, Inhalte oder Versandzeitpunkte lassen sich testen und vergleichen. Die daraus 

gewonnenen Erkenntnisse können nicht nur im E-Mail-Kanal genutzt werden, sondern auch 

in anderen Bereichen der Kommunikation. Unternehmen, die diese Lernschleifen 

systematisch nutzen, entwickeln ihre Marketingstrategie kontinuierlich weiter und 

reagieren besser auf veränderte Marktbedingungen. 

Technologie & Daten als strategisches Fundament 

In der Gesamtschau wird deutlich, dass Technologie und Daten im E-Mail-Marketing weder 

glamourös noch optional sind. Sie bilden das stabile Fundament, auf dem alle anderen 

Disziplinen aufbauen. Eine überschaubare Toollandschaft, hohe Datenqualität und sinnvolle 

Systemintegration schaffen die Voraussetzungen für Relevanz, Effizienz und Skalierbarkeit. 

Strategisch wirksames E-Mail-Marketing investiert daher nicht primär in neue Tools, sondern 

in Struktur, Klarheit und Pflege. Technologie und Daten sind keine Hebel für schnelle 

Effekte, sondern für nachhaltige Wirkung – genau dort, wo E-Mail-Marketing seine größte 

Stärke entfaltet. 
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Recht & Compliance 

Recht und Compliance sind im E-Mail-Marketing kein Randthema und keine rein juristische 

Absicherung nach dem Motto „wird schon gut gehen“. Sie sind ein integraler Bestandteil 

der strategischen Qualität des Kanals. Organisationen, die rechtliche Anforderungen nur 

als Pflichtübung betrachten, handeln kurzsichtig. Denn im Kern geht es bei Einwilligung, 

Abmeldung und Dokumentation nicht nur um Gesetzestreue, sondern um Vertrauen, 

Transparenz und langfristige Beziehungsfähigkeit. 

Gerade im B2C-Kontext, in dem Konsumenten täglich mit Kommunikationsangeboten 

konfrontiert sind, entscheidet der respektvolle Umgang mit Zustimmung und 

Aufmerksamkeit darüber, ob E-Mail-Marketing als legitim oder als störend wahrgenommen 

wird. 

Einwilligung: Grundlage jeder legitimen Kommunikation 

Die Einwilligung ist das Fundament rechtssicheren E-Mail-Marketings. Ohne sie ist jede 

werbliche E-Mail rechtlich unzulässig – unabhängig von Inhalt, Häufigkeit oder 

vermeintlichem Interesse des Empfängers. In der Europäischen Union bildet insbesondere 

die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) in Verbindung mit dem Gesetz gegen den 

unlauteren Wettbewerb (UWG) den rechtlichen Rahmen. 

Strategisch relevant ist dabei nicht nur das Vorhandensein einer Einwilligung, sondern deren 

Qualität. Eine wirksame Einwilligung muss freiwillig, informiert, eindeutig und nachweisbar 

erfolgen. Vorangekreuzte Checkboxen, versteckte Hinweise oder pauschale Formulierungen 

genügen diesen Anforderungen nicht. Die gängige Praxis des Double-Opt-in-Verfahrens hat 

sich nicht ohne Grund etabliert: Sie stellt sicher, dass die angegebene E-Mail-Adresse 

tatsächlich dem Einwilligenden gehört und dass die Zustimmung bewusst erteilt wurde. 

Aus strategischer Perspektive ist Einwilligung mehr als eine rechtliche Schranke. Sie ist ein 

qualitativer Filter. Ein Verteiler, der auf sauber eingeholten Einwilligungen basiert, ist 

kleiner, aber wertvoller. Empfänger haben aktiv zugestimmt und sind damit grundsätzlich 

empfänglicher für Kommunikation. Studien zur Akzeptanz digitaler Werbung zeigen, dass 

freiwillige Zustimmung die Wahrnehmung von Relevanz und Legitimität deutlich erhöht. 

Ein häufiger Fehler in der Praxis besteht darin, Einwilligung als einmaligen Akt zu 

betrachten. Tatsächlich ist sie Teil einer fortlaufenden Beziehung. Änderungen im Zweck 

der Kommunikation, in der Frequenz oder im Absenderkontext können eine erneute oder 

zumindest klar kommunizierte Zustimmung erforderlich machen. Strategisch sauberes E-

Mail-Marketing behandelt Einwilligung daher als lebendigen Bestandteil der Beziehung, 

nicht als formalen Startschuss. 

Abmeldung: Kontrollverlust zulassen – bewusst 

Ebenso zentral wie die Einwilligung ist die Abmeldung. Jeder Empfänger muss jederzeit und 

ohne Hürden die Möglichkeit haben, sich vom E-Mail-Verteiler abzumelden. Rechtlich ist 

dies eindeutig geregelt. Strategisch wird die Abmeldung jedoch häufig als Bedrohung 

wahrgenommen – als Verlust von Reichweite oder Potenzial. 
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Diese Sichtweise greift zu kurz. Eine funktionierende Abmeldung ist kein Zeichen von 

Schwäche, sondern von Reife und Respekt. Empfänger, die bleiben, tun dies bewusst. 

