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Einleitung

E-Mail-Marketing ist einer der effektivsten Kanale im Marketing-Mix. Kaum
eine andere Marketing-Disziplin ermoglicht es, so individuell mit Kunden

und Interessenten in Kontakt zu treten. Und genau das ist es, was diese
heutzutage auch erwarten: Qualitativ hochwertige, personalisierte Inhalte,
die auf die individuellen Bedurfnisse abgestimmt sind. E-Mail-Marketing

hat einen ausgesprochen hohen ROl bei Customer Journeys mit vielen
BerUhrungspunkten und eine hohere Rendite als jede andere Form des
Marketings - digital oder anderweitig. Mehr an einen schon bestehenden
Kundenstamm zu verkaufen, ist auBerdem einfacher und kostengunstiger als
neue Kunden zu gewinnen. Wollen Sie den Umsatz aus einem bestehenden
Kundenstamm vergroéBern und den Customer Life Time Value erhohen, dann ist
E-Mail der richtige Kommunikationskanal.

Um sicherzustellen, dass kein Potenzial ungenutzt bleibt und um zu verstehen,
an welchen Stellen Sie |hre E-Mail-Marketing-Strategie noch weiter ausbauen
kénnten, lohnt sich ein Blick auf die Performance-Kennzahlen - seien es Ihre
eigenen oder die des Wettbewerbs. Wann gilt eine Kampagne als erfolgreich?
Wie bewerten Sie Veranderungen von KPlIs Ihrer Kampagnen? Und vor allem:
Wie schneiden Sie im Wettbewerb ab? Dieser Report zeigt, wie E-Mail-
Marketing-Kampagnen verschiedener Branchen performen und wie Corona
das E-Mail-Marketing beeinflusst. Ziehen Sie jetzt wichtige RickschlUsse,

um fUr die Zeit nach der Pandemie gerustet zu sein. Anhand der wichtigsten
Kennzahlen erhalten Sie einen Uberblick, wie Ihre Aktivitaten im Vergleich zu
anderen Unternehmen |hrer Branche abschneiden. Wir haben eine detaillierte
Analyse der E-Mail-Daten einiger wichtiger Branchen vorgenommen und die
interessantesten Ergebnisse in dieser Studie fur Sie zusammengefasst.
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Studiendesign

Fur die vorliegende E-Mail-Marketing-Benchmark-Studie von Optimizely
(ehemals Episerver) wurden fast 13 Milliarden im Jahr 2020 versandte
E-Mails von rund 470 Unternehmen ausgewertet — vornehmlich mit der
Zielregion Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Die versendenden
Unternehmen gehoéren den Branchen Handel und E-Commerce,

Fertigung, Medienunternehmen, Reise und Consumer Services, Software,
Finanzdienstleistungen und Versicherungen, Kultur und Unterhaltung,
Bildung, Non-Profit-Organisationen, Energie, Ver- und Entsorgungswirtschaft

sowie Transport an.




Alle analysierten E-Mails wurden im Zeitraum vom 01.01.2020 bis zum
31.12.2020 - beziehungsweise im Vergleichszeitraum vom 01.01.2019 bis
31.12.2019 — mit der Losung Optimizely (ehemals Episerver) Campaign

versendet. Im Rahmen dieser Benchmark-Studie wurde primér die Regel-
und Kampagnenkommunikation ausgewertet. Sofern Transaktions-E-Mails in
die Betrachtung mit einbezogen wurden, ist dies entsprechend ausgewiesen.
Hierbei handelt es sich um automatisierte E-Mails, also auch Trigger-E-Mails.
Aufgrund des flieBenden Ubergangs zwischen den verschiedenen E-Mail-
Gattungen lassen sich Unscharfen nicht ausschlieB3en.

Da davon auszugehen ist, dass es sich bei Mailings mit weniger als 50
Empfangern um Test-E-Mails handelt, wurden diese ausgeschlossen. Die
Anzahl der zugestellten E-Mails, also die Versandmenge abzUglich Bounces,
kann jedoch unter 50 liegen.

Um Ungenauigkeiten durch fehlendes oder durch andere Systeme
bearbeitetes Tracking zu vermeiden, sind nur solche Mailings in die Studie
miteingeflossen, in denen mindestens ein Klick und eine Offnung gemessen
wurde.

Daruber hinaus wird, sofern nicht anders erwahnt, jeweils von den
uniquen Offnungs- oder Klickraten ausgegangen. Um eine Gewichtung
der Ergebnisse zugunsten von Versendern mit hoher Versandfrequenz
zu vermeiden, wurden die Durchschnittswerte der jeweiligen Branche
anhand der durchschnittlichen Performance aller in der Branche
vertretenen Unternehmen ermittelt. Jeder Versender ist also mit seinem
Durchschnittswert im Branchenmittel vertreten, unabhangig vom
tatsachlichen Mailing-Volumen.

Damit Mailings an besonders groBBe Verteiler die Detailanalyse der
Versandzeiten und Betreffzeilen nicht verzerren, wurde hier die Anzahl der
versendeten Einzelkampagnen (Mailings) als Referenz gewahlt, nicht die
Anzahl zugestellter E-Mails.


https://www.episerver.com/de/produkte/campaign
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Uberblick KPIs

Offnungsrate (unique)

Die Offnungsrate zeigt das prozentuale Verhaltnis zwischen der Anzahl der
getrackten Offnungen eines Mailings und den zugestellten Nachrichten
(Empfanger abzlglich Bounces). Die unique Offnungsrate zahlt E-Mail-
Offnungen eines Empfangers einmalig und spiegelt somit die Anzahl

der Offner wider. Hohe Offnungsraten zeigen auch, dass die Betreffzeile
die Neugier der Empfanger wecken konnte — und umgekehrt. Zudem
spielen hier die Bekanntheit des Absenders und die Erwartungen des
Empfangers aufgrund vorheriger Mailings des Absenders eine Rolle. Der
Gesamtdurchschnitt der uniquen Offnungsrate liegt bei 34,35 %.

Offnungsrate (absolut)

Anders als die unique Offnungsrate setzt die absolute Offnungsrate die
Summe aller Offnungen ins Verhaltnis zur Summe der erfolgreich zugestellten
Nachrichten. Die durchschnittliche Rate liegt bei 105,84 %. Die absolute
Offnungsrate kann Gber 100 Prozent liegen, da mehrmalige Offnungen durch
einen Empfanger mitgezahlt werden. Daher wird die absolute Offnungsrate
nicht nur durch das Renommee des Absenders und die Qualitat der
Betreffzeile beeinflusst, sondern gibt auch Aufschluss Uber die Qualitat der
versandten Inhalte. Denn es ist davon auszugehen, dass Empfanger nur
solche E-Mails mehrmals 6ffnen oder an ihr Umfeld weiterleiten, die sie fir
besonders interessant halten.

Offnungsraten nach Branche

Offnungsrate (unique) Il Offnungsrate (absolut)
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Klickrate (unique)

Mit der Klickrate wird der prozentuale Anteil der Klicks auf Links in einer
E-Mail bezogen auf die Anzahl der erfolgreich zugestellten Nachrichten
(Empfanger abzulglich Bounces) gemessen. Ebenso wie die unique
Offnungsrate betrachtet die unique Klickrate mehrere Klicks eines
Empfangers nur ein einziges Mal. Die Klickrate gibt somit dartber
Aufschluss, inwieweit ein Empfanger ein Interesse an den im Mailing
gesendeten Inhalten, Informationen oder Angeboten hat. Der Durchschnitt
liegt hier bei 7,24 %.

Klickrate (absolut)

Anders als die unique Klickrate setzt die absolute Klickrate die Summe aller
Klicks ins Verhaltnis zur Summe der erfolgreich zugestellten Nachrichten. Im
Schnitt Uber alle Branchen liegt der Wert bei 19,93 %. Auch mehrmalige Klicks
durch einen Empfanger innerhalb einer Mail werden damit gezahlt, sodass
die absolute Klickrate — zumindest theoretisch - Werte von Gber 100 Prozent
annehmen kann. Somit sind hohe absolute Klickraten ein Indikator dafur,
dass die in E-Mails vorhandenen Links mehrmals geklickt wurden — entweder
durch den urspringlichen Empfanger oder durch diejenigen, an die die
Nachricht weitergeleitet wurde.

Effektive Klickrate

Die effektive Klickrate , die in dieser Studie im Schnitt tber alle Branchen
bei 18,32 % liegt, setzt die unique Klickrate in ein Verhaltnis mit der uniquen
Offnungsrate. Es wird eine Relation zwischen klickenden und 6ffnenden
Empfangern hergestellt. Somit zeigt diese Kennzahl, wie viel Prozent aller
Empfanger, die eine E-Mail 6ffnen, anschlieBend auch auf einen Link darin
klicken. Damit stellt die effektive Klickrate einen guten Indikator dafur dar,
ob die Erwartungen der Empfanger, die Uber die Betreffzeile angeteasert
wurden, durch die Mailing-Inhalte erfuillt werden.

Die effektive Klickrate kdnnen Sie nutzen, um bei einem A/B-Test
unterschiedliche Inhalte miteinander zu vergleichen. Beeinflussen kénnen
Sie die effektive Klickrate durch das abgestimmte Zusammenspiel der
Darstellung im Posteingang (Absender, Betreff und Pre-Header) mit den
Inhalten, zielgruppenspezifischen und personalisierten Inhalten oder die
grafische Gestaltung mit Fokus auf eine aktive NutzerfUhrung zum Call-to-
Action (CTA).



Klickraten nach Branche

Il Klickrate (unique)
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Offnungsfaktor

Der Offnungsfaktor stellt das Verhaltnis zwischen den uniquen Offnungen
und den absoluten Offnungen dar. Im Durchschnitt Gber alle Branchen liegt
der Offnungsfaktor bei 2,68. Ein Faktor Zwei bedeutet somit, dass eine E-Mail
von den Empfangern durchschnittlich zweimal geéffnet wurde. Zu beachten
ist, dass ein hoher Wert auch bedeuten kann, dass die E-Mails haufig an
Freunde, Familienangehorige oder Arbeitskollegen weitergeleitet wurden.
Egal, ob die Offnungen vom Empfianger selbst oder durch Weiterleitungen
stammen: Ein hoher Offnungsfaktor gibt Aufschluss dariiber, wie relevant die
versandten Informationen und Angebote sind.

Klickfaktor

Analog zum Offnungsfaktor zeigt der Klickfaktor das Verhaltnis zwischen den
Unique-Werten und den gesamten Klicks. Ein Wert von Zwei bedeutet also,
dass Empfanger - oder diejenigen an die die E-Mail weitergeleitet wurde - in
der E-Mail durchschnittlich zweimal geklickt haben. Hierbei kann es sich um
Klicks auf dieselben oder auch auf verschiedene Links handeln. Hier liegt der
Faktor bei durchschnittlich 2,39.

Offnungs- und Klickfaktor nach Branche

[l Offnungsfaktor I Klickfaktor
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Abmelderate

Die Abmelderate stellt das Verhaltnis zwischen Abmeldungen und
zugestellten E-Mails dar. Leser melden sich ab, das ist normal und lasst sich
nicht vermeiden. Zudem ist die Hohe der Abmelderate von der Branche
abhangig. Bei einem organisch gewachsenen E-Mail-Verteiler sollte die
Abmelderate unter einem Prozent liegen. Die Griinde fir eine Abmeldung
koénnen sehr vielfaltig sein. Liegt die Abmelderate bei weit (iber einem
Prozent, gilt es zu reagieren, um die Rate wieder aktiv zu senken. Erreicht
werden kann dies Uber ein auf die Empfanger und ihre Praferenzen
angepasstes E-Mail-Marketing. Welche Anpassungen genau angeraten sind,
verrat die Analyse der Ubrigen in dieser Studie untersuchten Kennzahlen.

Abmelderate nach Branchen

Il Abmelderate
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Soft-Bounce-Rate

Die Soft-Bounce-Rate stellt ein Verhaltnis zwischen der Anzahl der
vorubergehend nicht zustellbaren E-Mails und der gesamten Versandmenge
her. Soft Bounces bedeuten, dass E-Mails vom Webmailer oder Internet
Service Provider fUr einen gewissen Zeitraum nicht angenommen werden.
Oft sind Uberflllte Postfacher der Ausloser fur Soft Bounces. Ebenso

koénnen solche durch Uberlastete Mailserver ausgelost werden. In der Regel
unternimmt das Versandsystem weitere Zustellversuche automatisch.

Fur erfolgreiches E-Mail-Marketing ist eine gute Zustellbarkeit essenziell.
Hohe Zustell- und Offnungsraten sind vor allem auf die allgemeine E-Mail-
Marketing-Strategie und das damit verbundene Einhalten von Branchen-
Best-Practices zurtckzufthren. Da fur eine gute Zustellbarkeit neben dem
Aktivitatslevel auch die Bounce Rate ausschlaggebend ist, empfehlen wir

ein gutes Bounce-Management. Typischerweise werden Soft-Bounce-
Adressen automatisch nach funf Fehlversuchen und Hard Bounces nach drei
Fehlversuchen von Versandsystemen auf die Sperrliste gesetzt.

Hard-Bounce-Rate

Die Hard-Bounce-Rate stellt ein Verhaltnis zwischen der Anzahl der dauerhaft
nicht zustellbaren E-Mails und der gesamten Versandmenge her. Bei einem
Hard Bounce liefert der zustandige Mailserver eine Fehlermeldung, die auf
einen permanenten Fehler hinweist. Ein typischer Hard Bounce tritt auf,

falls eine Adresse nicht mehr existiert und deshalb vom Webmailer oder
Internet Service Provider nicht mehr angenommen werden kann. Solche
Adressen sollten keinesfalls weiter angeschrieben und zeitnah aus dem
Verteiler entfernt werden. Andernfalls entstehen unnétige Kosten und die
Absenderreputation ist gefahrdet. Die Entfernung geschieht in aller Regel
automatisch durch das Versandsystem.



