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Zusammenfassung

Das Marketing und somit auch das B2B-Marketing haben sich in den letzten Jahren
vor allem durch die Digitalisierung stark verandert. Technologien wie Marketing
Automation oder Generative Kl gewinnen zunehmend an Bedeutung bei der
zielgerichteten, personalisierten und optimierten Kundenkommunikation. Die
Problemstellung, die im Rahmen dieser Masterarbeit behandelt wird, ergibt sich aus
der Tatsache, dass der Einsatz dieser Technologien zwar zunehmend verbreitet ist,
jedoch bislang kaum wissenschatftlich analysiert wurde. Es fehlen Erkenntnisse aus der
kombinierten Wirkung dieser beiden Technologien im Bereich des E-Mail-Marketings.
Im Rahmen dieser Masterarbeit soll herausgefunden werden, welche Auswirkungen
die Kombination von Marketing Automation und Generativer Kl auf die Effizienz und
Effektivitat von E-Mail-Marketing-Kampagnen im B2B hat und welche Einflussfaktoren
auf die kombinierte Verwendung wirken und somit das grofite Potenzial fir das
Erreichen der Ziele im E-Mail-Marketing bedingen. Im theoretischen Teil dieser Arbeit
werden bestehende Konzepte und Theorien zu E-Mail-Marketing, Marketing
Automation und Generativer Kl im B2B-Bereich naher beleuchtet. Anschlie3end erfolgt
die Darstellung der empirischen Ergebnisse, die im Rahmen von Experteninterviews
mit Fachleuten aus verschiedenen B2B-Unternehmen erlangt wurden. Das Ziel hinter
der Befragung war es, die offenen Fragen zu schliel3en und ein konzeptionelles Modell
zu entwickeln. Die transkribierten Interviews wurden systematisch ausgewertet und
Muster, Erfolgsfaktoren, aber auch Herausforderungen wurden identifiziert. Aus der
Analyse der Interviews wurde deutlich, dass die Integration von Marketing Automation
in Kombination mit Generativer Kl zu einer hoheren Effektivitat und Effizienz der B2B-
E-Mail-Marketing-Kampagnen fuihrt. Weiters konnte festgestellt werden, dass
verschiedene Einflussfaktoren eine Auswirkung auf den Erfolg der Kampagnen haben.
Die Ergebnisse dieser Arbeit tragen dazu bei, ein wissenschaftlich fundiertes
Verstandnis fir den Einfluss und auch die Auswirkungen zu schaffen und bieten

praxisrelevante Einblicke in die kombinierte Verwendung der Technologien.

Schlisselworter: Marketing Automation, Generative Kl, E-Mail-Marketing, B2B,
Effizienz, Effektivitat, beeinflussende Faktoren



Abstract

Marketing, and therefore also B2B-marketing, has undergone significant changes in
recent years. This is a fact primarily due to digitalisation. Technologies such as
marketing automation and generative Al are paying an essential role in targeted,
personalised and optimised customer interaction. The central problem addressed in
this master’s thesis arises from the observation that, although the use of these
technologies has become increasingly widespread, they have hardly been scientifically
analysed. The central objective of this master’s thesis is therefore to find out what
impact the combination of marketing automation and generative Al has on the efficiency
and effectiveness of email marketing campaigns in the B2B-context. The study will also
examine the factors influencing these outcomes, with a specific focus on identifying the
potential for achieving email marketing goals through the combined use of these two
technologies. The theoretical framework of this thesis involves an analysis of existing
concepts and theories on email marketing, marketing automation and generative Al in
the B2B-sector in more detail. This part is followed by a presentation of the empirical
results, which were obtained through expert interviews with selected specialists from
various B2B-companies. The aim of the survey was to address unanswered questions
and develop a conceptual model. The transcribed interviews were systematically
analysed and patterns, such as success factors and challenges, were identified. From
the analysis of the interviews, it became clear that the integration of marketing
automation in combination with generative Al leads to greater effectiveness and
efficiency of email marketing campaigns. Furthermore, it was also found that various
influencing factors have a significant impact on the success of the campaigns. The
result of this work contributes to the establishment of a scientifically understanding of
the influence and effects. Furthermore, this work offers practical insights into the use
of the combination.

Keywords: marketing automation, generative Al, email marketing, B2B, efficiency,

effectiveness, influencing factors
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1. Einleitung

In diesem Abschnitt soll ein Einblick in die Ausgangssituation, Problemstellung,
Zielsetzung und die Forschungsfrage dieser Arbeit gegeben werden. Im folgenden
einleitenden Kapitel wird im ersten Schritt die Ausgangssituation erlautert. Darauf
aufbauend erfolgt die Ausarbeitung der Problemstellung sowie die Zielsetzung dieser
Arbeit. Im letzten Abschnitt wird die Forschungsfrage, die im Rahmen der Masterarbeit

beantwortet werden soll, dargestellit.

1.1 Ausgangssituation

In der digitalen Geschaftswelt wird es fur Unternehmen zunehmend anspruchsvoller,
gezielt Inhalte an Kund*innen auszusenden. Diese Entwicklung motiviert Unternehmen
dazu, kontinuierlich neue Moglichkeiten zur Verbesserung ihrer Effizienz und
Rentabilitdt zu suchen. In diesem Zusammenhang bietet Marketing Automation eine
Chance, Zielgruppen effektiv anzusprechen und Marketingprozesse zu automatisieren
(Zumstein et al., 2023, S. 7). Die Frage, welche Bedeutung Automation im Marketing
hat und wie diese das Marketingmanagement verbessern kann, wurde bereits vor 60
Jahren von Goeldner (1962, S. 53) gestellt und hat nach wie vor Relevanz (Murphy,
2018, S. 2). Auch seit der Corona-Krise haben im Marketing Digitalisierung und
Automatisierung — vor allem auch durch Kunstliche Intelligenz (KI) — stark

zugenommen (Zumstein et al., 2023, S. 14).

Gerade fur B2B-Unternehmen, die vor der Entscheidung stehen, ein Marketing-
Automation-Tool in Zusammenhang mit Generativer Kl fir E-Mail-Marketing-
Kampagnen zu implementieren, stellt sich die Frage, welche Auswirkungen, wenn
Uberhaupt, die Kombination der Nutzung von Marketing Automation und Generativer
Kl hat. Wiirden die Vorteile die Nachteile tibertreffen, so hatten Unternehmer*innen die
Chance, effektivere und effizientere E-Mail-Marketing-Kampagnen zu verarbeiten.
Wirden wiederum die mit der Umsetzung entstehenden Nachteile, die nicht
vorhandenen Effizienz- und Effektivitatsvorteile Uberwiegen, ist eine manuelle
Ausspielung der Kampagnenmailings sinnvoller. Somit wirden Unternehmen Zeit und

Kosten flr die Implementierung sparen. Zudem ist es wichtig fir die Unternehmen zu
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wissen, unter welchen Voraussetzungen die Kombination der Tools die besten
Ergebnisse liefert. Obwohl einige Unternehmen bereits erfolgreich die Systeme zur
Marketing Automation erfolgreich implementieren und nutzen, gibt es jedoch haufig
auch Probleme sowie Unternehmen, die Schwierigkeiten haben, diese Systeme

effektiv zu nutzen.

Das Fehlen an Verstandnis bei Schliisselpersonen sowie fehlende Ressourcen und
Know-how kdnnen Grinde daflr sein, warum viele Unternehmen vor Problemen bei
der Implementierung und Verwendung eines Marketing-Automation-Programmes
stehen (Zumstein et al.,, 2023, S. 25). Aus den genannten Grinden leistet diese
Masterarbeit einen wichtigen Beitrag zum wissenschaftlichen Diskurs, erweitert den

bestehenden Forschungsstand und dient als Basis fiir eine quantitative Untersuchung.

1.2 Problemstellung

Durch die Ansprache mithilfe von Marketing Automation kénnen qualitativ hochwertige
Vertriebskontakte generiert werden (Jarvinen & Taiminen, 2016, S. 164). Weiters
wurde bereits herausgefunden, dass Marketing Automation durch die Einbeziehung
von Kl das Potenzial des Marketings erweitern kann (Guercini, 2023, S. 304). Die
wissenschaftliche Publikation von Jarvinen und Taiminen (2016, S. 173) ist die erste,
die zeigt, wie Content-Marketing in den Verkaufsprozess durch Marketing Automation
integriert werden kann. Die Studie untersucht jedoch keine Einflisse von Generativer
KI und beschaftigt sich auch nicht ausschlie3lich mit E-Mail-Marketing. Die beiden
Autoren empfehlenzukinftige Studien im Bereich Marketing Automation durchzufihren
und die Ziele im Rahmen des Engagements naher zu untersuchen. Aus der Literatur
geht weiters hervor, dass es nur wenige Studien gibt, die die potenziellen
Entwicklungen und langfristigen Auswirkungen von Marketing Automation und
generativer Kl auf datengestitzte Geschaftsmodelle analysieren (Manis &
Madhavaram, 2023, S. 13).

Der B2B-Markt und das B2B-Marketing haben eine wesentliche Bedeutung in der
Wirtschaft. Dennoch wird diesen Bereichen nicht sehr viel Aufmerksamkeit in der

Literatur gewidmet (Wiersema, 2013, S. 471). Daher haben auch Unternehmen im
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B2B-Sektor noch nicht ausreichend Daten zur Nutzung moderner Technologien, wie
Marketing Automation im Zusammenhang mit der Effektivitat und Effizienz von E-Mail-
Marketing gesammelt (Stone & Woodcock, 2021, S. 219; Waheed & Jianhua, 2018, S.
229). In den vergangenen Jahren hat Marketing Automation zunehmend an Bedeutung
gewonnen. Diese Aussage bestatigen auch 42 % der befragten Teilnehmer*innen
eines aktuellen Berichts der Ziurcher Hochschule (Zumstein et al., 2023, S. 14-15).
Auch die Verwendung von Kl ist bei Unternehmen noch nicht vollstandig ausgereift. Im
Rahmen einer Umfrage gaben 88 % der befragten Personen an, dass sie erst
Pilotprojekte betreiben beziehungsweise in der Testphase der Verwendung sind
(Zumstein et al., 2024, S. 20). Ein Schlisselaspekt dabei ist, dass obwohl die Vorteile
von Marketing Automation und Generativer Kl bereits umfassend erforscht wurden,
fehlen bislang Studien, die sich mit der Kombination dieser Technologien im Kontext
des B2B-E-Mail-Marketings auseinandersetzen. Und das, obwohl E-Mail-Marketing ein
groBes Umsatzpotenzial hat, weit verbreitet ist und eine groRe Bedeutung
zugesprochen bekommt (Lorente-Paramo et al., 2021, S. 19). Autor*innen sind sich
dahingehend einig, dass die Verfugbarkeit von Daten im Zusammenhang mit Marketing
Automation eine Grundlage fur zukinftige Forschungsansatze bildet. Durch den
Einsatz dieser Technologien konnten die erfassten Daten analysiert und
personalisierte und relevante Inhalte fur E-Mail-Marketing-Kampagnen erstellt werden
(Zzhang et al., 2017, S. 865). Insbesondere die Wechselwirkungen zwischen den
Technologien und ihre kombinierten Effekte auf Effizienz und Effektivitat sind
unzureichend erforscht. Zudem wurde noch keine Studie verdéffentlicht, die sich mit
Faktoren befasst, welche das Ergebnis aus der Verwendung der Technologien positiv
oder negativ beeinflussen. Bisherige Studien beleuchten entweder die Effekte von
Marketing Automation oder Generativer Kl unabhangig voneinander, ohne die
Synergien oder mdglichen Herausforderungen ihrer Integration zu untersuchen
(Jarvinen & Taiminen, 2016, S. 174; Mero et al., 2022, S. 591; Murphy, 2018, S. 6-7).
Fragen zur digitalen Reife, Akzeptanz in Teams sowie notwendiger Infrastruktur
wurden nicht ausreichend behandelt. Daher ist unklar, welche Bedingungen den
groRten Einfluss auf die Wirksamkeit der Technologien haben und wie

Herausforderungen bewaéltigt werden koénnen (Mero et al.,, 2020, S. 220-221).
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Einflussfaktoren im Zusammenhang mit Marketing Automation wurden ausschlie3lich
wahrend der Implementierungsphase dieser Technologie untersucht und nicht in
Bezug auf ihre Anwendung und die resultierenden Ergebnisse (Corsaro et al., 2021, S.
389; Mero et al., 2020, S. 212).

Auch statistische Umfragen unterstreichen die Relevanz dieser Themenstellung. Der
Marketing-Automation-Report der Zurcher Hochschule verdeutlicht, dass die Relevanz
von Marketing Automation in den vergangenen Jahren signifikant zugenommen hat. 42
% der im Rahmen der Untersuchung befragten Teilnehmer*innen betrachten Marketing
Automation als eine essenzielle Marketing-Technologie. Ein weiteres Ergebnis dieser
Studie ist die Frage nach der Relevanz von Technologien im Bereich E-Mail-Marketing
und Newsletter, die eine Zustimmung von 45 % erhalten hat (Zumstein et al., 2023, S.
14-15). Marketing Automation wird zuklnftig eine immer bedeutendere Rolle im
Marketing einnehmen. Im Jahr 2024 hat die Marketing-Automatisierungsbranche einen
Umsatz von schatzungsweise 8,23 Milliarden US-Dollar erreicht. Dieser Wert wird sich
bis 2032 voraussichtlich mehr als verdoppeln (Polaris Market Research, 2024). Ein
weiteres Ergebnis aus dem Zircher Hochschulreport zeigt, dass 72 % der befragten
Unternehmen Herausforderungen in der Content Creation haben (Zumstein et al.,
2023, S. 18).

1.3 Zielsetzung

Das Ziel dieser Masterarbeit besteht darin, die vorhandenen Forschungslicken in
diesem spezifischen Forschungsumfeld zu schlieBen. Im Rahmen der
Literaturrecherche konnte keine Publikation gefunden werden, die sich explizit mit der
vorliegenden Forschungsthematik befasst und die offenen Fragen in diesem
Anwendungsbereich beantwortet. Diese Arbeit leistet somit einen Beitrag zum

wissenschaftlichen Diskurs.

Zu Beginn werden die vorhandenen Informationen aus der Literatur in einem
wissenschaftlichen Kontext aufgearbeitet. Die vorhandenen Definitionen bilden
zusammen mit bereits durchgefiihrten wissenschaftlichen Studien die Grundlage zur

weiteren Forschung. Dabei soll ein mdglichst neutraler Blick auf die Verwendung von
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Marketing Automation und Generativer Kl gegeben werden. Anschlie3end werden
diese Informationen um die gesammelten Erkenntnisse aus dem empirischen Tell
angereichert. Dabei sollen die vorhin beschriebenen Liicken geschlossen werden. Die
Antwort auf die Frage, in welchem Setting Marketing Automation in Zusammenhang
mit Generativer Kl eine positive oder negative Auswirkung hat, soll im Rahmen von
Experteninterviews herausgefunden werden. Die Masterarbeit soll einen umfassenden,

fundierten und strukturierten Uberblick tiber die Themenstellung geben.

1.4 Forschungsfrage und Forschungsinteresse

Die aufgezeigten Ergebnisse der Literatur und die Analyse von aktuellen Statistiken zur
Thematik lassen die Schlussfolgerung zu, dass die im Rahmen der Masterarbeit
behandelte Themenstellung von grofRer Relevanz ist. Die aktuellen Forschungslicken
sowie statistischen Ergebnisse, die in der Problemstellung bereits néaher identifiziert
wurden, bestétigen Uberdies die Notwendigkeit dieser Untersuchung. Dartber hinaus
ergibt sich die Relevanz dieser Untersuchung aus den zunehmenden technologischen
Entwicklungen und der steigenden Bedeutung von datengetriebenem Marketing.
Neben der wachsenden Bedeutung von Marketing Automation erdffnet Generative Kl
neue Mdglichkeiten fur die Erstellung qualitativ hochwertiger Inhalte. Dennoch fehlt

bislang eine Analyse der kombinierten Anwendung dieser Technologien.

Aufgrund der technologischen Entwicklungen, der zunehmenden Bedeutung von
Marketing Automation und des Potenzials von E-Mail-Marketing sowie den erlangten

Erkenntnissen aus der Literatur stellt sich im Rahmen der Masterarbeit die Frage:

Welche Auswirkungen hat die Kombination von Marketing Automation und Generativer
Kl auf die Effizienz und Effektivitat von B2B-E-Mail-Marketing-Kampagnen und unter
welchen Einflussfaktoren entfaltet deren Einsatz das grof3te Potenzial fir das Erreichen

der Ziele des E-Mail-Marketings?




2. Business-to-Business-Markt

Das folgende Kapitel soll einen kurzen Uberblick tiber den Business-to-Business-(B2B-
)Markt sowie einen Einblick in die Anforderungen an das Marketing in diesem Umfeld
geben. Die Informationen im néachsten Abschnitt bilden die Grundlage fir die weiteren

Inhalte dieser Arbeit.

2.1 Beschreibung des B2B-Marktes

In B2B-Markten werden Geschéfte zwischen Herstellern, Grol3- und Einzelhandlern
sowie Grol3verbrauchern abgewickelt. Sie beinhalten den Absatz von Dienstleistungen
und Produkten. Daruber hinaus zéhlen auch Geschéafte mit Behérden oder Verbanden
zu sogenannten B2B-Geschaften. Sie zeichnen sich durch komplexe technische
Zusammenhange, langfristige Geschaftsbeziehungen und Formalisierung im
Einkaufsprozess aus (Kreutzer et al., 2020, S. 20). Die Nachfrage aus dem B2B-Markt
leitet sich aus der Nachfrage der Verbraucher*innen ab. Die Lieferanten im B2B sind
hochspezialisiert und der Wettbewerb basiert auf Ausschreibungen und Vertragen mit
detaillierten Spezifikationen. Neben dem Preis spielen auch Faktoren wie Qualitat,
Zuverlassigkeit, Innovationsfahigkeit und Lieferbedingungen eine wichtige Rolle
(Gummesson, 2014, S. 620-621). Weitere Charakteristika dieses Geschaftsumfeldes
umfassen intensive Interaktions- und Beziehungsorientierung sowie einen hohen

Stellenwert in personlicher Kommunikation und Vertrauen (Bruhn, 2016, S. 34).

2.2 Anforderungen an das Marketing im B2B-Markt

Um den spezifischen Anforderungen und Bedurfnissen der vorhandenen Segmente im
B2B-Sektor gerecht zu werden, ist es essenziell zu verstehen, welche verschiedenen
Geschaftstypen vorhanden sind. Nach Backhaus erfolgt die Unterteilung der
Geschéftstypen in ein Integrations-, System-, Projekt- und Produktgeschaft. Im
Produktgeschaft werden vorgefertigte Produkte und Leistungen auf einem anonymen
Markt vertrieben. Im Projektgeschéaft hingegen werden komplexe Projekte vermarktet,
die individuell auf die Bedurfnisse der Kund*innen angepasst sind und in der Regel

kein zweites Mal verkauft werden. Im Systemgeschaft erfolgt ebenfalls ein Verkauf am
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anonymen Markt. In diesem Geschéftsfeld bestehen Kaufverbdnde aus verschiedenen
und aufeinanderfolgenden Kaufprozessen. Das bedeutet, dass das Produkt oder die
Dienstleistung nicht auf einmal gekauft wird, sondern in einer sogenannten
Beschaffungsschrittfolge. In einem Integrationsgeschéaft werden Produkte speziell fur
einzelne Kund*innen und eine langerfristige Geschéaftsbeziehung entwickelt (Backhaus
& Voeth, 2014, S. 217-218). Jeder dieser Geschéftstypen verfolgt eine spezifische

Marketingstrategie, die es vom Marketing zu verstehen und umzusetzen gilt.

Die nachfolgende Grafik veranschaulicht die zuvor beschriebenen Geschéftstypen in
einer uUbersichtlichen Darstellung.
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Abbildung 1: Geschéftstypen nach Backhaus
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus & Voeth (2014, S. 217)



Die Fachliteratur legt nahe, dass sich das B2B-Marketing vom Business-to-Consumer-
(B2C-)Marketing in den grundlegenden Prinzipien und Strategien nicht wesentlich
unterscheidet. Dennoch wird in diesem Zusammenhang erwéahnt, dass sich in den
letzten Jahren das Marketing im B2B-Bereich — vor allem durch neue Kommunikations-
und Informationstechnologien — verandert hat (Paschen et al., 2019, S. 1410; Stone &
Woodcock, 2021, S. 214). Dabei sollte hervorgehoben werden, dass die
Kaufentscheidungen in einem B2B-Geschéft meist von einer Gruppe an Personen,
einem sogenannten Buying Center (BC), getroffen werden (Purmonen et al., 2023, S.
75). Das BC besteht aus funf handelnden Personen, die wie folgt definiert sind:
Benutzer*in, Beeinflusser*in, Entscheider*in, Kaufer*in und Pfortner*in. Jede dieser
Personen hat eine eigene Rolle im BC und tragt in ihrer Funktion wesentlich zur
Kaufentscheidung bei. Die Benutzer*innen sind diejenigen, welche die gekauften
Produkte oder Dienstleistungen konsumieren. Der*die Kaufer*in hat die Verantwortung
und Befugnis, Vertrdge mit Lieferanten abzuschlielen und Auftrage zu vergeben.
Beeinflusser*innen liefern Informationen und Kriterien flr die Bewertung von
verschiedenen Kaufoptionen. Die Entscheider*innen treffen die endgultige Auswahl
aus den verfugbaren Kaufoptionen. Der*die Pfortner*in kontrolliert und steuert den
Informationsfluss innerhalb des BC und erlaubt den Zugang zu Informationen und
Materialien im Rahmen des Kaufprozesses. In diesem Zusammenhang ist es
entscheidend, die verschiedenen Faktoren wie Aufgaben, Struktur, Technologie und
Menschen einer Organisation zu verstehen, um den Kaufprozess einer Organisation
zu beeinflussen. Das Ziel des Marketings ist es, herauszufinden, welche Personen in
der Organisation fur den Einkauf verantwortlich sind und wie das BC aufgebaut ist. Nur
so konnen die richtigen Malinahmen geplant und umgesetzt werden (Webster & Wind,
1972, S. 17). Wichtig ist hierbei, dass sich die Kaufrollen der beteiligten Personen
andern kénnen (Johnston & Bonoma, 1981, S. 143) und Kaufentscheidungen in einem
bestimmten Unternehmen nicht immer genau gleich sein missen (Johnston & Bonoma,
1981, S. 146). Die Informationen zum BC stammen zwar aus alteren Literaturquellen,
behalten jedoch aufgrund ihrer anhaltenden Relevanz weiterhin ihre Gultigkeit im
wissenschaftlichen Diskurs. Trotz der dargelegten Informationen bleibt der Kern der

Kaufentscheidungen in einem Unternehmen. Die Komplexitdt der Kommunikation in
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einem BC hat in den letzten Jahren — hier sind vor allem Fortschritte in der
Informationstechnologie und datengesteuerter Intelligenz zu nennen — zugenommen
(Ehret et al., 2024, S. 15). Dabei sollte insbesondere hervorgehoben werden, dass die
Rolle des B2B-Marketings immer strategischer wird und es notwendig ist, die Rolle des
Marketings innerhalb des Unternehmens abzugrenzen. Aul3erdem sollen sich Betriebe
an die kommenden technologischen Entwicklungen anpassen, um wettbewerbsfahig
zu bleiben (Wiersema, 2013, S. 472-473). Daher ist es wichtig zu verstehen, welche
Technologien das Marketing in seinen Funktionen unterstitzen kann und welche

Marketingkanale besonders relevant sind.
3. E-Mail-Marketing im B2B

E-Mail-Marketing stellt ein zentrales Kommunikationsinstrument dar und nimmt einen
hohen Stellenwert im B2B-Marketing ein. Aufgrund der Vielseitigkeit wird es als
Instrument zur Kundeninteraktion in den verschiedensten Industrien und Branchen
genutzt (Zhang et al., 2017, S. 865). In diesem Kapitel wird ein Uberblick tiber die
Anwendungsbereiche sowie Vorteile und Nachteile von E-Mail-Marketing gegeben.
Dartiber hinaus wird ein Uberblick tber die Effizienz- und Effektivitatsfaktoren dieses

Kommunikationsinstruments gegeben.

3.1 Einsatzbereiche von E-Mail-Marketing

Kurz nach der Inbetriebnahme des ersten Netzwerks kam die Mdglichkeit des
Versands von E-Mailings auf. Durch die kostengunstige Gelegenheit, Nachrichten tber
das Computernetz zu versenden, fand dieser Kommunikationskanal von Beginn an
grolRen Anklang (Georgescu & Teiu, 2020, S. 623; Zhang et al., 2017, S. 853). E-Mail-
Marketing ist eine Form des Direktmarketings (Aradjo et al., 2022, S. 10) und heute
werden die versendeten E-Mailings unter anderem als Mittel zur kommerziellen
Kommunikation verwendet. Jedes E-Mail, das an eine*n potenzielle*n
Neukunden*Neukundin oder Kunden*Kundin gesendet wird, wird in der Literatur als
Marketing-E-Mail betrachtet (Aradjo et al., 2022, S. 10) und hat als Ziel, die

Empféanger*innen zu einer bestimmten Aktion zu bewegen (Lammenett, 2019, S. 97).



In der wissenschaftlichen Literatur wird E-Mail-Marketing als ein vielseitiges Instrument
beschrieben, das in diversen Stadien des Kundenbeziehungsmanagements
implementiert werden kann. Dabei verfolgt es in jeder Phase des Kundenlebenszyklus
eine andere strategische Ausrichtung und Zielsetzung. Beispielsweise konnen
Unternehmen durch E-Mail-Marketing bei Interessent*innen die Markenbekanntheit
steigern und dazu beitragen, dass die Marke besser in den Kodpfen der Personen
verankert wird. Bei Neukund*innen wird E-Mail-Marketing als Instrument zum Aufbau
von Marken- und Kundenbeziehungen verwendet. So wird unter anderem ein
maogliches Potenzial fir Up- und Cross-Selling erschlossen. Bei Bestandskund*innen
fokussiert sich E-Mail-Marketing auf den Aufbau einer Marken- und
Kundenzufriedenheit. Dies gilt sowohl fur den B2C- als auch fir den B2B-Bereich
(Vorndran, 2011, S. 314). Im Rahmen einer wissenschaftlichen Publikation wird
bestatigt, dass E-Mail-Marketing dem Kundebeziehungsmanagement (CRM) dient und
den Aufbau von Marken (Thomas et al., 2022, S. 377) sowie die Beziehung der

Kund*innen zu Produkten und Dienstleistungen unterstitzt (Sayeed, 2023, S. 95).

In der wissenschaftlichen Literatur werden Marketing-Mailings nicht nur nach ihren
Einsatzbereichen klassifiziert, sondern auch nach ihren Zielsetzungen und
Verwendungsbereichen. Dabei erfolgt die Unterteilung in direkte E-Mails,
Transaktions-E-Mails und E-Mail-Newsletter (Rosario, 2021, S. 63). Andere
Autor*innen erweitern die Kategorien der Mailings noch weiter in Stand-Alone-
Kampagnen, Newsletter, Newsletter-Sponsorship und Always-on (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022, S. 354; Lammenett, 2019, S. 100).

Trotz dieser Einteilungen ist laut einer Statistik das Hauptziel hinter der Verwendung
von werblichen E-Mailings, und zwar mit einer Zustimmung von knapp der Halfte aller
Befragten, die Verteilung von Content. Weitere Ziele, die im Rahmen dieser
Untersuchung identifiziert wurden, sind unter anderem die Hintergrinde zur
Transaktionskommunikation, Werbung und Vertrieb, Produkt- und

Unternehmensupdates sowie Lead-Nurturing (Mailjet, 2023b).

Unabh&ngig von den verschiedenen Einteilungen und Verwendungszwecken von E-

Mailings hangt die Wahl des geeigneten Mailingtyps nicht vom lbergeordneten Ziel
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des jeweiligen Mailings, sondern von der E-Mail-Marketing-Kampagne und der
Kommunikationsstrategie ab. Von zentraler Relevanz in diesem Kontext ist die
Tatsache, dass Marketing-Kampagnen eine gezielte Unterstitzung strategischer und
taktischer Kommunikationsziele verfolgen sollten, sodass Unternehmen kurzfristige
Vertriebserfolge und langfristige Markenziele realisieren kdnnen. Sie basieren auf
klassischen Marketingstrategien, richten sich an eine vordefinierte Zielgruppe und
verfolgen messbare Ergebnisse. In der wissenschaftlichen Literatur wird im
Zusammenhang mit Kampagnen zwischen Verkaufsforderungs-, Markenbildungs-,
Direct-Response- oder Brand-Response-Kampagnen unterschieden (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022, S. 356). Die Art des E-Mailings spielt dennoch eine entscheidende
Rolle. Werbe-Mailings, die finanzielle Anreize bieten, |6sen eher Misstrauen bei den
Empfanger*innen aus als nicht-monetéare E-Mailings, die eine
Markenbindungsstrategie zum Ziel haben. Im Rahmen einer wissenschaftlichen
Publikation wird behauptet, dass Verbraucher*innen von offensichtlichen Werbe-
Mailings tberfordert sind (Thomas et al., 2022, S. 388).

Auf den ersten Blick scheinen die angefihrten Ubergeordneten Verwendungsfaktoren
von Marketing-E-Mailings plausibel, dennoch ist hier wichtig zu erwahnen, dass andere
Autor*innen als Ziel hinter den E-Mailings nicht die Aufforderung zum Klick oder die
Verbreitung von Informationen sehen, sondern vielmehr die Verkaufsgenerierung
(Thomas et al.,, 2022, S. 389). So werden mithilfe dieses Kommunikationstools
potenzielle Kund*innen im B2B-Geschaftsfeld zum Kauf bewegt. Durch die
Weiterentwicklung von Technologien und die Einfihrung von Customer-Relationship-
Management-(CRM-)Systemen entstand eine neue Softwarekategorie fir den E-Mail-
Versand: Marketing-Automation-Systeme (Georgescu & Teiu, 2020, S. 623). Auf die
Verwendung von Marketing-Automation-Systemen wird in einem der nachfolgenden

Kapitel ndher eingegangen.
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Die nachfolgende Grafik veranschaulicht die Ziele von E-Mail-Marketing in
strukturierter Form.

