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Die Optimierung von E-Mail-Kampagnen und Newslettern ist
fr Marketer eine grol3e Herausforderung. Benchmarks
erleichtern ihnen das Einordnen der eigenen Erfolge und
helfen dabei Starken zu erkennen und magliche Schwachen
zu beseitigen.

Der Inxmail E-Mail-Marketing-Benchmark 2018 liefert
ausfuhrliche Auswertungen Uber den Mailingversand und
die Offnungs-, Klick- sowie Bounceraten von Newslettern.
Erstmals beinhaltet er eine Analyse der verwendeten E-Mail-
Clients.

Die Datenbasis fur die Kennzahlen bilden mehrere
Milliarden anonymisierte E-Mails von tUber 1.000 Inxmail
Kunden mit den Zielmarkten Deutschland, Osterreich und
Schweiz. Alle analysierten E-Mails wurden im Zeitraum
zwischen dem 1. Januar 2017 und dem 31. Dezember 2017
mit Inxmail Professional versendet.
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FUr eine bessere Vergleichbarkeit sind einige Kennzahlen
zusatzlich nach Branchen und Zielgruppen (B2B und B2C)
aufgeschlusselt.

Zum ersten Mal ist die Untersuchung von Transaktionsmails,
die mit Inxmail Commerce versendet wurden, Bestandteil
des Benchmarks. Zur besseren Vergleichbarkeit
unterscheidet die Auswertung verschiedene Typen von
Transaktionsmails, wie Bestellbestatigung oder
Warenkorberinnerung.

Bei den Ergebnissen handelt es sich - wenn nicht anders
angegeben - stets um den Median der untersuchten
Kennzahl. Dieser ist robuster gegen Ausreil3er als der
Mittelwert und dadurch aussagekraftiger.
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KENNZAHLEN AUF EINEN BLICK

Versandfrequenz

Mailings
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Offnungen Transaktionsmails
(nach Client-Typ)
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professional email marketing

MAILINGVERSAND

Versendete Mailings schliel3en alle E-Mails eines
Aussandes ein. Das heil3t, ein versendetes Mailing
besteht je nach Verteilergréf3e aus mehreren
Hundert oder Tausend E-Mails, die an einzelne
Empfanger gesendet werden.
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Versandfrequenz

Branchen mit der hochsten Versandfrequenz
(Mailings pro Monat)

Versendete Mailings
(Mailings pro Monat)

Anteilig nach Monat
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VERSANDFREQUENZ PRO MONAT NACH BRANCHE

70

7’65

60

9y

50

9'LE

40

30

20




Mailingversand inxmall [_g

professional email marketing
VERSENDUNGEN PRO MONAT NACH ZIELGRUPPE

Gesamtergebnis 10,0 Mailings pro Monat
B2B 5,9 Mailings pro Monat
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ANTEILIG PRO MONAT NACH ZIELGRUPPE

B2B mB2C GESAMTERGEBNIS
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ANTEIL VON VERSENDUNGEN UND OFFNUNGEN IN DER WOCHE - B2B

