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Warum Sie 2026 Media-Budget verschenken,
wenn Sie E-Mail nicht als Paid-Kanal denken
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a Warum Paid E-Mail
unterschatzt wird

Die strategische Lucke im Media-Mix

Social, Search und Display sind feste Bestandteile
moderner Media-Strategien im B2B-Marketing:
Budgets, KPIs und Performance-Logiken sind klar
definiert und operativ steuerbar. Auf den ersten
Blick wirkt der Media-Mix damit vollstandig.

Gleichzeitig sehen wir steigende CPCs und sinkende
Feed-Reichweiten. Social- und Display-Uberlastung

Wie lasst sich zielrollenspezifische Reichweite
aufbauen, ohne ausschlieBlich von Feed-Dynamiken

abhangig zu sein?

E-Mail wird meist nur als CRM-Tool verstanden - als
Instrument fiir Newsletter, Nurturing und Bestands-
kommunikation. Damit bleibt unberiicksichtigt,
dass Inbox auch als eigenstandiger Paid-Kanal
funktionieren kann: Hier entsteht die strategische

Kurz:

fliihrt dazu, dass Marken im Feed um Aufmerksam-
keit konkurrieren. Sichtbarkeit bleibt moglich, wird
jedoch volatiler, weniger planbar und damit wirt-
schaftlich schwerer kalkulierbar.

Vor diesem Hintergrund stellt sich eine
zentrale Frage:

Liucke im Media-Mix. Paid E-Mail erganzt Social,
Display und Search um eine Zustellungsmechanik,
die unabhangig vom Scroll-Kontext funktioniert
und definierte Rollen direkt adressiert.

Denken Sie Paid E-Mail
als eigenstandigen

9,

Marketing-Kanal.

TInfluencer Marketing Hub, Keywords Everywhere, Marketing LTB, Bitcom e. V., Media Perspektiven, We Are Social Deutschland GmbH



€) Paid E-Mail im
Marketing-Mix

Media-Buchung statt Newsletter-Versand

Paid E-Mail bedeutet, Sie kaufen Reichweite in quali- beruflichen Rahmen statt — mit klarer Rollenidentitat
fizierten Postfachern auBerhalb lhres eigenen CRMs und hoher Kontextpassung.

und erweitern lhre Zielgruppe systematisch. ) . ) . C
Um Paid E-Mail strategisch richtig einzuordnen, ist die

Insbesondere im professionellen Nutzungskontext Unterscheidung zwischen Owned, Earned und Paid
von Plattformen wie XING gewinnt die Inbox an stra- entscheidend. Sie zeigt, auf welcher Logik Reichweite
tegischer Relevanz. Hier findet Kommunikation im entsteht und wie stark diese steuerbar ist:

Owned: Earned: Paid:

Eigener Verteiler. Empfehlungen. Gebuchtes E-Mail-

Hohe Kontrolle, begrenzte Organische Sichtbarkeit Inventar.

Skalierung y

Plan- und messbar mit definierter
Zielgruppen-Selektion

Erst diese Differenzierung macht deutlich, warum Inbox eine eigenstandige Rolle einnehmen kann:
Paid E-Mail wirkt entlang des gesamten Funnels.

Die Rolle von Paid E-Mail im Funnel

Fiir die Budgetallokation ist entscheidend, in welcher Phase des Funnels ein Kanal Wirkung entfalten soll:

Phase 01
Awareness + Interest

Sichtbarkeit in klar definierten Zielsegmenten

AN

Phase 02 <>
Consideration

Vertiefung und Qualifizierung
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Phase 03 // <>

Conversion

Aktivierung mit
Entscheidungsnahe
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Nur wenn die Funnel-Phase klar definiert ist, lassen im Feed erzeugt, Search auf bestehende Nachfrage
sich Performance und Pipeline-Beitrag valide reagiert und Display iber Einblendunglogik arbei-

bewerten. In der Kombination mit CRM, Social und tet, funktioniert die Inbox liber direkte Zustellung

Search entsteht ein integrierter Performance- im professionellen Kontext.