E-Mail-Marketing

. Aufbau einer
Marken-/Kunden-
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Abbildung 2: Ziele von E-Mail-Marketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Vorndran (2011, S. 314)

Damit Unternehmen E-Mailings und folglich auch E-Mail-Marketing-Kampagnen
versenden durfen und die Ziele hinter Mailing-Kampagnen erreicht werden kénnen,
sind rechtliche Aspekte zu bericksichtigen. Grundsatzlich sollten Unternehmen von
den Empféanger*innen von Marketing-E-Mailings eine ausdrtckliche Einwilligung zum
Versand einholen. Diese Zustimmung wird auch als Opt-in bezeichnet und muss
gemalR der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) dokumentiert werden und fur
den*die Empfanger*in jederzeit widerrufbar sein. Die DSGVO ist eine von der
Europaischen Union vorgegebene Verordnung, welche den Schutz von
personenbezogenen Daten innerhalb der EU regelt (Lammenett, 2019, S. 115-116).
12



Nicht zu vernachlassigen in diesem Zusammenhang ist der Umstand, dass rechtliche
Folgen beim Versand von E-Mailings ohne Einwilligung drohen kdnnen. Neben
Geldstrafen besteht fir das Unternehmen auch der Verlust der Profitabilitdt durch
unzureichende Interaktionen. So hat beispielsweise ein unerlaubter oder unerbetener
Versand von Marketing-E-Mails das Sinken von Performancekennzahlen zur Folge und
verursacht damit auch eine nachlassende Profitabilitat von E-Mail-Marketing-
Kampagnen (Kumar et al., 2014, S. 404). Kontakte, die keine explizite Einwilligung zum
Erhalt von E-Mails eines spezifischen Unternehmens gegeben haben, haben auch kein
Interesse an den Produkten oder Dienstleistungen. Diese Annahme wird auch im
Rahmen eines Artikels bestatigt. Empfanger*innen von E-Mailings, die ein Opt-in
gegeben haben, steigern den Umsatz, sind fur kontinuierliche Kommunikation

empfanglicher und steigern somit die Interaktion (Thomas et al., 2022, S. 389).

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass E-Mail-Marketing von Unternehmen fur
die Verteilung von Content, Werbung und Vertrieb, Transaktionskommunikation,
Produkt- und Unternehmensupdates sowie Lead-Nurturing und den Markenaufbau
genutzt wird. Ein weiterer Schliisselaspekt, der hier nicht aul3er Acht gelassen werden
darf, ist die Notwendigkeit der Einhaltung der rechtlichen Rahmenbedingungen fir den

Versand.

3.2 Vorteile und Nachteile von E-Mail-Marketing

Im Zusammenhang mit der Verwendung und Zielsetzung von E-Mail-Marketing lassen
sich in der Analyse der Literatur auch Vor- und Nachteile feststellen. Im folgenden

Kapitel werden diese beiden Sichtweisen erarbeitet und am Ende zusammengefasst.

3.2.1 Vorteile von E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing ist ein weit verbreitetes Marketingtool und wird von den meisten B2B-
Unternehmen zur kommerziellen Kommunikation genutzt (Zhang et al., 2017, S. 851).
Autor*innen sind sich einig, dass E-Mail-Marketing einen gréf3eren Return on Invest
(ROI) (Kenza et al.,, 2023, S. 1044) und einen hoheren Umsatz als traditionelle
Marketingkanale wie beispielsweise Radio, Fernsehen und Printwerbung erzielt.

Dartber hinaus ermdglicht E-Mail-Marketing die Schaffung von Markenbewusstsein,
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die Entwicklung robuster Kundenbeziehungen sowie multidimensionale Reaktionen auf
die Ubermittelten Botschaften (Rosario, 2021, S. 63; Sayeed, 2023, S. 95). Ein
besonderer Vorteil von E-Mail-Marketing besteht darin, dass eine breite Zielgruppe
erreicht werden kann, die Interesse an den Produkten oder Dienstleistungen eines
Unternehmens zeigt, bereits Kéufe getétigt hat oder langjahrige Kundenbindung
aufweist. Das Kommunikationstool ermoglicht eine kontinuierliche
Interaktionsgelegenheit, in der Informationen aus dem Unternehmen und zu Produkten
positioniert werden. Ein weiterer positiver Aspekt von E-Mail-Marketing ist die
Speicherung von Daten, die im Rahmen von Kampagnen gesammelt werden kdnnen.
Diese ermdglichen eine detaillierte Analyse der Kampagne und des Kundenverhaltens
(Defau et al., 2023, S. 188; Hartemo, 2022, S. 586). Neben den bereits genannten
Faktoren besteht auch die Moglichkeit der schnelleren Umsetzung von E-Mail-
Marketing-Kampagnen im Vergleich zu Direktwerbekampagnen. Am Beispiel einer
wissenschaftlichen Publikation wird verdeutlicht, dass die Einrichtung eines E-Mailings
nur wenige Stunden dauert, wohingegen die Kreation einer Direktwerbekampagne
mehrere Tage in Anspruch nehmen kann. Ein weiterer genannter positiver Aspekt von
E-Mail-Marketing ist die Moglichkeit der schnellen Interaktion der Empfanger*innen mit
dem E-Mailing (Zhang et al., 2017, S. 853). Im Rahmen einer Studie wurde festgestellt,
dass Unternehmen auf Social Media zwar eine hohere Reichweite und eine schnellere
Verbreitung ihrer Botschatft erzielen, jedoch E-Mail-Kampagnen zu einer intensiveren
Interaktion und intensiveren Engagement bei den Empfanger*innen fihren (Pavaloaia
et al., 2020, S. 10-14). Ein anderer Fakt, der hier nicht au3er Acht gelassen werden
darf ist, dass Empfanger*innen kurz nach dem Erhalt des E-Mailings eine gewinschte
Aktion ausfuhren kénnen und das nicht nur auf einem PC, sondern auch auf einem
Smartphone (Zhang et al., 2017, S. 853). Aus dieser Erkenntnis Iasst sich ableiten,
dass E-Mail-Marketing ein Kommunikationskanal ist, welcher die Empfanger*innen auf
verschiedenen Endgeraten zu jeder Zeit erreichen lasst. Weitere Autor*innen stehen
dieser Aussage zustimmend gegenuber, denn durch die Verbreitung mobiler
Endgerate kdonnen E-Mails zu jeder Zeit gelesen und mit ihnen kann interagiert werden
(Hauke & Wilde, 2011, S. 718).

14



Aus den Erkenntnissen der aktuellen Literatur lassen sich folgende positive Aspekte

von E-Mail-Marketing ableiten:

e hoherer ROI und Umsatz als bei traditionellen Marketing-Kampagnen
e tragt zur Forderung robuster Kundenbeziehungen bei

e detaillierte Datenerfassung und Analyse des Kundenverhaltens

e unterstitzt und starkt das Markenbewusstsein und die Kundenbindung
e zielgerichtete Erreichung von Neu- und Bestandskund*innen

e schnelle Umsetzung

e interaktive und gerateubergreifende Kommunikation
3.2.2 Nachteile von E-Mail-Marketing

Neben positiven Aspekten von E-Mail-Marketing konnten auch nachteilige Faktoren
festgestellt werden. Autor*innen sind sich dahingehend einig, dass der Versand von
nicht relevanten und unerwiinschten Mailings eine Gefahr fir die Effektivitat darstellt
(Rosario, 2021, S. 75). In der Literatur genannte Herausforderungen, die sich im
Zusammenhang mit dem Versand von E-Mails ergeben, sind fur 37,3 % weltweit
befragter Unternehmer*innen, im Postfach des*der Kunden*Kundin aufzufallen.
Weitere Ergebnisse aus der Umfrage sind — neben den Problemen beim Inbox-
Placement — fehlende Zeit und Fokussierung sowie eine scheinbar ricklaufige E-Mail-
Nutzung (Mailjet, 2023a). Des Weiteren wird darauf hingewiesen, dass
Empfanger*innen E-Mails zwar 06ffnen, jedoch keine aktiven Kund*innen des
Unternehmens darstellen oder diese werden. In diesem Kontext wird auch darauf
hingewiesen, dass Personen, die in einem Unternehmen regelmanRig Einkaufe tatigen,
E-Mails von diesen nicht mehr 6ffnen, da sie bereits mit dem gesamten Sortiment
vertraut sind (Zhang et al.,, 2017, S. 851). Eine weitere Theorie in diesem
Zusammenhang besagt, dass bei anderen Medien die Inhalte der Nachricht sofort an
die Empfanger*innen Ubertragen werden und beim E-Mailing erst eine Aktivitat, und
zwar das Offnen, erfolgen muss, um auf den darin enthaltenen Inhalt Zugriff zu
erlangen (Chaparro-Pelaez et al., 2022, S. 2263). Es ist essenziell zu erganzen, dass

die Performance genau zu evaluieren ist, denn nicht jede Aktivitat resultiert in einem
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Umsatz oder einer Profitabilitat. Eine fehlende Analyse kann zu weniger erfolgreichen
Kampagnen fuhren (Hartemo, 2022, S. 589).

Ein wichtiger Gesichtspunkt, den die genannten Forscher*innen aul3er Acht gelassen
haben, sind Problem- und Fragestellungen rund um juristische Aspekte und die
Beschaffung von E-Mail-Adressen. Eine fehlerhafte Datenbankfihrung und das
willkirliche Anmailen von Empfanger*innen kénnen sich negativ auf das Unternehmen
und auf die Effektivitdt sowie Effizienz von E-Mail-Marketing-Kampagnen auswirken
(Lammenett, 2019, S. 102).

Im Zusammenhang mit den Nachteilen ist kritisch darauf hinzuweisen, dass trotz der
Bedeutung, die E-Mail-Marketing zugeschrieben wird, wenig akademische Forschung

in diesem Bereich existiert (Lorente-Paramo et al., 2021, S. 19).

Aus den Erkenntnissen der aktuellen Literatur lassen sich folgende nachteilige Aspekte

von E-Mail-Marketing ableiten:

e irrelevante und unerwiinschte E-Mailings senken die Effektivitat von E-Mail-
Marketing-Kampagnen

e Masse an Kommunikation im Rahmen von E-Mailings macht es schwer im
Postfach aufzufallen

e rucklaufige E-Mail-Nutzung und Interaktion

e Aktivitat zur Offnung ist erforderlich

e juristische Herausforderungen verscharfen die Nutzung
3.3 Bestandteile einer E-Mail-Marketing-Kampagne

Um den Zielen des E-Mail-Marketings gerecht zu werden und Kampagnen erfolgreich
umzusetzen, mussen diese in einem ersten Schritt effizient verwaltet werden. Dazu
zahlen die Definition und Uberwachung von Zielen, die Analyse der
Kampagnenleistung sowie die bereits erwahnte Segmentierung der Zielgruppe.
Weitere im Rahmen der Kampagne zu bertcksichtigende Faktoren sind die Erstellung
eines Medienplanes sowie die Verwaltung eines Budgets (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022, S. 390).
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Der Aufbau von E-Mails, insbesondere von Marketing-E-Mails, gewinnt zunehmend an
Bedeutung. Dies ist darauf zurtickzufihren, dass E-Mailings von den Empfanger*innen
nicht mehr vollstandig gelesen, sondern lediglich Gberflogen werden. Diese Tendenz
erfordert eine strategische Anpassung und Gestaltung der allgemeinen
Kommunikationsinhalte und Kernbotschaften des E-Mailings. Der erste Eindruck ist
besonders wichtig, da dieser ausschlaggebend fur alle weiteren Interaktionen der
Empfanger*innen ist (Lammenett, 2019, S. 120-122).

Die Bestandteile eines Marketing-E-Mailings beinhalten tblicherweise eine Kopfzeile
mit dem Firmenlogo des Absenders, ein Inhaltsverzeichnis, ein Editorial sowie einzelne
relevante Informationen und Botschaften in Form von Content. Auf den inhaltlichen
Aspekt sowie die Relevanz des Contents wird im Kapitel zur Generativen Kl detaillierter
eingegangen. In der Regel wird ein einfihrender Teasertext vorangestellt und daran
schliefl3t sich ein Link fur weitere Informationen hinter einem Button, auch Call to Action
(CTA) genannt, an. Der verwendete Link fihrt zur unternehmenseigenen Website oder
einer speziell fir die Mailing-Kampagne eingerichteten Seite, auch Landingpage
genannt (Lammenett, 2019, S. 97). Ein essenzieller Aspekt, welchen Lammenett in
seiner Publikation nicht ausreichend berucksichtigt hat, ist die Notwendigkeit einer
passenden Empfangerliste. Diese ist die Basis der Kommunikation und des Versandes
(G, 2023, S. 160). Ein weiterer Faktor, der in der Umsetzung von E-Mailings
bertcksichtigt werden sollte, ist die Anpassung an verschiedene Endgerate, auf denen
eine E-Mail gedffnet werden kann. Diese Adaptierung wird auch responsives Design
genannt und ist essenziell, damit Inhalte auch auf Smartphones und Tablets gelesen
werden kdnnen. Die Anwendung eines responsiven Designs ist von Bedeutung fur die
Optimierung der User Experience und der Steigerung der Kampagneneffektivitat
(Lammenett, 2019, S. 123).
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Eine mogliche Darstellung eines Grundschemas einer Marketing-E-Mail kann wie folgt

aussehen:

Abbildung 3: Aufbau einer Marketing-E-Malil
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lammenett (2019, S. 122)

3.4 Performance-Messung von E-Mail-Marketing-Kampagnen

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel erwahnt, ist neben dem Aufbau eines E-
Mailings auch die Performance der Kampagne von Relevanz. Die Messung des
Erfolges einer E-Mail-Marketing-Kampagne lasst sich dber sogenannte Key
Performance Indicators (KPIs) darstellen. Die nachfolgende Tabelle definiert die
relevanten KPIs Offnungsrate, Klickrate, Abmelderate (Tiffany, o.J.), Return on
Investment (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, S. 360) sowie Conversion-Rate und
Bounce-Rate (Lapp, 2023) fur E-Mail-Marketing-Kampagnen:
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Button beziehungsweise

Link angeklickt haben.

Kennzahl Definition Berechnung
Die Offnungsrate gibt an,
g g Anzahl der gedf fneten
. welcher Anteil der Mailings
Offnungsrate _ ) 7 7
Empfanger*innen der E-Mail Anzahl der zugestellten
. ) Mailings
diese auch gedffnet haben.
Anteil der Personen, welche
] . Anzahl der Personen,
das E-Mail geofinet und die einen Link im Mailing
Klickrate einen darin befindlichen angeklickt haben

Anzahl der gedf fneten
Mailings

Conversion-Rate

Anteil der Personen, die eine
Aktion beziehungsweise
nach dem E-Mailing einen
bestimmten Handlungsschritt

ausgefihrt haben.

Anzahl der Personen,
die einen bestimmten
Handlungsschritt
vollzogen haben
Anzahl der zugestellten
Mailings

Return on

Investment (ROI)

Diese Kennzahl gibt an, wie
hoch die Investmentrendite

der E-Mail-Kampagne ist.

(Betrag der zusatzlich erzielten
Umsadtze — Investitionsbetrag
in die Kampagne)

Investitionsbetrag in die
Kampagne

Bounce-Rate

Ist der Anteil an E-Mails, die
von einem Server abgelehnt
wurden und somit nicht

zugestellt werden konnten.

Anzahl der unzustellbaren
Mailings
Anzahl der zugestellten
Mailings

Abmelderate

Ist der Anteil der
Empfanger*innen einer E-
Mail, die sich von
zukunftigen E-Mails

abmelden.

Anzahl der Abmeldungen
Mailings

Anzahl der zugestellten
Mailings

Tabelle 1: Darstellung relevanter Kennzahlen im E-Mail-Marketing
Quelle: Eigene Darstellung
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Wichtig zu erwahnen ist, dass fur die korrekte Angabe der Prozentzahl die jeweilige
Rate mit dem Faktor 100 multipliziert werden muss. Die absolute Anzahl an Personen
wird durch die Multiplikation der Grundgesamtheit mit der Relation berechnet. Im
nachfolgenden Kapitel zu den Effektivitatsfaktoren wird nochmal auf relevante KPIs im
Zusammenhang mit dem Erfolg von E-Mail-Marketing-Kampagnen eingegangen.

3.5 Erfolgsfaktoren von E-Mail-Marketing-Kampagnen

Im E-Mail-Marketing existieren einige Faktoren, die fir den Erfolg einer Kampagne
ausschlaggebend sind und folglich die Effektivitat und Effizienz erhéhen. Wéahrend
einige Autor*innen postulieren, dass Personalisierung und Individualisierung
entscheidende Erfolgsfaktoren sind, vertreten andere die Meinung, dass die Art des E-
Mailings sowie der Versandzeitpunkt und die Versandfrequenz fur den Erfolg

entscheidend sind.

In diesem Kapitel werden die genannten Faktoren den Effektivitats- und
Effizienzfaktoren zugeordnet sowie kurz beleuchtet. In diesem Zusammenhang nicht
zu vernachlassigen ist, dass die inhaltliche und optische Gestaltung des Mailings als
weiterer Erfolgsfaktor angesehen wird, in diesem Kapitel jedoch keine Erwahnung
findet, da im Kapitel zur Generativen Kl und Content Creation noch im Detail auf diese

Aspekte eingegangen wird.

3.5.1 Effizienzfaktoren

Die Effizienz stellt die Rentabilitdt, Geschwindigkeit und Ressourcenallokation im
Rahmen von E-Mail-Marketing-Kampagnen dar (Todor, 2017, S. 62). Ein essenzieller
Effizienzfaktor von E-Mail-Marketing-Kampagnen ist die Kostenwirksamkeit. In diesem
Zusammenhang wird in der Literatur erwahnt, dass Unternehmen regelmafig E-
Mailings verschicken sollten, damit die Nutzung dieses Werbetools profitabel bleibt
(Zhang et al., 2017, S. 851). Dieser Ansatz wurde auch von weiteren Autor*innen
untersucht. Im Rahmen einer Studie wurde divergierend dazu herausgefunden, dass
sich die Effizienz der E-Mailings jedoch bei einer zu hohen Versandfrequenz reduziert
(Chaparro-Pelaez et al., 2022, S. 2277). Ein weiterer Effizienzfaktor, der in der

wissenschaftlichen Literatur genannt wurde, ist die datengesteuerte Optimierung.
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Mithilfe dieser kbnnen Mitarbeiter*innen im Marketing die Inhalte der E-Mailings
schneller und einfacher an das Kundenverhalten anpassen und optimieren, sodass sie
fur die Empfanger*innen relevant werden (Zhang et al., 2017, S. 851). Ein weiterer
essenzieller Gesichtspunkt, der im Rahmen einer wissenschatftlichen Publikation
erwahnt wurde, ist die Kosten- und Zeiteffizienz. Mailing-Kampagnen kénnen — dies
wurde bereits in der Aufstellung der Vorteile angefuhrt — in kiirzester Zeit mit geringem
finanziellen Aufwand erstellt werden. Dies gilt auch fiur grol3ere E-Mail-Marketing-
Kampagnen (Bonfrer & Dreze, 2009, S. 252).

Zusammenfassend ergeben sich folgende Effizienzfaktoren:

e Rentabilitét, Geschwindigkeit und Ressourcenallokation
e Kostenwirksamkeit
e datengesteuerte Optimierung

e Kosten- und Zeiteffizienz
3.5.2 Effektivitatsfaktoren

Die Effektivitat wird als MalR der Zielerreichung definiert und beinhaltet relevante
Schlusselkennzahlen zur Messung des Erfolges der Kampagne (Thomas et al., 2022,
S. 377). In der gangigen Praxis zur Evaluierung der Effektivitdt eines E-Mail-
Marketingprogramms wird Ublicherweise die Reaktion der Empfanger*innen auf E-
Mailings analysiert. Hierbei wichtig zu erganzen ist, dass die Betrachtung einer
einzigen Kennzabhl, beispielsweise der Offnungsrate, irrefiihrend sein kann. Deswegen
wird zum Vergleich diverser Kennzahlen in Verbindung mit Marketing-Mailings geraten
(Zzhang et al., 2017, S. 865). In der Literatur erwahnte Kennzahlen im Zusammenhang
mit E-Mail-Marketing und dem damit verbundenen Erfolg einer Kampagne sind
Offnungsraten, Klickraten und Re- oder Conversion-Raten (Defau et al., 2023, S. 188;
Lorente-Paramo et al., 2021, S. 23). Im Gegensatz dazu argumentieren andere
Autor*innen, dass die Effektivitat von E-Mail-Marketing-Kampagnen durch Kennzahlen
wie ROI, Return on Marketing Investment (ROMI), Cost per Win, Cost per Lead (CPL),
Conversion-Rate, Incremental Sales oder Customer Lifetime Value (CLV) gemessen
wird (Niemand et al., 2020, S. 1372).
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Die Kenntnis der Zielgruppe ist insbesondere im Kontext des E-Mail-Marketings von
signifikanter Bedeutung. Empirische Studien belegen, dass das Inkludieren von
Personalisierung in der E-Mail-Kommunikation das Engagement der Empfanger*innen
erhoht, ihre Aufmerksamkeit auf das Mailing lenkt, die Sympathie des Werbetreibenden
verstarkt und die Verarbeitung der Inhalte férdert (Sahni et al., 2018, S. 238). Der
genannte Ansatz zur Personalisierung wird zudem in einer weiteren wissenschatftlichen
Publikation untersucht und bestatigt. Personalisierung im E-Mail-Marketing bezeichnet
das Hinzufigen von Empfangernamen in der Betreffzeile oder die Verwendung von
Unternehmensdaten im Text. Die Autoren der Studie konnten eine Steigerung der
Offnungsraten um 20 % durch das Verwenden von Personalisierungsitems feststellen.
Des Weiteren wurde in diesem Zusammenhang auch eine Steigerung der Sales-Leads
festgestellt (Sahni et al., 2018, S. 237).

DarUber hinaus konnte im Rahmen einer Studie gezeigt werden, dass durch eine
konsistente Kommunikation die Aufmerksamkeit der Empfanger*innen erlangt wird und
somit das Engagement und die damit verbundenen Kennzahlen verbessert werden
konnen (Thomas et al., 2022, S. 388-389). Weitere Effektivitatsfaktoren sind die
Anzahl und die Haufigkeit der versendeten E-Mails. Es wird behauptet, dass ein
angemessener Abstand zwischen dem Versand der E-Mailings ausschlaggebend fir
die Interaktion und das Interesse ist und somit wesentlich zur Steigerung der Effektivitat
beitragt (Thomas et al., 2022, S. 377). E-Mails mit Werbeinhalten missen von den
Empfanger*innen verarbeitet werden und brauchen Zeit, um eine gewinschte Wirkung
zu erzielen (Thomas et al., 2022, S. 389). Somit kann angenommen werden, dass die
Versandfrequenz und der Versandzeitpunkt entscheidende Faktoren sind. Dieser
Ansatz wird auch von weiteren Autor*innen untersucht. Im Rahmen einer Studie wurde
herausgefunden, dass sich die Effektivitdit der E-Mailings bei einer zu hohen
Versandfrequenz reduziert (Chaparro-Peldez et al., 2022, S. 2277) und die
Segmentierung der Zielgruppe einen Einfluss auf den Erfolg hat (Chaparro-Pelaez et
al., 2022, S. 2261).

Wie bereits eingangs erwahnt, ist die Betrachtung einer einzelnen Kennzahl

unzureichend. Aus der Literaturanalyse ergibt sich, dass Kund*innen, die regelmafRig
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E-Mailings 6ffnen, am seltensten Produkte erwerben und Kund*innen, die selten mit E-

Mailings interagieren, haufiger Produkte kaufen (Zhang et al., 2017, S. 865).
Zusammenfassend ergeben sich folgende Effektivitatsfaktoren:

e Offnungsrate

e Kilickrate

e Conversion-Raten

e ROI

e ROMI

e CPL

o CLV

e Zeitpunkt und Haufigkeit

4. Generative Kl und Content Creation

Relevant fur E-Mailings und somit auch fur E-Mail-Marketing-Kampagnen sind die darin
beinhalteten Informationen. Dieses Kapitel gibt einen Uberblick tiber die Definition von
Generativer Kl sowie Content Creation und deren Anwendungsbereiche im E-Mail-

Marketing.

4.1 Generative Kl im B2B-Marketing

Artificial Intelligence (Al) — im deutschsprachigen Raum synonym auch als Kinstliche
Intelligenz (KI) - wird vom Europaischen Parlament wie folgt definiert: ,Kiinstliche
Intelligenz ist die Fahigkeit einer Maschine, menschliche Fahigkeiten wie logisches
Denken, Lernen, Planen und Kreativitat zu imitieren. KI ermdoglicht es technischen
Systemen, ihre Umwelt wahrzunehmen, mit dem Wahrgenommenen umzugehen und
Probleme zu I6sen, um ein bestimmtes Ziel zu erreichen® (Européisches Parlament,
2023).

Generative Kl ist ein Teil der KI, der sich mit der Erstellung von Inhalten wie Bildern,
Texten, Videos oder Audiodateien beschaftigt. Hierbei wichtig zu erwahnen ist, dass
sich die von der KI erstellten Inhalte nicht mehr wesentlich von menschlich generierten
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Inhalten unterscheiden. Ein weiterer relevanter Aspekt ist, dass diese Art von Technik
auch neue Anwendungen ermdglicht, die zuvor nicht automatisiert werden konnten und
nicht praktikabel waren (Feuerriegel et al., 2024, S. 123; Gasser & Mader, 2022, S.
158). In der Fachliteratur herrscht weitgehend Konsens dariber, dass KI und deren
potenzielle Auswirkungen und Anwendungen in den letzten Jahren immer mehr
Aufmerksamkeit erhalten und das Marketing transformiert haben (Kumar et al., 2024,
S. 15; Zumstein et al., 2024, S. 13).

Kl-basierte Systeme unterstitzen im Bereich des B2B-Marketing bei der Erstellung,
Organisation und Nutzung von Wissen und tragen somit zur Optimierung von
Marketingentscheidungen bei (Paschen et al.,, 2019, S. 1416). DarlUber hinaus
ermdglichen diese Technologien den Marketingabteilungen eine effiziente und
effektive Umsetzung von MarketingmalBnahmen durch die Anpassung an
Marktverdnderungen und das Verbraucherverhalten (Kumar et al., 2024, S. 16).
Dadurch ausgeldst kénnen Inhalte der Marketingkommunikation fur die jeweiligen
Zielgruppen angepasst und optimiert werden. Eine beispielhafte Anwendung ist die
Erstellung von Bildern anhand von Beschreibungen oder die Generierung von Texten
fur Kampagneninhalte (Paschen et al., 2019, S. 1415). Durch diese Mdglichkeit kbnnen
Kund*innen entlang der gesamten Customer Journey (CJ) mit relevanten Inhalten
bespielt werden (Harwardt & Kdhler, 2023, S. 43).

Auch Manis und Madhavaram (2023, S. 5) befassen sich in ihrer wissenschaftlichen
Publikation mit der Relevanz von Kl im Marketing. Gerade die Verbindung von
Technologien mit anderen technologischen Ressourcen hat einen positiven Einfluss
auf den Wettbewerbsvorteil von Unternehmen. Es wird angenommen, dass die
Anwendung von Kl im B2B-Marketing immer weiter zunehmen und immer mehr an
Popularitat gewinnen wird (Keegan et al.,, 2024, S. 1025). Eine weitere
wissenschaftliche Publikation unterstreicht die zunehmende Bedeutung von Kl im
Marketing und ihren Einfluss auf die Entscheidungsfindung, das Kundenerlebnis und
die betriebliche Effizienz (Kumar et al., 2024, S. 20).
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4.2 Funktionalitat Generativer Kl

Der Ausdruck Intelligenz bezieht sich, wie bereits eingangs erwahnt, auf die Fahigkeit,
Daten wahrzunehmen und zu verarbeiten beziehungsweise in Informationen und

anschlieBend in Wissen umzuwandeln (Paschen et al., 2019, S. 1411).

In der Literatur erfolgt eine Skizzierung der Funktionen von Kl-Systemen anhand von
Bausteinen, die in Input, Prozess und Output unterteilt werden. Zunachst werden durch
die Kl im Input strukturierte und unstrukturierte Daten, wie Kundenprofile oder Social-
Media-Beitréage, verarbeitet. Im nachsten Schritt, dem Prozess, werden durch
Vorprozesse wie Sprachverarbeitung und Computer Vision unstrukturierte Daten fur
die KI aufbereitet und strukturiert. In den Hauptprozessen, die aus Problemldsung,
logischem SchlieRen und maschinellem Lernen bestehen, erlernt die Kl Muster aus
den Daten und trifft darauffolgend Entscheidungen. Diese Erkenntnisse werden
anschlieBend im Wissensspeicher fir zukinftige Anwendungen gesichert.
Abschliel3end generiert die KI aus den verarbeiteten Daten verwertbare Informationen,
die in Form von Berichten, Bildern oder textbasierten Antworten ausgegeben werden
(Paschen et al., 2019, S. 1412-1416).

Vereinfacht ausgedriickt basiert ein Generatives KI-Modell, beziehungsweise der
Verarbeitungsprozess, auf einer Art Modellierung, die mit einer maschinellen
Lernstruktur arbeitet. Diese Modellierung lasst zu, dass das Programm aus erlernten
und beobachteten Mustern, Trainingsdaten und Kl-Algorithmen ein neues Datenmuster
erzeugen kann. Die Art der Modellierung stellt den Kern des Systems dar und
ermdglicht die Interaktion und Nutzung in einem groBeren Rahmen. Das Kl-System
arbeitet nicht immer ausschlie3lich mit einem Modellierungsmodell, sondern kann auch
aus mehreren solcher Modelle bestehen. Hier ist wichtig zu erwéhnen, dass ein
Generatives Kl-System nicht nur das Modellierungsmodell enthalt, sondern auch die
damit verbundene Datenverarbeitung und Benutzeroberflache (Feuerriegel et al.,
2024, S. 112).
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4.3 Generative Kl in der B2B-Content-Creation

Der Begriff Content bezeichnet alle Inhalte, die im Rahmen einer internen und externen
Kommunikation auf verschiedensten Kanélen und Plattformen, in Form von medialen,
interaktiven oder personalisierten Formaten erstellt werden (Schach, 2015, S. 71).
Vereinfacht ausgedriickt bezieht sich Content Creation auf die Erstellung und
Bereitstellung von Inhalten, die Kund*innen einen Mehrwert bieten und eine Botschaft
ubermitteln. Die beispielhaften Inhalte von Webinaren, Whitepapers, Newslettern,
digitalen Broschiren, Blogtexten, Social-Media-Posts, Infografiken, Bildern oder
Videos stellen Usecases fur den Einsatz von Content Creation dar (Jarvinen &
Taiminen, 2016, S. 169).

Content-Marketing im B2B stellt hingegen eine Strategie des Inbound-Marketings dar,
bei der Unternehmen Uber verschiedene Kanale wertschépfende Inhalte verbreiten, um
sich als vertrauenswuirdige Marke zu etablieren (Holliman & Rowley, 2014, S. 269) und
die Zielgruppe zu binden (Jarvinen & Taiminen, 2016, S. 169; Schach, 2015, S. 71). In
diesem Zusammenhang ist wichtig zu erwéhnen, dass E-Mailings als die drittwichtigste
Plattform fir die Verbreitung von Inhalten an eine Zielgruppe genutzt werden (Beets et
al., 2021, S. 24). Der Unterschied zwischen Content Creation und Content-Marketing
besteht darin, dass Content Creation den Prozess der Erstellung von Inhalten
beschreibt, wahrend Content-Marketing die strategische Verteilung dieser Inhalte auf

verschiedenen Plattformen umfasst.

