
Mogelijk	
  gemaakt	
  door: 
E-­‐ngine,	
  E-­‐Village,	
  Klantenbinder,	
  MailPlus,	
  Measuremail,	
  Tripolis	
  Solu:ons



Voorwoord 

i

Na	
  enkele	
  maanden	
  van	
  verzamelen	
  en	
  analyseren	
  van	
  ruim	
  156	
  duizend	
  e-­‐mailings,	
  verzonden	
  via	
  de	
  
pla9ormen	
  van	
  de	
  aan	
  deze	
  benchmark	
  deelnemende	
  ESP’s,	
  verscheen	
  enkele	
  weken	
  geleden	
  de	
  eerste	
  
conceptanalyse	
  in	
  mijn	
  mailbox.	
  Uiteraard	
  kon	
  ik	
  het	
  niet	
  laten	
  om	
  direct	
  de	
  benchmark	
  van	
  vorig	
  jaar	
  
erbij	
  te	
  pakken.	
  Ik	
  wilde	
  graag	
  weten	
  hoe	
  wij	
  ‘e-­‐mailmarketeers’	
  er	
  een	
  jaar	
  later	
  voorstaan.	
  Een	
  
benchmark	
  geeI	
  ons	
  immers	
  de	
  mogelijkheid	
  om	
  te	
  vergelijken.	
  

Dat	
  wij	
  met	
  zijn	
  allen	
  steeds	
  meer	
  gaan	
  mailen	
  is	
  geen	
  verrassing.	
  Wat	
  wel	
  opmerkelijk	
  is,	
  is	
  dat	
  er	
  over	
  
de	
  afgelopen	
  drie	
  jaar	
  een	
  licht	
  dalende	
  trend	
  is	
  waar	
  te	
  nemen	
  ten	
  aanzien	
  van	
  de	
  responsraMo’s.	
  
Aangezien	
  deze	
  benchmark	
  verder	
  gaat	
  dan	
  het	
  presenteren	
  van	
  droog	
  cijfermateriaal	
  is	
  het	
  zinvol	
  om	
  
een	
  verklaring	
  te	
  geven	
  voor	
  deze	
  licht	
  dalende	
  trend.

Deze	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  2014	
  zal	
  je	
  overladen	
  met	
  cijfermateriaal.	
  Cijfermateriaal	
  dat	
  
uitgebreider	
  is	
  dan	
  in	
  de	
  voorgaande	
  ediMes	
  omdat	
  wij	
  wederom	
  nieuwe	
  zaken	
  onder	
  de	
  loep	
  hebben	
  
genomen.	
  Cijfermateriaal	
  dat	
  representaMever	
  is	
  doordat	
  de	
  cijfers	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  meer	
  e-­‐mailings	
  
(+45%)	
  en	
  meer	
  e-­‐mails	
  (+13,5%)	
  dan	
  vorig	
  jaar.	
  Maar	
  er	
  zal	
  dus	
  ook	
  een	
  verklaring	
  worden	
  gegeven	
  voor	
  
de	
  licht	
  dalende	
  trend	
  in	
  de	
  responsraMo’s.	
  In	
  dit	
  kader	
  zullen	
  zaken	
  als	
  Very	
  Interested	
  Persons	
  (VIP’s)	
  en	
  
de	
  Open	
  Rate	
  Paradox	
  geïntroduceerd	
  worden	
  en	
  zal	
  duidelijk	
  worden	
  dat	
  ‘slimmer’	
  mailen	
  een	
  posiMef	
  
effect	
  zal	
  hebben	
  op	
  de	
  responsraMo’s.	
  E-­‐mailmarkeMng	
  lijkt	
  steeds	
  meer	
  vakmanschap	
  te	
  vereisen.

Graag	
  zou	
  ik	
  de	
  deelnemende	
  ESP’s	
  en	
  hun	
  klanten	
  willen	
  bedanken	
  voor	
  het	
  beschikbaar	
  stellen	
  van	
  de	
  
data.	
  Daarnaast	
  spreek	
  ik	
  namens	
  de	
  Commissie	
  ESP’s	
  mijn	
  dank	
  uit	
  richMng	
  Jonneke	
  Prinsen	
  van	
  het	
  
DDMA	
  bureau,	
  de	
  commissie	
  Onderzoek	
  &	
  EducaMe	
  (onderdeel	
  van	
  de	
  Council	
  E-­‐mail)	
  en	
  Jordie	
  van	
  Rijn	
  
van	
  EmailMonday	
  voor	
  het	
  omzeben	
  van	
  deze	
  data	
  naar	
  weer	
  een	
  prachMg	
  eindresultaat.	
  