Bounces nach Branchen
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Betreffzeile

Betreffzeile: Linge

Bei den bisher genannten Kennzahlen wird bereits deutlich, wie wichtig

die Betreffzeile fur die Performance eines Mailings ist. Neben dem
Absendernamen, der oft unverandert bleibt, ist die Betreffzeile das Erste, was

ein E-Mail-Empfanger sieht. Umso wichtiger ist es, den Inhalt des Mailings auf

den Punkt zu bringen. Wir haben drei Merkmale von Betreffzeilen im Hinblick
auf ihren Einfluss auf ein erfolgreiches Mailing betrachtet:

die Lange
die Nutzung von Personalisierung
die Verwendung von Symbolen

KPIs nach Betreffzeilenlange

Il Anteil versendeter Mailings nach Betreffzeilenlinge I Unique Offnungsrate I Unique Klickrate
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Betreffzeile: Personalisierung

Ein Mittel, um im Postfach die Aufmerksamkeit des Empfangers zu gewinnen,
ist die Personalisierung der Betreffzeile. Die wohl bekannteste Methode

ist dabei die namentliche Anrede. Je nach verfligbaren Informationen

lassen sich auch andere Merkmale wie beispielsweise der Wohnort fur

die Personalisierung nutzen. Wir haben die Nutzung von Feldfunktionen

als Indikator fur die Personalisierung von Betreffzeilen eingesetzt.
Feldfunktionen sind Platzhalter, die beim Versand durch Merkmale aus

einer zugrundeliegenden Datenbasis ersetzt werden, so etwa der, fur einen
Empfanger in der Datenbank abgespeicherte Vorname.

Personalisierung der Betreffzeile

. Ohne Personalisierung . Mit Personalisierung
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Betreffzeile: Symbole

Genauso wie in der privaten Kommunikation per Messenger-Dienst und
E-Mail werden Symbole und Emojis auch im E-Mail-Marketing immer
haufiger genutzt. Waren es im Jahr 2019 noch 26,4 Prozent, so sind es im Jahr
2020 schon 30,2 Prozent aller Mailings, die mit Symbolen versehen

sind. Sie stechen schon allein als Farbtupfer ins Auge und lenken den Blick
auf die entsprechende Betreffzeile. Bei der Nutzung sollte allerdings ein Blick
auf die unterschiedliche Darstellung in den verschiedenen E-Mail-Clients
und -Apps erfolgen.

Mailings mit Emojis pro Monat

Il Ohne Emoji I Mit Emoji
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Versandzeitpunkt

Wann ist der beste Zeitpunkt, um meine Mailings zu versenden?” Diese
Frage gehort zu der meistdiskutierten im E-Mail-Marketing. Wir haben uns
in dieser Studie sowohl die Wochentage als auch die Tageszeiten in Bezug
auf Offnungs- und Klickraten angesehen. Hierbei ist der Zeitpunkt des
Versandstarts mafBgeblich.

Wochentag

Den perfekten Versandtag gibt es nicht. An einigen Tagen ist die
Wahrscheinlichkeit einer Interaktion aber hoher. Zudem lasst sich an
bestimmten Tagen ein potenziell zunehmender Werbedruck aus einzelnen
Branchen erkennen. Mit anderen Worten: An einigen Tagen werden
Empfanger eventuell besonders stark oder besonders wenig von der
Konkurrenz angeschrieben.

Versandvolumen nach Wochentagen

Il Prozentuales Versandvolumen [ Offnungsrate (unique)
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Tageszeit

So wenig es den perfekten Wochentag gibt, so wenig gibt es auch die
perfekte Uhrzeit. Allerdings erhdhen maBgeschneiderte Versandzeitpunkte
die Wahrscheinlichkeit einer Interaktion mit Inrem Mailing.

Versandvolumen nach Tageszeit

[ Offnungsrate (unique) I Anzahl versendete Mailings
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Branchenvergleich

Dieser Teil der Studie gibt einen Uberblick Uiber die E-Mail-Performance
ausgewahlter Branchen. Und mehr noch: Unser Business-Consulting-Team
hat die nachfolgenden Branchen einer detaillierten Analyse von E-Mail-
Daten und Besonderheiten unterzogen. Neben einer Ubersicht von
Fakten und Zahlen erhalten Sie daher auch direkt anwendbare
Handlungsempfehlungen flr Ihre E-Mail-Marketing-Strategie.

Handel und E-Commerce

Fur diese Branche wurden Unternehmen aus den Unterkategorien Kleidung
und Mode, Konsumguter, Unterhaltungselektronik, GroBhandel, M&bel
sowie Gesundheit und Fitness berlcksichtigt. Der GroBteil der Versender im
untersuchten Pool fokussiert sich dabei im Kern auf das B2C-Geschaft.

Es ist kein Geheimnis, dass der Online-Handel durch die Corona-Krise
profitiert hat. Wahrend im Frahjahr Ausgangssperren verhangt wurden und
der klassische Handel den Betrieb einstellen musste, war es fur Retailer

von groBer Bedeutung, auf eine gute Online-Prasenz zu setzen, um sowohl
bestehende als auch neue Kunden abzuholen. In Bezug auf das E-Mail-
Marketing war folglich eine deutlich héhere Konkurrenz im E-Mail-Postfach
spurbar: Zusammen mit dem rasanten Wachstum des Online-Shoppings

ab Marz 2020 stieg die Zahl der Einzelhandler, die sich erstmals mit dem
Thema E-Mail-Marketing auseinandersetzten, wahrend erfahrene Versender
versuchten, noch mehr aus diesem Kanal herauszuholen.

Performance-Uberblick

Handel und E-Commerce haben im Vergleich mit anderen Branchen trotz
des Online-Booms im Jahr 2020 unterdurchschnittlich performt. Die unique
Offnungsrate liegt mit 29,8 Prozent etwa drei Prozentpunkte unter dem
globalen Durchschnitt, wahrend die unique Klickrate zwei Prozentpunkte
unter dem branchenibergreifenden Mittelwert von 7 Prozent liegt. Ebenfalls
liegt die effektive Klickrate mit einem Wert von 15,8 Prozent im unteren
Bereich. Ein Grund fur diese Performance kénnte die (durch die Corona-



Pandemie) erhdhte Konkurrenz im Postfach sein. Verglichen mit dem Jahr
2019 ist in der Branche nichtsdestotrotz eine allgemeine Verbesserung

der Offnungs- und Klickraten zu beobachten. Des Weiteren deutet der
Offnungsfaktor von 2,2 darauf hin, dass die verschickten Inhalte fiir die
Empfanger von Relevanz waren und diese im Schnitt mindestens zweimal
geoffnet wurden. Der Klickfaktor von 2,1 bestatigt dies zusatzlich. Positiv
hervorzuheben ist auBerdem die gute Performance der Branche bei der
Abmelde- und Bounce-Rate, gemessen am globalen Benchmark; in diesem
Bereich schneidet die Retail-Branche Uberdurchschnittlich gut ab.

Corona-Effekt? Hohere Versandmengen, reduzierte Klickraten

Die Branche war stark von der Corona-Pandemie betroffen. Daher ist
es nicht verwunderlich, dass die Branche im Marz 2020 einen Peak im
Versandvolumen verzeichnet.

Versandvolumen Retail-Branche im Jahr 2020

700 Mio.

650 Mio.

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Dieser Spitzenwert fallt auf den Beginn der Pandemie und den Zeitpunkt,
als von der Regierung MaBBnahmen beschlossen wurden, welche den
Handel wochenlang stilllegten. Besonders im Marz wurde von (Online-)
Handlern unter anderem eine erhohte Menge an informativen Inhalten an
die Empfanger geschickt. Dabei war es wichtig, die Kunden zu beruhigen



sowie Hinweise bezlglich der LadenschlieBungen sowie eventuell flexible
Versandoptionen und erweiterte Rickgaberechte zu kommunizieren. In
unserer Analyse ist in diesem Monat ebenfalls ein Anstieg der uniquen
Offnungsrate von 29 Prozent bis hin zu 31 Prozent zu sehen.

DarUber hinaus konnten wir einen ahnlichen Trend im Versandvolumen und
den Offnungsraten fir den Monat November beobachten - piinktlich zur
.Zweiten Runde“ des Lockdowns. Anders sieht es allerdings fur die Klick-
beziehungsweise die effektive Klickrate wahrend der aufgeflhrten Zeitraume
aus. Diese sank unter den Durchschnitt der Branche. Dies unterstreicht
unsere Annahme, dass die Versender zu dieser Zeit verstarkt auf Nachrichten
mit einem hohen Informationsgehalt hinsichtlich der Corona-Situation
gesetzt haben anstatt auf den Abverkauf.

Alternativ konnte der Effekt des Uberproportionalen Anstiegs der
Offnungsraten im Vergleich zu den Klickraten auch damit begriindet werden,
dass die Marketing-Kommunikation zwar relevant fur die Empfanger war,
aber eher als digitales Schaufenster genutzt wurde. Empfanger haben die
Produkte und Inhalte durchstdbert, ohne dabei an einem Kauf interessiert zu
sein - sei es aufgrund der mit der Situation verbundenen Unsicherheit oder
durch wirtschaftliche Faktoren. Ein positiver Effekt ist dennoch, dass im Jahr-
zu-Jahr-Vergleich sowohl die Offnungs- als auch die Klickraten der Branche
stets Uber den Werten des Jahres 2019 lagen.

Wahrend des gesamten Jahres 2020 war die Konkurrenz fir Retailer im
E-Mail-Postfach hoher als gewohnlich. Und dieser Trend setzt sich fort.
Dabei stellt sich flr E-Mail-Marketer die Herausforderung, die geringe
Aufmerksamkeitsspanne ihrer Empfanger zu nutzen und zu einem
Kaufabschluss zu animieren. Daher ist es wichtiger denn je, auf
maBgeschneiderte Produktempfehlungen zu setzen, welche genau auf die
Beduirfnisse der Kunden abgestimmt sind, um dadurch den Unterschied in
der Inbox zu schaffen und ein Maximum an Conversions zu erzielen.
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Black Friday und Weihnachtsgeschaft weniger erfolgreich als im Vorjahr

Ganz wichtige Perioden fur den Retail-Bereich stellen grundsatzlich die
Monate November und Dezember dar. Dabei bemuhen sich Handler tber alle
moglichen Kanale, ihre Kunden zu erreichen, um ihre Black Friday- und (Vor-)
Weihnachtsaktionen zu promoten. Die erhohte Versandmenge wird auch in
unserer Studie deutlich. Doch die Performance kann leider nicht Gberzeugen.
In unserer Analyse sehen wir einen sinkenden Trend in der uniquen Klickrate
und der Click-To-Open-Rate - besonders fur den Monat Dezember.

Eine Begrindung hierfir kénnten der Lockdown sowie die besondere
Stimmung aufgrund der Pandemie sein. In diesen Monaten ist zudem eine
vermehrte Nutzung von Emoji-Symbolen in der Betreffzeile der Mailings zu
sehen. Wir konnten allerdings in der Analyse keinen positiven Zusammenhang
zwischen der Nutzung von Symbolen im Betreff und dem Offnungsverhalten
erkennen. Im Allgemeinen betragt die unique Offnungsrate bei Mailings mit
Emojis im Betreff 23 Prozent, wahrend Mailings ohne Symbole mit etwa 31
Prozent eine deutlich hohere unique Offnungsrate verzeichnet haben.

An Montagen und Samstagen wurde die beste Performance erzielt

In unserer Analyse konnten wir eine recht harmonische Verteilung der
ausgelosten Mailings unter den Wochentagen beobachten. 17 Prozent
wurden an Donnerstagen versendet, gefolgt von Mittwoch und Dienstag
mit jeweils 16 Prozent bzw. 15 Prozent. Samstage waren hingegen weniger
populére Versandtage - nur 9 Prozent der Newsletter der untersuchten
Versender wurden auf einen Samstag terminiert. Welchen Effekt hat jedoch
die Auswahl des Wochentags auf die Performance? Die durchschnittliche
unique Offnungsrate war montags und samstags am hochsten.

Der Wert fir die unique Offnungsrate betragt an Donnerstagen - fiir den
Wochentag, an dem die meisten Auslosungen stattgefunden haben - 28,6
Prozent und liegt somit 1,5 Prozentpunkte unter dem Durschnitt fur die
Branche. Bei der uniquen Klickrate sieht es nicht anders aus: Wahrend diese
donnerstags bei 5,4 Prozent liegt, konnten wir einen Uberdurchschnittlichen
Wert an Samstagen und Montagen betrachten. Wir sehen also, dass bei
weniger popularen Versandtagen eine Uberdurchschnittliche Performance
erzielt wurde. Da jeder Verteiler individuell ist und Empfanger meistens
unterschiedlich reagieren, empfehlen wir den kontinuierlichen Einsatz von
A/B-Testings. So konnen Sie durch einen Testplan den fur Sie ,richtigen®
Versandtag ermitteln.
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Fertigung

In dieser Kategorie werden Unternehmen aus den Bereichen Automotive,
Maschinenanlagen, Engineering und der Produktion zusammengefasst.
Folglich handelt es sich hier gro3tenteils um Firmen aus dem B2B-Geschaft.
Diese Unternehmen zeichnen sich durch langfristige Entscheidungsprozesse
aus, bei denen oft viele Entscheidungstrager mit divergenten Motiven
involviert sind. Der Kundenlebenszyklus ist mitunter sehr lang und beinhaltet
intensive Prozesse der Informationsbeschaffung und des Vergleichens von
verschiedenen Optionen oder Anbietern. Auch ist es besonders wichtig,
nachhaltige und langfristige Kundenbeziehungen zu pflegen.

E-Mail-Marketing kann eine wichtige Rolle im Marketing-Mix einnehmen, da
Newsletter einen hohen Informationsgehalt transportieren kénnen. Somit
geht es in der Kommunikation vorrangig um informative Inhalte. Zudem
unterstutzt das Dialogmarketing in jeder Phase des Kundenlebenszyklus: In
der frihen Akquise-Phase kénnen beispielsweise relevante USPs und so eine
Differenzierung vom Wettbewerb kommuniziert werden. In Bestandskunden-
Mailings hingegen kénnen Cross- und Up-Selling-MaBnahmen platziert
werden, um so die Kundenbeziehung zu intensivieren.
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Performance-Uberblick

Die Offnungsperformance der Branche lag (iber dem Gesamtdurchschnitt.
Der Offnungsfaktor von 3,2 zeigt deutlich, dass Newsletter eine starke
Relevanz flr die Empfanger hatten und gleich mehrfach geéffnet wurden
(sicherlich auch aufgrund der Weiterleitung von Mailings an weitere Personen
im B2B-Entscheidungsprozess). Die hohen Klickraten verdeutlichen, dass die
Inhalte der Newsletter relevant waren und entsprechend geklickt wurden -
die absolute Klickrate von 28,5 Prozent liegt deutlich Gber dem Durchschnitt
von 19,9 Prozent. Auch der Klickfaktor von 3,1 dieser Branche war
Ubergreifend sehr gut.