Die Erstellung relevanter Inhalte fir das B2B-Publikum erfordert, dass Unternehmen
einen sogenannten ,Publishing“-Ansatz verfolgen. Dieser basiert auf einem
umfassenden Verstandnis der Informationsbedirfnisse der Zielgruppe sowie deren
Kaufentscheidungsprozess. Dabei werden wertvolle Inhalte als nutzlich, relevant,
Uberzeugend und aktuell beschrieben. Von entscheidender Bedeutung in diesem
Kontext ist, dass bei der Art der Inhalte ein kultureller Wandel von der friiheren
Einstellung des Verkaufens zu jener des Helfens festgestellt werden konnte (Holliman
& Rowley, 2014, S. 269). Diese Erkenntnis wird in einer weiteren wissenschatftlichen
Untersuchung bestatigt. Ein Schlisselelement flr qualitativ hochwertige Inhalte ist die
Schaffung eines Mehrwerts fir die Kund*innen und nicht nur die Bewerbung der
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angebotenen Produkte oder Dienstleistungen (Jarvinen & Taiminen, 2016, S. 169).
Diese Aussage wird in der im Rahmen des Papers durchgefihrten Befragung von den
Teilnehmer*innen bestatigt. Die Ergebnisse dieser Publikation zeigen, dass sich
Marken wie Verlage verhalten und durch Geschichten mit den Kund*innen in einen
Dialog treten und dadurch das Engagement fordern (Holliman & Rowley, 2014, S. 280).

Es ist essenziell darauf hinzuweisen, dass die Generierung von relevantem Content
einen maf3geblichen Einfluss auf die Realisierung von Marketing- und Geschaftszielen
hat. Insbesondere im B2B-Kontext stellt Content-Marketing eine wirksame Methode
dar, um Leads zu generieren und zu nurturen. Da der Kaufprozess im B2B oftmals
langer dauert und viel mehr Informationen vor dem Kauf benétigt werden, hilft
relevanter Content das Informationsbedirfnis der am BC beteiligten Personen zu
stillen. Zudem wurde herausgefunden, dass Content-Marketing die Bekanntheit des
Unternehmens und das Vertrauen in das Unternehmen steigert (Gasser & Mader,
2022, S. 22). Empirische Beobachtungen und Analysen der letzten Jahre im Bereich
des B2B-Content-Marketings haben konsistent drei primare Zielsetzungen identifiziert,
die von Marketingfachleuten als besonders effektiv erachtet werden. Darunter befinden
sich die Generierung von Markenbewusstsein und -bekanntheit, die Etablierung und
Starkung der Glaubwirdigkeit sowie die Vermittlung von relevanten Informationen an
die Zielgruppe (Beets et al., 2021, S. 37).

An dieser Stelle sei hervorgehoben, dass neben den tblichen Kampagnenfaktoren wie
Reichweite, Haufigkeit und Zeitpunkt einer Werbekampagne auch der Content als
wichtiger Faktor beriicksichtigt werden sollte (Sahni et al., 2018, S. 255). Generative
Kl ist eine Hilfestellung im Bereich von Content Creation und wird diesen Bereich auch
zukunftig vielfaltig erweitern und verandern (Wahid et al., 2023, S. 1814). Ein
zusatzlicher Faktor, der hier nicht aul3er Acht gelassen werden darf, ist jener, dass
Content-Marketing im Marketing durch das Internet Gberwiegend auf Online-Kanalen

beziehungsweise fur Online-Kanale kreiert wird (Jarvinen & Taiminen, 2016, S. 164).

Der in der Literatur genannte Vorteil von Generativer Kl spiegelt sich in der Mdglichkeit
wider, innerhalb von kirzester Zeit Content in Form von Texten, Bildern oder

Audiodateien zu erstellen (Feuerriegel et al., 2024, S. 123; Gm et al., 2020, S. 1). Dies
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lasst darauf schliel3en, dass eine Effizienzsteigerung durch die Minimierung von
personellen und finanziellen Ressourcen festzustellen ware. KI hilft dabei, Aufgaben
zu automatisieren und so die Effizienz zu steigern und das Engagement der
Empfanger*innen zu erhéhen (Kumar et al., 2024, S. 16). Weitere positive Aspekte, die
vergleichsweise nur von wenigen Autor*innen bericksichtigt wurden, sind die
Minimierung von menschlichen Fehlern und die Méglichkeit, gréRere Datenmengen
schneller und besser zu verarbeiten (Chatterjee et al., 2023, S. 164). In einer Studie,
die im Rahmen einer wissenschaftlichen Publikation durchgefiihrt wurde, werden
einige der vorhin genannten Faktoren nochmals bestétigt. Unternehmen, die Kl in
ihrem Geschéftsablauf einflihrten, hatten hohere Aktienrenditen erzielen kénnen. Ein
weiteres Ergebnis dieser Studie ist die Feststellung der Teilnehmer*innen, dass Kl zur
Steigerung der betrieblichen Effizienz, Wettbewerbsfahigkeit und Rentabilitat beitragt.
Ein weiterer positiver Aspekt ist die Moglichkeit der kontinuierlichen Optimierung und

Anpassung an gegebene Marktbedingungen (Zhan et al., 2024, S. 10).

Bei ndherer Betrachtung aller Moglichkeiten dirfen auch mogliche Risiken nicht aul3er
Acht gelassen werden. Feuerriegel et al. (2024, S. 117-118) haben im Rahmen ihres
Papers folgende Bedenken im Zusammenhang mit der Nutzung von Generativer Kl
erarbeitet: falsche Ergebnisse, Voreingenommenheit und Fairness, Verletzungen des
Urheberrechts und 6kologische Bedenken. Auch Kumar et al. (2024, S. 16) haben im
Rahmen ihrer wissenschaftlichen Publikation die Bedenken von Datenschutz,
Sicherheit und Voreingenommenheit in den Vordergrund gerickt. Die
Forschungsergebnisse im Rahmen einer wissenschaftlichen Publikation untermauern
die bereits erwahnten Aspekte. Die befragten Teilnehmer*innen gaben an, dass eine
effektive Kl-gestlutzte Zielgruppenansprache nur mit einer grof3en und heterogenen
Datenmenge mdoglich sei. Aufgrund vielfaltiger und umfangreicher Kundenprofile sei
das aber nicht immer moglich. Daneben wurde im Rahmen der Studie die
Notwendigkeit der Einhaltung von Datenschutzbestimmungen hervorgehoben. Die
Befragten heben hervor, dass ein Verstol3 gegen diese Bestimmungen nicht nur
finanzielle Folgen hat, sondern sich auch negativ auf das Image des Unternehmens
auswirkt (Zhan et al., 2024, S. 10-11).
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4.4 Generative Kl und Content Creation im E-Mail-Marketing

Unabhangig von den Zielsetzungen einer Marketing-E-Mail bleiben die grundlegenden
Anforderungen immer gleich. So erzielen E-Mailings héhere Erfolgschancen, wenn sie
zielgruppengerecht  gestaltet und  formuliert sind.  Hochwertiger  und
zielgruppenorientierter Content sowie pragnante und weboptimierte Formulierungen
bilden die Basis fur ein erfolgreiches E-Mail-Marketing. Interaktive Elemente,
Response-Optionen, ansprechende Anreize und der Einsatz professioneller E-Mail-
Marketing-Software kénnen die Effektivitat von E-Mail-Marketing-Kampagnen erhdhen
(Lammenett, 2019, S. 118). Nun scheint es plausibel anzunehmen, dass diese
Anforderungen von Generativer Kl abgedeckt und die Grundlage fur Potenziale
gebildet werden kénnen.

Bislang gibt es kaum Studien, die sich mit Generativer Kl fir Content Creation im E-
Mail-Marketing befassen. Dennoch lassen sich aus den erarbeiteten Fakten aus dem
vorangegangenen Kapitel Ableitungen fir das E-Mail-Marketing treffen. Unter anderem
lassen sie die Vermutung zu, dass sich die Verwendung von Generativer Kl im E-Mail-
Marketing positiv auf die Effizienz und Effektivitdat auswirkt. Bestandteile eines
Marketing-Mailings, wie Teasertexte, Editorials oder der Corpus kdénnen durch die
Verwendung von Generativer Kl schneller und kostengunstiger erstellt werden.
Mailing-Inhalte, die von einer Generativen KI erstellt werden, stellen beispielsweise
Downloadelemente in der Form von Whitepapers, Blogartikeln oder digitalen
Broschiren dar. Des Weiteren kann die Kl dabei helfen den Text des E-Mailings an

sich zu erstellen und vollstandige Newsletter zu verfassen.

Die Ergebnisse aus dem Marketing Automation & Al Report 2024 verdeutlichen die
aktuelle Relevanz von Generativer Kl nicht nur im Marketing, sondern insbesondere
auch im E-Mail-Marketing. Im Rahmen einer Befragung gaben 57 % der
Teilnehmer*innen an, dass der Einsatz von Kl im Leadmanagement vor allem zur
Bereitstellung von individualisierten Inhalten fur Empfangerlisten von E-Mails und
Follow-up-Nachrichten verwendet wird. Au3erdem gaben 46 % an, dass sie E-Mail-
Kampagnen in Zustellbarkeit und Engagement durch Kl optimieren wirden (Zumstein
et al., 2024, S. 19). Derzeit befinden sich 44 % der befragten Teilnehmer*innen im
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Rahmen der Studie in der Lernphase von Anwendungsfallen der KI und weitere 44 %
sind bereits in der Testphase in ihren Unternehmen. Nur 7 % der Befragten erkennen
keine Effektivitatssteigerung durch Kl (Zumstein et al., 2024, S. 20). Ein weiterer
wichtiger Aspekt, der in diesem Zusammenhang hervorgehoben werden sollte, ist die
Annahme, dass ein frihzeitiger Einsatz von Kl sowohl die Effektivitat als auch die
Effizienz steigert und somit zu einer optimierten Kundenakquise sowie starkeren
Kundenbindung beitragt (Zumstein et al.,, 2024, S. 22). Die Relevanz der
Kommunikation kann durch den Einsatz von Kl erhéht werden. Dies spiegelt sich in
héheren Offnungs-, Klick- und Conversion-Raten von E-Mailings wider (Zumstein et al.,
2024, S. 32). Moderne E-Mail-Marketing-Software ermdglicht es, Testkampagnen mit
variierenden Designs und Betreffzeilen durchzufilhren und so wertvolle Erkenntnisse
Uber die Praferenzen und Verhaltensmuster der Zielgruppe zu gewinnen. Auf diese
Weise kann das optimale E-Mail-Marketing-Setup entwickelt werden (Lammenett,
2019, S. 119).

5. Marketing Automation

Dieses Kapitel soll einen Uberblick tber die Definition, Einsatzbereiche,
Anwendungsmagglichkeiten sowie Vor- und Nachteile im Kontext von Marketing
Automation geben.

Die zunehmende Digitalisierung hat die Dynamik auf B2B-Markten grundlegend
verandert, ohne die Bedeutung des personlichen Vertriebs zu verringern. In diesem
Kontext gewinnen Marketingtechnologien an Relevanz, da potenzielle Kund*innen
durch online verfigbare Informationen besser informiert sind (Skiera, 2022, S. 12). Von
zentraler Bedeutung ist in diesem Zusammenhang, dass Unternehmen sich und ihre
Produkte, Services und Informationen zu jeder Zeit auf allen mdglichen Kanalen zur
Verfugung stellen méchten (Stone et al., 1996, S. 680). Gleichzeitig wird der direkte
Kontakt von Kund*innen zu Vertriebsmitarbeiter*innen erst in spateren Phasen des
Kaufprozesses gesucht. Diese Entwicklung stellt Unternehmen vor die
Herausforderung, innovative Wege zu finden, um frihzeitig die Aufmerksamkeit

potenzieller Kaufer*innen zu gewinnen und qualifizierte Leads zu generieren.
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Marketing Automation spielt hierbei eine Schlusselrolle, indem sie Unternehmen
befahigt, den veranderten Kundenerwartungen gerecht zu werden und ihre
Vertriebsaktivitaten effektiver zu gestalten (Skiera, 2022, S. 12).

5.1 Definition von Marketing Automation

In der Literatur existieren zahlreiche Definitionen fir den Begriff Marketing Automation,

die in ihrer Spezifitdt und Schwerpunktsetzung variieren.

LzUnter Marketing bzw. Sales Automation versteht man die IT-gestitzte Durchfiihrung
wiederkehrender Marketing- bzw. Vertriebsaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von
Marketing- und Vertriebsprozessen und die Effektivitat von Entscheidungen im Bereich
Marketing und Vertrieb zu steigern® (IFSMA Institut fir Marketing und Sales
Automation, o.J.). Stone und Woodcock (2021, S. 204) definieren den Begriff
Marketing und Sales Automation &ahnlich, aber etwas umfangreicher. Ihrer Definition
nach ist Marketing Automation eine umfassende Technologie, welche das
Management von Marketing- und Vertriebsprozessen optimiert. Dazu gehdren
Planung, Lieferung, Messung und Analyse von Kommunikationskampagnen sowie
anderer kundenorientierter Aktivitaten. Diese Technologie integriert samtliche von
einem Unternehmen genutzten digitalen und physischen Kommunikations- und
Vertriebskandle. Sie kombiniert eine Vielzahl unterschiedlicher Datensatze, darunter
Informationen dber Kund*innen und deren Verhalten, Produkt- und Werbeinhalte,
Kosten fir Werbung und Vertriebskanale sowie soziale Interaktionen. Stone und
Woodcock (2021, S. 204) heben auch die Relevanz der Steigerung der Effektivitat, der
Reduzierung der Kosten sowie der Minimierung von Fehlern und Verzdégerungen durch
den Menschen hervor. Auch die zusammenfassende Definition von Lammenett (2019,
S. 526) betont die Moglichkeit der automatisierten Ausspielung von mehrstufigen
Kampagnen und der zielgruppenspezifischen und individualisierten Verbreitung von
Informationen. Im Fokus der Unternehmen steht dabei die Optimierung des ROI. Eine
weitere Definition beschreibt das System als ein Tool, welches die Effizienz und
Effektivitat von Marketingaktivitdten verbessert (Mero et al., 2020, S. 213). Trotz der
Vielzahl an Definitionen lasst sich ein konsistenter Kerngedanke identifizieren:
Marketing Automation stellt eine fir das Marketing essenzielle Technologie dar, um
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bestehende und potenzielle Kund*innen auf allen verfigbaren Kanalen zur richtigen
Zeit mit den richtigen Inhalten zu erreichen. Dazu werden im Hintergrund alle
relevanten Informationen der Empfanger*innen gespeichert, um weitere Vorhersagen

treffen zu konnen

In diesem Zusammenhang noch wichtig zu erganzen sind die in der Literatur
genannten maglichen Tools fir den Einsatz der Marketing-Automation-Technologie. Zu
diesen zahlen HubSpot, Salesforce, Adobe, Oracle, Pega, Sugar CRM, Microsoft
Dynamics, Acquia oder auch Mailchimp (Stone & Woodcock, 2021, S. 211).

5.2 Teilbereiche und Funktionalitaten von Marketing Automation

Marketing Automation ist ein relativ neuer Bereich innerhalb des Online-Marketings
(Georgescu & Teiu, 2020, S. 623). Sie ist eine Teildisziplin des CRM (Blum, 2021, S.
121) und hat gerade im B2B-Bereich an Relevanz gewonnen (Zumstein et al., 2023, S.
10). CRM umfasst dabei alle Aktivitaten in den Bereichen Marketing, Vertrieb,
Kommunikation, Service und Kundenbetreuung zur ldentifikation sowie Pflege und

Verwaltung von Kundenbeziehungen (Stone et al., 1996, S. 675).

In der aktuellen Forschung zur Marketing Automation werden verschiedene
Kernaktivitaten eines solchen Systems hervorgehoben (Stone & Woodcock, 2021, S.
207). Zu diesen zahlen unter anderem E-Mail-Marketing, Kampagnenmanagement,
Workflow-Management, Analytik und Reporting sowie Kundendatenbanken (Blum,
2021, S. 121). Darlber hinaus ermdglicht die Software die Verwaltung von Leads in
den verschiedenen Phasen des Verkaufsprozesses (Jarvinen & Taiminen, 2016, S.
170). Weitere Autor*innen heben fur den Einsatz von Automatisierung
Marketingaktivitaten wie E-Mail-Marketing, Social-Media-Posting, Erstellung von
Werbekampagnen, Lead-Generierung, Marketing-Analysen und
Beziehungsmanagement hervor (Silva et al., 2023, S. 147; Todor, 2016, S. 90). Hierbei
wichtig zu erwahnen ist, dass E-Mail-Marketing die meistgenutzte Marketing-
Automation-Funktion ist (Hannig, 2017, S. 13).

Das System hinter Marketing Automation kombiniert Software, Netzwerke und

Hardware, welche die Eingabe, Verarbeitung und Ausgabe von Marketing- und
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Geschaftsinformationen und -inhalten ermoéglichen (Silva et al., 2023, S. 147). In der
Planung und Zielgruppensegmentierung identifiziert das System mithilfe von
Datenanalysen und Vorhersagemodellen Zielmarkte und erstellt detaillierte
Kundenprofile. Diese Profile basieren auf einer Analyse des Kundenverhaltens, der
Praferenzen und der historischen Daten (Lammenett, 2019, S. 530; Stone &
Woodcock, 2021, S. 208). Ein Faktor, der in diesem Zusammenhang wichtig zu
erwahnen ist, ist die Méglichkeit von A/B-Tests zur Optimierung der Inhalte fiir ein noch
treffenderes Ergebnis (Lammenett, 2019, S. 530). Diese Analyse und
Echtzeitbetrachtung sowohl von bestehenden als auch potenziellen Kund*innen ist
essenziell, damit nahtlose und konsistente Ubergange der Marketingkommunikation
(Stone et al., 1996, S. 682) und eine optimale Ansprache der Empfanger*innen

gewahrleistet werden kann (Lammenett, 2019, S. 530).

Weitere Aspekte, die mit der Planung und Zielgruppensegmentierung einhergehen,
sind die Personalisierung von Kommunikationsinhalten und die
Kampagnenausfihrung. Durch diese beiden Elemente werden automatisierte und
individuell zugeschnittene Nachrichten Uber diverse Kanéle wie E-Mailings, soziale
Medien oder Websites verbreitet. Hierbei kann auch Predictive Analytics zum Einsatz
kommen, um den optimalen Zeitpunkt und die effektivste Strategie fur die
Kundenansprache zu ermitteln. Im Bereich des Lead-Managements und der
Konvertierung nutzt das System fortschrittliche Scoring-Methoden und Algorithmen zur
Generierung und Verwaltung von Leads. Die Pflege dieser Leads erfolgt durch
maf3geschneiderte Kommunikation, die auf die spezifischen Anforderungen und
Bedurfnisse der Kund*innen abgestimmt ist. Ein weiteres Merkmal von Marketing-
Automation-Systemen ist die Integration verschiedener Kommunikationskanale. Dies
gewabhrleistet eine konsistente Botschaft tiber E-Mail, Social Media und mobile Geréate
hinweg. Durch die Einbindung von Kl kénnen Inhalte und Kontaktpunkte optimiert
werden. Dartber hinaus ermoglichen Echtzeit-Datenanalysen eine standige
Uberwachung und Anpassung laufender Kampagnen. Automatisierte Tests, wie
beispielsweise A/B-Tests, werden eingesetzt, um Inhalte, Timing und
Zielgruppensegmentierung fortlaufend zu verbessern (Stone & Woodcock, 2021, S.
207-208).

33



Das oberste Ziel von Marketing Automation ist — neben der Verbesserung der Input-
Output-Relation — vor allem die Erhéhung der Wirksamkeit der durchgefihrten
Maflnahmen (Hannig, 2017, S. 5). In anderen Worten: Es sollen die Effektivitat durch
die Optimierung der kundenbezogenen Entscheidungen und die Effizienz durch die
Minimierung von Zeit und Kosten gesteigert werden (Heinzelbecker, 2023, S. 57). In
diesem Sinne systematisiert Marketing Automation die Prozesse, organisiert und misst
die Effektivitdt von Marketingaufgaben und verbessert Kontrollma3nahmen (Silva et
al., 2023, S. 154). Ein Faktor, der fur diesen kontinuierlichen Erfolg des Einsatzes
relevant ist, ist die Uberwachung von internen und externen Einflissen durch die
Manager*innen. Es ist relevant, dass die Entscheidungstrager*innen im Unternehmen
agil bleiben und schnell auf Veranderungen in der Unternehmenslandschaft reagieren,
damit die Nutzung angepasst werden kann (Mero et al., 2022, S. 591). Zudem ist fir
die Wirkung des Systems eine gut konzipierte Datenspeicherung wichtig (Heimbach et
al., 2015, S. 131). Dartuber hinaus sind zu berlcksichtigende Faktoren fiir den Erfolg
von Marketing Automation eine effektive Markenkommunikation und Content Creation
(Mrohs, 2021, S. 258; Murphy, 2018, S. 4). Schlief3lich ist auch die Fixierung
realistischer Ziele und Erwartungen ein wesentlicher Faktor fur den kontinuierlichen
Erfolg (Murphy, 2018, S. 4).

In der Wissenschaft sind sich Autor*innen einig, dass Marketing Automation das
Marketing und die handelnden Personen nicht ersetzt, sondern ergénzt (Guercini,
2023, S. 306; Lammenett, 2019, S. 527).

5.3 Vorteile und Nachteile von Marketing Automation

Bei genauerer Analyse der verfugbaren Literatur zum Einsatz von Marketing
Automation lassen sich auch Vor- und Nachteile in der Anwendung erkennen.
Nachfolgend werden diese beiden Blickwinkel ndher beleuchtet.

5.3.1 Vorteile von Marketing Automation

Die Implementierung von Marketing Automation bietet Vorteile auf verschiedenen
Ebenen. Die in der Literatur am haufigsten erwéahnten vorteilhaftesten Faktoren stellen
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die geringen Kosten und die Moglichkeit, zusatzliche Verkaufschancen zu generieren,
dar (Skiera, 2022, S. 15).

Aus kundenzentrierter Sicht starkt die Anwendung Kundenbeziehungen durch
personalisierte Kommunikation und eine verbesserte Erfassung und Analyse von
Kundendaten. Durch den Einsatz der Technologie werden auch Marketing-Kampagnen
und somit auch E-Mail-Marketing-Kampagnen verbessert. Zudem kann die CJ prazise
aufgezeigt und es konnen in Echtzeit wertvolle Erkenntnisse gewonnen werden.
Dadurch koénnen Unternehmen ihre Reaktionsfahigkeit und Effizienz in der
Kundenansprache substanziell steigern (Corsaro et al., 2021, S. 371) und eine
Konsistenz der Marketing-Botschaften sicherstellen (Riemersma & Jansen, 2006, S.
125). Daraus resultierend steigert sich die Qualitat der Kundenbeziehung (Corsaro et
al., 2021, S. 380).

Auf operativer Ebene steigert die Anwendung die Effizienz, verbessert die
Datenqualitat und unterstitzt Echtzeit-Analysen, wodurch der Verkaufszyklus verkirzt,
und die Marktanpassung erleichtert werden. Produktseitig zeichnet sich das System
durch einfache Integrationsmoglichkeiten, umfassende Funktionalitaten,
Benutzerfreundlichkeit und technischen Support aus (Skiera, 2022, S. 15). Daruber
hinaus tragt die Automatisierung zu einer Reduktion der Fehlerquote, einer
Nachvollziehbarkeit der Aktivitaten durch Berichte sowie der ldentifizierung neuer
Trends durch Data Mining bei (Riemersma & Jansen, 2006, S. 125).

Ein weiterer Vorteil liegt in der Skalierbarkeit, die eng mit der Produktivitatssteigerung
verknUpft ist. Marketing Automation ermdglicht es, eine betrachtliche Anzahl von
potenziellen Kund*innen (Leads) zu generieren und diese Uber einen langeren
Zeitraum aktiv im Verkaufsprozess zu halten. Ein weiterer wichtiger Vorteil betrifft die
Auswirkungen von Marketing Automation auf das Tracking und die Erfolgsmessung

von Marketingaktivitaten innerhalb des Unternehmens (Silva et al., 2023, S. 156).

Die in der Literatur genannten Vorteile konnten im Rahmen einer wissenschaftlichen
Publikation bestatigt werden. In dieser Studie konnte vier Jahre nach der

Implementierung einer Software fur Marketing Automation in einem B2B-Unternehmen
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eine Steigerung der Effizienz — vor allem durch eine wachsende Anzahl der Leads,
Website-Besucher*innen und Social-Media-Follower*innen — festgestellt werden.
Daneben konnte das Geschaftsmodell des Unternehmens durch ein besseres
Kundenverstandnis gestarkt werden und die Wahrnehmung und Akzeptanz von
Marketingmallnahmen konnten ebenfalls gesteigert werden. Die grof3ten
Auswirkungen, die im Rahmen dieser Studie festgestellt wurden, sind die Méglichkeiten
des kontinuierlichen Lernens und der kontinuierlichen Leistungssteigerung (Mero et al.,
2022, S. 590).

5.3.2 Nachteile von Marketing Automation

Trotz dieser Vorteile gibt es auch Herausforderungen, die bericksichtigt werden
missen. Bereits 1962 hat sich Goeldner (1962, S. 56) mit Automation im Marketing
beschaftigt. Der Autor ist der Meinung, dass die Grenzen und Mdoglichkeiten der
Automatisierung im Marketingkontext  kritisch Zu reflektieren sind.
Automatisierungstechnologien sollten nicht als Ersatz fiir Marketingkompetenzen und
-strategien betrachtet werden. Diese Limitation verdeutlicht, dass Automatisierung
lediglich als unterstiitzendes Instrument betrachtet werden sollte, das in Synergie mit
den genannten menschlichen und strategischen Elementen arbeitet, um den
Warenfluss vom Hersteller zum Verbraucher zu optimieren. Nun kann eingewendet
werden, dass diese Quelle aufgrund ihres Alters nicht mehr relevant ist, dennoch finden

sich einige Parallelen zur heutigen Zeit.

Die Zusammenarbeit erfordert mitunter erhebliche Investitionen und Aufwand.
Integrationsbezogen sind Schwierigkeiten beim Zugriff auf Echtzeitdaten und die
Gefahr, Kund*innen durch zu viel Automatisierung zu tberfordern, potenzielle Risiken.
Auf der einen Seite wird angenommen, dass Echtzeitdaten einen positiven Faktor von
Marketing-Automation-Systemen darstellen, auf der anderen Seite wurde aber im
Rahmen einer Studie herausgefunden, dass die Teilnehmer*innen Schwierigkeiten mit

dem Einspielen von Echtzeitdaten in das System haben (Corsaro et al., 2021, S. 380).

Operativ erfordert die Einfihrung solcher Systeme nicht nur Fachkrafte sowie

personelle und finanzielle Ressourcen, sondern auch die Anpassung an sich schnell
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verandernde Marktbedingungen und eine Uberpriifung bestehender interner Prozesse.
Hohe Anfangs- und Aktualisierungskosten, die Komplexitat der Plattform sowie
Einschrankungen durch starre Vertragsbedingungen stellen weitere Nachteile des
Systems dar (Corsaro et al., 2021, S. 386). Neben den bereits genannten Faktoren
lassen sich noch weitere in der Literatur erwéhnte Herausforderungen identifizieren.
Die technische Implementierung erfordert spezialisiertes Know-how, das in
Unternehmen haufig nicht vorhanden ist. Selbst wenn dieses Wissen intern verfligbar
ist, mussen erhebliche Ressourcen fir eine erfolgreiche Softwareimplementierung
bereitgestellt werden (Silva et al., 2023, S. 155).

5.4 E-Mail-Marketing-Automation in B2B-Unternehmen

Zu Beginn dieser Masterarbeit wurde bereits nédher auf das Umfeld des B2B-
Marketings eingegangen. Im Hinblick auf Marketing Automation ist wichtig zu
erwahnen, dass eine hohe inhaltliche Komplexitat fir diesen spezifischen Markt
erkennbar ist. Diese zeichnet sich beispielsweise durch eine Variabilitat und
Kundenindividualisierung aus. Um den Anforderungen des B2B-Marktes gerecht zu
werden, werden fir Marketing- und Vertriebsaktivititen Marketing-Automation-
Systeme herangezogen, die eine Aufbereitung personalisierter und relevanter
Vertriebsinformationen ermdglichen (Stone & Woodcock, 2021, S. 210-212).

Im E-Mail-Marketing stellt sich die Frage, ob die Kommunikation erfolgreich und die
Inhalte relevant fur die Empfanger*innen sind. Durch die Vielzahl an Kommunikation
und E-Mailings, die taglich versendet werden, ist es fur Unternehmen immer
anspruchsvoller im Postfach der Empfanger*innen aufzufallen und ihre Botschaft zu
vermitteln (Aradjo et al., 2022, S. 10). Das Verwenden von Marketing Automation kann
dabei helfen, die Zielgruppe einer E-Mail-Marketing-Kampagne besser zu verstehen
und die Performance zu verbessern (Defau et al., 2023, S. 188). Das System bietet
eine Unterstitzung bei der Konzeption und Implementierung von E-Mailings. Wie
bereits im Kapitel zu E-Mail-Marketing erdrtert, sind dabei die beiden Faktoren
Personalisierung und Versandzeitpunkt von zentraler Bedeutung fur die Effektivitat
solcher Kampagnen (Araujo et al., 2022, S. 10; Mrohs, 2021, S. 258). Die Technologie
erlaubt es, anhand von Tracking und Analyse dynamisch und individuell auf
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vergangene Interaktionen wie Offnungszeit einer E-Mail, Anklicken eines Bildes oder
eines Links, die Lesedauer und das Herunterladen sowie Abmelderaten einzugehen
und dementsprechend Annahmen fur den Zeitpunkt des nachstbesten Versandes zu
treffen (Mrohs, 2021, S. 258). Kund*innen mit einer h6heren Reaktionsbereitschaft und
einem ausgewahlten Interesse an Produkten kénnen so besser ausgewahlt und die
beinhaltete Botschaft kann personalisiert werden (Goic et al., 2021, S. 123). In diesem
Kontext erweist sich die Moglichkeit, den Aufbau und den Inhalt des E-Mailings so zu
modifizieren, dass eine positive Auswirkung auf die KPIs von E-Mailings zu beobachten
ist, als ein entscheidender Faktor fur die Personalisierung und das Interesse an
Produkten im Rahmen der Mailings (Defau et al., 2023, S. 192).

Die Verwendung von Marketing Automation im B2B-E-Mail-Marketing kann — neben
der Moglichkeit zur Personalisierung — noch weitere Verwendungsformen annehmen.
Unter anderem kann das System dabei helfen, eine Nurturing-Strecke aufzubauen und
Kund*innen uUber eine vorgefertigte CJ durch den Marketing- und Sales-Trichter zu
leiten. Dabei wird ein*e Kunde*Kundin vom Marketing-Automation-System
beispielsweise Uber die Website des Unternehmens aufgenommen. Zuvor hat der*die
Website-Besucher*in auf einer Landingpage seine*ihre Kontaktdaten hinterlassen, um
auf spezielle Inhalte zugreifen zu kénnen. Im Anschluss gelangt die Person in eine
Nurturing-Strecke und erhalt zum richtigen Zeitpunkt die richtigen Inhalte, wodurch sie
Uber das System vorqualifiziert wird. Nach der Qualifizierung des Kontaktes wird dieser
vom Marketing als Sales Qualified Lead (SQL) an den Verkauf Gibergeben (Jarvinen &
Taiminen, 2016, S. 170-171).

Des Weiteren kdnnen Uber das Tool nicht nur lange Nurturing-Strecken geplant,
sondern auch automatisierte Trigger-E-Mails implementiert werden, die nach gewissen
durchgefiihrten Aktionen und Zustéanden der Kund*innen versendet werden. Es wird
angenommen, dass die Umsetzung solcher E-Mailings eine wichtige Rolle fur die
Effektivitat spielt (Goic et al.,, 2021, S. 118). Es scheint zunachst plausibel
anzunehmen, dass Trigger-E-Mailings im Vergleich zu anderen kosteneffektiver sind,
einen grofReren Umsatz erzielen und eine gezieltere Kommunikation ermdglichen.