 

Amsterdam,	
  juni	
  2014

Ronald	
  Dubbeldam 
DDMA	
  Council	
  E-­‐mail	
  -­‐	
  Commissie	
  ESP’s



De	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  2014	
  is	
  mogelijk	
  gemaakt	
  door	
  de	
  deelnemende	
  ESP’s:	
   Dit	
  benchmark	
  rapport	
  is	
  opgesteld	
  in	
  samenwerking	
  met:

• DDMA	
  Council	
  E-­‐mail	
  -­‐	
  Commissie	
  
Onderzoek	
  &	
  EducaMe,	
  vertegenwoordigd	
  
door	
  Pim	
  van	
  den	
  Boogaard,	
  CloseContact.	
  

• Jordie	
  van	
  Rijn,	
  EmailMonday

De	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  is	
  gecoördineerd	
  en	
  uitgevoerd	
  door:

• Jonneke	
  Prinsen,	
  DDMA
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Introduc9e

Dit	
  rapport	
  betre<	
  de	
  derde	
  edi:e	
  (2014)	
  van	
  de	
  
Na:onale	
  E-­‐mail	
  Benchmark.	
  Deze	
  benchmark	
  biedt	
  
inzicht	
  in	
  de	
  verzending	
  van	
  Nederlandse	
  e-­‐mailings	
  en	
  
de	
  resultaten	
  hiervan.	
  De	
  cijfers	
  in	
  dit	
  rapport	
  
representeren	
  een	
  groot	
  deel	
  van	
  de	
  e-­‐mailverzending	
  in	
  
Nederland.



Inleiding
Het	
  merendeel	
  van	
  de	
  grotere	
  Nederlandse	
  ESP’s	
  (E-­‐mail	
  Service	
  Providers)	
  heeI	
  zich	
  
verenigd	
  in	
  de	
  DDMA	
  Council	
  E-­‐mail	
  met	
  als	
  doel	
  professionalisering	
  van	
  de	
  
e-­‐mailindustrie.	
  Een	
  product	
  van	
  deze	
  professionalisering	
  is	
  de	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  
Benchmark;	
  een	
  handige	
  en	
  relevante	
  tool	
  voor	
  iedere	
  marketeer	
  om	
  zijn	
  eigen	
  
e-­‐mailmarkeMngstaMsMeken	
  te	
  kunnen	
  vergelijken.	
  

In	
  juni	
  2012	
  introduceerde	
  DDMA,	
  op	
  iniMaMef	
  van	
  de	
  DDMA	
  Council	
  E-­‐mail,	
  de	
  eerste	
  
ediMe	
  (2012)	
  van	
  de	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark.	
  Dit	
  rapport	
  betreI	
  de	
  derde	
  ediMe	
  
(2014).	
  Voor	
  deze	
  ediMe	
  hebben,	
  naast	
  E-­‐Village,	
  MailPlus,	
  Measuremail	
  en	
  Tripolis	
  
SoluMons,	
  ook	
  E-­‐ngine	
  en	
  Klantenbinder	
  een	
  bijdrage	
  geleverd	
  aan	
  de	
  benchmark.	
  

Indeling	
  rapport
De	
  resultaten	
  van	
  de	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  2014	
  zijn	
  samengebracht	
  in	
  een	
  aantal	
  
delen.

Hoe	
  mailt	
  Nederland?	
  	
   Een	
  weergave	
  van	
  de	
  kenmerken	
  van	
  de	
  e-­‐mailings.	
  

AfleveringsraMo’s	
  	
   	
   Een	
  weergave	
  van	
  de	
  gemiddelde	
  afleveringsraMo’s.	
  	
  
	
   	
   	
   	
   Ook	
  worden	
  de	
  gemiddelde	
  raMo’s	
  per	
  kenmerk	
  	
   	
  
	
   	
   	
   	
   getoond.

ResponsraMo’s	
  	
   	
   Een	
  weergave	
  van	
  de	
  gemiddelde	
  responsraMo’s.	
  	
   	
  
	
   	
   	
   	
   Ook	
  worden	
  de	
  gemiddelde	
  raMo’s	
  per	
  kenmerk	
  	
   	
  
	
   	
   	
   	
   getoond.

Opens	
  en	
  kliks	
  op	
  mobiel	
   Een	
  weergave	
  van	
  de	
  verhouding	
  tussen	
  desktop	
  en	
  mobiel	
  
	
   	
   	
   	
   voor	
  wat	
  betreI	
  opens	
  en	
  kliks.	
  

