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Vorwort

T. Schwarz: Leitfaden E-Mail-Marketing 2.0 / Vorwort

Erstmals seit dem zweiten Weltkrieg sind letztes Jahr in den USA die Ausgaben 
für Werbebriefe nicht gestiegen, sondern gesunken. Über die Hälfte der US-
Unternehmen baut dagegen ihre E-Mail-Marketing-Aktivitäten aus. Mit weniger 
Budget mehr erreichen, lautet die Devise.

Seit zehn Jahren gibt es nun schon professionelles E-Mail-Marketing. Waren es 
damals noch ein Viertel der unter Vierzigjährigen, die das Medium nutzten, sind 
es heute neunzig Prozent. Damals war es durchaus möglich, mit selbstgestrickter 
Software Serienmails zu versenden. Heute haben die Anbieter professioneller 
E-Mail-Marketing-Systeme jeweils über hundert Mannjahre Erfahrung. Damit 
stehen unzählige Möglichkeiten bereit, E-Mail-Kampagnen zu optimieren. 
Die meisten Versandhändler nutzen die Palette der Instrumente, und sie wissen 
warum: Über ein Viertel des Online-Versandhandelsumsatzes sind auf einen 
Anstoß per E-Mail zurückzuführen.

Obwohl inzwischen knapp fünf Milliarden Euro E-Commerce-Umsatz auf      
E-Mail-Marketing zurückgeführt wird, gibt es drei Hürden:

1. Die meisten Manager können sich nicht vorstellen, dass Newsletter 
    funktionieren. Warum? Weil sie an sich selbst beobachten, dass sie   
    die meisten ungelesen löschen. Susanne Fittkau hat auf Seite 25  
    Zahlen, die das Gegenteil beweisen.

2. Die meisten E-Mail-Marketing-Abteilungen leiden unter mangelnder  
    Aufmerksamkeit, weil sie fast kein Budget haben. Klar, dass die Kollegen,  
    die für Tausende von Euro Werbebriefe versenden, mehr Beachtung   
    erhalten.

3. E-Mail-Marketing wird meist nebenher erledigt. Selten ist die Zeit da,  
    all die Optimierungsmöglichkeiten auch zu realisieren, die in diesem  
    Buch beschrieben werden.

Und dann gibt es noch eine vierte Hürde: Vielen Marketern ist noch nicht 
bewusst, wie weit inzwischen der Wissensstand im E-Mail-Marketing fortge-
schritten ist. Genau das war der Grund für dieses Buch. Den letzten „Leitfaden 
E-Mail-Marketing“ konnte ich noch selbst schreiben. Inzwischen ist das 
Fachwissen dermaßen spezialisiert, dass die einzelnen Detailbereiche nur noch 
von Spezialisten überblickt werden können. Mein großer Dank geht daher an all 
die Autoren, die viel Zeit und Mühe investiert haben, um den Stand des Wissens 
zu ihren jeweiligen Themen zu dokumentieren.
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Das erste Kapitel dieses Buchs richtet sich an diejenigen, für die E-Mail-
Marketing noch Neuland ist. In den Folgekapiteln werden einzelne Detailaspekte 
vertieft. Das letzte Kapitel umfasst eine Reihe von Praxisbeispielen. 

Möge dieses Buch dazu beitragen, dass Unternehmen mehr interessante und 
relevante E-Mails schreiben. Denn auch im Zeitalter von Twitter und Social 
Web kommt kein Unternehmen darum herum, mit seinen Kunden auch per 
E-Mail zu kommunizieren.

Torsten Schwarz

Waghäusel im September 2009



„Divide et Impera – teile und herrsche“. Dieses bekannte Prinzip Sun 
Tse’s, der Römer und von Macchiavelli ist einer der wichtigsten Schlüssel 
zu überdurchschnittlicher Relevanz und damit zu besserer Response im 
E-Mail-Marketing. Nur durch eine gute Selektion der Adressen kann der 
Passgrad zwischen dem Kundeninteresse und der Inhalt einer kommerziellen 
grundsätzlich optimiert werden. Deshalb gehören erfolgversprechende 
Segmentierungsstrategien und Taktiken in den Werkzeugkasten jedes E-Mail-
Marketing-Verantwortlichen. 