Empfänger, die gehen, hätten die Kommunikation ohnehin zunehmend als störend 

empfunden. In beiden Fällen erhöht eine einfache Abmeldung die Qualität des 

verbleibenden Verteilers. 

Wichtig ist, dass der Abmeldeprozess klar, transparent und unmittelbar wirksam ist. 

Versteckte Links, mehrstufige Prozesse oder verzögerte Umsetzung untergraben Vertrauen 

und können rechtlich problematisch sein. Gleichzeitig bietet die Abmeldung eine 

strategische Lernchance. Gründe für Abmeldungen – etwa zu hohe Frequenz oder irrelevante 

Inhalte – liefern wertvolle Hinweise zur Optimierung. Erfolgreiche Organisationen nutzen 

diese Signale, statt sie zu ignorieren. 

Ein weiterer Aspekt ist die Granularität der Abmeldung. Neben der vollständigen 

Abmeldung kann es sinnvoll sein, alternative Optionen anzubieten, etwa eine Reduktion der 

Frequenz oder die Auswahl bestimmter Themen. Diese Optionen sind rechtlich zulässig, 

sofern sie klar und freiwillig sind, und können helfen, Beziehungen zu erhalten, ohne den 

Empfänger zu überfordern. 

Dokumentation: Nachweisbarkeit als strategische Absicherung 

Die Dokumentation von Einwilligungen, Änderungen und Abmeldungen ist rechtlich 

verpflichtend – und strategisch unterschätzt. Die DSGVO verlangt, dass Unternehmen 

jederzeit nachweisen können, wann, wie und wofür eine Einwilligung erteilt wurde. Diese 

Nachweispflicht ist keine theoretische Anforderung, sondern wird in der Praxis zunehmend 

relevant, etwa bei Beschwerden oder Prüfungen. 

Strategisch betrachtet ist Dokumentation mehr als eine juristische Absicherung. Sie schafft 

Transparenz und Verlässlichkeit in internen Prozessen. Klare Dokumentation reduziert 

Unsicherheiten, vermeidet Fehler und erleichtert Übergaben zwischen Teams oder 

Dienstleistern. In Organisationen mit komplexen Toollandschaften oder mehreren 

Touchpoints ist sie oft die einzige Möglichkeit, den Überblick zu behalten. 

Eine saubere Dokumentation umfasst nicht nur Zeitstempel und IP-Adressen, sondern auch 

den Kontext der Einwilligung: Welche Inhalte wurden angekündigt? Über welchen Kanal 

erfolgte die Anmeldung? Welche Version der Datenschutzerklärung war gültig? Diese Details 

mögen aufwendig erscheinen, sind aber im Konfliktfall entscheidend. 

Darüber hinaus unterstützt Dokumentation die strategische Steuerung. Sie ermöglicht es, 

Verteiler nach Herkunft oder Qualität zu bewerten und gezielt weiterzuentwickeln. So wird 

aus einer rechtlichen Pflicht ein Instrument der Qualitätskontrolle. 

Recht & Compliance als Vertrauensfaktor 

In der Gesamtschau wird deutlich, dass Recht und Compliance im E-Mail-Marketing nicht als 

Einschränkung verstanden werden sollten. Sie definieren den Rahmen für legitime, 

respektvolle und nachhaltige Kommunikation. Einwilligung schafft die Grundlage, 

Abmeldung erhält die Qualität der Beziehung, Dokumentation sichert Transparenz und 

Handlungsfähigkeit. 
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Organisationen, die diese Aspekte ernst nehmen, profitieren doppelt: Sie reduzieren 

rechtliche Risiken und stärken gleichzeitig das Vertrauen ihrer Empfänger. In einem Umfeld, 

in dem Aufmerksamkeit ein knappes Gut ist, wird genau dieses Vertrauen zum 

entscheidenden Wettbewerbsvorteil. 

 

 

Risiken, Fehler & Gegenmaßnahmen 

E-Mail-Marketing gilt als robuster, berechenbarer Kanal. Genau diese Wahrnehmung führt 

jedoch dazu, dass Risiken häufig unterschätzt oder zu spät erkannt werden. In der Praxis 

scheitert E-Mail-Marketing selten spektakulär. Es verliert vielmehr schleichend an Wirkung: 

Öffnungsraten sinken, Interaktionen nehmen ab, Abmeldungen häufen sich. Die Ursachen 

liegen selten im Kanal selbst, sondern in strukturellen Fehlern, die über Zeit entstehen. 

Dieses Kapitel beleuchtet vier zentrale Risikofelder, die im B2C-E-Mail-Marketing immer 

wieder auftreten, und ordnet sie strategisch ein. Ziel ist nicht Abschreckung, sondern 

Risikobewusstsein und Steuerungsfähigkeit. 

Zustellbarkeit: Wenn Kommunikation unsichtbar wird 

Die Zustellbarkeit ist die technische Grundvoraussetzung jeder E-Mail-Kommunikation. Wird 

eine E-Mail nicht zugestellt oder im Spam-Ordner abgelegt, ist ihre inhaltliche Qualität 

irrelevant. In der Praxis wird Zustellbarkeit jedoch häufig als rein technisches Thema 

betrachtet und damit operativ delegiert. Strategisch ist sie jedoch ein 

Reputationsindikator. 

