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Erfolgsfaktoren des eMail-Marketing
SSttuuddeenntteenn  ddeerr  FFaacchhhhoocchhsscchhuullee  RReeuuttlliinnggeenn  uunntteerr  ddeerr  LLeeiittuunngg  vvoonn  PPrrooffeessssoorr  DDrr..  SScchhmmäähh  uunntteerrssuucchhtteenn  bbeeii  1199  UUnntteerr--
nneehhmmeenn  iimm  AAuuffttrraagg  ddeerr  CCoommmmuunnDDiiaa  GGmmbbHH  ddiiee  EErrffoollggssffaakkttoorreenn  uunndd  NNuuttzzuunnggssmmöögglliicchhkkeeiitteenn  ddeess  iimmmmeerr  nnoocchh  nneeuueenn
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VVoonn  GGeeoorrgg  BBlluumm  uunndd  MMaarrccoo  SScchhmmäähh

Nach dem Hype ist vor dem Hype – dieser Satz klingt zur-
zeit noch etwas provokant, aber die wieder zunehmenden
Werbeausgaben sowie der stetige Zuwachs an Kundenge-
winnungs- und -bindungsaktivitäten lassen auf einen zwei-
ten Hype schließen. Die meisten Unternehmen haben inzwi-
schen ihren Internetauftritt. Der erste oder zweite Relaunch
zur Optimierung ist auch schon durchgeführt. Aber jetzt
kommt die wirklich wichtige Aufgabe. Wie bringt man Fre-
quenz und Mehrwert in die Onlineaktivitäten? Wie tritt man
kostengünstig in den Dialog mit Interessenten und Kunden?
eMail-Marketing bietet sich logischerweise zur Kommunika-
tion an.

In Summe betrachtet, liegt bei vielen eMail-versendenden
Unternehmen noch erhebliches Potenzial brach. Die Unter-
nehmen zielen bei ihren Aktivitäten fast ausschließlich auf
Produktverkäufe und Kundenaktivierung. Weitergehende
Möglichkeiten wie Marktforschung oder Unterstützung des
Brandings werden kaum genutzt. Mehr als ein Viertel der
Unternehmen gab an, die Erkenntnisse aus dem eMail-Mar-
keting nicht für andere Unternehmensbereiche einzusetzen.
Auch verknüpfen über 40 Prozent der Unternehmen ihre
eMails nicht mit traditionellen Werbemaßnahmen, um so ih-
ren Marketing-Mix zu optimieren.

Erstaunlich hoch ist bereits der Stellenwert des eMail-Mar-
keting: Mehr als drei Viertel der teilnehmenden Unterneh-
men messen den eMails einen hohen oder sehr hohen Stel-
lenwert bei. Für etwa 80 Prozent der Unternehmen steht der
Newsletter im Vordergrund, während Aktions-eMails nur von
etwa 20 Prozent als bevorzugte Kommunikationsform einge-
setzt werden. Hier wird viel Potenzial verschenkt. Die schnel-
le Reaktionsmöglichkeit mittels eMail bietet die Chance ei-
ner stärkeren Kundenbindung, wenn eine eMail beispiels-
weise einem bestimmten Ereignis im Kundendialog folgt und
es verstärkt.  Die Möglichkeiten des Erfolgsfaktors Individua-
lisierung, die eMails in besonderem Maße bieten, werden
ebenfalls noch wenig ausgeschöpft. Knapp ein Drittel der
Unternehmen verzichtet der Studie zufolge auf eine persön-
liche Ansprache der Kunden. Auch eine Individualisierung
nach Kundengruppen wird von 30 Prozent der Unternehmen
nicht eingesetzt. Einen zielgruppenspezifischen Versandzeit-
punkt nutzen nur 44 Prozent der Unternehmen, die Ver-
sandfrequenz variieren sogar nur 31 Prozent der Befragten. 

Verzicht auf Aktualisierung
Das wichtigste Ergebnis der Analyse ist die fehlende Aktua-

lisierung der Daten, die durch Linktracking oder Feedback
der Empfänger erhoben werden. 40 Prozent der Unterneh-
men verzichten darauf, ihre Kundendaten zu aktualisieren.
Doch nur durch einen konsequenten Austausch zwischen
eMail-Datenbank und zentraler Kundendatenbank können
die Responsequoten erfolgreiche Werte erreichen. Da bereits

ein Drittel der befragten Unternehmen über 250.000 eMails
pro Aussendung verschickt, wäre die Nutzung von Kunden-
informationen ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Zu wenige
Unternehmen testen systematisch die  Möglichkeiten, mit de-
nen sie ihre Erfolgsbilanz optimieren können. 

Bei der Gestaltung setzen fast alle Unternehmen auf ein
konsistentes Markenlayout und ein geringes Datenvolumen
der eMails. Ansonsten gibt es beim Aufbau der eMails kaum
einheitliche Tendenzen. 

Schwächen und Erfolgsfaktoren
Neben den bekannten Schwächen in der Gestaltung des

Dialogmarketing findet die Studie einen bisher unbeachte-
ten, aber sehr wichtigen, wenn nicht den wichtigsten Er-
folgsfaktor heraus: Aktualisierung und Nutzung von Kun-
dendaten. Wer sich dieser Aufgabe annimmt, sollte folgende
Schritte beachten: Basis ist ein ständiger Austausch (zumin-
dest wöchentlich) zwischen eMail-Kundendatenbank und
der führenden Kundendatenbank. Gewonnene eMail-Adres-
sen gilt es entweder zu qualifizieren oder für Angebote zu seg-
mentieren. Jetzt kann man mit dem synergetischen Multi-
channel-Dialogmarketing beginnen. Kosteneinsparungen
von bis zu 30 Prozent im Marketing-Etat sind meistens mög-
lich. Nicht zu vergessen ist das gezielte Testen bzw. die sau-
bere Werbeerfolgsmessung. eMail-Marketing entfaltet seine
Stärke im individualisierten Kundendialog. Leider werden die
Möglichkeiten oft noch nicht ausgeschöpft.
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