RaMo’s	
  per	
  branche	
   	
   Een	
  weergave	
  van	
  de	
  gemiddelde	
  raMo’s	
  en	
  de	
  kenmerken	
  	
  
	
   	
   	
   	
   van	
  de	
  e-­‐mailings	
  per	
  branche.

Nederland	
  vs	
  het	
  buitenland	
   Een	
  vergelijking	
  tussen	
  deze	
  Nederlandse	
  benchmark	
  met	
  	
  
	
   	
   	
   	
   buitenlandse	
  e-­‐mailbenchmarks.

Inzichten	
  &	
  conclusie	
   	
   De	
  belangrijkste	
  inzichten	
  en	
  conclusie	
  op	
  basis	
  van	
  de	
  	
  
	
   	
   	
   	
   resultaten.	
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Onderzoeks-­‐
opzet

Deze	
  edi:e	
  van	
  de	
  Na:onale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  omvat	
  
gedetailleerde	
  cijfers	
  gebaseerd	
  op	
  156.839	
  verzonden	
   
e-­‐mailings	
  binnen	
  Nederland	
  in	
  2013.	
  Met	
  deze	
   
e-­‐mailings	
  zijn	
  in	
  totaal	
  ruim	
  5,21	
  miljard	
  e-­‐mails	
  
verstuurd.	
  



Methode
De	
  ESP’s	
  hebben,	
  als	
  verzender	
  van	
  e-­‐mailings	
  in	
  opdracht	
  van	
  een	
  klant,	
  hun	
  data	
  van	
  
verzonden	
  e-­‐mailings	
  binnen	
  Nederland	
  in	
  2013	
  aangeleverd	
  bij	
  DDMA.	
  Dit	
  is	
  gedaan	
  op	
  
basis	
  van	
  aanleverspecificaMes	
  en	
  definiMes	
  waartoe	
  zij	
  een	
  verklaring	
  hebben	
  getekend.	
  
De	
  definiMes	
  zijn	
  conform	
  de	
  DDMA	
  StandaardisaMe	
  e-­‐maildefiniMes.	
  De	
  data	
  is	
  
geanonimiseerd	
  aangeleverd;	
  dat	
  wil	
  zeggen	
  dat	
  de	
  aangeleverde	
  data	
  niet	
  herleidbaar	
  is	
  
tot	
  een	
  klant	
  van	
  een	
  ESP.	
  

DefiniMe	
  e-­‐mailings

E-­‐mailings	
  die	
  in	
  batch	
  zijn	
  verzonden	
  naar	
  een	
  groep	
  van	
  500	
  of	
  meer	
  ontvangers	
  
(e-­‐mailadressen).	
  TransacHonele,	
  service	
  en	
  event	
  driven	
  e-­‐mails	
  zijn	
  uitgesloten.	
  

In	
  de	
  benchmark	
  zijn	
  alleen	
  Nederlandse	
  e-­‐mailings	
  opgenomen.	
  Dit	
  zijn	
  e-­‐mailings	
  van	
  
Nederlandse	
  verzenders	
  of	
  e-­‐mailings	
  die	
  in	
  het	
  Nederlands	
  zijn	
  verzonden	
  (dus	
  geen	
  
anderstalige	
  e-­‐mailings	
  naar	
  het	
  buitenland	
  door	
  een	
  Nederlandse	
  verzender).	
  

Afleverings-­‐	
  en	
  responsra9o’s	
  
Per	
  e-­‐mailing	
  zijn	
  de	
  onderstaande	
  absolute	
  aantallen	
  aangeleverd.	
  
• Verstuurde	
  e-­‐mails
• Geaccepteerde	
  e-­‐mails
• Tijdelijk	
  geweigerde	
  e-­‐mails
• Permanent	
  geweigerde	
  e-­‐mails
• Uniek	
  bevesMgde	
  opens
• Totaal	
  bevesMgde	
  opens
• Uniek	
  aantal	
  kliks
• Totaal	
  aantal	
  kliks

Op	
  basis	
  van	
  deze	
  aantallen	
  zijn	
  de	
  volgende	
  afleverings-­‐	
  en	
  responsraMo’s	
  berekend:	
  	
  
• Accepted	
  Rate	
  (AR)
• Hard	
  Bounce	
  Rate	
  (HBR)
• SoI	
  Bounce	
  Rate	
  (SBR)
• Confirmed	
  Open	
  Rate	
  (COR)	
  unique
• Click	
  Through	
  Rate	
  (CTR)	
  unique
• Click	
  to	
  Open	
  Rate	
  (CTO)	
  unique