B2B: VERSENDUNGEN B2B: OFFNUNGEN

0 UHR 3UHR 6 UHR 9UHR 12UHR 15UHR 18UHR 21 UHR 0 UHR 3UHR 6 UHR 9UHR 12UHR 15UHR 18UHR 21 UHR

3l]HR Sl]HR 9U-HR 12l:JHR 15l-JHR 18 l-JHR 21 l-JHR 24 l-JHR 3l;HR 6l;HR QL;HR '|2iJHR 15iJHR 18LIHR 21 ilHR 24 i.IHR
MONTAG | 0,16% 0,10% 2,14% 6,31% 3,42% 2,85% 0,44% 0,10% MONTAG | 0,07% 0,06% 2,11% 4,08% 2,81% 2,83% 1,56% 0,80%
DIENSTAG | 0,41% 0,52% 3,33% 8,84% 4,21% 3,59% 0,29% 0,12% DIENSTAG | 0,14% 0,16% 2,77% 5,52% 3,70% 3,82% 3,62% 1,74%
MITTWOCH | 0,99% 0,13% 3,74% 8,28% 5,03% 341% 0,46% 0,15% MITTWOCH | 0,24% 0,26% 3.81% 6,62% 4,34% 3,92% 2,22% 1,16%
DONNERSTAG | 0,28% 0,37% 3,26% 8,57% 5,83% 4,39% 0,47% 0,14% DONNERSTAG | 0,18% 0,16% 2,84% 5,47% 4,20% 3,87% 2,21% 1,15%
FREITAG | 0,23% 0,17% 2,66% 6,89% 3,30% 2,54% 0,33% 0,04% FREITAG | 0,19% 0,15% 2,51% 4,39% 2,98% 2,40% 1,35% 0,74%
SAMSTAG | 0,02% 0,03% 0,17% 0,40% 0,06% 0,13% 0,01% 0,00% SAMSTAG | 0,16% 0,07% 0,56% 1,01% 0,69% 0,59% 0,49% 0,33%
SONNTAG | 0,08% 0,01% 0,17% 0,22% 0,08% 0,09% 0,03% 0,01% SONNTAG | 0,09% 0,03% 0,22% 0,62% 0,53% 0,51% 0,55% 0,35%
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ANTEIL VON VERSENDUNGEN UND OFFNUNGEN IN DER WOCHE - B2C

B2C: VERSENDUNGEN B2C: OFFNUNGEN
0 UHR 3UHR 6 UHR 9UHR 12UHR 15UHR 18UHR 21 UHR 0 UHR 3UHR 6 UHR 9UHR 12UHR 15UHR 18UHR 21 UHR
3U-HR 6U-HR 9U-HR 12l:JHR 15l-JHR 18 l-JHR 21 l-JHR 24 l-JHR 3l;HR GIJHR Ql;HR 12;JHR 15l-JHR 18 l-JHR 21 l-JHR 24 l-JHR
MONTAG | 0,07% 0,13% 1,47% 3,57% 2,58% 3,55% 1,09% 0,13% MONTAG| 0,23% 0,17% 1,90% 2,99% 2,26% 2,34% 3,15% 1,83%
DIENSTAG | 0,13% 0,07% 1,67% 4,05% 3,12% 4,25% 1,23% 0,10% DIENSTAG | 0,24% 0,21% 1,11% 2,87% 2,63% 2,68% 2,96% 1,65%
MITTWOCH | 0,08% 0,13% 2,45% 3,93% 3,75% 4,61% 1,59% 0,09% MITTWOCH | 0,21% 0,18% 1,62% 2,26% 2,28% 2,77% 3,87% 2,01%
DONNERSTAG | 0,13% 0,10% 1,82% 5,01% 3,69% 4,70% 1,38% 0,09% DONNERSTAG | 0,26% 0,22% 1,77% 2,85% 2,57% 2,76% 3,21% 1,62%
FREITAG | 0,21% 0,11% 2,25% 3,79% 3,56% 4,86% 1,65% 0,12% FREITAG | 0,20% 0,15% 1,50% 2,39% 2,41% 2,85% 2,719% 1,49%
SAMSTAG | 0,24% 0,06% 2,719% 2,60% 1,26% 2,10% 0,52% 0,08% SAMSTAG | 0,29% 0,12% 1,55% 2,98% 2,02% 1,711% 1,54% 0,99%
SONNTAG | 0,18% 0,12% 3,68% 4,71% 1,31% 2,23% 0,74% 0,07% SONNTAG | 0,23% 0,08% 0,97% 3,81% 2,38% 2,40% 3,26% 1,65%
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TIPPS FUR DIE IDEALE FREQUENZ UND DEN BESTEN VERSANDZEITPUNKT

1.

Testen Sie unterschiedliche
Versandzeitpunkte, um Ihre
Leser zur richtigen Zeit zu
erreichen.

Berucksichtigen Sie
vorhandenes Wissen Uber
Ihre Empfanger zur
Personalisierung (Alter,
Geschlecht, Interessen, ....)

Saison und Wetter haben
ebenfalls einen Einfluss auf
die Performance lhrer
Newsletter, den Sie
bertcksichtigen sollten.

fr‘ )
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Beziehen Sie die Ergebnisse
Ihrer Website-Analysen bei
der Wahl lhrer
Versandzeitpunkte ein.

Kandigen Sie die
Versandfrequenz bei der
Newsletter-Anmeldung an
und halten Sie sich an dieses
Intervall.