Ansatz: Wahrend Social algorithmische Sichtbarkeit

Fuir wen Paid E-Mail besonders relevant ist

O,
O,
@)

CRM Marketing Manager-innen
Reichweiten-Erweiterung und Lead-Injection ins CRM °§

<
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Premium-Umfeld und Storytelling mit Wirkung

Head of Marketing / Budgetverantwortliche

Ein zusatzlicher skalierbarer Kanal mit messbarem Umsatzbeitrag




e Paid E-Mail im Vergleich

Marktuberblick: Modelle, Aufbau und Einordnung
<>

Der Markt umfasst unterschiedliche Modelle fur E-Mail-Reichweite. Sie
unterscheiden sich im Nutzungskontext, in der Datenbasis und in ihrer
Aussteuerungslogik.

Standalone Mailings

Versand einzelner Kampagnen-E-Mails an eine selek-
tierte Empfanger-innen-Liste. Die Zustellung erfolgt
direkt im E-Mail-Postfach der Zielgruppe. Exklusive
Aussendung mit hoher Sichtbarkeit. Haufig maoglich:
personalisierte Betreffzeilen, A/B-Tests, Retargeting
Mailings an Offnende.

Message-Formate
auf Plattformen

E-Mail-nahe Formate innerhalb geschlossener Platt-
formen im registrierten Nutzerkontext. Eingeloggte
Nutzer-innen erhalten innerhalb ihrer Nachrichten
auf Plattformen wie XING oder LinkedIn sogenannte
Message-Ads. Performance-orientiert und datenba-
siert.

CRM-Tools als
Owned Channel

Versand an bestehende Kontakte liber eigene Verteiler
und Versand-Software. Hohe Kontrolle tiber Inhalte,
Versandzeitpunkte und Frequenz. Reichweite jedoch
limitiert durch die GroRRe des eigenen Verteilers.

<&

Native Content Ads
in Newslettern

Nativ eingebettete Bild-Text-Ad innerhalb bestehen-
der redaktioneller Newsletter mit etablierter Abon-
nentenstruktur. Die Platzierung erfolgt im Kontext
journalistischer Inhalte und profitiert von deren
Glaubwiirdigkeit. Erganzende Reichweite zu Stand-
alone Mailings.

Newsletter- und
Publisher-Netzwerke

Reichweiteneinkauf liber geblindelte externe Vertei-
ler mit unterschiedlichen Datenquellen. Kampagnen
laufen haufig parallel uber mehrere Newsletter oder
Publisher statt iiber einzelne Platzierungen. Bei-
spiele sind Vermarkter und Netzwerke wie Axel
Springer Media Impact, Seven.One Media, Passendo
oder Funke Mediagroup. GroRe Reichweite — variie-
rende Datenqualitat. Meist ohne Brand Safety durch
Publisher-Uberwachung.

Fiir die strategische Bewertung im Media-Mix ist
entscheidend, welchen Beitrag ein Modell tatsach-
lich zu Umsatz und Pipeline-Impact leisten kann.
Aber Reichweite allein erzeugt keinen kalkulierba-
ren wirtschaftlichen Effekt: Wirkung entsteht nur
dann, wenn drei strukturelle Voraussetzungen
erfiillt sind - Targeting, Datenbasis und Skalierung.



-

XING Mailings

- Direkt ins E-Mail Postfach

- Personalisierte Betreffzeilen, A/B Testing
und Re-Targeting an Offnende

> @ Offnungsrate: 34 - 38%

2 XING £0 (© mmoxarnn [f]

Hallo Anne-Kathrin,
' hier kommt Dein Internet &
Telekommunikation Newsletter.

Ex-Apple-CEO Sculley: OpenAl ist Apples -
erster echter seit -
John Sculley sieht Apple im KI-Riickstand. Die L n
Zukunft liegt in agentenbasierter KI - mit Jony A

Ive als méglichem Gamechanger bei OpenAl.

Gesponsert von der Deutschen Bahn

Dir ist wichtig, Verantwortung
zu iibernehmen und in Deinem
?

lob wirklich etwas zu bewegen:

Dann komm ins Team der
Deutschen Bahn! Gestalte die
Mobilitat der Zukt i
Verantwortung und leiste einen
echten Beitrag zu einer
nachhaltigen Welt.

Content Ads

- Native Platzierung in den sonst werbe-freien

Moin Anne-Kathrin,

darum lohnt sich das OMR
Festival am 6. und 7. Mai
noch mehr!

