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はじめに
人は誰しも失敗するものです。時には、思いもよらない大きな失敗を
犯すこともあります。しかし、そうした生活の中での失敗は、メールマー
ケティングにおける失敗と比べれば、小さなトラブルに過ぎません。

メールマーケティングでは、些細な失敗であっても、多くの読者に影
響を及ぼします。本ガイドでは、メールマーケティングで陥りやすい8
つの失敗を挙げ、そうした失敗を防ぐポイントと、より大きな成果を生
み出すためのベストプラクティスを解説します。
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件名では、電子メールの内容をわかりやすく伝える必要がありま
す。 虚偽、誇張、曖昧な表現は避けなければなりません。

2011年にAWeber Communicationsが実施した調査では、件名がわかりやすい電子
メールは、過剰な表現の件名の電子メールと比べて、クリック数が541％多いことが明
らかになっています。

過剰な表現の件名の例：
•  「お客様だけではありません...」

•     「遂に発売！」

•     「...悲惨な結果となりました」 

•     「時代遅れな方法から脱却しませんか？」

       「お客様へのプレゼント」

受信者は、好奇心から過剰な表現の件名の電子メールを開くかもしれませんが、本文を最後まで読む
ことは稀です。そのため、CTAボタンをクリックするなど、期待する行動につながらない可能性がありま
す。わかりやすい件名は、過剰な表現の件名ほど「魅力的」ではないかもしれませんが、自社が望む成果
をもたらしてくれます。

わかりやすい件名の例：

 「メールマーケティングで試すべき9つの件名」

 「ランディングページで見落としがちな5つのポイント」

 「成功するパーソナライゼーション戦略とは」

 「メールマーケティングで陥りやすい8つの失敗」

 「顧客ロイヤルティを獲得するための3つのステップ」

失敗1

件名がわかりにくい
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開封率の向上 CTRの向上 CTORの向上

58%80%14%

電子メールの件名が及ぼす影響を把握するために、
アドビでは、あるMA（マーケティングオートメーション）に関する資料を
プロモーションする際、次のふたつの件名を検証しました。

件名1：	マーケティングオートメーションの評価リスト	
件名2：	マーケティングオートメーションの評価方法をお探しですか？

件名1では、オファーと電子メールの内容が明確に説明されています。一方、件名2は、電子メールの内容
を的確に伝えておらず、受信者が勧誘やアンケート調査だと誤解する可能性があります。

この検証結果は明らかでした。わかりやすい件名は、そうでない件名に比べて、開封率が14％、クリック
率（CTR）が80％、反応率（CTOR）が58％高くなりました。つまり、件名でメールの内容を明確に伝える
ことで、受信者が反応する可能性が高まるのです。

ポイント：	時間と労力をかけて、気の利いた件名を作成しようとする必要はありません。電子メールの
内容を簡潔にまとめることで、誠実な姿勢をアピールし、受信者の関心を惹くことができます。また件名
は、継続的に検証し、最適化することが必要です。

件名 開封率 ユニーク
クリック数 CTR CTOR

マーケティングオートメーションの評価リスト 16.9% 211 1.9% 11.1%

マーケティングオートメーションの評価方法をお探し
ですか？

14.8% 117 1.0% 7.0%
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ベストプラクティス

少しでも疑問を感じたら、検証しましょう

 
電子メールの内容を 
正確に伝える

「ヒント」や「秘訣」など、 
重要な単語や数字を 
冒頭に配置する

開封率だけでなく、あらゆる 
指標に注目する。優れた件名 
を作成できたとしても、受信者 
の行動につながらなければ意 
味がありません
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電子メールを読んでもらうことは、容易なことではありません。また
今日では、電子メールを配信することが、これまで以上に困難になっ
ています。「迷惑メール」と認識される言葉の使用を避けるだけでは、
電子メールを受信トレイに確実に届けることはできません。

Gmailを筆頭に、主要なメールサービスプロバイダーは、「エンゲージメントモデル」を
採用しています。Gmailでは、電子メールを「メイン」、「ソーシャル」、「プロモーション」
の3つのタブに分類しています。Gmailでは、次の要素にもとづいて「メイン」に振り分
ける電子メールを決定するため、電子メールを「メイン」の受信トレイに届けることが、
大きな課題となっています。

失敗2

メールリストが整理されていない

電子メールの
継続的な開封

スクロール電子メール内の	
ユニーククリック数

全体的なエンゲージメントの頻度
（例：受信者は、特定の送信者からの 
電子メールを定期的に開封してエ 
ンゲージメントしているか）

電子メール内の	
クリック数
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電子メールの到達性とレピュテーション（送信者としての評価）に 
悪影響を及ぼす３つの要素

1. ソフトバウンス：	電子メールが、一時的な問題で配信できないこと。通常、サーバーが利用できない
か、受信トレイがいっぱいであることが原因です

2. ハードバウンス：	電子メールが、永続的な問題で配信できないこと。通常、メールアドレスが存在し 
ない、無効である、ブロックされていることが原因です

3. スパムトラップ：	従来から用いられている、不正な方法でメールアドレスを取得している送信者を特定
するための方法。使用していないメールアドレスに、送られてきた電子メールを迷惑メールと認識しま
す。また、受信者の同意やリストの管理が不十分な場合にも、迷惑メールと認識されてしまいます。

インタネットサービスプロバイダー（ISP）のスパムフィルターを通過するためには、レピュテーションを 
維持することが重要です。

レピュテーションに影響を与える主な要因

• 登録者のエンゲージメント

• 肯定的／否定的なエンゲージメントの兆候

• ハードバウンス、ブロックリストへの登録、迷惑メールとして報告

目指すべきは、これらの要因を適切に管理し、肯定的なエンゲージメントを促進して、否定的なエン
ゲージメントを低減することです。

メール配信における自社の評価を確認するには、Return PathのSender Scoreを活用
しましょう。Sender Scoreは、メール配信の慣行にもとづいて、IPアドレスの信頼度を
評価します。
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 役割アカウントの削除