Internet Service Provider bewerten Absender kontinuierlich anhand verschiedener Signale: 

Beschwerderaten, Öffnungs- und Löschverhalten, Bounce-Raten oder das Verhältnis von 

aktiven zu inaktiven Empfängern. Schlechte Werte führen schrittweise zu schlechterer 

Zustellung. Dieser Prozess ist oft nicht unmittelbar sichtbar, sondern zeigt sich verzögert – 

was ihn besonders gefährlich macht. 

Typische Fehler sind der Versand an veraltete Verteiler, das Ignorieren inaktiver Kontakte 

oder abrupte Volumensprünge bei Kampagnen. Die Gegenmaßnahmen sind bekannt, werden 

aber nicht immer konsequent umgesetzt: regelmäßige Listenbereinigung, behutsames 

Aufwärmen neuer Absenderdomains, Monitoring relevanter Zustellkennzahlen. Strategisch 

entscheidend ist die Erkenntnis, dass Zustellbarkeit nicht optimiert, sondern gepflegt wird. 

Sie ist das Ergebnis langfristiger Disziplin, nicht kurzfristiger Maßnahmen. 

Relevanzverlust: Wenn Inhalte austauschbar werden 

Ein weiteres zentrales Risiko ist der Relevanzverlust. E-Mail-Marketing verliert seine 

Wirkung nicht, weil zu viele E-Mails versendet werden, sondern weil zu viele irrelevante E-

Mails versendet werden. Relevanz ist dabei kein objektiver Maßstab, sondern eine 

Wahrnehmung des Empfängers. Was heute interessiert, kann morgen bedeutungslos sein. 

In der Praxis entsteht Relevanzverlust häufig durch inhaltliche Vereinfachung. Inhalte 

werden generisch, um möglichst viele Empfänger gleichzeitig anzusprechen. 
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Personalisierung reduziert sich auf formale Elemente, während der eigentliche Nutzen für 

den Empfänger unklar bleibt. Studien zur Wahrnehmung von E-Mail-Kommunikation zeigen, 

dass mangelnde Relevanz der häufigste Grund für Abmeldungen ist. 

Gegenmaßnahmen liegen weniger in kreativen Ideen als in konsequenter Zielgruppen- und 

Segmentlogik. Relevanz entsteht aus Passung: zwischen Anlass, Inhalt und Empfänger. 

Organisationen, die ihre Inhalte regelmäßig überprüfen, testen und differenzieren, können 

Relevanzverlust frühzeitig erkennen. Strategisch wichtig ist dabei, Relevanz nicht 

ausschließlich an Klicks zu messen, sondern auch an indirekten Signalen wie Öffnungsdauer 

oder langfristiger Interaktionsentwicklung. 

Überkommunikation: Wenn Frequenz Vertrauen kostet 

Überkommunikation ist ein Risiko, das oft unterschätzt wird, weil es kurzfristig kaum 

negative Effekte zeigt. Einzelne Kampagnen funktionieren, Öffnungsraten bleiben stabil – 

zunächst. Langfristig führt jedoch eine zu hohe Frequenz zu Abnutzung, sinkender 

Aufmerksamkeit und steigenden Abmeldungen. 

Das Problem liegt selten in einer einzelnen E-Mail, sondern in der Summe unkoordinierter 

Kommunikation. Kampagnen, automatisierte Strecken und transaktionale Mails laufen 

parallel, ohne aufeinander abgestimmt zu sein. Empfänger erleben das Unternehmen als 

laut und fordernd, nicht als relevant. 

Gegenmaßnahmen erfordern vor allem Governance und Priorisierung. Klare Regeln, 

welche E-Mail in welchem Kontext Vorrang hat, reduzieren Überlastung. Ebenso wichtig ist 

die Möglichkeit zur Frequenzsteuerung auf Empfängerseite, etwa durch Präferenzzentren. 

Strategisch erfolgreiche Organisationen akzeptieren, dass weniger Kontaktpunkte mit 

höherer Relevanz wirksamer sind als maximale Präsenz. 

Organisatorische Brüche: Wenn Struktur Wirkung verhindert 

Das vielleicht unterschätzteste Risiko im E-Mail-Marketing sind organisatorische Brüche. E-

Mail-Marketing ist eine Querschnittsdisziplin. Wenn Marketing, Vertrieb, IT und Recht nicht 

abgestimmt arbeiten, entstehen Inkonsistenzen, Verzögerungen und Qualitätsprobleme. 

Diese Brüche sind für Empfänger sichtbar, auch wenn sie intern nicht thematisiert werden. 

Typische Symptome sind widersprüchliche Inhalte, unterschiedliche Tonalitäten oder 

verspätete Kommunikation. Ursachen liegen häufig in unklaren Zuständigkeiten oder 

fehlender Gesamtverantwortung. Studien zur Marketingorganisation zeigen, dass fehlende 

Abstimmung ein zentraler Hemmfaktor für kanalübergreifende Wirkung ist. 

Die wirksamste Gegenmaßnahme ist klare Governance. Eindeutige Verantwortlichkeiten, 

transparente Entscheidungswege und abgestimmte Prozesse reduzieren Reibungsverluste. 