Fragen Sie bei der
Abmeldung nach den
Grunden und passen Sie die
Versandfrequenz an die
Vorlieben der Empfanger an.
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Bieten Sie unterschiedliche
Versandfrequenzen an, z.B.
tagliche News, wochentliche
Zusammenfassungen und
monatliche Newsletter.

Segmentieren Sie lhre
Abonnenten fir zielgerichtete
Mailings und erreichen Sie
damit eine hohere Relevanz.

Anlassbezogene Mailings sind
besonders erfolgreich, da sie
vom Empfanger erwartet
werden (siehe Kapitel
Transaktionsmails).
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OFFNUNGSRATE

Als Offnungsrate (auch Einfach-Offnungsrate, Eine hohe Offnungsrate deutet auf eine groRe
engl. Open Rate) wird das prozentuale Verhaltnis Neugier der Empfanger hin. Sie dient insbesondere
zwischen der Anzahl der Offnungen und den als Indikator fur eine ansprechend formulierte
zugestellten E-Mails pro Versand bezeichnet. Bei Betreffzeile. Dartber hinaus spielen die

der Ermittlung der Anzahl an Offnungen werden Bekanntheit des Absenders und die Relevanz der
alle Empfanger berucksichtigt, die das Mailing Inhalte von friheren Versendungen eine Rolle.

mindestens einmal gedffnet haben.
Mehrfachoffnungen eines Empfangers
beeinflussen die Kennzahl somit nicht.

Berechnung )
Offnungsrate [%] = Offnende Empfanger / (Versandmenge - Bounces) * 100
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Nach Zielgruppe 4 TOP 3 Branchen Nach Verteilergro3e Besten Offnungsraten
nach Versandtag
Q und Uhrzeit
ﬁ - fax Sehr kleine Verteiler
m 100 Empfanger T
46+ B2B
f\ Kleinere Verteiler
-~ 1.000 Empfanger 59|6 %
33 (00:00 - 03:00 Uhr
% Sonntag
%
S fal | GroBere Verteiler 2
o 10.000 Empfanger B2C -
244, ]
{} Sehr grofe Verteiler 60' ] %
A | 100.000 Empfinger ® 03:00 - 06:00 Uhr
26,8% 29,1% 2 1 3 18

Montag



N
e

==

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂ

A
A

professional email marketing

Offnungsrate

TREND 2013 BIS 2017 NACH ZIELGRUPPE

GESAMTERGEBNIS

B2B ==m=B2C

31%

30%

29%

28%

27%

26%

25%

24%



7
s
/|
/

Ay
;
1
H
s
1
;
’

professional email marketing

INXMal

Offnungsrate

NACH BRANCHE
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NACH VERTEILERGROSSE
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Offnungsrate
_ NACH VERSANDZEITPUNKT UND ZIELGRUPPE |

12 Uhr

6 Uhr

3 Uhr

0 Uhr
6 Uhr

3 Uhr

9

B2B

9 Uhr

Uhr

27,7%

12

Uhr

24,6%

15 Uhr

15 Uhr

28,0%

18 Uhr

18 Uhr

30,3% 29,

31,1%

21 Uhr

21 Uhr
24 Uhr

1% 19,3%

30,5% 33,3%

Montag | 39,3% 26,3%
Dienstag| 26,5% 21,4%
Mittwoch | 25,0% 249%
Donnerstag | 36,9% 217,

Freitag] 39,5%

Samstag | 53,2%

59,6%

Sonntag

25,2%

23,0%

9% 24,

27,3%

26,3%

20,0%

24,8%

24,

4%

27,7%

26,6%

28,

26,9%
8% 27,8%
25,9% 26,
26,1%

26,8%

9% 21,5%

30,1%
2% 28,6%
29,9% 32,

33,3%

31,8%

32,8% 32,1%

28,0% 32,

2% 30,3%

36,2% 56,0%

38,0% 34,0%

6 Uhr

0 Uhr 3 Uhr

3 Uhr 6 Uhr
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21 Uhr

18 Uhr
24 Uhr

21 Uhr

B2C

12 Uhr
15 Uhr

9 Uhr 15 Uhr
18 Uhr

12 Uhr

31,2% 27,9%

9 Uhr
34,6% 37,1%
35,1%

25,2%
28,0%

Montag | 22,5% 60,1%
Dienstag | 22,6% 30,1%

Mittwoch | 21,5%

6% Donnerstag | 23,9%
Freitag | 15,0%

31,6%
21,8%

51,7% Samstag

Sonntag

36,9%

32,.2%

23,2%

26,7%
33,9%

26,1% 27,5% 32,4%
25,5% 25,8% 30,5% 29,8% 29,3% 33,6%
24,5% 26,1% 31,1% 35,1% 28,0% 39,2%
27,4% 26,8% 31,9% 31,2% 26,3% 36,2%