役割アカウントとは、「support@」や「info@」など、個人と紐づいていないアカウントのことです。
次の理由により、これらのアカウントをメールリストから削除することが重要です。

• 役割アカウントでは、受信者がオプトインしていることを証明できない

• 役割アカウントのメールアドレスは、一般的にwebサイト上に記載されているため、 
      インターネットから収集される可能性が高い

• Spamhausなどのブロックリストプロバイダーは、迷惑メール送信者を特定するためのス     
      パムトラップ（ハニーポット）に役割アカウントを使用している

MAを利用すれば、メールリストの質を維持するために、データベースに追加されたあらゆる
役割アカウントのメールアドレスを自動的に検証し、削除する施策を構築できます。

 ソフトバウンス対策の実施

通常、ソフトバウンスは継続的に発生しない限り、問題視されません。メールリストの特定の
メールアドレスで、しばしばソフトバウンスが発生することがあります。これは、受信トレイが
いっぱいになっている、サーバーがダウンしている、メールサイズが大きすぎるなど、さまざま
な原因が考えられます。

それらのリスクを軽減するには、メール配信システムで2種類の施策を実施することで、ソフト
バウンスを制御できます。

• 1回限りのバッチ施策： 過去にソフトバウンスが何度か発生した既存の電子メールを特定
し、今後の施策から除外することでクリーンアップする

• 自動トリガー施策： 繰り返し発生するソフトバウンスをリアルタイムで把握する

これらの施策は、これまで何度かソフトバウンスが発生したメールアドレスをクリーンアップす
ると同時に、今後ソフトバウンスが発生した際に、自動的に対処するものです。時間の経過とと
もに配信する電子メール数が増えるほど、メールリストは洗練されていきます。

メールリストを整理するための3つのステップ

1

2
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 リエンゲージメント施策の実施

Return Pathによると、通常、メールリストには25%～50%の割合で非アクティブな登録者が含
まれています。リエンゲージメント施策は、これらの非アクティブな登録者が引き続き自社から
の接触を望んでいるかどうかを判断する、費用対効果の高い手法です（リエンゲージメント施
策について詳しくは後述）。これは、電子メールの到達性を維持する上で重要です。迷惑メール
として認識されるよりも、登録解除されるほうが、ダメージを軽減できるからです。迷惑メール
と認識されると、レピュテーションが著しく損なわれる可能性があります。

3

Return Pathによると、通常、メールリストには25%～50%の割合で
非アクティブな登録者が含まれている

25% 50%

 

ベストプラクティス

自動クリーニング施策を
実施し、電子メールの到達性
とレピュテーションを損なう
要因となる直帰率を改善
する

レピュテーションを高く維持
することで、電子メールが
受信トレイに届く可能性を
高める（詳細は後述）

ソフトバウンス、役割アカウント、
エンゲージメントのない登録者を
管理し、メールリストを改善する
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ここに、多くのマーケターが陥りやすい落とし穴があります。迷惑メールに振り分けら
れた電子メールは、配信されたものとしてみなされます。しかし、迷惑メールを確認し
たり、開封したりする人はほとんどいません。そのため、実際には電子メールの50％し
かメインの受信トレイに到達していないにもかかわらず、電子メールの到達率が99％
になる可能性があります。

多くのマーケターは、売上を向上させるために電子メールを活用しています。しかし、その努力の多くが
無駄になっているという事実を無視することはできません。そのため、配信数、到達数、到達率、ハードバ
ウンス、ソフトバウンスといった、代表的な指標以外にも目を向ける必要があります。

それらの指標だけでは、実際に受信トレイに到達した電子メールの割合を把握することはできません。

受信トレイへの到達率とは？メインの受信トレイに到達した電子メールの割合。 
商用メールでは、79%に留まっています。

Return Pathによると、商用メールがメインの受信トレイに到達する割
合は、79％に留まっています。つまり、電子メールの1/5は、迷惑メール
フォルダーに振り分けられたり、ハードバウンスやソフトバウンスが発
生したりして、メインの受信トレイに到達していないのです。このよう
に、電子メールの多くが、無駄になっています。

失敗3

受信トレイへの到達率を把握していない
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自社の現状を把握するには、ツールを利用して、受信トレイへの到達率を測定する必要があります。そう
したツールでは、到達性を詳細に分析できます。一部のツールでは、ドメインの重み付けをおこない、受
信トレイへの到達率を改善できます。

下図は、Adobe Marketo Engageと統合できる配信性管理ツール「250ok」のスクリーンショットです。この 
ツールでは、受信トレイ数、レピュテーション、迷惑メール分析、デザイン分析を確認できます。電子メールが 
スパムフィルターに、どのように処理されたのかを確認できるツールもあります。
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ベストプラクティス

250okなどのツールを使用してメールリストを最適化すれば、 
受信トレイへの到達率をすばやく向上できます。 

 
バウンス管理施策を策定し、
ISP全体における受信トレイ
への到達率を向上させる

ISP固有の課題に対処する
ために、それぞれのISPの
受信トレイへの到達率を
測定する

電子メールの本文、画像、 
HTMLを分析し、迷惑メールと 
認識される要素を特定する
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高いエンゲージメントを維持することで、ISPが電子メールをメインの受信トレイに振
り分ける可能性が高まります。ここでは、受信トレイへの到達率を向上させるための
方法を、いくつか紹介します。

時間差配信の活用
データベースの100,000人の登録者に対して、定期的に電子メールを配信するとします。過去90日以内
に、20,000人（20％）が、電子メールでエンゲージメントしました。残りの80,000人（80％）は、エンゲー
ジメントしませんでした。

