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Ein guter Newsletter entsteht selten zufallig. Er ist das Ergebnis bewusster
Entscheidungen — Uber Zielgruppe, Tonalitat, Aufbau, Frequenz und kommunikative
Haltung. Genau diese Entscheidungen werden in der Praxis jedoch haufig nicht ausreichend
reflektiert. Newsletter werden nach Vorlagen gebaut, an Kampagnen gekoppelt und
routiniert versendet, ohne dass ihre eigentliche strategische Wirkung im Blick bleibt.

Diese Checkliste schlieBt diese Lucke. Sie verbindet die strategische Argumentation des
Arbeitspapiers mit operativ uUberpriifbaren Kriterien und erganzt sie um die Punkte, die in
der Praxis besonders haufig zu Reibungsverlusten oder rechtlichen Risiken fiihren.

Der Aufbau folgt der Logik eines Reise-Newsletters von der ersten Sekunde der
Wahrnehmung bis zur Auswertung nach dem Versand:

» Betreffzeile und Preheader — die ersten Sekunden im Posteingang

* Mobile-Optimierung — die Realitat der Lesegewohnheiten

» Inhaltliche Architektur und Tonalitat — die kommunikative Substanz

» Versandzeitpunkt und Frequenz — der Rhythmus der Beziehung

« Content-Buckets und typische Newsletter-Anlasse — die wiederkehrenden Strukturen

» Rechtliche Anforderungen (DSGVO, UWG, Pflichtangaben) — der nicht verhandelbare
Rahmen

o KPI-Auswertung mit Benchmarks flir die Reisebranche — die strategische
Interpretation

Wie diese Checkliste zu nutzen ist

o Die Checkliste ist als strategisches Reflexionsinstrument gedacht — nicht als
technisches Pflichtenheft.

* Nicht jeder Punkt trifft auf jedes Marktsegment gleich stark zu. Spezialreisen,
Kreuzfahrten und Reisebuiros folgen unterschiedlichen Kommunikationslogiken.

« Die genannten Schwellenwerte und Benchmarks dienen als Orientierungspunkte, nicht
als feste Zielmarken.

e < Bei den rechtlichen Anforderungen handelt es sich nicht um eine Rechtsberatung. Im
Zweifelsfall ist eine fachjuristische Priifung erforderlich.

Die ersten Sekunden im Posteingang entscheiden dariiber, ob ein Newsletter uberhaupt
geoffnet wird. Drei Elemente sind dafur sichtbar, bevor irgendein Inhalt gelesen wird: der
Absendername, die Betreffzeile und der Preheader. Wer diese drei Bestandteile nicht
bewusst gestaltet, verschenkt einen erheblichen Teil seiner Kommunikationswirkung — und
zwar bei jedem einzelnen Versand.



Untersuchungen zeigen, dass rund 42 Prozent der Empfanger zuerst auf den Absender
schauen, bevor sie die Betreffzeile lesen. Im Tourismus, der von Vertrauen lebt, gilt das in
besonderem MaRe. Ein anonymer Absender wie ,,info®@..." oder ,,newsletter@..." untergrabt
genau jene personliche Nahe, die Reise-Newsletter eigentlich aufbauen sollen.

O Der Absendername ist klar erkennbar und enthalt den Unternehmensnamen.

0 Bei kleineren Reiseburos oder Spezialreiseanbietern wird zusatzlich ein Mensch
sichtbar (z. B. ,,Sabine Meier - Meier Reisen").

O Der Absendername bleibt Uber alle Newsletter hinweg konsistent — Wechsel
verwirren und schwachen Wiedererkennbarkeit.

O Die Absender-E-Mail-Adresse lauft auf eine reale, regelmabhig betreute Inbox auf —
keine ,,noreply”-Adresse.

Die Betreffzeile entscheidet, ob ein Newsletter gedffnet wird. Auf mobilen Endgeraten ist
der verfluigbare Platz dabei deutlich knapper, als viele annehmen. Der Gmail-Client auf
Android zeigt haufig nur die ersten 33 Zeichen an. Die Kernbotschaft muss daher am
Anfang stehen.

Konkrete Vorgaben fiir Reise-Newsletter

o Optimale Lange: 30-50 Zeichen, idealerweise rund 41 Zeichen oder maximal 7 Worter.

