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EINFUHRUNG

Erwartet, personlich und relevant

Lassen Sie uns gleich zu Beginn eine Sache klarstellen. Berichte daruber, dass E-Mail tot ist, sind stark Uber-
trieben. Im Gegenteil. Der E-Mail-Posteingang ist fiir Verbraucher ein noch wichtigerer Ort geworden, um mit

Unternehmen in Kontakt und in Beziehung zu treten. Wir haben Zahlen, die das belegen.

In unserem Bericht zur E-Mail-Interaktion von 2021 haben wir einer Gruppe von Verbrauchern eine Liste mit

Optionen vorgelegt und sie gebeten, alle Kanéle auszuwahlen, tber die sie am liebsten Werbenachrichten von

Unternehmen erhalten. Dasselbe haben wir 2023 nochmal getan.

Die Vorliebe fiir das Format E-Mail stieg global von 42,0 % im Jahr 2021 auf 75,4 % in der jiingsten
Umfrage. Die Vorlieben fir SMS blieben seit 2021 weitgehend unverandert, wahrend Social Media einen deut-
lichen Rickgang einbiBte. Im Jahr 2021 gaben 50,8 % der Verbraucher an, bevorzugt Uber Social Media von
Unternehmen zu horen. In der jingsten Umfrage sind nur noch 15,8 % der Befragten dieser Meinung. Auch in
Deutschland sieht es ahnlich aus. E-Mail liegt auch hier mit 76,6 % and erster Stelle, dicht gefolgt von Social
Media (25,4 %) und Direktwerbung (16, 2%). SMS (6, 3%) haben in Deutschland den niedrigsten Wert erlangt.

Wie werden Verbraucher am liebsten von Unternehmen angesprochen?
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https://www.mailjet.com/de/ressourcen/forschung/email-engagement-2021/
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Esist nicht zu Ubersehen, dass E-Mail-Marketing einen langen Atem hat. Die Kommunikation per E-Mail ist
Bestandteil eines verlasslichen und verbindlichen Kundenerlebnisses. \Verbraucher entdecken in ihrem
Posteingang Angebote, werden auf dem Laufenden gehalten und finden Problemlosungen. Das heil3t aber

nicht, dass E-Mail-Marketing einfach ist.

Die Posteingange quellen tber vor Angeboten und Benachrichtigungen, gleichzeitig buhlt ein nicht enden wol-
lender Strom anderer digitaler Ablenkungen um die Aufmerksamkeit der Verbraucher. Vielen Unternehmen
fallt es da schwer, den E-Mail-Kanal fir sich optimal zu nutzen. Wenn Sie einen signifikanten Return on Invest-
ment (ROI) aus E-Mails erzielen mochten, missen Sie die Best Practices, strategischen Entscheidungen und

Technologien kennen, die zum Erfolg fihren.

Bestsellerautor und Mitglied der Direct Marketing Hall of Fame Seth Godin legte 1999 in seinem Buch Per-
mission Marketing: Kunden wollen wahlen konnen den Grundstein fir die ethische und effektive Nutzung von
E-Mails. Damals veranderte das Internet die Art und Weise, wie Unternehmen Menschen erreichten. Das Kon-
zept des Opt-in war gerade erst geboren. Um den Paradigmenwechsel des zustimmungsbasierten Marke-

tings zu erklaren, verglich Godin es mit Dating.

,Es macht Fremde zu Freunden und Freunde zu lebenslangen
Kunden. Viele der Regeln, die fur Dating gelten, lassen
sich Ubertragen, und das gilt auch fur die Vorteile."

Seth Godin, Autor, Permission Marketing: Kunden wollen wahlen konnen

Kaum ein Vierteljahrhundert spater ist der Posteingang zum wohl wichtigsten Ort fiir die Kundenbindung
geworden. Von personlichen Gesprachen tber gro angelegte Werbekampagnen bis hin zu Transaktions-
nachrichten, die Kunden informieren und fir einen reibungslosen Geschaftsablauf sorgen: E-Mail ist im Mit-

telpunkt des Geschehens.

Im Gegensatz zum traditionellen Massenmarketing, das die Menschen in ihrem Alltag unterbricht, sei zustim-

mungsbasiertes Marketing erwartet, personlich und relevant, so Godin.
+ Eine erwartete E-Mail-Kampagne wird, wie der Name sagt, vom Empfanger erwartet und gerne emp-
fangen, denn er hat sich aktiv dafiir angemeldet.

+ Eine personliche E-Mail-Kampagne gibt dem Abonnenten das Geflhl, dass die E-Mail speziell fir ihn

erstellt wurde. Erist mehr als nur ein weiterer Name auf einer Liste.


https://www.mailjet.com/de/blog/email/email-marketing-roi/
https://seths.blog/2011/01/the-first-four-chapters-of-permission-marketing/
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+ Eine relevante E-Mail-Kampagne umfasst Inhalte, die dem Abonnenten in seinem taglichen Leben

einen Mehrwert bieten, indem sie passende Nachrichten und Werbeaktionen liefert.

Es gibt unzahlige Best Practices, wie Sie das Beste aus Ihrer E-Mail-Strategie herausholen. Aber was haben

die Verbraucher zu sagen? Wie wiirden sie das perfekte E-Mail-Benutzererlebnis beschreiben?

Sinch Mailjet hat mehr als 2 000 Personen in den USA, im UK, in Frankreich, Deutschland und Spanien befragt,
um einige Antworten zu erhalten. Nutzen Sie die Ergebnisse aus diesem Bericht, um lhre E-Mail-Strategie mit
Erkenntnissen Uber das Verhalten, die Vorlieben und die Erwartungen der Verbraucher zu verbessern. Und
verlieren Sie nicht aus dem Blick, dass die effektivste E-Mail-Marketingstrategie erwartet, personlich und rele-

vant ist.
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TEIL 1

Warum E-Mail-Marketing wichtig ist

Werfen wir zunachst einen gezielten Blick auf die Kommunikationskanéle, die Verbraucher bevorzugen, um
von Unternehmen zu horen. Die Vorliebe flir das Format E-Mail ist seit unserer letzten Umfrage nicht nur

gestiegen, der Kanal ist auch mit Abstand der beliebteste, wenn es um den Erhalt von Werbenachrichten geht.

Wir haben die Umfrageteilnehmer gebeten, ihre bevorzugten Kanale zu identifizieren, Uber die sie Werbung
von Unternehmen erhalten. Sie konnten alle Kanale auswahlen, die ihren Vorlieben entsprachen. Wahrend
mehr als drei Viertel der Befragten E-Mails fiir Werbenachrichten von Unternehmen wahlten, iibertraf kein
anderer Kanal die 20 %-Marke. Das bevorzugte Format E-Mail mit 75,4 % liegt 33 Prozentpunkte hoher als bei

der gleichen Frage im Jahr 2021.

Auf welchen Kanalen erhalten Sie am liebsten
Werbenachrichten von Unternehmen?

(Die Befragten haben alle zutreffenden Angaben ausgewahlt.)

E-Mail-Posteingang [ 75.4%

SMS 19,2 %
Social Media 15,8 %
In-App-Benachrichtigungen 12,4%
Direktwerbung 12,2 %
Mobile Messaging-Apps 121 %
Telefon/Voicemail 4,2 %
0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70%

Wir kdnnten uns mit den Griinden befassen, warum Verbraucher E-Mails fir Werbeaktionen bevorzugen. Und
wir konnten auch Argumente daflr anfihren, warum sich diese Vorliebe dndert. Es gibt jedoch drei einfache

Erklarungen, warum E-Mails nachhaltig beliebt sind:

<7
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1. E-Mailist ein Kanal, Uber den Verbraucher bereits Werbenachrichten erwarten.
2. Die Funktionalitat des modernen Posteingangs erleichtert Verbrauchern, organisiert zu bleiben.

3. E-Mails sind geduldig. Verbraucher interagieren mit E-Mails, wenn sie dazu bereit sind.

Unternehmen liefern Verbrauchern selbstverstandlich mehr als nur Werbenachrichten. Transaktionskommu-

nikation ist ein wesentlicher Bestandteil des Kundenerlebnisses. Diese Nachrichten bestatigen Bestellungen,

tracken den Versandstatus, helfen beim Zurlicksetzen von Passwartern, Gbermitteln wichtige Benachrichti-

gungen etc.

Auch bei der Frage nach den bevorzugten Kanalen fir die Transaktionskommunikation hatte das Format
E-Mail die Nase vorn. 74 % der in unserer Umfrage befragten Verbraucher wahlten E-Mail als eine Mog-

lichkeit, Transaktionsnachrichten von Unternehmen zu erhalten.

Auf welchen Kanalen erhalten Sie am liebsten
Transaktionsnachricht von Unternehmen?

(Die Befragten haben alle zutreffenden Angaben ausgewahlt.)

E-Mail-Posteingang I 74,0%
sMs 27,8%

In-App-Benachrichtigungen 152 %
Mobile Messaging-Apps

11,7 %
(Messenger, WhatsApp, Instagram usw.) 3
Direktwerbung 8,5%
Telefon/Voicemail 4,2 %
0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70%

Es ist erwahnenswert, dass im Vergleich zu Werbenachrichten ein groRerer Prozentsatz der befragten Ver-
braucher das Format SMS (27,8 %) als bevorzugten Kanal fir Transaktionsnachrichten wéahlte. Diese Art der
Kommunikation per SMS zu erhalten, entwickelt sich schnell zu einem normalen Bestandteil des Kundener-

lebnisses. In Deutschland wahlten etwas weniger Verbraucher (17,1 %) dieses Format.

Es gibt gute Argumente dafr, dass sich Verbraucher sowohl fiir SMS als auch fir E-Mail-Kommunikation

entscheiden. Braze fand heraus, dass die Kombination von E-Mail und SMS zu einer 6,6-fachen Steige-

rung der Kaufe pro Nutzer und einer Steigerung der Wiederholungskaufer um 46 % fiihren kann. \/enn Sie
wissen mochten, wie Unternehmen SMS erfolgreich eingesetzt und das Kundenerlebnis verbessert haben,

lesen Sie die Erfolgsgeschichten von Sinch.



https://www.mailjet.com/de/email-handbuch/design/transaktions-emails/
https://www.mailjet.com/de/email-handbuch/design/transaktions-emails/
https://www.braze.com/resources/articles/better-together-unify-your-sms-and-email-strategy-to-drive-results
https://www.sinch.com/insights/customer-stories/
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,Es gibt so viele Beispiele und Anwendungsfalle,

die zeigen, wie sich die Interaktion wahrend der
gesamten Customer Journey durch Erganzung der
Kommunikationsstrategie durch SMS steigern lasst.”

Kate Gerwe, VP Marketing Nordamerika, Sinch

Die Bedeutung von Mobile E-Mail-Marketing

Dank der Smartphones haben wir unsere E-Mail-Postfacher, SMS, Social-Media-Nachrichten und andere
Anwendungen immer in der Hosentasche und griffbereit. Ganz gleich, um welchen Kommunikationskanal
es sich handelt: Eine Benachrichtigung auf dem Handy informiert die Verbraucher oft darliber, dass sie eine

Nachricht bekommen haben. E-Mail ist da keine Ausnahme.

Wenn wir uns jemanden vorstellen, der seine E-Mails liest, denken wir oft an eine Person, die an einem Com-
puter sitzt. Doch dieses Bild stimmt fiir die meisten Menschen nicht. 71,5 % der Verbraucher in unserer

Umfrage gaben an, dass sie ihre E-Mails am haufigsten auf einem Mobilgerat abrufen.

Mit welchem Gerit rufen Sie Ihre E-Mails am haufigsten ab und lesen sie?

Tablet/iPad s h
38% martwatcl
02 %
Computer (Desktop-App)
7.8 %
Computer (Webbrowser)
16,7 %
Handy
71,5 %
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16,7 % der Befragten rufen ihre E-Mails hauptsachlich auf einem Computer tber einen Webbrowser ab, wei-
tere 7,8 % nutzen hierflr eine Desktop-App. Aber selbst wenn man diese Zahlen zusammennimmit, sind es nur

24,5 % der Verbraucher, die ihre E-Mails Giberwiegend am Computer lesen.

Das Fazit ist eindeutig: Wenn Sie mochten, dass lhre Abonnenten mit Ihren E-Mail-Marketingkampagnen

interagieren, sollten Sie Handy-freundliche, responsive E-Mail-Designs liefern.

Obwohl die Nutzung von Smartphones kein Geheimnis mehr ist, tun sich viele E-Mail-Teams immer noch

schwer damit, responsive Designs zu entwickeln. Der E-Mail-Marketing Benchmark Bericht 2023 von Sinch

Mailjet ergab, dass mehr als 36 % der Versender das responsive E-Mail-Design als eine ihrer drei groAiten Her-

ausforderungen bezeichnen.

Da ein so groRRer Prozentsatz der E-Mails auf Mobilgeraten geoffnet wird, sollten mehr Marketer bei der E-Mail-

Erstellung den sogenannten Mobile-First-Ansatz verfolgen. Dies bedeutet flir einige Teams eine wirkliche

Umstellung, aber es wirkt sich positiv auf die E-Mail-Interaktion aus. Wenn Abonnenten E-Mails nicht lesen
oder anklicken konnen, weil sie nicht flir Mobilgerate optimiert sind, sinkt die Interaktion. Die E-Mail-Entwick-

lerin Megan Boshuyzen sagt, dass das mobile Benutzererlebnis Ihr E-Mail-Design-System beeinflussen sollte.

,Versuchen Sie, Ihre E-Mail-Vorlagen neu zu durchdenken
und dabei den Anfang und das Ende im Auge zu behalten.
Mit anderen Worten: Wie sollte eine E-Mail-Vorlage auf den
kleinsten und grol3ten Bildschirmen angezeigt werden?
Statt dartiber nachzudenken, wie Elemente eines Desktop-
Layouts auf dem Handy gestapelt werden, sollten Sie
Uberlegen, wie eine responsive E-Mail auf grol3eren
Bildschirmen entstapelt oder ausgeklappt werden kann.”

Megan Boshuyzen, Sr. E-Mail Entwicklerin, Sinch Mailjet

@ Wie Sie mobiloptimierte E-Mails erstellen

Mit responsiven E-Mail-Vorlagen von Sinch Mailjet zu beginnen, ist eine effektive Methode, um sicherzustel-

len, dass Ihre Kampagnen auf Mobilgeraten ideal aussehen. Hier sind weitere Tipps fir ein Handy-optimier-
tes E-Mail-Erlebnis:

1. Nutzen Sie ein einspaltiges Layout flir die meisten responsiven E-Mails.


https://www.mailjet.com/de/ressourcen/forschung/email-marketing-benchmark-2023/
https://www.emailonacid.com/blog/article/email-development/mobile-first-emails/
https://www.mailjet.com/de/loesungen/anwendungsfaelle/newsletter-vorlagen/
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2. Wahlen Sie eine SchriftgroBe von mindestens 16 px fir gute Lesbarkeit auf Mobilgeraten.