これまで説明してきたベストプラクティスはどれも重要ですが、ISPが特
に重視するのは、エンゲージメントの高さです。つまり、登録者が定期的
に電子メールを開封、閲覧、クリック、スクロールするなど、エンゲージメ
ントしているかどうかを把握しようとしています。

失敗4

エンゲージメントレベルに応じて 
セグメンテーションしていない
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業界平均値と、エンゲージメントした登録者がオプトアウトする可能性が
低いという仮定にもとづいて、主要な指標を計算してみましょう。

エンゲージメントした登録者20,000人に対してのみ電
子メールを配信した場合、開封率は18％、CTRは3％、 
登録解除率は0％とします

エンゲージメントしていない登録者80,000人に対して
のみ電子メールを配信した場合、開封率は3％、クCTR
は0.2％、登録解除率は0.31％とします

登録者全員に電子メールを配信した場合、開封率は
6％、CTRは0.76％、登録解除率は0.25％とします
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全体的な成果を上げるためには、電子メールを時間差で配信します。最初に過去90日以内にエンゲー
ジメントした登録者に電子メールを配信し、その30分後に過去90日以内エンゲージメントしていない
登録者に電子メールを配信することで、到達率および受信トレイへの到達率を向上させることができま
す。その理由は、最初にエンゲージメントの高い登録者に電子メールを配信すると、ISPはエンゲージメ
ントが高いことを把握し、レピュテーションスコアを高めるためです。その後にエンゲージメントしてい
ない登録者に電子メールを配信しても、レピュテーションスコアが高いため、より多くの電子メールがメ
インの受信トレイに振り分けられます。

IPアドレスを使い分ける
大量の電子メールを配信する場合、次の方法でメールマーケティング施策に個別のIPアドレスを割り当
てることで、優れた成果を上げることができます。

• 登録者の重要性：自社のビジネスに適したデモグラフィック情報、行動、ペルソナに適合する登
録者向けの施策に単一のIPアドレスを割り当てる

• エンゲージメント：エンゲージメントの高い登録者向けの施策に単一のIPアドレスを割り当て、
到達率、エンゲージメント、受信トレイへの到達率を向上させる

いずれの場合も、自社の基準に適合しない登録者には、優先度の低いIPアドレスを割り当てることがで
きます。

• 電子メールの目的：たとえば、登録者が電子メールでイベントの参加フォームに記入した後、確認
メールを配信する場合は、元の電子メールと同じIPアドレスから配信する必要があります。レピュ
テーションが低いIPアドレスから電子メールを配信した場合、それらの電子メールは登録者に届か
ない可能性があります。

このようにメール施策ごとにIPアドレスを使い分ける、スパムトラップにかかる、ブロックリストに登録さ
れる、迷惑メールとして振り分けられる、といったリスクを軽減できます。
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ベストプラクティス

 
大量の電子メールを配信 
する場合、エンゲージメン 
トレベルごとに施策を区 
別して展開する

エンゲージメントレベルに
応じて電子メールを時間差
で配信し、受信トレイへの
到達率を高める

エンゲージメントレベルに 
応じてIPアドレスを使い分 
け、ビジネスリスクを低減 
する
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「非アクティブ」な登録者の定義は、電子メールの配信頻度によって異なります。例えば、週に2～3回、定
期的に電子メールを配信する場合、3ヶ月から6ヶ月間エンゲージメントしていない登録者を非アクティ
ブと定義できるでしょう。

毎月または四半期ごとに電子メールを配信する場合では、１年以上エンゲージメントしていない登録
者を非アクティブと定義できるでしょう。いずれにせよ、これらの登録者は、購買意欲を示す、エンゲージ
メントする、製品を購入するなど、過去に何らかの行動を起こしたことがあります。

そのため、そうした登録者と再びエンゲージメント（リエンゲージメント）しようとすることは、これまで
費やしてきた時間と費用から最大限の利益を引き出すために、価値のある試みであると言えます。実
際、Experianによると、入念に計画されたリエンゲージメント戦略により、メール配信による売上が14 
倍増加する可能性があることが明らかになっています。

新規顧客を獲得するコストは、既存顧客を維持するコストを上回るため、非アクティブな登録者や顧客
とリエンゲージメントするために全力を尽くす必要があります。そこで重要となるのが、リエンゲージメ
ント（リアクティベーション）施策です。これにより、次のことを実現できます。

• 自社とのやり取りを引き続き希望する登録者とのリエンゲージメント

• 自社とのやり取りを希望しない登録者の特定

• メールリストの整理

• 既存顧客との関係を強化することによる、顧客獲得コストの抑制

オーディエンスにメールリストへの登録を促すには、多くの時間と費
用がかかります。そのため、登録解除は大きな問題です。さらに、その
ような非アクティブな登録者は、開封率、クリック率、電子メールの到
達性、レピュテーションを低下させます。

失敗5

リエンゲージメント戦略に 
取り組んでいない
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登録解除の主な理由

• 興味関心の変化

• 期待するものと異なる

• 電子メールが多すぎる

• 転職

• 無関係なコンテンツ

• 忙しい

• メールアドレスの変更

リエンゲージメント施策の価値
リエンゲージメント施策は、登録者とリエンゲージメントするだけでなく、登録者にオプトアウトする機
会を提供することになります。オプトアウトしても、電子メールの到達性やレピュテーションが損なわれ
ることはありません。しかし、迷惑メールと認識されると、ビジネスに大きな影響を及ぼします。

そのような場合、定期的に配信している電子メールの内容やオファーが、登録者にとって魅力的なもの
ではないことは明らかです。登録者がメール配信を不快に感じると、迷惑メールと認識したり、自社との
あらゆる接触を断とうとしたりします。その結果、あらゆるメール指標が低下することになります。それを
避けるには、今後も自社からのメール配信を希望するかどうかを積極的に尋ねる必要があります。