» Die Kernbotschaft gehort in die ersten 33 Zeichen — alles dahinter wird auf Mobile
haufig abgeschnitten.

e Im Tourismus gilt: konkret und atmospharisch wirkt starker als generisch (,,Marokko im
Winter" statt ,,Unsere neuen Angebote").

o < Vermeiden: ALLE GROSSBUCHSTABEN, mehrere Ausrufezeichen, Spam-Trigger wie
,GRATIS!!" - /NUR HEUTE!!". Solche Muster senken die Sender-Reputation und landen
haufiger im Promotions- oder Spam-Ordner.

[0 Die Betreffzeile ist unter 50 Zeichen lang.
Die Kernbotschaft steht in den ersten 33 Zeichen.

O Die Betreffzeile erzeugt eine konkrete Vorstellung — keine generischen Floskeln
wie ,,Unvergessliche Momente" oder ,,Traumurlaub”.

O Auf kunstliche Verknappung (,,Nur heute!”, ,Letzte Chance!") wird verzichtet,
sofern sie nicht inhaltlich begriindet ist.

O Keine ALL-CAPS-Schreibweise, keine multiplen Ausrufezeichen, keine Spam-Trigger-
Worter.

a

0 Emojis werden — wenn uberhaupt — bewusst und sparsam eingesetzt (jedes Emoji
zahlt zudem als 2 Zeichen).

[0 Die Betreffzeile passt zur Tonalitat des Marktsegments (ruhig bei Premium/Spezial,
dynamischer bei Kreuzfahrt/Last-Minute).



Der Preheader ist der zweite Satz im Posteingang, haufig in Grau direkt unter oder neben
der Betreffzeile sichtbar. Auf Mobilgeraten erscheint er oft sogar prominenter als die
Betreffzeile selbst. Studien zeigen messbar hohere Offnungs- und Klickraten bei E-Mails
mit aktiv getextetem Preheader gegeniiber jenen, die diesen Bereich ungenutzt lassen.

Trotzdem nutzen ihn die wenigsten Anbieter bewusst. Uber 90 Prozent aller Newsletter
verzichten auf einen aktiv formulierten Preheader — ein leicht zu hebender Vorteil.

Konkrete Vorgaben fiir den Preheader

e Optimale Lange: 40-100 Zeichen. Die ersten ~50 Zeichen sind die wichtigsten.

» Keine Wiederholung der Betreffzeile — der Preheader erganzt, vertieft oder
kontextualisiert sie.

» Niemals technische Defaults wie ,,View this email in your browser" oder ,,Wenn diese
Mail nicht korrekt angezeigt wird..." als Preheader stehen lassen.

o « Hinweis: Apple Mail iOS 18.2 ersetzt Preheader teils durch Kl-generierte
Zusammenfassungen — sauber strukturierte Inhalte mit klarer Hierarchie helfen, dass
diese Zusammenfassungen sinnvoll ausfallen.

O Der Preheader ist aktiv getextet (nicht der Standard des E-Mail-Tools).

O Der Preheader wiederholt nicht die Betreffzeile, sondern erweitert oder vertieft
sie.

O Die wichtigste Information steht in den ersten 50 Zeichen.
O Die Gesamtlange bewegt sich zwischen 40 und 100 Zeichen.

O Es stehen keine technischen Standardphrasen am Anfang (,,View in browser”, ,,Falls
diese Mail...").

Uber 50 bis 70 Prozent aller Newsletter werden auf Mobilgeréten gelesen. In der
Reisebranche liegen rund 62 Prozent aller Online-Buchungen auf dem Smartphone. Wer
einen Newsletter ausschlieBlich auf dem Desktop testet, pruft damit die kleinere Halfte
der Realitat. Mobile-Optimierung ist keine Zusatzaufgabe — sie ist die eigentliche
Standardansicht.

O Der Newsletter ist im Single-Column-Layout aufgebaut — mehrspaltige Layouts
brechen auf Mobilgeraten haufig unsauber um.

[0 Die MindestschriftgroBe liegt im FlieBtext bei 14-16 Pixel, in Uberschriften bei 22-
28 Pixel.

OO0 Texte sind in kurze Absatze gegliedert (3-5 Zeilen), keine Textwusten.