3. Achten Sie auf viel WeiBraum im Design und kurze Absatze, um die Lesbarkeit auf kleineren Bildschir-

men zu verbessern.

4. Schreiben Sie kiirzere Betreffzeilen, um eine verkurzte Darstellung auf Mobilgeraten zu vermeiden. 40

bis 60 Zeichen gelten als optimal.

5. Erstellen Sie Buttons mit einer GroRe von mindestens 44 x 44 Pixeln, basierend auf der durchschnittli-

chen Fingerkuppengrole erwachsener Personen.

Zu wissen, auf welchen Kanalen und Geréaten die Menschen bevorzugt von Unternehmen horen, ist nur der
Anfang. Im nachsten Abschnitt untersuchen wir die Gewohnheiten der Verbraucher, nehmen unter die Lupe,

wie sie ihren Tag verbringen und ihre E-Mails abrufen.

LEITFADEN

Erstellen von responsiven E-Mails

Erfahren Sie, wie Sie lhre E-Mail-Kampagnen und
Newsletter fiir die Mobilgerate Ihrer Abonnenten
optimieren konnen. Sinch Mailjet erklart die

Best Practices fir responsives E-Mail-Design

und liefert Tipps fir das gesamte Team.

Zum Leitfaden



https://www.mailjet.com/de/ressourcen/leitfaden-e-books/responsive-e-mail/
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TEIL 2

Ein Tag im Leben eines Posteingangs

Die meisten Verbraucher rufen taglich ihre personlichen E-Mails ab. Erfahren Sie, wie die Verbraucher in unse-

rer Umfrage ihre E-Mail-Postfacher an einem typischen Tag nutzen.

Personliche E-Mail-Konten

Verbraucher haben Gblicherweise mehrere E-Mail-Konten. Unsere Umfrage ergab, dass 71,5 % der Verbrau-
cher mehr als eine E-Mail-Adresse haben. Die haufigste Anzahl von E-Mail-Adressen lag mit 43,6 % bei zweli

Adressen.

Wie viele personliche E-Mail-Adressen haben Sie?

Fiinf oder mehr
57 %

Vier
4,6 %
Eine

Drei 28,5%
17,6 %

Zwei
43,6 %

Die Grlinde flr mehrere E-Mail-Adressen sind mannigfaltig. Manche Verbraucher haben moglicherweise alte
E-Mail-Konten verwaisen lassen, die mit Spam Uberflutet wurden. Vielleicht wurde ein Konto gehackt und wird
aus Vorsicht nicht mehr benutzt. Oder es wurde ein neues Konto bei einem anderen E-Mail-Anbieter eroffnet

und die alte E-Mail-Adresse schlummert vor sich hin.
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Ein weiterer gangiger Grund fur mehrere E-Mail-Adressen ist, dass Nutzer die Unordnung im Posteingang
reduzieren wollen — und diese Unordnung entsteht haufig durch E-Mail-Werbung. Deshalb verwenden manche

Menschen fur Marketing-E-Mails ein anderes E-Mail-Konto.

Laut unserer Umfrage verwenden 28 % der Verbraucher eine separate Adresse fiir Werbe-E-Mails von
Unternehmen. In dieser Gruppe rufen jedoch 58,4 % das speziell fir Werbe-E-Mails reservierte Konto jeden

Tag und weitere 28,1 % wochentlich ab.

E-Mail-Anbieter und -Anwendungen

Es gibt einen klaren Gewinner bei der Wahl der E-Mail-Anbieter. Mehr als 72 % der Befragten geben an, der-
zeit ein Gmail-Konto zu haben. Mehr als ein Drittel nutzt Outlook und weitere 20 % haben ein Yahoo

Mail-Konto.

Lediglich 7,4 % der Verbraucher in unserer Umfrage gaben an, Apple Mail zu verwenden. Dies mag niedrig
erscheinen, wenn man sich andere Statistiken der E-Mail-Branche zu beliebten E-Mail-Clients anschaut. Es
darf dabei nicht vergessen werden, dass Apple Mail nur ein Client ist und kein E-Mail-Anbieter. Der Client wird
dazu verwendet, E-Mails von verschiedenen Konten zu bindeln und an einem Ort auf iPhones oder anderen
Apple-Geraten anzuzeigen. Das iPhone scheint auch bei europaischen Nutzern weniger beliebt zu sein, die

vermehrt Android-Gerate benutzen.

Welche Mailbox-Anbieter oder -Anwendungen nutzen
Sie fiir den Empfang von E-Mails?

(Die Befragten haben alle zutreffenden Angaben ausgewahlt.)

Gmail I 72,1 %

Outlook (Hotmail, MSN) 337%
Yahoo Mail 20,3 %
Apple Mail 74%
Sonstiges 6,7 %
GMX 5,6%
Web.de 53%
AOL 48%
Orange 4,6 %
Samsung Email 2,2%
SFR 22%
0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70%
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Global betrachtet gibt mehr als 1,8 Mrd. Gmail-Nutzer, und sie machen zweifellos einen erheblichen Teil Ihrer

E-Mail-Liste aus. Auch Yahoo Mail war unter den Top 3 E-Mail-Anbietern. Dieses Ergebnis unterstreicht, wie

wichtig es ist, die neuen Absenderrichtlinien zu beherzigen, die Gmail und Yahoo im Jahr 2024 eingeflihrt

haben. Da Gmail und Yahoo bei Verbrauchern weltweit beliebt sind, sollten Sie das Inbox Placement dieser

Anbieter priorisieren.

Doch trotz der klaren Favoriten darf nicht vergessen werden, dass es sich bei vielen der oben genannten
Dienste um kleinere, regionale E-Mail-Anbieter handelt, die moglicherweise in lhren Markten sehr beliebt
sind. So unterscheiden sich die Praferenzen stark in den USA, GroRbritannien, Spanien und Frankreich.
In Deutschland selbst liegt Gmail mit 63,2 % an erster Stelle und erst mit groRem Abstand folgen GMX und
Web.de, beide jeweils mit 29, T %. Outlook hat es auf den vierten Platz geschafft und 22,2 % der Teilnehmen-
den nutzen diesen Dienst. Alle anderen verwendeten E-Mail-Anbieter lagen unter 10 %. Die neuen Richtlinien

zu befolgen, hilft Ihnen dabei, eine bessere Zustellbarkeit und hohere Interaktionsrate zu erzielen.

E-Mail-Abrufverhalten

Die Gewohnheiten beim Abrufen personlicher E-Mails sind ganz anders als bei der Arbeit. Reservieren Ver-
braucher bestimmte Tageszeiten, um ihre E-Mails zu lesen, oder sind sie bereit, ihren personlichen Postein-
gang jederzeit abzurufen? Wie es scheint, lassen sich viele von ihrem Smartphone sagen, wann es Zeit ist,

die E-Mails zu checken.

Unsere Umfrage ergab, dass 28,5 % der Befragten ihre E-Mails abrufen, sobald sie iiber den Erhalt einer
neuen Nachricht informiert werden. \Weitere 29 % rufen ihre personlichen E-Mails mehr als flinfmal am Tag

ab, und 27,4 % besuchen ihre Posteingange mindestens zweimal taglich.

Wie oft checken Sie lhre personlichen E-Mails?

Wann immer ich eine Benachrichtigung erhalte [ 28,5%
Mehrals5MalamTag [ 29,0%
2-5MalamTag [N 27,4%
Einmal taglich [ 11,4 %
Ein paar MalproWoche [ 2,3%
Einmal proWoche | 0,3%
EinmalimMonat | 0,2%

Nur wenn ich eine E-Mail erwarte | 1,0%

0% 10 % 20 % 30 %


https://techjury.net/blog/gmail-statistics/
https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/gmail-und-yahoo-mailbox-neuerungen-2024/
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Weniger als 4 % der Verbraucher gaben in unserer Umfrage an, dass sie ihre personlichen E-Mails seltener
als einmal pro Tag abrufen. Dieses Ergebnis Uberrascht nicht. Es verdeutlicht vielmehr, wie wichtig E-Mails im

Alltag der allermeisten Verbraucher sind.

Tatsache ist, dass es mehr als 4,25 Mrd. taglich aktive E-Mail-Nutzer gibt. Das ist mehr als doppelt so viel

wie die Anzahl der taglich aktiven Facebook-Nutzer. In Deutschland nutzen 83 % das Internet, um E-Mails zu

senden und zu empfangen.

Fur eine erfolgreiche E-Mail-Marketingstrategie ist es wichtig zu wissen, wann die Verbraucher ihre E-Mails
abrufen. Wenn Sie wissen, zu welcher Tageszeit Ihre Abonnenten ihre E-Mails am wahrscheinlichsten 6ffnen,

konnen Sie das Ausspielen Ihrer Kampagne entsprechend planen.

In unserer Umfrage baten wir die Teilnehmer, die Tageszeiten auszuwahlen, zu denen sie Ublicherweise ihren
E-Mail-Posteingang besuchen. Jede Option wurde ausgewahlt, aber es gab ein paar Tageszeiten, die mehr

E-Mail-Aktivitat zeigten als andere.

Weniger als ein Viertel der Verbraucher gab ab, direkt nach dem Aufwachen ihre E-Mails zu checken. Global
rufen die meisten Verbraucher (55,2 %) ihre E-Mails irgendwann am Vormittag ab. In der Mittagszeit sind

dies 33,9 % und 20,1 % checken ihre personlichen E-Mails, bevor sie ins Bett gehen.

Die deutschen Zahlen unterscheiden sich leicht - 57, 8 % lesen ihre personlichen E-Mails am Abend, 46, 2 %
am morgen und 43, 9 % im Laufe des Nachmittags. Die unbeliebteste Zeit ist in Deutschland mit 9, T % direkt
vor dem Schlafen gehen. Die Menge derer, die direkt vor dem zu Bett gehen ihre E-Mails lesen ist in allen ande-
ren teilnehmenden Landern deutlich hoher -in Spanien sind es rund 27, 4 % die dann ihre personlichen E-Mails

lesen.

Zu welchen Tageszeiten rufen Sie normalerweise

lhre personliche E-Mail-Adresse ab?

55,2 %
50 %
44,5%
42,6 %
40%
339%
30%
24,5 %
20,1%
20 %
10%
0%
Wenn Am Morgen  Gegen Mittag Am Am Abend Bevor ich ins
ich aufwache Nachmittag Bett gehe


https://de.statista.com/statistik/daten/studie/422274/umfrage/prognose-zur-anzahl-der-nutzer-von-e-mails-weltweit/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/222135/umfrage/taeglich-aktive-facebook-nutzer-weltweit/#:~:text=Die%20Zahl%20der%20t%C3%A4glich%20aktiven,Zuwachs%20von%2025%20Millionen%20Nutzern
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/204272/umfrage/nutzung-des-internets-fuer-versenden-empfangen-von-e-mails-in-deutschland/
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Auch der spate Nachmittag und der Abend scheinen Ubliche Tageszeiten zu sein, um personliche E-Mails
abzurufen. Fur einige Verbraucher endet dann der Arbeitstag bzw. sie haben zu Hause Zeit flr personliche

Angelegenheiten.

Wenn Sie verstehen, wie E-Mails in den Alltag Ihrer Abonnenten passen, konnen Sie die Interaktion erho-
hen. Im Idealfall befinden sich lhre Kampagnen ganz oben im Posteingang, wenn jemand seine E-Mails
abruft. Die Wahrscheinlichkeit, dass sich Ihre Abonnenten durchklicken und auf E-Mails reagieren, steigt,

wenn sie die Zeit daftr haben.

Jede Liste von E-Mail-Abonnenten hat eine eigene Dynamik. Deshalb ist es wichtig, die E-Mail-Statistiken zu
studieren, um Muster zu erkennen. Testen Sie verschiedene Wochentage und Sendezeiten und werten Sie die

Performance aus. Nutzern von Sinch Mailjet steht das Statistik-Dashboard zur Verfligung, wo Zeitstempel

zeigen, wann E-Mails geoffnet wurden.

Wenn Sie Uber verschiedene Zeitzonen E-Mails an Verbraucher versenden, sind die Sendezeiten natrlich
nicht fur alle gleich. Um die Zeiten lhres E-Mail-Versands zu optimieren, segmentieren Sie lhre Liste nach

Geografie und planen Sie den Versand entsprechend, um die Offnungsraten zu erhéhen.

Gefiihltes personliches E-Mail-Aufkommen

Eine noch groRere Herausforderung als das richtige Timing ist es, zwischen all den anderen Nachrichten, die
in den Posteingangen der Verbraucher landen, wahrgenommen zu werden. Womit haben es E-Mail-Marketer

also genau zu tun?

Wir baten die Umfrageteilnehmer um eine Schatzung, wie viele E-Mails sie an einem typischen Tag erhalten.
Diese Schatzungen sind zwar nicht exakt, aber sie geben einen Hinweis, wie viele Nachrichten die Verbrau-

cher gefihlt taglich im Posteingang vorfinden.

Die Ergebnisse zeigen, dass 35,5 % der Verbraucher glauben, an einem typischen Tag zwischen 11 und 20
E-Mails zu erhalten. Weitere 26,6 % gaben an, jeden Tag sogar bis zu 50 E-Mails zu erhalten. In Deutschland
sieht es ahnlich aus. 37 % geben an zwischen 11-20 E-Mails zu bekommen und 35 % glauben, dass es 0-10

E-Mails pro Tag sind. 22,1 % vermuten, dass sie bis zu 50 E-Mails taglich bekommen.


https://www.mailjet.com/de/produkte/email-marketing/tracking-tools/
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Wie viele E-Mails erhalten Sie lhrer Meinung nach an einem

typischen Tag in lhrem personlichen Posteingang?
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Diese Ergebnisse ahneln stark dem wahrgenommenen E-Mail-Aufkommen unserer Umfrage aus dem Jahr
2021. Bei den Verbrauchern, die taglich gefihlt bis zu 50 E-Mails erhalten, war ein leichter Anstieg von knapp
4 % zu verzeichnen. Der Anteil derjenigen, die gefiihlt 0 bis 10 E-Mails erhalten, ging um etwa den gleichen

Prozentsatz zurtckging.

Esist moglich, dass einige Verbraucher sogar mehr E-Mails erhalten, als ihnen bewusst ist. Wer fuhrt dartiber
schon genau Statistik? Was E-Mail-Marketer wirklich am meisten interessiert ist, ob ihre Kampagnen geoff-

net werden oder nicht.