Daarnaast	
  zijn	
  de	
  afleverings-­‐	
  en	
  responsraMo’s	
  berekend	
  per:	
  
• Markt	
  (B2C	
  /	
  B2B)
• Dynamische	
  content
• Omvang	
  e-­‐mailing
• Dag
• TijdsMp
• Domeinen
• Branche

Ten	
  slobe	
  is	
  er	
  naar	
  de	
  verhouding	
  tussen	
  desktop	
  en	
  mobiel	
  gekeken	
  voor	
  wat	
  betreI:
• Uniek	
  bevesMgde	
  opens
• Totaal	
  bevesMgde	
  opens
• Uniek	
  aantal	
  kliks
• Totaal	
  aantal	
  kliks

De	
  definiMes	
  van	
  de	
  genoemde	
  aantallen	
  en	
  raMo’s	
  worden	
  in	
  Bijlage	
  2	
  –	
  DDMA	
  
StandaardisaMe	
  e-­‐maildefiniMes	
  op	
  pagina	
  57	
  gegeven.	
  

Ongewogen	
  gemiddelden
De	
  grafieken	
  en	
  de	
  tabellen	
  in	
  dit	
  rapport	
  laten	
  gemiddelde	
  raMo’s	
  zien.	
  Dit	
  zijn	
  
ongewogen	
  gemiddelden.	
  Dit	
  betekent	
  dat	
  het	
  gemiddelde	
  wordt	
  berekend	
  op	
  basis	
  van	
  
de	
  raMo’s	
  per	
  e-­‐mailing,	
  waarbij	
  een	
  e-­‐mailing	
  naar	
  100.000	
  ontvangers	
  even	
  zwaar	
  wordt	
  
gewogen	
  als	
  een	
  e-­‐mailing	
  naar	
  5.000	
  ontvangers.	
  

Aanpassingen	
  t.b.v.	
  kwaliteit	
  en	
  representa9viteit
Dit	
  rapport	
  betreI	
  de	
  derde	
  ediMe	
  (2014)	
  van	
  de	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark.	
  De	
  
ervaringen	
  die	
  zijn	
  opgedaan	
  bij	
  het	
  uitbrengen	
  van	
  de	
  eerdere	
  ediMes	
  zijn	
  vanzelfsprekend	
  
meegenomen	
  in	
  de	
  totstandkoming	
  van	
  deze	
  ediMe.	
  Op	
  basis	
  daarvan	
  zijn	
  er	
  een	
  aantal	
  
aanpassingen	
  gedaan	
  ten	
  behoeve	
  van	
  de	
  kwaliteit	
  en	
  de	
  representaMviteit.	
  

Toename	
  aantal	
  e-­‐mailings

Voor	
  deze	
  ediMe	
  hebben	
  naast	
  E-­‐Village,	
  MailPlus,	
  Measuremail	
  en	
  Tripolis	
  SoluMons,	
  ook	
  
E-­‐ngine	
  en	
  Klantenbinder	
  een	
  bijdrage	
  geleverd	
  aan	
  de	
  benchmark.	
  Emark	
  en	
  Webpower	
  
hebben	
  deze	
  ediMe	
  niet	
  meegedaan	
  waardoor	
  het	
  aantal	
  deelnemende	
  ESP’s	
  gelijk	
  is	
  
gebleven.	
  Toch	
  is	
  het	
  aantal	
  e-­‐mailings	
  waarop	
  de	
  benchmark	
  is	
  gebaseerd	
  met	
  45%	
  
gestegen	
  ten	
  opzichte	
  van	
  de	
  vorige	
  ediMe.	
  De	
  benchmark	
  beslaat	
  zo	
  een	
  groter	
  deel	
  van	
  
de	
  verzending	
  van	
  Nederlandse	
  e-­‐mailings	
  wat	
  de	
  representaMviteit	
  ten	
  goede	
  komt.	
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Domeinen

In	
  deze	
  ediMe	
  is	
  ook	
  gekeken	
  naar	
  de	
  omvang	
  van	
  de	
  top	
  5	
  e-­‐maildomeinen	
  en	
  naar	
  de	
  
afleverings-­‐	
  en	
  responsraMo’s	
  binnen	
  deze	
  domeinen.	
  HeeI	
  bijvoorbeeld	
  de	
  invoering	
  van	
  
Gmail	
  Tabs	
  een	
  effect	
  gehad	
  op	
  de	
  openraMo?