Im Jahresvergleich lasst sich allerdings ein kleiner Abwartstrend erkennen.
Beispielsweise lag die effektive Klickrate im Jahr 2019 noch bei Uber 21 Pro-
zent und somit einen halben Prozentpunkt GUber dem diesjahrigen Wert.
Auch in dieser Branche bestétigt sich, dass Versendungen an kleine
Empfangerkreise Uberdurchschnittlich gut performen — hiermit wird also eine
klare Empfehlung fur stark segmentierte Kampagnen ausgesprochen. Im
Bereich Churn zeigt die Branche ebenfalls eine gute Performance.

Sowohl die Soft und Hard Bounces als auch die Abmelderate lagen Uber
dem allgemeinen Durchschnitt, was durch die Mitarbeiterfluktuation im
B2B-Bereich und die damit einhergehende Deaktivierung der Postfacher,
erklart werden kann. Die Postfacher der inaktiven Mitarbeiter kdnnen nicht
mehr erreicht werden. Das flhrt dazu, dass ein Bounce ausgeldst wird.

Automotive besonders stark

Eine groBe Saule dieser Branche ist der Bereich Automotive. Ein Blick auf die
Daten zeigt, dass diese Kategorie besonders gut performt hat. Sowohl die
Offnungs- als auch die Klickraten lagen tiber dem Durchschnitt: Die unique
Offnungsrate der Automotive-Versender lag mit 42,7 Prozent Gber sechs
Prozentpunkte Uber dem Manufacturing-Durchschnitt.

Auch die unique Klickrate lag zweieinhalb Prozentpunkte GUber dem Durch-
schnittswert der Manufacturing-Versender. Eine mdgliche Erklarung fur die
bessere Performance der Autoindustrie im Vergleich zur Fertigungsbranche
ist, dass Automotive-Unternehmen Versendungen am Wochenende fast
komplett vermeiden, denn hier ist die Performance Uber alle KPIs hinweg
deutlich schlechter als unter der Woche. Ein weiterer Erklarungsansatz findet
sich in den Versandvolumen pro Mailing. In der Automotive-Kategorie ist
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das Volumen mit durchschnittlich elftausend Empfangern pro Mailing deut-
lich geringer als in der Hauptkategorie. Unsere Empfehlung ist daher, lhre
Versandtage zu hinterfragen und Versendungen am Wochenende zu ver-
meiden. Hier bietet es sich an, mithilfe von A/B-Testings den fur Sie besten
Versandtag zu ermitteln. Auch zeigen die Auswertungen, dass Versendungen
mit kleinen Volumina an eingeschrankte, aber segmentierte Personenkreise
besser performen. Wir raten daher zur verstarkten Segmentierung lhres Kun-
denstamms und Zusendung zielgruppenspezifischer Inhalte.

Erfolgreiche Betreffzeilen sind kurz und pragnant

Die Lange der Betreffzeilen ist ein entscheidender Faktor fur die Performance
von Mailings. 95 Prozent der Mailings wiesen eine Betreffzeilenlange von

100 Zeichen oder weniger auf, wobei der GrofBteil der Mailings einen Betreff
zwischen 26 und 75 Zeichen anfuhrten. Die Offnungsraten sinken mit
steigender Zeichenzahl: So konnten Mailings mit einer Betreffzeilenlange von
weniger als 25 Zeichen eine unique Offnungsrate von 38 Prozent generieren.
Langere Betreffzeilen hingegen schnitten schlechter ab - beispielsweise lag
die unique Offnungsrate von Betreffzeilen zwischen 76 und 100 Zeichen nur
noch bei 32,5 Prozent.

Neben der Offnungsrate wird die effektive Klickrate maBgeblich durch die
Betreffzeile beeinflusst, denn sie misst, wie viele Offner geklickt haben.
Mailings mit Betreffzeilen zwischen 26 und 75 Zeichen erzeugten effektive
Klickraten von Uber 21 Prozent und performen damit am besten. Diese Be-
treffzeilenlange scheint somit eine gute Balance zu bieten zwischen Knappheit
und Pragnanz auf der einen sowie anregendem Informationsgehalt auf der
anderen Seite. Wir empfehlen daher mithilfe regelmaBiger Betreffzeilentests
die optimale Lange fur lhren Use Case herauszufinden. Versuchen Sie sich
kurzzufassen und gleichzeitig die Mailing-Inhalte angemessen anzuteasern.
Als Erganzung fur die Betreffzeile empfehlen wir, immer einen weiterfihren-
den Pre-Header-Text zu integrieren, da mittlerweile die meisten E-Mail-
Clients diesen Textschnipsel bereits in der Inbox prasentieren.
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Gute Performance auBerhalb der standardmaBigen Versandzeiten

Da die Manufacturing-Branche stark vom B2B-Geschéaft beeinflusst

wird, spielen auch die Arbeitszeiten der Empfanger eine wichtige Rolle

in der Abwagung des besten Versandzeitpunkts. Aus dem Verlauf der
Versendungen nach Uhrzeit geht hervor, dass die Unternehmen sich an den
gangigen Arbeitszeiten orientieren: Acht von zehn Mailings wurden in der Zeit
zwischen sechs und 18 Uhr versendet.

Einen regelrechten Versand-Peak gibt es in den Vormittagsstunden von acht
bis zwolf Uhr. Die Analyse zeigt allerdings, dass die Performance der Vormit-
tagsversendungen allenfalls durchschnittlich ist. Versendungen um acht Uhr
schneiden sogar eher schlecht ab - so lag die effektive Klickrate um diese
Uhrzeit finf Prozentpunkte unter dem ganztaglichen Durchschnitt. Gleich-
zeitig erzielten Kampagnen, die zwischen 14 und 17 Uhr versendet wurden,
Uberdurchschnittlich gute unique Offnungsraten von bis zu 38,8 Prozent und
unique Klickraten von 8,9 Prozent.

Unsere Empfehlung ist, dass Sie fur die Versendungen lhrer Kampagnen die
Nachmittagsstunden berUcksichtigen und lhr bestehendes Versandschema
hinterfragen. Neben A/B-Tests kénnen Sie auch auf die automatische Ver-
sandzeitoptimierung zuriickgreifen, die basierend auf den friiheren Offnun-
gen- und Klicks den besten Versandzeitpunkt fir jeden individuellen Emp-
fanger ermittelt.

Effektive Klickrate nach Versandstartzeit

I Anteil der versendeten Malings ] Effektive Klickrate
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Medienunternehmen

Die Branche ,Medienunternehmen® umfasst ein breites Spektrum an
Content-getriebenen Unternehmen aus dem On- und Offline-Bereich.
Neben diversen Webservice- und Medienunternehmen sind vor allem
auch klassische Verlage und Zeitungen in dieser Kategorie vertreten. Die
untersuchten Versender agieren in annahernd gleichem Mafe im B2C-
und im B2B-Umfeld.

Im von der Corona-Pandemie gepragten Jahr 2020 waren Online-Medien
und Nachrichtenangebote von hoher Bedeutung fir die breite Bevdlkerung.
Gerade zu Beginn der Pandemie war das Bedurfnis nach hilfreichen und

vor allem vertrauenswturdigen Informationen groB. In dieser Zeit stieg der
Medienkonsum im deutschlandweiten Lockdown zumindest temporar
deutlich an, wovon vor allem qualitativ hochwertige Medien nachhaltig
profitieren konnten (Deloitte, 2020). Dieser Nachfrage-Peak lasst sich zwar

auch in den zugestellten E-Mails der untersuchten Nachrichtenportale und
Informationsanbieter im Bereich Media und Internet nachvollziehen, auf
das Gesamtjahr betrachtet, konnte jedoch kein Wachstum an versendeten
E-Mails verzeichnet werden. Im Sommer lag das E-Mail-Volumen deutlich
unter Vorjahresniveau.

Vom Versand aktueller Nachrichten abgesehen, zeichnen sich viele der unter-
suchten Unternehmen durch sehr themenspezifische Newsletter mit teils
sehr spezifischen Zielgruppen aus. Diese warten Uberwiegend mit Mehrwert
wie beispielsweise Hilfestellungen und Anwendungstipps, aber durchaus
auch produktlastigem Content auf.

Performance-Uberblick

Die Gesamt-Performance der Branche ist im Vergleich zum Vorjahr stabil
geblieben, selbst wenn sich das im Monatsvergleich der Jahre 2019 und 2020
auf den ersten Blick anders darstellt.
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Performance-Vergleich Unique Offnungsrate 2019 /2020
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Grund fir den Offnungs-Peak im April 2020 duirfte auch fiir diese Branche
der Beginn der Corona-Krise und der damit einhergehende gesteigerte
Informationsbedarf der Bevolkerung sein, der von Medienunternehmen mit
informativen E-Mail-Inhalten Gber die Pandemie gedeckt wurde.

Die Veranderung der uniquen Offnungs-, Klick- und effektiven Klickraten im
Gesamtjahr liegt jeweils bei unter 0,5 Prozentpunkten. Im Branchenvergleich
ist der Abstand zum Gesamtschnitt jedoch groBer geworden und liegt im
Bereich der uniquen Offnungsrate fast drei Prozentpunkte unter dem Mit-
telwert aller Branchen. Der Inhalt der Mails konnte viele Offner jedoch tiber-
zeugen. Mit 20,5 Prozent effektiver Klickrate erreichen die untersuchten
Versender eine Uberdurchschnittliche Performance. Besonders die Zeitungen
und Medienunternehmen konnten mit ihren Inhalten besonders viele Offner
zu mindestens einem Klick motivieren. Der Klickfaktor der Branche liegt mit
2,4 genau im Durchschnitt.
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Optimierungspotential ist also vor allem in den Posteingangsinformationen
zu finden. Hier sollten die Versender regelmaBig ihre Betreffzeilen, aber auch
Absendernamen und Pre-Header-Texte auf den Prifstand stellen. Zudem
konnte eine verbesserte Listenhygiene daflr sorgen, inaktive Empfanger
frihzeitiger auszuschlieBen und damit nicht nur die Gesamt-Performance,
sondern auch die Zustellbarkeit weiter zu verbessern. Die durchschnittliche
Soft- und Hard-Bounce-Rate liegt jedoch bereits unter dem Gesamtschnitt
und damit auf unkritischem Niveau.

Versand zu Wochenbeginn besonders erfolgreich

Mit Blick auf die Performance einzelner Versandtage sind ab dem kampag-
nenreichen Mittwoch fallende Offnungs- und Klickraten zu beobachten.
Sowohl bei B2B- als auch B2C-Versendern zeigen sich der Montag und
besonders der Dienstag als die Performance-starksten Versandtage.

Nur dienstags liegt die unique Offnungsrate Gber dem Branchenschnitt. Auch
die unique Klickrate erreicht an diesem Tag mit 8,2 Prozent den hochsten
Wert und Ubersteigt damit zudem den branchenibergreifenden Schnitt um
fast einen Prozentpunkt. Im geschaftlichen Umfeld liegt der Wert sogar bei
8,9 Prozent, wahrend er am Wochenende nur bei etwa vier Prozent liegt.

Wenig Uberraschend wird am Wochenende die geringste Anzahl an Kampag-
nen versendet — auch im B2C-Bereich. Hier ist an beiden Tagen zwar noch
mal ein Anstieg der uniquen Offnungsrate zu verzeichnen. Die effektive Klick-
rate bleibt jedoch auf unterdurchschnittlichem Niveau.

B2C: Potenzial in den Abendstunden bleibt weitgehend ungenutzt

Schaut man sich die Performance der versendeten Kampagnen im Zeitverlauf
an, werden zwei Sachen deutlich. Die B2C-Versender setzen verstarkt auf
den Vormittag. Die beste Performance erreichen Sie jedoch mit Versandzeiten
zwischen 18 und 22 Uhr.

Wahrend besonders viele Kampagnen zwischen sieben und acht Uhr in der
Inbox der Empfanger landen, werden die Mittagsstunden und die Zeit nach
20 Uhr deutlich seltener fur den Versand genutzt. Die Performance ist in der
ersten Tageshalfte maximal durchschnittlich. Die besonders performanten
Stunden (19 und 21 Uhr) werden dagegen vergleichsweise wenig flr den
Kampagnenstart genutzt. Unsere Ergebnisse weisen hier Gberdurchschnittlich
hohe Offnungs- und Klickraten auf.
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Auch die effektive Klickrate erreicht in den spateren Abendstunden die
besten Werte (24,6 Prozent um 21 Uhr).

Insgesamt lasst sich ein klarer Performance-Anstieg in den Abendstunden
erkennen, den die B2C-Unternehmen der Media- und Internetbranche fir
sich nutzen sollten. Mithilfe von A/B-Tests kénnen bestehende Versandzeiten
auf den Prufstand gestellt werden, um das Maximum aus der Kommunikation
herauszuholen.

Sehr kurze und sehr lange Betreffzeilen liefern gleichermaBen bessere
Offnungsraten

Die Untersuchung der Betreffzeilenlange zeigt, dass fast 95 Prozent der
versendeten Kampagnen eine Betreffzeile mit einer Zeichenlange von 26 bis
125 Zeichen aufweisen. Lediglich 5 Prozent aller Kampagnen haben einen
kirzeren oder langeren Betreff. Genau diese weisen jedoch teils Gberdurch-
schnittliche Offnungsraten aus. 32,8 Prozent unique Offnungsrate bei einer
Zeichenlange von unter 26 ist der hochste Durchschnittswert aller unter-
suchten Betreffzeilenlangen bis 125 Zeichen. Mit zunehmender Lange nimmt
die Performance in diesem Bereich namlich stetig ab.

Dieser Trend relativiert sich etwas bei hoher Zeichenzahl. Hier gibt es immer
wieder AusreifBer. Zum Beispiel weist die Gruppe mit einer Lange von 126 bis
150 Zeichen eine unique Offnungsrate von gar 35,2 Prozent aus.
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KPIs nach Betreffzeilenlange

Il Anteil versendeter Mailings [ Offnungsrate (unique)
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Die Beobachtung, dass sehr pragnante (oder Fragen aufwerfende kurze)
Betreffzeilen die Offnungsmotivation steigern kénnen, ist nicht neu. Umso
mehr ist es Aufgabe der Marketer diese Erkenntnisse in ihr E-Mail-Marketing-
Programm einflieBen zu lassen und verstarkt kurze (oder eben sehr lange)
Betreffzeilen zu testen.



Reise und Consumer Services

Die Benchmark-Studie bundelt in dieser Kategorie Unternehmen aus den
Bereichen Reise und Tourismus, Hospitality, Gesundheit, Wellness und Fitness
sowie Freizeit und Erholung. Der Grof3teil der Versender hat seinen Fokus

im B2C-Geschaft. Im Dialogmarketing spielen dabei sowohl informative und
inspirierende als auch transaktionale Inhalte eine groBe Rolle. Oft werden
alle Phasen des Kundenlebenszyklus vom E-Mail-Marketing unterstitzt. Die
Kommunikation im Travel-Bereich liefert hierbei meist Reisetipps und Inspira-
tionen fUr zukUnftige Destinationen. Eine durchdachte Sammlung von per-
sonenbezogenen Daten und Praferenzen ermdglicht es den Versendern, die
Newsletter-Inhalte individuell auf die Empfanger abzustimmen und persona-
lisierte Angebote zu liefern.