Die wichtigsten Inhalte stehen oberhalb der ersten Bildschirmgrenze (above the
fold) — auf Mobile ca. die ersten 600 Pixel.

Ausreichend WeiBraum sorgt fur visuelle Ruhe.

Alle Bilder besitzen einen Alt-Text (fur Bildblockierung und Screenreader).

Bilder sind komprimiert; die GesamtgroBe der E-Mail bleibt unter 100 KB,
idealerweise unter 60 KB.

Buttons (CTAs) sind mindestens 44 x 44 Pixel groB — die MindestgroBe fir sichere
Touch-Bedienung.

Zwischen klickbaren Elementen liegen mindestens 8 Pixel Abstand, damit nicht
versehentlich der falsche Link getroffen wird.

Die Linkfarbe unterscheidet sich klar vom FlieRtext.

Testversand an mindestens drei Gerate: ein iPhone (Apple Mail), ein Android-Gerat
(Gmail App) und ein Desktop-Client (Outlook oder Webmail).

Dark Mode gepriift — viele Logos und Bilder verlieren in dunkler Darstellung
Kontrast oder Lesbarkeit.

Alle Links wurden vor dem Versand mindestens einmal angeklickt und fuhren
tatsachlich zum richtigen Ziel.

Die Fallback-Schriftart (fur Gerate ohne die gewinschte Schrift) wirkt ebenfalls
professionell.

Diese Sektion knupft direkt an Kapitel 4 des Arbeitspapiers an. Wahrend dort die
strategische Logik beschrieben wurde, priift die folgende Liste, ob sie im konkreten
Newsletter umgesetzt ist.

a

Die strategische Rolle des Newsletters ist klar definiert (Bindung, Inspiration,
Vertrieb, Reaktivierung).

Die Kommunikationslogik passt zur Zielgruppe und zum Reisesegment.
Tonalitat und Bildsprache sind Uber alle Ausgaben hinweg konsistent.

Eine erkennbare kommunikative Haltung wird sichtbar — nicht austauschbare
Marketingfloskeln.



O Der Einstieg erzeugt Atmosphare oder Aufmerksamkeit — nicht sofortige
Verkaufsaktivierung.

O Storytelling-Elemente (konkrete Szenen, personliche Perspektiven, kulturelle
Hintergriinde) sind eingebaut.

O Angebote sind organisch in eine groBere Erzahlung eingebettet, nicht als isolierte
Verkaufsblocke.

O Der Newsletter folgt einer erkennbaren Reihenfolge: Aufmerksamkeit —
emotionale Relevanz — Orientierung — Aktivierung.

O Der Schwerpunkt liegt klar auf einem Hauptthema; konkurrierende Hauptangebote
werden vermieden.

O Auf austauschbare Werbefloskeln (,,unvergessliche Momente”, ,,Traumurlaub”,
»exklusive Angebote sichern”) wird verzichtet.

[0 Die Bildsprache ist atmospharisch und glaubwurdig — keine generische
Stockfotografie.

O Visuelle Ruhe statt Reiziiberflutung: wenige, gut ausgewahlte Bilder statt vieler
kleiner.

0 Die Bildwelt passt zum Marktsegment (reduziert/elegant bei Premium,
atmospharisch/authentisch bei Spezialreisen, dynamisch bei Kreuzfahrt).

0 Pro Ausgabe gibt es einen klar dominanten primaren CTA.

O Der CTA erscheint dort, wo zuvor emotionale und inhaltliche Relevanz aufgebaut
wurde — nicht bereits am Anfang.

O Die Sprache des CTA ist eher einladend (,,Mehr zur Reise erfahren”) als befehlend
(,,Jetzt buchen!").

O Kinstliche Dringlichkeit (,,Nur noch heute!") wird nur dort eingesetzt, wo sie
inhaltlich begriindet ist.

Frequenz wurde im Arbeitspapier ausfiuhrlich behandelt. Die folgende Liste erganzt sie um
den Versandzeitpunkt — also die Frage, an welchem Wochentag und zu welcher Tageszeit
ein Newsletter idealerweise erscheint.
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4.1 Wochentag und Tageszeit

Brancheniibergreifende Orientierungswerte (zur Eigenverortung)

« Dienstag und Mittwoch zeigen brancheniibergreifend die hochsten Offnungsraten.