Der Status Quo

Die Mehrzahl der heutigen Newsletter besteht aus der gleichen Botschaft an den 
kompletten Verteiler und der Hoffnung, dass sich genügend Empfänger finden, 
die die Betreffzeile und den Inhalt spannend genug finden, um die gewünschte 
Response auszulösen. Man setzt auf das Prinzip „die Masse macht‘s“ und 
strebt größtmögliche Reichweite, also möglichst häufige Versendungen an 
möglichst große Verteiler an. Dieser Ansatz ist verständlich, denn er ist einfach 
zu administrieren und verursacht keine großen Newsletter-Erstellungskosten. 
Aber er ist auch mit einem Problem grundsätzlicher Natur behaftet:

 „Man kann es nicht allen recht machen.“

Je größer ein Verteiler ist, umso schwerer ist es, Inhalte zu finden, die den 
Interessen der Empfänger gerecht wird. Die Kurve in Abbildung 1, erhoben über 
mehrere zehntausend E-Mail-Versendungen, veranschaulicht diese Tatsache. 

Mit zunehmender Verteilergröße und einem festgelegten Inhalt sinkt also die 
durchschnittliche Relevanz für den einzelnen Empfänger. Die Konsequenz aus 
sinkender Relevanz sind steigende Streuverluste und höhere Abmelderaten 
und im Endeffekt höhere Kosten und damit ein sinkender ROI (Return-on-
Investment).

Gleichzeitig zeigen Newsletter-Analysen, dass segmentierte Versendungen eine 
zum Teil wesentlich höhere Response erzielen als unsegmentierte [1].

Erhebungen zeigen einen weiteren interessanten Zusammenhang. Newsletter-
Empfänger abonnieren Newsletter, bis ihre persönliche Werbedruckgrenze 
erreicht ist. Abonniert der Empfänger nun einen weiteren, für ihn relevanten 
Newsletter, so wird dieser, wenn die Werbedruckgrenze bereits erreicht war, 
sich von einem anderen, weniger relevanten Newsletter abmelden oder diesen 
ignorieren. Es geht also für Versender darum, nicht nur die E-Mail-Adresse 
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mit Permission zu generieren, sondern in das sogenannte „Relevant Set“ des 
Empfängers zu kommen.

Das Meistern dieser Situation, und hierbei vor allem die Schwierigkeit, 
Response-Raten mit wachsender Verteilergröße hoch zu halten, ist zweifellos 
eine der zentralen Herausforderungen des E-Mail-Marketing.

Abb. 1: Zusammenhang zwischen Verteilergröße und durchschnittlicher    
Öffnungsrate (logarithmische Skalierung)

Die ideale Verteilergröße

Was ist die ideale Verteilergröße? Impulsiv würde man sagen: „So viele Adressen 
wie nur irgendwie möglich“, und nach dem gerade aufgezeigten Zusammenhang 
wäre die Antwort: „Eine einzige Adresse, denn nur eine Einzelmail lässt sich 
so gut auf den Empfänger zuschneiden, dass das komplette Response-Potential 
aktiviert werden kann.“ 

Die Wahrheit liegt irgendwo dazwischen und sie ist für jedes versendende 
Unternehmen, jede Organisation verschieden. Bezieht man nämlich die 
Erstellungskosten für einzeln erstellte, sehr persönliche E-Mails in die 
Betrachtung ein, dann ist der ROI schnell negativ. Das Prinzip ist einfach: 
die ideale Verteilergröße ist die, mit der der Versender aus seiner Sicht den 
maximalen Nutzen, in der Regel den größten ROI erzielt. Oder zumindest 
eine größeren Effekt als das einmalige Beschicken des Gesamtverteilers. 
Intelligentere Segmentierungen erfordern dabei nicht selten nur mehr Zeit, 
sondern auch Investitionen in geeignete Technologien.