Doch 2020 war in vielerlei Hinsicht ein besonderes Jahr — auch im Newsletter-
Marketing sind die Folgen der Corona-Pandemie und der damit einherge-
henden staatlichen MaBnahmen spurbar. Gerade die Bereiche Reise und
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Services sind stark betroffen. Der Corona-Effekt lasst sich in den Daten
schnell nachvollziehen. Beispielsweise ist das Versandvolumen fur die Branche
im Jahr 2020 im Vergleich zum Vorjahr um Uber 40 Prozent gesunken. Dieser
Ausnahmezustand hatte naturlich einen groBen Einfluss auf die Performance.
Doch auch weitere Faktoren haben einen groBen Anteil an der Entwicklung.

Performance-Uberblick

Die Offnungsperformance der Branche war (iberdurchschnittlich gut. Der
Offnungsfaktor von 3 zeigt, dass die Newsletter-Inhalte einen nachhaltigen
Effekt bei den Empfangern haben und ein Empfanger ein Mailing gleich
dreifach geoffnet hat. Neben der hohen Relevanz der Inhalte und Reiseinspi-
rationen kénnte die Corona-Kommunikation (beispielsweise Informations-
mailings zu Stornierungen) ein entscheidender Faktor gewesen sein. Die
allgemeine Klickrate hingegen konnte nicht an die gute Performance
anschlieBen - die effektive Klickrate lag mit 17,7 Prozent wenige Nach-
kommastellen unter dem Ubergreifenden Durchschnitt.

Im Jahresvergleich konnte sich die Branche aufgrund der vorgenannten
Griinde sowohl bei den Offnungs- als auch bei den Klickraten verbessern.
Im Jahr 2020 konnte ein Uplift um 35 Prozent respektive drei Prozentpunkte
realisiert werden. Versendungen mit kleinen Verteilergré3en von unter
5.000 Empfangern waren besonders erfolgreich, was ein Argument fur die
Segmentierung der Empfanger ist. Auch im Bereich Churn zeigt die Branche
eine gute Performance. Sowohl die Soft und Hard Bounces als auch die
Abmeldungen lagen unter dem allgemeinen Durchschnitt.

Der Corona-Effekt: Travel und Consumer Services stark betroffen

Die Branche ist stark von den Auswirkungen des Corona-Virus und dem Lock-
down betroffen. Das zeigt sich zudem bei der Auswertung der zugestellten
Mailings und KPIs im Monatsvergleich. Wenngleich im Januar und Februar
2020 noch relativ viele Newsletter versendet wurden, gab es in den Monaten
Marz bis Juni einen starken Einbruch der zugestellten Versendungen. Das
Vorjahresniveau wurde in keinem Monat im Jahr 2020 erreicht.

Ein Blick Gber den Tellerrand lohnt sich, denn der Graph der zugestellten
Newsletter ist eine genaue Verlaufskopie der Ubernachtungen in Hotel- und
Beherbergungsstatten in 2020 (Statista, 2021). Ein gutes Signal senden

hingegen die KPIs. Sowohl die Offnungs- als auch die Klickraten liegen in
jedem Monat deutlich Gber den Werten des Vorjahres. Dieser Effekt lasst sich
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teilweise durch die geringere Versandaktivitat erklaren. Aber auch die Sehn-
sucht nach Reisen, Urlaub, Erholung und Fitness spielt sicher eine Rolle in
den verbesserten KPls. Eine alternative Erklarung liefert hier wieder die adhoc
Krisenkommunikation mit Hinweisen auf Stornierungen etc. Wir empfehlen die
aktuelle Situation zu nutzen und die strategischen Weichen fir die Zukunft zu
stellen - mochten Sie beispielsweise |hre Automatisierungen erweitern, ware
sicher nun ein guter Zeitpunkt, dieses Projekt zu starten.

Emojis: Verstarkter Einsatz mit wenig Erfolg

Im Vergleich zum Vorjahr haben die untersuchten Unternehmen mehr Mail-
ings mit Emojis in der Betreffzeile versendet. Im Jahr 2020 wiesen 45 Prozent
der zugestellten Mailings der Branche ein Symbol in der Betreffzeile auf - im
Vorjahr waren es noch 31 Prozent. Allerdings konnten die Betreffzeilen mit
Emojis nicht tiberzeugen: Die unique Offnungsrate von Mailings mit Symbolen
betrug nur 32,8 Prozent und ist somit um fast finf Prozentpunkte schlechter
als die unique Offnungsrate Emoji-loser Betreffzeilen.

Auch die effektive Klickrate leidet unter der schwachen Offnungs-Perfor-
mance - die effektive Klickrate von Mailings mit Symbol im Betreff lag einen
Prozentpunkt unter der Performance von Mailings ohne Symbol. Aus der
Analyse geht hervor, dass der verstarkte Einsatz von Emojis nicht den ge-
wunschten Erfolg erzielen konnte. Unsere Empfehlung ist daher, selektiver auf
Symbole zurlckzugreifen. Um herauszufinden, wie lhre Empfanger auf Emojis
in Betreffzeilen reagieren, empfehlen wir regelmaBige A/B-Tests. Testen Sie
beispielsweise bei Ihrem nachsten Versand eine Emoji-lose Betreffzeile gegen
dasselbe Wording inklusive eines Symbols.

Nachmittagliche Versendungen besonders erfolgreich

Fast 60 Prozent der zugestellten Mailings wurde in der Zeit zwischen acht
und 13 Uhr versendet. Die meisten Versendungen wurden auf zehn Uhr ter-
miniert. In den Offnungsraten zeigen sich nur kleine Schwankungen tber den
gesamten Tagesverlauf. Wenngleich die uniquen Offnungsraten von tber 40
Prozent bei Versendungen in den Nachmittagsstunden zwischen 15 und 18
Uhr positiv hervorgehen werden kénnen.

In Bezug auf die effektive Klickrate waren Versendungen um 15 und um 17 Uhr
mit Gber 19 Prozent besonders erfolgreich und lagen somit Gber knapp zwei
Prozentpunkte Uber dem Branchendurchschnitt. Der GroBteil der Unterneh-
men versendet die Kampagnen bereits um zehn Uhr.
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Eine Alternative zur morgendlichen Versendung ware den Versandzeitpunkt
auf die Nachmittagsstunden zu verschieben - ab 15 Uhr konnten die Unter-
nehmen gute Offnungs- und Klickraten erzielen. Mithilfe von A/B-Tests
kénnen Sie den optimalen Versandzeitpunkt fur lhre Newsletter herausfinden.
Alternativ kdnnen Sie auch auf die automatische Versandzeitoptimierung
zuriickgreifen, die basierend auf den bisherigen Offnungen und Klicks den
besten Versandzeitpunkt fur jeden individuellen Empfanger ermittelt.
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Software

Im Rahmen der Benchmark-Studie wurden flr die Software-Branche Un-
ternehmen aus den Bereichen Computer Software und Netzwerke, Video-
spiele sowie Marketing und Werbung analysiert. Unter den Versendern in
unserer Studie ist ein Gleichgewicht von B2B- und B2C-Firmen vorhanden.

Auch die Software-Branche war von den Auswirkungen des Corona-Virus
betroffen; besonders im B2B-Bereich machte sich dies bemerkbar. Die mit
dem Ausbruch von Corona verbundene Unsicherheit hat Unternehmen dazu
gebracht, ihre Entscheidungen in Bezug auf die Software-Ausgaben zu
evaluieren - folglich war ein Rickgang in deren Ausgaben sptirbar

(Statista, 2020).

Unabhangig von den Auswirkungen der Pandemie unterscheidet sich inner-
halb der Software-Industrie das Verhalten der Konsumenten und somit wei-
chen gleichzeitig die Strategien im Dialog-Marketing sehr stark voneinander
ab. Wahrend im B2C-Geschaft der Abverkauf im Vordergrund steht, zeich-
net sich der B2B-Bereich durch langere Entscheidungswege Uber mehrere
Personen hinweg und durch komplizierte Verkaufsprozesse aus. Daher ist es


https://www.statista.com/statistics/1135691/worldwide-software-spending-covid19-industry/

nicht Uberraschend, dass ein GrofBteil der Mailings im B2B-Geschaft rein als
Informations-Tools dienen, um die Empfanger durch entsprechende Sales
Funnel zu navigieren, bis sie schlieBlich zu Kunden konvertieren.

Performance-Uberblick

Die allgemeine Performance der Software-Branche kann als durchschnittlich
bezeichnet werden. Wihrend die unique Offnungsrate mit 34 Prozent im un-
teren Bereich liegt (vgl. globaler Benchmark von 37 Prozent) liegt die unique
Klickrate sehr nahe an dem branchenulbergreifenden Mittelwert von 20
Prozent. Weiterhin betragt die effektive Klickrate mit 16,6 Prozent etwa zwei
Prozentpunkte weniger als der allgemeine Durchschnitt.

Der Uberdurchschnittliche Klickfaktor von 2,7 macht hingegen einen positiven
Eindruck. Auch im Bereich Churn machen die Werte einen guten Anschein.
So liegt beispielsweise die Abmelderate mit 0,31 Prozent knapp Uber den
branchenUbergreifenden Benchmark von 0,29 Prozent. Obwohl die Soft- und
Hard-Bounce-Raten etwas hoher als die allgemeinen Mittelwerte liegen,

kann man sagen, dass Werte von jeweils 1 Prozent bzw. 1,2 Prozent dennoch
im grdnen Bereich liegen. Im Vergleich zum Jahr 2019 sehen wir eine Senkung
der zugestellten Nachrichten von 1,11 Milliarden auf knapp unter 1 Milliarde.
Des Weiteren liegen die Werte flr die unique C)ffnungsrate, unique Klickrate
sowie fir die Click-To-Open-Rate ebenfalls etwas unter der Performance der
allgemeinen Branche im Jahr 2019; dies konnte als eine mogliche Folge der
Corona-Pandemie angesehen werden.

Erhohte Interaktion mit den Mailings im B2B-Geschift

In unserer Studie gibt es unter den untersuchten Versendern eine gleich-
maBige Aufteilung der Firmen, welche in den B2C- und den B2B-Segmenten
aktiv sind. Nun moéchten wir die Unterschiede und Performance etwas genau-
er unter die Lupe nehmen. Auf den ersten Blick fallt besonders auf, dass die
unique Offnungsrate im B2B-Geschaft drei Prozentpunkte hoher liegt, vergli-
chen mit dem B2C-Segment bei 30 Prozent. Auch die unique Klickrate sowie
die Click-To-Open Rate liegen héher bei Unternehmen, welche sich auf das
B2B-Geschaft fokussieren.

AuBerdem sehen wir bei dem Klickfaktor einen deutlichen Unterschied:
Wahrend dieser im B2C-Geschéft bei 1,9 liegt, verzeichnen Unternehmen
im B2B-Sektor einen Klickfaktor von 3,5. Das heif3t, dass im Durchschnitt die
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Inhalte der Mailings bis zu 3,5-fach geklickt werden. Diese erhéhte Interak-
tion mit den Mailings des B2B-Segments deutet darauf hin, dass die News-
letter-Inhalte einen nachhaltigen Effekt bei den Empfangern haben. Eine
Erklarung hierflr konnte der langere Verkaufsprozess und die damit verbun-
dene Komplexitat bei B2B-Produkten beziehungsweise Dienstleistungen in
der Software-Branche liefern.

Auch die Informationsbeschaffung im B2B-Geschaft unterscheidet sich

im Kern von der B2C-Sparte. Wahrend die Entscheidung fur den Kauf im
B2C-Segment etwas einfacher fallt, missen sich B2B-Kunden mit anderen
Stakeholdern abstimmen, eventuell die E-Mails mit einem hohen Informa-
tionsgehalt an weitere Entscheidungstrager weiterleiten und sich intensiv mit
den angebotenen Leistungen befassen, bevor eine Entscheidung getroffen
werden kann. NatUrlich zahlt ebenfalls dazu, dass die vermittelten Inhalte
hochrelevant und interessant fur die Empfanger sind, weshalb diese mehr

geoffnet und geklickt werden.

37



Emojis weniger erfolgreich in der Softwarebranche

Unter den analysierten Mailings im Software-Bereich wurden Emojis ten-
denziell weniger verwendet. Nur 24 Prozent der untersuchten Newsletter
beinhalten Emojis in der Betreffzeile. Dabei konnten wir allerdings keinen
direkten Effekt durch den Einsatz von Emojis auf die KPIs beobachten. In der
Software-Industrie im B2B-Bereich weisen deutlich weniger Mailings (etwa 22
Prozent) Emojis in der Betreffzeile auf, wahrend im B2C-Segment 26 Prozent
der untersuchten Mailings mit Emoji-Symbolen im Betreff versendet wurden.

Auch hier kdnnen wir jedoch keinen direkten Zusammenhang zwischen der
Verwendung von Emojis und dem Offnungsverhalten betrachten — weder im
B2B- noch im B2C-Bereich. Die unique Offnungsrate bei Mailings mit Emojis
liegt in beiden Fallen wenige Prozentpunkte unter jener bei Mailings ohne
Symbole im Betreff. Aktuell machen die Emojis wenig Unterschied - testen
Sie dennoch den Einsatz von Symbolen im Betreff oder Pre-Header, um die
Auswirkungen in lhrem Verteiler zu beobachten.

Kirzere Betreffzeilen besonders erfolgreich

Unsere Analyse zeigt, dass mit 45 Prozent der GroBteil der versendeten Mail-
ings eine Betreffzeilenlange zwischen 26 bis zu 50 Zeichen hatten, wahrend
etwa 35 Prozent der untersuchten Newsletter eine Lange im Betreff von 51
bis 75 Zeichen aufweisen. Genau diese beiden Gruppen performen in der
Studie Uberdurchschnittlich gut: 30 beziehungsweise 31 Prozent sind in
diesen Clustern die verzeichneten uniquen Offnungsraten.