Ticket sicher m

WHAT ‘S NEW

« IAT#OMR2S -

XING Branchen-Newslettern

- Werktaglicher Versand an 18 Branchen
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Darum XING

+36 % hohere CTR

+13 % hohere Mail-Offnungsraten

-25 % niedrigere CPC

seit dem Wandel zum Jobs-Netzwerk

21 Mio. Profile (First-Party-Daten)
5 Mio. adressierbar mit Mailing
87 % Wiederbuchungsrate


https://werben.xing.com/de/willkommensangebot?sc_cmp=lfa27d4d28a

a Benchmarks

Von der Zustellung bis zum messbaren

Pipeline-Beitrag

Offnungs- und Klickraten im Vergleich liefern erste
Hinweise auf Relevanz. Fiir die wirtschaftliche Bewer-
tung reichen diese Kennzahlen jedoch nicht aus.
Gerade bei Paid E-Mail ist die Trennung von Media-
und Business-KPlIs entscheidend:

- Media-KPIs wie Offnungsrate oder Klickrate mes-
sen Aufmerksamkeit.

- Business-KPIs wie CPL, SQL-Quote oder Pipeline-
Impact messen wirtschaftliche Wirkung.

Media-KPIls messen
Aufmerksamkeit.
Business-KPIs messen
wirtschaftliche
Wirkung.

Die Rolle von Paid E-Mail im Funnel

Kanal Offnungsrate

Social Ads - 0,6% - 1,5%
Display Ads - 0,3% - 0,7%
Paid E-Mails (Inbox) 34% - 38% 0,3% - 0,5%

Quellen: WordStream, Huble, VIA Digital, Bannerflow, Mailchimp, Inxmail, Verified E-Mail Benchmarks

Klickrate (CTR)

Conversion-Rate @ CPL (€)

0,5% — 8% 30€ - 250€
0,2% - 1,5% 20€ - 150€
1% - 8% 5€ - 200€

Personalisierte Betreffzeile, A/B-Testing, Retargeting

auf Offner-innen

Inbox-Kampagnen werden haufig an Offnungen bewer- —

tet. Strategisch relevant wird Paid E-Mail jedoch erst
dann, wenn qualifizierte Leads entstehen, sich zu SQLs
(Sales Qualified Leads) weiterentwickeln und messba-
ren Umsatzbeitrag leisten.

Die zentrale Frage lautet nicht: Wie
hoch war die Offnungsrate? Sondern:
Wie viele qualifizierte Gesprache
sind entstanden - und welchen Pipe-
line-Wert haben sie erzeugt?



6 In 5 Schritten zur
erfolgreichen Paid
E-Mail-Kampagne
Struktur entscheidet uber Skalierbarkeit

Gerade weil die Inbox eine andere Mechanik besitzt als Feed oder Display,
braucht sie eine saubere strategische Einordnung entlang von Funnel, KPI-Logik
und CRM-Prozess. Die folgenden flinf Schritte helfen Ihnen dabei, Paid E-Mail
systematisch zu planen:

1 Zieldefinition

Am Anfang steht nicht das Format, sondern das Business-Ziel.

Klaren Sie, welches Primarziel verfolgt wird: Soll die Markenbekanntheit gesteigert, qualifizierte
Leads generiert oder konkrete Sales-Opportunities geschaffen werden? Auf dieser Basis werden
Media-KPIs als Leistungsindikatoren und Business-KPIs zur Bewertung des wirtschaftlichen

Erfolgs festgelegt. Die Zieldefinition bestimmt Budgetallokation, Funnel-Zuordnung und Erfolgs-
messung.

Praxis-Beispiel  Wenn Ihr Ziel die Generierung von Opportunities ist, kdnnte sich die Kampa-
gne auf hochrelevante Entscheider-innen in Schliisselsektoren konzentrieren.
Das beeinflusst direkt die Wahl der Kanale und den Fokus auf Mid- bis Lower-
Funnel-Formate.

2 Zielgruppen-Selektion

Am Anfang steht nicht das Format, sondern das Business-Ziel.

Die Zielrolle wird prazise definiert - nach Berufsbezeichnung, Branche, Unternehmensgrofe und
Karrierestufe. Entscheidend ist die Nahe zur tatsachlichen Entscheidungsrolle im Buying Center.