Ebenso wichtig ist die kontinuierliche Abstimmung zwischen beteiligten Bereichen. E-Mail-

Marketing darf nicht als isolierter Kanal betrieben werden, sondern muss in die 

Gesamtkommunikation integriert sein. 

Risiken als Steuerungsimpuls 

Risiken im E-Mail-Marketing sind kein Zeichen für ein ungeeignetes Instrument, sondern für 

fehlende Steuerung. Zustellbarkeit, Relevanz, Frequenz und Organisation sind keine 

einmaligen Aufgaben, sondern fortlaufende Gestaltungsfelder. Organisationen, die diese 
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Risiken ernst nehmen und systematisch adressieren, erhöhen nicht nur die Sicherheit ihres 

E-Mail-Marketings, sondern auch dessen Wirkung. 

Strategisch betrachtet sind Risiken deshalb kein Gegenargument gegen E-Mail-Marketing. 

Sie sind ein Hinweis darauf, dass der Kanal professionell geführt werden muss. Genau darin 

liegt seine Stärke – und seine Verantwortung. 

 

 

KPIs & Erfolgsmessung 

E-Mail-Marketing gehört zu den am besten messbaren Disziplinen im Marketing. Genau darin 

liegt jedoch eine Gefahr: Die Fülle verfügbarer Kennzahlen verführt dazu, Messbarkeit mit 

Steuerbarkeit zu verwechseln. Öffnungsraten, Klicks und Conversions sind leicht 

zugänglich, aber nicht automatisch strategisch relevant. Professionelle Erfolgsmessung im 

E-Mail-Marketing bedeutet daher nicht, möglichst viele KPIs zu erfassen, sondern die 

richtigen Kennzahlen im richtigen Kontext zu nutzen. 

Ziel von Erfolgsmessung ist nicht Rechtfertigung, sondern Orientierung und 

Entscheidungsfähigkeit. KPIs sollen helfen, Prioritäten zu setzen, Entwicklungen frühzeitig 

zu erkennen und Maßnahmen gezielt anzupassen. Dafür ist eine klare Trennung zwischen 

Management-Sicht und operativer Sicht notwendig. 

Sinnvolle Kennzahlen: Weniger ist mehr 

Sinnvolle KPIs im E-Mail-Marketing lassen sich entlang der Wirklogik strukturieren: 

Reichweite, Interaktion, Wirkung und Stabilität. Diese Kategorien helfen, Kennzahlen 

einzuordnen und Übergewicht einzelner Metriken zu vermeiden. 

Kennzahlen zur Reichweite geben Auskunft darüber, wie viele Empfänger grundsätzlich 

erreicht werden können. Dazu zählen Verteilergröße, Zustellrate und Bounce-Rate. Sie sind 

vor allem ein Indikator für die Gesundheit der Datenbasis, nicht für inhaltliche Qualität. 

Strategisch relevant sind sie, weil sie frühe Warnsignale liefern, etwa bei Zustellproblemen 

oder Listenverfall. 

Interaktionskennzahlen wie Öffnungs- und Klickraten gehören zu den bekanntesten KPIs. 

Sie geben Hinweise darauf, ob Betreffzeilen, Inhalte und Timing grundsätzlich 

funktionieren. Ihr strategischer Wert ist jedoch begrenzt, wenn sie isoliert betrachtet 

werden. Eine hohe Öffnungsrate ohne anschließende Wirkung ist ebenso wenig 

aussagekräftig wie eine niedrige Klickrate bei inhaltlich bewusst zurückhaltender 

Kommunikation. Interaktionskennzahlen sind Diagnoseinstrumente, keine Zielgrößen. 

Wirkungskennzahlen rücken den wirtschaftlichen Beitrag in den Fokus. Dazu zählen 

Conversions, Umsatzbeiträge, Wiederkaufraten oder der Einfluss auf den Customer Lifetime 

Value. Diese KPIs sind strategisch besonders relevant, da sie den Beitrag des E-Mail-

Marketings zum Geschäftserfolg abbilden. Gleichzeitig sind sie komplexer zu erheben und 

zu interpretieren, da sie häufig kanalübergreifend entstehen. Hier ist Vorsicht geboten: 

Nicht jeder Umsatz nach einer E-Mail ist durch diese verursacht. Attribution bleibt eine 

Annäherung, keine exakte Wissenschaft. 
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Schließlich gibt es Kennzahlen zur Stabilität des Kanals, etwa Abmelderaten, 

Beschwerderaten oder langfristige Engagement-Trends. Diese KPIs sind oft weniger präsent, 

aber strategisch entscheidend. Sie zeigen, ob das E-Mail-Marketing langfristig tragfähig ist 

oder schleichend an Akzeptanz verliert. 

KPI Was misst die 
Kennzahl? 