Sehr kurze Betreffzeilen mit weniger als 25 Zeichen waren in etwa 10 Prozent
der untersuchten Mailings vorhanden. In diesem Fall liegt die unique
Offnungsrate etwas niedriger bei 26 Prozent. Langere Betreffzeilen mit mehr
als 100 Zeichen waren hingegen weniger popular und wurden nur in einem
kleinen Anteil der Mailings (ungefahr 3 Prozent) unter den untersuchten
Versendern festgestellt. Uberraschenderweise konnten wir feststellen, dass in
dieser Gruppe eine unique Offnungsrate von 24 Prozent vorhanden ist. Auch
hier lautet unsere Empfehlung, auf Tests bezliglich der Lange des Betreffs
zu setzen und kurze beziehungsweise langere Betreffzeilen zu variieren, um
das Verhalten lhrer Newsletter-Empfanger zu analysieren und lhre eigene
Performance kontinuierlich zu optimieren.
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Finanzdienstleistungen und Versicherung

Analysiert wurden in dieser Kategorie Unternehmen aus den Bereichen
Finanzdienstleistungen, Versicherungen und Banking. Der Banking-Sektor ist
bezogen auf alle Unternehmen der Kategorie zu einem deutlich geringeren
Anteil reprasentiert. Der Schwerpunkt der Ausrichtung liegt im B2C-Bereich.

Wahrend die aktuelle Corona-Krise das Verbraucherinteresse von Finanz-
dienstleistungen befeuert, scheint jedoch ein gedampftes Interesse
besonders bei kurzfristigen Versicherungen, die sehr spezielle Sachverhalte
(beispielsweise Reise- oder Kfz-Versicherungen) betreffen, vorhanden zu

sein. Neben diesen Veranderungen drangen zudem agile und digitale Fin-
Tech- oder InsurTech-Startups auf den Markt, welche die Herausforderung
der Branche in einem sich stetig andernden Marktumfeld rasant angehen. Sie
setzen dabei meist geschickt auf veranderte Kundenerwartungen wie Verfug-
barkeit, Einfachheit und Transparenz in Kombination mit Big-Data-Analysen
und gezieltem KI-Einsatz fur passende Inhalte zum richtigen Zeitpunkt.

Die variierende Komplexitat der Produkte und ein damit einhergehender
Kaufentscheidungsprozess sowie die Anforderung, Nutzer mit zielgerichtetem
Marketing zu erreichen, sind weitere branchenspezifische Herausforderungen
im gesamten untersuchten Bereich. Im gesamten Sektor Financial Services
lasst es sich jedoch von der scheinbar anhaltend hohen Beliebtheit von
Verbraucherratgebern und Vergleichsportalen profitieren, um den digitalen
kommunikativen Ansatz mithilfe mehrwertiger und |6sungsorientierter Ver-
braucherinformationen auszubauen. Segmentierung und Automatisierung der
Kommunikation beispielsweise fir komplexe und erklarungsbeddirftig Pro-
dukte und Services kdnnen dabei nachhaltig Mehrwerte Uber den gesamten
Lebenszyklus generieren.

Performance-Uberblick

Im Branchenvergleich Uberzeugt die Offnungsrate wie im Vorjahr mit einem
Uberdurchschnittlich guten Wert. Zudem lieB sich bezliglich der Offnungsrate
gegenUber dem Vorjahr eine leichte Steigerung erzielen. Auffallig ist in der
Branche die hohe Offnungsrate bei besonders kleinen Verteilern. Neben

der Betreffzeile konnen die gezielte Ansprache zum richtigen Zeitpunkt
gepaart mit der Segmentierung von aktiven und gepflegten Verteilern die
Ursache sein.

39



Auch der Offnungsfaktor liegt mit 3,1 gut Gber dem branchenibergreifenden
Durchschnitt von 2,7. RegelmaBig weist der Bereich Financial Services gute
Werte auf. Daher kann davon ausgegangen werden, dass die Kommunikation
relevant ist und moglicherweise zudem weitergeleitet wird.

Auffallig ist der deutliche Rickgang bezlglich der versendeten E-Mails

im Bereich Finanzdienstleistungen im Vergleich zum Vorjahr. Zudem
verzeichnen die Kategorien Versicherungen und besonders die Kategorie
Finanzdienstleistungen im Jahresvergleich einen deutlichen Rickgang beim
Versandvolumen ab Juli bis Jahresende. Im Bereich Versicherungen lasst
sich zudem ein starker Anstieg in der ersten Jahreshalfte verzeichnen, der
vermutlich nicht nur saisonal getrieben ist, sondern moglicherweise auf die
mit der Pandemie einhergehende verstarkte Kommunikation besonders im
zweiten Quartal zurlckzufUhren ist. Im Bereich Finanzdienstleistungen lasst
sich zum Jahresende und auch aktuell wieder ein leichter Anstieg beim
Versandvolumen verzeichnen.

Sowohl die Soft- als auch die Hard-Bounce-Rate und die Abmelderate sind
leicht angestiegen. Die Abmelderate liegt leicht Uber dem Durchschnitt und
sollte zudem mit Blick auf den Churn, mit welchem sich die Stabilitat der
VerteilergroBen beurteilen lasst, immer im Auge behalten werden. Eine
mogliche Erklarung fur die leicht erhéhte Abmelderate kann neben dem
punktuellen Interesse an Dienstleistungen und Services der eingangs er-
wahnte Trend zum Vergleichen von Angeboten sein. Nach einer erfolgreichen
Wohnungssuche Uber einen Immobilien-Newsletter melden sich Nutzer,
sobald die Suche erfolgreich war, oft wieder ab, falls der Newsletter dartber
hinaus keinen zusatzlichen Mehrwert bietet.

Ist der Mittwoch ein perfekter Versandtag?

Eine der spannendsten Fragen im E-Mail-Marketing ist das Timing. Welcher
Tag und welche Uhrzeit liefern das beste Ergebnis? Grundsatzlich werden

im Bereich Financial Services von Montag bis Freitag die meisten E-Mails
versendet. Das trifft auf B2C wie auf B2B gleichermafen zu. Im B2B-Bereich
gibt es zudem einen Peak am Mittwoch; die Tage Mittwoch bis Freitag sind
generell besonders versandstark. Im B2C-Bereich wird auBBer am Montag und
am Mittwoch an allen Wochentagen ahnlich viel versendet.
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Auffallig ist, dass sowohl im B2B- als auch im B2C-Bereich am Wochenende
wenig versendet wird.

Bezogen auf den Versandtag zeigt sich im Bereich B2B besonders am
Montag und am Samstag eine hohe und Uber dem Durchschnitt liegende
unique Offnungsrate von 49,4 Prozent bzw. 50,0 Prozent. Auch eine hohe
unique Klickrate (von 11,9 und 14,9 Prozent) lasst sich fir den Samstag und
den Sonntag beobachten. Die effektive unique Klickrate ist klar am Dienstag
und am Sonntag (29,8 Prozent und 28,9 Prozent) am héchsten.

Im B2C-Bereich performen hier die versandstarken Wochentage deutlich
besser. Durchweg weisen Montag, Mittwoch und Freitag mit einer unique
Offnungsrate von um die 45 Prozent die besten Werte auf. Bei der Klickrate
(unique) sind klar Montag und Freitag die Gewinner. Die effektive Klickrate
weist mit 20,4 Prozent am Freitag den besten Wert aus. Spannend ist, dass
der versandschwache Samstag mit 19,7 Prozent einen ahnlich guten Wert




zeigt. Der Einsatz einer automatischen Kl-gestitzten Versandzeitoptimierung
kann helfen, die oben genannten KPIs zu optimieren.

Trotz der genannten Betrachtungen ist der perfekte Newsletter-Versandzeit-
punkt sehr individuell und besonders auch von der Branche abhangig.
Versandtag und Uhrzeit sollten daher regelmaBig und langfristig via A/B-Test-
ing Uberpruft und optimiert werden. Eine fortlaufende Dokumentation kann
dabei helfen, Trends und saisonale Schwankungen zu ermitteln.

Tipp: Lassen Sie sich nicht allein von guten Offnungs- oder Klickraten bei A/B-
Tests beeinflussen. Neben der Klickrate sollten zum Beispiel die Conversions
in die Gesamtbetrachtung einflieBen. Neben Web Analytics kann das Post-
Click-Tracking von Episerver Campaign zum Einsatz kommen. Mit Post-Click-
Tracking kénnen Sie Aktionen von E-Mail-Empfangern auf Ihrer Webseite
analysieren. Damit konnen Sie nachvollziehen, ob ein Empfanger beispiels-
weise eine Bestellung vorgenommen, sich ein Produkt angesehen oder an
welcher Stelle er eine Bestellung abgebrochen hat. Diese Daten kénnen Sie

in Episerver Campaign beispielsweise mithilfe von Deep Analytics flexibel

analysieren und zusatzlich zur Segmentierung per Zielgruppen nutzen.

In (nur) 50 Zeichen zur ,perfekten Betreffzeile

Kurze Betreffzeilen werden oft als Tipp fir die Optimierung der Offnungsrate
im E-Mail-Marketing genannt. Ein Blick auf die genutzten Betreffzeilen legt
nahe, dass die genannte Formel oft als Orientierung verwendet wird. Die
meisten E-Mails wurden mit einer Betreffzeilenlange von 26 - 50 Zeichen
versendet. Generell ist es sinnvoll, kiirzere Betreffzeilen zu verwenden, da
viele E-Mail-Clients (besonders im mobilen Kontext) nur eine geringe Anzahl
an Zeichen darstellen. Als eine Art Standard haben sich hier je nach Quelle
zwischen ca. 50 und 70 Zeichen etabliert.

Ein Blick auf die Offnungsrate nach Betreffzeile zeigt fiir 51 - 75 Zeichen im
Betreff eine maximale Offnungsrate. Fir den B2C-Bereich zeigen Betreff-
zeilen zwischen 51 - 75 Zeichen eine gute Performance. Im B2B-Bereich liegt
die maximale Offnungsrate im Bereich von 0-25 und 76 - 100 Zeichen. Durch
die haufige Verwendung von Outlook im B2B-Kontext und die je nach Ein-
stellung erhohte Anzahl an Text in der Betreffzeilenvorschau lasst sich dies
vermutlich mit den zudem oft sachlicheren, informativen und komplexeren
Sachverhalten bezlglich der Kommunikation erklaren.
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Allein die Lange der Betreffzeile wird jedoch nicht Gber den Erfolg
entscheiden. Beachten Sie zudem das neben dem passenden Inhalt das
Wichtigste am Anfang stehen sollte. So ist sichergestellt, dass selbst bei
abgeschnittenem Text die wichtigsten Informationen zu lesen sind. Zudem

sollten der Pre-Header und die Absenderkennung nicht unterschatzt werden.

Diese beiden Faktoren kdnnen einen erheblichen Beitrag zur Offnungs-
motivation beitragen. Dies gilt besonders fur die Absenderkennung, da es
sich bei E-Mails um eine ,permission-basierte” Beziehung handelt. Auch
lohnt es sich, Betreffzeilen bei jedem Versand automatisch zu testen und die
Abmeldungen im Blick zu haben.

ZukUnftig werden neben standardmaBigen A/B-Tests Kl-basierte Copywriting-
Tools die Erstellung von Betreffzeilen erleichtern. Zudem wird das voraus-
sichtlich mit einer Verbesserung der Customer Experience durch die Opti-
mierung der Markensprache inklusive steigenden Offnungsraten einhergehen.

Die Abmelderate als ,,Spielverderber*

Spannend ist im Bereich Financial Services ein Blick auf die Abmelderate. Die
Rate sollte in jedem Fall deutlich unter 1,0 Prozent liegen. Im Vorjahr lag die
Abmelderate im branchenUbergreifenden Durchschnitt bei O,1 Prozent.

Mit einer maximalen Abmelderate von bis zu 0,25 Prozent ist die Branche wie
auch im Vorjahr Spitzenreiter. Hier gehort sicherlich die eingangs erwahnte
bedarfsorientierte An- und Abmeldung zu den Treibern.

Grundsatzlich ist eine gewisse Abmelderate in Ordnung. Besser melden sich
Nutzer ab, als dass eine Nachricht als Spam markiert wird, da sowohl hohe
Abmelderaten als auch Spam-Markierungen Einfluss auf die Reputation und
damit die Zustellbarkeit beziehungsweise die Inbox-Platzierung haben.

Zur Vermeidung einer hohen Abmelderate lohnt sich zum Beispiel eine
Betrachtung folgender Punkte: Relevanz, Anmeldeversprechen, Versand-
frequenz, Segmentierung und Personalisierung. Auch eine Umfrage kann
wertvolles Feedback liefern. Bei einer Analyse der Abmelderate empfiehlt es
sich die Bounce-Rate im Blick zu haben. Auch hier sind die Werte im Bereich
Financial Services auf einem hohen Niveau.

Der Wert fur Soft Bounces lag bei 0,68 Prozent und fur Hard Bounces bei 1,31
Prozent. Besonders bei ungepflegten Verteilern mit sehr geringer Versand-
frequenz (Uber alle Kontakte) treten haufig hohe Bounce-Werte auf. Dies
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sollte mit Blick auf die Reputation vermieden und beispielsweise durch
regelmaBige Listenhygiene in Kombination mit einer sinnvollen Versand-
frequenz kompensiert werden.

Hinweis: Bei dieser Auswertung ist jedoch eine gewisse Unscharfe nicht vollig
auszuschlieBen, da die untersuchten Versender ihr Abmelde-Management
eventuell durch Drittsysteme organisieren.
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Kultur und Unterhaltung

AusschlieBBlich B2C-Unternehmen aus den Bereichen Unterhaltung, Ve-
ranstaltungsservices und der Kunstszene bilden die Branche Kultur und
Unterhaltung, deren Geschaft seit Ende Marz 2020 malBgeblich unter den
Einschrankungen der Corona-Pandemie leidet. Konzerte, Lesungen, The-
atervorstellungen oder Ausstellungen fielen fast das gesamte Jahr aus oder
konnten nur mit erheblichen Einschrankungen stattfinden. Dies hatte auch
deutliche Auswirkungen auf das E-Mail-Marketing.

Klassischerweise setzen Versender aus diesem Bereich auf ein informatives
Newsletter-Angebot, welches Abonnenten regelmaBig Uber aktuelle Veran-
staltungen auf dem Laufenden halt und zur Buchung von Tickets animiert.
Hierbei bieten Programm-Tipps und Hinweise zu anstehenden Events immer
wieder neue Kommunikationsanlasse. Dass es diese im abgelaufenen Jahr
kaum gab, zeigt das deutlich geschrumpfte Versandvolumen. Seit April lag
die Anzahl zugestellter E-Mails durchgehend 60 bis 70 Prozentpunkte unter
dem Vorjahr. Gleichzeitig kam dem E-Mail-Kanal eine neue wichtige Rolle
zu. In einer Zeit mit sich stetig verandernden und lokal unterschiedlichen
Einschrankungen und Hygiene-Vorgaben konnten die Versender ihre Abon-
nenten regelmapBig Uber die aktuell glltigen Regelungen informieren. Durch
die hohe zeitliche und inhaltliche Relevanz konnte sich die Performance der
versendeten E-Mails im Vergleich zum Vorjahr insgesamt verbessern.