Dennoch muss bertcksichtigt werden, dass diese E-Mailings an Empfanger*innen
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versandt werden, die in ihrer CJ schon fortgeschrittener sind und kurz vor einer
Kaufentscheidung stehen. Somit ist die Relevanz der Inhalte der E-Mailings flr diese

Personen von grol3erer Bedeutung.

Die Anwendung von Nurturing-Strecken und Trigger-basierten Mailings ist fur
verschiedene Kundengruppen von Relevanz. Gerade aber die Moglichkeit, Leads zu
generieren und zu qualifizieren, ist ein bedeutender Anwendungsfall fir Marketing-
Automation-Systeme und wird im Folgenden naher beleuchtet (Stone & Woodcock,
2021, S. 205).

Ein Lead wird in der Literatur unterschiedlich definiert, wobei darunter in der Regel
ein*e potenzielle*r Neukunde*Neukundin bezeichnet wird. Ein erfolgreicher
Verkaufsprozess umfasst die Akquise, Pflege und Konvertierung von Leads. Wahrend
die Lead-Akquise eine Vielzahl von Aktivitaten wie Branding, Offentlichkeitsarbeit oder
die Erstellung von Werbematerialien umfasst, konzentriert sich die Lead-Pflege darauf,
potenzielle Kund*innen durch gezielte Inhalte im Kaufprozess in die nachste Phase zu
heben. Dies geschieht in der Regel durch die Verwendung von E-Mail-Marketing. Die
Verantwortung fur die Akquise und Pflege der Leads liegt meist im Aufgabenbereich
des Marketings. Die Umwandlung dieser Leads zu zahlenden Kund*innen liegt
wiederum im Sales-Bereich (Skiera, 2022, S. 12). Marketing Automation erhdht in
Kombination mit Uberzeugenden Inhalten im Rahmen von E-Mail-Marketing-
Kampagnen die Wahrscheinlichkeit, dass ein*e Interessent*in bereit ist, einen Kauf zu
tatigen (Philipp, 2023, S. 276).

Die nachfolgende Grafik veranschaulicht beispielhaft die Funktionalitdt eines
Marketing-Automation-Systems fur eine E-Mailing-Kampagne. Dabei wird — dies wurde
in diesem Kapitel bereits ausgefiihrt — auf aktuelle und gespeicherte Informationen der
Empfanger*innen zuriickgegriffen. Diese Informationen dienen als weitere Trigger fur
eine Reihe an Regeln. In diesen Regeln wird definiert, welche Bedingungen erfllt sein
mussen, damit eine Interaktion mit den Empfanger*innen stattfinden kann. Diese
Regeln werden vom Management erstellt und regelmalfiig tberwacht und verbessert.
Anschliel3end werden die Inhalte anhand der weitergegebenen Informationen erstellt

und schlie3lich per E-Mail versandt.
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Aktuelle Informationen der
Empfanger*innen

- Verhalten auf Website

- Zeit und Datum

- Location
. Endgerat
Angepasste Inhalte
Reihe von (Personalisierung) Medium
Regel - conent . E-Mail
« Struktur
- Angebot
Gespeicherte
Informationen Trigger
» Einkaufhistorie
- Newsletterinteraktionen
« Aktivitatslevel
- Vergangene Klickstrome
Uberwachung
des
Managements

Abbildung 4: Aufbau und Ablauf eines Marketing-Automation-Systems
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Heimbach et al. (2015, S. 131)

Auf Grundlage der in der Literatur gewonnenen Erkenntnisse lasst sich die Vermutung
ableiten, dass die im Kapitel zu E-Mail-Marketing identifizierten Erfolgsfaktoren durch
den Einsatz von Marketing Automation nicht nur effizienter erfullt werden, sondern in

bestimmten Bereichen sogar tbertroffen werden kénnen.

5.5 Generative Kl und Marketing Automation

Durch die zunehmende Einbindung von Kl erweitert Marketing Automation laufend sein
Potenzial (Guercini, 2023, S. 304). Obwohl sich die beiden Technologien &hneln, gibt
es Unterschiede. Kl kann Entscheidungen auf Basis von vergangenen Erfahrungen
treffen und hilft bei der Analyse von Situationen. Zudem interagiert das System mit den

Menschen und vergleicht Situationen. Automation ist eine selbststandige und
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vorangestellte Technologie, die Arbeitsauftrage ohne menschliches Zutun ausfiihren
kann. Sie setzt sich wiederholende Aufgaben nach definierten Regeln und Befehlen

um und folgt ausschliel3lich den gegebenen Anweisungen (Donepudi, 2018, S. 11).

In der Literatur herrscht Konsens dahingehend, dass Kl genutzt wird, um Prozesse wie
die Uberwachung des Kontaktverhaltens im Internet, die Erstellung von
Kontaktsegmenten, die Verwaltung von E-Mail-Marketing, Kundenbeziehungen und
Kontaktmanagement sowie die Ausarbeitung von Berichten und Analysen zu
verwalten. Es besteht dadurch die Mdoglichkeit, die Funktionalitdten von Marketing
Automation zu erweitern und zu optimieren (Guercini, 2023, S. 299). Weitere
Autor*innen heben die technologischen, analytischen und strategischen
Anwendungsbereiche von Kl im Marketing hervor (Kumar et al., 2024, S. 4). Ergédnzend
dazu sprechen andere Forscher*innen von den Bereichen Strategieentwicklung,
Assistenzfunktionen und Nachbearbeitung. Zusammenfassend kann gesagt werden,
dass KI-Systeme Werkzeuge zur Arbeitserleichterung darstellen und Empfehlungen zu
Inhalten, Zielgruppen sowie Kanalen und identifizierten Mustern geben. Vorteile der Ki
stellen die Bearbeitung und Uberwachung des gesamten Lead-Bestandes in Echtzeit
dar, um Inhalte entlang der CJ bereitzustellen. Dabei kann die Kl als eigenstandige
oder integrierte  Anwendung im Unternehmen implementiert werden. In der
eigenstandigen Anwendung ist die Kl von den Kanalen des Unternehmens getrennt
und erfordert einen zusatzlichen Nutzungsschritt. In einer integrierten Anwendung ist
die KI nahtlos in die bestehenden Plattformen eingebunden und wirkt daher auch far
die Nutzer*innen im Unternehmen unsichtbar (Gasser & Mader, 2022, S. 165-168).
Fur die Umsetzung einer Kampagne mit der Verwendung von Marketing Automation
und Generativer Kl werden die hierfiir benétigten Kundendaten primar aus dem CRM-
System des Unternehmens bezogen, wobei das Marketing-Sales-Automation-System
in der Lage sein muss, kundenspezifisch relevante Inhalte bereitzustellen.
Anschlie3end soll durch den Einsatz der Kl eine Optimierung der Inhaltsauswahl
erfolgen (Stone & Woodcock, 2021, S. 212). Die Generative Kl erméglicht es, durch
Kl-basierte Texterstellung, Inhalte zu generieren, die eine hohe Ahnlichkeit zu
menschlich generierten Texten aufweisen und die dartber hinaus fir die vorab
selektierte Empfangergruppe relevant sind. Gerade im Bereich des B2B-Marketings
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hat sich die Generative Kl, vor allem durch die Méglichkeit zielgruppenrelevante und
klar strukturierte Inhalte effizient zu erstellen, etabliert (Gasser & Mader, 2022, S. 158—
160). Die Kombination von Marketing Automation und Generativer Kl in diesem
Zusammenhang ermoglicht es, dass die Interaktion mit den Empféanger*innen noch

relevanter wird.

5.6 Effektivitat und Effizienz von Marketing Automation

Bereits zu Beginn dieser Arbeit wurde in der Problemstellung darauf hingewiesen, dass
in der Literatur bisher keine konkreten Auswirkungen der Effektivitat und Effizienz von
Marketing Automation auf E-Mail-Marketing-Kampagnen erforscht worden sind. In
diesem Kapitel wird deshalb nun allgemein auf diese beiden Faktoren eingegangen.
Die Generierung von Profit ist das oberste Ziel jedes Unternehmens. Zur Erreichung
dieses Ziels und zur Erlangung eines Wettbewerbsvorteiles bestehen verschiedene
Moglichkeiten (Riemersma & Jansen, 2006, S. 123). Wie bereits eingangs im Kapitel
zu Marketing Automation erwahnt, kann die Technologie zu einer Steigerung der
Effektivitat und Effizienz von Marketing- und Salesaktivitaten beitragen (Corsaro et al.,
2021, S. 387).

5.6.1 Effizienzfaktoren

Heinzelbecker (2021, S. 142) fasst Effizienz als die Ausschopfung aller
Rationalisierungsprozesse in der Kundenwertkette durch die Reduzierung von Kosten
und Zeit bei gleichbleibender Qualitat zusammen. Ein effizientes Marketingumfeld kann
fur Unternehmen eine signifikante Unterstiitzung zur Generierung von Profit darstellen.
Die Entscheidung, ob das Ziel darin besteht, Informationen schneller als die
Konkurrenz auf den Markt zu bringen, Kosten zu senken, die Qualitdt zu verbessern
oder die Sichtbarkeit zu erhdhen, ist von entscheidender Bedeutung. Anhand dieser
Kriterien lasst sich Effizienz in verschiedenen Dimensionen beschreiben: Zeit, Geld,
Qualitat und Volumen (Riemersma & Jansen, 2006, S. 123).

Des Weiteren wird angenommen, dass durch die Implementierung von Marketing
Automation die Produktivitdt im Unternehmen erhdht, Entscheidungsprozesse

beschleunigt und eine Optimierung der Arbeitsabldufe ermdglicht werden. Zudem
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sollen eine experimentelle Agilitat und eine strategische Ressourcenallokation
gefordert werden. Diese Faktoren tragen mafRgeblich zur Steigerung der Effizienz bei
(Mero et al.,, 2020, S. 220-221). AufRerdem wird behauptet, dass durch die
Verwendung eine Zeitersparnis bei sich wiederholenden Aufgaben (Zumstein et al.,
2023, S. 21) oder auch die Beschleunigung des Verkaufszyklus festgestellt werden
kann (Corsaro et al., 2021, S. 387).

Zusammenfassend ergeben sich folgende Effizienzfaktoren:

e Kosten- und Zeitreduktion

e Qualitatsverbesserungen

e Erhohung der Sichtbarkeit

e erhdhte Unternehmensproduktivitat

e beschleunigte Entscheidungsprozesse

e optimierte Arbeitsablaufe
5.6.2 Effektivitatsfaktoren

Unter Effektivitat versteht Heinzelbecker (2021, S. 142) die Bertcksichtigung der
geeigneten Zielperson sowie deren Einkaufsverhalten fiur die Optimierung
kundenspezifischer Entscheidungsprozesse durch den Fokus auf das richtige
Targeting sowie die Ricksichtnahme auf das Einkaufsverhalten der getargeteten
Personen. Die Effektivitat des Marketings basiert auf einer Vielzahl von Faktoren,
darunter kognitive Fahigkeiten, ansprechendes Design, qualifiziertes Personal,
zielgerichtete Werbestrategien, strategisch konzipierte
Verkaufsférderungsmaflinahmen, fundierte Unternehmenspolitik sowie die prazise
Adressierung von Kundenbedirfnissen. In diesem Kontext soll die Automatisierung als
verbindendes Element, das in Synergie mit diesen etablierten Faktoren agiert,
eingesetzt werden und die Interaktionen mit den Empfanger*innen steigern (Goeldner,
1962, S. 56). Die Steigerung der Interaktionen wird mithilfe relevanter KPls gemessen.
Diese KPIs wurden bereits im Rahmen des E-Mail-Marketings néher erlautert, sind
aber in diesem Abschnitt der Arbeit als entscheidende Effektivitatsfaktoren von

Relevanz.
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Zusammenfassend ergeben sich folgende Effektivitatsfaktoren:

e Offnungsrate

e Kilickrate

e Conversion-Raten

e ROI

e ROMI

e CPL

e CLV

e Zeitpunkt und Haufigkeit
Im Rahmen der empirischen Studie soll nun herausgefunden werden, welche
kombinierten Auswirkungen Marketing Automation und Generative Kl auf die
Effektivitat und Effizienz von E-Mail-Marketing-Kampagnen im B2B-Bereich haben und
welche Einflussfaktoren auf das Ergebnis der E-Mail-Marketing-Kampagne und somit
auch auf deren Effektivitat und Effizienz wirken kénnen. Die Wirkungen der einzelnen
Kanale wurden bereits ndher betrachtet. Dennoch erlauben diese keine klaren

Schlussfolgerungen auf die kombinierten Effekte.
6. Empirische Studie

In der Wissenschaft bezeichnet der Begriff Empirie eine Form von Wissen, die auf
systematisch gewonnenen Erfahrungen und theoretischen Modellen beruht.
Empirische Aussagen dienen der Beschreibung und Analyse der Wirklichkeit. Des
Weiteren fehlt es in der Empirie noch an generalisierenden und prognostischen
Starken, die charakteristisch fur theoretische Konzepte sind (Hader, 2019, S. 16).

Die Grundlage fur den empirischen Teil und die Entscheidung zur Durchflhrung einer
gualitativen Untersuchung bildet die im theoretischen Teil durchgefiihrte
Literaturrecherche. Unternehmen im B2B-Sektor haben noch nicht ausreichend Daten
zur Nutzung von modernen Technologien wie Marketing Automation im
Zusammenhang mit der Effektivitat und Effizienz von E-Mail-Marketing gesammelt
(Stone & Woodcock, 2021, S. 219; Waheed & Jianhua, 2018, S. 229). Zudem wurde
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noch keine Studie veroffentlicht, die sich mit Faktoren befasst, die das Ergebnis aus
der Verwendung von Technologien positiv oder negativ beeinflussen. Bisherige
Studien beleuchten, unabhéngig voneinander, entweder die Effekte von Marketing
Automation oder Generativer KI, ohne die Synergien oder die mdoglichen
Herausforderungen ihrer Kombination zu untersuchen (Jarvinen & Taiminen, 2016, S.
174; Murphy, 2018, S. 6-7). Dies ist der Fall, obwohl E-Mail-Marketing ein grol3es
Umsatzpotenzial hat, weit verbreitet ist und eine grof3e Bedeutung zugesprochen
bekommt (Lorente-Paramo et al., 2021, S. 19). Ebenso ist unklar, welche Bedingungen
den grofdten Einfluss auf die Wirksamkeit der Technologien haben und wie
Herausforderungen bewaltigt werden kénnen. Hierbei ist wichtig zu erwahnen, dass es
verschiedene Einflussfaktoren im Rahmen der Anpassung von Marketing-Automation-
Tools gibt. Sie tragen die Verantwortung fur den Erfolg der Mal3nahmen, lassen aber
keine konkreten Ruckschlisse auf E-Mail-Marketing-Kampagnen zu (Mero et al., 2020,
S. 220-221).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit, die sich mit den Einflissen auf und den
Auswirkungen von Marketing Automation in Kombination mit Generativer Kl auf E-Mail-
Marketing-Kampagnen im B2B-Marketing auseinandersetzt, erscheint eine qualitative
Untersuchung als besonders sinnvoll. Aus der Theorie kann abgeleitet werden, dass
es an wissenschaftlichen Arbeiten mangelt, die sich mit den Auswirkungen der
Kombination von Marketing Automation und Generativer KI beschéftigen. Gemal der
bereits im Theorieteil dieser Masterarbeit dargestellten Literaturlage existieren bislang
nur wenige fundierte Erkenntnisse Uber die komplexen Wirkmechanismen und
individuellen Erfahrungen der beteiligten Akteure. In den folgenden Kapiteln wird in
weiterer Folge n&her auf die empirische Untersuchung und die Herleitung der
Forschungsmethode eingegangen.

6.1 Forschungsfrage und konzeptionelles Ausgangsmodell

Der vorliegende Abschnitt befasst sich mit der Forschungsfrage sowie dem

konzeptionellen Modell im Rahmen dieser empirischen Untersuchung.

45



6.1.1 Methodisches Forschungsdesign und Forschungsfrage

In der empirischen Forschung wird zwischen zwei Paradigmen unterschieden — dem
qualitativen und dem quantitativen. In der quantitativen Forschung liegt der Fokus auf
der systematischen Erhebung praziser und repréasentativer Zahlen. Dabei wird
meistens mit einer groRen Stichprobe gearbeitet, um eine mdoglichst hohe
Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu gewahrleisten. Die Datenerhebung erfolgt
hauptsachlich mit standardisierten Fragebdgen, die eine vergleichbare und objektive
Auswertung ermdglichen (Bruhn, 2016, S. 98-101). Die qualitative Methodik verfolgt
das Ziel, Ideen und Hypothesen zu generieren, anstatt prézise Messungen und
Analysen vorzunehmen (Kuf3, 2012, S. 136). In der qualitativen Forschung bildet
der*die Forscher*in einen wesentlichen Bestandteil des Forschungsprozesses. Das
Ziel einer qualitativen Forschung ist die Untersuchung innerer Perspektiven sowie die
Erforschung neuer Bedeutungen und wenig untersuchter Bereiche. Dies soll
ermdglichen, dass relevante Variablen identifiziert und in einer quantitativen Studie
getestet werden konnen. Dadurch wird ein ganzheitlicher und dynamischer Ansatz
ermdglicht, der komplexe Beziehungen analysiert und tiefere Einblicke in menschliche
Reaktionen gewinnt (Corbin & Strauss, 2015, S. 4-5). Der qualitative
Forschungsprozess zeichnet sich durch eine geringe Festlegung und Strukturierung
aus. Datenerhebung, Analyse und Hypothesengenerierung stehen in enger
Verbindung zueinander und erfolgen haufig simultan. Dabei wird meist mit kleinen,
nicht reprasentativen Stichproben gearbeitet, die in vielen Fallen weniger als zehn
Teilnehmer*innen umfassen (Kuf3, 2012, S. 136).

Das Ziel dieser qualitativen Untersuchung ist es, sowohl die in der Theorie
identifizierten Forschungslicken zu schlie3en als auch offene Fragen zu beantworten
und in weiterer Folge eine Beschreibung der Wirklichkeit zu ermoglichen. Auf diese
Weise soll die vorliegende Masterarbeit einen Beitrag zum wissenschaftlichen Diskurs

leisten und ein Modell zur quantitativen Uberpriifung vorbereiten.

6.1.2 Konzeptionelles Modell

Da ein bestehendes Modell zur Uberpriifung der Themenstellung nicht zur Verfiigung

steht, wird im Rahmen der empirischen Untersuchung ein neues entwickelt. Die Basis
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fur dieses Modell bilden die Erkenntnisse aus der durchgefihrten Literaturanalyse. Das
vorab entwickelte Modell strukturiert die theoretischen Erkenntnisse und identifiziert
gleichzeitig Liucken, die durch die empirische Forschung geschlossen werden sollen.
Dadurch wird eine Verbindung zwischen dem bestehenden Forschungsstand und der
geplanten empirischen Studie geschaffen, wodurch wiederum die wissenschaftliche
Stringenz und Relevanz dieser Masterarbeit hervorgehoben wird (Kleining, 2011, S.
208-209). Die folgende Abbildung 5 skizziert das konzeptionelle Modell, welches als
Ausgangslage fur die empirische Forschung betrachtet werden kann.

Verwendung Marketing Automation

Prozessautomatisierung
Inhaltliche Gestaltung
Zielgruppensegmentierung

Individualisierung
Grafische Gestaltung
Trigger-basierte Aktionen

Kombinierte Verwendung der Technologien

Auswirkung Effektivitit Auswirkung Effizienz

T

Beeinflussende Faktoren auf die Ergebnisse

Abbildung 5: Konzeptionelle Ausgangslage Forschungsstand
Quelle: Eigene Darstellung
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6.2 Methode

Das folgende Kapitel befasst sich mit der detaillierten Beschreibung der
Datenerhebung. Wie bereits eingangs erwéahnt, ist das Ziel dieser empirischen
Forschung die qualitative Erhebung von Daten. Im Rahmen der qualitativen
Datenerhebung werden in der Forschung verschiedene Techniken und Methoden
angefuhrt — dazu z&ahlen qualitative Fragebtgen im Rahmen von Gruppeninterviews
oder Einzelinterviews, Beobachtungen, qualitative Inhaltsanalysen, psychologische
Tests oder Dokumentenanalysen (Déring, 2023, S. 322; Steffen & Doppler, 2019, S.
29). In der wissenschaftlichen Literatur lassen sich Einzelinterviews, abhangig von ihrer
Zielsetzung und Methodik, in weitere Kategorien differenzieren. Das narrative Interview
ist darauf ausgerichtet, durch erzéhlgenerierende Fragestellungen eine freie
Stegreiferzahlung zu initiieren. Im Gegensatz dazu konzentriert sich das diskurs-
dialogische Interview auf allgemeine und spezifische Sondierungen. Allgemeine
Sondierungen umfassen Sachnachfragen und Erzahlaufforderungen. Spezifische
Sondierungen hingegen zielen auf Rickspiegelungen, Verstandnisfragen und
Konfrontationen ab. Eine weitere, haufig angewandte Methode ist das
Experteninterview, das insbesondere fir die Gewinnung und Vertiefung von
Expertenwissen von grofRer Bedeutung ist (Mey & Mruck, 2011, S. 260-265).
Experteninterviews ermoglichen tiefgehende und facettenreiche Einblicke in
spezifische Themenbereiche und bieten gleichzeitig die Flexibilitat, Fragen situativ
anzupassen oder vertiefend nachzufragen. Der besondere Wert dieser Methode liegt
nicht nur in der hohen Fachkompetenz der Expert*innen, sondern auch in deren
Praxisrelevanz und Orientierungskompetenz. Das Wissen der Fachpersonen fungiert
haufig handlungsleitend und ermdglicht fundierte Aussagen zu aktuellen Themen
sowie Prognosen uber zuklnftige Entwicklungen (Bogner et al., 2014, S. 13-14).
Aufgrund der Moglichkeit, fundierte Aussagen und Einschatzungen von Personen zu
erhalten, deren Expertise eine hohe Relevanz fur diese Untersuchung aufweist, wurde
die Entscheidung getroffen, im Rahmen dieser empirischen Forschung
Experteninterviews als Spezialform der Einzelinterviews anzuwenden. Die Auswahl der
Expert*innen erfolgte dabei unter Berlcksichtigung der angeflihrten Sampling-Kriterien
aus Kapitel 6.4 (Koch & Riedmiiller, 2021, S. 251).
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In der wissenschaftlichen Literatur werden Interviews, in diesem Kontext also auch
Einzelinterviews, neben der Klassifizierung in verschiedene Varianten auch nach deren
Grad der Strukturierung differenziert, namlich in unstrukturierte, halbstrukturierte und
vollstrukturierte Interviews. Bei unstrukturierten Interviews wird auf vorgefertigte
Fragen verzichtet und der Fokus liegt in der freien AuRerung von Aussagen der
befragten Personen. Bei dieser Strukturierungsform gibt es keinen Interviewleitfaden,
denn der Fokus liegt auf der offenen Fragestellung. Der Nachteil von unstrukturierten
Interviews besteht darin, dass nicht alle relevanten Aspekte abgedeckt werden kdnnen
und die Ergebnisse nicht vergleichbar sind. Vollstrukturierte Interviews hingegen
verwenden standardisierte Fragebtgen mit geschlossenen Fragen und festen
Antwortmaoglichkeiten. In diesem Strukturierungsgrad ist das Interviewinstrument ein
standardisierter Interviewfragebogen. Diese Erhebungsmethode eignet sich besonders
fur quantitative Studien, da sie eine statistische Auswertung der Ergebnisse erlaubt.
Als dritter Strukturierungsgrad werden in der Literatur halbstrukturierte (semi-
strukturierte) Interviews angefiihrt. Diese basieren auf Leitfaden mit offenen Fragen,
die flexibel angepasst werden kdnnen. Die Veranderung der Fragen-Reihenfolge sowie
die Vertiefung in spezifische Themenfelder werden durch diese Form der Interviews
ermdglicht. Zudem bieten semi-strukturierte Interviews eine Kombination aus
Standardisierung und Offenheit (Déring & Bortz, 2016, S. 358-359). Aufgrund des
Grades der Standardisierung basieren halbstrukturierte Interviews auf einem
Gesprachsleitfaden, der zentrale Themen und vorbereitete Fragen umfasst und somit
als strukturierende Grundlage des Gespraches dient. Die Offenheit dieser
Strukturierungsform liegt in der Méglichkeit der situativen Anpassung von Stil, Tempo
und Reihenfolge der Fragen. Somit kdnnen umfassende und differenzierte Aussagen
der Expert*innen erhalten bleiben. In halbstrukturierten Interviews wird ein besonderer
Wert auf die Perspektiven der befragten Personen gelegt. Die Interviewer*innen
mussen daher sensibel gegentber den Expert*innen auftreten. Dieser
Strukturierungsansatz schafft einen dialogischen Prozess, in dem Fragen und
Antworten im Rahmen eines dynamischen und zwischenmenschlichen Diskurses
entwickelt werden (Qu & Dumay, 2011, S. 246-247).
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Im Rahmen dieser Arbeit fiel daher die Wahl auf die Durchfiihrung semi-strukturierter
Experteninterviews. Diese Methode zeichnet sich insbesondere dadurch aus, dass
durch die Verwendung eines Gesprachsleitfadens eine Struktur vorgegeben und somit
gewabhrleistet wird, dass alle relevanten Themenbereiche beriicksichtigt werden. Die
Flexibilitat im Rahmen semi-strukturierter Interviews ermdglicht es, dass Expert*innen
individueller auf spezielle Fragen eingehen und somit tiefliegende und detaillierte
Einblicke gewonnen werden kodnnen. Im Hinblick auf das Modell kénnen die
spezifischen Aspekte der Theorie angesprochen und die neuen Erkenntnisse sowie
Perspektiven aus den Befragungen integriert werden.

6.3 Erhebungsinstrument

Wie bereits im Kapitel zur Datenerhebung erwéhnt, werden semi-strukturierte
Interviews mit einem Fragebogen oder auch Gesprachsleitfaden durchgefiihrt. Die
Nutzung nicht standardisierter Befragungs- und Beobachtungsmethoden ist typisch fur
qualitative Forschungsmethoden (Kuf3, 2012, S. 136). Der Gesprachsleitfaden soll der
forschenden Person helfen, das Wissen systematisch zu strukturieren, und
sicherstellen, dass alle relevanten Fragestellungen adressiert werden. Hierbei ist
wichtig zu erwahnen, dass die Fragen semi-strukturierter Interviews vor allem durch
die Erhebungsmethode nicht strikt schematisch abgearbeitet werden. Der
Gesprachsfluss, die Beantwortung und die individuellen Reaktionen auf die relevanten
Fragen stehen im Vordergrund (Mey & Mruck, 2011, S. 278-279).

Der Gesprachsleitfaden fir die vorliegende empirische Untersuchung bestand jeweils
aus einer Hauptfrage und Sondierungs- beziehungsweise Detailfragen. Die
Hauptfragen konnten durch die Verwendung weiterer detaillierter Fragen ergénzt
werden, sodass die Meinungen und Aussagen der Expert*innen zur Beantwortung der
Forschungsfrage beigetragen haben (Déring, 2023, S. 367-368). Zudem wurden im
Gespréachsleitfaden sogenannte Ankerbeispiele verwendet, die konkrete Beispiele und
Antwortmoglichkeiten aus der Literatur beziehungsweise aus Annahmen darstellten.
Diese Ankerpunkte oder auch Kategorien halfen bei der spateren Auswertung der
Daten und Textstellen sowie der Zuordnung zu spezifischen Codes (Mayring, 2022, S.
96). Im Rahmen der Interviews wurden Anpassungen des Gesprachsleitfadens und der
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Reihenfolge der Fragen vorgenommen, sodass fundierte und vollumfangliche

Aussagen abgeleitet werden konnten.

Der Gespréachsleitfaden bestand aus einem einleitenden Warm-up und finf
themenrelevanten Blocken, die zur Beantwortung der Forschungsfrage beigetragen
haben. Der erste Themenblock behandelte dabei den allgemeinen Einsatz von
Marketing Automation. Es wurde abgefragt, welche Ziele mit der Verwendung von
Marketing Automation fir B2B-E-Mail-Marketing-Kampagnen verfolgt werden und
welche dabei entstandenen Vor- und Nachteile festgestellt werden konnten. Bei Bedarf

wurden in diesem Zusammenhang erganzende Fragen gestellt.

Im Themenblock zwei wurde der Einsatz von Generativer Kl in E-Mail-Marketing-
Kampagnen im B2B abgefragt. In diesem Themenblock wurde erneut zuerst allgemein
nach den Zielen der Verwendung gefragt und anschliel3end auf Vorteile und Nachteile
eingegangen. Auch hier wurden weitere optionale Fragen bertcksichtigt.

Die ersten beiden Themenblocke sollten nach dem Warm-up dafiir sorgen, dass die
Verwendung der beiden Technologien separat betrachtet wird und erste Gedanken zu
den beiden Systemen entstehen. Bereits hier konnten die Expert*innen bei Bedarf auch
schon naher auf Effizienz- und Effektivitatsfaktoren eingehen.

Im dritten Themenblock wurde schlief3lich die Kombination der beiden Technologien
fur E-Mail-Marketing-Kampagnen im B2B erfragt. Zu Beginn wurde dabei auf
Erwartungen sowie Vorteile und Herausforderungen in Bezug auf die beiden
Technologien eingegangen. Die erneute Abfrage dieser Faktoren sowie die Frage nach
Anderungen im Workflow sollten dazu dienen, erste Anderungen in der kombinierten
Nutzung festzustellen. AnschlieBend wurde in diesem Themenblock auf die Effizienz-
und Effektivitatsfaktoren eingegangen. Zundchst mussten die Expert*innen eine
Erklarung abgeben, ob diese beiden Faktoren im Unternehmen gemessen werden und
welche Anderungen in diesem Kontext festgestellt wurden. In diesem Zusammenhang
wurde dabei eher allgemein auf die Abfrage der Unterfaktoren eingegangen. In einem

ersten Schritt ist es daher von Relevanz zu erfragen, ob und welche Anderungen
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Uberhaupt festgestellt werden konnten, um diese Aussagen anschlieend in einer

guantitativen Untersuchung zu be- oder widerlegen.

Der vierte Themenblock hat auf die Ermittlung der Einflussfaktoren auf die beiden
Technologien und der damit verbundenen Resultate abgezielt. In diesem Themenblock
sollte herausgefunden werden, welche internen oder externen Faktoren wirken, die

eine Verbesserung oder Verschlechterung des Kampagnenergebnisses bedingen.

Der letzte Themenblock beschaftigte sich mit zukinftigen Entwicklungen des

Marketings und insbesondere von Marketing Automation und Generativer Kl.

Der verwendete Gesprachsleitfaden befindet sich im Anhang dieser Arbeit. Dabei
handelt es sich um den zuletzt verwendeten Gesprachsleitfaden im Rahmen der

Interviews.