Reichweite allein erhoht nicht die Pipeline-Wirkung. Erst funktionale Prazision schafft Vertriebs-
nahe und steigert die SQL-Quote.

Praxis-Beispiel  Sie konnten mit XING exakt die Rolle Head of CRM in Unternehmen mit iiber
500 Mitarbeitenden in der Finanzbranche ansprechen: Je praziser die Abgren-
zung, desto passgenauer Ilhre Markenbotschaft.



3 Formatwahl

Passung zwischen Zielrolle, Angebot und Funnel-Phase

Ordnen Sie in diesem Schritt Paid E-Mail bewusst im Funnel ein und priifen Sie: In welcher Phase
befindet sich meine Zielrolle aktuell? Ohne klaren Funnel-Fit zwischen Angebot und Entschei-
dungsphase bleibt Performance oberflachlich - unabhangig von Offnungs- oder Klickraten. Jede
Funnel-Stufe sollte eine klare Anschlussaktion ermaglichen.

Standalone Mailings eignen sich besonders fiir klar definierte Entscheidungsrollen mit
konkretem Handlungsangebot. Content Ads in Newslettern unterstiitzen Awareness-, Interest-
und Consideration-Ziele.

Praxis-Beispiel  Wenn Ihr Ziel die Generierung von Opportunities ist, kdnnte sich die Kampa-
gne auf hochrelevante Entscheider-innen in Schliisselsektoren konzentrieren.
Das beeinflusst direkt die Wahl der Kanale und den Fokus auf Mid- bis Lower-
Funnel-Formate.

4 Kreativumsetzung

Mit Betreff, Botschaft und Call-to-Action zur Response

Im B2B entscheidet nicht Lautstarke, sondern Passung. Die Ansprache erfolgt rollenbezogen und
nutzenorientiert. Betreffzeile, Problemrahmen und Value Proposition machen klar, warum die
Botschaft relevant ist. Ein eindeutiger Call-to-Action definiert die nachste Handlung.

Praxis-Beispiel  Eine Betreffzeile wie ,Als Head of CRM: 3 Wege, Kundenbindung messbar zu
steigern‘ zeigt klar, dass Sie die Rolle verstehen und leitet direkt zur Mehr-
wertkommunikation uber.

5 KPI-Reporting

Der Erfolg endet nicht mit dem Lead.

Erfolg wird entlang der gesamten Pipeline gemessen: Vor Kampagnenstart werden MQL (Marke-
ting Qualified Leads)- und SQL (Sales Qualified Leads)-Kriterien definiert und die CRM-Anbindung
sichergestellt. Leads werden systematisch weiterqualifiziert und bis zur Opportunity nachverfolgt.
Nur durch diese Trennung von Media- und Business-KPIs sowie eine saubere Umsatz-Attribution
wird Paid E-Mail steuerbar und reproduzierbar skalierbar.

Praxis-Beispiel  Nachverfolgung bis zur Opportunity erfolgt idealerweise mit CRM-Berichten,
die anzeigen, wie viele MQLs innerhalb von 30 Tagen zu SQLs und Opportuni-
ties werden.

10



G Best Practices und
typische Fehler

Erfolgsfaktoren in der operativen Umsetzung

Paid-E-Mail-Kampagnen scheitern selten am Format und Kampagnen bleiben hinter ihrem Potenzial
oder an der Zustellung, sondern an fehlender strate- zuriick. Der Unterschied zwischen taktischer Nutzung
gischer Einbettung. Wenn Paid E-Mail isoliert, als und strategischem Performance-Kanal liegt in der
zusatzlicher Versandkanal betrachtet wird, entsteht Steuerungslogik.

Reichweite - aber keine belastbare Pipeline-Wirkung

Typische Fehler entstehen dort, wo diese Logik fehlt:

Zu breite Zielgruppen « Keine CRM-Anbindung
Fehlender Funnel-Fit «  Keine Umsatz-Attribution
Unklare Erfolgsmessung O

Strategische Reife zeigt sich dagegen an folgender zwei Ebenen und Anschlussfahigkeit im Vertrieb
Herangehensweise: Jede Paid E-Mail-Kampagne wird greifen ineinander. Performance wird nicht nur
von Beginn an im CRM integriert und entlang der gemessen, sondern bis zur Opportunity und zum
Pipeline gedacht. Zielrollenselektion, KPI-System auf Umsatz nachvollzogen.

lhre Mini-Check-Box

Sind Zielrolle und Funnel-Phase klar definiert?