Typische 
Richtwerte 
(B2C) 

Risiken bei falscher Nutzung 

Zustellrate Anteil der E-Mails, die 
technisch zugestellt 
werden 

> 97 % Wird oft ignoriert; schlechte 
Zustellbarkeit verfälscht alle 
anderen KPIs 

Bounce-Rate Anteil unzustellbarer 
E-Mails 

< 2 % Zu hohe Bounces schädigen 
Absenderreputation; Ursache oft 
veraltete Daten 

Öffnungsrate Anteil der Empfänger, 
die die E-Mail öffnen 

20–35 % Überbewertung führt zu 
reißerischen Betreffzeilen ohne 
inhaltlichen Mehrwert 

Klickrate (CTR) Anteil der Empfänger, 
die klicken 

2–6 % Isoliert betrachtet wenig 
aussagekräftig; stark abhängig 
vom Mail-Ziel 

Click-to-Open-
Rate (CTOR) 

Verhältnis Klicks zu 
Öffnungen 

10–25 % Wird oft falsch interpretiert; sagt 
nichts über Reichweite oder 
Umsatz 

Conversion-
Rate 

Anteil der Empfänger 
mit gewünschter 
Aktion 

1–5 % Attribution oft unklar; Gefahr der 
Überschätzung des E-Mail-Effekts 

Umsatz pro E-
Mail 

Durchschnittlicher 
Umsatz pro 
versendeter Mail 

stark 
variabel 

Kurzfristiger Fokus fördert 
Überkommunikation und 
Rabattlogik 

Abmelderate Anteil der Empfänger, 
die sich abmelden 

< 0,3 % pro 
Versand 

Wird oft als Misserfolg gesehen, 
ist aber ein wichtiger 
Qualitätsindikator 

Beschwerderate 
(Spam) 

Anteil der Spam-
Markierungen 

< 0,1 % Kritischer KPI für Zustellbarkeit; 
oft zu spät beachtet 

Engagement-
Rate (Langfrist) 

Aktive Empfänger über 
Zeitraum 

Trend 
wichtiger 
als Wert 

Kurzfristige Betrachtung verdeckt 
schleichenden Relevanzverlust 

Listenwachstum 
(netto) 

Neue Abonnenten 
minus Abgänge 

positiv, 
moderat 

Wachstum ohne Qualitätsfilter 
schadet langfristig der 
Performance 

 

Management-Sicht: Orientierung statt Detailtiefe 

Aus Management-Perspektive geht es bei KPIs nicht um operative Feinsteuerung, sondern 

um strategische Orientierung. Führungskräfte benötigen wenige, klare Kennzahlen, die 

Trends sichtbar machen und Entscheidungen unterstützen. Zu viele Detail-KPIs erzeugen 

Scheingenauigkeit und binden Aufmerksamkeit, ohne Mehrwert zu schaffen. 
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Typische Management-Kennzahlen im E-Mail-Marketing sind der Beitrag zum Umsatz, die 

Entwicklung der Verteilerqualität, die Kosten-Nutzen-Relation sowie zentrale 

Stabilitätsindikatoren. Diese KPIs beantworten grundlegende Fragen: Lohnt sich der Kanal? 

Entwickelt er sich positiv? Gibt es Risiken, die adressiert werden müssen? 

Wichtig ist dabei der zeitliche Horizont. Management-Kennzahlen entfalten ihren Wert 

über längere Zeiträume. Monatliche oder quartalsweise Betrachtungen sind oft sinnvoller 

als kurzfristige Ausschläge. Strategisch wirksames Reporting verzichtet bewusst auf 

operative Details und fokussiert auf Entwicklungen und Zusammenhänge. 

Operative Sicht: Lernen und Optimieren 

Auf operativer Ebene erfüllen KPIs eine andere Funktion. Hier geht es um Lernen, Testen 

und Optimieren. Operative Kennzahlen helfen, Hypothesen zu überprüfen und konkrete 

Maßnahmen anzupassen. Öffnungsraten, Klickpfade, Conversion-Verläufe oder A/B-

Testergebnisse liefern Hinweise darauf, welche Inhalte, Formate oder Zeitpunkte besser 

funktionieren. 

Entscheidend ist, operative KPIs nicht isoliert zu betrachten, sondern im Kontext definierter 

Ziele. Eine niedrige Klickrate kann ein Problem sein – oder ein bewusst akzeptiertes 

Ergebnis, wenn der Fokus auf Information statt Aktion lag. Operative Erfolgsmessung ist 

daher immer zielgebunden. 

Ein häufiger Fehler besteht darin, operative Kennzahlen direkt an das Management zu 

berichten. Das führt zu Fehlinterpretationen und kurzfristigem Aktionismus. Professionelle 

Organisationen trennen Reporting-Ebenen klar und übersetzen operative Erkenntnisse in 

strategisch relevante Aussagen. 

KPIs als Teil der Steuerungslogik 

KPIs entfalten ihren Wert nur dann, wenn sie in eine klare Steuerungslogik eingebettet sind. 

Diese Logik definiert, welche Kennzahlen regelmäßig betrachtet werden, wer sie 

interpretiert und welche Entscheidungen daraus abgeleitet werden. Ohne diese Einbettung 

bleibt Erfolgsmessung reaktiv und fragmentiert. 

Strategisch wirksames E-Mail-Marketing nutzt KPIs nicht zur Selbstbestätigung, sondern zur 

kontinuierlichen Justierung. Es akzeptiert, dass nicht jede Kennzahl steigen muss und dass 

kurzfristige Schwankungen normal sind. Entscheidend ist die langfristige Entwicklung – und 

die Fähigkeit, aus Zahlen sinnvolle Konsequenzen zu ziehen. 