Es kann durchaus sein, vor allem bei kleinen Verteilern an eine sehr homogene 
Zielgruppe, dass Segmentierung sich nicht lohnt und es rentabler ist, den ganzen 
Verteiler zu beschicken. Aber da sich mit immer moderneren Online-Marketing-
Systemen die Selektion wie auch die Content-Erstellung immer kostengünstiger 
realisieren lassen, werden sich in Zukunft auch mit immer kleineren Verteilern 
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überdurchschnittliche ROI erzielen lassen. Permission-Marketing hat in der 
Form des Precision-Marketing die besten Effekte und größte Zukunft.

Segmentierungsansätze

Grundsätzlich sind alle verfügbaren Merkmale einer E-Mail-Adresse oder eines 
Kundendatensatzes potentielle Segmentierungskriterien. Das Problem sind in 
der Regel nicht ein Mangel an Daten, sondern ein Mangel an konzeptioneller 
Hilfestellung, welche dieser Merkmale Chancen für eine möglichst erfolgreiche 
Segmentierung bieten. Die Herausforderung ist das Auffinden derjenigen 
Ansätze, die bei limitierten Ressourcen am erfolgversprechendsten sind. Deshalb 
stellen wir zunächst praxiserprobte Segmentierungstaktiken vor.

Selbstsegmentierung nach Präferenzen
Hier wählt der Empfänger selbst aus, zu welcher Zielgruppe er gehört (zum 
Beispiel Interessent für Produktgruppe A). Dies geschieht in der Regel auf 
Onlineformularen, es kann aber auch genauso gut über andere Medien oder 
Kanäle erfolgen. 

Abb. 2: Beispiel für themenbezogene Selbstsegmentierung (freundin.de)
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Soziodemografie
Diese klassischen Merkmale wie Geschlecht, Alter, Lebensphase, Herkunft, 
Bildung und so weiter sind immer dann hilfreich, wenn das Produktportfolio 
des Versenders entsprechend ausdifferenziert ist, etwa Mode.

Geografie
Hier wird nach dem Wohn- oder Arbeitsort segmentiert. Die Segmentierung kann 
auf verschiedenen Granularitätsebenen erfolgen, zum Beispiel nach Wohnort, 
Region, Bundesland, Staat und so weiter.

Sozio-Ökonomie
Hier wird nach wirtschaftlichen Faktoren 
selektiert, etwa Kaufkraft, Kundenwert, 
Umsatzkategorie, Rentabilität oder 
Umsatzpotential des Kunden. Eine 
Variante davon ist, diejenigen E-Mail-
Adressen zu selektieren, die innerhalb 
einer bestimmten Preiskategorie ge-
klickt haben.

Sozio-Psychografie
Im Gegensatz zu demografischen 
Merkmalen kommen bei psycho-
grafischen Segmentierungen Kriterien 
zum Einsatz, die auf Werten, Ein-
stellungen, Motive und Gefühlen 
basieren. Eine typisches Beispiel 
sind Kategorisierungen wie etwa in 
„progressiv versus konservativ“. 

Konsumententyp/Lebensstil/
Milieu
Bei diesem Ansatz wird nach 
bestimmten Verfahren versucht, Kun-
den mit ähnlichem Kaufverhalten 
in Cluster zusammenzufassen, auf 
deren Basis dann segmentiert werden 
kann. Dabei können standardisierte 
Typen (zum Beispiel Sinus Milieus 
oder AIO-Verfahren – „Activities, 
Interests, Opinions“) genauso zum 
Einsatz kommen wie branchen- oder 
kundenspezifische Typologien. 
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Abb. 3: Beispiel für Geo-Segmentierung 
(lokale oder regionale Sonderaktion)



Typ der Zielgruppe
Das bedeutet eine grundsätzliche Einordnung der Empfänger in zum Beispiel 
Kunden, Presse, Partner, Lieferanten, Aktionäre, Mitarbeiter und Alumni. Diese 
Segmentierung ist einfach realisierbar, trotzdem sprechen viele Unternehmen 
heute ausschließlich ihre Kunden mit E-Mail an. Kunden lassen sich weiter 
typisieren in B2C/B2B oder nach Kleinkunden/Großkunden und so weiter.