6.4 Stichprobenauswahl

Im folgenden Kapitel wird auf die Auswahl der Interviewpartner*innen naher
eingegangen. Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde als Sampling-Methode
beziehungsweise als Stichprobenauswahl ein qualitativer Stichprobenplan in Form
eines nicht-probabilistischen Samplings durchgefihrt. Probabilistische Verfahren
ermdglichen es, Wahrscheinlichkeiten und Konfidenzintervalle zu berechnen. Im
Gegensatz dazu kann bei nicht-probabilistischen Samplings nicht sicher bestimmt
werden, wie gut die Stichprobe die Population représentiert. Die Auswahl basiert haufig
auf Erfahrungen, dem Urteil oder dem Zugang des*der Forschenden zu den
Teilnehmer*innen. Nicht-probabilistische Methoden lassen sich in zuféllige (accidental)
und gezielte (purposive) Verfahren unterteilen. Wichtig zu erwahnen ist, dass die
gezielte Auswahl am haufigsten verwendet wird (Trochim et al., 2016, S. 86). Durch
bewusste oder absichtsvolle (purposive) Stichprobenziehung wird eine gezielte
Auswahl der Expert*innen anhand ihrer Erfahrung und Relevanz fir die
Forschungsfrage getroffen. Auf diese Weise soll sichergestellt werden, dass durch die
Interviews ein hoher Erkenntniswert erlangt wird (Schreier, 2011, S. 246), alle
relevanten Sichtweisen in die Untersuchung einflieBen und eine heterogene

Bandbreite des Forschungsproblems abgedeckt wird (Kelle & Kluge, 2010, S. 50).
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Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit war das purposive Sampling von
Bedeutung, denn es wird, wie bereits erlautert, eingesetzt, um gezielt Personen oder
Gruppen auszuwahlen, die fur die Beantwortung einer Forschungsfrage relevant sind.
Diese Methode umfasst auch verschiedene Unterkategorien wie das Modal Instance
Sampling (typische Falle), Quota Sampling (proportionale Verteilung), Heterogeneity
Sampling (Breite der Vielfalt) oder Expert Sampling (Fachpersonen mit spezifischem
Wissen) (Trochim et al., 2016, S. 87). Fur diese Masterarbeit wurde eine Mischung aus
dem Expert Sampling und dem heterogenen Sampling angewandt. Im Expert Sampling
werden Personen nach ihrer Erfahrung und Expertise in einem spezifischen Bereich
ausgewahlt. Diese Methode ermdglicht die gezielte Erfassung der Ansichten von
Fachpersonen. Vor allem in Bereichen mit unzureichender Datenlage, wie es bei der
vorliegenden Masterarbeit der Fall ist, wird diese Stichprobenauswahl verwendet. Auf
diese Weise kann das verfugbare Wissen synthetisiert und fundierte Entscheidungen
kénnen getroffen werden (Trochim et al., 2016, S. 88—89). Eine heterogene Stichprobe
deckt eine groRere Bandbreite eines Phanomens ab. Diese Auswahlmethode stellt
sicher, dass verschiedene Blickwinkel aus verschiedenen Branchen und Bereichen
erlangt werden (Schreier, 2011, S. 246). Diese gezielte Auswahl der im Rahmen der
Masterarbeit zu interviewenden Expert*innen stellte sicher, dass die Ergebnisse nicht
auf statistische Reprasentativitat abzielten, sondern auf die Abbildung von Variabilitat
und theoretischer Tiefe (Kelle & Kluge, 2010, S. 55).

Fur die empirische Untersuchung der vorliegenden Masterarbeit wurde anhand dieser
beiden Methoden eine gezielte Auswahl von Expert*innen aus verschiedenen
Bereichen getroffen, deren Wissen und Funktionen es ermdglichen, fundierte und
praxisrelevante Aussagen zu treffen. Die Rekrutierung erfolgte in zwei Instanzen: Im
ersten Schritt wurden die Expert*innen im Rahmen des Expert Samplings ausgewahlt.
Auf diese Weise konnte sichergestellt werden, dass die ausgewéhlten Expert*innen
Uber fundierte Kenntnisse zur Verwendung von Marketing Automation sowie
Generativer Kl verfugen und praxisbezogene Erfahrung im Bereich E-Mail-Marketing
aufweisen. Des Weiteren wurde im Expert Sampling vorausgesetzt, dass die
Expert*innen in Unternehmen arbeiten, die im Kerngeschaft B2B-Transaktionen
durchfihren und sowohl Marketing Automation als auch Generative KI-Tools fir ihre
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Marketing-Kommunikation — insbesondere fir die Verwendung von E-Mail-Marketing-
Kampagnen — nutzen. Im nachsten Schritt wurde im heterogenen Sampling darauf
geachtet, dass die Expert*innen in Unternehmen aus verschiedenen Branchen
innerhalb des B2B-Sektors tatig sind, national oder international agieren und eine
unterschiedliche Unternehmensgrof3e aufweisen. Die herangezogenen Branchen zur
Auswahl beziehen sich auf die von Statistik Austria (2024) vero6ffentlichte
Branchenstruktur nach ONACE 2025 und die UnternehmensgroRe auf die von der
WKO (2024) verdéffentlichten Kriterien zur Einteilung. Dies sollte eine breite Perspektive

auf die Nutzung der untersuchten Technologien ermdglichen.

Die Auswahl der Expert*innen erfolgte durch sorgfaltige Recherche und persénliche
Ansprache. Vor der Durchfiihrung der direkten Ansprache wurde eine Liste erstellt, die
alle in Frage kommenden Expert*innen beinhaltete. Daraufhin wurden die Anfragen per
E-Mail, dber Linkedin oder durch eine direkte Kontaktaufnahme auf
branchenspezifischen Veranstaltungen realisiert. Die Ansprache der Expert*innen
erwies sich als herausfordernd, da die Mehrheit der angesprochenen Personen
entweder dem Profil nicht ganz entsprochen hatten oder sich — trotz mehrmaliger
Ansprache — nicht zuriickgemeldet haben. Weitere Expert*innen konnten durch einen
Post auf LinkedIn und durch Empfehlung von Dritten generiert werden. Bei der
Generierung Uber Dritte beziehungsweise LinkedIn ist es wichtig zu betonen, dass bei
der Auswahl der Expert*innen gezielt auf die Anforderungen des Samplings geachtet
wurde, sodass keine Personen mit unzureichendem oder unpassendem Wissensstand
befragt wurden. Zusammenfassend konnten vier Expert*innen Uber LinkedIn generiert
werden, ein*e Experte*Expertin Uber direkte Kontaktaufnahme auf einem Event, zwei
Experttinnen durch Empfehlung von Dritten und die restlichen Expert*innen uber
direkte Ansprache per E-Mail. Im Rahmen der Analyse des Samples konnte festgestellt
werden, dass insbesondere Kleinunternehmen seltener Marketing Automation und
Generative Kl-Technologien einsetzen als grol3ere Betriebe. Infolgedessen gestaltete
sich die Rekrutierung von Expert*innen aus kleineren Betrieben schwieriger, sodass im

Sampling weniger Expert*innen aus dieser Unternehmensgrol3e vertreten sind.
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In Summe wurden fur den empirischen Teil dieser Masterarbeit elf Personen befragt.

Die nachfolgende Tabelle schlisselt die Interviewpartner*innen anhand ihrer Position,

Berufserfahrung und Unternehmensaktivitat auf.

Branche des

Unternehmensgréfle

Berufs-

Nummer it Unternehmens nach nach Anzahl der erfahrung im
osition im .
Interview- ONACE 2025 in Mitarbeiter*innen in relevanten
) Unternehmen o o
partner*in Anlehnung an Statistik Anlehnung an WKO, Bereich in
Austria, 2024 2024 Jahren
o Herstellung von Geraten
Digital o )
) und Einrichtungen der Kleinunternehmen
1 Marketing o ) o 2,5
o Telekommunikations- (<50 Mitarbeiter*innen)
Specialist*in _
technik
Verlegen von Biichern
Lead und ) . GroBunternehmen
und Zeitungen sowie
2 Kunden- ) (>250 3
sonstiges Verlagswesen, ) o
management Mitarbeiter*innen)
ohne Software
) GrolR3handel mit sonstigen Grol3unternehmen
Teamleitung )
3 ] Maschinen, Ausristungen (>250 3
Marketing ) o
und Zubehor Mitarbeiter*innen)
Geschéfts- Kleinstunternehmen
4 . Werbung ) o 11
fuhrer*in (<10 Mitarbeiter*innen)
Herstellung von
o pharmazeutischen
Digital o GrofRunternehmen
] Spezialitaten und
5 Marketing ] (>250 8
] sonstigen ) o
Manager*in . Mitarbeiter*innen)
pharmazeutischen
Erzeugnissen
Digital . GroBunternehmen
) Programmierungs-
6 Marketing o (>250 5
) tatigkeiten ) o
Manager*in Mitarbeiter*innen)
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Verlegen von Bichern
) . Grolunternehmen
Kampagnen- und Zeitungen sowie
7 ] ] (>250 3
manager*in sonstiges Verlagswesen, ) o
Mitarbeiter*innen)
ohne Software
Herstellung von
o pharmazeutischen
Digital o GroRRunternehmen
] Spezialitaten und
8 Marketing ) (>250 25
) sonstigen ) o
Manager*in . Mitarbeiter*innen)
pharmazeutischen
Erzeugnissen
i GroRunternehmen
Marketing- ) .
9 ] o Tertiarer Unterricht (>250 10
mitarbeiter*in ) o
Mitarbeiter*innen)
Marketing und GroRunternehmen
10 Sales Unternehmensberatung (>250 25
Consultant Mitarbeiter*innen)
Marketing _ _ Kleinunternehmen
11 ) Informationstechnologie ) o 10
Manager*in (<50 Mitarbeiter*innen)

Tabelle 2: Darstellung Expert*innen

Quelle: Eigene Darstellung

Angesichts der relativen Neuartigkeit der beiden Technologien ist wichtig zu erwéhnen,
dass die spezifische Berufserfahrung im Bereich des automatisierten E-Mail-
Marketings teilweise eine kurze Zeitspanne umfasst. Unter Beriicksichtigung des
Veroffentlichungszeitpunktes von beispielsweise ChatGPT und den fortschrittlicheren
Marketing-Automation-Systemen ist die Erfahrung in diesem Bereich bei einigen

Expert*innen zeitlich limitiert.

6.5 Planung der Feldarbeit

Die Vorbereitung zur Durchfuhrung der Datenerhebung im Rahmen der Masterarbeit
folgte einem strukturierten Zeitplan. Bereits im Dezember 2024 wurde mit der
Identifikation potenzieller Interviewpartner*innen begonnen, indem erste Kontakte

geknlpft und relevante Expert*innen recherchiert wurden. Im Januar wurde die gezielte
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Auswahl sowie Ansprache weiterer potenzieller Interviewpartner*innen vorgenommen.
Die Datenerhebung flr die vorliegende Masterarbeit hat im Zeitraum Januar bis Mitte
Februar stattgefunden. Basierend auf der Planung wurde mit zehn Befragungen
gerechnet. Da das Ziel hinter den durchgefuhrten Interviews einer inhaltlichen
Sattigung zugrunde liegt, wurden tatsachlich elf Interviews durchgefuhrt. Die Erhebung
bis Mitte Februar sollte sicherstellen, dass geniigend Zeit zur Nachbearbeitung und
Auswertung der Inhalte bleibt. Die Interviews mit den Expert*innen erfolgten einzeln.
Dies stellte sicher, dass fundierte Aussagen erhoben wurden und die Expert*innen sich
nicht gegenseitig beeinflussten. Die Interviews hatten jeweils eine Dauer von etwa 30
bis 45 Minuten und wurden alle online Uber die Plattform Microsoft Teams abgehalten.
Dies erleichterte den Zugang zu den Expert*innen. Zudem konnten die Gespréche
online direkt aufgezeichnet und anschlielend besser transkribiert und ausgewertet
werden. Zur Wahrung des Datenschutzes, der Vertraulichkeit und Identitat wurden die
erhobenen Daten anonymisiert. AuRerdem wurde die Datenschutzerklarung eingeholt.
Folgende Abbildung 6 skizziert den Ablauf und die Durchflihrung der Methodik sowie

der Analyse.
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Anfang Februar
Ende Januar

Durchfiihrung Durv::fi;r:m
Paten- b s ualitativer sergni
sammlung strukturierter 9
strukturierter
Experteninterviews AT antar
von 30-45 Minuten von 30-45 Minuten
Mitte Februar
Daten- Erste induktive und Welt:r:;:d;ﬁlve Ausarbeitung des
: deduktive Analyse Al e Modells und
analyse der Interviews und | Anallyse derd —  » Entwicklung eines
Evaluierung des E“‘T“I" LA u: e
Gesprachsleitfaden R DG G Konzepts
Gesprichsleitfaden
Ende Januar - Anfang Februar
Mitte Februar
Literaturanalyse als Conclusilo,
) Basis fiir die Limitationen und

Literatur Interviewfragen und weltere

AETE GEp Forschungsfragen

Expert*innen Ende Februar

Abbildung 6: Ablauf Durchfihrung Methodik
Quelle: Eigene Darstellung

Im Rahmen der Masterarbeit wurden auch Qualitatskriterien beachtet, um die Qualitat
und Vertrauenswirdigkeit der Ergebnisse sicherzustellen. In der Literatur betonen
qualitative Forscher*innen die Notwendigkeit spezifischer und angepasster Standards.
Trochim et al. (2016, S. 71-72) fuhren folgende Qualitatskriterien in ihrer Publikation
an: Glaubwiirdigkeit (Credibility), Ubertragbarkeit (Transferability), Verlasslichkeit
(Dependability) und Bestatigbarkeit (Confirmability).

Im Zuge der Masterarbeit wurden diese Gutekriterien wie folgt sichergestellt: Die
Glaubwaurdigkeit wurde durch eine sorgfaltige Auswahl von Expert*innen und die
Durchfihrung halbstrukturierter Interviews gewahrleistet. Auf diese Weise wurden
authentische und nachvollziehbare Perspektiven zu den untersuchten Phdnomenen
erlangt. Die Moglichkeit zur Ubertragbarkeit der Ergebnisse wurde durch die

Beschreibung des Forschungskontextes und die Auswahlkriterien fur die Expert*innen
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sichergestellt. Zuktinftige Forschende haben daher die Mdglichkeit, die Ergebnisse in
andere Kontexte zu Ubertragen. Die Verlasslichkeit wurde durch eine Dokumentation
des Forschungsprozesses sowie Anpassungen des Forschungsdesigns gewabhrleistet.
Durch eine transparente Darstellung der Datenerhebung und -analyse wurde des
Weiteren die Bestatigbarkeit der vorliegenden Masterarbeit gewahrleistet. In diesem
Zusammenhang ist es relevant zu erwahnen, dass Subjektivitatsfaktoren einen
Einfluss auf die Studie haben kénnten. Wichtig ist hierbei zu betonen, dass in der
Analyse jedoch darauf Wert gelegt wurde, dass keine Vorurteile oder Meinungen in die
Studie einflie3en. Diese Kriterien sollen die Objektivitat und Nachvollziehbarkeit der

Ergebnisse sicherstellen (Trochim et al., 2016, S. 72).

6.6 Analysemethode

Das folgende Kapitel erlautert die Analyse sowie Auswertung der erhobenen Daten.
Nach jedem abgeschlossenen Interview wurden die Inhalte mithilfe des Tools
Turboscribe vortranskribiert, hAndisch nochmal Giberarbeitet und anschliel3end wurden
die verschriftlichten Daten in das Analysetool MAXQDA hochgeladen. Vor der
Durchfiihrung des darauffolgenden Interviews wurden die Inhalte grob im Hinblick auf
die Beantwortung der Forschungsfrage analysiert, woraufhin eine etwaige Anpassung
des Gesprachsleitfadens vorgenommen wurde. MAXQDA ermdglicht die Anwendung
verschiedener Analysemethoden mithilfe einer breiten Palette an Werkzeugen und
unterstutzt Forschende bei der Auswertung der erhobenen Daten (MAXQDA, o. J.).

Fur die Analyse der Interviewinhalte werden in der Literatur verschiedene Methoden
angefuhrt. FUr die vorliegende Arbeit ist ausschlie3lich die qualitative Inhaltsanalyse
von Relevanz. In dieser Analysemethode werden Informationen systematisch aus den
erhobenen Daten der Experteninterviews extrahiert und weiterverarbeitet. Das Ziel ist
die Entwicklung einer passenden Struktur fur die Fragestellungen im Rahmen der
Masterarbeit. Bei der qualitativen Inhaltsanalyse gibt es verschiedene Ansatze, wobei
fur diese Masterarbeit die Methodik nach Mayring von Bedeutung ist. Die Starke in der
Inhaltsanalyse nach Mayring liegt darin, dass der Analyseprozess in klar definierte und
nachvollziehbare Schritte unterteilt werden kann. Dadurch wird die Methode
transparent, Uberprifbar und Ubertragbar auf andere Untersuchungsgegenstande
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(Mayring, 2022, S. 60). Die Methode nach Kuckartz wurde nicht gewahlt, da diese
weniger theoriegesteuert ist. Zudem erfolgt die Kategorienbildung explorativ aus dem
Datenmaterial und verfolgt keine strukturierte Abfolge (Kuckartz & Radiker, 2022, S.
160). Des Weiteren ist fur diese Auswertung eine grof3e Datenmenge empfehlenswert,
die in diesem Fall nicht vorliegt. Darliber hinaus ist die Erstellung von Kreuztabellen
und Segmentmatrizen fir die vorliegende Masterarbeit nicht relevant (Kuckartz &
Radiker, 2022, S. 171-172).

Bevor die Codierung vorgenommen wurde, erfolgte die grundlegende Analyse der
Daten. In der Literatur wird zwischen einer deduktiven, einer induktiven oder einer
kombinierten Analyse unterschieden. Die deduktive Analyse basiert auf bestehenden
Theorien, Modellen oder Erkenntnissen aus der Literatur und hilft vorab bei der
Definition von Kategorien. Die vor der Befragung festgelegten Kategorien bilden die
Grundlage fiur ein geschlossenes Codieren. Im Gegensatz dazu steht die induktive
Analyse, bei der ohne vorgegebene Kategorien gearbeitet wird. Hierbei werden
Kategorien und Codes direkt aus den analysierten Daten entwickelt. Die induktive
Analyse ist geeignet, wenn wenig Vorwissen Uber das Forschungsfeld vorhanden ist
oder das Ziel darin besteht, neue Perspektiven oder Theorien zu entwickeln. Dieser
Ansatz, auch als offenes Codieren bekannt, ermdéglicht die Gewinnung neuer und
datengetriebener Erkenntnisse (Mayring, 2022, S. 84; Trochim et al., 2016, S. 22-23).
Im Rahmen dieser Masterarbeit wird ein kombinierter Ansatz verfolgt. Mayring definiert
drei Mischformen, wobei eine Parallelform fiir die vorliegende Masterarbeit von
Bedeutung ist. Diese Form orientiert sich am methodischen Ablauf nach Mayring,
wobei induktive und deduktive Kategorien kombiniert und innerhalb desselben
Auswertungsschrittes durchgefihrt werden. Dieses Vorgehen ermdglicht eine parallele
und systematische Analyse des Textmaterials. Die vorhandenen, deduktiven
Kategorien umfassen die vorab gewonnenen Erkenntnisse wie beispielsweise die
Effektivitats- und Effizienzkriterien sowie die Ziele, Vorteile und Herausforderungen der
singularen Verwendung der Technologien aus der Literaturrecherche. Die Aussagen
der Interviewpartner*innen, die in der Literatur nicht in dieser Form vorhanden sind und
keinen Kategorien zugeordnet werden kénnen, konnten induktiv ausgewertet werden.
Diese Analyse wurde bei den beeinflussenden Faktoren auf das Ergebnis sowie die
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Ziele, Vorteile und Herausforderungen von E-Mail-Marketing-Kampagnen durch die
kombinierte Verwendung von Marketing Automation und Generativer KI angewandt.
Hierbei ist wichtig zu erwéhnen, dass die im Zusammenhang mit der Forschungsfrage
benotigten Kategorien im Rahmen dieser empirischen Untersuchung eine grofere

Bedeutung zugesprochen bekommen (Mayring, 2022, S. 107).

Die folgende Abbildung 7 stellt die einzelnen Schritte der zusammenfassenden

Inhaltsanalyse nach Mayring dar.

Schfitt ®Bestimmung der Analyseeinheiten

1
Schfitt ®Paraphrasierung der inhaltstragenden Textstellen
2
hel eBestimmung des angestrebten Abstraktionsniveaus und Generalisierung der Paraphrasen unter
Sc 3”tt diesem Abstraktionsniveau
Schfittl ®Erste Reduktion durch Streichen bedeutungsgleicher Paraphrasen
4
hel eZweite Reduktion durch Biindelung, Konstruktion, Integration von Paraphasen auf dem
Sc 5r|tt angestrebten Abstraktionsniveau

Schfitt *Zusammenstellung der neuen Aussagen als Kategoriensystem
6

Schfitt ®Ruickiberpriifung des zusammenfassenden Kategoriensystems am Ausgangsmaterial
7

Abbildung 7: Induktive Auswertung nach Mayring
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mayring (2022, S. 69)

Fir die Auswertung der deduktiven Faktoren definiert Mayring auf3erdem eine klare
Abfolge an Schritten, die aus der folgenden Darstellung (Abbildung 8) entnommen
werden konnen (Mayring, 2022, S. 84).
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Schfitt/ *Gegenstand, Fragestellung, Theoriehintergrund
1

Schfittl ®*Theoriegeleitete Festlegung der Kategorien

2
< | eTheoriegeleitete Formulierung von Definitionen, Ankerbeispielen und Kodierregeln zu jeder
ch”tt Kategorie, Zusammenstellung zu einem Kodierleitfaden

schfitt *Kodierung eines ersten Textteils; Uberarbeitung der Kategorien und des Kodierleitfadens
4

Schfitt/ ®*Endgultiger Materialdurchgang; Zuordnung der Kategorien zu Textpassagen
5

Schfitt| ®Intercoder-Ubereinstimmungstest
6

Schfittl ®*Auswertung, ev. quantitative Analyse (z. B. Haufigkeiten)
7

Abbildung 8: Deduktive Auswertung nach Mayring
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mayring (2022, S. 97)

Wie bereits zu Beginn dieses Kapitels erwahnt, wurde im Rahmen der induktiven
Analyse die zusammenfassende qualitative Inhaltsanalyse im Zuge der Parallelform
angewandt. Diese verfolgt das Ziel, die gesammelten Daten systematisch zu
berticksichtigen und auf die wesentlichen Inhalte zu reduzieren. Dieser Ansatz
gewahrleistet, dass zentrale Informationen erhalten bleiben und Uberflissige Details
eliminiert werden. Im Rahmen dieser Reduktion kann es zu einer induktiven
Kategorienbildung kommen, wenn ausgewéhlte Kriterien bericksichtigt werden
(Mayring, 2022, S. 67). Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde versucht, die Interviews
nach den zuvor dargestellten Ansatzen nach Mayring auszuwerten. Die Auswertung
gestaltete sich, so wie diese in der Literatur beschrieben wurde, als nicht vollumfanglich
geeignet fur diese Masterarbeit. Diese Feststellung basiert auf der tGberschaubaren
Datenmenge der Interviews sowie den Erkenntnissen aus der Literatur. Aufgrund
dessen, wurde die Analyse nach Mayring fir die induktiven Kategorien lediglich
ansatzweise verfolgt. Daher wurden die Schritte zwei bis funf aus der induktiven

Inhaltsanalyse teilweise in einem Schritt durchgefiihrt — dementsprechend wurden
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Schritte Ubersprungen oder ausgelassen. Dartber hinaus wurden bei Bedarf inhaltliche
Aussagen der Einfachheit halber zusammengefasst sowie paraphrasiert und bereits
wahrend der Kodierung wurden aus gewissen Aussagen Paraphrasen gebildet und
nicht erst in einem anschlielBenden Schritt. Des Weiteren war eine Paraphrasierung
der Aussagen nicht in jedem Fall relevant, da die Aussage allein eine treffende
Information darstellte. Die Mdglichkeit, Analyseschritte zusammenzufassen oder aber
auch zu umgehen, wird auch von Mayring in seiner Publikation erwahnt und beflrwortet
(Mayring, 2022, S. 69-70). Konsequenterweise konnte die Analyse der Interviews
demnach schneller und einfacher erfolgen. Fir die induktive Auswertung wurde in
MAXQDA zuerst ein allgemeiner Code fur Aussagen und Aspekte erstellt. Wahrend
der Codierung konnten die Uberkategorien bereits teilweise in neue Unterkategorien
unterteilt und teilweise paraphrasiert werden. Auf diese Weise konnten die relevanten
Aussagen kategorisiert werden.

Die deduktiv ausgewerteten Daten konnten aufgrund der bereits vorhandenen
Informationen aus der Theorie schneller generiert und durchgefiihrt werden. Demnach
wurden in einem ersten Schritt Kategorien aus der Literatur gebildet. Anschliel3end
erfolgte die erste Kodierung der Daten und die Zuordnung der Aussagen zu den
jeweiligen Kategorien. AnschlieRend erfolgte die Durchsicht der Aussagen zu den
Kategorien, um etwaige Falschzuordnungen zu bereinigen. Hierbei ist wichtig zu
erwahnen, dass kein Kodierleitfaden, wie es Mayring beschreibt, erstellt wurde,
sondern die Aussagen lediglich den Kategorien aus der Literatur zugeordnet wurden.
Hierbei nochmal wichtig zu erwahnen ist, dass die Analyse der Daten parallel erfolgte.
Somit wurde in einem Durchgang sowohl die deduktiven als auch die induktiven Daten
zeitgleich ausgewertet. Eine genaue Beschreibung der Kategorienbildung befindet sich
in Kapitel 7.6.
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Die nachfolgende Grafik fasst die Durchfiihrung der empirischen Studie in kompakter

Form zusammen.

[ Qualitative Methode: Experteninterviews ]

* 30- bis 45-mintige Einzelbefragung der Expert*innen via Microsoft Teams

[ Erhebungsinstrument ]

e semi-strukturierter Gesprachsleitfaden

[ Sitchprobenauswahl ]

* Nicht-probabilistisch

e Purposive Sampling; gezielte und definierte Auswahl der Expert*innen
anhand des Heterogeneity und Expert Sampling

e Expert*innen wurden nach ihrem Wissensstand zu den beiden Technologien
sowie der Verwendung dieser fiir E-Mail-Marketing-Kampagnen ausgewahlt.
Des Weiteren wurde vorausgesetzt, dass die Unternehmen, in denen die
Expert*innen tatig sind, im Kerngeschaft B2B-Transaktionen durchfiihren,
eine unterschiedliche UnternehmensgrofRe aufweisen und teilweise national
oder international agieren.

[ Datenanalyse ]

e Qualitative Inhaltsanalyse in Anlehnung an Mayring
e Parallelform der induktiven und deduktiven Kodierung
e Auswertungstool MAXQDA

Abbildung 9: Untersuchungsdesign der Masterarbeit
Quelle: Eigene Darstellung

7. Diskussion und Ergebnisse

In folgendem Abschnitt werden die Ergebnisse auf Grundlage der qualitativen
Interviews zusammengefasst und mit den Aussagen aus der Literatur verglichen. Dabei
werden die relevanten Erkenntnisse zur Beantwortung der Forschungsfrage und
weitere Erkenntnisse der Forschungsarbeit erlautert. Der Aufbau des Kapitels orientiert

sich an den Themenbl6cken des Gesprachsleitfadens.
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7.1 Verwendung von Marketing Automation fur E-Mail-Marketing-

Kampagnen im B2B

Zu Beginn der empirischen Auswertung wird im Detail auf die Verwendung von
Marketing Automation fir E-Mail-Marketing-Kampagnen im B2B aus Sicht der

Expert*innen eingegangen.

7.1.1  Ziele

Zu Beginn der Untersuchung wurden die Expert*innen gebeten, die Verwendung von
Marketing-Automation-Technologien fur E-Mail-Marketing-Kampagnen in ihren
Unternehmen zu erlautern und die damit verfolgten Ziele zu benennen. Die Analyse
der Interviews zeigt, dass die befragten Expert*innen in ihren Unternehmen
unterschiedliche Zielsetzungen mit der Verwendung dieser Technologie verfolgen.
Wahrend ein Teil der befragten Personen der Meinung ist, dass durch den Einsatz die
Effizienz der Kampagnen und Marketingprozesse optimiert werden kann, vertritt der
andere die Ansicht, dass dadurch eine gezieltere Kundenansprache und -bindung
maoglich wird. Ein weiterer haufig genannter Aspekt ist das Ziel zur personalisierten und
automatisierten Kommunikation mit bestehenden und potenziellen Kund*innen im
Rahmen des Lead-Managements. Neben den bereits erwahnten Faktoren heben
weitere Expert*tinnen die Zielsetzung zum Versand von niederschwelligen und
weiterfihrenden Inhalten zu relevanten Themen hervor. In diesem Zusammenhang
wird deutlich, dass durch die Verwendung von Marketing Automation eine konkrete
Selektion der Empfanger*innen fir relevante Inhalte mdglich ist und eine bessere

Conversion erzielt wird.

7.1.2 Vorteile

Mit den Zielen stehen auch die Vorteile der Nutzung von Marketing-Automation-Tools
fur E-Mail-Marketing-Kampagnen im Zusammenhang. Die Aussagen der befragten
Expert*innen lassen sich in die Kategorien Effizienzsteigerung, Prozessoptimierung,
Personalisierung, automatisierte Kommunikation und datengetriebene

Entscheidungsfindung zusammenfassen.
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Ein wiederkehrendes Muster in den Antworten der Expert*innen ist der haufig genannte
Faktor der Zeit- und Ressourceneffizienz. Ein*e Befragte*r betont dies besonders und
verdeutlicht, dass durch Marketing Automation ,super viel Effizienz und Zeitersparnis*
erreicht wurde. AuRRerdem wird hervorgehoben, dass die Qualitdt der
Kampagneninhalte sowie der Empfangeransprache als sehr hochwertig eingeschéatzt

wird.

Ein weiterer Aspekt, der in zahlreichen Erdrterungen betont wird, ist der Vorteil, dass
ein Prozess der Automatisierung und des Aufbaus zu Beginn einer Kampagne
konzipiert, anschlieBend autonom ausgefuhrt wird und darauffolgend regelmafiig
evaluiert werden muss. In Bezug dazu lasst sich ergénzen, dass sich durch den Einsatz
neue Moglichkeiten der Kommunikation ergeben haben. Interviewpartner*in 8 hebt
hervor, dass der Aufbau einer Kampagne mit einem Marketing-Automation-Programm
im ersten Schritt zwar intensiver ist, sich jedoch nach einer langeren Laufzeit der
Kampagne rentiert. Die Automatisierung personalisierter Kommunikation wird nicht nur
in den Zielen, sondern auch in den Vorteilen erwahnt. In diesem Zusammenhang
erganzt Proband*in 9, dass Inhalte in klrzester Zeit gut aufbereitet und
Themenbereiche gezielt an eine entsprechende Zielgruppe ausgespielt werden

kdnnen.

Im internationalen Kontext sind aus den Gesprachen ebenso diverse Vorteile
hervorgegangen. Experte*Expertin 7 merkt an, dass wiederkehrende Prozesse wie
beispielsweise  Follow-up-Mailings oder  Newsletter-Anmeldungen  effizient
automatisiert werden konnen, wahrend Proband*in 8 erganzt, dass Marketing
Automation insbesondere fir global agierende Unternehmen einen besonderen Vorteil

in der Ansprache in verschiedenen Méarkten bietet.