In diesem Verständnis sind KPIs kein Kontrollinstrument, sondern ein Navigationssystem. 

Sie zeigen Richtung und Abweichung, nicht den einzelnen Schritt. Genau darin liegt ihr 

strategischer Nutzen. 

 

 

Organisation & Governance 

E-Mail-Marketing ist kein isoliertes Kommunikationsinstrument, sondern eine dauerhafte 

Organisationsleistung. Seine Wirkung hängt weniger von einzelnen Kampagnen oder Tools 
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ab als von der Frage, wie Verantwortung, Entscheidungswege und Betrieb strukturiert 

sind. Organisation und Governance bilden damit den Rahmen, in dem E-Mail-Marketing 

zuverlässig, skalierbar und strategisch steuerbar wird. 

Dieses Kapitel betrachtet drei zentrale Dimensionen: die Frage nach interner versus 

externer Umsetzung, unterschiedliche Betriebsmodelle und die Skalierung des E-Mail-

Marketings entlang von Wachstum, Komplexität und Reifegrad. 

Intern vs. extern: Kompetenz, Kontrolle und Kontinuität 

Eine der grundlegenden organisatorischen Entscheidungen betrifft die Frage, ob E-Mail-

Marketing intern aufgebaut oder extern vergeben wird. In der Praxis existieren selten 

reine Modelle. Häufig entstehen hybride Strukturen, in denen interne Verantwortung mit 

externer Unterstützung kombiniert wird. Strategisch entscheidend ist weniger die formale 

Zuordnung als die Klarheit über Rollen, Ziele und Abhängigkeiten. 

Eine interne Umsetzung bietet vor allem Kontrolle und Nähe. Inhalte, 

Zielgruppenverständnis und Markenlogik lassen sich intern oft besser abbilden, weil Wissen 

über Produkte, Kunden und Organisation vorhanden ist. Zudem ermöglicht ein internes 

Setup schnelle Abstimmung und unmittelbares Lernen. Erkenntnisse aus Kampagnen können 

direkt in andere Bereiche zurückgespielt werden. Diese Nähe ist insbesondere im B2C-

Bereich relevant, wo Markenwahrnehmung und Konsistenz eine zentrale Rolle spielen. 

Demgegenüber stehen externe Modelle, etwa mit Agenturen oder spezialisierten 

Dienstleistern. Sie bieten Skaleneffekte, Erfahrung und methodische Tiefe, insbesondere 

in frühen Phasen oder bei komplexen Anforderungen. Externe Partner bringen Best 

Practices, Benchmarks und technisches Know-how ein, das intern nicht immer verfügbar ist. 

Strategisch sinnvoll ist externe Unterstützung vor allem dort, wo Geschwindigkeit gefragt 

ist oder interne Ressourcen begrenzt sind. 

Risiken entstehen, wenn externe Partner nicht als Ergänzung, sondern als Ersatz interner 

Verantwortung eingesetzt werden. Ohne klare Steuerung verliert das Unternehmen die 

Hoheit über Strategie, Daten und Lernprozesse. Studien zur Auslagerung von 

Marketingfunktionen zeigen, dass fehlende interne Kompetenz langfristig zu Abhängigkeiten 

und sinkender strategischer Flexibilität führt. Erfolgreiche Organisationen behalten daher 

strategische Verantwortung und nutzen externe Partner gezielt für operative Umsetzung 

oder Spezialthemen. 

Betriebsmodelle: Struktur für Verlässlichkeit 

Betriebsmodelle beschreiben, wie E-Mail-Marketing im Tagesgeschäft organisiert ist. Sie 

definieren, wer plant, wer umsetzt, wer freigibt und wer analysiert. Ein geeignetes 

Betriebsmodell schafft Verlässlichkeit, ohne Innovation zu blockieren. 

In kleineren Organisationen ist E-Mail-Marketing häufig dezentral organisiert. Einzelne 

Marketingverantwortliche übernehmen mehrere Rollen gleichzeitig: Strategie, Content, 

Versand und Analyse. Dieses Modell ist flexibel und kosteneffizient, stößt jedoch schnell an 

Grenzen, wenn Volumen, Komplexität oder regulatorische Anforderungen steigen. Die 

Gefahr liegt in Überlastung und mangelnder Qualitätssicherung. 
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Mit wachsender Reife etabliert sich häufig ein zentrales Modell, in dem E-Mail-Marketing 

als eigenständige Funktion organisiert ist. Klare Rollen, definierte Prozesse und feste 

Zuständigkeiten erhöhen Qualität und Konsistenz. Dieses Modell eignet sich besonders für 

Unternehmen mit mehreren Marken, Ländern oder Zielgruppen, da es Skalierung ermöglicht. 

Gleichzeitig erfordert es klare Governance, um Abstimmungsaufwand zu begrenzen. 

Eine weitere Variante ist das hybride Betriebsmodell, das zentrale Steuerung mit 

dezentraler Umsetzung kombiniert. Strategische Leitlinien, Tools und Daten werden zentral 

bereitgestellt, während Inhalte oder Kampagnen dezentral entwickelt werden. Dieses 

Modell verbindet Skalierbarkeit mit Nähe zum Markt, ist jedoch anspruchsvoll in der 

Steuerung. Ohne klare Regeln drohen Inkonsistenzen und Doppelarbeit. 