Performance-Uberblick

Im Vergleich aller Branchen liegt die unique Offnungsrate der Kultur-
Unternehmen im oberen Drittel und fast vier Prozentpunkte Uber dem
Durchschnitt. Der Offnungsfaktor von 3,0 beweist den hohen Wiederéffnungs-

wert der versendeten Kampagnen. Dass der Mailing-Inhalt jedoch haufig eher

informativen Charakter besal3, wird beim Blick auf die Klickzahlen deutlich.
Zwar liegt die unique Klickrate einen Prozentpunkt Gber dem Branchen-
schnitt, in Bezug auf die Offner reicht dies aber nur firr eine effektive Klickrate
von unterdurchschnittlichen 16,7 Prozent. Der Klickfaktor liegt bei lediglich

2,0 und damit am Ende des Branchenvergleichs. Im Vorjahresvergleich haben

sich diese Werte dennoch leicht verbessert.

Sehr positiv zu erwadhnen ist die geringe Churn-Rate. Trotz eines sehr ein-
geschrankten Kultur-Angebots konnten die Empfanger in den Verteilern
gehalten werden. Mit 0,16 Prozent ist die Abmelderate die geringste aller
Branchen und vielleicht Ausdruck des eigentlich groBen Verlangens nach
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Kulturveranstaltungen in dieser Zeit voller Entbehrungen. Ebenfalls niedrig
ist die Bounce-Rate. Die Hard-Bounce-Rate liegt fast 50 Prozent unter dem
branchenUbergreifenden Durchschnitt und beweist eine vorbildliche Listen-
hygiene der Versender aus dem Bereich Veranstaltung und Entertainment.

Versand am Montag und am Wochenende am erfolgreichsten

Ein Blick auf die Kampagnen-Performance nach Wochentag gibt Aufschluss
darUber, an welchen Tagen die untersuchten Versender der Branche mit den
meisten Offnungen und Klicks rechnen kénnen. Dabei ist zunachst zu erken-
nen, dass die Anzahl der versendeten Kampagnen und zugestellten E-Mails
ab Wochenbeginn bis zum Freitag stetig ansteigt, die Performance aber
einen genau gegenteiligen Trend aufweist. Mit durchschnittlich 40,8 Pro-
zent uniquer Offnungsrate sind die Kampagnen mit Versandstart am Montag
am erfolgreichsten. Kurz vor dem Wochenende sind die Werte flnf bis sechs
Prozentpunkte niedriger. Auch die unique sowie effektive Klickrate erreichen

montags die Spitzenwerte der Woche.
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Wie im Vorjahr liefert der Wochenbeginn damit die Bestwerte innerhalb der
Branche. Doch auch das Wochenende kann seine gute Performance vom
Vorjahr bestatigen. Trotz (oder aufgrund) eines geringen Versandvolumens
am Samstag und Sonntag liegen die unique Offnungs- und Klickrate gréBten-
teils Uber den Werten der Gbrigen Wochentage. Die effektive Klickrate ist

an beiden Tagen nahezu identisch zu den Uberdurchschnittlichen Werten
des Montags.

An diesen drei Tagen sind die Empfanger also besonders empfanglich fur
kulturbezogene Inhalte und interagieren mit diesen deutlich haufiger als
beispielsweise an Freitagen. Es konnte sich daher lohnen, einige dieser
Kampagnen von Freitag auf das Wochenende zu verlegen, um von der
deutlich hoheren Interaktionsrate zu profitieren.

Versand in den Abendstunden liefert beste Offnungsrate

Schaut man sich die Versandzeiten der untersuchten E-Mail-Kampagnen
genauer an, wird ersichtlich, dass 88 Prozent der Kampagnen zur klassischen
Arbeitszeit zwischen 10 und 17 Uhr versendet werden. Dies entspricht rund
70 Prozent aller zugestellten E-Mails. Aus Performance-Sicht sticht in die-
sem Zeitraum zehn Uhr heraus. Hier ist das Versandvolumen der Branche am
gréBten und die unique Offnungsrate Uberdurchschnittlich gut. Die unique
Klickrate erreicht im Schnitt den Spitzenwert von 9,9 Prozent. Das Potenzial
dieser Tageszeit wurde von den Versendern bereits richtig erkannt.

Doch es geht noch besser, wie ein Blick auf die Abendstunden zeigt.
Zwischen 18 und O Uhr liegt die unique Offnungsrate deutlicher tiber dem
Schnitt der Branche und auch die unique Klickrate erreicht einige Bestwerte.
Vor allem Kampagnen mit einer Versandzeit um 19 Uhr stechen mit einer
uniquen Offnungsrate von 46,9 Prozent im Mittel heraus. Demgegeniber
steht ein vergleichsweise geringes Versandvolumen. Wie schon bei den
Wochentagen sollte dies den Versendern Mut machen, mit Kampagnenstarts
zu typischerweise arbeitsfreien Zeiten zu experimentieren, um so noch mehr
Empfanger mit inren Inhalten zu erreichen.
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Erhohter Anteil an Emojis im Betreff zahlt sich nicht aus

Bei der Analyse der Betreffzeilen wurde unter anderem ein Augenmerk auf
den Einsatz von Symbolen gelegt. Im abgelaufenen Jahr hat die Nutzung von
Emojis zugenommen. Wahrend im Jahr 2019 der Anteil der Emojis in den Be-
treffzeilen der Kampagnen im Monatsvergleich zwischen 30 und 39 Prozent
lag, verschob sich dies auf Werte zwischen 35 und 44 Prozent im Jahr 2020.

Oft geht mit der Nutzung von Emojis die Hoffnung auf eine verbesserte
Offnungsrate einher. Dies l3sst sich jedoch in diesem Fall nicht nachweisen.
Im Gegenteil: Wahrend 2019 der Unterschied der uniquen Offnungsrate
zwischen Kampagnen mit und ohne Emoji im Betreff bei nur rund minus zwei
Prozentpunkten lag, verschlechterte sich diese Diskrepanz auf minus acht im
Jahr 2020. Kampagnen ohne Symbol im Betreff wurden also deutlich hau-
figer gedffnet. Eine ahnlich deutliche Sprache spricht die effektive Klickrate,
die bei Kampagnen mit Emojis ein Minus von fast sieben Prozentpunkten im
Vergleich zu Kampagnen ohne Symbole aufweist.

Zwar lasst sich so ein Ergebnis nicht flr jeden Verteiler pauschalisieren,

es zeigt aber dennoch einen klaren Trend, der bertcksichtigt werden sollte.
Emojis in der Betreffzeile bringen in dieser Branche offenbar nicht (mehr)
den gewlinschten Effekt, sondern reduzieren die Chance auf eine Offnung.
Bei zukUnftiger Nutzung von Symbolen sollte dies daher durch A/B-Tests
abgesichert werden, um nicht wertvolle Reichweite bei den eigenen
Kampagnen zu verlieren.
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Bildung

Im folgenden Abschnitt wurden Dienstleister und Unternehmen unter der
Gruppierung Bildung betrachtet. Education Management, E-Learning und
Higher Education sind hier neben Information Services und Professional
Training und Coaching schwerpunktmafig vertreten. Die Ausrichtung der
meisten Anbieter liegt klar im B2C-Bereich.

Spannend ist besonders, ob die aktuellen pandemiebedingten Anderungen
und die damit verstarkte Digitalisierung im Bereich Education zum Bedarf von
weiteren Bildungsangeboten wie beispielsweise Home Schooling fihren oder
ob insbesondere Beschaftigte beziehungsweise Familien derzeit weniger
Kapazitaten fur Bildung haben.

Da besonders der Fernunterricht, der technologische Wandel und die Bedeu-
tung von wissensintensiven Tatigkeiten weiter zunimmt, lassen sich einige
Herausforderungen und Chancen fir das E-Mail-Marketing ausmachen.
Digitales Lernen, Distance Learning, Home Schooling oder Distance Educa-
tion bieten besonders im Rahmen von zielgerichteter Begleitung und Durch-
fihrung von BildungsmaBnahmen mit individuellen Inhalten beispielsweise
im Zusammenspiel mit Marketing-Automationen viel Potenzial.

Performance-Uberblick

Mit einem guten Offnungsfaktor von 2,8, der somit (iber dem allgemeinen
Durchschnitt liegt, muss sich der Bereich Bildung nicht verstecken. Der
Uberdurchschnittliche Offnungsfaktor weist auf ein erhéhtes Interesse der
Empfanger hin, da der Inhalt mehrfach abgerufen wird. Neben dem Content
kann auch die E-Mail als mehrfacher Startpunkt fir eine Customer Journey
dabei eine Rolle spielen. Zudem kann ein hoher Zahlenwert ein Indiz daftr
sein, dass die E-Mails haufig beispielsweise an Kollegen oder im Bekannten-
kreis aufgrund des Contents weitergeleitet werden.

Die effektive Klickrate, welche die Frage klart, wie viel Prozent der Empfanger
eine E-Mail 6ffnen und im Anschluss einen Link klicken, liegt mit 20,4 Prozent
bei einem guten Wert. Negativ fallt jedoch auf, dass sich global betrachtet die
effektive Klickrate gegentber dem Vorjahr um etwas mehr als 0,6 Prozent-
punkte verschlechtert hat.
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Mit Blick auf Zustellbarkeit und Verteileraufbau ist der Bereich Churn zu
erwahnen. Die Churn-Rate macht deutlich, wie viele Empfanger tber einen
bestimmten Zeitraum verloren gehen. Sowohl die Bounce-Rate als auch die
Anmeldungen bewegen sich in einem leicht erhohten Bereich. Die Grinde
kénnen vielfaltig sein. Der Anmeldeprozess, Inhalte, Listenhygiene und die
Versandfrequenz haben hier oft einen mafBgeblichen Einfluss.

Wiederholter Konsum der Inhalte und Weiterleitungen

Bezlglich der Performance ergibt sich fir den Kanal E-Mail-Marketing ohne
BerUcksichtigung der Conversions ein spannendes Bild. Sowohl der durch-
schnittliche Offnungs- (2,8) und Klickfaktor (2,6) konnten erhéht werden. Dies

lasst einmal den Ruckschluss auf ein hohes Interesse bezlglich der Inhalte zu.

Scheinbar werden die vermittelten Informationen mehrmals nachgelesen
und moglicherweise auch weitergeleitet. Zum anderen werden die weiter-
fihrenden Inhalte mehrere Male geklickt, um weiterfihrende Informationen
abzurufen. Dies deckt sich mit der Erwartung an informative und Sachver-
halte vermittelnde Kommunikation in E-Mails und auf Landingpages.

Gute Kennzahlen trotz oder wegen geringerem Versandvolumen?

Die Offnungsrate (unique) ist im Vergleich zum Vorjahr deutlich gestiegen
und weist eine erhdhte Performance auf. Das durch die Betreffzeile geweckte
Interesse scheint Wirkung zu zeigen. Jedoch kommt vermutlich ein weiterer
Effekt zum Tragen. Im Vergleich zum Vorjahr wurden deutlich weniger E-Mails
versendet. Moglicherweise treibt hier zielgerichtete Kommunikation die
Offnungsrate in die Hohe.

Die gesenkten Versandfrequenz kann auch von einer vorausgegangenen
Listenhygiene herrihren und ebenfalls die gesamten Kennzahlen positiv be-
einflussen. Offen ist jedoch, welchen Effekt die aktuelle Situation bezuglich
der Corona-Krise auf das Versandvolumen hat.

Die Offnungsrate (absolut) liegt im Vergleich zum Vorjahr mit mehr als 11,9
Prozent gut Gber dem Durchschnitt von 60 Prozent. Die Bekanntheit der
Marken spielt sicher eine Rolle. Besonders scheinen jedoch die Versand-

zeit und Frequenz gut gewahlt. Auch Betreff beziehungsweise Pre-Header
schienen gut zu wirken. Die Inhalte miUssen zudem bezlglich der Qualitat den
Erwartungen entsprechen.
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Grundsatzlich ist mit Blick auf den branchenUbergreifenden Benchmark die
Klickrate mit 21,9 (absolut) und 7,7 (unique) Prozent in einem guten Bereich.
Neben den Inhalten lasst sich meist besonders im Bereich der Gestaltung
durch Fokussierung, Design und CTA-Einsatz in Kombination mit Text-Links
und Bildern eine Steigerung bezlglich der Klickrate erzielen.

Mit A/B-Test das komplette Potenzial ausreizen

Passgenauer Content und die Erfullung des durch die Betreffzeile geweckten
Interesses resultieren zudem in einer guten effektiven Klickrate, welche mini-
mal um knapp 0,6 Prozent im Vergleich zum Vorjahr gesunken ist. Zudem liegt
die Rate leicht Uber dem Durchschnitt bezogen auf alle Branchen.

Durch zielgenaues A/B-Testing sollte versucht werden, die effektive Klickrate
kontinuierlich weiter zu steigern. Besonders im mobilen Bereich bietet sich
aktuell weiterhin viel Potenzial, da hier generell steigende Offnungsraten zu
verzeichnen sind. Wichtig ist es dabei jedoch, die gesamte Performance

inklusive Conversions nicht aus den Augen zu verlieren.
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Tipp: Der Einsatz von interaktiven Elementen wie GIF-Animationen oder
Countdown Timern in Kombination mit einem starken CTA (Button) kann bei
gezieltem Einsatz zu einem extra Uplift beitragen. Lohnenswert ist in diesem
Zusammenhang die Verwendung eines nach der ,Inverted Pyramid-Methode

“

gestalten Templates. Durch geschickte Platzierung der E-Mail-Inhalte und
der grafischen Elemente entsteht dabei eine umkehrte Pyramide, welche die
Nutzer direkt zum CTA leitet.

Was die ausgesendeten E-Mails angeht, ist es interessant, dass Mittwoch
klar der versandstarkste Tag ist. Jedoch lasst die Offnungs- und Klickrate an
diesem Tag zu winschen Ubrig — im Vergleich zur Performance an anderen
Wochentagen. Auch hier lohnt es sich, sowohl die Versandtage als auch die
Versandzeiten regelmafig auf den Prifstand zu stellen oder eine automa-
tische Versandzeitoptimierung zu testen.



Non-Profit-Organisationen

Diese Studie fasst in der Hauptkategorie Nichtregierungsorganisationen
(NGOs) und soziale Unternehmen aus dem Non-Profit-Bereich zusammen.
Der Fokus dieser Organisationen liegt im B2C.