アドビでは、Adobe Marketo Engageを使用し
て、1年以上エンゲージメントしていない登録 
者を対象とし施策を実施しました。この施策 
では、デジタル広告に関するガイドをオファー 
する電子メールと、より明確にリエンゲージメ 
ントを求める電子メールのふたつを検証しま 
した。後者では、登録者が最近エンゲージメン 
トしていないという事実を強調し、メール配信を
引き続き希望するかどうかを尋ね、 
メール配信設定を更新するよう促しました。

その結果、リエンゲージメントを求めた電子
メールでは、ガイドをオファーした電子メール
と比べて、238%多くの登録者との再エンゲー
ジメントを実現しました。また、開封率が70％、
CTORが325％、CTR	が621％向上しました。
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継続的に取り組む
リエンゲージメント施策を1回実行するだけでは不十分です。今この瞬間も、いくつか
の電子メールが登録解除されている可能性があります。それらの登録者一人ひとりに
対して、一連のリエンゲージメント施策を実施する必要があります。ひとつの電子メー
ルが登録解除されるだけで、すぐにレピュテーションに悪影響を与えます。リエンゲー
ジメント施策により早く取り組むことで、こうしたリスクを大幅に軽減できます。

エンゲージメント基盤を利用すれば、非アクティブな登録者を把握し、メールアドレス
に自動的にフラグを付け、それらのメールアドレスを通常のメール施策から除外し、リ
エンゲージメント施策に追加することができます。

リエンゲージメント施策を最適化する方法
リエンゲージメント施策を策定する際は、ウェルカムメールを開封していなかったり、
オファーの種類や頻度を把握していなかったりするなど、非アクティブな登録者の共
通点を特定しましょう。
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重要なポイント

  
リエンゲージメント施策を
実施し、自社からのメール
配信を引き続き希望する
登録者とそうでない登録者を
特定する

1回限りのメール施策では 
なく、一連のリエンゲージ 
メント施策を構築する
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Live Nationの電子メールを例に挙げま
しょう。画像の代替テキストが設定され
ていますが、CTAボタンが表示されてい
ません。

この問題を解決するには、HTMLボタン
を使用します。コード化されたCTAボタ
ンは、画像ボタンのように見えますが、
単純なHTMLとCSSコードで作成されて
います。

HTMLボタンは、ブラウザーやデバイス
に応じて最適化され、画像ボタンとほ
ぼ同じように表示されます。アドビでは、
JPEG画像のCTAを配置した電子メール
と、HTMLボタンを配置した電子メール
を検証しました。電子メールを開封する
と、コード化されたボタンは、画像ボタン
とまったく同じように表示されました。

ボタン ボタン

電子メールを開封済みとしてカウントするには、受信者に画像をダウ
ンロードしてもらう必要があります。ただし、受信者が自動的に画像
をダウンロードするように、メールクライアントを設定していない限り、
電子メールを開封しても画像を表示することはできません。

失敗6

CTAボタンに画像を使用している
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ただし、電子メールが受信トレイに届いたときに表示されるのは、メインのCTAであるHTMLボタン
だけです。

HTMLボタンの導入は、顧客体験とあらゆる指標に優れた影響をもたらしました。開封率が5％、
CTRが20％、CTORが15％向上しました。この検証により、電子メールにHTMLボタンを配置するこ 
とで、優れた効果を発揮することが証明されました。

以下のwebサイトを利用すると、電子メールに挿入するHTML 
ボタンを無料で簡単に作成できます。

• bestcssbuttongenerator.com • dabuttonfactory.com • css3buttongenerator.com

Click me

Download

Save Your Seat

重要なポイント

電子メールが受信トレイに届いた
時点で表示されるよう、画像ではなく、
HTMLボタンを使用する
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重要なのは、電子メールのテンプレートがあらゆるスクリーンに対応し、デスクトップ
PC、タブレット、モバイルなど、デバイスを問わず、適切に表示されることです。

今日の顧客は、複数のデバイスを通じてやり取りし、購入に至ります。
今こそ、モバイルにしっかりと対応すべき時です。

失敗7  

モバイル向けに最適化していない

出典：「The New Multi-screen World: Understanding Cross-platform Consumer Behavior 
（新しいマルチスクリーンの世界：クロスプラットフォームの消費者行動）」、Google
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ユニーククリック数 
27%増加

CTR 
28%向上

CTOR 
31%向上

   メディアクエリを使用して、適切なブレイクポイントが設定されていることを確認する。メディア
クエリは、画面サイズを把握して、電子メールを適切に表示するCSSコードの一部です。Adobe 
Marketo Engageを利用して、モバイル向けにメールテンプレートを最適化したところ、次のように
パフォーマンスが向上しました。

 モバイルデバイスでは、大きいフォントサイズを使用する。

    電子メールを開いたときに、スクロールしなくても表示される位置にCTAを配置する。

優れたモバイル対応メールテンプレートを作成するためのヒント

1

2

3

27% 28% 31%

Adobe Marketo Engageでは、次のコードを使用します。

タブレットとモバイル向けのコードにより、最大幅640ピクセルまたは479ピクセルの画面で、 
電子メールが適切に表示されるようになります。

Tablet
@media-only screen

and (max-width: 640 px)

Mobile
@media-only screen

and (max-width: 479 px)

Desktop
(default)
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重要なポイント

モバイルレスポンシブ
機能は、あれば便利な 
ものではなく、必須のもの

電子メールの本文や画像だけ
でなく、目標を達成するためには、
それを形にするテンプレートの
重要性を認識する
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電子メールを送信する時間を統一する
A/Bテストでは、電子メールを送信する時間を統一する必要があります。たとえ30分の違いでも、
結果を大きく左右します。そのため、登録者にとって最適なタイミングに、一斉配信すべきです。

サンプルサイズが小さすぎる
サンプルサイズが小さすぎると、誤った結果が出ることがあります。あらゆる検証において、サンプ
ル数は1,000以上を維持する必要があります。たとえば、電子メールの件名を固定して、CTAだけを
変更したバリエーションを作成し、CTORへの影響を検証するとします。