Strategisch wirksame Betriebsmodelle sind nicht statisch. Sie entwickeln sich mit dem 

Unternehmen. Entscheidend ist, dass das gewählte Modell zur aktuellen Organisationsreife 

passt und regelmäßig überprüft wird. 

Governance: Regeln statt Bürokratie 

Governance wird häufig mit Bürokratie gleichgesetzt. Im Kontext des E-Mail-Marketings 

bedeutet Governance jedoch vor allem Klarheit und Verlässlichkeit. Sie definiert, wie 

Entscheidungen getroffen werden, welche Regeln gelten und wie Konflikte gelöst werden. 

Zentrale Governance-Fragen betreffen Priorisierung, Freigaben und Verantwortlichkeiten. 

Wer entscheidet, welche Kampagnen umgesetzt werden? Welche Inhalte haben Vorrang? 

Wie werden Zielkonflikte zwischen Abteilungen aufgelöst? Ohne klare Antworten entstehen 

Reibungsverluste, Verzögerungen und Qualitätsprobleme. 

Ein wirksames Governance-Modell legt klare Entscheidungsrechte fest und dokumentiert 

sie transparent. Es unterscheidet zwischen strategischen Entscheidungen, die auf 

Führungsebene getroffen werden, und operativen Entscheidungen, die dezentral erfolgen 

können. Diese Trennung verhindert Mikromanagement und stärkt gleichzeitig die 

strategische Steuerung. 

Ein weiterer Governance-Aspekt betrifft den Umgang mit Daten und Compliance. 

Zuständigkeiten für Einwilligungen, Datenpflege und Dokumentation müssen eindeutig 

geregelt sein. Rechtliche Risiken entstehen häufig nicht aus fehlendem Wissen, sondern aus 

unklaren Zuständigkeiten. Governance schafft hier Sicherheit – für das Unternehmen und für 

die handelnden Personen. 

Skalierung: Wachstum strukturiert ermöglichen 

Skalierung im E-Mail-Marketing bedeutet mehr als höhere Versandvolumina. Sie umfasst 

mehr Zielgruppen, mehr Use Cases, mehr Automatisierungen und mehr organisatorische 

Beteiligte. Ohne geeignete Strukturen führt Wachstum zu Komplexität, die Wirkung 

untergräbt. 

Strategisch erfolgreiche Skalierung folgt drei Prinzipien: Standardisierung, Modularisierung 

und Lernen. Standardisierte Prozesse und Templates reduzieren Aufwand und Fehler. 

Modular aufgebaute Kampagnen und Automatisierungen lassen sich leichter anpassen und 

erweitern. Kontinuierliches Lernen stellt sicher, dass Skalierung nicht nur quantitativ, 

sondern auch qualitativ erfolgt. 
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Ein häufiger Fehler besteht darin, Skalierung ausschließlich technisch zu denken. 

Leistungsfähige Tools ermöglichen höhere Volumina, lösen jedoch keine organisatorischen 

Engpässe. Studien zur Marketing-Transformation zeigen, dass Skalierung vor allem dann 

gelingt, wenn Organisation, Prozesse und Technologie gemeinsam weiterentwickelt werden. 

Ein weiterer Aspekt der Skalierung ist die internationale oder markenübergreifende 

Ausdehnung. Unterschiedliche Märkte erfordern unterschiedliche Inhalte und Tonalitäten, 

gleichzeitig soll die Marke konsistent bleiben. Hier zeigt sich der Wert klarer Governance-

Strukturen, die Leitplanken setzen, ohne lokale Anpassung zu verhindern. 

Organisation als strategischer Faktor 

Organisation und Governance werden im E-Mail-Marketing häufig als unterstützende Themen 

betrachtet. Tatsächlich sind sie strategische Erfolgsfaktoren. Sie entscheiden darüber, ob 

E-Mail-Marketing als lernfähiges System betrieben wird oder als Abfolge einzelner 

Maßnahmen. 

Unternehmen, die Organisation und Governance bewusst gestalten, schaffen die 

Voraussetzungen für Stabilität, Skalierung und Weiterentwicklung. Sie ermöglichen es, E-

Mail-Marketing nicht nur effizient zu betreiben, sondern langfristig strategisch zu nutzen – 

unabhängig von einzelnen Personen, Tools oder kurzfristigen Trends. 

 

 

Ausblick & Fazit 

E-Mail-Marketing gehört zu den wenigen digitalen Disziplinen, deren strategische Bedeutung 

nicht durch technologische Umbrüche geschwächt, sondern eher geschärft wurde. Während 

Plattformen kommen und gehen, Algorithmen sich verändern und neue Formate entstehen, 

bleibt die E-Mail als Kommunikationsmittel bemerkenswert stabil. Diese Stabilität ist kein 

Zufall, sondern Ausdruck einer grundlegenden Funktion: der direkten, selbstbestimmten 

Beziehung zwischen Organisation und Empfänger. 