Unsere Umfrage ergab, dass so gut wie die Halfte der Verbraucher (49,2 %) an einem typischen Tag Nur
einige E-Mails von Unternehmen 6ffnen. L ediglich 6,3 % der Verbraucher 6ffnen demnach jede E-Mail, die sie

von Unternehmen erhalten. Mehr Verbraucher (8,0 %) gaben an, tberhaupt keine E-Mails zu 6ffnen.
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Wie viele E-Mails (nur von Unternehmen) 6ffnen Sie an einem typischen Tag?
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Wenn die meisten Verbraucher weniger als die Halfte der Werbe-E-Mails 6ffnen, die sie Tag fur Tag erhalten,

bleiben viele Kampagnen ungesehen. Dies unterstreicht, wie wichtig es ist, im Posteingang aufzufallen — eine

nie enden wollende Herausforderung fur alle E-Mail-Marketer. Die Aufmerksamkeit der Verbraucher ist das

hochste Gut.

Wie Sie mehr Interaktion erreichen

Fast jeder E-Mail-Marketer feilt an Betreffzeilen, die ins Schwarze treffen sollen. Aber schauen Sie sich einmal

in Ihrem Posteingang um: Viele Betreffzeilen ahneln einander. Es gibt keine Abkiirzungen auf dem Weg zu

mehr E-Mail-Interaktion. \Wer E-Mails versendet, muss immer wieder antreten und sein Bestes geben.

Was es bedeutet, erwartet, personlich und relevant zu sein:

©

Erwartete E-Mails konnen zum Beispiel regelmafige Newsletter oder Werbeaktionen sein, auf

die Kunden und Abonnenten achten. Wenn lhre E-Mails nicht wie erwartet kommen, setzen sich

die Leute mit lhnen in Verbindung um nachzufragen? Wenn Verbraucher lhre E-Mails erwarten,

mussen Sie ihre Aufmerksamkeit nicht mehr auf sich ziehen. Sie haben sie bereits.


https://www.mailjet.com/de/blog/email/newsletter-inhalt/
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Personliche E-Mails sind solche, die die individuellen Lebensumstande und Interessen der Emp-
fanger berlcksichtigen. Stellen Sie E-Mails zur richtigen Tageszeit zu? Empfehlen Sie Produkte

und Inhalte, die Ihre Abonnenten schatzen? Ein personalisiertes E-Mail-Erlebnis geht Uber die Ver-

wendung von Vornamen in der Betreffzeile hinaus. Nutzen Sie die Verbraucherdaten, um ein per-

sonlicheres E-Mail-Benutzererlebnis zu schaffen.

Relevante E-Mails liefern die richtigen Inhalte an die richtige Person, wenn diese damit rech-

net oder diese Inhalte braucht. Heillen Sie neue Abonnenten willkommen? Etwa mit einer E-Mail-

Sequenz, in der Sie Ihr Unternehmen vorstellen? Kann der Versand hilfreicher Inhalte den Tag
retten, ohne dass Sie etwas anbieten? Nutzen Sie E-Mails flr transaktionsbezogene Informatio-

nen? Relevante E-Mails gehen im Rauschen Uberfillter Posteingange nicht unter.

WEBINAR
Eine E-Mail-Strategie, die iiber die Grundlagen

hinausgeht

Erfahren Sie im On-Demand-Webinar von Sinch Mailjet,
wie Sie Ihrer E-Mail-Strategie noch mehr Gewicht geben.

Unsere Experten informieren Sie anschaulich Giber die

Themen Segmentierung, A/B-Tests und wie Sie kiinstliche

Intelligenz fUr lhre Strategie nutzen kdnnen

*Artikel und Webinar sind nur auf Englisch verfligbar.

Jetzt ansehen

(00}


https://www.mailjet.com/de/blog/email/chancen-personalisierter-emails/
https://www.mailjet.com/de/blog/email/willkommens-email/
https://www.mailjet.com/blog/company/advanced-email-marketing-strategies/
https://
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TEIL 3

Der Zyklus der E-Mail-Interaktion

Wie bei einer Geschichte gibt es einen Anfang, einen Mittelteil und ein Ende flir das Erlebnis, das Kunden mit
lhrem E-Mail-Marketing haben. Sie entdecken Ihr Unternehmen, abonnieren Ihre E-Mails, interagieren hoffent-

lich mit Ihren Inhalten und melden sich dann irgendwann wieder ab. Ende.

Fir E-Mail-Marketer wiirde ein ,und sie lebten gliicklich bis ans Ende ihrer Tage" natirlich bedeuten, dass die
Verbraucher sich am besten niemals abmelden und immer mit den Inhalten interagieren. Das ist nicht immer
der Fall. Aber wenn Sie eine E-Mail-Strategie verfolgen, die die Bedlrfnisse, Erwartungen und Interessen lhrer

Kunden berlcksichtigt, haben Sie bessere Chancen auf eine lange Beziehung.

Wir haben Verbraucher aus den USA, aus dem UK, aus Frankreich, Deutschland und Spanien gefragt, was sie
dazu bewegt, E-Mail-Kommunikation von Unternehmen zu abonnieren, E-Mails zu 6ffnen und mit den Inhal-
ten zu interagieren. Wir haben auRerdem untersucht, warum Verbraucher sich wieder abmelden. Nutzen Sie

unsere Ergebnisse, um lhre E-Mail-Marketingstrategie zu verbessern.

Wie Verbraucher zu Abonnenten werden

Nur wer auf lhrer Liste steht, kann auch mit lhren E-Mails interagieren. Es ist jedoch keine gute Idee, Kontakt-
daten von Personen hinzuzufligen, die nicht darum gebeten haben, E-Mails von Ihnen zu erhalten. Wenn Sie

das tun, konnen Sie in Echtzeit zusehen, wie lhre E-Mail-Interaktionsraten sinken. Sie missen die Leute davon

dberzeugen, sich selbst anzumelden. Das ist nicht nur die Grundregel von gutem Marketing, sondern es ist
auch fest in der DSGVO verankert.

Warum also entscheiden sich Verbraucher dafir, E-Mails von Unternehmen zu abonnieren? Unsere Umfrage
ergab, dass sich fast ein Drittel anmeldet, um regelmaRBig iiber Sonderangebote informiert zu werden.
Weitere 23,6 % melden sich fiir einen einmaligen Rabatt an. Daraus |asst sich schlussfolgern, dass mehr
als die Halfte der Verbraucher sich anmelden, weil sie an Angeboten und Rabatten interessiert sind. Es gibt

jedoch einige Unterschiede zwischen diesen beiden Beweggrtnden.


https://www.mailjet.com/de/blog/email/email-marketing-kennzahlen/
https://www.mailjet.com/de/ressourcen/wissensbibliothek/dsgvo/zustimmung/
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Was ist der Hauptgrund, warum Sie sich fiir den Empfang

von E-Mails von Unternehmen anmelden?

Um regelmaBig Sonderangebote zu erhalten _ 32,7 %

Um einen einmaligen Rabatt zu erhalten 23,6 %
Um mebhr iiber die neuesten Updates zu erfahren 15,0 %
Um wichtige Erinnerungen zu erhalten 139%
Um personalisierte Empfehlungen zu erhalten 8,4%
Um neue Artikel, Videos und andere Inhalte zu erhalten 49 %
Sonstiges 1,4%
0% 10% 20% 30%

Wer sich anmeldet, um regelmaliig Angebote zu erhalten, geht davon aus, dass er regelmallig tber Aktionen
informiert wird und Kaufe tatigt. Wer sich anmeldet, weil er im Rahmen einer Aktion einen einmaligen Rabatt
fur seine Anmeldung bekommt, ist moglicherweise weniger involviert. Es besteht sogar die Moglichkeit, dass

er sich wieder abmeldet, nachdem er den Rabatt bekommen und einen Kauf getétigt hat.

Wahrend die anderen Optionen weniger haufig als Motivation gewahlt wurden, E-Mails eines Unternehmens
zu abonnieren, konnen sie fur eine kontinuierliche E-Mail-Interaktion wesentlich sein. Kampagnen, die Pro-
duktneuheiten, personalisierte Empfehlungen und relevante Inhalte enthalten, sind zwischen den Kaufen

wichtige Beriihrungspunkte, die Anlass fiir Interaktion bieten.

Unternehmen konnen mit E-Mail-Marketing Cross- und Upselling betreiben. Sie konnen auch Onboarding-

E-Mails versenden, um Verbrauchern zu helfen, das beste Nutzererlebnis mit einem gekauften Produkt zu

haben. Sie konnen hilfreiche, interessante Inhalte per E-Mail versenden, um mit Verbrauchern in Verbindung
zu bleiben. Und Erstanbieterdaten in Verbindung mit dem Verbraucherverhalten helfen Ihnen zu verstehen,

wie Sie personalisierte Empfehlungen geben konnen.

Steigern der E-Mail-Offnungsraten

Reichen Uberzeugende Betreffzeilen aus, damit Ihre E-Mails gedffnet werden? Nicht unbedingt. Es hat sich
gezeigt, dass |hre Unternehmensreputation und die Erwartung an den Inhalt Ihrer Nachricht ebenfalls eine

wichtige Rolle spielen.


https://www.mailjet.com/de/ressourcen/wissensbibliothek/glossar/onboarding-email/
https://www.mailjet.com/de/ressourcen/wissensbibliothek/glossar/onboarding-email/
https://www.mailjet.com/de/blog/marketing/zero-party-data/
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Wir haben die Umfrageteilnehmer gebeten, mehrere Faktoren zu bewerten, die bei der Entscheidung eine
Rolle spielen, ob eine E-Mail gedffnet wird. Als wichtigster Grund wurde die Wiedererkennung des Unterneh-
mens oder des Absenders im Posteingang gewahlt. Fast zwei Drittel der Verbraucher gaben an, dass dieser
Faktor Sehr wichtig ist. Insgesamt 94,5 % der Befragten gaben an, dass die Wiedererkennung im Postein-

gang zumindest Etwas wichtig ist.

Bei der Entscheidung, ob Sie eine E-Mail 6ffnen oder nicht, wie wichtig ist...

Das Erkennen des Namen des Absenders oder des Unternehmens?
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Menschen 6ffnen E-Mail-Kampagnen von Unternehmen, die sie kennen und denen sie vertrauen. Was sich
innerhalb und aulerhalb des Posteingangs abspielt, kann Vertrauen schaffen oder beschéadigen. Es gibt auch
Betrlger, die sich als bekannte Unternehmen ausgeben, um die Verbraucher zu tauschen. E-Mail-Spoofing ist

eine Form des Phishings, die E-Mail-Anbieter zu unterbinden versuchen.

Aus diesem Grund haben Gmail und Yahoo neue Richtlinien eingefiihrt, um E-Mails zu authentifizieren. Mit-

hilfe der E-Mail-Authentifizierung konnen E-Mail-Anbieter die Identitat von Versendern Gberpriifen, sodass
Identitatsnachahmer blockiert oder als Spam klassifiziert werden. Eine effektive E-Mail-Authentifizierung

schitzt sowohl lhre Abonnenten als auch die Reputation Ihres Unternehmens.


https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/email-spoofing/
https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/gmail-und-yahoo-mailbox-neuerungen-2024/
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Erfahren Sie mehr iiber E-Mail-Authentifizierung

E-Mail-Authentifizierung kann sich als komplexes und technisches Thema erweisen. Bei einigen Versendern
Ubernimmt ihr E-Mail-Service-Provider (ESP) bereits die Authentifizierung. Trotzdem ist es wichtig zu verste-

hen, wie diese Protokolle funktionieren und wie sie eingerichtet werden.
Hier finden Sie weitere Informationen zu den drei erforderlichen Protokollen:

+ Sender Policy Framework (SPF) ist eine Aufzeichnung aller Quellen, die fir den E-Mail-Versand im

Namen der Domain lhres Unternehmens zugelassen sind.

« DomainKeys Identified Mail (DKIM) ist eine Authentifizierungsmethode, bei der mithilfe eines Schlissel-

paars und einer verschlisselten digitalen Signatur die Identitat des Versenders bestatigt wird.

« Domain-based Message Authentication, Reporting and Conformance (DMARC) ist eine Spezifikation,

die sowohl den SPF-als auch den DKIM-Abgleich Uberprtift. Sie ist ein wirksames Tool zur Bekampfung

von E-Mail-Spoofing.

Im Jahr 2024 miissen alle Absender mindestens SPF und DKIM verwenden. Beim E-Mail-Massenversand

mit hohem Aufkommen muss auch DMARC implementiert sein.

Man sollte annehmen, dass die vertrauliche Ansprache des Empfangers in der Betreffzeile einen groRen Ein-
fluss auf die Offnungsraten hat. Aber erhdht der Vorname in der Betreffzeile wirklich die Offnungsrate? Laut

den befragten Verbrauchern ist dies der am wenigsten wichtige Faktor.

Die Ergebnisse zeigen, dass nur etwa ein Viertel der Verbraucher es fiir Sehr wichtig halt, ihnren Namen in der
Betreffzeile zu sehen. Weitere 35,4 % finden es Etwas wichtig. Dies ist das niedrigste Ergebnis aller Faktoren,

die von den Befragten ausgewahlt werden konnten.

Bei der Entscheidung, ob Sie eine E-Mail 6ffnen oder nicht, wie wichtig ist...

Die Nennung lhres Namens in der Betreffzeile?
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https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/umgang-mit-spf/
https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/dkim-spf-dmarc/
https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/dmarc/
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Fast 40 % der Verbraucher gaben an, dass dieser Faktor entweder Nicht wichtig oder sogar vollig irrelevant ist.
Das bedeutet aber nicht, dass Sie unbedingt auf personalisierte Betreffzeilen verzichten sollten. Es legt eher
nahe, dass Sie testen sollten, wie sich die Namensnennung auf die Performance lhrer E-Mail-Kampagnen

auswirkt. Reagieren Ihre Abonnenten, wenn sie ihren Namen in den Betreffzeilen lesen?

Wenn es um effektive Strategien fiir die Betreffzeile geht, geben die Verbraucher an, dass sie viel positiver auf

Hinweise reagieren, was sie in der E-Mail erwartet.

So zeigen die Ergebnisse der Umfrage beispielsweise, dass die Verbraucher die Aussicht auf einen guten
Deal als einen wichtigen Faktor bei der Entscheidung betrachten, ob sie E-Mail-Kampagnen 6ffnen. Fast
die Halfte der Verbraucher (49,5 %) gibt an, dass das Versprechen eines Rabatts oder eines zeitlich begrenz-
ten Angebots in der Betreffzeile Etwas wichtig ist. Weitere 29,2 % geben an, dass dieser Faktor Sehr wichtig

bei der Entscheidung ist, ob E-Mails von Unternehmen gecffnet werden.