» Montag, Donnerstag und Freitag liegen darunter — Montag wegen der Inbox-
Aufholdynamik, Freitag wegen des Wochenend-Wechsels.

 Im Tourismus funktionieren zusatzlich Sonntagabend und Montagvormittag — die
klassischen ,,Reise-traumen-Zeiten".

» Diese Werte sind Ausgangspunkte, keine Zielwerte. Die eigentliche Antwort liefert ein
A/B-Test mit dem eigenen Verteiler.

0 Ein bewusster Versandzeitpunkt ist gewahlt — nicht zufallig, wenn der Newsletter
Hfertig" ist.

O Der Versandzeitpunkt wurde mindestens einmal mit einem A/B-Test gegen eine
Alternative gepruft.

O Saisonale Rhythmen werden beriicksichtigt (vor Sommerferien intensivere
Frequenz, im Hochsommer ruhiger).

[0 Zeitzonen werden bei internationalem Verteiler beriicksichtigt.

4.2 Frequenz nach Marktsegment

Aus dem Arbeitspapier (Kapitel 5.3) zur leichteren Verortung:

Marktsegment Empfohlene Frequenz Kritisches Warnsignal
Spezialreisen 2-4 Newsletter pro Monat Verlust inhaltlicher Tiefe
Kreuzfahrt 1-2 pro Woche Visuelle Reizuberflutung
Kleines Reisebiro 2-3 pro Monat Aufdringlichkeit

Luxus / Premium 1-2 pro Monat Beschadigung der

Premiumwirkung

Last-Minute / Aktion Mehrmals wochentlich Aufmerksamkeitsabnutzung
Studien- / Kulturreisen 2-3 pro Monat Verlust redaktioneller Qualitat
Familien- / Pauschalreisen | Wochentlich bis 14-tagig Wahrnehmung als

Angebotsmaschine

Abenteuer / Expedition 2 pro Monat Verlust von Authentizitat
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0 Die gewahlte Frequenz passt zum Marktsegment.
Es existiert ein erkennbarer Rhythmus (z. B. ,,immer am Donnerstagvormittag”).

O Die Frequenz wird konstant gehalten — kein Wechsel zwischen mehrwochigen
Pausen und plotzlichen Versandwellen.

0 Bei steigender Abmelderate wurde die Frequenz auf Ubersattigung gepriift.

O

5. Content-Buckets und typische Newsletter-Anlasse

Wiedererkennbarkeit entsteht durch Wiederholung. Wenn Empfanger intuitiv wissen,
welche Art von Inhalten sie erwartet, steigt die Aufmerksamkeitstoleranz erheblich.
Erfolgreiche Reise-Newsletter arbeiten daher mit einem Uberschaubaren Set
wiederkehrender Content-Buckets, die in unterschiedlichen Mischungsverhaltnissen
kombiniert werden.

5.1 Die wichtigsten Content-Buckets im Tourismus

Content-Bucket Funktion Beispiel

Inspirations-Bucket Sehnsucht erzeugen, mentale | Reisebericht, Bildreportage,
Verfigbarkeit aufbauen atmospharischer Editorial-Beitrag

Wissens-Bucket Kompetenz und Vertrauen Hintergrund zu einer Region,
aufbauen kulturelle Einordnung,

Expertenwissen

Saison- / Anlass- Aktualitat und Relevanz ,Reisen im Winter", , Frihbucher
Bucket herstellen 2026", , Beste Reisezeit fir..."
Angebots-Bucket Konkrete Aktivierung Frihbucherangebot,

Verfugbarkeitshinweis, Last-Minute

Service-Bucket Orientierung und Sicherheit Reisehinweise, Visa, Packlisten,
Reisetipps

Personlicher Bucket Nahe und Glaubwiurdigkeit Mitarbeiter-Empfehlung,
personlicher Reisebericht der

Beratung
Community- / Identifikation und Vertrauen Kundenstimmen, Reisebilder von
Kunden-Bucket Gasten, Testimonials
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Content-Bucket ’ Funktion ‘ Beispiel

Inaktive Kontakte
zuruckgewinnen

Reaktivierungs-

Bucket gesehen”, neue Reiseideen

»Wir haben Sie ldnger nicht

5.2 Typische Newsletter-Anlasse im Jahresverlauf

O Fruhbucher-Phasen (ublicherweise Oktober-Februar) werden mit einer eigenen
Kommunikationslinie begleitet.