Die betrachteten Organisationen wurden im Jahr 2020 durch die Corona-
Pandemie vor besondere Herausforderungen gestellt. Die Pandemie hatte
direkte Auswirkungen auf diese Unternehmen — Spendeneinnahmen und
Fordermittel sanken, wahrend Projektausgaben tendenziell zunahmen
(VENRO, 2020). Auch die zugrundeliegende Analyse zeigt einen Effekt der
Pandemie auf das Newsletter-Marketing: In den Monaten April und Mai 2020

- also den Monaten nach dem ersten harten Lockdown - lag das Versand-
volumen 30 Prozent Gber dem Vorjahresniveau.

Eine mogliche Ursache kénnten ausbleibende Spenden gewesen sein, die
durch zusatzliche Versendungen kompensiert werden sollten oder es gab
einen erhohten, durch die Pandemie begrindeten Spendenbedarf. Insgesamt
zeigt sich im Vergleich zum Vorjahr, dass die Pandemie einen starken Effekt
auf die Performance hatte.

Eine Hauptaufgabe von Non-Profit-Organisationen ist das Bereitstellen
von Informationen und Analysen. Gleichzeitig sind die Projekte oft auf
Spenden und Unterstltzer angewiesen. Das Dialog-Marketing nimmt hier
eine SchlUsselrolle ein, da es informative und transaktionale Elemente be-
inhalten kann. Eine umfangreiche Datensammlung uUber Projektinteressen
oder das Spendenverhalten erméglicht es Organisationen, Segmentierungs-
maBnahmen vorzunehmen. Diese unterstitzen die Unternehmen dabei, den
Empfangern zielgruppenorientiert Inhalte zu kommunizieren und somit die
Relevanz und die Spendenbereitschaft zu steigern.

Performance-Uberblick

Im Jahr 2020 konnte die Branche Non-Profit-Organisationen im Newsletter-
Marketing eine gute Gesamt-Performance erzielen. Die unique Offnungsrate
von 37,0 Prozent zeigt, dass sich die Newsletter guter Beliebtheit erfreuten.
Die Klickperformance Uberzeugte mit Uberdurchschnittlichen Werten - so lag
die absolute Klickrate neun Prozentpunkte GUber dem allgemeinen
Durchschnitt. Die effektive Klickrate lag mit 21,9 Prozent sogar an erster
Stelle im branchenubergreifenden Vergleich. Im Jahresvergleich konnten die
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Versender in allen KPIs zulegen. Im Besonderen die Klickraten stiegen stark
an. Da die Anzahl der zugestellten Nachrichten pro Versendung nur minimal
stieg, liegt es nahe, dass die Organisationen relevantere Inhalte lieferten,
die besser geodffnet und geklickt wurden. Auch im Bereich Churn zeigt

die Analyse, dass Non-Profit-Organisationen gute Werte im Bereich
Bounces und Abmeldungen erzielen, die allesamt unter dem branchenuber-
greifenden Durchschnitt lagen. Die gute Performance kann auch darin
begriindet sein, dass Empfanger die Kommunikation oft als Herzens-
angelegenheit wahrnehmen und daher aktiver 6ffnen und klicken als im
kommerziellen Kontext.

Kleine Verteiler sorgen fiir einen Performance-Boost

Eine Faustregel im E-Mail-Marketing lautet bekanntlich, je kleiner und seg-
mentierter der Versand, desto besser ist die Performance der Kampagne. Aus
der Analyse geht hervor, dass sich gerade Organisationen diese Regel zu
Herzen nehmen - die durchschnittliche Verteilergro3e pro Kampagne lag 85
Prozent unter dem Ubergreifenden Durchschnitt.

Gleichzeitig erzielten Versender aus dieser Branche Uberdurchschnittlich gute
Offnungs- und Klickraten. Das deutet darauf hin, dass Organisationen relativ
kleine Verteiler mit besonders aktiven Empfangern haben und insgesamt
segmentierter versenden. Unsere Empfehlung ist folglich, weiter auf diese
segmentierten Versendungen zu bauen und mithilfe von Zielgruppen

genau die Empfanger zu kontaktieren, fur die die Inhalte am relevantesten
sind. Auch empfehlen wir die Listenhygiene weiter voranzutreiben und
beispielsweise inaktive Abonnenten zu reaktivieren oder aus dem Verteiler-
kreis zu entnehmen.

Erfolgreicher mit Personalisierung im Betreff?

Feldfunktionen in der Betreffzeile kénnen die Performance verbessern, da sie
den Newsletter oft persénlicher machen. Es ist also naheliegend, schon im
Betreff erste personenbezogene Elemente einzubauen, um so einen Blickfang
in der Inbox zu erzeugen. Solche PersonalisierungsmaBnahmen kénnen sehr
unterschiedlich aussehen: Angefangen vom Vor- oder Nachnamen koén-

nen hier auch Details zu friheren Spenden oder zu hinterlegten Interessen
aufgeflhrt werden. Etwa 10 Prozent der Mailings der Branche Organizations
wurden mit einer Personalisierung in der Betreffzeile versendet — im Jahr 2019
waren es noch weniger als 3 Prozent.
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Die Mailings mit personalisiertem Betreff waren Gber alle KPIs hinweg erfolg-
reicher. Die unique Offnungsrate der personalisierten Betreffzeilen lag drei
Prozentpunkte Uber der Rate der personalisierungslosen Betreffzeilen. Und
auch die effektive Klickrate lag mit 25,5 Prozent mehr als vier Prozentpunkte
Uber den Mailings ohne Feldfunktionen im Betreff. Die Zahlen zeigen also,
dass der selektive Einsatz von PersonalisierungsmafBnahmen in der Betreff-
zeile eine Verbesserung der Performance bewirken kann.

Wir empfehlen daher, weiterhin ausgewahlte Kampagnen mit Feldfunktionen
im Betreff zu versenden und so den Mailings eine personliche Note in der
Inbox hinzuzuflgen. Es bietet sich zusatzlich immer an, solche MaBnahmen
mithilfe von A/B-Testings zu verifizieren — unser Tipp ist, zwei identische
Mailings gegeneinander zu testen, die nur in der Integration eines Personali-
sierungsmerkmals voneinander abweichen.

Die perfekte Versandzeit gibt es nicht

In Ubereinstimmung mit dem branchentibergreifenden Benchmark haben
auch die Versender aus dem Bereich Non-Profit-Organisationen ihre Ver-
sandzeiten an dem “normalen” Tagesablauf der Empfanger ausgerichtet
- Uber 90 Prozent der Mailings wurden in der Zeit zwischen 9 und 19 Uhr
versendet. Die Detailanalyse suggeriert allerdings, dass — entgegen dem
Ubergreifenden Durchschnitt — anteilig mehr Mailings in den Nachmit-
tagsstunden um 17 Uhr aktiviert wurden.

Die Performance aller KPIs ist Uber die Hauptversandzeiten konstant hoch.
Jedoch fallt auf, dass Non-Profit-Organisationen um 7 und um 8 Uhr eine
besonders gute Performance verzeichnen, wenngleich hier relativ wenig
versendet wurde. Einen weiteren Hochststand erreichten Mailings, die um 14
Uhr versendet wurden mit einer uniquen Klickrate von Gber 10 Prozent. Auch
verdeutlicht die Analyse, dass Versendungen in den frihen Morgenstunden
zwischen 6 und 7 Uhr sehr schlecht abschneiden. Die konstant gute Perfor-
mance legt nahe, dass Organisationen gut damit fahren, sich am Tagesablauf
der Empfanger zu orientieren.

Die guten Offnungs- und Klickraten zwischen 7 und 9 Uhr bestatigen aber
auch, dass es sich lohnt, auBerhalb der bekannten Zeiten zu versenden.
Unsere Empfehlung ist daher, die eigenen Versandzeiten zu hinterfragen und
mit A/B-Testings oder der Versandzeitoptimierung die letzten Offnungspro-
zente herauszuholen.

55



Energie, Ver- und Entsorgungswirtschaft

Die Branche Energie, Ver- und Entsorgungswirtschaft umfasst Firmen aus
den Bereichen Umwelt und erneuerbare Energien, Ol und Energie, Elektro-
fertigung sowie Versorgungsunternehmen. Die Mehrheit der Versender hat
einen Fokus auf das B2B-Geschaft, lediglich 35 Prozent der untersuchten
Versender sind im B2C-Sektor aktiv.

Die Energieindustrie ist im Allgemeinen sehr divers und unterscheidet sich
im Kern zwischen den Bereichen B2C und B2B. Zusatzlich sollte beachtet
werden, dass in dem Sektor auch staatliche beziehungsweise rechtlich
regulierte Anbieter vorhanden sind. Im B2B-Bereich bestehen die Kunden
hauptsachlich aus GroBunternehmen oder Betreibern, welche eventuell
der Offentlichkeit nicht zuganglich sind, wahrend im B2C-Geschaft das
allgemeine Publikum als Zielgruppe agiert.
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Die Newsletter in dem Bereich weisen in der Regel einen sehr hohen Informa-
tionsgehalt auf, wie zum Beispiel Unternehmensnews und diverse Updates.
Auch aktuelle Angebote sowie Wechseloptionen fur Bestandskunden sind
meist Bestandteile der CRM-Strategien im B2C-Bereich.

Performance-Uberblick

Die Branche Energie, Ver- und Entsorgungswirtschaft hat in unserer Studie
Uberdurchschnittlich performt. Die unique Offnungsrate liegt namlich ganze
zehn Prozentpunkte hoher als der branchentbergreifende Mittelwert und
verfligt somit Uber die héchste unique Offnungsrate (44,0 Prozent) Uber alle
Branchen hinweg. Auch in Bezug auf die uniquen Klickraten zeichnet sich
die Branche aus: Der Wert von 10 Prozent liegt 4 Prozentpunkte héher als der
allgemeine Durchschnitt.

Diese beiden Werte zeigen, dass die versendeten Inhalte bei den Empfangern
sehr gut ankommen und relevant sind. Ein Blick auf den Offnungs- und Klick-
faktor bestatigt diese Aussage. Der Offnungsfaktor liegt mit 3,6 hoher als der
aller anderen in der Studie berUcksichtigten Industrien. Anhand des Klickfak-
tors — welcher unter den Top Drei in unserer Studie liegt — konnen wir erken-
nen, dass ein Empfanger durchschnittlich eine E-Mail 2,7-mal klickt. Ebenfalls
verzeichnet die Branche eine Uberdurchschnittliche effektive Klickrate mit
einem Wert von 20,8 Prozent.

Optimierungspotenzial sehen wir vor allem im Bereich Churn. Sowohl die
Hard- als auch die Soft-Bounce-Raten liegen wenige Prozentpunkte hoher
als der allgemeine Durchschnitt. SchlieBlich verzeichnet die Branche eine
Abmelderate von 0,53 Prozent (vgl. allgemeiner Mittelwert von 0,29 Prozent).
Dies konnte auf die Versandfrequenz oder aber auch teils auf allgemeine Kin-
digungen beziehungsweise Anbieterwechsel zurlckzuflhren sein.

Nachmittags wird die beste Performance erzielt

Unter den Versendern der Studie war die Performance am besten bei Mai-
lings, welche zwischen 13 und 18 Uhr ausgeldst wurden. Die unique Offnungs-
rate liegt in diesem Zeitfenster am hochsten bei 36 Prozent, wahrend die
unique Klickrate einen guten Eindruck macht; diese liegt bei 7.5 Prozent.
AuBerdem sehen wir einen Peak bei den terminierten Newslettern zwischen
7 und 12 Uhr. Jedoch liegen in dem Fall die unique Offnungs- und Klickrate
etwas niedriger bei jeweils 30 beziehungsweise 7 Prozent. Auch ein paar
AusreiBer sind in der Studie vorhanden. So wurde ein kleiner. Anteil der Mai-
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lings (2 Prozent) zu den spaten Abendstunden ab 19 Uhr ausgelést. Uberra-
schenderweise stellen wir fest, dass hier die zweithdchste unique Offnungs-
rate mit 35 Prozent erzielt werden konnte. Der Versand vor 7 Uhr morgens

ist dagegen weniger popular: Lediglich 3 Prozent der untersuchten Mailings
wurden zu diesen Stunden terminiert (O bis 7 Uhr). Auch die Performance
liefert keine positiven Signale: So liegt die unique Offnungsrate bei 27 Prozent
(17 Prozentpunkte unter dem Durchschnitt der Branche) und die unique Klick-
rate bei 5 Prozent.

Jedoch sollte darauf hingewiesen werden, dass sich in diesen Fallen,
aufgrund des kleinen Anteils an ausgeldsten Mailings die Effekte nicht
einfach generalisieren lassen.

Grundsatzlich empfehlen wir beziglich der Versandzeit mithilfe von A/B-Tests
zu experimentieren, um |hre Performance optimieren zu kdnnen und somit
den fUr Sie richtigen Zeitpunkt zu ermitteln. Zusatzlich haben Sie die Moglich-
keit, unsere Kl-unterstltzte Versandzeitoptimierung einzusetzen. Dadurch
konnen Sie lhre Newsletter individuell fir jeden Empfanger zum richtigen
Zeitpunkt versenden.

Dienstage verzeichnen die héchste Offnungsrate, mittwochs wird am
meisten geklickt

Etwa 23 Prozent der Mailings in der Studie wurden an Dienstagen terminiert.
An diesem Tag verzeichnen wir die héchste Offnungsrate unter den Wochen-
tagen mit 48 Prozent. Am meisten geklickt werden allerdings Mailings, welche
an einem Mittwoch versendet wurden - 20 Prozent der Mailings fallen in
diesen Zeitraum. Die unique Klickrate liegt in dem Fall bei 12 Prozent und die
unique Offnungsrate betragt 47 Prozent. Der Donnerstag ist in der Studie
ebenfalls ein popularer Versandtag, die Performance liegt aber etwas unter
denen der anderen Tage.

In der Studie ist auBerdem erkennbar, dass am Wochenende kaum versendet
wurde. Weniger als ein Prozent der untersuchten Mailings wurden an
Samstagen und Sonntagen terminiert und daher konnen wir keine validen
beziehungsweise generalisierten Aussagen zu der Performance treffen.

Wie im vorigen Abschnitt erwahnt, ist es in Bezug auf den Versandtag von
hoher Wichtigkeit, Tests durchzufihren und den Versand nicht immer auf
einen bestimmten Tag zu terminieren. Beispielsweise kdnnen Sie die Versand-
tage abwechseln oder lhre Empfangergruppen zufallig an unterschiedlichen
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Tagen aufteilen und dabei die Offnungs- und Klickzahlen analysieren.