この場合、統計的に有意な結果を引き出すには、電子メールのバリエーションごとに1,000件以上
の開封メールを確認する必要があります。そこで、登録者の平均開封率から計算して、各バリエー
ションが少なくとも1,000件以上開封されるようにサンプルサイズを決定します。そして、必ず2~3 
回検証して、結果を確認します。また、データを集計し、送信日や時間を統一することで、あらゆる
電子メールで同じ結果が期待できることを検証します。

電子メールを検証する目的は、改善点を見つけ出し、あらゆる施策に
反映させることです。ただし、それが効果を発揮するのは、統計的に 
有意な結果を導き出せた場合に限ります。そのことを念頭に置いて、 
次のようなよくある失敗を回避しましょう。

失敗8

適切に検証していない
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変数が多すぎる
一度に複数の変数を検証すると、短期間で大きな成果を得られると思えるかもしれません。しかし
この方法では、変数ごとのパフォーマンスの低下や向上を把握することができません。

電子メールの本文、画像、CTAという3つの変数を同時に検証するとします。あらゆるベストプラク
ティスを遵守し、優れた検証結果を得られたとしても、各変数を個別に検証していない限り、どの変
数がパフォーマンスの向上に最も貢献したのか、あらゆる施策で同じ結果が得られるのか、といった
ことを把握することはできません。

確実な結論を導き出すためには、各変数を個別に検証する必要があります。
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ベストプラクティス

 
検証のための電子メールは
送信時間を統一する

サンプルサイズを十分確保し、
複数回テストして、統計的
有意性を担保する

明確な結論を導き出す
ために、各変数を個別に
検証する
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本ガイドでは、メールマーケティングで陥りやすい失敗とそのベストプラクティスを解説しました。
これらを参考にして、レピュテーションを損なうことなく、メールマーケティングの成果を向上しま
しょう。

経験豊富なマーケターであっても、失敗することはあるでしょう。しか
し、最大の過ちは失敗することではなく、失敗を把握しないまま放置
し、回避策や改善策を講じないことです。
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Introduction
Unfortunately, we’ve all been there. Every now and then, we  


make cringe-worthy mistakes. But the mistakes that haunt us 


in our personal lives often aren’t as public as email marketing 


mistakes, which go out to hundreds of thousands of subscribers. 


This ebook covers the eight most common email marketing 


pitfalls, including deliverability, subject lines, design, and more,  


to help you understand how to avoid or fix them.
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Your subject line should be clear and consistent with  
the content of the email–no tricks, clickbait, or ambiguity 
about what the email actually contains.


In fact, a 2011 case study conducted by AWeber Communications found that clear
subject lines received 541% more clicks than clever ones.


Clever subject line examples:


•  "You’re Not Alone...”


• “It’s finally here!”


• “...this failed miserably”


• “Still doing it the old way?”


• “My Gift to You”


While clever subject lines might entice opens out of curiosity, recipients often fail to follow through 
once they open the email. That means they’re probably not going to get desired actions, such as  
click-throughs on your call-to-action (CTA). We know: clear subject lines aren’t as “sexy” as clever 
ones, but they deliver the results you’re looking for. 


Clear subject line examples:


 “9 Must-Try Email Subject Lines”


 “5 Things Your Landing Pages Are Missing”


 “Your Winning Personalization Strategy”


 “8 Biggest Mistakes Email Marketers Make”


 “3 Steps to Winning Customer Loyalty”


M I S T A K E  1


Unclear Subject Lines
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higher  
open rate


higher click-
through rate


higher click- 
to-open rate


58%80%14%


Not convinced? We tested the following two subject 
lines when promoting our worksheet, your Marketing 
Automation Checklist:


Subject line 1: Your Marketing Automation Checklist
Subject line 2: Are You Evaluating Marketing Automation?


The first subject line clearly describes the offer and email content. The second subject line does not 
tell recipients what to expect from opening the email. For all they know, it could be a sales pitch  
or survey.


The results speak for themselves. The clear subject line performed better than the other one on every 
measure, resulting in a 14% higher open rate, an 80% higher click-through rate, and a 58% higher 
click-to-open rate. In other words, a strong connection between the subject line and offer  
leads to higher responses.


So remember: You don’t need to work that hard to write witty subject lines. By being straightforward 
with the subject line and following through within the email body, you can deliver on your promise 
and connect with an interested audience from the get-go. And by testing your subject lines, you can 
continually optimize for the best results.


Subject Line Open  
Rate


Unique 
Clicks CTR Click/ 


Open Rate


Your Marketing Automation Checklist 16.9% 211% 1.9% 11.1%


Are You Evaluating Marketing Automation? 14.8% 117 1.0% 7.0%
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Best practices


When in doubt, test it out.


 
Tell your recipients 
exactly what they’ll get  
by opening the email.


Front-load the most 
important words (or 
numbers), such as  
“Tips” or “Tricks”.


Focus on all metrics, not 
just open rate. The best 
subject line in the world 
is worthless if it doesn’t 
result in click-throughs.
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It’s already a challenge just to get your emails seen, but 
today, getting your emails delivered is tougher than ever. 
Simply avoiding “spammy” words isn’t enough to ensure 
you’ll make it into the inbox.


Big email service providers have followed Gmail’s lead when it comes to embracing
an “engagement model.” Gmail buckets emails into three separate tabs: primary, 
social, and promotions. Getting into the primary inbox is a challenge because  
Gmail evaluates these factors to determine which emails pass as “primary”:


M I S T A K E  2


Messy Email Lists


Continuously  
opened emails


Scrolling
Unique clicks   
within an email


Frequency of engagement overall 
(i.e., does the recipient open and 
engage regularly with emails from 
that particular sender?)