38,0% 31,9% 26,0%

25,0%
40,3%
30,3%

27,8% 27,6% 28,8%
25,5% 23,8% 38,8% 35,1% 32,7%

25,7%

18,0%
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TIPPS FUR HOHERE OFFNUNGSRATEN
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Fur die Offnungsrate sind
Bekanntheit des Absenders,
Betreffzeile, Inhalte und
Relevanz von friheren
Versendungen verantwortlich.

lhre Marke muss in der
Absenderadresse klar
erkennbar sein.

Viele E-Mail-Clients zeigen
neben dem Absender und
Betreff einen Pre-Header an.
Nutzen Sie diesen Text
sinnvoll.

Verwenden Sie kurze
Betreffzeilen. Mobile
Endgerate zeigen meist nur
die ersten 30 Zeichen des
Betreffs an.

Das Wichtige zuerst: Damit
kommt die Kernaussage auch
bei einer abgeschnittenen
Betreffzeile beim Leser an.

Symbole im Betreff sind
Eyecatcher und erhéhen die
Aufmerksamkeit des Lesers.

inxmail /
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Nutzen Sie Split-Tests, um
verschiedene Varianten von
Betreffzeilen zu testen, zu
vergleichen und zu
optimieren.

Personalisierte Betreffzeilen

kdnnen sich ebenfalls positiv
auf die Aufmerksamkeit der

Leser auswirken.

Senden Sie relevante und
nutzliche Inhalte an lhre Leser.
Das motiviert auch zur
Offnung von zukinftigen
Mailings.
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KLICKRATE

Die Klickrate (auch Einfach-Klickrate, engl. Hohe Klickraten deuten auf ein grol3es Interesse
Click-Through-Rate, kurz CTR) gibt das prozentuale der Empfanger an den beworbenen Informationen
Verhaltnis zwischen der Anzahl der klickenden und Angeboten hin.

Empfanger und der zugestellten E-Mails pro
Versand wieder. Mehrfachklicks eines Empfangers
beeinflussen die Kennzahl nicht.

Berechnung
Klickrate [%] = Klickende Empfanger / (Versandmenge - Bounces) * 100



Klickrate

KENNZAHLEN AUF EINEN BLICK

4 TOP 3 Branchen
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Nach Verteilergrofle

@ 8,5%

Sehr kleine Verteiler 100 Empfanger

wm 5 6%

Kleinere Verteiler 1.000 Empfanger

Grofere Verteiler 10.000 Empféanger

Sehr grofle Verteiler 100.000 Empfanger
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INXMal