7.1.3 Herausforderungen

Neben den Vorteilen im Zusammenhang mit der Verwendung von Marketing
Automation fur B2B-E-Mail-Marketing-Kampagnen wurden auch damit verbundene

Herausforderungen erfragt. Im Rahmen der qualitativen Auswertung konnten folgende
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zentrale Themen identifiziert werden: Datenqualitat, Komplexitat der Prozesse sowie

technische und rechtliche Aspekte.

Die befragten Personen identifizieren die vorhandene Datenqualitdt als eine grof3e
Herausforderung. Proband*in 7 betont die Relevanz einer guten Datenqualitat, da sich
eine unzureichende Datenbasis nachteilig auf die Ansprache im Rahmen der
Personalisierung auswirken konne. Auch Experte*Expertin 1 verdeutlicht die
Notwendigkeit einer kontinuierlichen Datenpflege. Neben den bereits genannten
Faktoren wird dartber hinaus die Komplexitat der internen Prozesse als ein weiterer
herausfordernder Faktor identifiziert. Im Rahmen der Interviews wird darauf
hingewiesen, dass insbhesondere bei der Erstellung und auch Abbildung mehrerer
ineinandergreifender Prozesse Schwierigkeiten auftreten kénnen. Diese Tatsache
erfordert, dass Unternehmen eine sorgfaltige Planung sowie Dokumentation erstellen,
um einen Uberblick Giber Automatisierungen zu gewahrleisten. Dieser Umstand ist
erforderlich, um Automatisierungen erfolgreich umsetzen zu kénnen. Des Weiteren
wird von den Proband*innen auch die Notwendigkeit der Auseinandersetzung mit den

DSGVO-Richtlinien und deren Einhaltung erlautert.

Im Kontext der Automatisierung wird von den Experttinnen wiederholt auf die
potenzielle Gefahr des Verlustes des personlichen Kontaktes hingewiesen.
Experte*Expertin 9 verdeutlicht zudem, dass die Produktberatung in vielen Fallen einen
individuellen Austausch erfordert und Marketing Automation lediglich ein erganzendes
Tool sein soll.

An diesem Punkt stellt sich die Frage, ob einer der genannten Faktoren auch spater in

den zusammenhangenden Einfliissen eine erneute Rolle spielen wird.
7.2 Verwendung von Generativer Kl fur E-Mail-Marketing-
Kampagnen im B2B

In folgendem Unterkapitel auf die Ziele, Vorteile und Herausforderungen in der
Verwendung von Generativer Kl fur E-Mail-Marketing-Kampagnen im B2B aus der

Sicht der Expert*innen eingegangen.
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7.2.1 Ziele

Die Analyse der Interviews zeigt, dass der Einsatz von Generativer Kl im B2B-E-Mail-
Marketing vor allem auf die Effizienzsteigerung, die automatisierte Erstellung von
Content, die Verbesserung der Personalisierung sowie die Optimierung bestehender

Marketingprozesse abzielt.

Mehrere Expert*innen betonen die Relevanz der Generativen Kl fur die Erstellung und
Optimierung von Texten fur E-Mailings. Dabei wird die Fahigkeit der KI betont, Texte
auf die Bedurfnisse der Zielgruppe anzupassen. Des Weiteren wird hervorgehoben,
dass die Kl eine Untersttitzung bei der Generierung von E-Mailingideen sowie -inhalten
darstellt. Interviewpartner*in 7 unterstreicht diese allgemeine Feststellung mit
folgendem Statement: , Texte auf die Bedlirfnisse unserer Zielgruppen abgestimmt zu
erstellen”. Diese Bedurfnisbefriedigung beinhaltet auch die Generierung
personalisierter Betreffzeilen und individueller Call-to-Actions, die je nach Segment
individuell angepasst werden sollten. Insbesondere in Kombination mit A/B-Testing
kann Generative Kl unterstitzen, verschiedene Varianten von E-Mail-Inhalten zu

erstellen und die besten Optionen zu eruieren.

In diesem Zusammenhang ist besonders aufféllig, dass mehrfach die schnellere und
effizientere Erstellung sowie ein damit verbundener effizienterer Ressourceneinsatz
verdeutlicht werden. Experte*Expertin 3 legt den Fokus der Antworten auf die Effizienz

in der Arbeit als ein wesentliches Ziel hinter der Verwendung.

7.2.2 Vorteile

Neben den genannten Zielen konnten auch zahlreiche Vorteile in der Nutzung von

Generativer Kl fur E-Mail-Marketing-Kampagnen identifiziert werden.

Aus den Interviews geht hervor, dass insbesondere der Effizienzgewinn und die
inhaltliche Qualitdt des Outputs als signifikante Vorteile von Generativer Kl erachtet
werden. Proband*in 11 betont, dass der Einsatz von Kl eine beschleunigte
Texterstellung ermoéglicht und in der Konsequenz den gesamten Arbeitsprozess der
Erstellung einer Mailing-Kampagne deutlich verkurzt. Die Analyse der Antworten

verdeutlicht zudem, dass die schnelle und unkomplizierte Méglichkeit der Aus- und
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Umformulierungen als wesentlicher Vorteil hervorgehoben wird. In diesem
Zusammenhang weist Experte*Expertin 8 darauf hin, dass durch den Einsatz von K
verschiedene Sprachstile schnell und einfach getestet werden koénnen.
Interviewpartner*in 6 betont hingegen, dass Generative Kl nicht nur die Effizienz
steigert, sondern auch dazu in der Lage ist, Texte zu erstellen, die in ihrem Sprachstil
und ihrer Ausdruckskraft hochsten Anspriichen gerecht werden. Dariiber hinaus wird
die Mdglichkeit der konsistenten Markenkommunikation in Bezug auf die
Formulierungen genannt. Experte*Expertin 2 unterstreicht in diesem Kontext, dass
durch KI in Marketing-Mailings auch interaktive und visuelle Inhalte einfach integriert

werden und auf diese Weise die Mdglichkeiten erweitert werden kénnen.

7.2.3 Herausforderungen

Im Rahmen der Befragung wurde auch auf potenzielle Herausforderungen im
Zusammenhang mit der Verwendung von Generativer Kl fur E-Mail-Marketing-
Kampagnen eingegangen. Ein wiederkehrendes Muster in den Antworten ist das
Vorbringen von Bedenken hinsichtlich der Datenqualitat und der Originalitéat der
generierten Inhalte. Mehrere Interviewpartner*innen verdeutlichen, dass sie
insbesondere von der Qualitat des Outputs durch die in das System eingespielten
Daten und Prompts abhangig sind. Ein weiteres zentrales Thema, welches besonders
hervorsticht, ist der Verlust der Kreativitait sowie der personlichen Note.
Experte*Expertin 9 verdeutlicht diese Feststellung: ,/ch erkenne mittlerweile diese
Texte schon genau, weil man denkt, ah jetzt schon wieder®. Im Bezug zur Erstellung
von Content wird erwahnt, dass es oft erforderlich ist, die generierten Texte zu

Uberprufen und anzupassen, um einen gewinschten Sprachstil zu gewébhrleisten.

Ein Ergebnis aus den Herausforderungen deckt sich mit den Herausforderungen in der
Verwendung von Marketing Automation. Ein Teil der Expert*innen verdeutlicht, dass
die Bekanntgabe von sensiblen Daten unter der Einhaltung des Datenschutzes
erfolgen sollte. Dies wird durch die folgende Aussage von Experte*Expertin 1
verdeutlicht: ,Wir laden keine Kundendaten oder sonstiges hoch, um
Datenschutzprobleme zu vermeiden”. Diese Ergebnisse legen nahe, dass der

menschliche Faktor bei der Erstellung von Texten nicht vernachlassigt werden darf.
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7.3 Kombinierte Verwendung von Marketing Automation und

Generativer Ki fiir E-Mail-Marketing-Kampagnen im B2B

In diesem Abschnitt der Auswertung wird im Detail auf die Analyse der kombinierten
Verwendung von Marketing Automation und Generativer Kl fir B2B-E-Mail-Marketing-

Kampagnen eingegangen.

7.3.1  Erwartungen und Anwendungsbereiche

Damit konkrete Aussagen seitens der Expert*innen zur kombinierten Verwendung
beider Technologien getroffen werden kdnnen, wurde zu Beginn dieses Themenblocks
eine Erhebung durchgefuhrt, in der Erwartungen an die kombinierte Verwendung
erfragt wurden. Im Rahmen der Befragungen konnen unterschiedliche Erwartungen
identifiziert werden, wobei die wiederholte Erwéhnung der erwarteten
Effizienzsteigerung besonders aufféllig ist. Interviewpartner*innen 2 und 6 heben
daruber hinaus hervor, dass die Kombination eine Zeitersparnis bei der Erstellung und
dem Versand von E-Mailings mit sich bringt. In diesem Zusammenhang ist auch der
Aspekt der Arbeitserleichterung von besonderer Relevanz. Dariber hinaus wird von
den Expert*innen die Erwartungshaltung einer schnelleren und effektiveren Mdglichkeit
zur Personalisierung fur den Versand von E-Mailings geaul3ert. Es soll jedoch darauf
hingewiesen werden, dass einige Expert*innen die Herausforderungen der Integration

und Benutzerfreundlichkeit der Systeme nennen.

Ein weiteres zentrales Thema ist die Verbesserung der Content-Qualitat. Dadurch
ausgelost konnte durch die Expert*innen eine Verbesserung und Optimierung der E-
Mailings festgestellt werden. Auch die Kreativitat und Individualitat der Inhalte wird im
Kontext der Content-Qualitat angesprochen. Proband*in 3 merkt zudem an, dass es
mit der KI mdglich sei, Inhalte zu recyceln und sie fir unterschiedliche Zeitraume oder

Kampagnen neu zu formulieren.

Interviewpartner*in 7 hat die Erwartungen an die kombinierte Verwendung der
Technologien treffend zusammengefasst: ,Die Kombination von beiden Tools fiihrt halt
eben optimal zu einer wirklich vollautomatisierten und gleichzeitig personalisierten
Kampagne. Und die Marketing Automation hilft uns einfach dabei, die richtigen
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Empfanger zum richtigen Zeitpunkt anzusprechen, wahrend die Generative Al dann
sicherstellt, dass der Inhalt eben auch wirklich auf die individuellen Bedirfnisse der
Empfanger passt und auf sie zugeschrieben ist und wir wollen einfach so wirklich eine
hohere Relevanz erzielen und wirklich zusammen mit diesen beiden Tools relevante
E-Mail-Strecken verpassen und zum richtigen Zeitpunkt die richtigen Informationen an
unsere Empfanger ausspielen, um so wirklich bessere Offnungs- und Klickraten zu

erzielen und so auch im Gedéchtnis unserer Kunden zu bleiben®.

Neben den konkret genannten Erwartungen geben einige Expert*innen in einer ersten
Reaktion auf die Antwort an, dass keine Erwartungen an die Kombination der beiden
Systeme vorhanden waren. Beispielsweise wird erlautert, dass Technologien am Markt
zur Verfugung standen und das Potenzial fir Verbesserungen vom Unternehmen
gesehen und die Systeme implementiert wurden. Somit kann die Annahme getroffen
werden, dass die Erwartungen bei einigen Unternehmen zu Beginn eher gering waren

und erst mit der Zeit durch die Nutzung gewachsen sind.

7.3.2 Vorteile

Im Rahmen der Analyse der Vorteile kdnnen die folgenden tbergeordneten Faktoren
identifiziert werden: verbesserte Effizienz sowie Effektivitat, Personalisierung,
schnellere Generierung von Content, A/B-Testings, die Sammlung von Daten sowie die

generellen Verbesserungen der Mailing-Inhalte.

Besonders héufig wird die Steigerung der Effizienz von den Expert*innen im
Zusammenhang mit den Vorteilen genannt. Diese kann nicht zuletzt auf die
Geschwindigkeit, in der Inhalte und Kampagnen produziert werden kdnnen,
zurlckgefuhrt werden. Besonders Interviewpartner*innen 10 und 11 verdeutlichen,
dass die Erstellung von Inhalten wesentlich schneller erfolgt und dass diese zur
Produktivitat und Reaktionsgeschwindigkeit beigetragen hat.

Ein weiterer Aspekt, der in den Antworten hervorsticht, ist die Mdglichkeit zur
Personalisierung der E-Mailings. Experte*Expertin 7 betont in diesem Zusammenhang,
dass Marketing Automation in Verbindung mit Generativer Kl eine hohere Relevanz
der Inhalte sicherstellt, indem die E-Mails gezielt an die individuellen Interessen und
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aktuellen Bedirfnisse der Empfanger*innen angepasst werden. Diese prazise und
individualisierte Zielgruppenansprache tragt dazu bei, Antwortquoten sowie
Kundenzufriedenheit zu steigern. Interviewpartner*in 7 fuhrt dazu aus: ,/m besten Fall,
dass Sie denken, das héatten Sie gerne und im nachsten Moment bekommen Sie
aufgrund von lhrem Klickverhalten in einer E-Mail genau die Lésung, die Sie gesucht

haben”.

Erganzend dazu wird die Méglichkeit zur generellen optimierten Kampagnensteuerung
sowie auch der Echtzeit-Optimierung von E-Mail-Kampagnen hervorgehoben.
Interviewpartner*innen 7 und 9 verdeutlichen, dass Kampagnen durch den Einsatz von
Marketing Automation und Generativer Kl nicht nur schneller erstellt, sondern dadurch
auch gezielt optimiert werden konnen. Dies fuhrt zu einer kontinuierlichen
Verbesserung der Kampagnenergebnisse und einer  Steigerung  der
Kampagnenperformance, welche wiederum in eine gestiegene Effizienz und

Effektivitat resultiert.

7.3.3 Herausforderungen

Damit im Rahmen der Analyse nicht nur positive Seiten beleuchtet werden, wurde in
den Interviews auch auf mogliche Herausforderungen eingegangen. Die im
Zusammenhang mit Marketing Automation und Generativer Kl genannten
Herausforderungen lassen sich in die Kategorien rechtliche Rahmenbedingungen,
Teamakzeptanz, Datenqualitdt, technologische Losungen sowie Qualitat

zusammenfassen.

Beinahe alle der befragten Expert*innen identifizieren die Integration der Systeme
beziehungsweise der Technologien in die bestehenden Unternehmensnetzwerke als
eine Herausforderung. Die Unternehmen, in denen die Expert*innen tatig sind, nutzen
Groldteils mehrere Tools fur die kombinierte Verwendung. Dies fuhrt zu
Herausforderungen, die sich in einem hohen Verwaltungsaufwand sowie in einer
ineffizienten Nutzung widerspiegeln, denn die Verwendung von mehreren Tools ist flr
Unternehmen kostspielig. Zudem birgt das Verwenden von mehreren Technologien

das Risiko des Datenverlustes. In diesem Zusammenhang auf3ert Interviewpartner*in
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5 die Hoffnung, dass die Integration dieser Tools in eine einheitliche Plattform tUbergeht,

wodurch eine noch effizientere Nutzung der Kombination erméglicht werden kénnte.

Ein weiterer nachteiliger Faktor ist die Abhangigkeit der Unternehmen von den
jeweiligen Technologien. Als besonders kritisch wird dabei die Abhangigkeit der
technischen Verflgbarkeit sowie die Zuverlassigkeit des Outputs der verwendeten
Tools erachtet. Zudem betont Experte*Expertin 11, dass die Tonalitat der Texte haufig
zu positiv und zu idealisiert ist. Dies wird von der Aussage von Experte*Expertin 3
unterstitzt: ,Schreibt es immer sehr positiv und sehr, als ob man das beste
Unternehmen auf der ganzen Welt ware. Also das muss man auch dann immer ein
bisschen in Relation bringen und ein bisschen darauf achten, ist das jetzt noch unsere
Perspektive auch auf die Dinge”. Mit den Technologien steht auch die Schwierigkeit im
Zusammenhang, dass jedes Unternehmen individuelle Lésungen fir eine noch

effizientere und effektivere Nutzung bendétigen wirde.

Einige befragte Expert*innen heben hervor, dass auch die Akzeptanz und Schulung
der Mitarbeiter*innen eine Herausforderung flr die optimale Nutzung der Kombination
darstellt. In diesem Kontext zeigt Experte*Expertin 2 auf, dass es bei der Einfuihrung
neuer Technologien zu Widerstand innerhalb der Teams gekommen ist und das
Schulungsaufwand sowie Akzeptanzprozesse notwendig waren, damit eine effiziente

Nutzung gewabhrleistet werden konnte.

Einige der befragten Expert*innen gehen naher auf Herausforderungen ein, wahrend
andere angeben, dass es keine Nachteile oder Herausforderungen in der kombinierten

Verwendung der beiden Tools gebe.

Im Kontext der Herausforderungen sowie Vorteile kdonnte die Frage aufgegriffen
werden, welcher dieser genannten Faktoren spater als Einflussfaktor fur das Ergebnis
der E-Mail-Marketing-Kampagne genannt wird.

7.3.4  Anderungen im Workflow

Im Rahmen der Erforschung von Effektivitats- und Effizienzverdnderungen wurden die

Expertsinnen zu den wahrgenommenen und vorgenommenen Anderungen im
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Workflow befragt, die durch den Einsatz Generativer Kl und Marketing Automation
bedingt sind. Die Analyse der Interviews ergibt, dass sich die Anderungen auf folgende
Bereiche beschrénken lassen: Effizienzsteigerung, geringere Fehlerquote, neue
Positionen innerhalb des Teams, veranderte Anforderungen sowie eine verbesserte

Zusammenarbeit.

Besonders auffallig ist in diesem Abschnitt die haufige Betonung der
Effizienzsteigerung. Nahezu alle befragten Interviewpartner*innen sind sich in dieser
Hinsicht einig und betonen die guten Erfolge und Zeiteinsparungen bei der
Kampagnenerstellung. Insbesondere Experte*Expertin 2 und 7 betonen, dass der
manuelle Aufwand zur Erstellung einer Kampagne durch die Wiederverwendbarkeit
und Duplizierbarkeit drastisch reduziert wurde und sich Kampagnen basierend auf den
vergangenen Ergebnissen optimiert erstellen lassen. Haufig werden auch
Effizienzsteigerungen erwéhnt, welche die Vermutung zulassen, dass Marketing
Automation und Generative Kl wesentlich zu einer Steigerung beitragen und die
Auswirkungen beider Technologien in Kombination fir die Expert*innen spirbar sind.
Dennoch wird von einer der befragten Personen angemerkt, dass durch die
kombinierte Verwendung keine Anderungen im Workflow festzustellen waren. Aus
dieser Aussage kann geschlossen werden, dass sich der*die Experte*Expertin noch
nicht ausreichend mit den Auswirkungen beschaftigt hat oder diese schlichtweg noch

nicht spurbar sind.

Einige der befragten Experttinnen heben des Weiteren die Anderungen im Personal
hervor. Wahrend die einen Interviewpartner*innen behaupten, dass sich durch die
kombinierte Verwendung der beiden Technologien eine neue Stelle innerhalb des
Teams eroffnete, sind die anderen der Meinung, dass die Technologien eine Art neuen
Teampartner darstellen, der bei der Erstellung von Kampagnen unterstitzt. Bezlglich
der Teammitglieder wird von einem*einer Experten*Expertin erwahnt, dass die
Akzeptanz und das Kommittent der Kolleg*innen eine wichtige Rolle in der
Zusammenarbeit gespielt hat. Diese Anmerkung lasst bereits vermuten, dass die
Teamkolleg*innen und insbesondere ihre Akzeptanz gegeniiber den Tools eine Rolle

als Einflussfaktor spielen kdénnten.
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Im Rahmen der Befragung werden zwei weitere Aspekte genannt, die naher betrachtet
werden sollten. Zunachst ist festzustellen, dass die Expert*innen die hohe Flexibilitat
und Individualisierung der Kampagneninhalte betonen. Durch den Einsatz Generativer
Kl ist es moglich, Inhalte wesentlich flexibler zu erstellen und diese leichter an die
jeweiligen Anforderungen am Markt anzupassen. Dartber hinaus schéatzen die
Expert*innen die Inspirationen, welche die KI im Rahmen der Content Erstellung liefert,
sowie die Mdoglichkeit, Inhalte auf Fehler Gberprifen zu lassen. Dadurch ausgelost lasst
sich eine Beschleunigung des Arbeitsprozesses im Rahmen der Workflows von den
Expert*innen feststellen.

7.3.6 Auswirkungen auf die Effektivitat

Der Einsatz der Kombination von Marketing Automation und Generativer Kl fir E-Mail-
Marketing-Kampagnen im B2B hat Anderungen im Workflow hervorgerufen. In der
eingangs analysierten singularen und auch der kombinierten Verwendung der
Technologien wurden die Vorteile beziehungsweise Erwartungen dahingehend
erlautert, dass eine Veranderung der Effektivitdt angestrebt beziehungsweise auch
bemerkbar war. Im Folgenden werden die Resultate der Auswirkungen dargelegt,
wobei zunéchst die von Unternehmen im Rahmen von E-Mail-Marketing-Kampagnen
untersuchten Kennzahlen angefihrt werden. Zu den am haufigsten genannten

Kennzahlen gehéren:

e Offnungsraten

e Kilickraten

e Bounce-Raten

e Conversion-Raten

e Antwortraten
Alle der genannten Kennzahlen liefern wichtige Einblicke in die Leistung und Effektivitat
einer E-Mail-Marketing-Kampagne und stellen eine Grundlage fur weitere
Marketingaktivitaten dar. Bei genauer Betrachtung der Kennzahlen kann festgestellt
werden, dass hier nicht alle aus der Literaturrecherche erlauterten Kennzahlen

angefuhrt werden. Dies lasst die Vermutung zu, dass nicht alle aus der Literatur
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relevanten Kennzahlen fur die Effektivitatsmessung einer E-Mail-Marketing-Kampagne

relevant sind.

Grundsatzlich fallt in der Analyse der Interviewinhalte auf, dass die Mehrheit der
befragten Expert*innen eine Verbesserung der Effektivitdt, und somit auch eine
Verbesserung bei den vorhin angefiihrten Kennzahlen, durch den kombinierten Einsatz
der beiden Technologien feststellt. Besonders Interviewpartner*innen 6 und 7
betonten, dass die Verwendung optimierter Betreffzeilen und die gezielte
Segmentierung der Kontakte durch die beiden Technologien zu einer besseren
Ansprache und damit verbundenen hoheren Offnungsrate fiihren. Ein weiterer
interessanter Faktor, der von Interviewpartner*in 5 genannt wird, ist die Moglichkeit, die
Technologien zu instruieren, eine Kampagne ahnlich wie die vorherige, die eine gute
Performance aufgewiesen hat, zu konzipieren. Daruiber hinaus wird betont, dass eine
Diversifizierung der Interaktionskanéle zu einer steigenden Effektivitat fuhrt. Die
Aussage von Interviewpartner*in 7 verdeutlicht zudem, dass eine prazise
Segmentierung der Empfanger*innen einen wesentlichen Faktor fir ein erfolgreiches
Kampagnenergebnis darstellt. Diese beispielhaften Erlauterungen verdeutlichen, dass
die kombinierte Verwendung der Technologien einen maRRgeblichen Einfluss auf die
Performance und somit die Effektivitat einer E-Mail-Marketing-Kampagne haben
konnte. Dartiber hinaus wird auch nochmals die Annahme bestatigt, dass verschiedene
Faktoren einen Einfluss auf das Ergebnis der Kampagne und die damit verbundene
Effektivitat und Effizienz haben.

Es darf dabei allerdings nicht vernachlassigt werden, dass in der Analyse der
Experteninterviews festzustellen ist, dass es beziiglich der Anderungen in der
Effektivitdt unterschiedliche Ergebnisse gibt. Obwohl die Mehrheit der Expert*innen
eine Steigerung der Interaktionskennzahlen beobachten, gibt es auch Expert*innen,
bei denen dies nicht der Fall ist. Beispielsweise gibt Person 11 an, dass sich
Kampagnenleistungen durch die kombinierte Verwendung weder verschlechtert noch
verbessert hatten und demnach keine Unterschiede erkennbar seien. Auch
Interviewpartner*in 4 erortert, dass keine Anderungen in der Effektivitat erkennbar

seien. Die vorliegenden Aussagen sind fur diese Untersuchung von Relevanz, da sie
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die Basis fur mogliche Annahmen darstellen. In Verbindung mit den Antworten nennen
jene Expert*innen, die keine Unterschiede in der Effektivitat erkennen konnten, jedoch
keine moglichen Begriindungen dafir. Dennoch lassen sich aus der Literaturrecherche
und der Interpretation der Interviewinhalte Vermutungen ableiten. In diesem
Zusammenhang kann angenommen werden, dass die kombinierte Verwendung der
beiden Technologien noch nicht vollumfanglich ausgeschopft wurde. Die Ursache daftr
kénnten nicht ausreichend geschulte Mitarbeiter*innen oder aber auch eine ineffiziente

Nutzung der Technologie darstellen.

7.3.6 Auswirkungen auf die Effizienz

Im Rahmen der Befragung zu den Auswirkungen der Effizienz durch die kombinierte
Verwendung von Marketing Automation und Generativer Kl konnten durch die
Interviewpartnerfsinnen mehrere Veranderungen festgestellt werden. Die Aussagen
und Feststellungen der Expert*innen lassen sich in mehrere Kategorien unterteilen,
darunter Geschwindigkeit und Ressourcenallokation, Systemlandschaft und

Infrastruktur sowie Kostensenkung.

Die von den Expert*innen dargestellten Werte, die mit der Effizienz assoziiert werden,
umfassen unter anderem Kosten pro Inbound, Personalkosten, Datenqualitat, Anzahl
der Kampagnen und versendeten Mailings sowie Bearbeitungszeit. Es ist wichtig
darauf hinzuweisen, dass die angefuhrten Werte nicht in jedem Unternehmen
gemessen beziehungsweise in einer Auswertung bertcksichtigt werden. In diesem
Kontext geben einige befragte Teilnehmer*innen an, dass sie gar keine Messungen in
diesem Zusammenhang durchfihren beziehungsweise nur Annahmen getroffen
werden koénnen. Dies ist allerdings, wie bereits in der Effektivitat erwahnt, auch keine
Voraussetzung. In dieser Arbeit sollen lediglich die Feststellungen erlautert werden,
damit diese in einem spateren Schritt belegt beziehungsweise widerlegt werden
kénnen. Dennoch stimmen grundsétzlich nahezu alle Proband*innen mit der Aussage
Uberein, dass sie eine Verbesserung in den genannten Werten feststellen konnten.
Dies wird auch von Interviewpartner*in 11 verdeutlicht: ,Die Effizienz ist gestiegen,
ohne dass ich sie jetzt messen kann“ Im Folgenden werden die relevanten

Effizienzfaktoren im Detail beschrieben.
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Geschwindigkeit und Ressourcenallokation

In den durchgefuhrten Interviews wird als am haufigsten genanntes Effizienzkriterium
die Zeitersparnis hervorgehoben. Mehrere Expert*innen berichten von einer signifikant
reduzierten Bearbeitungszeit fur die Erstellung sowie den Versand und die Planung
von E-Mail-Marketing-Kampagnen. Insbesondere die Erstellung von E-Mailings kann
durch die Kombination der beiden Technologien beschleunigt und effizienter gestaltet
werden. In dieser Hinsicht kann beispielsweise Interviewpartner*in 2 durch die
Erstellung der beiden Technologien eine Reduktion von 18-20 % und der*die
Experte*Expertin 7 sogar eine Reduktion um 50 % in der Bearbeitungszeit feststellen.
In diesem Zusammenhang ist besonders auffallig, dass dabei haufig der Fakt erwahnt
wird, dass durch die Verwendung der Kombination ausgelOste eingesparte Zeit fur
andere Marketing-Aktivitaten genutzt werden konnte. Dies fihrt unter anderem auch

zu einem erhohten Output durch die Mitarbeiter*innen.

Die zuvor erwahnten Zeiteinsparungen gehen, wie bereits erwahnt, mit einem erhéhten
Output einher. Dieser wird durch die Mdoglichkeit, Kampagneninhalte erneut zu
verwenden, nochmals verstarkt. Nach der erfolgreichen Erstellung und dem Versand
einer Mailing-Kampagne kdnnen die verwendeten Texte und Layouts wiederverwendet
oder dupliziert werden. Dies fuhrt zu einem geringeren manuellen Aufwand und zu
einer erhohten Produktivitdt sowie einem erhohten Output der zusténdigen
Mitarbeiter*innen. In diesem Zusammenhang wird auch eine Verbesserung des

internen Arbeitsprozesses sowie der Teamkoordination genannt.

Kostensenkung

Ein weiterer wichtiger Faktor, der auch haufig von den Expert*innen erwahnt wird, ist
die Kostenersparnis im Rahmen der Kampagnenerstellung. Bedingt durch die
eingesparte Zeit und die damit verbundenen offenen Ressourcen kénnen Kosten fir
die Erstellung gespart werden. Allerdings variieren die Aussagen der Expert*innen im
Bereich der Kosten. Wahrend der Grol3teil der Interviewpartner*innen einen geringeren
Kostenaufwand in der Erstellung der Kampagnen feststellt, betont der andere, dass
sich bedingt durch die Verwendung von zusétzlichen Technologien steigende Kosten
in diesem Zusammenhang feststellen lassen. Dementsprechend hebt
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Interviewpartner*in 9 die Herausforderung hervor, dass die Kosten in Relation zum
Output schwer gemessen werden koénnen, da die Technologien als zusétzliche

Investitionen betrachtet werden konnen.

Als weiteres Ergebnis im Rahmen der Effizienzsteigerung wird von den Befragten die
Verbesserung in der Zusammenarbeit der Teams genannt. Es kann festgestellt
werden, dass der Einsatz dieser Technologien zu einer Reduktion des
Personalaufwands fihrt. Diese Reduktion steht mit der Begrindung in Verbindung,
dass viele Aufgaben automatisiert durchgefuhrt werden kénnen. Es wird jedoch
angemerkt, dass es schwierig sei, die tatsachlichen Kosten fur die Tools und auch die
damit verbundenen Personalkosten im Detail zu messen, da diese moglicherweise
nicht vollstandig den effizienten Output der Kampagne widerspiegeln. Die
automatisierte Erstellung von Texten sowie die Aussendung der Kampagnen erlaubt
es den Mitarbeiter*innen, sich auf strategische Aufgaben zu fokussieren.

Systemlandschaft und Infrastruktur

Die Analyse der Interviews ergibt, dass durch die kombinierte Verwendung der
Technologien Effizienzsteigerungen erzielt werden konnen, vorausgesetzt, die
eingesetzten Tools sind fehlerfrei und nahtlos in die bestehende Systemlandschaft der
Unternehmen integriert. Die Expert*innen betonen, dass die Anzahl der verwendeten
Technologien fir die kombinierte Verwendung von entscheidender Bedeutung fur den
Erfolg ist. Ein haufiger Wechsel zwischen den Systemen fuhrt zu ineffizienten
Prozessen, durch die die Gefahr besteht, Datenduplikate zu erzeugen. Die
Verwendung von Systemen, die nahtlos in die vorhandene Systemlandschaft eines
Unternehmens integriert sind, ist daher von entscheidender Bedeutung fur die

Effizienzsteigerung im Rahmen von E-Mail-Marketing-Kampagnen.