0 Saisonale Inspirationsausgaben (Winterreisen, Sommer-Fernreisen, Herbstreisen)
sind im Redaktionsplan eingeplant.

[0 Reisemessen, Branchenereignisse oder eigene Veranstaltungen (Reiseabende)
werden vor- und nachbereitet.

O Pre-Trip-Kommunikation (vor Reiseantritt: Vorfreude, Tipps) ist als eigene Strecke
vorgesehen.

O Post-Trip-Kommunikation (nach der Riickkehr: Feedback, Erinnerung, neue Ideen)
ist eingeplant.

O Eine Reaktivierungsstrecke fiir inaktive Kontakte (6-12 Monate ohne Offnung) ist
definiert.

5.3 Mischungsverhaltnis

Eine bewahrte Faustregel fur Reise-Newsletter, die langfristig Bindung erzeugen sollen:
« Etwa 60 % inspirativer und redaktioneller Inhalt (Story, Wissen, Saison)
« Etwa 30 % konkrete Reiseangebote, organisch eingebettet
o Etwa 10 % Service, Personliches, Community
Stark aktionsgetriebene Segmente (Last-Minute, Familienreisen) verschieben dieses
Verhdltnis stdrker in Richtung Angebot. Premium- und Spezialreiseanbieter dagegen
hdufig noch deutlicher in Richtung Inspiration und Wissen.

6. Rechtliche Anforderungen (DSGVO, UWG, Pflichtangaben)

Newsletter-Marketing in Deutschland und der EU bewegt sich in einem klaren rechtlichen
Rahmen. Die wichtigsten Grundlagen sind die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), das
Bundesdatenschutzgesetz (BDSG), das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)
und das Digitale-Dienste-Gesetz (DDG, friiher TMG). VerstoBe konnen zu Abmahnungen,
BuBgeldern und Vertrauensverlust fuhren — und zwar bereits beim Versand einer einzigen
unerlaubten Werbe-Mail.
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Wichtiger Hinweis

Diese Checkliste ersetzt keine Rechtsberatung. Sie fasst die in der Praxis wichtigsten und
haufigsten Anforderungen zusammen. Im Zweifelsfall ist eine Prufung durch eine
Datenschutzbeauftragte oder einen Fachanwalt angeraten.

Nach Art. 6 Abs. 1 lit. a DSGVO ist die Verarbeitung personenbezogener Daten — und damit
auch der Newsletter-Versand — nur mit freiwilliger, informierter und nachweisbarer
Einwilligung zulassig. § 7 Abs. 2 Nr. 3 UWG verbietet zudem unverlangte Werbe-E-Mails
grundsatzlich.

0 Der Newsletter-Versand erfolgt im Double-Opt-In-Verfahren (DOI). Single-Opt-In
erfullt die Nachweispflicht nach Art. 5 Abs. 2 DSGVO praktisch nicht.

OO0 Beim Anmeldeformular ist der Zweck der Verarbeitung klar benannt (z. B.
,Newsletter mit Reiseangeboten und Reiseinspiration”).

O Die Einwilligung erfolgt durch eine aktive Handlung (Hakchen setzen) — keine
vorangekreuzten Kastchen.

[0 Eine separate, nicht vorangekreuzte Einwilligung wird fur die personenbezogene
Erfolgsmessung (Tracking von Offnungen und Klicks) eingeholt — diese darf nicht
mit der Newsletter-Einwilligung gekoppelt sein.

0 Die Datenschutzerklarung ist direkt am Anmeldeformular verlinkt und enthalt alle
Pflichtangaben nach Art. 13 DSGVO.

O Das Anmeldeformular ist HTTPS-verschliisselt.

O Die Bestatigungsmail (im Rahmen des DOI) enthalt keine Werbung und keine
Angebote — sie dient ausschlieBlich der Verifikation. Andernfalls gilt sie selbst als
unzulassige Werbe-E-Mail.

Art. 7 DSGVO verpflichtet zur Nachweisbarkeit der Einwilligung. Im Streitfall tragt der
Newsletter-Versender die Beweislast.