Zukunftsperspektive: Stabilität im Wandel 

Die Zukunft des E-Mail-Marketings liegt nicht in radikalen Umbrüchen, sondern in einer 

Weiterentwicklung bestehender Prinzipien. Technologische Innovationen – etwa im 

Bereich Automatisierung, Datenanalyse oder künstlicher Intelligenz – werden den Kanal 

effizienter und präziser machen. Sie verändern jedoch nicht seine Grundlogik. E-Mail-

Marketing bleibt ein „Owned Channel“, dessen Wert aus Kontrolle, Verlässlichkeit und 

Kontext entsteht. 

Zunehmend an Bedeutung gewinnen wird die Qualität der Daten und der Umgang mit 

ihnen. Datenschutz, Transparenz und bewusste Personalisierung entwickeln sich vom 

Compliance-Thema zum Differenzierungsmerkmal. Konsumenten werden sensibler für den 

Umgang mit ihren Daten und honorieren Organisationen, die respektvoll und nachvollziehbar 

kommunizieren. In diesem Umfeld wird E-Mail-Marketing nicht lauter, sondern selektiver. 



Online Marketing Report 

Email Marketing 

Seite 40 

www.wort-und-text.me | contact@wort-und-text.me 

Auch die Rolle von Automatisierung wird sich weiter verändern. Automatisierte Strecken 

werden nicht mehr primär als Effizienzmaßnahme verstanden, sondern als Mittel, 

individuelle Relevanz in großem Maßstab zu erzeugen. Der Wettbewerbsvorteil liegt dabei 

nicht in der Komplexität der Technologie, sondern in der Klarheit der zugrunde liegenden 

Logik. 

Strategische Empfehlungen: Konzentration auf das Wesentliche 

Aus den vorangegangenen Kapiteln lassen sich klare strategische Empfehlungen ableiten. 

Erstens: E-Mail-Marketing sollte nicht als isolierter Kanal betrieben werden, sondern als 

integrierter Bestandteil des Marketing- und Vertriebssystems. Seine Wirkung entsteht im 

Zusammenspiel mit anderen Kanälen, nicht im Wettbewerb mit ihnen. 

Zweitens: Organisationen sollten E-Mail-Marketing als langfristige Investition betrachten. 

Der Aufbau qualitativ hochwertiger Verteiler, sauberer Prozesse und relevanter Inhalte 

benötigt Zeit. Kurzfristiger Aktionismus untergräbt langfristige Wirkung. Wer Geduld 

aufbringt, wird mit Stabilität und Effizienz belohnt. 

Drittens: Klarheit schlägt Komplexität. Strategisch wirksames E-Mail-Marketing zeichnet sich 

nicht durch möglichst viele Kampagnen, Segmente oder Automatisierungen aus, sondern 

durch fokussierte Use Cases, saubere Zieldefinitionen und konsistente Kommunikation. 

Weniger, dafür besser. 

Viertens: Governance und Verantwortung sind keine Nebenthemen. Ohne klare 

Zuständigkeiten, Entscheidungswege und Qualitätsstandards bleibt E-Mail-Marketing fragil. 

Organisationen, die diese Grundlagen ernst nehmen, schaffen die Voraussetzung für 

Skalierung und Weiterentwicklung. 

Fazit 

E-Mail-Marketing ist weder ein Auslaufmodell noch ein Selbstläufer. Es ist ein reifes 

Instrument, das Disziplin, Struktur und strategisches Denken verlangt. Genau darin liegt 

seine Stärke. In einer digitalen Landschaft, die von Abhängigkeiten, 

Reichweitenunsicherheit und kurzfristigen Effekten geprägt ist, bietet E-Mail-Marketing 

einen seltenen Vorteil: Verlässlichkeit. 

Organisationen, die diesen Kanal professionell führen, sichern sich nicht nur einen stabilen 

Kommunikationsweg, sondern auch ein strategisches Asset, das unabhängig von Plattformen 

funktioniert. E-Mail-Marketing überzeugt nicht durch Lautstärke, sondern durch 

Beständigkeit. Und gerade deshalb bleibt es auch in Zukunft ein zentraler Baustein 

erfolgreicher Marketing- und Vertriebsstrategien. 

  



Online Marketing Report 

Email Marketing 

Seite 41 

www.wort-und-text.me | contact@wort-und-text.me 

Literatur 

Gallo, A. (2014): The Value of Keeping the Right Customers, Harvard Business Review 

(https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers)  

McKinsey & Company (2021): The value of getting personalization right—or wrong—is 

multiplying (https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-

insights/the-value-of-getting-personalization-right-or-wrong-is-multiplying) 

Data & Marketing Association DMA (2023): Email Benchmarking Report 2023 

(https://dma.org.uk/uploads/misc/dma-email-benchmarking-report-2023.pdf) 

Chaffey, D. / Ellis-Chadwick, F.: Digital Marketing (7th Edition). Pearson Education Limited 

2019 

Keller, K. L.; Swaminathan, V.: Strategic Brand Management: Building, Measuring, and 

Managing Brand Equity, Global Edition (5th Edition). Pearson Education Limited 2019 

 

 



 

 

 
 
 

Wort&Text ist eine Agentur für gute Text 

Torsten Matzak  

matzak@wort-und-text.me 

Grubenstraße 26 | 53179 Bonn – Bad Godesberg 

Nordrhein-Westfalen | Deutschland 

 

Teil von TM Consult 