Im Detail stellen folgende Faktoren explizite Auswirkungen auf die Effizienz durch die
kombinierte Nutzung dar und werden im Rahmen der Modellbildung berlcksichtigt:
Zeitersparnis, reduzierte  Personalressourcen, erhdhter Kampagnenoutput,

Kostenersparnis und verbesserte Zusammenarbeit.
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Die Ergebnisse lassen vermuten, dass die Technologien zwar signifikante Effizienz-
und Effektivitatsgewinne ermdglichen, die tatsachlichen Anderungen jedoch von
verschiedenen Einflussfaktoren abhangen. Diese Faktoren werden im folgenden
Abschnitt ndher ausgefuhrt. Die Annahme, dass beeinflussende Faktoren auf die
Effizienz beziehungsweise Effektivitat einwirken, wird bereits bei der Beschreibung der
Auswirkungen der Effizienz durch Person 7 verdeutlicht: , Wir sind effizienter geworden
mit der Technologie, mit der Kombination beider Tools. Ab dem Zeitpunkt, wo das

Team gut eingeschult war, haben wir definitiv eine Effizienzsteigerung bemerkt”.

7.3.7 Einflusse auf das Ergebnis der Verwendung

Die Analyse der Interviews zeigt, dass es in der kombinierten Nutzung von Marketing
Automation und Generativer Kl fur E-Mail-Marketing-Kampagnen Einflussfaktoren gibt,
die das Ergebnis beziehungsweise die Effektivitat sowie Effizienz mal3geblich
beeinflussen. Die Aussagen der befragten Expert*innen lassen sich in verschiedene
Kategorien unterteilen, darunter Datenmanagement, technologische Implementierung,

Kampagnenkonzeption, externe Markteinfliisse sowie interne Unternehmenseinflisse.

Datenmanagement

Im Kontext des Erfolges einer E-Mail-Marketing-Kampagne wird die Datenqualitéat im
Zusammenhang mit E-Mail-Marketing-Kampagnen am haufigsten genannt.
Interviewpartner*innen 4 und 7 weisen darauf hin, dass die Reinheit und Aktualitat der
im CRM-System gespeicherten Personen- und Unternehmensdaten die Zustellbarkeit
und Relevanz von E-Mailings unmittelbar beeinflussen. Fehlerhafte und veraltete
Daten konnen dazu fuhren, dass Mailings entweder gar nicht zugestellt oder an nicht
relevante Empfanger*innen versendet werden. Daher ist eine treffgenaue
Segmentierung die Basis einer erfolgreichen, personalisierten Kampagne mit guten
KPIs. Somit wirkt sich eine gut gepflegte Datenbank nicht nur auf die Effektivitat,
sondern auch auf die Effizienz der E-Mail-Marketing-Kampagne aus. Fehlerhafte und
unvollstdndige Daten fuhren potenziell zu einer ausgiebigen und zeitintensiven
Nachbearbeitung, die wiederum die Effizienz beeinflussen kann. Dies wird durch die
Aussage von Experte*Expertin 7 verdeutlicht: ,Das wichtigste Thema ist die

Datenqualitat. Also je sauberer, je relevanter und aktueller die Daten im System
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gepflegt sind, desto praziser und effektiver kdnnen wirklich beide Tools arbeiten, desto
besser funktioniert auch die Kombination von beiden Tools“. Aus der Untersuchung
kann daher der Schluss gezogen werden, dass ein Problem einer unvollstdndigen
Datenbank in nahezu allen Unternehmen der befragten Expert*innen auftritt.
Experte*Expertin 6 hebt hervor, dass er*sie jemals mit einer vollstandigen oder
fehlerfreien Datenbank beziehungsweise CRM gearbeitet hat. Er*Sie geht sogar so

weit zu sagen, dass jede CRM-Datenbank ,ein absoluter Wahnsinn* ist.

Mehrere Interviewpartner*innen betonen zudem, dass rechtliche Aspekte eine
entscheidende Rolle in der Effektivitat und Effizienz von E-Mail-Marketing-Kampagnen
einnehmen. Dieser Faktor spielt eine wichtige Rolle im Hinblick auf die Qualitat der
Daten, da dieser, selbst bei einer guten Datenqualitat, von wesentlicher Bedeutung ist.
Damit der Versand von E-Mail-Marketing-Kampagnen Uberhaupt funktioniert, muss,
wie Dbereits im Abschnitt zu den Einsatzbereichen erlautert, ein Opt-in der

Empfanger*innen vorhanden sein.

Technologische Implementierung

Die Akzeptanz der Mitarbeiter*innen gegentber den Tools sowie die Anzahl der
Integrationsmaglichkeiten und die Hohe der Kosten sind auch von entscheidender
Bedeutung. Von einigen Expert*innen wird darauf hingewiesen, dass das Arbeiten mit
mehreren Tools, ohne geeignete Schnittstellen, zu Verwirrungen und Fehlerquellen
fuhren kann. Dies kann die Effizienz der Kampagnen beeintrachtigen. Zudem stellt die
Verwendung vieler verschiedener Systeme eine Barriere in der Bearbeitung der
Kampagnen dar. Das stdndige Wechseln zwischen Systemen ist zeitintensiv und
verursacht einen Mehraufwand. Experte*Expertin 7 merkt hierzu an: ,Zu viele
unterschiedliche Tools macht das Ganze jetzt auch wieder ineffizient, weil dadurch,
dass hier ein weiteres Tool benutzt wird, haben wir leider oft das Problem, dass wir
Duplikate erzeugen und zwischen unterschiedlichen Tools hin und her switchen

miissen und dass wir dann eher ineffizienter sind”.

Die Kosten stellen einen weiteren Faktor im Zusammenhang mit den Tools dar. Je

mehr Tools verwendet werden, desto hohere Kosten entstehen und desto ineffizienter
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wird die Bearbeitung der Kampagne. Zudem braucht das Unternehmen einige Zeit, bis

sich die Verwendung beider Technologien amortisiert.

Des Weiteren ist festzustellen, dass die eingesetzten Technologien als solches hin und
wieder Herausforderungen in Bezug auf deren Nutzung darstellen. Beispielsweise wird
in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, dass das eingesetzte Tool fur
Marketing Automation Probleme bei der Verwendung verursacht hat, was wiederum zu

einer Einschrankung der Erstellung von Kampagnen gefiuhrt hat.

Kampagnenkonzeption

Grundsatzlich fallt in der Analyse der Aussagen auf, dass aus der Sicht der
Expert*innen der in den E-Mailings beinhaltete Content eine entscheidende Rolle fur
den Erfolg spielt und der Schlissel zu hohen Klick- und Conversion-Raten ist. Im
Rahmen des Contents spielt beispielsweise der Bezug zu relevanten Ereignissen oder
ein Vergnigungsfaktor eine wichtige Rolle. Die Wichtigkeit des Contents wird von
Experten*Expertin 4 besonders hervorgehoben: ,Menschen, die mégen Geschichten.
Um Personen dazu zu bringen, dass sie eine Handlung setzen, ist es einfach extrem
hilfreich, Storys zu erzahlen und da ist halt der Content einfach genau das Thema und
gleichzeitig lasst sich halt mit schlechtem Content auch irrsinnig schnell das Gegenteil
beeinflussen®. Ein weiterer Faktor, der in diesem Zusammenhang genannt wird, ist
jener, dass der beinhaltete Content nicht einmal besonders gut aufbereitet sein muss,
wenn eine Themenstellung fur die Empfanger*innen von Relevanz ist. Andererseits hat
Experte*Expertin 8 hierzu eine differenzierte Sichtweise. Seiner*lhrer Meinung nach
sind die Art der Themen und die Art, wie diese dem*der Kunden*Kundin transportiert
werden ein entscheidender Faktor in der Ansprache. Proband*in 3 wiederum hebt
hervor, dass beispielsweise Innovationen oder Themen, die fur den Arbeitsalltag
benttigt werden, eine hohere Klickrate verursachen als irrelevante Themen: ,Also,
wenn ich mir jetzt so den klassischen Kunde vorstelle, in Osterreich ist es
wahrscheinlich weniger eine Zielgruppe, die jetzt klickt, weil etwas schon ausschaut,
sondern eher, weil er sie fur die Arbeit braucht. Und deswegen glaube ich, dass der
Content auch so wichtig ist”. Im Zusammenhang mit der Konzeption und dem Content

von E-Mailings werden unter anderem auch verschiedene Marktgegebenheiten und -
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trends von den Expert*innen genannt. Interviewpartner*in 8 erwéhnt in Verbindung zu
dieser Annahme: ,Also, es gibt sehr, sehr viele ldnderspezifische Faktoren. Gewisse
Lander sind zum Beispiel sehr discountgetrieben. Und wenn man dort Gutschein
anbietet oder ein Geschenk oder irgendwas, dann macht das einen riesigen
Unterschied”, Ein*e weitere*r Interviewpartner*in hebt hervor, dass beispielsweise
Markttrends in der Branche, in der das Unternehmen agiert, eine entscheidende Rolle
fur den Erfolg spielen. Zusammenfassend ergibt sich, dass relevante KPIs durch die
Bereitstellung relevanter Inhalte erhoht werden kdnnen und zu einer optimierten
Allokation der Ressourcen, die fiur die Erstellung der Kampagne aufgewendet werden
mussen, fuhrt. In diesem Zusammenhang wird nochmal deutlich, dass die Qualitat der
Kundendatenbank fir den Erfolg der Kampagnen relevant sein kénnte, denn der Inhalt
von Mailings und somit des Contents kdnnen unter anderem gespeicherte Daten in

Form von Informationen und Interessen enthalten.

Ein anderer Aspekt, der eingebracht wird, ist der Fakt, dass sich die Bewerbung der
B2B-Produkte von der Bewerbung im B2C-Segment unterscheidet. Im B2B-Kontext ist
der Verkauf von Produkten nicht unbedingt auf eine psychologische Verkaufsstrategie
angewiesen, denn die Produkte werden in der Regel fur die tagliche Arbeit benotigt
und die Entscheidung zum Kauf tatigt oftmals auch ein BC. Es lasst sich jedoch
feststellen, dass die beworbenen Produkte in den B2B-Mailings darauf abzielen,

spezifische Pain Points und Probleme zu adressieren und diese zu I6sen.

Im Bezug zum Content steht auch die Betreffzeile, die einem Mailing voransteht und
der*die Empfanger*in vor dem Offnen des E-Mailings sieht. Es wird von einigen
Expert*innen explizit hervorgehoben, dass diese Vorschau eine entscheidende Rolle
einnimmt. In Anbetracht der enormen Anzahl an E-Mailings, die taglich in den
Postfachern der Empfanger*innen eintreffen, ist es von Bedeutung, bereits durch den
Betreff aufzufallen. Wenn der Betreff nicht ansprechend formuliert ist, weckt das E-
Mailing kein Interesse und wird nicht geodffnet. Dabei helfen aber gerade Marketing
Automation und Generative Kl, A/B-Testings fur unterschiedliche Betreffzeilen
durchzufihren und die besten Optionen fur E-Mailings zu erarbeiten. Dabei konnte die

Generative Kl die unterschiedlichen Textvarianten zur Verfigung stellen und das
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System hinter Marketing Automation wurde entscheiden, welche Variante besser
performt. So kdnnen unter anderem Ruckschlisse flr kinftige Kampagnen gezogen

werden.

Eine erfolgreiche Kampagne setzt im Rahmen der Kampagnenkonzeption auch das
Briefing an die relevanten Mitarbeiter*innen und Systeme voraus. Die Qualitat des
Ergebnisses einer Kampagne steht in direktem Zusammenhang mit der Qualitat des
Briefings. Ein schlechtes Briefing verursacht, dass die Kampagnen mdglicherweise an
eine falsche Zielgruppe versandt oder die zu kommunizierenden Inhalte falsch
dargestellt werden. Ein in diesem Zusammenhang erwéhntes Problem stellt die
mangelnde Kenntnis der Mitarbeiter*innen tber die Funktionsweisen der Systeme dar.
Dies wird auch aus der Aussage von Interviewpartner*in 5 deutlich: ,Und man muss
halt wissen, wohin die Reise gehen soll, damit man das richtig abbildet. Das ist halt
manchmal nicht ganz so leicht, weil die Stelle A nicht weil3, wie das Tool dann bei der
Stelle B funktioniert. Und da missen einfach die Absprachen gut passen, gerade wenn
es um Automations geht, damit die Trigger stimmen, damit der Content stimmt im

Endeffekt, damit es die richtige Zielgruppe assoziiert”.

Ein weiterer Faktor, der laut den Expert*innen einen Einfluss auf die Kampagnen
ausubt, ist der Zeitpunkt des Versandes sowie die Frequenz der Ansprache. Obwohl
angenommen werden kann, dass Marketing-Automation-Systeme Inhalte tendenziell
zu relevanten Zeitpunkten mit relevanten Inhalten versenden, wurde von den
Expert*innen erwahnt, dass der Versandzeitpunkt dennoch entscheidend fir den Erfolg
ist. Auch wenn eine fir die Empfanger*innen relevante Nachricht versendet wird, kann
diese im taglichen Geschaft untergehen. Dartber hinaus wurde in der Analyse
herausgefunden, dass beispielsweise der Versand in den Sommermonaten tendenziell
schlechter performt. Neben dem falschen Zeitpunkt kann auch eine falsche
Versandfrequenz einen Einfluss haben. Dementsprechend kann ein zu haufiger
Versand von Mailings zu einer schlechteren Klickrate fiihren. Dies wird durch die
Aussage von Interviewpartner*in 3 verdeutlicht: ,Also wir haben das zum Beispiel bei
Social Media gemerkt. Das ist jetzt ein anderes Feld, aber doch ahnlich. Wenn wir zu

haufige Postings machen, sind unsere KPIs nicht besser und der Aufwand ist nattrlich
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auch hoher. Also ich denke, das ist auch ein Thema, die goldene Mitte zu treffen, nicht
zu viel, nicht zu wenig”. Auch wenn in der Aussage als Beispiel Social-Media-Beitrage
erwahnt werden, konnen Parallelen zu E-Mail-Marketing-Kampagnen gezogen

werden.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die im Mailing behandelten
Themenstellungen sowie deren Relevanz und die mit dem Empfangerkreis
verbundenen Faktoren, Versandzeitpunkt und Anzahl der Kontaktaufnahmen,

entscheidende Einflussfaktoren fir den Erfolg einer E-Mail-Kampagne darstellen.

Interne Unternehmenseinfliisse

Weitere wichtige Einflussfaktoren, die von den Expert*innen genannt werden, sind die
Akzeptanz der Mitarbeiter*innen sowie die Einstellung des
Unternehmensmanagements zu den jeweiligen Technologien. Die Expert*innen
erlautern, dass Mitarbeiter*innen, die mit den relevanten Tools vertraut sind, in der
Lage sind, die automatisierten Prozesse sowie den Output der Kampagnen besser zu
steuern und somit auch die Effizienz und Effektivitat zu steigern. Ist die Akzeptanz der
Mitarbeiter*innen gegeniiber den Tools nicht gegeben, hat dies einen direkten Einfluss
auf das Ergebnis der Kampagne. Ein exemplarisches Zitat von Experte*Expertin 1
hierzu lautet: ,,Wenn die Akzeptanz gré3er ist, natirlich wird es mehr genutzt. Man kann
natlrlich eben dann auch die Effektivitit steigern oder die Effizienz dann®. Es wird auch
hervorgehoben, dass Unternehmen Uber die besten Tools verfligen kénnen, jedoch ist
das Personal fur die Generierung einer besseren Kampagne essenziell. Hinsichtlich
der Akzeptanz der Teams wurde als weiterer Faktor die Schulung der Mitarbeiter*innen
genannt. Wenn Kolleg*innen nicht wissen, wie sie Tools nutzen kénnen und es auch

keine regelmaRigen Schulungen gibt, stellt sich die Verwendung als ineffizient heraus.

Neben den bereits genannten Faktoren wird von den Expert*innen als weiterer Faktor
das Unternehmensmanagement hervorgehoben. Der Einsatz der beiden Technologien
ist nicht nur von der technischen und funktionellen Ausfiihrung abhéngig, sondern auch
von der Einstellung und Unterstitzung des Managements. Aus Sicht der Expert*innen

ist es entscheidend, wie das Management beispielsweise der Verwendung von Ki
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gegenubersteht. Interviewpartner*in 6 weist explizit darauf hin, dass die Einstellung des
Managements dazu beitragt, wie schnell und effektiv neue Technologien wie Marketing
Automation und Kl im Unternehmen implementiert werden. Eine positive Einstellung
des Managements unterstitzt nicht nur die Investitionen in neue Technologien,
sondern sorgt auch dafur, dass das Team ausreichend geschult und mit den nétigen
Ressourcen ausgestattet wird. In diesem Zusammenhang wird auch erwahnt, dass
durch die Fuhrungskraft verschiedene Prioritaten vorgelebt werden, die im besten Fall
von den Mitarbeiter*innen unterstiitzt werden sollten. Experte*Expertin 9 bestatigt
diese Aussage: ,Also mein erster Gedanke war jetzt, dass die Geschéftsfiihrung hinter
dem Ganzen stehen muss und auch die entsprechenden Ressourcen fir das Ganze

bereitstellen kann”.

Externe Markteinfliilsse

Weitere Faktoren, die in der Analyse der Interviews identifiziert wurden, sind aktuelle
Bedingungen am Markt und in der Wirtschaft. Beispielsweise erwahnt in diesem
Zusammenhang eine*r der Expert*innen, dass der Corona-Lockdown eine grolie
Auswirkung auf die Kampagnenleistung zeigte und Kampagnen in diesem Zeitraum
tendenziell schlechter performten. Durch die Verschiebung von Prioritdten innerhalb
des Unternehmens, ausgelost durch veranderte Marktbedingungen, werden E-Mailings
seltener gelesen. Dies verursacht ein Sinken der Effektivitdt und Effizienz. Ein*e
weitere*r Interviewpartner*in weist darauf hin, dass auch gesetzliche Regulatorien und
Marktbedingungen in gewissen Landern eine entscheidende Rolle spielen und die
Kampagne an diese angepasst werden sollte. Werden Regulatorien missachtet, fuhrt
das wiederum auch zu einer ineffizienten Kampagne. Im Zusammenhang mit den
externen Markteinflissen steht auch der Faktor der Kampagnenkonzeption. Wie in
diesem Abschnitt beschrieben wurde, haben Marktereignisse und Ereignisse, die fur
die Empfanger*innen von Interesse sind, eine Auswirkung auf die Interaktion im

Rahmen der Kampagne.

7.4 Wissenschaftliche Diskussion

E-Mail-Marketing ist ein weit verbreitetes Kommunikationsinstrument fir das B2B-

Marketing. Durch neue Technologien wie Marketing-Automation-Systeme oder
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Generative Kl haben sich die Moglichkeiten fir die Verbreitung von Inhalten tber E-
Mail erweitert. Dartber hinaus kann angenommen werden, dass sich die Kombination

dieser beiden Tools positiv auf die Effizienz und Effektivitat auswirken.

Die Ergebnisse der Interviews lassen die Schlussfolgerung zu, dass E-Mail-Marketing-
Kampagnen durch Marketing Automation effizienter und effektiver gestaltet und
umgesetzt werden kénnen — nicht zuletzt durch den geringeren manuellen Aufwand
und den geringen Einsatz an Ressourcen. Die Interviews unterstreichen somit die in
der Literatur erwahnte Relevanz dieser Technologie (Murphy, 2018, S. 2). Des
Weiteren lassen sich aus den gewonnenen Erkenntnissen Parallelen zu den in der
Literatur ~ genannten Einsatzbereichen feststellen, wie beispielsweise
Kampagnenmanagement, Workflow-Management, Analytik sowie Social-Media-
Marketing und Leadgenerierung (Blum, 2021, S. 121; Silva et al., 2023, S. 147; Todor,
2016, S. 90). Grundsatzlich fallt auf, dass viele der genannten positiven Faktoren von
Marketing Automation in enger Verbindung mit den Herausforderungen stehen. In
diesem Kontext ist beispielsweise der genannte Faktor der Datenqualitéat entscheidend
fur eine personalisierte und effiziente Ansprache der E-Mail-Empfanger*innen.
AulBerdem kann festgestellt werden, dass das System zwar zu einer
Effizienzsteigerung fihrt, Erstellung, Wartung und Prozessdokumentation mit
zunehmender Nutzung jedoch zunehmend komplexer werden. Es lasst sich somit die
Hypothese aufstellen, dass die Erstellung von E-Mail-Marketing-Automatisierungen zu
Beginn mit einem hohen Zeit- und Ressourcenaufwand verbunden ist und sich erst in
einer spateren Phase positiv auf die Effizienz auswirkt. Die vorliegende Untersuchung
unterstreicht zudem die bereits in der Literaturrecherche erwahnte Bedeutung der

Einhaltung von rechtlichen Grundlagen (Kumar et al., 2014, S. 404).

Die wiederholte Erwahnung von Content im Kontext der Erstellung von E-Mail-
Marketing-Kampagnen deutet auf eine signifikante Relevanz der Generativen Kl in
diesem Bereich hin. Die analysierten Aussagen legen die Vermutung nahe, dass
Generative Kl einen Beitrag zur effizienten Erstellung mal3geschneiderter Inhalte
leistet. Darliber hinaus zeigen die analysierten Aussagen, dass die Ziele der

Verwendung von Generativer Kl sich mit den genannten Vorteilen der Expert*innen
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Uberschneiden. Die in den Interviews identifizierten Vorteile der Verwendung von
Generativer Kl stimmen ebenso mit den in der Fachliteratur genannten tberein. Zudem
wird von Autor*innen hervorgehoben, dass relevanter Content dabei hilft,
Geschaftsziele zu erreichen und eine wirksame Methode darstellt, die Ziele im
Marketing zu erreichen (Gasser & Mader, 2022, S. 22).

Derzeit liegen keine wissenschaftlichen Forschungen zur kombinierten Verwendung
von Generativer Kl und Marketing Automation vor. Daher kdnnen im Rahmen der
Diskussion lediglich Annahmen getroffen werden, die mit den Aussagen der
Expert*innen verglichen werden. Bereits eine Literaturrecherche zu den jeweiligen
Technologien hat ergeben, dass diese separat eine Auswirkung auf die Effizienz und
Effektivitat der Kampagnenleistung haben. Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen,
dass die relevanten Kennzahlen lediglich in allgemeiner Form betrachtet und daraus
Reflexionen sowie Ruckschlisse gezogen wurden. Dies war auch das Ziel der
Befragung, denn die quantitative Uberpriifung, ob es durch die Kombination der beiden
Technologien tatsachlich eine messbare Verbesserung gibt, kann in einer weiteren

Forschung durchgefiihrt werden.

Aus den vorliegenden Erkenntnissen zu den Erwartungen der kombinierten
Verwendung lasst sich ableiten, dass diese Anwendung zu einer signifikant starkeren
Optimierung von Marketingprozessen fihren kann. Zudem kann angenommen werden,
dass eine Steigerung der Effizienz durch einen besseren Einsatz der Ressourcen
sowie eine schnellere Erstellung der Inhalte gegeben sein kénnte. Ein interessantes
Ergebnis aus der Befragung ist auRerdem, dass sich die Expert*innen in der freien
AuRerung von Erwartungen vor allem auf die Effizienzsteigerung beziehen, jedoch
nicht auf eine mogliche Effektivitatssteigerung der Kampagnen eingehen. Ein weiterer
relevanter Aspekt, der hier angemerkt werden sollte, ist, dass im Vergleich zu den
genannten Erwartungen bei den Vorteilen auch der Faktor einer verbesserten
Kampagnenleistung erwahnt wurde. Somit lasst sich die Vermutung ableiten, dass die
Kombination der beiden Tools dennoch einen Einfluss auf die Effektivitat der
Kampagnen und in weiterer Folge auf den Unternehmenserfolg hat. In der Analyse der

Vorteile lassen sich ebenfalls einige Parallelen in Bezug auf die Erwartungen
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feststellen. Es sei jedoch angemerkt, dass in diesem Kontext eine gréf3ere Anzahl von
Vorteilen als Erwartungen genannt wurde. Dies lasst die Vermutung zu, dass die
Erwartungen an die Verwendung der beiden Technologien in Kombination vor deren
Implementierung eher gering waren. Aus dieser Erkenntnis kann des Weiteren
abgeleitet werden, dass Unternehmen die Vorteile der kombinierten Verwendung der
beiden Technologien unterschatzen beziehungsweise nicht sofort wahrnehmen.
Darlber hinaus unterstreichen die Ergebnisse die Annahme, dass die Kombination der
beiden Technologien es ermoglicht, zeitnaher und effektiver auf die Bedurfnisse der
Zielgruppen zu reagieren und Inhalte personalisiert anzupassen. Wie bereits in der
Literaturrecherche festgestellt wurde, ist eine Personalisierung im Rahmen einer
effektiven Zielgruppenansprache entscheidend fur den Erfolg. Zusammenfassend lasst
sich feststellen, dass die Anderungen im Workflow in Zusammenhang mit den
Erwartungen sowie Vorteilen der kombinierten Verwendung der beiden Technologien
stehen. Des Weiteren kann festgestellt werden, dass bei den Anderungen im Workflow
keine negativen Aspekte, sondern lediglich positive Auswirkungen genannt werden.
Einige genannte Gesichtspunkte im Bezug zu den Auswirkungen lassen bereits
Vermutungen (ber Einflussfaktoren und die damit verbundenen Anderungen der
Effizienz und Effektivitat zu. Interviewpartner*in 8 hebt einen Fakt ganz klar hervor:
,LAlso die Nachteile bleiben eigentlich so, die Nachteile, die es halt hat, bei der
Automation. Man hat auch diese Nachteile bei der Al. Aber in der Kombination verstérkt
es sich nicht, aber ich finde, die Vorteile verstéarken sich in der Kombination. Also es
sind quasi die gleichen Vorteile, nur noch mehr, also es ist noch flexibler”. Die
genannten Herausforderungen durfen allerdings nicht auRer Acht gelassen werden.
Dementsprechend wurde Dbeispielsweise dargelegt, dass eine Vielzahl
unterschiedlicher Tools die Effizienz hemmen koénnte. Das Wechseln zwischen
verschiedenen Tools beeintrachtigt die optimale Nutzung und fiahrt zu
Ubertragungsfehlern. Zudem missen die Akzeptanz der Mitarbeiter*innen sowie ein
Know-how-Aufbau vorhanden sein, damit das volle Potenzial ausgeschopft werden

kann.

Hierbei ist es nochmals relevant zu erwdhnen, dass nur ein Teil der Expert*innen eine

Verbesserung oder Verschlechterung festgestellt hat. Aus der Analyse der Interviews
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geht hervor, dass in manchen Unternehmen keine Anderungen der Effektivitat
erkennbar waren. Auf Basis dieser Feststellung kann die Annahme getroffen werden,
dass die Empfanger*innen beispielsweise durch die verbreitete Nutzung von
Automatisierungstechnologien bereits gesattigt sind und zu viele automatisierte
Nachrichten erhalten. Dartber hinaus kann festgestellt werden, dass viele
Unternehmen ahnliche KI- und Marketing-Automation-Tools verwenden. Dies kdnnte
zu einem Wettbewerbsdruck sowie zu einer Erschwerung der Differenzierung in den
Kampagnen fiihren. Zudem konnte die zuvor erwdhnte Herausforderung der fehlenden
Systemintegration einen mdoglichen Faktor darstellen, dass keine Anderungen
festzustellen sind. Lediglich eine*r der Expert*innen kann eine Verbesserung mit

konkreten Daten belegen.

Obwohl die Ansichten im Hinblick auf die Effektivitat differenziert sind, lasst sich die
Hypothese aufstellen, dass sich durch die Kombination der beiden Technologien
generell eine Verbesserung der Kampagneneffektivitat und -effizienz feststellen lasst.
Ein moéglicher Faktor fur die besseren Ergebnisse in Form von KPIs kénnte zum einen
die gezielte Ansprache der Empfanger*innen mit fur sie relevanten Inhalten darstellen.
Des Weiteren konnte auch die Moglichkeit der Durchfihrung von A/B-Tests einen

Einfluss auf das Ergebnis der Kampagne haben.

Die Inhalte der Interviews, insbesondere jener der kombinierten Verwendung,
erwecken den Anschein, dass der Einsatz von Generativer Kl einen grof3eren Einfluss
auf die Effizienz und Effektivitat der E-Mail-Marketing-Kampagnen hat. Diese Annahme
konnte darauf zurlckzufiihren sein, dass bereits einige E-Mail-Marketing-Tools mit
Automatisierungsfunktionen existieren, die eine hohe Verbreitung aufweisen und

bereits vor der Einfihrung von Generativer Kl verfigbar waren.

Vor Beginn der Forschung wurde angenommen, dass die Kombination der
Technologien und somit das Ergebnis der E-Mail-Marketing-Kampagne durch
bestimmte Faktoren beeinflusst werden kodnnte. Im Rahmen der durchgefiihrten
Befragungen konnten Einflussfaktoren erforscht werden, die sich jeweils sowohl positiv
als auch negativ auf die Ergebnisse auswirken konnten. Beispielsweise kann die

Annahme getroffen werden, dass die Zustimmung der Empfanger*innen und die
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Einhaltung der gesetzlichen Vorschriften die Kampagnenwirksamkeit beeinflussen.
Dartber hinaus wird der Schein erweckt, dass vollstdndige und aktuelle Daten
entscheidend flr die Zustellbarkeit und Zielgenauigkeit der Kampagnen sind. Dieser
Faktor wird auch in der Literatur erwahnt. Heimbach erlautert in seiner Publikation,
dass eine gut konzipierte Datenspeicherung wichtig fur die Wirkung des Marketing-
Automation-Systems sei (Heimbach et al., 2015, S. 131).

Des Weiteren lasst sich aus den Ergebnissen der Interviews die Vermutung ableiten,
dass die Akzeptanz der Tools sowie deren Integration wesentlich zum Erfolg einer E-
Mail-Marketing-Kampagne beitragen konnten. Ohne den notwendigen Ruckhalt
konnten Kampagnen ineffizient und Technologien umsonst bezahlt werden. Des
Weiteren lasst sich feststellen, dass die verwendeten Tools beziehungsweise
Technologien einen entscheidenden Einfluss spielen kénnten. Kann ein Tool nicht
vollumfanglich genutzt werden oder weist Probleme auf, kann sich das negativ auf die

Effizienz und Effektivitdt der Kampagnen auswirken.