O Zeitpunkt der Anmeldung wird dokumentiert.

O Zeitpunkt der Bestatigung im DOI-Verfahren wird dokumentiert.

0 IP-Adresse und Device-Informationen zur Anmeldung werden — soweit
datenschutzkonform vom Tool unterstiitzt — protokolliert.

O Der genaue Wortlaut der Einwilligungserklarung zum Zeitpunkt der Anmeldung ist
archiviert.

O Auch der Zeitpunkt einer spateren Abmeldung wird dokumentiert.

O Vollstandiges Impressum nach § 5 DDG (Anbieterkennzeichnung) ist im Newsletter
enthalten — direkt oder per gut sichtbarer Verlinkung.



OO0 Ein Abmeldelink ist in jedem Newsletter klar sichtbar (ublicherweise im Footer).

OO0 Der Abmeldelink ist eindeutig beschriftet (,,Newsletter abbestellen”, ,,Sie wollen
den Newsletter nicht mehr erhalten”).

O Die Abmeldung funktioniert mit maximal so vielen Schritten wie die Anmeldung
(Art. 7 Abs. 3 S. 4 DSGVO).

O Hinweis auf die Widerspruchsmoglichkeit ist enthalten.

0 Bei Verwendung externer Newsletter-Tools (z. B. CleverReach, MailerLite,
Mailchimp, Brevo) liegt ein Auftragsverarbeitungsvertrag (AVV) nach Art. 28 DSGVO
vor.

0 Bei Tools mit Servern auBerhalb der EU (z. B. Mailchimp/USA) sind die
Anforderungen an Drittlandtransfer gepruft (Standardvertragsklauseln, Schrems-II-
Konformitat).

O Alle verwendeten Bilder sind lizenzrechtlich abgesichert (eigene Aufnahmen,
Stockfoto-Lizenz, ausdriickliche Genehmigung des Urhebers).

O Personenabbildungen liegen mit Einwilligung der abgebildeten Personen vor (Recht
am eigenen Bild).

[0 Bei Reisepreisen sind die Anforderungen der Preisangabenverordnung (PAngV)
erflllt: Endpreis inklusive aller Steuern und unvermeidbarer Nebenkosten.

[0 Bei zeitlich befristeten Angeboten ist der Geltungszeitraum klar angegeben.

0 Eingeblendete Reiseveranstalter und ihre Konditionen sind transparent benannt.

Diese Sektion knupft an Kapitel 6 des Arbeitspapiers an. Wahrend dort die strategische
Interpretation der KPIs im Vordergrund stand, erganzt die folgende Liste konkrete
Benchmarks fiir die Reisebranche, gegen die sich die eigene Performance verorten lasst.

Achtung: Apple Mail Privacy Protection (MPP)

Seit 2021 verzerrt Apples Mail Privacy Protection die Offnungsraten branchenweit nach
oben — Apple ladt E-Mail-Inhalte automatisch, auch wenn der Empfanger die Mail nie
tatsachlich geoffnet hat.

Da Apple Mail rund 46 Prozent aller E-Mail-Clients ausmacht, ist die Offnungsrate als
alleinige Kennzahl deutlich unzuverlassiger geworden.

Aussagekriftiger ist die Click-to-Open-Rate (CTOR): Sie zeigt, welcher Anteil der Offner
tatsachlich auch geklickt hat — und ist damit der bessere Indikator fur inhaltliche
Qualitat.
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Konkrete Vergleichswerte (Stand 2025/2026, aus mehreren Branchenreports):

Kennzahl Travel-Benchmark Branchen-Schnitt Anmerkung

Offnungsrate ~30 % (MailerlLite) ~43 % (gesamt) Travel liegt unter
dem Schnitt — MPP-
bedingt verzerrt

Klickrate (CTR) 1,5-2,0 % ~2,1% Travel im Mittelfeld
Click-to-Open-Rate 5-8% ~6,8 % Aussagekraftiger als
(CTOR) reine Offnungsrate
Abmelderate <0,2% <0,2% Uber 0,5 % =

Warnsignal fur
Ubersattigung

Bounce-Rate <0,5% <2% Travel hat
traditionell saubere
Listen

Conversion Stark variabel - Abhangig von

(Buchung/Anfrage) Reiseform und
Buchungszyklus

Wichtig: Lifecycle- und verhaltensbasierte Mails performen im Tourismus messbar starker
als klassische Broadcast-Newsletter — laut MoEngage 2025 bis zu 2,9-fach hohere
Offnungsraten und 7,7-fach hohere CTORs.