Kundenstatus
Hier wird in der Regel nach der Phase im Customer-Lifecycle selektiert, also 
zum Beispiel nach Interessent, Neukunde, Bestandskunde, Ex-Kunde. Die 
Segmentierungsregeln ergeben sich aus dem Lead- und Kundenmanagement 
eines Unternehmens. Ein häufiger Anwendungsfall ist, nach dem Alter der 
E-Mail-Adresse zu segmentieren, und mit Welcome E-Mails oder Welcome 
E-Mail-Stafetten gesondert anzusprechen. Es lässt sich nämlich zeigen, dass 
nicht nur die Response dieser Adressen höher ist als der Durchschnitt, sondern 
auch die Abmeldewahrscheinlichkeit.

Online-/Offlineverhalten
Bei diesem Segmentierungs-
ansatz werden charakteristische 
Verhaltensmerkmale oder 
Aktionen als Anlass für eine   
E-Mail-Kommunikation genutzt 
(Behavioral Targeting). 
Beispiele dafür sind Seg-
mentierungen entlang von 
Newsletter-Reagierergruppen 
(Nichtreagierer, Öffner-aber-
nicht-Klicker, Klicker, Umfrage-
Beantworter, Käufer) oder 
auf Basis von Online- oder 
Offlineaktivitäten (zum Beispiel 
Nutzung einer Suchmaschine 
mit bestimmten Suchbegriffen, 
Besuch auf der Webseite, 
Anlegen einer Wunschliste, 
stehengelassener Warenkorb, 
Messebesuch, Call-Center-
Kontakt). 

Produkt Lifecycle
Die Phasen des Lifecycles eines Produktes oder einer Dienstleistung können 
als Basis für produktbezogene Segmentierungen dienen. Beispiele dafür sind 
Benachrichtigungen über Produktverfügbarkeit, Erinnerungen an Service-

Es gibt nicht nur 
Kunden

Reagierer 
– Nichtreagierer, 
Öffner 
– Nichtöffner
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Abb. 4: Nachfassmail an Onlinekäufer     
(Land’s End) 
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Intervalle, Ankündigungen von Nachfolgeprodukten oder die Vermarktung 
neuer Releases.

Abb. 5: Empfehlungs-Mail an Käufer, Beispiel Amazon

Quelle der E-Mail-Adresse
Dabei wird unterschieden, ob eine Adresse beispielsweise über die eigene 
Webseite oder über Affiliate-Partner generiert wurde, oder ob die Adress-
gewinnung incentiviert war oder nicht. Incentivierte Adressen legen in der 
Regel mehr Wert auf preiswerte Vorteile.

Zeitpunkt-Präferenzen
Dabei wird untersucht, zu welchen Zeitpunkten ein E-Mail-Empfänger 
überdurchschnittliche Response-Raten aufweist. Empfänger mit ähnlichen 
Zeitpunktpräferenzen werden in einem Kundensegment zusammengefasst. 
Beispielsweise können Reisebucher, die Urlaube langfristig planen, mit 
anderen Produkten angesprochen werden als Spontanreisende. Analog können 
Wochenend-Reagierer anders angesprochen werden als typische Werktag-
Reagierer.

Aus den verfügbaren Kundenprofil-Informationen lassen sind nicht nur die 
direkte Segmentierungsideen ableiten, sondern diese lassen sich auch beliebig 
kombinieren. Darüber hinaus können analytische Verfahren (zum Beispiel 
Scoring oder predictive Modeling) zum Einsatz kommen, etwa zur Bestimmung 

Manche lesen 
am Wochenende, 
manche werktags
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einer erhöhten Kaufwahrscheinlichkeit auf Basis der Kundenaktivität. Die 
Ergebnisse solcher Verfahren können wiederum die Basis für entsprechende 
Segmentierungen bilden. 

Vorgehen

Wie findet man nun den erfolgversprechendsten Segmentierungsansatz? Dafür 
gibt es zwar keine Standardlösung, aber Orientierungspunkte:

• Was hat in der Offlinewelt funktioniert? Beispielsweise ist das RFC-Modell 
  (Recency, Frequency, Monetary Value) ein häufiger Segmentierungsansatz  
  im klassischen Versandhandel, der online ebenfalls erfolgreich eingesetzt  
  werden kann. 

• Was lässt sich schnell und kostengünstig testen?