Die Kampagnenkonzeption und insbesondere der Content scheinen auch eine
entscheidende Rolle in Bezug auf die Effektivitat und Effizienz von E-Mail-Marketing-
Kampagnen zu spielen. Es kann angenommen werden, dass Bedingungen wie die
Betreffzeile, konkrete Inhalte wie Markttrends oder aber auch die Platzierung der
Hauptmessage im Mailing eine relevante Rolle einnehmen. Die Bedeutung des
Contents wird sowohl in den Interviews als auch in der Literatur erwahnt. Mrohs (2021,
S. 258) und auch Murphy (2018, S. 4) merken in ihrer wissenschaftlichen Publikation
an, dass eine effektive Markenkommunikation und relevantes Content-Marketing fur
den Erfolg von Marketing Automation entscheidend sind. Die Analyse der Aussagen
der Interviewpartner*innen lasst des Weiteren die Vermutung zu, dass das Briefing
einen signifikanten Einfluss auf den Erfolg der Kampagne hat. Wird das Briefing
unvollstandig oder falschen ausgefiihrt, so kdnnte das Ergebnis der Kampagne negativ
beeinflusst werden. Es scheint, als wirden zeitliche Faktoren eine wichtige Rolle bei
der Planung und Durchfihrung einer Kampagnenstrategie spielen und somit einen
Einfluss auf die Wirkung der Kampagne austiben. Dariber hinaus kann die Annahme
getroffen werden, dass das Management fur eine optimale Verwendung der beiden

Technologien relevant ist. Ohne die notwendige Zustimmung sowie Forderung konnte
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eine verschlechterte Kampagnenleistung festgestellt werden. In der Literatur wird auch
erwahnt, dass Entscheidungstrager*innen im Unternehmen agil bleiben und schnell auf
Veranderungen in der Unternehmenslandschatft reagieren sollten, damit die Nutzung
von Marketing Automation angepasst werden kann (Mero et al., 2022, S. 591). In
diesem Zusammenhang wird zudem angenommen, dass das Festlegen von
realistischen Zielen und Erwartungen einen essenziellen Faktor fir den nachhaltigen
Erfolg darstellt (Murphy, 2018, S. 4). Neben den bereits genannten Faktoren kann die
Annahme abgeleitet werden, dass eine Steigerung in der Kampagnenleistung durch
die Berlcksichtigung von wirtschaftlichen und marktbedingten Gegebenheiten

festzustellen ware.

Im Rahmen der durchgefuhrten Analysen konnte ermittelt werden, dass einige der
genannten Herausforderungen im Zusammenhang mit der kombinierten Verwendung
als Einflussfaktor identifiziert werden konnten. Es wird daher empfohlen, vor der
kombinierten Verwendung einen Blick auf die Einflussfaktoren zu werfen, um in dieser
Hinsicht vorzubeugen beziehungsweise bei einer spateren Verwendung zu

berucksichtigen.

7.5 Modellbildung

In folgendem Kapitel erfolgt nun die Bildung eines Modells, welches die gewonnenen
Erkenntnisse aus der Empirie zusammenfasst. Zu Beginn der empirischen Studie
wurden die Ausgangssituation und die aktuelle Forschungslage anhand eines
konzeptionellen Modells dargestellt. Das Grundgerust dieses Erstmodells bleibt
unverandert, wurde aber mit den gewonnenen Erkenntnissen aus der Theorie
angereichert. Mit den Auswertungen der Interviewinhalte und der Darstellung des

Modells kann die zu Beginn der Arbeit gestellte Forschungsfrage beantwortet werden.

Die nachstehende Grafik veranschaulicht das theoretische Konzept. Die in den Boxen
zur Verwendung von Marketing Automation und Generativer KI genannten Faktoren
beziehen sich auf die aus der Literatur erarbeiteten Anwendungsfelder der beiden
Technologien. Die Faktoren, die in den Auswirkungen auf die Effizienz und Effektivitat

genannt werden, bilden die Inhalte der beiden dunkelblau hinterlegten Bereiche.
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Hierbei ist wichtig zu erwéahnen, dass lediglich die Faktoren, die von den Expert*innen
genannt wurden, in der Abbildung bericksichtigt werden, da die anderen Faktoren
scheinbar keine  Auswirkung der kombinierten Verwendung darstellen
beziehungsweise als nicht relevant erachtet werden. Die zuvor beschriebenen
Einflussfaktoren werden im unteren Abschnitt der Grafik dargestellt. Allgemein ist hier
wichtig zu erwahnen, dass die bereits getroffenen Annahmen aus dem

vorangegangenen Kapitel im Rahmen der Grafik berticksichtigt werden sollten.

Verwendung Marketing Automation

Prozessautomatisierung
Inhaltliche Gestaltung

Zielgruppensegmentierung

Individualisierung
Grafische Gestaltung

Trigger-basierte Aktionen

Kombinierte Verwendung der Technologien

Auswirkung Effektivitét Auswirkung Effizienz

T T t T

Beeinflussende Faktoren auf die Ergebnisse

Abbildung 10: Theoretisches Modell — Einflisse und Auswirkungen der Kombination von Marketing
Automation und Generativer Ki
Quelle: Eigene Darstellung

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die beeinflussenden Faktoren eine
Wirkung auf das Ergebnis der Kampagne und die damit verbundene Effizienz und
Effektivitat haben. Die Einflussfaktoren kdnnten sowohl positiv als auch negativ auf die
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Ergebnisse einwirken. Eine gute Datenqualitat konnte beispielsweise malfigeblich
einen positiven Einfluss auf die Effektivitat sowie Effizienz der Kampagnen ausuiben,
der sich wiederum in einer erhéhten Offnungs-, Klick- oder Conversion-Rate sowie in
einer Zeiteinsparung bei der Erstellung und Kostenersparnis widerspiegelt. Eine
schlechte oder unzureichende Datenqualitat kbnnte sich negativ auf das Ergebnis
auswirken. In dieser Hinsicht wirden beispielsweise die KPIs durch eine falsche
Selektion schlechter ausfallen und durch Datenbearbeitung sowie -anreicherung

zusatzliche Kosten und Personalaufwand in der Erstellung der Kampagne anfallen.

Ein wichtiger Punkt, der hier nicht auf3er Acht gelassen werden darf, ist der Fakt, dass
sich die Verbesserungen nicht sofort abzeichnen, auch nicht unter Bertcksichtigung
der beeinflussenden Faktoren. Dies wurde auch von mehreren Expert*innen betont. Zu
Beginn braucht es vor allem personelle Ressourcen, um einen Grad an Kompetenz fur
das Tool aufzubauen und sich damit auseinanderzusetzen. Des Weiteren verursachen
diese Technologien zusatzliche Kosten, die bezahlt werden missen. Besonders
moderne Modelle oder Losungen von Marketing Automation und Generativen Ki-
Systemen sind kostspielig. Daher wird einige Zeit benétigt, bis die genannten

Auswirkungen sichtbar sind.

7.6 Erstellung Codebaume

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick tber die Erstellung der induktiv und deduktiv
verwendeten beziehungsweise gebildeten Kategorien der Codebaume sowie. Dabei ist
wichtig zu erwéhnen, dass die Bildung der Auswirkungen und Einflisse der
kombinierten Verwendung detaillierter beschrieben wird, da diese maRgeblich zur
Beantwortung der Forschungsfrage beitragen. Die weiteren Ergebnisse aus den
Interviews, wie Ziele, Vorteile und Herausforderungen der Tools in ihrer singuléren und
kombinierten Verwendung, werden in der Auswertung als zusatzliche Ergebnisse der
Interviews dargestellt. Dementsprechend gehen die daraus gebildeten und erstellten
Kategorien nicht so sehr in die Tiefe. Fur diese Arbeit werden mehrere Codeb&dume
erstellt, was den Vorteil hat, dass die Darstellung der induktiven und deduktiven

Kategorien tbersichtlicher wird.
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Fur die deduktiven Faktoren und folglich auch Codeb&ume bilden die aus der
Literaturrecherche gewonnenen Effizienz- und Effektivitatsfaktoren sowie jeweils die
Ziele, Vorteile und Herausforderungen von E-Mail-Marketing im Zusammenhang mit
Generativer KI und Marketing Automation — getrennt voneinander — die Grundlage. Die
deduktiven Kategorien zur Auswertung der Auswirkungen auf die Effizienz und
Effektivitat wurden in Anlehnung an die erarbeiteten Faktoren aus dem Kapitel E-Mail-

Marketing beziehungsweise Marketing Automation gebildet.

Im Zusammenhang mit der Effektivitat von E-Mail-Marketing-Kampagnen und somit
der Performance stehen die relevanten Kennzahlen wie Offnungs-, Klick-, Zustell-,
Bounce- und Conversion-Rate. Bei ndherer Betrachtung der Effektivitatsfaktoren kann
beobachtet werden, dass nicht alle in der Literaturrecherche erarbeiteten Kennzahlen
fur die Erstellung der Kategorien herangezogen wurden. Diese Feststellung liegt der
Ursache zugrunde, dass die anderen Faktoren wie ROI, ROMI, CPL oder CLV selten
beziehungsweise gar nicht von den befragten Expert*innen im Unternehmen

gemessen beziehungsweise als irrelevant erachtet werden.

Die Effizienzfaktoren beziehen sich ebenfalls auf die aus der Literatur erarbeiteten
zusammenfassenden Effizienzfaktoren wie Geschwindigkeit und Ressourcenallokation
sowie datengesteuerte Optimierung und Kostensenkung aus dem Kapitel E-Mail-
Marketing. Bei genauerer Betrachtung wird hier erkennbar, dass in der Auswertung
nicht alle genannten Effizienzfaktoren aus dem Bereich Marketing Automation mit
jenen aus dem Bereich E-Mail-Marketing ident sind. Dies wird dadurch begrtindet, dass
die genannten zusammenfassenden Effizienzfaktoren aus dem Kapitel Marketing
Automation den drei vorhandenen Uberkategorien aus dem Kapitel E-Mail-Marketing
zugeordnet werden kdnnen. Der Faktor zur Geschwindigkeit und Ressourcenallokation
lasst sich im Rahmen der deduktiven Kategorienbildung weiter in einen erhdhten
Kampagnenoutput, verkirzte Bearbeitungszeit sowie reduzierte Mitarbeiterressourcen
unterteilen. Die datengesteuerte Optimierung lasst sich auf3erdem noch weiter in die
Anzahl der verwendeten Tools sowie die technischen Anspriiche des Unternehmens

aufteilen. Eine schnellere Kampagnenabwicklung, eine kombinierte Verwendung der
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Technologien und die Konzentration auf strategische Entscheidungen lassen sich dem

Faktor der Kostensenkung zuordnen.

Da es sich bei der Erhebung der Auswirkungen auf die Effektivitat und Effizienz durch
die kombinierte Verwendung von Marketing Automation und Generativer Kl fur E-Mail-
Marketing-Kampagnen grundsatzlich um eine im Rahmen einer wissenschaftlichen
Studie durchgefuhrte Ersterhebung von Daten handelt, kénnte eingewendet werden,
dass diese Kategorien induktiv ausgewertet werden mussten. In der Literaturrecherche
konnte jedoch festgestellt werden, dass es sich bei Effizienz- und Effektivitatskriterien
— im Bezug zu E-Mail-Marketing — im Regelfall um dieselben Faktoren handelt. Daher
wurden diese deduktiv ausgewertet. Hatten sich im Rahmen der Interviews neue
Effizienz- oder Effektivitatsfaktoren ergeben, wéren diese gekennzeichnet und induktiv

ausgewertet worden.

Die induktiv gebildeten Kategorien bestehen aus den im Rahmen der Interviews
erhobenen Einflussfaktoren sowie den Vorteilen, Herausforderungen und Zielen der
kombinierten Verwendung. Zu den Einflussfaktoren auf das Ergebnis zahlen
Datenmanagement, technologische Implementierungen, Kampagnenkonzeption,
externe Markteinflisse und interne Unternehmenseinflisse. Zur Kategorie des
Datenmanagements gehodren die Datenqualitat und die rechtlichen Aspekte zur
Verwendung der Daten. Die Datenqualitat setzt sich aus der Vollstandigkeit,
Verfugbarkeit und Aktualitit der Daten zusammen. Die technologische
Implementierung beinhaltet die Integrationsmoglichkeiten sowie die Anzahl der
verwendeten Tools. Der Faktor des Contents aus der Kampagnenkonzeption im
Rahmen der E-Mail-Marketing-Kampagnen setzt sich aus der Relevanz sowie
beinhalteten Themen zusammen. Des Weiteren spielen im Kontext der
Kampagnenkonzeption der Empfangerkreis mit der Anzahl der Kontaktaufnahmen, die
Versandzeitpunkte sowie die Selektion der Empfanger*innen eine Rolle. Die externen
Markteinfliisse beziehen sich auf wirtschaftliche Faktoren wie kulturelle Gegebenheiten
sowie Gesetzesanderungen in den Zielméarkten, Schwankungen am Markt in Form von
Angebot und Nachfrage sowie Markttrends. Die internen Unternehmenseinfliisse

beziehen sich auf die Mitarbeiter*innen. Dies beinhaltet deren Kompetenzaufbau
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bezuglich der Technologien. Daneben nehmen auch die Akzeptanz der Technologien
und das Briefing der Tools eine wichtige Rolle ein. Des Weiteren nimmt das
Unternehmensmanagement mit der Einstellung zu den Tools, den
Unternehmenszielen und der Bereitstellung von Ressourcen eine entscheidende Rolle
ein. In diesem Sinne lassen sich die deduktiv und induktiv gebildeten Codebaume wie

im Anhang 1 ersichtlich darstellen.

8. Conclusio

Das Ziel dieser Arbeit bestand darin, zu untersuchen, welche Einflisse und
Auswirkungen die Verwendung von Marketing-Automation-Technologien im
Zusammenhang mit Generativer Kl auf B2B-E-Mail-Marketing-Kampagnen hat, um die
daraus resultierende Forschungsfrage ,Welche Auswirkungen hat die Kombination von
Marketing Automation und Generativer Kl auf die Effizienz und Effektivitat von B2B-E-
Mail-Marketing-Kampagnen und unter welchen Einflussfaktoren entfaltet deren Einsatz
das groRte Potenzial fur das Erreichen der Ziele des E-Mail-Marketings?“ zu

beantworten.

E-Mail-Marketing-Kampagnen finden im Marketing nach wie vor Anklang. Doch das
Umfeld dieser Kampagnen hat sich in den letzten Jahren geadndert. Marketing
Automation und Generative Kl sind Technologien, die sich im modernen Marketing zu
einem fixen Bestandteil entwickelt haben und somit auch im E-Mail-Marketing eine
entscheidende Rolle einnehmen. Wurden friher Mailings aufwendig erstellt, kdnnen
durch die neuen Technologien Kampagnen schnell und einfach umgesetzt werden.
Nicht zuletzt durch die Generative Kl haben sich der Versand von E-Mailings und die
damit verbundenen Erfolgskennzahlen verbessert. Zwar ist in der Literatur bekannt,
welche Auswirkungen Marketing-Automation-Technologien oder aber auch Generative
Kl auf Marketingaktivitaten haben, allerdings wurde von keinem*keiner Forscher*in die
kombinierte Verwendung der beiden Technologien fir B2B-E-Mail-Marketing-
Kampagnen untersucht. Dies stellt eine Forschungsliicke dar, die im Rahmen dieser
Masterarbeit geschlossen wurde. Um die vorliegende Forschungsfrage zu beantworten

und Liucken in der Literatur zu schlieRen, wurde aus den Erkenntnissen der Literatur
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und den erhobenen Daten der empirischen Studie ein Modell entwickelt, das die
Einflisse und Auswirkungen darstellt. Das Modell soll Unternehmen eine Orientierung
bieten, welche Faktoren bei der Verwendung der beiden Technologien in Kombination

berticksichtigt werden sollen und welche Auswirkung die Verwendung mit sich bringt.

Durch die kombinierte Verwendung der beiden Technologien scheint sich nicht nur die
Effizienz, sondern auch die Effektivitat von E-Mail-Marketing-Kampagnen zu steigern.
Die Analyse der Interviews lasst im Sinne der Effektivitat die Schlussfolgerung zu, dass
sich die relevanten Kennzahlen wie Offnungs-, Klick-, Zustell, Bounce- und
Conversion-Rate verbessert haben und in Summe ein gro3erer Erfolg im Rahmen der
Kampagnen festgestellt werden kann. Im Kontext der Effizienz kann angenommen
werden, dass die Kombination Zeit- und Kostenersparnisse, erhdhte
Kampagnenoutputs sowie ein verminderter Einsatz von Mitarbeiterressourcen mit sich
bringt. In der Analyse der Interviews kann festgestellt werden, dass nicht nur eine
Steigerung beziehungsweise Verbesserung dieser beiden Faktoren erkennbar ist, es
kann des Weiteren daraus geschlossen werden, dass in manchen Unternehmen keine
Veranderungen in der Effektivitat und Effizienz der E-Mail-Marketing-Kampagnen
festgestellt werden konnten. Dies konnte unter anderem daran liegen, dass die
Technologien noch nicht lange genug im Einsatz sind oder einer der erarbeiteten
beeinflussenden Faktoren auf das Ergebnis einwirkt. Diese Annahme wird im Rahmen
einer Umfrage des Marketing Automation & Al Reports bestétigt. Hierbei geben 88 %
der befragten Personen an, dass sie zunachst Anwendungsfélle beziehungsweise
Pilotprojekte im Zusammenhang mit Kl durchfihren und somit wenig Erfahrungen
haben (Zumstein et al., 2024, S. 20).

Des Weiteren sind die Einflussfaktoren zu beachten, die eine scheinbare Wirkung auf
die Ergebnisse der E-Mail-Marketing-Kampagne ausiiben. Zu diesen Faktoren zahlen
unter anderen die Datenqualitat, technologische Faktoren, Kampagneninhalte sowie
externe Markteinflisse und interne Unternehmenseinflisse. Wirkt einer oder wirken
mehrere dieser Faktoren im negativen Sinne, scheint sich die Wirkung der Kombination
beider Technologien zu verringern und die Kampagnenleistung aus Sicht der

Expert*innen zuriickzugehen.
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Diese Masterarbeit schliel3t die Forschungsliicke der nicht vorhandenen Einfliisse und
Auswirkungen von Marketing Automation und Generativer Kl in Kombination auf E-
Mail-Marketing-Kampagnen im B2B. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass
diese Masterarbeit einen wichtigen Beitrag zur akademischen Forschung leistet. Die
erforschten Faktoren kénnen als Richtlinie und Wegweiser fur B2B-Unternehmer*innen

dienen und auch fur weitere Forschungen als Ansatz herangezogen werden.

9. Limitationen und Ansatze fur weitere

Forschungsarbeiten

Die Ergebnisse und Beitrage der vorliegenden Masterarbeit unterliegen
Einschrankungen, die eine Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse beschrénken. Die
Untersuchung im Rahmen dieser Masterarbeit beschrankt sich auf den B2B-Markt.
Zukunftige Forschungen konnten sich auch darauf fokussieren, diese Erhebung auch
im B2C-Bereich umzusetzen. Nicht zuletzt durch die rasant zunehmende Anwendung
von Marketing Automation und Generativer KI-Technologien im Marketing wirde diese
Forschung grof3e Relevanz zugesprochen bekommen.

Weitere zukinftige Forschungen kdnnten sich im Rahmen dieser Themenstellung
explizit mit klein- und mittelstandischen Betrieben beziehungsweise Industriebetrieben
auseinandersetzen. In dieser Arbeit lag der Fokus darauf, differenzierte Einblicke aus
grolReren und kleineren Unternehmen zu gewinnen, um eine maoglichst breite
Bandbreite an Ergebnissen zu erhalten. Im Rahmen einer weiteren Forschung kénnten

Unterschiede in der Unternehmensgrof3e in diesem Zusammenhang erforscht werden.

Des Weiteren konnte sich eine zukunftige Forschung explizit auf eine Branche
beziehen, sodass fur eine Sparte konkrete Empfehlungen und Ergebnisse abgeleitet

werden konnen.

Da es sich bei der vorliegenden Arbeit um eine qualitative Untersuchung handelt,
welche nicht reprasentativ ist, kdnnten sich zukunftige Forschungen mit einer

quantitativen Uberpriifung der gewonnenen Erkenntnisse befassen. Hierfur konnten
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Experimente oder Online-Umfragen durchgefuhrt werden. Auf diese Weise kdnnten die

erhobenen Ergebnisse tberpriuft und be- oder widerlegt werden.

Ein weiterer limitierender Faktor dieser Arbeit ist die Beschrankung auf E-Mail-
Marketing-Kampagnen. Marketing Automation bietet bezlglich der Funktionalitaten
verschiedene Anwendungsgebiete. Die Zielsetzung dieser Arbeit bestand daher darin,
explizit auf diesen Bereich einzugehen, um detaillierte Einblicke zu erhalten. Eine
allgemeine Befragung zu den kombinierten Ergebnissen der Technologien wére zu
breitgefachert und wirde keine konkreten Aussagen zulassen. Demnach kdnnten sich
zukunftige Forschungen innerhalb von Marketing Automation beispielsweise mit

Social-Media-Marketing befassen.

Abschliel3end lasst sich feststellen, dass Marketing Automation in Kombination mit
Generativer Kl eine Vielzahl an Madoglichkeiten bietet, die im Rahmen von
wissenschaftlichen Forschungen untersucht werden kdnnten. Nicht zuletzt stellen die
steigende Relevanz und Verwendung dieser beiden Technologien eine Grundlage fir

weitere Forschungen dar.
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1. Darstellung der Codebdume

In diesem Teil des Anhangs befinden sich die Codebaume im Rahmen der Auswertung

der Masterarbeit.
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Abbildung Anhang 1: Deduktive Kategoriendarstellung der Verwendung von Marketing Automation fur
B2B-E-Mail-Marketing-Kampagnen
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung Anhang 2: Deduktive Kategoriendarstellung der Verwendung von Generativer Kl fir B2B-E-

Mail-Marketing-Kampagnen
Quelle: Eigene Darstellung
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2. Gespréachsleitfaden Expert*innen

Schonen guten Tag! Mein Name ist Katharina Powoden. Ich bin berufsbegleitende
Studentin an der Fachhochschule CAMPUS 02 und verfasse derzeit meine

Masterarbeit mit dem Titel:

Einflusse auf und Auswirkungen von Marketing Automation in Verbindung mit

Generative Kl auf E-Mail-Marketing-Kampagnen im B2B

Im Rahmen des empirischen Teils meiner Masterarbeit erfolgt nun die Durchfihrung
von Experteninterviews. Ich bedanke mich an dieser Stelle recht herzlich bei Ihnen fur
Ihre Zeit und lhre Hilfe! Das Interview mit Thnen wird voraussichtlich 30 bis 45 Minuten
bendtigen.

Das Ziel des heutigen Interviews ist es zu erfahren, welche Auswirkungen die
Verwendung von Marketing-Automation-Technologie in Kombination mit Generative Ki
auf die Leistung von B2B-E-Mail-Marketing-Kampagnen hat. Darlber hinaus mochte
ich gerne im Rahmen der Befragung herausfinden, welche Einflussfaktoren das

Ergebnis der Verwendung der beiden Technologien positiv oder negativ beeinflussen.

Bei der Beantwortung der Fragen gibt es keine richtigen oder falschen Aussagen. Viel
mehr stehen lhre Expertise, lhre Einstellung aber auch Ihre Erfahrungen im
Vordergrund.

Vorab haben Sie eine Einverstandniserklarung von mir erhalten. Wenn Sie diese
gelesen haben und damit einverstanden sind, wirde ich unser Gesprach gerne digital
aufzeichnen, um im Anschluss eine Transkription sowie Auswertung der Interviews

durchfiihren zu kdnnen.

Vorabkenntnisnahme der Einverstandniserklarung:

0 Ja
[1 Nein
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Zustimmung fur die Tonaufnahme

[ Ja
[J Nein
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Start der Befragung

Name des*der Interviewpartners*Interviewpartnerin:

Name des Unternehmens:

Tatigkeitsbereich des Unternehmens:

Position des*der Interviewpartners*Interviewpartnerin:

Warm-up

1. Ich wirde Sie bitten, sich einmal kurz vorzustellen und lhre Rolle und
Aufgaben bei zu beschreiben.

2. Wie lange sind Sie bereits bei tatig?

3. Fur welche Anwendungsbereiche nutzen Sie Marketing Automation und
Generative Kl-Technologien? Welche der am Markt vorhandenen Tools
wenden Sie an?

4. Wie lange wenden Sie schon Marketing Automation und Generative KiI-

Technologien an?

Themenblock 1 — Einsatz von Marketing Automation im B2B

1. Welche Ziele verfolgen Sie mit der Verwendung von Marketing Automation
fur E-Mail-Marketing-Kampagnen in lhrem Unternehmen?
Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Welche spezifischen Anwendungsbereiche/Funktionen oder Vorteile

der Marketing Automation schatzen Sie besonders?

e Welche Herausforderungen oder Nachteile haben Sie bei der

Nutzung feststellen kdnnen?
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2. OPTIONAL: Welche Ziele haben Sie durch Marketing Automation im
Rahmen von E-Mail-Marketing-Kampagnen bereits erreicht und welche
mochten Sie zukiinftig noch erreichen?

Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

o Effizienzsteigerung?
o Effektivitatssteigerung?

Anmerkung:

e Ziele im Sinne von Vorteilen, die bereits erreicht wurden

Themenblock 2 — Einsatz von Generativer Kl im B2B

1. Welche Ziele verfolgen Sie mit der Verwendung von Generativer Kl fur E-
Mail-Marketing-Kampagnen in lhrem Unternehmen?
Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Welche spezifischen Vorteile bietet Generative Kl in Ilhren Augen fur E-

Mail-Marketing-Kampagnen?

e Welche Herausforderungen oder Nachteile haben Sie bei der Nutzung

eines Generativen Kl Tools feststellen konnen?

2. OPTIONAL: Welche Ziele haben Sie durch Generative KI im Rahmen von
E-Mail-Marketing-Kampagnen bereits erreicht und welche méchten Sie
zukinftig noch erreichen?

Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

o Effizienzsteigerung?
o Effektivitatssteigerung?

Anmerkung:
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e Ziele im Sinne von Vorteilen, die bereits erreicht wurden

Themenblock 3 — Kombination von Marketing Automation und Generativer Kl

1. Welche Erwartungen haben/hatten Sie an die Kombination von Marketing
Automation und Generativer Kl fur die E-Mail-Marketing-Kampagnen in
Ihrem Unternehmen?

Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

¢ Welche spezifischen Synergien ergeben sich aus der Kombination?

e Wie werden die beiden Technologien in lhrem Unternehmen

verbunden? Haben Sie eine integrierte LOsung, oder separate Tools?

e Gab es Veranderungen in lhrem Workflow oder in der Teamarbeit

durch die Nutzung der Tools? (Zusammenarbeit zwischen Marketing
und IT, neue Rollen oder Aufgabenverteilungen)
2. Welche Vorteile oder Herausforderungen konnten Sie in der Nutzung der
Kombination der beiden Technologien feststellen?
Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der
Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Chancen: Erhohte Personalisierung, Effizienzsteigerung?
e Herausforderungen: Datenqualitat, Komplexitat der Tools?

Anmerkung:

¢ Mindestens 3 Vorteile und Herausforderungen sollen genannt
und naher ausgefuhrt werden.
e Bezogen auf die Ergebnisse der Kampagne
3. Messen Sie die Effektivitat lhrer Kampagnen in Ihrem Unternehmen?
Konnten Sie Anderungen explizit in der Effektivitat lnrer E-Mail-Marketing-

Kampagnen durch die Kombination feststellen?
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Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Frage bei Bedarf anders formulieren: Gibt es KPlIs, die sich durch die

Kombination besonders verbessert haben? (Offnungsrate, Klickrate,

Abmelderate, Conversion-Rate)

Anmerkung:

e Effektivitat im Sinne als Mal3 der Zielerreichung.

o Effektivitatsfaktoren von E-Mail-Marketing-Kampagnen

o

o

O

o

O

Offnungsrate

Klickrate
Conversion-Raten

ROI

ROMI

Cost per Lead

Customer Lifetime Value

Zeitpunkt und Haufigkeit

e Mindestens 3 Faktoren sollen genannt und naher ausgefuhrt

werden

e Anderungen im Sinne von Verbesserungen oder

Verschlechterungen

4. Messen Sie die Effizienz Ihrer Kampagnen in Ihrem Unternehmen? Welche

Anderungen konnten Sie explizit in der Effizienz Ihrer E-Mail-Marketing-

Kampagnen durch die Kombination feststellen?

Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Reduzierung von Arbeitsaufwanden?

e Automatisierung zeitintensiver Prozesse?

Anmerkung:

e Effizienz im Sinne von: Wie gut werden Ressourcen verteilt?
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e Effizienzfaktoren von E-Mail-Marketing-Kampagnen
o Rentabilitat
o Kostenwirksamkeit
o Datengesteuerte Optimierung
o Kosten- und Zeiteffizienz
e Mindestens 3 Faktoren sollen genannt und naher ausgefthrt
werden
e Anderungen im Sinne von Verbesserungen oder
Verschlechterungen
5. Wenn Sie nun die Verwendung beider Technologien getrennt und dann in
Kombination betrachten — worin sehen Sie die grof3ten Unterschiede in

Bezug auf das Ergebnis der Kampagne?

Themenblock 4 — Einflussfaktoren

1. Denken Sie nun an die Verwendung der beiden Technologien und an das
Ergebnis Ihrer E-Mail-Marketing-Kampagne. Welche Einflussfaktoren
wirken sich Ihrer Meinung nach auf das Ergebnis der Verwendung der
Technologien aus? Gibt es interne oder externe Faktoren, die die Wirkung
der Kombination der Tools hemmen oder aber auch starken?

Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Interne Faktoren: Datenqualitat, Teamakzeptanz, Input der Daten

e Externe Faktoren: Markttrends, Wettbewerb, Gesetzesanderungen

e Welcher der von lhnen genannten Einflussfaktoren wirkt sich am

starksten positiv und negativ auf das Ergebnis der Kampagne aus?

Anmerkung:

e Unterschiede beim Ergebnis im Hinblick auf die Effektivitat
oder Effizienz
e Mindestens 3 positive und negative Faktoren sollen genannt

und naher ausgefuhrt werden
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e Frage bei Bedarf anders formulieren: Unter welchen
Bedingungen funktioniert die Kombination der beiden Tools am
besten? Unter welchen Bedingungen funktioniert die

Kombination der beiden Tools nicht gut?

2. Wenn Sie nun an den genannten Faktor
denken: Warum denken Sie, wirkt sich dieser
Faktor positiv auf die Effektivitat/Effizienz der E-Mail-Marketing-Kampagne
aus?

Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Worin liegt die Ursache, dass die Effektivitat/Effizienz gestarkt wird?
3. Wenn Sie nun an den genannten Faktor
denken: Warum denken Sie, wirkt sich
dieser Faktor negativ auf die Effektivitat/Effizienz der E-Mail-Marketing-
Kampagne aus?
Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Worin liegt die Ursache, dass die Effektivitat/Effizienz geschwacht wird?

Themenblock 5 — Ausblick und Zukunft

1. Wenn Sie an Ihr Unternehmen in 5 Jahren denken, wie wird die
Verwendung von Marketing Automation und Generativer Kl Ihrer Meinung
nach aussehen?

Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der

Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Welche Trends erwarten Sie in den nachsten 5 Jahren?

e \Wird die Kombination der Tools noch relevanter werden?
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2. Wie stellen Sie sich die Weiterentwicklung dieser und anderer
Technologien im Marketing vor?

Bei Bedarf auf folgende Punkte eingehen, falls diese nicht von dem*der
Interviewpartner*in thematisiert werden:

e Welche Innovationen kénnten den grof3ten Einfluss haben?

e Wird der Wettbewerb durch die Nutzung dieser Tools beeinflusst?

Abschluss

Wir sind nun am Ende des Interviews angekommen. Gibt es von lhrer Seite noch

Punkte, die Sie ergdnzen modchten, oder haben Sie noch offene Fragen?

Ich moéchte mich bei IThnen herzlichst fur lhre Zeit und Teilnahme an meinem
Interview bedanken!
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