Klickrate

NACH BRANCHE
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NACH GROSSE DER VERTEILER
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Klickrate
NACH VERSANDZEITPUNKT UND ZIELGRUPPE
B2B B2C
0 Uhr 3 Uhr 6 Uhr 9 Uhr 12 Uhr 15 Uhr 18 Uhr 21 Uhr 0 Uhr 3 Uhr 6 Uhr 9 Uhr 12 Uhr 15 Uhr 18 Uhr 21 Uhr
3 l-Jhr 6 l-Jhr 9 I:Jhr 12-Uhr 15-Uhr 18-Uhr 21 -Uhr 24-Uhr 3 l-Jhr 6 l-Jhr 9 l-Jhr 12-Uhr 15-Uhr 18-Uhr 21-Uhr 24-Uhr
Montag | 13,5% 4,3% 3,6% 2,6% 3,4% 3,5% 3,7% 0,8% Montag| 2,1% 6,0% 3,2% 2,7% 4,6% 6,3% 3,3% 2,1%
Dienstag| 3,8% 1,9% 2,6% 2,5% 3,6% 4,7% 2,7% 3,0% Dienstag| 2,4% 4,2% 3,3% 3,3% 4,4% 5,4% 3,8% 4,6%
Mittwoch | 3,5% 2,9% 2,9% 2,9% 3,0% 3,9% 3,7% 41% Mittwoch |  2,4% 0,9% 4,0% 3,0% 3,9% 4,5% 3,2% 4,2%
Donnerstag | 5,7% 4,4% 2,7% 32% 3,3% 3,4% 2,2% 3,2% Donnerstag| 3,5% 1,9% 3,0% 31% 4,3% 6,0% 3,6% 5,0%
Freitag| 7,2% 3,8% 3,6% 3,3% 4,2% 3,2% 2,5% 2,3% Freitag| 2,0% 3,4% 4,6% 3,0% 4,0% 4.8% 3,2% 3,7%
Samstag| 6,2% 3,0% 6,1% 5,5% 51% 6,9% 18,8% 13,7% Samstag| 3,4% 4,6% 4,0% 3,8% 6,9% 7,8% 5,5% 2,0%
Sonntag| 1,9% 4,0% 0,6% 1,8% 2,6% 7,6% 2,6% 6,6% Sonntag| 1,9% 4,4% 4,8% 3,3% 6,2% 7,2% 5,4% 3,8%




Klickrate

E
1.

Fokussieren Sie ein
Handlungsziel pro Mailing
und optimieren Sie die
komplette E-Mail darauf.

Platzieren Sie den wichtigsten
Call-to-Action auffallig im
oberen Bereich.

Gestalten Sie auffallige Call-to-
Actions mit kontrastreichen
Farben, damit sich diese
deutlich von den ubrigen
Inhalten abheben.

Wecken Sie die Neugierde
Ihrer Leser mit interessanten
Teaser-Texten, anstatt lange
Artikel zu schreiben.

Verwenden Sie mehrere Call-
to-Actions, die auf dieselbe
Zielseite verlinken.

Bilder werden schneller
erfasst als Text und wirken
sich deshalb positiv auf die
Klickrate aus.

o &
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Testen Sie verschiedene
Varianten von Call-to-Actions,
um lhre Klickrate zu
optimieren.

Gestalten Sie Call-to-Actions
fur die Bedienung per Finger
auf dem Smartphone
ausreichend groR.

Halten Sie Ihre
Werbeversprechen nach dem
Klick ein, um Ihre Leser
langfristig zu binden.
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BOUNCERATE

Die Bouncerate (engl. Bounce Rate) gibt das Eine niedrige Bouncerate ist ein Indikator fur die
prozentuale Verhaltnis der Anzahl von Bounces in hohe Qualitat eines Verteilers.

Bezug auf die Versandmenge an. In diesem

Benchmark werden ausschlie3lich Hardbounces, Berechnung

also permanent nicht erreichbare Empfanger, Bouncerate [%] = Bounces / Versandmenge * 100

berucksichtigt. Softbounces, temporar nicht
erreichbare Empfanger, sind nicht Bestandteil der
Auswertung.



Bouncerate

KENNZAHLEN AUF EINEN BLICK

Nach Zielgruppe 4 TOP 3 Branchen
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¥ FLOP 3 Branchen
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Bouncerate

TREND 2013 -2017

GESAMTERGEBNIS

B2B ==m==B2C

1,5%

1,3%

1,1%

0,9%

0,7%
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TIPPS FUR NIEDRIGERE BOUNCERATEN

L

Bauen Sie lhren
Adressverteiler von Anfang an
selbst auf, anstatt Adressen
zu kaufen oder zu mieten.

Verhindern Sie ungultige
E-Mail-Adressen bereits bei
der Adressgenerierung durch
das Einholen eines Double
Opt-ins.

Reduzieren Sie fehlerhafte
Eingaben im
Anmeldeformular auf der
Webseite durch Syntax-
Prafung.

Fuhren Sie eine Syntax-
Prufung auch dann durch,
wenn Adressen aus ihrem
CRM-System angeschrieben
werden.

Kategorisieren Sie
unterschiedliche Bounces
mittels automatisiertem
Bounce-Management.