Bei der Entscheidung, ob Sie eine E-Mail 6ffnen oder nicht, wie wichtig ist...
Eine Betreffzeile, die einen Rabatt oder ein zeitlich

begrenztes Angebot verspricht?
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Sehr wichtig Etwas wichtig Nicht wichtig Vollig irrelevant

Dies deckt sich mit der Feststellung, dass der Erhalt von Angeboten und Rabatten per E-Mail die haufigste
Motivation ist, die E-Mail-Kommunikation eines Unternehmens zu abonnieren. Es ist auch erwahnenswert,
dass in dieser Frage ausdrticklich von ,zeitlich begrenzten Angeboten” die Rede ist. Das Gefiihl von Dringlich-
keit zu wecken, ist eine effektive Strategie fiir die Betreffzeile, sollte aber nicht iiberstrapaziert werden.

Verbraucher konnten von standigen ,Last Minute"-Formulierungen genervt sein.

<7



Der Weg zu mehr E-Mail-Interaktion 2024 | Der Zyklus der E-Mail-Interaktion

Die Erwartung von personalisierten Inhalten innerhalb einer E-Mail-Kampagne wird von mehr als 80 %
der Verbraucher als positiver Faktor gewertet. Mehr als 50 % der Befragten gaben an, dass personalisierte
Inhalte bei der Wahl, welche E-Mails gedffnet werden, Etwas wichtig sind. Fir etwas tber 30 % sind persona-

lisierte Inhalte Sehr wichtig.

Bei der Entscheidung, ob Sie eine E-Mail 6ffnen oder nicht, wie wichtig ist...

Inhalt, der auf lhre Interessen zugeschnitten ist?
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Verbraucherdaten, etwa Uber Einkaufe in der Vergangenheit, Nutzung von Inhalten und Surfen auf Websites,
konnen fortschrittlichen Marketingteams dabei helfen, hoch personalisierte E-Mail-Kampagnen zu entwi-
ckeln. Vielleicht haben Sie jedoch keinen Zugriff auf Daten, die Sie fur hochgradig personalisierte E-Mail-

Inhalte nutzen konnen.

Hier kommt die Listensegmentierung ins Spiel. Wenn Sie Abonnenten nach verschiedenen demografischen

Merkmalen und Interessen segmentieren, kdnnen Sie relevante E-Mail-Kampagnen fir Verbrauchergruppen

erstellen.


https://www.mailjet.com/de/blog/email/email-segmentierung-marketer-guide/

,Ich liebe Segmentierung. Ich nutze sie so oft und
detailliert wie moglich, und habe dadurch einen
enormen Anstieg der Interaktion festgestellt.”

Julia Ritter, Fiihrungskraft im Bereich E-Mail-Marketing, Sinch Mailjet

Verbraucher zum Klicken iiberzeugen

Wahrend bestimmte Transaktions-E-Mails nur dazu gedacht sind, gedffnet und angesehen zu werden, haben
viele E-Mail-Marketingkampagnen ein gemeinsames Ziel: Die Verbraucher sollen dazu gebracht werden,

sich zur Website durchzuklicken.

Sinch Mailjet hat Verbraucher gefragt, wann sie am ehesten auf eine E-Mail-Kampagne klicken. Es standen
drei Optionen zur Auswahl. Und wieder scheinen verlockende, exklusive Angebote die Menschen am meis-

ten zu interessieren.

Fiir 45,7 % der Befragten war der Hauptgrund, auf einen Link in einer E-Mail zu klicken und eine Website
aufzurufen, ein Angebot in Anspruch zu nehmen oder einen Gutscheincode zu verwenden. Den zweiten
und dritten Platz belegten die Optionen, mehr Gber ein Angebot oder Thema zu erfahren(36,3 %) und die in der

E-Mail vorgestellten Produkte (28,2 %) anzusehen.

Wann klicken Sie von den folgenden Optionen am ehesten auf eine
E-Mail, um die Website eines Unternehmens zu besuchen?

(Die Befragten haben bis zu drei Optionen ausgewahlt.)

Um ein Angebot in Anspruch zu nehmen oder einen Gutscheincode zu verwenden [y 45,7 %
Um mehr iiber ein Angebot oder ein Thema zu erfahren [T 36,3%
Zur Ansicht der vorgestellten Produkte [ 28,2%

So iiberpriifen Sie Benachrichtigungen und Statusaktualisierungen 22,4%
Zum Anzeigen von Inhalten (Artikel, Videos usw.) 21,1%
Zum Abmelden 20,9 %
Riickgabe und Abschluss eines Kaufs (Artikel im Warenkorb) 20,0 %
Um meine E-Mail-Einstellungen zu @ndern 10,6 %
0% 10% 20% 30% 40%
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Wenn das Ziel der Kampagne ist, Besucher auf Ihre Website zu leiten, muss ein Curiosity Gap (Neugierlii-
cke) zwischen den Wiinschen der Verbraucher und ihrem Posteingang bestehen. |hre E-Mail schlielt diese
Lucke. Es konnte sich um eine Wissenslucke handeln oder darum, ob ein Verbraucher ein bestimmtes Produkt
hat oder nicht. Die Idee dahinter ist, dass Ihre Abonnenten Dinge sagen wie ,Ich will das haben”, ,Ich muss das

wissen”oder ,Das muss ich mit eigenen Augen sehen"”.

Ist die Neugierde geweckt, ist Ihr Call-to-Action (CTA) der letzte AnstoR, den die Verbraucher zum Klicken brau-
chen. CTAs zu formulieren, die Klicks erhalten, ist unerlasslich fir eine gute E-Mail-Interaktion. Statt eines wei-

teren Buttons ,Jetzt kaufen” oder ,Mehr erfahren” sollten Sie bei CTAs kreativ werden. Konnen Sie einen Vor-

teil einbauen, einen humorvollen Button texten oder den CTA sogar personalisieren?

,Meiner Meinung nach ist der CTA-Text genauso wichtig wie das,
was Sie fur E-Mail-Betreffzeilen schreiben. Der eine Text ist flrs
Offnen der E-Mail da, der andere zum Klicken. Das Schreiben

von CTA-Texten ist wichtig, denn was Sie in diese Buttons
schreiben oder als Links hervorheben, kann der entscheidende
Faktor zwischen einem Klick und einem Loschen sein.”

Julia Ritter, Fiihrungskraft im Bereich E-Mail-Marketing, Sinch Mailjet

Warum Verbraucher sich abmelden

Manchmal entwickeln sich Unternehmen und Verbraucher auseinander. Es gibt Situationen, in denen es
vollig normal ist, dass sich Abonnenten von E-Mail-Listen abmelden. Es gibt aber Dinge, die E-Mail-Teams tun

konnen, um vorzeitiges ,Schlussmachen” zu verhindern.

Mit fast 20 % standen zu viele Nachrichten eines Unternehmens ganz oben auf der Liste der Griinde, warum
Verbraucher sich abmelden. Die nachsten beiden Griinde, Kein Interesse mehr an den Angeboten (17,9 %) und
E-Mail-Inhaltesindfiirmichirrelevant (17,3 %),haben mehr mitdemInhalt statt mitder Haufigkeit der E-Mails zu tun.
In Deutschland waren die Zahlen ahnlich. Die drei Hauptgriinde fir Abmeldungen sind auch hier: Zu viele
Nachrichten (20,2%), irrelevanter Inhalt (19,1 %) und kein Interesse (18,2 %). Hier hat zudem kein anderer

Grund mehr als 10 % erhalten.


https://www.mailjet.com/de/email-handbuch/klickraten/call-to-action-emails/
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Was ist der haufigste Grund dafiir, dass Sie sich von

den E-Mails eines Unternehmens abmelden?

Zu viele Nachrichten des Unternehmens [ 19,8%

Ich habe kein Interesse mehr an den Angeboten 179 %
Die E-Mail-Inhalte sind fiir mich irrelevant 17,3%
Ich kann mich nicht erinnern, mich dafiir angemeldet zu haben 9,9 %
Mein Posteingang ist zu voll 9,7%
E-Mail-Inhalte/-Angebote wiederholen sich 9,0 %

Nervige Betreffzeilen 55%

Die E-Mails sind unprofessionell

(Tippfehler, schlechtes Design usw.) 53%

Der Inhalt weist Probleme mit der Barrierefreiheit auf 3,0%
E-Mails werden auf meinem Handy nicht richtig angezeigt 23%

Sonstiges 0,4 %

0% 5% 10 % 15% 20%

Eine Uberforderung der Abonnenten durch zu viele Nachrichten kann vermieden werden. Aber woher wissen
E-Mail-Marketer, wann es zu viel ist? Die Antwort ist nicht fir jeden Abonnenten gleich. Einige Versender

nutzen Auslaufsklausel, um Kontakte aus der Hauptliste zu filtern, die nicht interagieren. Diese Abonnenten

erhalten dann seltener E-Mails. Sie konnen auch ein E-Mail-Preference-Center einrichten und Abonnenten ent-

scheiden lassen, wie oft sie von Ihnen horen mochten.

Naturlich sollte es Ihr Ziel sein, die Dinge so lange wie moglich relevant und interessant zu halten. Trotzdem
wird es Zeiten geben, in denen Verbraucher aus legitimen Grinden das Interesse an einem Unternehmen ver-

lieren. Lassen Sie es gut sein. Abmeldungen sind normal und kdnnen sogar eine gute Sache sein.

Einfache Anmeldung. Einfache Abmeldung.

Ihre E-Mail-Interaktionsdaten gehen hoch, wenn inaktive Abonnenten sich abmelden und nicht mehr auf Ihrer

Liste stehen. Das ist besser fir Ihre Absender-Reputation und erhoht die Chancen, den Posteingang lhrer

Abonnenten zu erreichen.


https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/email-auslaufsklauseln-verstehen/
https://www.mailjet.com/de/ressourcen/wissensbibliothek/glossar/preference-center/
https://www.mailjet.com/de/blog/email/email-marketing-kennzahlen/
http://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/absender-reputation/#:~:text=Die%20E%2DMail%2DAbsender%2D,Content%20Reputation
http://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/absender-reputation/#:~:text=Die%20E%2DMail%2DAbsender%2D,Content%20Reputation
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Sich von E-Mails abzumelden, sollte nicht schwierig oder verwirrend sein. Neue Anforderungen von Gmail

und Yahoo fordern einen sichtbaren Abmeldelink im E-Mail-Text, der mit einem Klick wirksam ist. Wenn Sie
diesen Abmeldelink nicht einflgen, erreichen Ihre E-Mails moglicherweise nicht die Posteingange von Gmail-
und Yahoo-Nutzern. Zur Erinnerung aus Teil 2: 72 % der Verbraucher haben eine Gmail-Adresse und wei-

tere 20 % verwenden Yahoo Mail.

Sie konnen es den Verbrauchern auch erleichtern, sich in lhre Liste einzutragen. Platzieren Sie E-Mail-Anmel-
deformulare strategisch dort auf Ihrer Website, wo Leute gerne mehr Informatvionen oder einen exklusiven
Rabatt erhalten mochten. Fligen Sie Felder in das Formular ein, die Ihnen bei der Segmentierung und Perso-
nalisierung helfen, aber vermeiden Sie alles, was unnotig ist. Zu viele Felder wirken abschreckend und ver-

ringern die Anzahl der Anmeldungen.

Eine tberzeugend geschriebene und gut gestaltete Landingpage kann zufallige Besucher zu E-Mail-Abonnen-
ten machen, die schliellich zu treuen Kunden werden. Es lohnt sich also, Landingpages zu erstellen, deren

Ziel ist, Ihre E-Mail-Liste auszubauen, indem Sie einen Newsletter, wochentliche/monatliche Angebote oder

wertvolle Inhalte bewerben.

LEITFADEN
Handbuch fiir E-Mail-Wachstum

Tauchen Sie tiefer ein ins Thema E-Mail-Strategie mit
dem exklusiven Handbuch fiir E-Mail-Wachstum von
Sinch Mailjet. Sie erhalten Einblicke in diverse Bereiche,
vom Listenaufbau und der Zustellbarkeit bis hin zur
Gestaltung von E-Mails und der Messung der E-Mail-
Performance. Wir versorgen Sie mit Ideen flir den

gesamten Lebenszyklus von E-Mail-Abonnenten.

Neue Erfolgswege fiir lhre E-Mail-Strategie



https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/gmail-und-yahoo-mailbox-neuerungen-2024/
https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/gmail-und-yahoo-mailbox-neuerungen-2024/
https://www.mailjet.com/de/email-handbuch/
https://www.mailjet.com/de/email-handbuch/
https://www.mailjet.com/email-playbook/
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TEIL 4

Die Geschichte zweiter E-Mails:
Werbung vs. Transaktion

Sie wissen bereits, dass rund 75 % der Verbraucher global und auch in Deutschland (mit 74,9 %) den Kanal
E-Mail sowohl fiir Werbe- als auch fiir Transaktions-E-Mails bevorzugen. Doch dies sind zwei sehr unter-

schiedliche Arten der Kommunikation.

Es sollte eine klare Abgrenzung zwischen Transaktions- und Werbe-E-Mails geben. Es ist nicht immer klar, wo
diese Grenze gezogen wird, aber es ist flr Versender wichtig, den Unterschied zu verstehen. Datenschutzge-

setze wie die DSGVO verlangen eine ausdrickliche Zustimmung fir Werbe-E-Mails. Das bedeutet, dass sich

Verbraucher aktiv daflir entscheiden und ihre Zustimmung geben. Fir Transaktions-E-Mails muss der Emp-
fanger ein berechtigtes Interesse haben, etwa indem er eine Bestellung aufgibt oder sein Passwort zurlick-

setzen will.

Manchmal ist es schwierig flr E-Mail-Marketer, bestimmte Arten von E-Mails zu klassifizieren, die in eine

Grauzone zwischen Werbe- und Transaktionskommunikation fallen.

Werbe-E-Mails .
Grauzone Transaktional

Newsletter
Produkt-/

Unternehmensneuigkeiten

Warenkorbabbruch Bestellbestatigung
Terminerinnerungen Kontoregistrierung/Double-Opt-in

Onboarding-E-Mails Passwort zuriicksetzen

Aktionen und Sonderangebote

: Anfrage flr Versandstatus
Cross- und Upselling o
Kundenfeedback Erneuerungsbenachrichtigung
Event-Werbung
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https://www.mailjet.com/de/ressourcen/wissensbibliothek/dsgvo/
https://www.mailjet.com/de/ressourcen/wissensbibliothek/dsgvo/
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Transaktions-E-Mails werden in der Regel an einzelne Empfanger versendet, wahrend Werbe-E-Mails an eine
grolere Liste von Abonnenten ausgespielt werden. Werbe-E-Mails zielen darauf ab, dass die Empfanger eine
bestimmte Aktion ausfiihren. Transaktions-E-Mail hingegen sind oft rein informativer Natur und werden nor-

malerweise durch eine Handlung des Verbrauchers ausgelost.