Uberdurchschnittliche Bounce-Raten in der Energiebranche

Wie bereits in der Performance-Ubersicht angedeutet, verzeichnet die
Branche eine hohe Bounce-Rate, sowohl bei den Hard als auch bei den Soft
Bounces. Dies ist der Fall fir Unternehmen im B2B- und B2C-Geschaft. Die
Hard-Bounce-Rate liegt mit 1,3 Prozent etwa 0,5 Prozentpunkte Gber dem
globalen Mittelwert, wahrend die Soft Bounces ungefahr 0,2 Prozentpunkte
Uber dem branchenulbergreifenden Durchschnitt liegen.

Der Trend ist auBerdem bei allen Versendergruppen zu sehen, seien es kleine-
re oder gréBere Verteiler. Obwohl die Zahlen nicht unbedingt einen Grund

zur Sorge bereiten, kann man dadurch in bestimmten Fallen mit Abstrichen
an der Performance rechnen. Hohe Bounce-Raten haben einen Einfluss nicht
nur auf die KPIs, sondern kénnen auch die Zustellbarkeit und die Reputation
des Versenders beeintrachtigen. Achten Sie daher darauf alte bzw. inaktive
Adressen regelmaBig aus Ihrem Verteiler zu entfernen.
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Transport

In der Transportbranche finden sich Unternehmen aus den Bereichen
Logistik, Post und Transport, aber auch Fluggesellschaften wieder. B2C- und

B2B-Versender sind in unserer Untersuchung annahernd gleich oft vertreten.

Wie viele Branchen ist der Transportbereich seit Ende des ersten Quartals
2020 von der Corona-Pandemie stark betroffen. Vielerorts brach der Fracht-
verkehr deutlich ein, Airlines lassen heute noch ihre Flugzeuge aufgrund von
Reisebeschrankungen gréBtenteils am Boden. An Grenzibergangen stauten
sich LKWs bisweilen kilometerweit. Die Analyse zugestellter E-Mails zeigt
deutlich, dass die untersuchten B2B-Unternehmen im April letzten Jahres
stark erhéhten Kommunikationsaufwand in diesem Zusammenhang
betreiben mussten, wahrend B2C-Versender ihre Marketing-Kommunikation

weitgehend zurtckfuhren.
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Auf das gesamte Jahr gesehen lag das Versandvolumen der Transport-
branche ungefahr 30 Prozent unter dem des Vorjahres.

Thematisch ist die Kategorie sehr ambivalent aufgestellt. Wahrend Unterneh-
men der Bereiche Logistik und Fracht vornehmlich mit langfristigen Ge-
schaftspartnern kommunizieren und diese Uber Neuigkeiten und Prozessopti-
mierungen auf dem Laufenden halten, verfolgen Luftfahrtunternehmen eine
eher verkaufsgetriebene Kommunikation, die idealerweise durch Sonderange-
bote und gezielte Personalisierung kurzfristige Umsatzziele erfullt.

Performance-Uberblick

Den untersuchten Versendern ist es im Pandemiejahr 2020 offenbar gelun-
gen, die passenden Inhalte zum richtigen Zeitpunkt zu versenden. Die Kenn-
zahlen des Bereichs Transport bewegen sich branchenUbergreifend auf
sehr hohem Niveau. Mit einer uniquen Offnungsrate von 42,5 Prozent liegen
die Versender im Schnitt mehr als acht Prozentpunkte Uber dem globalen
Mittelwert. Im Vorjahresvergleich konnte ein Plus von rund 3,5 Prozent-
punkten verzeichnet werden. Die versendeten Kampagnen weisen zudem
einen hohen Wiederdffnungswert auf. Der Offnungsfaktor liegt bei 3,2 und
damit weit Uber dem der meisten anderen betrachteten Branchen.

Neben spannendem Content haben hierbei sicher auch wichtige, Corona-
bedingte Infomailings zu Verzégerungen, (Flug-) Stornierungen oder anderen,
das Tagesgeschaft betreffende Einschrankungen eine Rolle gespielt.

Ahnlich positiv entwickelte sich die unique Klickrate, die etwa zwei Prozent-
punkte zulegte und im Branchenvergleich mit zehn Prozent den drittbesten
Wert des Jahres aufweist. Auch die effektive Klickrate Uberzeugt und erreicht
Uberdurchschnittliche 21,0 Prozent - eine leichte Verbesserung zum Vorjahr.
Die Abmelderate liegt, wie schon 2019, auf absolut unkritischem Niveau.

Diese hervorragenden Ergebnisse sind in allen Unterkategorien der Branche
zu beobachten. Einzig die Unternehmen des Bereichs Logistik und Supply-
Chain-Management fallen deutlich ab und drticken die durchschnittliche
Performance etwas nach unten.

Insgesamt verbesserungswurdig erscheint die Listenhygiene. Die Hard-
Bounce-Rate Ubersteigt das globale Mittel um mehr als 100 Prozent und
auch die Soft-Bounce-Rate ist Uberdurchschnittlich hoch. Hier sollte die
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Datenqualitat der genutzten Verteiler Uberprift werden, um langfristig eine
gute Zustellbarkeit gewahrleisten zu kdnnen.

Personalisierung und Emoji-Nutzung nur in Einzelfillen erfolgreich

Mit Blick auf die Betreffzeilen wurde die Nutzung von Personalisierung und
Emojis untersucht. Der Anteil dieser Mails Uber alle Kampagne hinweg ist
gering (etwa 5 bis 15 Prozent). Offenbar aus gutem Grund: Die Daten zeigen,
dass besonders im B2C-Bereich Betreffzeilen ohne diese zwei Elemente fast
immer die beste Performance liefern. Die untersuchten Kampagnen dieser
Kategorie wiesen im Schnitt die mit Abstand besten Klickraten auf und auch
die effektive Klickrate ist bei Betreffzeilen ohne Symbol und Personalisierung
am héchsten. Lediglich die unique Offnungsrate ist bei E-Mails mit beiden
Elementen im Betreff etwas starker (45,7 Prozent).

Setzt man dem jedoch die sehr schwache unique Klickrate von nur 3,8
Prozent entgegen, scheint sich die Kombination nicht wirklich zu empfehlen.
Kampagnen mit ,ntchterner® Betreffzeile erreichen im Vergleich eine unique
Offnungsrate von ebenfalls starken 43,3 Prozent und eine unique Klickrate
von sehr guten 10,5 Prozent.

Dass die Personalisierung der Betreffzeile (ohne Emoji) sich lohnen kann,
beweisen dagegen die Kampagnen der betrachteten B2B-Versender. Sowohl
die unique Offnungsrate als auch die unique und effektive Klickrate schlagen
die untersuchten Mails ohne entsprechende Anreicherung der Betreffzeile.
Fast jeder dritte Offner wurde bei diesen E-Mails zum Klicker.

Performance-Peak am Mittwoch bietet Optimierungspotenzial

Das Versandvolumen der Transport-Branche erreicht donnerstags seinen
Hohepunkt. An diesem Tag werden die meisten Kampagnen versendet und
die meisten E-Mails in die Posteingange der Empfanger zugestellt. Die Per-
formance ist an diesem Tag auf hohem Niveau, wird jedoch montags und vor
allem mittwochs noch einmal Gbertroffen.

Am vergleichsweise versandschwachen Montag ist die Offnungsrate mit 42,9
Prozent am hochsten. Er wartet zudem mit der zweitbesten uniquen Klickrate
aller Wochentage auf. Noch besser ist nur der Mittwoch, der laut unserer
Analyse mit Abstand die beste unique und effektive Klickrate liefert (10,6

und 22,8 Prozent). Die unique Offnungsrate liegt nur knapp hinter dem Wert
vom Montag. Besonders die B2C-Versender haben groBen Anteil an diesen
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Spitzenwerten. Die betrachteten B2B-Unternehmen erreichen isoliert be-
trachtet ihren Peak am Freitag. Der Mittwoch ist aber ahnlich stark.

Am Wochenende fallt die Kampagnen-Performance deutlich ab. Hier werden
zum einen kaum E-Mails versendet, zum anderen liegen die Offnungs- und
Klickraten deutlich hinter den Wochentagen, sodass diese sich kaum fir
einen Test des Versandzeitpunkts zu eignen scheinen.

Hohe Hard-Bounce-Rate: Ein Branchenproblem?

Wie bereits im Performance-Uberblick erwahnt, ist die Hard-Bounce-Rate
der untersuchten Versender uberdurchschnittlich hoch. Ein Blick in die Sub-
Kategorien zeigt, dass dies tatsachlich kein Problem einzelner Versender zu
sein scheint, sondern sich durch alle Unternehmensformen zieht. Sowohl

im B2B- als auch B2C-Bereich ist Uber fast alle VerteilergroBen eine Hard-
Bounce-Rate von zwei Prozent und teils deutlich héher verzeichnet.

Die Versender setzen damit mittelfristig ihre starke Kampagnen-Performance
auf’s Spiel. Bleiben die Bounce-Raten auf diesem Niveau (oder nehmen sogar
weiter zu), schadet dies der Versandreputation und damit der Inbox-Rate, also
dem Anteil der in den Posteingang (und nicht Spam) zugestellten E-Mails.
Neben der bereits erwahnten Uberpriifung der allgemeinen Adressqualitat
(Bereinigung um Altadressen und inaktive Empfanger) sollten die Anmelde-
wege kritisch hinterfragt werden, um sicherzustellen, dass nur qualitativ
hochwertige Leads und Kontakte im Verteiler landen. Eigentlich selbstver-
standlich: Ein Double-OptIn-Prozess sollte in jedem Fall Voraussetzung flr
die Aufnahme in die Empfangerliste sein.
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Zusammenfassung

Die Corona-Krise hat einen immensen Einfluss auf die gesamte Wirtschaft
und alle untersuchten Branchen genommen. Unternehmen haben im Jahr
2020 verstarkt auf ihren Online-Auftritt und die digitale Kommunikation

mit ihren Kunden gesetzt. Wahrend im Frihjahr Ausgangssperren verhangt
wurden und der klassische Handel den Betrieb einstellen musste, war es nicht
nur flr Retailer von groBer Bedeutung, online prasent zu sein, um sowohl
bestehende als auch neue Kunden abzuholen.

In Bezug auf das E-Mail-Marketing war folglich eine deutlich hohere
Konkurrenz im E-Mail-Postfach spurbar: Zusammen mit dem rasanten
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Wachstum des Online-Shoppings ab Marz 2020 stieg die Zahl der Versender
von Mailings. Im von der Corona-Pandemie gepragten Jahr 2020 waren
Online-Medien und informative Nachrichtenangebote von hoher Bedeutung
far die breite Bevolkerung. Gerade zu Beginn der Pandemie war das Bed(irfnis
nach hilfreichen und vor allem vertrauenswtrdigen Informationen grof3.

In dieser Zeit stieg der Medienkonsum im deutschlandweiten Lockdown
zumindest temporar deutlich an.

In vielen Branchen bestatigt sich, dass Versendungen an kleine Empfanger-
kreise Uberdurchschnittlich gut performen — hiermit wird also eine klare
Empfehlung fir stark segmentierte Kampagnen und die Zusendung zielgrup-
penspezifischer Inhalte ausgesprochen.

Haufig bleibt das Potenzial einer guten Performance auB3erhalb der standard-
maBigen Versandzeiten ungenutzt. Unsere Ergebnisse weisen teilweise Uber-
durchschnittlich hohe Offnungs- und Klickraten auBerhalb der branchen-
typischen Kampagnenstartzeiten auf. Unsere Empfehlung ist, Ihr beste-
hendes Versandschema zu hinterfragen und einen genaueren Blick auf die
Performance, insbesondere Klickraten, in Abhangigkeit von Versandzeiten zu
werfen. Méglicherweise empfiehlt sich ein Versand Ilhrer Kampagnen auBer-
halb der Ublichen (Versand-)Zeiten.

Kurze Betreffzeilen performen in der Regel besser als langere, das heif3t, die
Offnungsraten sinken mit steigender Zeichenzahl. Es gibt aber auch Aus-
reiBBer, bei denen sich dieser Trend bei hoher Zeichenzahl etwas relativiert.
Oft geht mit der Nutzung von Emojis in der Betreffzeile die Hoffnung auf eine
verbesserte Offnungsrate einher. Ein erhéhter Anteil an Emojis im Betreff
zahlt sich jedoch nicht immer aus und flhrte in einigen Branchen sogar zum
gegenteiligen Effekt — eine Verringerung der Offnungsrate. Es lohnt sich ein
Blick in die KPIs und das Testen von kurzen (oder auch sehr langen) Betreff-
zeilen — mit und ohne Emojis.

Sind Sie erfolgreicher mit Personalisierung im Betreff? Feldfunktionen in der
Betreffzeile konnen die Performance verbessern, da sie den Newsletter oft
personlicher machen. Es ist also naheliegend, schon im Betreff erste per-
sonenbezogene Elemente einzubauen, um so einen Blickfang in der Inbox

zu erzeugen. Aber nicht immer liegt die Offnungsrate bei personalisierten Be-
treffzeilen Uber der Rate der Betreffzeilen ohne Personalisierung — hier kommt
es ganz auf die versendende Branche an.
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Optimizely (ehemals Episerver) hat es sich zur Aufgabe gemacht, Marken
dabei zu helfen, ihr digitales Potenzial zu entfalten. Mit der fihrenden
Digital-Experience-Plattform (DXP) profitieren fihrende Digitalunternehmen
von den notwendigen Tools und Insights, um datengestutzt einzigartige
Kundenerlebnisse zu schaffen. Die Entwicklung anspruchsvoller Losungen
war dabei noch nie so einfach.

Die Uber 900 Partner und mehr als 1.100 Mitarbeiter von Optimizely
unterstutzen in Niederlassungen weltweit mehr als 9.000 Marken dabei,
ihren Customer Lifetime Value zu steigern, Umsatze zu erhéhen und ihre
Marken auszubauen — darunter Toyota, Santander, eBay, KLM oder Mazda.

Haben Sie Fragen? Sie moéchten mit innovativen kanaltbergreifenden
Kampagnen starten oder bereits bestehende optimieren?

Unser international ausgezeichnetes Consulting Team bietet:

Kampagnenkonzeption
Strategie und Analyse
Layout und Design
Workshops und Seminare
Rundum-Betreuung
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Campaign-Management

Lassen Sie sich von uns beraten und kontaktieren Sie uns gern unter:

Telefon: +49 (0)30-76 80 78 222
E-Mail: consulting@episerver.com

Weitere Informationen unter: www.episerver.de
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