Stellen Sie sicher, dass
Hardbounces (permanent
ungultige Adressen) nicht
erneut angeschrieben
werden.

w

OOy
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Stufen Sie Softbounces
(Uberfulltes Postfach) nach
mehreren Zustellversuchen zu
Hardbounces hoch.

Viele Bounces eines Providers
konnen auf einen Blacklist-
Eintrag deuten. Kontaktieren
Sie lhren Dienstleister.

Achten Sie dauerhaft auf die
Listenhygiene, damit die
Zustellung lhrer E-Mails nicht
gefahrdet wird.
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E-MAIL-CLIENTS

Bei Newslettern zahlt der erste Eindruck - auf
Desktop, Smartphone und Tablet. Dabei haben die
Lesegewohnheiten und die verwendeten E-Mail-
Clients einen Einfluss auf die Gestaltung und
Optimierung der Mailings. Um Aussagen daruber
zu treffen, analysiert der Inxmail E-Mail-Marketing-
Benchmark 2018 erstmals die E-Mail-Clients, die fur
das Lesen der analysierten Mailings verwendet
wurden.

Information zu den Ergebnissen

E-Mail-Clients konnen anhand des User Agents bei
der Offnung von Mailings identifiziert werden. Viele
E-Mail-Clients verwenden jedoch keinen
eindeutigen User Agent, sondern weisen den des
Webbrowser aus, mit welchem das Mailing
innerhalb des Clients dargestellt wird. Ein Grol3teil
der E-Mail-Clients, zum Beispiel auf Android-
Mobilgeraten, ist daher nicht eindeutig zu
identifizieren. Aus diesem Grund bieten die
Auswertungen nur einen groben Anhaltspunkt
uber die Verteilung der E-Mail-Clients.
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NACH TYP
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NACH TYP UND ZIELGRUPPE
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E-Mail-Clients

B2B

Apple Safari

Microsoft Outlook Express
Google Chrome

Microsoft Internet Explorer
Mozilla Thunderbird

Google Chrome Mobile Android
Apple Mail

Mozilla Firefox

Apple iPhone/iPod Touch/iPad

Microsoft Outlook
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B2C

33,5%
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ANTEIL OFFNUNGEN NACH CLIENT-TYP, UHRZEIT UND ZIELGRUPPE
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E-Mail-Clients

TIPPS ZUR OPTIMALEN DARSTELLUNG

1.

Uberprifen Sie welche E-Mail-
Clients Ihre Leser einsetzen
und stellen Sie sicher, dass lhre
Mailings auf diesen Clients
korrekt dargestellt werden.

FUhren Sie regelmaRig
Darstellungstests durch, um
Optimierungspotentiale
aufzudecken.

Nutzen Sie professionelle
Newsletter-Templates, die
bereits fur die gangigsten E-
Mail-Clients optimiert sind.

La

=

Versenden Sie im Responsive
Design, fur eine optimale
Darstellung sowohl auf
mobilen Endgeraten als auch
auf Desktop-Clients.

Platzieren Sie als Alternative
und Fallback in jedem Mailing
einen Link zur Webansicht.

Halten Sie das Layout so
einfach wie moglich, zum
Beispiel mittels einspaltigem
Layout. So verhindern Sie
horizontales Scrollen.

inxmail /
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Das Wichtigste zuerst: Auch
auf mobilen Endgeraten muss
die zentrale Botschaft und ein
passender Call-to-Action sofort
sichtbar sein.

Achten Sie auf ausreichend
grol3e Call-to-Actions sowie
genug Abstand zwischen den
Elementen, zur problemlosen
Bedienung per Touchscreen.

Hinterlegen Sie Alternativtexte,
falls Bilder von den E-Mail-
Clients unterdruckt werden.
Bieten Sie immer auch Call-to-
Actions in Form von Text an.
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TRANSAKTIONSMAILS

Zum ersten Mal ist die Untersuchung von
Transaktionsmails, die mit Inxmail Commerce
versendet wurden, Bestandteil des Inxmail
E-Mail-Marketing-Benchmarks. Transaktionsmails
sind automatisierte E-Mails, die durch Besucher-
bzw. Benutzeraktionen in Online-Shops, Online-
Portalen, Buchungssystemen, Communitys,
sozialen Netzwerken oder vergleichbaren
Systemen ausgelost werden. Typische
Transaktionsmails sind Willkommmensmailings,
Bestell- und Versandbestatigungen, Rechnungen,
Bestatigungen des Retoureneingangs sowie
Passworterinnerungen.