7.2 KPIs, die regelmaBig auszuwerten sind

O Offnungsrate (mit Bewusstsein iiber die MPP-Verzerrung)

Klickrate (CTR)

Click-to-Open-Rate (CTOR) — der wichtigste Qualitatsindikator
Abmelderate pro Versand und im Trend

Bounce-Rate (Hard und Soft Bounces getrennt)

Verteilerwachstum (organisch vs. kampagnenbasiert getrennt)
Conversion: konkrete Buchungs- oder Anfragezahlen aus dem Newsletter
0 Wiederkehrende Offner-Quote (welcher Anteil 6ffnet regelmaRig?)

Oooooaoano

7.3 Qualitative Signale (oft wichtiger als reine Zahlen)

O Direkte Antworten auf den Newsletter werden gezahlt und beantwortet.
O Weiterleitungen und Empfehlungen werden — soweit messbar — erfasst.
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Personliche Riuckmeldungen aus Beratungsgesprachen werden notiert (,,Ich habe
Ihren Newsletter zu Marokko gelesen...”).

Themen mit besonders hoher Resonanz werden fir die Redaktionsplanung
dokumentiert.

Abmelderate uber 0,5 % bei einzelnen Versendungen — Frequenz oder
Inhaltspassung prifen.

CTOR unter 3 % iiber mehrere Wochen — Inhalte erreichen die Offner nicht.
Bounce-Rate uber 2 % — Listenhygiene und Datenqualitat prufen.

Stagnierendes oder rucklaufiges organisches Verteilerwachstum trotz
Marketingaktivitat — die Anmeldemechanik funktioniert nicht.

Spam-Beschwerden — Einwilligungsprozess, Frequenz und Inhalte kritisch prifen.

Eine kompakte Liste fur die letzten Minuten vor dem Versand. Sie ersetzt nicht die
Detailprufung, fangt aber die haufigsten und teuersten Fehler ab.

(]

Oooo0oooooooooao

Absendername und Absender-E-Mail-Adresse korrekt?
Betreffzeile unter 50 Zeichen, Kernbotschaft in den ersten 33?
Preheader aktiv getextet, nicht der Tool-Default?

Testversand auf iPhone, Android und Desktop gepriift?

Dark Mode getestet?

Alle Links angeklickt und auf das richtige Ziel gepriift?
Personalisierungs-Platzhalter korrekt befiillt (kein ,,Hallo {{Vorname}}")?
Bilder laden auch ohne aktiviertes Bildladen lesbar (Alt-Texte)?
Impressum vorhanden oder verlinkt?

Abmeldelink vorhanden und funktionierend?
Empfangersegment ist das richtige?

Versandzeitpunkt passt zum geplanten Rhythmus?

Bilder lizenzrechtlich abgesichert?

Preisangaben vollstandig und korrekt?



Diese Checkliste pruft, ob ein Newsletter handwerklich, rechtlich und strategisch sauber
aufgebaut ist. Sie ersetzt jedoch nicht die eigentliche kommunikative Substanz — also jene
Eigenschaften, die im Arbeitspapier ausfiuhrlich beschrieben sind: Glaubwirdigkeit,
Atmosphare, Wiedererkennbarkeit, kontinuierliche Beziehungspflege.

Ein technisch perfekter, rechtssicher versendeter Newsletter ohne erkennbare
kommunikative Identitat bleibt austauschbar. Ein eigenstandiger, atmospharischer
Newsletter mit handwerklichen Schwachen verschenkt Wirkung. Beides zusammen —
strategische Substanz und operative Sauberkeit — bildet die Grundlage langfristig
wirksamer Reise-Newsletter.

Die Checkliste ist deshalb als Begleitinstrument gedacht: Sie sollte zu jedem Versand
griffbereit sein, ohne dass die strategische Argumentation des Arbeitspapiers dabei aus
dem Blick gerdit.
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