Multiple clicks   
within an email
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3 Email Terms that Negatively Impact Deliverability  
and Sender Reputation:


1. Soft bounce: A soft bounce is a temporary problem with email deliverability, usually due to an 
unavailable server or a full inbox.


2. Hard bounce: A hard bounce is a permanent failure to deliver an email, usually a result of an email 
address that’s non-existent, invalid, or blocked.


3. Spam Trap: A spam trap is an email address traditionally used to expose illegitimate senders 
who add email addresses to their lists without permission. They are also set up to identify email 
marketers with poor permission and list management practices.


The key to making it through Internet Service Provider (ISP) spam filters is to keep your sender 
reputation as pristine as possible.


The most common factors affecting your reputation:


• Subscriber engagements


• Positive and negative engagement signals


• Hard bounces, placement on a blocklist, and spam complaints


The goal is to manage all of these to keep positive engagements high and negative engagements low.


 
Wondering about your trustworthiness as an email sender? Check out Return 
Path’s Sender Score. It rates your IP address based on your email sender practices.


Open
Rate


Unique
Clicks


Negative
Engagements


Positive
Engagement


Spam Complaints
& Spam Trap Hits


Sender Reputation


Blocklists


Hard
Bounces



https://www.senderscore.org/

https://www.senderscore.org/
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 Remove role accounts 


Role-based accounts are those not specific to a person, such as support@, and info@.  
It’s important to remove these accounts from your email list for the following reasons:


•  It’s impossible to prove that everyone who receives emails at these  
addresses has opted in.


•  These email addresses commonly appear on websites, so they are more 
susceptible to being harvested off the Internet.


•  Blocklist providers like Spamhaus use role accounts as honeypot spam  
traps to catch spammers.


Using marketing automation, you can build automated campaigns that “listen for”
and remove all new role account email addresses entering your database to maintain
list quality.


 Run soft bounce management campaigns 


Soft bounces aren’t usually considered harmful unless they bounce continuously.  
Within your database, certain emails will soft bounce over and over again, which can  
be attributed to factors like a full inbox, a down server, or messages that are too large  
for the recipient’s inbox. 


To mitigate that risk, you can use an engagement platform to run two types of campaigns  
to control your soft bounces:


•  A one-time batch campaign to clean up existing emails that have repeatedly soft 
bounced in the past by identifying and retiring them from future campaigns.


• An automated trigger campaign to catch recurring soft bounces in real-time.


These campaigns clean up all the emails that have continuously soft bounced to date while 
automating the clean-up of emails that soft bounce in the future. The more emails you send 
over time, the cleaner your list becomes.


3 steps to a tidy email list:


1


2







10


 Run re-engagement campaigns 


25-50% of any given marketer’s lists regularly include inactive subscribers, according to 
Return Path. Re-engagement campaigns, which we’ll cover in more detail, are a cost-
effective way to determine which of these inactive subscribes still want to hear from you  
and which don’t. This is critical for email deliverability, since an unsubscribe is better than 
being marked as spam, which could seriously hurt your sender reputation.


3


25% - 50% of any given marketer’s lists regularly include 
inactive subscribers, according to Return Path.


25% 50%


 


Best practices


Use automated cleaning 
campaigns to avoid high 
bounce rates, as they 
lower deliverability  
and reputation.


Aim for a good sender 
reputation because it 
helps your inboxing rate 
(more on that in the  
next section).


Improve your list by 
managing soft bounces, 
role accounts, and 
unengaged subscribers.
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Here’s the catch: When email goes to a junk or spam folder, it still counts as being 
delivered. Yet, few of us look at or click on any of the emails that end up in our junk or 
spam folders. Your email deliverability rate could be 99% when, in reality, only 50% 
of your emails make it into the primary inbox.


If, like most marketers, you’re relying on email to help drive revenue, you can’t afford to ignore the 
fact that half of your efforts are going to waste. That’s why you need to look beyond the typical 
campaign metrics, such as sent, delivered, deliverability rate, hard bounced, and soft bounced.


These numbers don’t tell you what percentage of emails actually made it to the inbox instead of 
getting relegated to spam or junk folders.


What is inboxing? Inboxing is the percentage of delivered emails that hit the  
primary inbox. Only 79% of commerical emails hit the primary inbox.


According to Return Path, only 79% of commercial emails 
make their way to the primary inbox. In other words, one in 
five emails end up in junk or spam folders, hard bounce, soft 
bounce, or go undelivered. That’s a pretty big percentage of 
your outbound emails that are going to waste.


M I S T A K E  3


Failure to Measure Email Inboxing
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To figure out where you stand, call upon tools that measure email inboxing. These tools break down 
deliverability at a granular level. Some even allow you to weigh domains so that what you see for 
inboxing aligns with the weight of domains in your email list.


Here’s a screenshot from Adobe Marketo Engage's integrated deliverability tool 250ok, which shows 
inbox placement, sender reputation, spam analysis, and design analysis. Certain inboxing tools even 
show how your email performed at the spam filter level.
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Best practices


By using tools like 250ok to optimize your list,  
you can quickly improve your inboxing results.


 
Introduce bounce 
management campaigns 
to improve inboxing  
rates across ISPs.


Measure inboxing  
across ISPs to help 
mitigate issues with 
specific ISPs.


Analyze emails for 
common spam triggers, 
whether it’s your copy, 
images, or HTML.
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When you maintain a high level of engagement, ISPs are more inclined to route  
your emails to the primary inbox. There are several ways you can reach higher  
levels of inboxing.


Take advantage of staggered sends
Let’s assume that you regularly send emails to the 100,000 subscribers in your database. Within the 
last 90 days, 20,000 of those 100,000 (or 20%) have engaged with your emails. The other 80,000  
(or 80%) have not engaged during that time.


While all the practices we’ve covered are important,  
ISPs prioritize high levels of email engagement. In other 
words, they want to see that people are opening, reading, 
clicking on, scrolling through, and engaging with your 
emails on a regular basis.