Es ist leicht zu erkennen, dass Warenkorbabbruch-E-Mails, Terminerinnerungen und andere E-Mail-Automa-
tisierungen, die an Einzelpersonen versendet werden, als Werbung betrachtet werden kénnen. Das Ziel von
Transaktions-E-Mails besteht oft darin, eine Transaktion abzuschlielen (oder einen Verkauf zu tatigen), statt
nachzuhaken. E-Mail-Zustellbarkeits-Experten empfehlen, vor dem Versand die Motivation zu priifen. Im
Zweifelsfall sollten Sie sicherstellen, dass Sie die Einwilligung erhalten haben, und eine Moglichkeit zur

Abmeldung anbieten.

,Kundenfeedback-E-Mails und Terminerinnerungen
sollten beim Thema bleiben, damit E-Mail-Anbieter sie
korrekt einstufen. Onboarding-E-Mails, also E-Mails,

die nach der Anmeldung versendet werden, missen
sich auf produkt- oder dienstspezifische Informationen
konzentrieren. Warenkorbabbruch-E-Mails kbnnen wohl
am ehesten als Werbung bezeichnet werden. Solche
Nachrichten sollten Sie nur versenden, wenn eine
bestatigte Anmeldung fiir Marketing E-Mails vorliegt.”

Jonathan Torres, TAM-Teammanager, Sinch Mailgun

Nutzen und Hiufigkeit von Werbe-E-Mails

Im letzten Kapitel haben wir gesehen, dass der Erhalt von E-Mails mit Werbeaktionen fiir Verbraucher die

grolite Motivation ist, sich flir Marketing-E-Mails anzumelden und mit Kampagneninhalten zu interagieren.

Mehr als die Halfte der global befragten Verbraucher gibt an, dass sie sich anmelden, um entwe-
der regelmaflig Angebote oder einen einmaligen Rabatt zu erhalten. In Deutschland war die Anzahl
etwas geringer. Fur regelmafliige Angebote haben sich 26,2 % der Verbraucher angemeldet und

19,7 % waren nur an einem einmaligen Angebot oder Discount interessiert.

78,7 % der Verbraucher geben an, dass das Versprechen eines Rabatts in der Betreffzeile ein wich-

tiger Faktor beim Offnen von E-Mails ist.

<7



Der Weg zu mehr E-Mail-Interaktion 2024 | Die Geschichte zweiter E-Mails: Werbung vs. Transaktion

@ 45,7 % der Verbraucher klicken sich am ehesten von einer E-Mail aus durch, um einen Gutschein-
code zu erhalten. Weitere 36,3 % sind am ehesten zum Klicken bereit, um mehr tiber ein Angebot

zu erfahren.

Es ergibt demnach durchaus Sinn, dass 62,8 % der Verbraucher exklusive Angebote und Rabatte in E-Mail-
Inhalten von Unternehmen schatzen. 23,3 % entschieden sich fiir transaktionsbezogenen Informationen.
Das bedeutet nicht, dass Transaktions-E-Mails unwichtig sind. Es ist vielmehr ein Zeichen dafir, dass Trans-
aktionsnachrichten eher eine Erwartung und eine Notwendigkeit als ein zusétzlicher Nutzen fiir Verbraucher

sind.

Was schitzen Sie am meisten am Inhalt von E-Mails von Unternehmen?

(Die Befragten haben bis zu drei Optionen ausgewahlt.)

Exklusive Deals und Angebote [ 62,8%
Wetthewerbe/Gewinnspicle [N 255%
Personalisierte Empfehlungen [ 23,7 %

Transaktionsinformationen 23,3 %
Hilfreiche Produktanleitungen 19,5%
Newsletter-Inhalte/Artikel 139%

Moglichkeit, meine Meinung zu duBern

. 11,0 %
(Rezension, Bewertung usw.) 1
Den Unterhaltungswert 9,4 %
Design der E-Mail 9,2%
0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 %

25,5 % der Umfrageteilnehmer wahlten Wettbewerbe/Gewinnspiele und 23,7 % wahlten Personalisierte
Empfehlungen als Moglichkeiten, wie Unternehmen mit E-Mail-Kampagnen einen Mehrwert fir sie schaffen.

Es zeigt sich also deutlich, dass viele Empfanger eine Vielzahl von Inhalten in ihrem Posteingang erwarten.
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Im letzten Abschnitt haben wir auch festgestellt, dass Verbraucher sich am ehesten abmelden, wenn sie zu
viele E-Mails von einem Unternehmen erhalten. Doch wie viel ist zu viel? Es gibt leider keinen eindeutigen
Sieger, der uns sagt, wie haufig Verbraucher Werbe-E-Mails von Unternehmen in ihrem Posteingang erhal-
ten mochten. Die beliebteste Antwort war Einmal pro Woche (25,7 %). Aber fast genauso viele erhalten gerne
Taglich Werbe-E-Mails (22,8 %).

Wie oft mochten oder erwarten Sie Werbe-E-Mails von Unternehmen?

30%

25,7 %
22,8%
20% 18,0 %
14,1 %
oy
I i I B
10%
0% I .
Taglich Zweimal Einmal pro Zweimal Einmal Nie
pro Woche Woche pro Monat im Monat

Wie haufig Verbraucher E-Mails von Unternehmen erhalten mochten, hdangt davon ab, was Sie anbieten und
wem Sie es anbieten. Um effektives E-Mail-Marketing betreiben zu konnen, ist es deshalb dulerst wichtig, die

Customer Journey und den Kaufzyklus Ihrer Kunden zu verstehen.

Ein grolles E-Commerce-Unternehmen hat zum Beispiel einen Grund, taglich Werbe-E-Mails zu versenden.
Wenn jemand jedoch ein Auto gekauft hat, ist es recht unwahrscheinlich, dass er in naher Zukunft ein weiteres
Auto erwirbt. Statt dem Abonnenten ein neues Fahrzeug schmackhaft machen zu wollen, konnte das Unter-

nehmen ihn mit hilfreichen Inhalten versorgen, etwa mit Pflegetipps fur sein Auto.

Mit einer wachsenden Liste und einer sich entwickelnden E-Mail-Strategie konnten Sie dartiber nachdenken,
Verbrauchern Optionen anzubieten. Lassen Sie sie bei der Anmeldung auswahlen, wie haufig sie Werbe-E-

Mails erhalten mochten.

Mehr als 25 % der weltweiten Verbraucher geben an, dass sie wéchentliche
Werbe-E-Mails von Unternehmen erhalten mdchten oder erwarten.


https://www.mailjet.com/de/blog/marketing/customer-journey-map/
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Trennung von Werbe-E-Mails im Posteingang

Wie schon im Jahr 2021 gibt etwa die Halfte der Umfrageteilnehmer an, dass sie eine Registerkarte im Post-
eingang haben, wo E-Mail-Anbieter Werbe-E-Mails filtern. Wie in der Umfrage von 2021 zeigt sich auch hier,

dass etwa die Halfte der Verbraucher den Tab ,Werbung” taglich besucht.

Wie oft iiberpriifen Sie den Tab ,Werbung” in lhrem E-Mail-Posteingang?

50,1 %
50 %
40%
30%
24,6 %
20% 159 %
10%
4,7 % 4,7 %
] []
Téaglich Einmal pro Einmal im Monat Selten Nie
Woche

Um Werbe-E-Mails von anderen Arten von Nachrichten zu trennen, kann auch ein E-Mail-Konto nur ftir Mar-
keting-E-Mails verwendet werden. Unsere Umfrage ergab, dass 28 % der Verbraucher ein separates Konto
fiir Werbeaktionen erstellt haben. Die \Wahrscheinlichkeit, dass diese Verbraucher ihr separates Konto jeden
Tag abrufen, ist noch hoher. 58,4 % der Verbraucher mit separaten Konten fiir Werbeaktionen besuchen

es taglich.
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Wie oft iiberpriifen Sie den Posteingang, den Sie

fiir Werbe-E-Mails reserviert haben?

58,4 %
60 %
50 %
40%
30% 28,1%
20 %
10% 6,4 % 6,2%
N
0% —
Taglich Einmal pro Woche  Einmal im Monat Selten Nie

Den Tab ,Werbung" bei Gmail oder ein separates Konto abzurufen, bedeutet nattrlich nicht, dass Verbraucher
jede E-Mail darin 6ffnen und damit interagieren. Diese Aufteilung hilft Verbrauchern dabei, die Unordnung im
Posteingang in den Griff zu bekommen. Unternehmen mussen trotzdem Werbe-E-Mails liefern, die erwartet,

personlich und relevant sind.

Der Vorteil des Gmail-Tabs ,Werbung*”

Als Gmail seinen Tab ,Werbung" einfiihrte, suchten viele Marketer nach Maoglichkeiten, sich da rauszuhalten.

Sie dachten, es ware besser, direkt im Hauptposteingang zu landen statt irgendwo anders.

Im Tab ,Werbung" platziert zu werden, hat jedoch nichts mit der Einstufung als Spam zu tun. Wenn Sie Wer-
benachrichten versenden, ist diese Registerkarte in der Tat der Ort, wo lhre E-Mails hingehoren. Das Fil-
tern von Werbenachrichten organisiert den Posteingang und macht ihn damit besser fiir Verbraucher und

Unternehmen.

Wer Angebote sucht, weill genau, wo er sie findet. Und Unternehmen konnen spezielle Funktionen nutzen, die

nur im Gmail-Tab ,Werbung"” verfiigbar sind.

34 q
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« Kampagnen von Lieblingsunternehmen des Empfangers werden als Top-Picks-Werbeaktionen

vorgestellt.
+ Zeigen Sie Gutscheincodes an, noch bevor E-Mails gedffnet werden.
» Geben Sie neben der Betreffzeile Details und den Angebotszeitraum an.

« Prasentieren Sie ein Produktkarussell im Posteingang.

Weitere Informationen finden Sie im Sinch Mailjet-Blogbeitrag Der Gmail Promotion Tab: Die komplette

Anleitung.

Promotions

Top Deals

@ Nesti Home Goods Expires in 2 days
Eco-friendly home decor

[70% o [EEE R
* Pickup Taxi App St

Discounted rides this weekend

Remaining Promotions

Hikemoore 423 PM
Track your summer hikes

Bookaway 423 PM
Great Hotels for you

4 L] L]

Die Bedeutung von Transaktions-E-Mails

Transaktions-E-Mail sind bewusst in ihrem Zweck begrenzt. Meistens dienen sie dazu, einem einzelnen Kon-
takt eine bestimmte Information zukommen zu lassen. Transkations-E-Mails um Werbenachrichten zu ergan-
zen, konnte Ihnen rechtliche Probleme einbringen. Verbraucherschutzgesetze sehen erhebliche Geldstrafen
vor, wenn Werbung falschlicherweise als Transaktion klassifiziert wird. Cross- und Upselling sollten deshalb
in der Transaktionskommunikation vermieden werden. Zumindest mussen Sie sicherstellen, dass der Haupt-

zweck der E-Mail und der groRte Teil ihres Inhalts transaktionsbezogen sind.


https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/gmail-promotion-tab/
https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/gmail-promotion-tab/
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Transaktionsnachrichten erzielen sehr hohe Interaktionsraten. Deshalb sind Marketer geneigt, Werbung und
CTAs in diese E-Mails einzubinden. Schatzungen zufolge erzielen Transaktions-E-Mails Offnungsraten von
80 % bis 85 %.

Es gibt einen guten Grund, warum Verbraucher mit dieser Art der Kommunikation interagieren — drei Grinde,

um genau zu sein: Transaktions-E-Mails sind erwartet, personlich und relevant.

Verbraucher erwarten das Eintreffen einer Transaktionsnachricht und gehen davon aus, dass sie quasi sofort
zugestellt wird. Transaktions-E-Mails sind vom Wesen her personlich und relevant, da sie Mitteilungen an Ein-

zelpersonen sind, die wichtige Informationen fiir den Verbraucher enthalten.

Auch wenn weniger als 25 % der Verbraucher transaktionsbezogene Informationen als besonders wertvoll
eingestuft haben, heil’t das nicht, dass sie nicht wichtig sind. Es gibt sogar bestimmte Zeiten im Jahr, in denen

Transaktionsnachricht besonders wichtig sind.

Wir haben die Umfrageteilnehmer gebeten, die Bedeutung von Transaktions-E-Mails wie Bestellbestatigun-
gen und Versandstatus wahrend der Weihnachtseinkaufssaison zu bewerten. Mehr als 80 % der Verbrau-
cher gaben an, dass Transaktionskommunikation in dieser Zeit entweder Sehr wichtig (42,3 %) oder Eher
wichtig (38,1 %) ist.

Wie wichtig sind Transaktionsnachrichten wie Bestellbestatigungen und

Versandaktualisierungen wahrend der Weihnachtseinkaufsaison?

423 %
10°% 38,1%
30%
20 %
12,8%

10% I 6,8%

[

Sehr wichtig Etwas wichtig Nicht sehr wichtig Uberhaupt nicht

wichtig

Es gibt natlrlich noch viele andere Situationen, in denen eine Transaktions-E-Mail extrem wichtig sein kann.
Stellen Sie sich vor, Sie wollen auf eine Anwendung zugreifen, haben aber Ihr Passwort vergessen. Auf eine

E-Mail zum Passwort zuriicksetzen zu warten, die niemals ankommt, kann frustrierend sein.

Was passiert also, wenn Transaktions-E-Mails in den Junk-Ordner einsortiert werden? Viele Umfrageteilneh-
mer gaben an, dass diese E-Mails wichtig genug sind, um sie zu suchen, wenn sie nicht auftauchen. 71 % der
Verbraucher schauen im Spam-Ordner nach, wenn eine Transaktions-E-Mail nicht ankommt, weitere 16 %

tun dies, wenn die Nachricht wichtig war.


https://www.mailgun.com/blog/email/email-open-rates-decoded/
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Wenn eine Transaktionsnachricht wie eine Passwortzuriicksetzung, eine
Registrierungs-E-Mail oder eine Bestellbestatigung nicht in lhrem Posteingang

angezeigt wird, wiirden Sie dann in lhrem Spam-/Junk-Ordner danach suchen?
Nur wenn es wichtig war

16,0 %

Nein
13,0 %

Ja
71,0 %

Dieses Ergebnis zeigt die Bedeutung von Transaktionskommunikation. Dieses bedeutet jedoch nicht, dass
Versender sich keine Gedanken Uber die Zustellbarkeit von Transaktions-E-Mails machen missen. Dies ist

alles andere als ideal, Stichwort Inbox Placement.