Ist die KPI-Logik vor Kampagnenstart
abgestimmt?

Ist die CRM-Weiterverarbeitung gesichert?

Ist die Argumentation gegenuber Vertrieb
und Management belastbar?

1



@) Paid E-Mail

auf XING

A Perfect Match — Kontext, Daten, Selektion

XING bietet vielfaltiges E-Mail-Marketing auBerhalb der Plattform. Keine Bannerflut, keine Reiziiberlastung, son-
dern volle Sichtbarkeit im beruflichen Kontext — kombiniert mit First-Party-Daten und funktionaler Selektion. Wer
2026 die strategische Liicke im Media-Mix schlieRen will, benotigt eine Zustellungsmechanik, die genau diese
strukturellen Voraussetzungen erfiillt: Targeting-Prazision, belastbare Datenbasis und strategische Skalierbarkeit.

Standalone Mailings

Performance-orientierte Aussendungen an
klar definierte Funktionen insbesondere fiir
lhre Mid- und Lower-Funnel-Ziele.

lhr Vorteil

Exklusive fur Ihre Marke: E-Mail-Kampagnen
direkt in die Postfacher lhrer Zielgruppe

Unsere Benchmarks

- 5 Mio. Adressierbare Nutzer-innen

- @ Offnungsrate: 34-38 %
(+13 % vs. Vorjahr)

- @ Offnungsrate Re-Targeting: 60-70 %
(+8 % vs. Vorjahr)

@ Klickrate: 0,3-0,6 %

- Personalisierte Betreffzeile,
A/B-Testing, Retargeting auf Offnende

2
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Content Ads in
Branchen-Newslettern

Native Integration im redaktionellen, sonst
werbefreien Umfeld fiir Relevanzsteigerung
in der Awareness-, Interest- und
Consideration-Phase

lhr Vorteil

Exklusive E-Mail-Platzierung in den XING
Business Newslettern

Unsere Benchmarks
- 5xwochentlich an 3 Mio.
Empfanger-innen in 18 Branchen

- Redaktionelle Zusammenarbeit mit
flihrenden deutschen Medien

- @ Offnungsrate: 28-32 %
- @ Klickrate: 0,2-0,3 %

12



Das Besondere -
darum XING!

First-Party-Login-Daten

21 Mio. Profile mit selbst gepflegten Daten sorgen
fur Transparenz und reduzieren Streuverluste.

20+ Targeting-Kriterien

Berufsbezeichnung, Branche, UnternehmensgroRe,
Karrierestufe und weitere HR-relevante Kriterien
ermoglichen prazise Selektion.

Erfahrung aus zahlreichen Kampagnen

Belastbare Benchmarks und operative Expertise
sichern planbare Performance.

Da geht noch mehr fur lhre Marke!

@ Top-Ad-Platzierungen iiber den XING
AdManager auf allen Seiten von xing.com

@ Programmatic Advertising auf Basis der
First-Party-Daten von uber 21 Millionen

XING Mitgliedern

13


https://werben.xing.com?sc_cmp=lfabc8d66f7

500 € <>

fur lhre nachste
Marketmg-Kampagn

Exklusives
Willkommensangebot

Erhalten Sie 500 € extra Guthaben auf alle Werbeformate von XING.



https://werben.xing.com/de/willkommensangebot?sc_cmp=lfa1dd31b7c

Kontakt,
Links &

Impressum

Weitere Tipps, Vorlagen und Inspirationen zu
effektiven Employer Branding- und Recruitment
Marketing-Kampagnen mit Werbeformaten von
XING finden Sie auf

New Work SE

Baumwall 7

20459 Hamburg,
Deutschland
werben@xing.com
werben.xing.com

werben.xing.com

Registergericht: Amtsgericht Hamburg
Registernummer: HRB 148078
Umsatzsteuer-Identifikationsnummer

gemaR § 27 a Umsatzsteuergesetz: DE 230144235
https://www.xing.com/legalnotice

Vorstand: Dr. Maximilian Preisser (Aufsichtsratsvor-
sitzender), Henning Ronneberg (Vorstand)
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