M I S T A K E  4


No Engagement Segmentation


Su
bs


cr
ib


er
s


80,000


20,000


100,000


Engaged
Subscribers


Unengaged
Subscribers
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Let’s calculate key metrics based on industry averages and the 
assumption that engaged subscribers are less likely to opt out.


If you sent emails to only those 20,000 engaged 
subscribers, the open rate would be 18%, the click-
through rate would be 3%, and the unsubscribe 
rate would be 0%.


If you sent emails to only the 80,000 disengaged 
subscribers, your open rate would be 3%, your click-
through rate would be 0.2%, and the unsubscribe rate 
would be 0.31%.


When you send to all your subscribers–which most 
marketers do–your open rate would be 6%, your click-
through rate would be 0.76%, and your unsubscribe 
rate would be 0.25%.
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To drive better results across the board, stagger your sends. Send to the highly-engaged subscribers 
first, wait 30 minutes, then send to the unengaged subscribers and you’ll see higher deliverability 
rates and higher inboxing. Why? Because the ISP will see high levels of engagement when you send 
the email to the engaged subscribers first, which boosts your sender reputation score. Then, when 
you send your second email to the unengaged subscribers, the ISP will route more of those to the 
inbox because you just “warmed up” your reputation score.


Separate email campaigns by IP address
If you’re a high-volume sender, you can achieve similar results by dedicating separate  
IP addresses to your email marketing campaigns by:


• Subscriber importance: Maintain an IP address for those who fit the right demographics, 
behaviors, and personas to buy from your organization.


• Engagement: Send emails to highly-engaged subscribers for extremely high deliverability, 
engagement, and inboxing.


In both cases, you can assign those who don’t fit your criteria to a lower-priority IP address.


• Purpose: For example, if you deliver event confirmations via email after a subscriber fills out 
a form, you’d want those emails to be sent from a pristine IP. If you sent those from an IP that 
doesn’t have a decent sender reputation, you run the risk of those emails never getting delivered.


Separating email campaigns by IP address can help you mitigate the risks of spam traps, being 
blocklisted, and being marked as spam by subscribers.
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Best practices


 
Consider separating your 
email campaigns by 
engagement levels if you 
are a high-volume sender.


Stagger email campaigns 
by engagement to 
increase email inboxing.


Help mitigate business 
risk by segmenting 
IP addresses for 
engagement.
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The definition of “inactive” subscribers depends entirely on your organization’s email cadence.  
If you regularly email your list two to three times per week, an inactive subscriber might be  
someone who hasn’t engaged in the past 90 days or 6 months. 


If you send emails monthly or quarterly, an inactive subscriber might be someone who hasn’t 
engaged in a year or more. Either way, these people have been active in the past, either by  
showing intent, engagement, or making a purchase. 


To extract maximum return on the time and money you’ve already spent attracting their  
attention in the first place, it’s worth trying to re-engage those subscribers. In fact, according  
to Experian, thoughtfully planned re-engagement strategies can deliver 14 times the lift in  
email-influenced revenue. 


Since the cost of acquiring a new customer outweighs the cost of keeping an existing one, you  
should do everything possible to re-engage inactive subscribers or customers. To wake them  
up, run re-engagement (or reactivation) campaigns. By doing so, you can:


• Re-engage those who still want to hear from you. 


• Determine who doesn’t want to hear from you. 


• Clean up your email lists. 


• Benefit from existing relationships to keep customer acquisition costs in check.


You spend a lot of valuable time and money getting people 
to subscribe to your email list, so it’s a problem when they 
stop engaging. Plus, those inactive subscribers drag down 
your open rates, click-to-open rates, email deliverability,
and sender reputation.


M I S T A K E  5


No Re-Engagement Strategy
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Subscribers become inactive for various reasons, including:


• Interests change


• Subscription expectations not set appropriately


• Too many emails


• Job change


• Irrelevant content


• Too busy


• Email address change


The value of reactivation campaigns
In addition to re-engaging subscribers, reactivation campaigns provide an opportunity for 
disinterested subscribers to opt out. Opting out and unsubscribing will not hurt your email 
deliverability and sender reputation, but being marked as spam does.


Clearly, the language and offers in your regular emails haven’t kept these subscribers engaged.  
If they’re getting tired of receiving emails from you, they might mark you as spam or stop engaging 
altogether, and that lowers all your email metrics. Instead, proactively ask if they want to continue 
hearing from you. 


Here’s an example of a test we conducted 
with an Adobe Marketo Engage campaign 
aimed at subscribers who had not engaged 
in a year or more. We tested two offers: 
an email for our Definitive Guide to Digital 
Advertising and a more pointed, re-
engagement email. The latter underscored 
the fact that the subscriber had not recently 
engaged, asked whether or not they 
still want to hear from Market Engage, 
and invited them to update their email 
preferences. 


The re-engagement email reactivated 238% 
more subscribers than the control email. 
In addition, it resulted in a 70% higher open 
rate, 325% higher click-to-open rate, and 
621% higher click-through rate.
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Think beyond a one-and-done campaign
Running a reactivation campaign once isn’t sufficient. Every second of every day,  
it’s quite likely that at least one email address goes inactive in your database.  
Every time that happens, you should run the subscriber through a reactivation 
series. The moment you let an email slip into an inactive state, it hurts your email 
reputation. By starting your reactivation campaigns sooner, you can mitigate  
many of those risks. 


Using an engagement platform, you can listen for those who enter an inactivity 
window, automatically flag email addresses, and remove them from the normal 
email campaigns and instead drip them into your reactivation series.


How to optimize your reactivation campaigns
As you’re developing your reactivation campaign series, try to identify what your 
inactive subscribers share in common. Perhaps none of them saw your welcome 
email series, or didn’t understand the types of offers they’d receive and the cadence.