Haben Sie in letzter Zeit mal hren Spam-Ordner geoffnet? Das ist wirklich kein schoner Ort. Abonnenten zu
zwingen, im Spam nach wichtigen E-Mails zu suchen ist so, als wiirde die Post Sie auffordern, lhre Briefe aus

der Restmiilltonne zu fischen.

Im nachsten Kapitel geht es darum, den Zusammenhang zwischen Zustellbarkeit und E-Mail-Interaktion zu
erkunden. Sie erfahren, wie sich das Inbox Placement auf die Interaktionsraten auswirkt und wie das MaR der

Abonnenteninteraktion (bzw. ihr Fehlen) dazu fihren kann, dass Ihre E-Mails im Spam landen.

In den letzten Jahren hat sich das Format E-Mail immer mehr zu
einem Eins-zu-Eins-Kommunikationskanal entwickelt, und das
liegt unter anderem an den Transaktionsnachrichten. Wenn Sie
beispielsweise ein Flugticket kaufen, schauen Sie direkt nach der
Reservierung in lhrem Posteingang nach der Bestatigungs-E-
Mail. Ist die E-Mail nicht da, werden Sie nervds und rufen vielleicht
sogar die Fluggesellschaft an Das ist nur eine Mdoglichkeit, wie
wir uns auf die transaktionale E-Mail-Kommunikation verlassen.

Kate Nowrouzi, VP Zustellbarkeit und Produktstrategie, Sinch Email
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TEIL 5

Den Posteingang erreichen

E-Mail-Zustellbarkeit mag nach einem einfachen Konzept klingen, kann aber sehr differenziert sein. Es geht
um viel mehr als die bloRe Zustellung von E-Mails. Eine E-Mail, die im Spam landet, wurde technisch gesehen

zugestellt. Deshalb geht es bei Zustellbarkeitspraktiken vor allem um das Inbox Placement.

Zustellbarkeit umfasst auch die Wahrung lhrer Reputation als E-Mail-Versender sowie den Schutz der Ver-
braucher und Ihres Unternehmens durch E-Mail-Authentifizierung. Zwei weitere Faktoren, die sich auf die
Zustellbarkeit und die Interaktion auswirken, sind die E-Mail-Barrierefreiheit und wie Ihre Kampagnen in unter-

schiedlichen Clients ausgespielt werden.

Sinch Mailgun hat mehr als 1 900 Versender zum Stand der E-Mail-Zustellbarkeit 2023 befragt. Der Bericht

ergab, dass Versender, die die Zustellbarkeit priorisieren, eine Steigerung der Kundenzufriedenheit (40 %) als
groRten Vorteil ansehen. Das ist mehr als doppelt so viel wie die Anzahl der Versender, die eine Umsatzstei-

gerung durch E-Mails (18,6 %) als grof3ten Vorteil betrachten.

Was ist der groBte Nutzen, den lhr Unternehmen durch die

Priorisierung und Verbesserung der E-Mail-Zustellbarkeit hat?

Hohere Kundenzufriedenheit [y 40,0 %
Mehr Einnahmen durch E-Mails [ 18,6 %

Mehr Leads und Interessenten erreichen [N 133 %

Hohere E-Mail-Kennzahlen 9,7%
Zustellung von mehr Nachrichten im Posteingang 8,8%
Besserer Schutz der Markenreputation 6,6 %
Sonstiges 3,0%
0% 10% 20 % 30 % 40 %


https://www.mailgun.com/resources/research/state-of-deliverability-2023/
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Es versteht sich von selbst, dass Transaktions-E-Mails den Posteingang erreichen missen. Und es ist leicht
zu erkennen, dass Transaktions-E-Mails, die nicht ankommen, zu unzufriedenen Kunden fiihren. Kunden, die
sich fur Ihre Werbeaktionen und Newsletter angemeldet haben, erwarten diese Kampagnen jedoch auch im
Posteingang. Wenn diese E-Mails niemals kommen oder als Spam eingestuft werden, kann das eine groe

Enttauschung sein.

Zustimmung des Verbrauchers und E-Mail-Interaktion

Wie wir in diesem Bericht bereits erortert haben, interagieren Verbraucher mit E-Mails, die erwartet, person-
lich und relevant sind. Am Anfang steht die Erwartung. Sie entsteht, wenn ein Verbraucher zustimmt, E-Mails

von lhnen zu erhalten. Sie tragen sich in lhre E-Mail-Liste ein und erwarten, von Ihnen zu horen.

Die Sinch Mailgun-Studie hat leider ergeben, dass es noch immer legitime Versender gibt, die Personen zu
Kontaktlisten hinzufligen und ihnen E-Mails senden, ohne ihre ausdrtickliche Zustimmung eingeholt zu haben.
Auf die Frage, wie sie ihren Listenaufbau betreiben, gaben viele Befragte zu, zweifelhafte Methoden zu ver-
wenden. Dazu gehort der Kauf von Listen mit Kontaktdaten oder das Sammeln von E-Mail-Adressen aus dem
Web. Listen kaufen und E-Mail-Kontakte sammeln ist nicht illegal. Der Versand an solche Adressen ohne

Zustimmung verstol3t jedoch gegen Datenschutzgesetze wie die DSGVO.

Wenn Sie ohne Zustimmung E-Mails versenden, ist das Spam. So einfach ist das. Doch wie reagieren Ver-

braucher auf Spam? Es dlirfte nicht iberraschen, dass die meisten negativ darauf reagieren.

Auf die Frage, was sie tun, wenn unerwiinschte E-Mails in ihrem Posteingang landen, gaben mehr als 40 %
der globalen Verbraucher an, dass sie diese E-Mails einfach |6schen, weitere 23 % ignorieren sie mit hoher

Wahrscheinlichkeit.

Deutschlandweit I6schen sogar 48,1 % unerwiinschte E-Mails, 20,2 % ignorieren Spam und 19,9 % markieren
diese erhaltenen E-Mails als Spam. Fir die E-Mail-Interaktion sind beide Reaktionen nicht gerade forderlich.

Aber es konnte noch schlimmer sein...

Wie reagieren Sie am ehesten auf eine unerwiinschte

E-Mail (auch Spam genannt)?

Ichlosche sie [N 408%

Ich ignoriere sie 231%
Ich markiere sie als Spam 19,9 %
Ich offne sie 79%
Ich melde mich ab 72 %

Ich reiche eine Beschwerde bei

. . . 1,0%
einer Datenschutzbehorde ein

0% 10% 20 % 30 % 40 %
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Nur 1 % der Verbraucher in unserer Umfrage wirde Schritte unternehmen, um eine Datenschutzbeschwerde
einzureichen. Aber annahernd 20 % wiirden eine unerwiinschte E-Mail als Spam markieren. Dies kann sich

schnell auf Ihre Fahigkeit auswirken, den Posteingang zu erreichen.

Wenn E-Mail-Anbieter feststellen, dass Nutzer die E-Mails von einem bestimmten Absender als Spam melden,

landen dessen E-Mails schnell im Spam-Ordner. Bei der Ankiindigung neuer Richtlinien fiir Massenversender

fur 2024 haben Gmail und Yahoo einen bestimmten Schwellenwert fir Spam-Beschwerden bekannt gegeben.

Versender miissen demnach ihre Spam-Beschwerderate unter 0,1 % halten. Mit anderen Worten: Weniger
als eine Beschwerde pro 1 000 zugestellte E-Mails. Wer diesen Schwellenwert Giberschreiten, muss bei Gmail
und Yahoo mit Schwierigkeiten bei der Zustellbarkeit rechnen. Und wie Sie aus Teil 2 wissen, sind dies zwei

der beliebtesten E-Mail-Anbieter.

Die Quintessenz ist, dass Sie mit ethischen Praktiken beim Listenaufbau eine bessere Interaktion und bes-
sere Ergebnisse mit Ihren E-Mails erzielen, wenn Verbraucher Ihre E-Mails aus freien Stlicken abonnieren.
So vermeiden Sie auch rechtliche Probleme, die mit der Verletzung des Datenschutzes verbunden sind. Auch
wenn das Hinzufligen von Kontakten ohne Zustimmung eine einfache Mdglichkeit zu sein scheint, Ihre Liste

aufzubauen und die Reichweite Ihres Marketings zu erhohen, wird dies Ihnen langfristig nur schaden.

Wie Sie eine Liste mit Verbrauchern erstellen, die mit lhren E-Mails interagieren

Eine solide Strategie fiir den Listenaufbau ist ein wesentlicher Bestandteil jeder E-Mail-Strategie. Nutzer von
Sinch Mailjet konnen einen intuitiven Form-Editor benutzen. Damit kdnnen Sie Anmeldeformulare anpassen
und sie auf bestimmten Seiten oder Website-Pop-ups platzieren. Sie missen jedoch noch einen Grund fur die

Anmeldung angeben.
Hier finden Sie einige Ideen, die Verbraucher dazu motivieren, sich in Ihre Liste einzutragen:

+ Bieten Sie neuen Abonnenten ein exklusives Angebot oder einen Rabatt an.
+ Flgen Sie in Ihr Unternehmensblog ein Newsletter-Anmeldeformular ein.

* Bieten Sie E-Mail-Abonnenten exklusive Inhalte.

+ Fuhren Sie Wettbewerbe durch, fur die eine E-Mail-Adresse erforderlich ist.

+ Bieten Sie Zugang zu digitalen Tools oder Premium-Inhalten.


https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/gmail-und-yahoo-mailbox-neuerungen-2024/
https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/gmail-und-yahoo-mailbox-neuerungen-2024/
https://www.mailjet.com/de/produkte/email-marketing/form-editor/
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Wenn die Verbraucher Ihr Unternehmen lieben, werden sie gerne von lhnen in ihrem Posteingang horen. Wei-

tere Ideen und Tipps finden Sie in unserem Leitfaden Mailingliste erstellen.

WEBINAR

Strategien, wie Sie lhre E-Mail-Liste erweitern konnen

Sehen Sie sich eine On-Demand-Prasentation mit
Experten von Sinch Mailjet an, in der wir erfolgreiche
Taktiken zum Listenaufbau erlautern. Erfahren Sie, wie Sie
neue Kontakte sammeln und eine Datenbank mit aktiven
Abonnenten aufbauen, die oft mit lhrem Unternehmen
interagieren. Sie erhalten auRerdem Tipps zur Verwaltung
und Pflege lhrer E-Mail-Liste.

*Artikel und Webinar sind nur auf Englisch verfligbar

Jetzt ansehen



https://www.mailjet.com/de/blog/email/mailingliste-erstellen/
https://www.mailjet.com/blog/company/strategies-increase-email-lists/
https://
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Die Bedeutung des Inbox Placement

In einem uberflllten Posteingang aufzufallen, ist sicherlich eine Herausforderung, aber die Herausforderung,
den Posteingang tberhaupt zu erreichen, wird oft unterschatzt. Die meisten Verbraucher 6ffnen jeden Tag
nur wenige E-Mails von Unternehmen. Wenn Sie im Spam landen, verringert sich die Wahrscheinlichkeit

erheblich, dass Ihre E-Mail dazu gehort.

Im Spam-Ordner zu landen, kann auch das Vertrauen der Verbraucher in Ihr Unternehmen deutlich triiben. Auf
die Frage, wie sie reagieren wiirden, wenn E-Mails von einem Unternehmen regelmafig im Spam landen, gab
fast ein Drittel (32,8 %) an, dass dies sie frustrieren oder verargern wirde. Weitere 10 % wiirden das Vertrauen

in Unternehmen verlieren, deren E-Mails im Spam landen, und 10 % wiirden sich abmelden.

Wie reagieren Sie, wenn E-Mails, die Sie von einem Unternehmen
erwarten, regelmaBig in lhrem Spam- und Junk-Ordner landen?

Sonstiges
1.7%

Ich merke es nicht einmal

10,2 %

Ich bin verargert/frustriert
328%

Ich mache mir dariiber keine
Sorgen
354 %

Ich verliere das Vertrauen in das
Unternehmen
10,0 %

Ich melde mich ab
9,9 %

Die andere Halfte der befragten Verbraucher reagiert gelassener auf E-Mails, die im Spam landen. Etwa 10 %

sagten, sie wirden es nicht bemerken, und mehr als 35 % gaben an, dass es sie nicht beunruhigen wirde.

Sehen Sie das offensichtliche Problem? Wenn Verbraucher es nicht bemerken oder sich nicht dafiir interes-
sieren, deutet dies darauf hin, dass Ihre E-Mails nicht erwartet, personlich oder relevant sind. Denn wenn
sie es waren, wiirden die Leute sich fragen, wo lhre E-Mails abgeblieben sind. Wirden Ihren Kunden und Abon-

nenten Ihre E-Mail-Kampagnen fehlen, wenn sie nicht auftauchen?
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Wenn die E-Mails von einem Unternehmen regelméRig im Spam landen, sind
52,7% der globalen Verbraucher entweder frustriert, verlieren das Vertrauen
oder melden sich ab. In Deutschland sieht dies etwas anders aus. Hier geben
35, 3 % an, dass es sie nicht weiter bekimmert, wahrend 28,2 % angaben,
dass dies frustrierend ist. Fiir 11,7 % fiihrt es zu einem Vertrauensverlust.

@ Warum Zustellbarkeit und Interaktion Hand in Hand gehen

Tatsache ist: Verbraucher konnen nur mit E-Mails interagieren, die den Posteingang erreichen. Ebenso wahr
ist, dass lhre E-Mails weniger wahrscheinlich den Posteingang erreichen, wenn lhre Abonnenten nicht

damit interagieren.

E-Mail-Anbieter achten darauf, wie oft Ihre E-Mails geoffnet, gelesen und durchgeklickt werden. Und sie Uber-
wachen auch die Spam-Beschwerden. Wenn Ihre E-Mails jedoch passiv ignoriert oder geldscht werden, ist
dies ein weiterer Hinweis flr E-Mail-Anbieter, dass |hre E-Mails unerwtinscht sind. Und das bedeutet, dass

mehr Nachrichten im Spam landen konnten.

E-Mail-Interaktion ist ein wichtiger Aspekt, der mit Ihrer Absender-Reputation zusammenhangt. Die Absen-

der-Reputation ist so etwas wie Kreditwtrdigkeit, nur flir E-Mail-Versender. E-Mail-Anbieter (iberwachen eine

Reihe von Faktoren, die mit beeinflussen, ob E-Mails zugestellt und wo sie platziert werden.

Es gibt beim Inbox Placement einige technische Aspekte, die nicht in Ihrer Hand liegen. Die Aufrechterhaltung
guter Interaktionsraten liegt jedoch in erster Linie im Verantwortungsbereich des Marketingteams. Erfahren

Sie mehr dariiber, wie Marketer die Zustellbarkeit von E-Mails beeinflussen.