• Was machen erfolgreiche Mitbewerber?

• Welche Taktiken funktionieren in vergleichbaren Branchen    
  oder im Ausland? 

• Welche Ansätze generieren Zielgruppen, die in sich ausreichend   
  homogen sind?

Dynamische Inhalte

Der nächste Schritt wäre die zweitbeste Segmentierung zu finden, dann die 
drittbeste und so weiter. Nach dem Gesetz der sinkenden Erträge wären 
die Grenzkosten schnell erreicht. Eine Lösung bieten dynamische Inhalte 
(sogenanntes Conditional Content). Heute sind dafür kostengünstige Techno-
logien vorhanden, mit denen sich auch hochgradige Personalisierungen in 
Newslettern realisieren lassen. 

Dies ist im Wesentlichen das Gleiche wie manuelle Segmentierungen, nur von 
der anderen Seite angenähert.

• Manuelle Segmentierung:
 Merkmal: Design & Content statisch    
 Aufgabe: selektiere die Response-stärksten Adressen   
 Ergebnis: n-Kampagnen mit unterschiedlichen Inhalten

• Dynamische Inhalte:
 Merkmal: Verteiler statisch      
 Aufgabe: selektiere den passendsten Content    
 (und das beste Design) für jede Adresse    
 Ergebnis: eine Kampagne mit verschiedenen Inhalten.   
 Im Extremfall bekommt jeder Empfänger einen anderen Newsletter. 

Dynamisch 
werden Inhalte 
mit der höchsten 
Klickwahr-
scheinlichkeit 
eingeblendet



Dynamische Inhalte sind eine andere Umsetzungsform der Segmentierung durch 
intelligente Marketing-Automation. 
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Dialogmarketing ist mehr als nur der Dialog mit dem Kunden per Brief.
Das Mailing braucht Ergänzung, denn erst der richtige Medienmix bringt
nachhaltige Wirkung. Zudem eröffnen digitale Technologien neue Wege.
Relevanz heißt das Zauberwort für den erfolgreichen Kundendialog. Die
Themen reichen von der Werbewirkung über Texten bis zum Aufbau einer
Kundendatenbank. Der Einsatz von Dialogmarketing in den verschiedenen
Branchen wird detailliert beschrieben.

Leitfaden Online Marketing
T. Schwarz, 858 Seiten, Preis: 39,90 Euro, gebunden, 2. Auflage, 2008
ISBN: 978-3-00-020904-8

Online-Werbung wächst derzeit zehnmal schneller als alle anderen Werbe-
medien. Dieses Buch bündelt erstmals das aktuelle Wissen einer jungen
Branche. Die Autoren sind die führenden Köpfe der Online-Branche. Die
Beiträge enthalten Umsetzungsvorschläge, die sich in der Praxis bewährt
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Leitfaden Integrierte Kommunikation
T. Schwarz & G. Braun, 324 Seiten, Preis: 24,90 Euro, gebunden, 2. Auflage, 2008
ISBN: 978-3-00-019271-5

Schon heute produzieren Verbraucher mehr Marketing-Informationen als die
Unternehmen selbst. In Weblogs, Communities und Video-Plattformen wird fleißig
kommentiert. Integrierte Kommunikation gerät zum Vabanquespiel: Wer Kritik
unterdrücken will, fordert diese heraus. In diesem Buch erläutern ausgewiesene
Experten, wie Unternehmen eine einheitliche Außendarstellung erreichen.
So können Kontakte erhöht und Budget gespart werden.

Leitfaden eMail Marketing und Newsletter-Gestaltung
T. Schwarz, 194 Seiten, Preis: 20,00 Euro, gebunden, 3. Auflage, 2005
ISBN: 3-00-014639-3

Trotz Spam und Viren: seriöse Newsletter boomen. Wer seinen Kunden etwas
zu sagen hat, erreicht zweistellige Reaktionsraten und spart Mailingkosten. Wie
Sie dieses Ziel in zwölf Schritten erreichen, verrät Deutschlands E-Mail-Profi in
seinem Standardwerk. Das Buch ist seit seinem Erscheinen unter den Top 20 der
Online-Marketing-Bücher bei Amazon.
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