Remove email from
normal campaigns


Reactivation
Series 1


Reactivation
Series 3


Reactivation
Series 2
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Key takeways


  
Use reactivation 
campaigns to identify 
those who still want to 
hear from you and  
those who don’t.


Build out a series of 
reactivation emails,  
not just a single email.
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In this example, Live Nation did a good 
job of using alt-text to explain the 
images, but the recipient still can’t see 
the call-to-action (or CTA) buttons.


The remedy is an HTML button: a coded 
CTA button that looks and feels like an 
image button, but is just HTML and  
CSS code. 
 
Depending on the end-user’s browser 
or device, your HTML button will show 
up nearly identical to what the recipient 
would see in your image button. Adobe 
tested these two options with an email 
featuring a JPEG image CTA against a 
test email featuring an HTML button. 
When sent, the coded button looks and 
feels just like the image button.


Buttons Buttons


For an email to be counted as opened, images need to  
be downloaded. However, unless the recipient directs  
the email client to download images automatically, the 
recipient will not be able to view the images upon  
opening your email.


M I S T A K E  6


Using Image-Based CTA Buttons
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However, only the HTML button–the main CTA of the email–renders when the email  
hits the inbox.


As a result, the user experience improved, which positively impacted all of our metrics.  
With an HTML button, we experienced a 5% higher open rate, 20% higher click-through rate,  
and 15% higher click-to-open rate. This test proved that we’d see a positive impact by rolling  
out an HTML button across all of our emails.


You can take advantage of these free websites to easily build 
HTML buttons that you can insert into your emails.


• bestcssbuttongenerator.com • dabuttonfactory.com • css3buttongenerator.com


Click me


Download


Save Your Seat


Key takeway


Use an HTML button instead of an 
image button, which renders when 
the email hits the inbox.
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https://www.bestcssbuttongenerator.com/

https://www.clickminded.com/button-generator/

https://css3buttongenerator.com/
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One key is ensuring your templates accommodate every screen size as emails 
transition from desktop to tablet to mobile.


Your buyers take a multi-device path to purchase,  
so there’s no better time for marketers to be mobile.


M I S T A K E  7 


No Mobile Optimization


4%
Continue 


on a Tablet


61%
Continue on 
a PC/Laptop


65%
Start on a
Smartphone


11%
Start on 
a Tablet


10%
Continue on


a Smartphone


19%
Continue on
a PC/Laptop


5%
Continue 


on a Tablet


25%
Start on a
PC/Laptop


Source: Google, “The New Multi-screen World: Understanding Cross-platform Consumer Behavior”
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27% higher  
unique clicks


28% higher  
click-through rate


31% higher 
click-to-open rate


   Ensure you have the right breakpoints using media queries, which is a piece of CSS code 
that figures out the screen size the email is being viewed on and then displays the correct 
email. Using email templates optimized for mobile, Adobe Marketo Engage improved its 
results with


   Use larger text/font size on mobile devices.


    Make sure the CTA is above the fold when opened, so people don’t need to scroll to see it.


Components of a successful mobile-responsive email template:


1


2


3


27% 28% 31%


Here is the code we use at Adobe Marketo Engage:


The tablet and mobile code ensure that when an email is displayed on a screen with a max width of 
640 or 479 pixels, the email displays accordingly.


Tablet
@media-only screen


and (max-width: 640 px)


Mobile
@media-only screen


and (max-width: 479 px)


Desktop
(default)
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Key takeways


Mobile responsive is  
no longer a nice-to- 
have, but an absolute 
must-have.


Think beyond the copy 
and images. The template 
is a vehicle to deliver the 
email results you hope  
to achieve.







27


Sending at random times 
Normalize your send times when A/B testing. Even a difference of 30 minutes can dramatically 
impact the results. Instead, send all emails together and at the optimal time for your subscribers.


Using a small sample size
If your sample size is too small, you might call an email a winner when it isn’t. Our rule of 
thumb: gather at least 1,000 observations for every test. For example, let’s say you’re running a 
single-variable CTA test and care most about impact on the click-to-open rate. Your subject
line should stay the same–the only variable is the email itself.


In this case, you’d want to see at least 1,000 open emails for each email to approach a 
statistically significant result. To enable that, choose a sample size based on being able to 
predict at least 1,000 opens per email from average open rates for the selected audience. Then, 
be sure to run tests 2-3 times to confirm the results. Also, aggregate the data and normalize 
your send times and days to validate that you can expect the same results when you roll out the 
approach across all your emails. 


While the goal with email testing is to identify 
improvements that you can use across all your campaigns, 
you’ll only benefit from testing when your tests lead to 
statistically significant results. With that in mind, avoid  
these common mistakes:


M I S T A K E  8 


Bad Testing Decisions







28


Using too many variables 
It can be enticing to test more than one variable at a time, since you might think it could lead 
to big improvements much more quickly. The problem is that you won’t know the individual 
declines or improvements associated with each variable.


Say you test three variables simultaneously–such as the copy, image, and CTA–against
an email. Even if you follow all the best practices and the test outperforms that email, you  
can’t confidently say which changes most triggered the improvement–or that you’ll see the  
same results across all campaigns—unless you separate each variable.


Remember to separate each variable for a strong conclusion.
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Best practices


 
Normalize test  
send times.


Work with a large 
enough sample size  
and test more than  
once to ensure  
statistical significance.


Separate tests to a  
single variable for  
clean testing.
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© 2021 Adobe. All rights reserved.


Adobe, the Adobe logo, and Adobe Marketo Engage 
are either registered trademarks or trademarks of 
Adobe in the United States and/or other countries. 


By following the tips outlined in this guide, you’ll be well equipped to avoid major email 
marketing issues that could hurt your success, sender reputation, and credibility.


Even the most seasoned email marketers have made 
mistakes. But the biggest mistake of all is not knowing what 
the biggest mistakes are so that you can avoid or fix them.


Conclusion





