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Erhebung KPIs im Unternehmen

Offnungsrate 41%

Klickrate

39%
zustelirate | 262
Conversionrate | 0o
Abmelderate |, 220
click-Through-Rate (CTR) [ NG 3

Bouncerate || ENKTTTNNNGNGNGEEEEEEEEEEEEE -0

Wir erheben gar keine KP_Is bei d_er Erfolgsmessung — 34%
von E-Mail-Trackings

Wir erheben andere KPIs bei der Erfolgsmessung
. : - 2%
von E-Mail-Trackings
Basis: n=101
Frage: Welche KPIs erheben Sie bei der Erfolgsmessung von E-Mail-Trackings in Ihrem Unternehmen?
Mehrfachantwort
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Grunde fur Erhebung KPIs

B Benchmarking mit anderen Kampagnen im Zeitverlauf Vergleich mit anderen Branchen

56%

Offnungsrate
63%

53%

Bouncerate
47%

44%

Klickrate
56%

Frage: Aus welchen Griinden erheben Sie die von Ihnen angegebenen KPIs bei der Erfolgsmessung von E-Mail-Trackings?
Mehrfachantwort
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Abgeleitete MaBnahmen

= Abmelderate B Click-Through-Rate (CTR) m Klickrate m Offnungsrate = Conversionrate
59 59
54
50 49 1 50
46 46
45 44 44 44 44
41
39 33
36
33
31
29
26
22 I I
Optimierung der Testprozesse (A/B- Optimierung des Versandzeitpunkts Bereinigung der Empfangerliste Anreichern der Datengrundlage Behebung von Zustellproblemen

Test)

Frage: Wenn Sie mal an die KPIs denken, die in Ihrem Unternehmen erhoben werden: Welche MaBnahmen leiten Sie je KPI ab?
Mehrfachantwort; Angaben in Prozent
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= Abmelderate B Click-Through-Rate (CTR) m Klickrate m Offnungsrate
68
61
59
55 36 54 54
51 50
46
44 44
42
I I 39
Optimierung der Betreffzeile Optimierung der Zielgruppe Optimierung von Inhaltsplatzierungen im
Newsletter

Frage: Wenn Sie mal an die KPIs denken, die in Ihrem Unternehmen erhoben werden: Welche MaBnahmen leiten Sie je KPI ab?
Mehrfachantwort; Angaben in Prozent
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= Conversionrate

46
44
36
I 33 33

Optimierung des Designs
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Zusammenspiel KPIs

Zustellrate

Offnungsrate

Abmelderate

Conversionrate

Bouncerate

Klickrate

Click-Through-Rate (CTR)

Click-Through-Rate (CTR) Klickrate Bouncerate Conversionrate Abmelderate Offnungsrate Zustellrate
Basis N=231 Nennungen von Kombinationen

Frage: Wenn Sie mal an das Zusammenspiel einzelner KPIs im E-Mail-Marketing denken: Welche der folgenden KPIs sehen Sie gemeinsam, um den Erfolg einer E-Mail-Kampagne zu bemessen?
Darstellung Kombinationen > 10 Nennungen
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Zustimmung zu Aussagen

Die Mehrzahl der Reportings zur Erfolgsmessung von E-Mail-Trackings basiert nach wie vor auf den 56%
bereits genannten KPIs. 66%
Entscheidungen bzgl. der Umsetzung von E-Mail-Marketing-Kampagnen werden in meinem 52%
Unternehmen nicht anhand von KPI-basierten Reportings getroffen. 65%
Mit den bereits genannten KPIs kann man die Wirtschaftlichkeit einer E-Mail-Marketing-Kampagne 50%
bemessen. 62%
E-Mail-Kampagnen werden auch noch in 2 Jahren den gleichen Stellenwert im Media-Mix haben wie 45%
heute. 58%
. . " . ) 42%
Es kénnte noch weitere Kennzahlen fur das E-Mail Marketing geben. 579
(o]
0,
E-Mail-Kampagnen haben nach wie vor den gleichen Stellenwert im Media-Mix wie noch vor 2 Jahren. $ 69%
(o]
0,
Die meisten der klassischen KPIs im E-Mail-Marketing gehen mit einer groBen Unscharfe einher. * 69%
0

0,
Pie berelts genannten kPl haben n 2 Jahren keine Verwendung mef “ 0%
) 0
Basis N=101 B Gesamt = Marketingentscheider

Frage: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Darstellung TOP2-Werte
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Studiendesign

Methode Online-Befragung (CAWTI)

Zielgruppe Marketingentscheider mittlerer und oberer Entscheidungsebene
Stichprobe N=101

Feldzeit 27.10.2016 - 02.11.2016

Institut Toluna
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