Die Uberdurchschnittliche Performance dieser
Mailings wird durch einen Vergleich mit regularen
Newslettern deutlich. Zur besseren
Gegenuberstellung unterscheidet die Auswertung
unterschiedliche Typen von Transaktionsmails, wie
Bestellbestatigung oder Warenkorberinnerung.

Bei den Ergebnissen dieses Abschnitts handelt es
sich jeweils um den Mittelwert.
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KENNZAHLEN AUF EINEN BLICK

Transaktionsmails ) 4 TOP3 4 TOP3
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Transaktionsmails

WICHTIGE KENNZAHLEN IM VERGLEICH MIT MAILINGS

TRANSAKTIONSMAILS MAILINGS
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OFFNUNGSRATE NACH TYP
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KLICKRATE NACH TYP
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BOUNCERATE NACH TYP
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Transaktionsmails

TIPPS FUR ERFOLGREICHE TRANSAKTIONSMAILS

AVAYA

/4

Far Transaktionsmails gelten
die selben ,Regeln” wie fur
Newsletter. Berucksichtigen
Sie auch die Tipps der
vorherigen Kapitel.

Transaktionsmails werden
erwartet und genielRen sehr
hohe Aufmerksamkeit.
Nutzen Sie dieses Upselling-
Potential.

Gehen Sie mit
automatisierten
Transaktionsmails auf die
Kontaktpunkte innerhalb der
Customer Journey ein.

2
2

Nutzen Sie Transaktionsmails
zur Servicekommunikation,
zum Beispiel indem Sie Tipps
fur bestellte Produkte
senden.

Versenden Sie
Transaktionsmails in ihrem
Corporate Design fur einen
einheitlichen Markenauftritt.

Achten Sie auf die rechtlichen
Rahmenbedingungen,
besonders zur werblichen
Kommunikation.

24
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Transaktionsmails missen
verlasslich und zeitnah
zugestellt werden. Setzen Sie
auf einen professionellen
Versanddienstleister.

Transaktionsmails weisen eine
lange Lebensdauer auf. Hier
lohnt es sich besonders, zu
testen und Optimierungen
durchzufthren.

Inxmail Commerce, unsere
Lésung fur Transaktionsmails,
konnen Sie nahtlos und
unkompliziertin lhre
Systemlandschaft integrieren.
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Wir sind Inxmail

KUNDENNAH UND BEDURFNISORIENTIERT

Inxmail ist mit knapp 20 Jahren Erfahrung Pionier im E-Mail-
Marketing. Das inhabergefuhrte Unternehmen bietet seinen
Kunden und Partnern sowohl Standardlésungen als auch
individuell auf die BedUrfnisse und Entwicklungsstande
abgestimmte Losungen - zusammengestellt aus seinem
breiten Portfolio an Technologie, Service und Kompetenz.
Mit Inxmail setzen weltweit Gber 2.000 Kunden in mehr als
20 Landern erfolgreiche E-Mail-Marketing- und Multi-
Channel-Kampagnen um.

FUr seinen exzellenten Kundenservice wurde Inxmail 2018
erneut mit dem Award ,Deutschlands kundenorientierteste
Dienstleister” ausgezeichnet. Zu den Kunden zahlen s.Oliver,
Robinson, Heise Medien, die Berner Kantonalbank sowie
zahlreiche namhafte Agenturen wie Unic und rabbit
eMarketing. Inxmail setzt sich zudem stark fur faires E-Mail-
Marketing ein und ist Mitbegrtinder und Mitglied der
Certified Senders Alliance (CSA).

LIEBESKIND

Berlin

S

#babywalz

N

ALNATURA

NEwYorkER

sOlivor

&

Vogel Business Media

berge & meer

sonnenklarTv

SCHIESSER

ROBINSON"9

Techniker I(
Krankenkasse

Gesund in die Zukunft.
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DIALOG MIT WIRKUNG

LASSEN SIE UNS IHR E-MAIL-MARKETING NOCH ERFOLGREICHER MACHEN.

T+49 761 296979-800
F+49 761 296979-9
kontakt@inxmail.de
www.inxmail.de