LEITFADEN
Grundlagen der E-Mail-Zustellbarkeit

Auch wenn Zustellbarkeit ein komplexes Thema sein
kann, hilft das Verstandnis der Grundlagen den Marketern,
eine erfolgreiche E-Mail-Strategie zu entwickeln. Der
kostenlose Leitfaden von Sinch Mailjet informiert Sie im

Detail, wie Sie Ihr Inbox Placement verbessern konnen.

Leitfaden herunterladen



https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/absender-reputation/
https://www.mailjet.com/de/blog/zustellbarkeit/email-zustellbarkeit-marketer/
https://www.mailjet.com/de/ressourcen/leitfaden-e-books/die-optimale-email-zustellbarkeit/
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TEIL 6

Omnichannel: Das Rezept fiir
interaktive Kommunikation

Marketer wissen, dass die digitale Landschaft sich standig wandelt. Mit neuen Technologien und Kommu-
nikationsplattformen wird es auch neue Maglichkeiten geben, mit den Verbrauchern im Kontakt zu sein.
Innovative Unternehmen passen sich bereits an die sich wandelnden Vorlieben der Verbraucher an und diver-

sifizieren die Art und Weise, wie sie mit ihnen in Kontakt treten.

E-Mail hat viele Vorteile, aber sie ist auch ein bevorzugter Kanal fir die Markenkommunikation, weil sie
erwartet wird und ein vertrautes Format ist. Die meisten Verbraucher fiihlen sich wohl damit, Nachrichten
von Unternehmen im Posteingang zu finden. SMS sehen sie jedoch eher als eine Form der personlichen

Kommunikation.
Aber auch das ist im Wandel...

Fur Unternehmen, die eine Multichannel-Strategie anstreben, ist der logische nachste Schritt die Ausweitung
auf SMS. Hier ist ein direkter Vergleich der bevorzugten Kanale flir Werbe- und Transaktionskommunikation.
Die Vorliebe der Verbraucher fiir den Empfang von Transaktions-SMS nimmt global deutlich zu, jedoch
bildet Deutschland hier eine Ausnahme. Fiir Transaktionsinformationen wahlten die deutschen Verbraucher
E-Mail als Favoriten - mit 76,1 % und In-App-Benachrichtigungen mit 21,7 %. SMS wird nur von 17,1 % bevor-
zugt. Bei normalen Werbenachrichten sieht es ahnlich aus. Auch hier ist E-Mail mit 74,6 % der Favorit, jedoch
werden SMS nur mit 6,3 % erwinscht. Dies ist der niedrigste Wert im Landervergleich. In Frankreich wiinschen

sich beispielsweise 34,4 % Werbenachrichten per SMS zu erhalten.

Auf welchen Kanalen erhalten Sie am liebsten Werbe-/
Transaktionsnachrichten von Unternehmen?

(Die Befragten haben alle zutreffenden Angaben ausgewahlt.)

Werbebotschaften Transaktionsnachrichten
E-Mail-Posteingang 75,4 % E-Mail-Posteingang 74,0 %
smMs [ 192% sms [ 278%
Social Media 158 % In-App-Benachrichtigungen 152 %
In-App-Benachrichtigungen 12,4% Direktwerbung 11,7%
Direktwerbung 12,2 % Mobile Messaging-Apps 8,5%
Mobile Messaging-Apps 121 % Telefon/Voicemail 4,2 %
Telefon/Voicemail 4,2 %
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Verbraucher bevorzugen aus gutem Grund Transaktions-SMS von Unternehmen: Genau wie Transaktions-
E-Mails sind sie erwartet, personlich und relevant. Die unmittelbare SMS-Zustellung passt auch gut zu der

Erwartung, dass eine Transaktionsnachricht schnell ankommen sollte.

Viele Unternehmen versenden Transaktionsnachrichten sowohl per SMS als auch als E-Mail an ihre Kunden.

Warum also nicht auch beide Kanale flr Werbeaktionen verwenden?

Bei der Wahl zwischen E-Mail, SMS oder einer Kombination aus beiden, lag der E-Mail-Posteingang weiter-
hin vorne. Doch es gibt Anzeichen dafur, dass sich die Menschen auch fur Werbe-SMS erwarmen. Wahrend
fast drei Viertel der Verbraucher E-Mails fur Werbenachrichten bevorzugen, wahlten 5,6 % SMS gegeniiber
E-Mails. 5,3 % waren offen fiir beide Kanale und 8,4 % wiirden sowohl E-Mail- als auch SMS-Werbung

bevorzugen.

Auch hier unterscheiden sich die deutschen Angaben leicht. Drei Viertel der Verbraucher bevorzugen E-Mail
fr Werbenachrichten und nur 2,9 % wirden SMS wahlen. Fir 5,1 % waren beide Optionen in Ordnung. Ganze

10 % wiinschen sich hingegen gar keine Werbenachrichten zu erhalten.

Welche der folgenden Optionen wiirden Sie wahlen, wenn Sie sich anmelden,

um iiber Werbeaktionen eines Unternehmens zu erfahren, dem Sie folgen?

SMS Egal (beides maglich)
56 % 53 %
Weder noch (ich mochte nie ‘
Werbung erhalten)
6,0 %

Sowohl E-Mail als auch SMS
8,4 %

E-Mail
74,7 %


https://www.sinch.com/blog/promotional-sms/
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Wenn wir alle Ergebnisse zusammenfassen, die SMS einschlielen, ergibt sich ein Anteil von 19,3 % der glo-
balen Verbraucher, die offen dafir sind, Werbenachrichten per SMS zu erhalten. Das ist fast eine von fiinf
Personen, die sich fiir Werbe-SMS anmelden wiirde. Deutschlandweit liegt der Anteil etwas niedriger und
somit bei 15,1 %. Der Wert fur Menschen in Deutschland die eindeutig SMS bevorzugen ist jedoch gering und

liegt bei nur 2,9 %.

Es ist klar, dass es bereits ein Segment innerhalb der Bevolkerung gibt, das SMS flir mehr als nur fir trans-
aktionsbezogenen Informationen schatzt und bevorzugt. Wahrend 36 % der mehr als 2 000 von uns befrag-
ten Verbraucher angeben, dass sie keine Werbe-SMS erhalten mdochten, bleiben 64 % iibrig, die mindestens

einmal pro Monat eine Werbe-SMS von Unternehmen akzeptieren wiirden.

Wie oft mochten oder erwarten Sie Werbe-SMS von Unternehmen?

36,0 %
30%
20% 18,1%
12,5% 12,1% 11,6 %
9,7 %
. I I I
0% l
Téaglich Zweimal Einmal pro Zweimal Einmal im Nie
pro Woche Woche pro Monat Monat

Wir haben auch herausgefunden, dass einige Verbraucher bereit sind, sich fir SMS anzumelden, weil sie tiber
Werbeaktionen informiert werden mochten. Fast ein Viertel der Verbraucher (24,3 %) abonniert SMS, um

einen Rabatt zu erhalten. Mehr als 22 % melden sich an, um Sonderangebote zu erhalten.
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Was ist der Hauptgrund, warum Sie sich fiir den Empfang von SMS von Unternehmen anmelden?

Um einen einmaligen Rabatt zu erhalten P 243%

Um wichtige Erinnerungen zu erhalten

: . 23,3%
(Termine, automatisierter Versand, Kundenfeedback usw.)
Um regelmaBig Sonderangebote zu erhalten 22,1 %
Um mehr iiber die neuesten Updates (Launches, Neuigkeiten und Produkte) zu erfahren 9,6 %
Um personalisierte Empfehlungen zu erhalten 77 %
Um neue Artikel, Blogbeitrage und Bildungsinhalte zu erhalten 5,6 %
Sonstiges 7,5 %
0% 10% 20 %

E-Mail ist und bleibt der von Verbrauchern bevorzugte, traditionelle Kommunikationskanal, doch auch die
SMS-Kommunikation von Unternehmen entwickelt sich zu einem geschatzten Kanal unter den Verbrauchern.

2024 sowohl E-Mail als auch SMS zu einem Bestandteil lhrer Marketing- und Kundenkommunikations-

strategie zu machen, ist ein kluger Schachzug. So erfiillen Sie die Erwartungen der Verbraucher und bieten

Maoglichkeiten der Interaktion mit lhrem Unternehmen.

Bieten Sie gleich bei der Anmeldung oder nach dem ersten Kauf eine Multichannel-Option wie SMS an. Sie
konnen besonders aktiven Kunden auch die Maglichkeit geben, sich flir SMS-Kommunikation zu entscheiden.
In Zeiten mit hohem E-Mail-Aufkommmen wie Black Friday und Cyber Monday, wenn die Postfacher mit Ange-

boten Uberflutet werden, ist SMS ein effektiver Signalverstarker.

Fast jeder fiinfte Verbraucher bevorzugt SMS fiir Werbenachrichten.
Mehr als ein Viertel der Verbraucher bevorzugt SMS fiir
Transaktionskommunikation von Unternehmen.

MMS und RCS

Da sich die Verbraucher daran gewohnen, Markenkommunikation per SMS und andere Mobile Messaging-
Kanale zu erhalten, wird es zunehmend Moglichkeiten geben, ihnen Erlebnisse zu bieten, die zu mehr Inter-

aktion fuhren.


https://www.mailjet.com/de/blog/marketing/sms-marketing/
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Das SMS-Format ist einfach und etwas eingeschrankt, da SMS nur Text und Hyperlinks enthalten kénnen.

Multimedia Messaging Service (MMS) ist fortschrittlicher und ermoglicht den Versand von Bildern, Grafi-

ken, Animationen, Audiodateien und Videos. Unternehmen kombinieren MMS mit Automatisierung, Persona-

lisierung und gesprachsbezogenen Nachrichten, um Verbrauchern ansprechende Werbeerlebnisse zu bieten.

Beispiel einer MMS-Werbung

& 25554

Personalisiert «~-------oooc- Maria, wir haben einige neue Styles fur die
Saison, die dir gefallen kénnten!

Uberzeugende, klare
Bildsprache

Pragnante, direkte
Lifestyle-Labels: Komm vorbei, um dich auf «««ooooeeeeeeees und markenbezogene
die neue Fashion-Saison vorzubereiten. Nachricht

Buche noch heute deine persénliche
Anprobe: Eindeutiger CTA

Einfaches Opt-out -+~ https://www.lifestylelabels.com/storefittings

Wenn du keine SMS mehr von uns erhalten
mochtest, antworte mit STOP.

Messaging kann jedoch zu noch mehr Interaktion fihren als eine MMS-Kampagne. Viele Unternehmen sind

von dem Potenzial begeistert, das Rich Communication Services (RCS) bieten. Eine RCS-Nachricht kann

sehr interaktiv sein und dynamische Inhalte enthalten. Unternehmen verwenden RCS, um fir die Verbrau-
cher Erlebnisse zu erschaffen, die eher wie eine Anwendung oder Webseite innerhalb der Messaging-App

funktionieren.

Mit RCS-Kampagnen kénnen Kunden innerhalb der Messaging-App Spiele spielen, Quizfragen beantworten,

Termine buchen und sogar Einkaufe, Riickerstattungen und Umtausche tatigen.


https://www.sinch.com/blog/what-is-mms-messaging/
https://www.sinch.com/blog/conversational-messaging/
https://www.sinch.com/blog/what-is-rcs-messaging/
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Ein Beispiel: Sinch hat dabei geholfen, personalisierte, standortbasierte RCS-Kampagnen fiir Nissan Europe
durchzufiihren. Die Kampagne umfasste ein interaktives Rubbellos, Dialoge und die Mdglichkeit, Probefahr-

ten bei Handlern zu buchen.

7N P .
Nissan services ':'\S_Ey & &= Nissan

mp

=T
T

Interested?
Book a test drive directly
from your phone

Select a dealer

Nearest dealer is:
MOTOR LLANSA PARIS,
58-60, BARCELONS, 08029

Scratch to discover
your personalized offer

Call Directions Book
Have your Nissan serviced. We offer
you 5 services. Fick a date
Contact service agent
02/03/2018 03/03/2018
Print my offers
04/03/2018

RCS enthalt viele nitzliche Funktionen wie Click-to-Call, Karten, Bilder- bzw. Produktkarussells etc. Die RCS-
Technologie war bisher nur auf Android-Geraten verfiigbar, aber das andert sich jetzt. Apple kiindigte an, RCS

2024 auch fur iPhone-Nutzer verfligbar zu machen.



https://www.sinch.com/blog/apple-support-RCS/
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,Ich erinnere mich, als RCS eingefihrt wurde. Ich habe

mich sehr darauf gefreut und war von Anfang an ein gro8er
Befirworter dieses Konzepts. Wie RCS umgesetzt wird, auch
heute noch nur auf Android, ist ein erstaunliches Erlebnis. Apple
braucht ein umfassendes Messaging-Erlebnis, um mit der
Konkurrenz mithalten zu kénnen. RCS wird ein Game-Changer
sein, und Unternehmen brauchen hierfur eine Strategie.”

Michael Ahearn, VP Kundenentwicklung und Strategie, Sinch

Sinch hat sich umfassend mit dem Thema Messaging und seinen potenziellen Vorteilen beschaftigt. Bei der

Befragung von Verbrauchern fand Sinch heraus, dass die wahre Starke von Messaging-Apps in der Verbesse-

rung des Kundenerlebnisses durch starkere Kommunikation liegt.

Was Verbraucher vom Messaging erwarten

89 % 90 % 89 %

Dialoge mit Unternehmen per SMS weitere Fragen Ruckerstattungen,
tber Messaging-Apps. stellen kénnen und Rlcksendungen
Support erhalten. und Umtausche per

Messaging abwickeln.

*Aus dem Brave New World-Bericht von Sinch Uber Kundenerlebnisse 2022

Die Untersuchung von Sinch ergab auch, dass Verbraucher bestimmte Arten von Inhalten fir ihr Nutzerer-
lebnis als wertvoll empfinden. 83 % der Verbraucher gaben an, dass sie ein Video-Tutorial zu einem kirzlich
getatigten Kauf nutzlich finden. Weitere 76 % sehen einen Vorteil in einem personalisierten Kaufprozess, der
ihre friheren Kaufe berlicksichtigt. Bei diesen Arten von Kampagnen konnen Unternehmen RCS Business

Messaging auf den Mobilgeraten der Verbraucher einsetzen.
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Die Anzahl der Kommunikationskanale und Kundenkontaktpunkte wachst. Deshalb brauchen Unternehmen
eine Strategie, um diese Gesprache und Kampagnen zu verwalten und im Blick zu behalten. Hier kommt die

Omnichannel-Kommunikation ins Spiel.

Der Omnichannel-Marketing-Mix

E-Mail ist nur ein Baustein im Kundenkommunikationsmix eines Unternehmens. Es gibt weitere Moglichkei-
ten, um eine stabile Kundenbeziehung aufzubauen, bei der Ihre Kunden mit den Nachrichten Ihres Unterneh-

mens interagieren.

Eine Strategie, die E-Mail und SMS umfasst, ist ein guter Anfang. Sie konnen auch Werbeaktionen auf Social
Media durchfiihren oder mit Kunden Uber Kanale wie WhatsApp und Messenger kommunizieren. Das ist dann

Multichannel, aber noch nicht Omnichannel. Wo liegt der Unterschied?

Eine Multichannel-Kommunikationsstrategie umfasst festgelegte Wege flir verschiedene Kanale. Im Fokus
dieser Strategie, die sich dadurch definiert, was fur ein Unternehmen am bequemsten und effizientesten ist,
steht haufig das Produkt. Omnichannel ist anders und wurde entwickelt, um Verbraucher dort zu erreichen,
wo sie sich aufhalten. Omnichannel ist ein integriertes Erlebnis auf dem Kanal, der in diesem Moment fiir

den Kunden am bequemsten ist.

Anders ausgedriickt: Bei einem Omnichannel-Erlebnis ist alles miteinander verbunden und kundenorientiert.

Multichannel Omnichannel

@. ‘a‘ @- @ RS .II o e

Multichannel bietet Kunden die Moglichkeit, Gber ihren bevorzugten Kanal zu kommunizieren. Und Omnichan-
nel ermaoglicht die Kundenkommunikation tber alle Kanale hinweg. Dartiber hinaus ist Omnichannel nahtlos.
Daten und Informationen tber den Kunden wandern von Kanal zu Kanal. Wenn beispielsweise ein Gesprach

mit einem Chatbot auf einer Website beginnt, kann es am Telefon mit einem Mitarbeiter weitergefihrt werden.
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,Die Moglichkeit, nahtlos zwischen mehreren Kanalen zu
wechseln, ist nicht nur eine Funktion. Sie steht im Mittelpunkt
bedeutungsvoller Verknipfungen und eréffnet eine Welt,

in der Unternehmen und Kunden muhelos miteinander
interagieren. Silos werden aufgebrochen und ein vollstandig
integriertes Kommunikationserlebnis wird gefordert.”

Julia Fraser, EVP Doppelkontinent Amerika, Sinch

Entdecken Sie die Omnichannel-Madglichkeiten

Fur viele Unternehmen ist Omnichannel-Kommunikation das nachste gro3e Ding. Wenn Sie mehr dartber

erfahren mochten, finden Sie bei den Experten von Sinch zahlreiche Artikel, Leitfaden und Kundenberichte:

Omnichannel vs. Multichannel — Ergrinden Sie die Vor- und Nachteile dieser beiden Kommunikationsansatze

und finden Sie heraus, ob Omnichannel das Richtige fir Ihr Unternehmen ist.

Was ist Omnichannel-Einzelhandel? — Entdecken Sie, wie ein Omnichannel-Erlebnis fur Einzelhandelskunden

funktioniert. Entwickeln Sie mithilfe dieses umfassenden Leitfadens eine Omnichannel-Einzelhandelsstrate-

gie fur ein zusammenhangendes Einkaufserlebnis.

Omnichannel-Kundenservice — Nahtlose Kommunikation verbessert das Kundenerlebnis und steigert die

Effizienz innerhalb des Unternehmens. Erfahren Sie mehr dartber, warum Omnichannel fir beide Seiten ein

Gewinn ist.

LEITFADEN

Die Omnichannel-Customer-Journey

Was haben Ihre Kunden mit Luke Skywalker und

Harry Potter gemeinsam? Beide sind Helden, die im
Zentrum ihrer eigenen Geschichten stehen. Entdecken
Sie, welche Rolle Ihr Unternehmen spielt, wahrend

Sie Ihre Kunden auf ihrer Heldenreise mit einer

Omnichannel-Strategie zu einem Happy End fihren.

Helfen Sie lhren Helden
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FAZIT

Abschlief8ende Gedanken
zur E-Mail-Interaktion

Nachdem Sie nun einige Erkenntnisse dariber gewonnen haben, wie Verbraucher E-Mails und anderen
Formen der Markenkommunikation nutzen, ist es an der Zeit, diese Erkenntnisse auf Ihre Strategie anzuwen-
den. Jedes Unternehmen ist einzigartig. Jede E-Mail-Liste reagiert anders. Trotzdem gibt es wichtige Best
Practices, die fir alle gelten. Als E-Mail-Marketer miissen wir sicherstellen, dass alles, was wir versenden,

erwartet, personlich und relevant ist.

Was als erstes zu tun ist:

1. Keine E-Mail-Liste ohne Zustimmung

Wer nicht darum gebeten hat, E-Mails von lhnen zu bekommen, wird auch nicht mit ihnen interagieren. Stel-
len Sie vor dem Versand sicher, dass Sie die Zustimmung jedes Kontaktes einholen, den Sie zu lhrer Liste hin-

zufligen. Erstellen Sie E-Mail-Anmeldeformulare, die Website-Besucher zu Abonnenten machen, und nutzen

Sie ein Double-Opt-in-Verfahren, bei dem lhre Abonnenten erneut bestatigen, dass sie Ihre Kommunikation

erhalten mochten.

2. Geben Sie Verbrauchern, was sie wollen

Unsere Umfrage ergab, dass das Versprechen von Angeboten und Rabatten fir viele Verbraucher ein wichti-
ger Motivationsfaktor ist. Bauen Sie Angebote und Rabatte strategisch ein, um Ihre Liste zu erweitern, Ihre Off-

nungsrate zu steigern sowie hohere Klick- und Konversionsraten von E-Mail-Kampagnen zu erzielen.

3. Bleiben Sie zwischen Kaufen in Verbindung

Wahrend Sonderaktionen den Umsatz ankurbeln, gibt es auch zwischen den Kaufen viele Moglichkeiten, mit
den Abonnenten zu interagieren. Versenden Sie einen regelmafigen E-Mail-Newsletter mit Artikeln, Unterneh-
mensneuigkeiten und anderen Informationen. Versorgen Sie Kunden mit hilfreichen Tipps. Verbraucher sagen

auch, dass sie im Posteingang gerne Uber Wettbewerbe und Werbegeschenke informiert werden.

4. Priorisieren Sie Inbox Placement

Tun Sie alles dafr, nicht als Spam eingestuft zu werden. Die E-Mail-Interaktion aufrechtzuerhalten, ist kein

Kinderspiel. Da sollte wenigstens die Zustellbarkeit gesichert sein. Sie wissen ja, dass sich Ihre Interaktionsra-
ten auf Ihre Absender-Reputation auswirken. Stellen Sie daher sicher, dass Ihre Spam-Beschwerderate unter

0,1 % bleibt, um die neuen Richtlinien fir Versender zu erfiillen.
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5. Machen Sie A/B-Tests, um lhre Performance zu verbessern

Experimentieren Sie mit E-Mail-Design und Copywriting, um herauszufinden, was die beste Interaktion bringt.
A/B-Tests von Elementen wie Betreffzeilen, CTAs, Angeboten und Bildern helfen Ihnen, Ihre E-Mail-Kampag-

nen zu optimieren.

6. Nutzen Sie Segmentierung und Personalisierung fiir mehr Relevanz

Ihre Abonnenten interagieren sehr viel wahrscheinlicher mit E-Mail-Kampagnen, die sich so anfihlen, als

waren sie nur flr sie bestimmt. Mithilfe der Listensegmentierung konnen Sie gezielt bestimmte Verbraucher-

gruppen ansprechen. Personalisierte E-Mails sind wirkungsvoll, und wenn Sie nicht nur den Namen in der

Betreffzeile nennen, konnen Sie noch relevantere Kampagnen ausspielen.

7. Erfiillen Sie die Kommunikationsbediirfnisse lhrer Kunden

Ihre E-Mail-Strategie dient dazu, Menschen ein ideales Kundenerlebnis zu bieten. Neben Newslettern und

Werbeaktionen ist E-Mail ein wichtiger Kanal fiir Informations- und Transaktionsnachrichten. Eine kundenori-

entierte Kommunikationsstrategie kann auch bedeuten, dass Sie tiber den E-Mail-Posteingang hinaus nach

Maoglichkeiten der Kontaktaufnahme suchen sollten.

,E-Mail-Marketing ist eine der besten Moglichkeiten, Ihre
Kunden kennenzulernen. Indem Sie beobachten, wie

die Menschen mit dem interagieren, was Sie versenden,
erfahren Sie so viel Uber ihre BedUurfnisse, Interessen und
Motivationen. Egal, wie lhre E-Mail-Interaktionsrate gerade
aussieht, sollten Sie stets daran arbeiten, sie zu steigern.

Am effektivsten erreichen Sie dies, indem Sie weiterhin
Mehrwerte liefern und mit jedem Versand etwas dazulernen.”

Julia Ritter, Fihrungskraft im Bereich E-Mail-Marketing, Sinch Mailjet
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So unterstiitzt Sie Sinch Mailjet

Sinch Mailjet erlaubt Versendern jeglicher Art, mit Menschen Uber den Posteingang und daruber hinaus in Ver-

bindung zu treten. Wir sind weit mehr als eine Plattform fiir den E-Mail-Versand. Hier ist eine kleine Auswahl

von Moglichkeiten, wie wir sinnvolle Kommunikation unterstitzen:

Bauen Sie lhre E-Mail-Liste auf

Eine E-Mail-Liste aufzubauen gehort mit zu den
besten Mdglichkeiten, den Umsatz zu steigern.
Was E-Mail-Listen angeht, kennen wir den rich-
tigen Weg zum Erfolg. Die Anmeldeformulare
von Sinch Mailjet sind derart konzipiert, dass
Interessenten sich angesprochen fiihlen und
Ihnen die bendtigten Kontaktdaten in Einklang

mit branchenfiihrender Sicherheit und Compli-

ance bereitstellen. Erledigen Sie alles einfach per

Drag-and-drop.

Entdecken Sie den Form-Editor von Mailjet

Lassen Sie sich von Kl helfen

Wenn Sie Inspiration suchen und fir neue Formen
der Ideenfindung offen sind, kdnnen Sie mit Sinch
Mailjet die Vorteile der generativen kinstlichen
Intelligenz nutzen, um die Arbeit zu erledigen.
Ganz gleich, ob Sie aussagekraftigere Betreffzei-
len oder einen tiberzeugenden E-Mail-Text schrei-
ben mochten, unsere Plattform ist fir Ihren Kl-

gestutzten Kreativitatsschub ausgestattet.

Erfahren Sie mehr iiber die KI-Losungen von

Mailjet

Erstellen Sie ansprechende E-Mails

Unabhéangig davon, ob Sie Ihre E-Mails von Grund
auf selber programmieren oder eine unserer indivi-

dualisierbaren E-Mail-Vorlagen verwenden, bietet

Sinch Mailjet eine intuitive Losung fir die Erstel-
lung von E-Mail-Kampagnen. lhre responsiven
E-Mails werden auf jedem Bildschirm groRartig
aussehen und Ihre Abonnenten werden von den

pragnanten Designs beeindruckt sein.

Testen Sie den E-Mail-Editor von Mailjet

Und es werden immer mehr Tools...

Sinch Mailjet bietet auBerdem fortschrittliche
Funktionen, die Marketern helfen, ihre E-Mail-Kam-

pagnen zu optimieren und zu messen.

* Segmentierung und Personalisierung fur die

Zustellung relevanter E-Mails

* A/B-Tests zur Verbesserung der

E-Mail-Performance

*  E-Mail-Automatisierung zur

Kommunikationsoptimierung

+ Statistiken zum Messen Ihres Erfolgs mithilfe

von E-Mail-Analysen

Bereit fir Ihre Reise mit Sinch Mailjet? Beginnen Sie kostenlos und wachsen Sie, wenn Sie soweit sind.

Jetzt mit Sinch Mailjet loslegen
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Uber die Umfrage

Sinch Mailjet hat mit dem Team von Alchemer zusammengearbeitet, um Zugang zu einem benutzerdefi-
nierten Panel von Verbrauchern in den USA, im UK, in Frankreich, Deutschland und Spanien zu erhalten. Die
Umfrage wurde mit insgesamt 2 072 Teilnehmern am 26. und 27. September 2023 durchgefihrt. Aus Run-
dungsgriinden kann die Summe der Prozentsatze in bestimmten Umfrageergebnissen um 0,1 % Uber oder

unter 100 % liegen.

Land
USA: 28,9 % (599)
. UK: 20,4 % (429)
« Frankreich: 16,8 % (349)
+ Deutschland: 16,9 % (351)
+ Spanien: 16,9 % (350)

Geschlecht
+ Weiblich: 57,8 % (1 197)
Mannlich: 40,6 % (842)
+ Nicht-binar: 1,2 % (24)

Ich mochte nicht antworten: 0,4 % (9)

Alter
19 oder jlnger: 2,4 % (50)
. 20bis 29:12,2 % (253)
30 bis 39: 22,4 % (465)
« 40 bis 49: 23,8 % (493)
50 bis 59: 19,4 % (403)
+ 60 oder élter: 19,7 % (408)



</ Mailjet

Mehr als 40 000 Unternehmen auf der ganzen Welt nutzen Sinch Mailjet, um
die Beziehungen zu Kunden und Abonnenten zu starken und ihr Geschaft
durch E-Mail-Marketing auszubauen. Unternehmen wie Microsoft, Kia Motors
und Spiegel Online vertrauen auf Mailjet, um jedes Jahr Milliarden von E-Mails
zu versenden. Mailjet kombiniert einen intuitiven Drag-and-drop-E-Mail-
Kampagnenbuilder mit benutzerfreundlichen Zustellbarkeitsfunktionen, um
Unternehmen bei der Erstellung und dem Versand von ansprechenden E-Mails

zu unterstutzen, ohne eine einzige Zeile Code programmieren zu mussen.

Mailjet wurde 2010 in Paris gegriindet und hat Niederlassungen in
Technologiezentren auf der ganzen Welt, darunter in Deutschland, Frankreich,

GroRbritannien, Spanien und den USA. Mailjet ist stolz darauf, Teil von Sinch zu sein,

einem flihrenden Anbieter von CPaaS (Kommunikationsplattform als Service), der
Messaging-, Sprach- und Videokommunikationslosungen fir einen grofRen globalen
Kundenstamm anbietet. Mailjet ist sowohl ISO 27001-zertifiziert und DSGVO-konform

und bietet seinen Kunden so ein Hochstmal an Datensicherheit und Datenschutz.

Weitere Informationen finden Sie unter mailjet.com/de.
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