Verhouding	
  tussen	
  desktop	
  en	
  mobiel

Steeds	
  meer	
  e-­‐mails	
  worden	
  op	
  mobiel	
  (smartphone,	
  tablet)	
  geopend,	
  gelezen	
  en	
  ook	
  
geklikt.	
  In	
  deze	
  ediMe	
  is	
  daarom	
  ook	
  naar	
  de	
  verhouding	
  tussen	
  desktop	
  en	
  mobiel	
  
gekeken	
  voor	
  wat	
  betreI	
  het	
  aantal	
  opens	
  en	
  kliks.	
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Hoe	
  mailt	
  
Nederland?

Deze	
  edi:e	
  van	
  de	
  Na:onale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  omvat	
  
gedetailleerde	
  cijfers	
  gebaseerd	
  op	
  156.839	
  verzonden	
  
e-­‐mailings	
  binnen	
  Nederland	
  in	
  2013.	
  

Dit	
  hoofdstuk	
  laat	
  zien	
  hoe	
  Nederland	
  mailt.	
  Wat	
  is	
  de	
  
omvang	
  van	
  een	
  e-­‐mailing?	
  Worden	
  e-­‐mailings	
  met	
  of	
  
zonder	
  dynamische	
  content	
  verstuurd?	
  En	
  wat	
  is	
  de	
  
populairste	
  dag	
  om	
  te	
  verzenden?	
  



Markt

• Bijna	
  70%	
  van	
  de	
  e-­‐mailings	
  is	
  
gericht	
  op	
  consumenten	
  (B2C)	
  en	
  
circa	
  30%	
  is	
  gericht	
  op	
  de	
  zakelijke	
  
markt	
  (B2B).	
  (Dit	
  percentage	
  is	
  
gebaseerd	
  op	
  74%	
  van	
  het	
  
databestand)

Dynamische	
  content

• 16,3%	
  van	
  de	
  e-­‐mailings	
  bevat	
  
dynamische	
  content.	
  (Dit	
  percentage	
  
is	
  gebaseerd	
  op	
  40%	
  van	
  het	
  
databestand)

• Dynamische	
  content	
  betekent	
  dat	
  de	
  
content	
  van	
  een	
  e-­‐mailing	
  is	
  
gedifferenMeerd	
  op	
  basis	
  van	
  
profielinformaMe	
  en/of	
  gedrag	
  van	
  
de	
  ontvanger.

Domeinen
Bij	
  de	
  aanlevering	
  van	
  de	
  absolute	
  aantallen	
  hebben	
  de	
  ESP’s	
  ook	
  een	
  splitsing	
  gemaakt	
  in	
  
de	
  top	
  5	
  domeingroeperingen.	
  Aan	
  iedere	
  ESP	
  is	
  in	
  eerste	
  instanMe	
  gevraagd	
  de	
  top	
  20	
  
aan	
  te	
  leveren	
  van	
  de	
  meest	
  voorkomende	
  e-­‐maildomeinen.	
  Vervolgens	
  zijn	
  de	
  domeinen	
  
die	
  bij	
  elkaar	
  horen	
  samengevoegd	
  en	
  zo	
  is	
  de	
  top	
  5	
  ontstaan,	
  namelijk:	
  MicrosoI,	
  Google,	
  
KPN,	
  Ziggo	
  en	
  Yahoo.	
  	
  

MicrosoI	
  omvat	
  onder	
  andere	
  @hotmail.com,	
  @live.nl,	
  @msn.com	
  en	
  @outlook.com.	
  
KPN	
  omvat	
  onder	
  andere	
  @hetnet.nl,	
  @kpnmail.nl,	
  @planet.nl	
  en	
  @Mscali.nl.	
  Ziggo	
  
omvat	
  onder	
  andere	
  @casema.nl,	
  @home.nl	
  en	
  @ziggo.nl.	
  Google	
  is	
  @gmail.com	
  en	
  
Yahoo	
  is	
  @yahoo.com.	
  

• Een	
  e-­‐mailbestand	
  bestaat	
  gemiddeld	
  voor	
  27,7%	
  uit	
  e-­‐mailadressen	
  binnen	
  het	
  
MicrosoI	
  domein.	
  Google	
  volgt	
  op	
  enige	
  afstand	
  met	
  gemiddeld	
  9,6%.	
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Omvang	
  e-­‐mailing
• Met	
  ‘omvang	
  e-­‐mailing’	
  wordt	
  het	
  aantal	
  e-­‐mailadressen	
  bedoeld	
  waarnaar	
  de	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

e-­‐mailing	
  is	
  verzonden.	
  
• E-­‐mailings	
  die	
  gericht	
  zijn	
  op	
  consumenten	
  zijn	
  gemiddeld	
  qua	
  omvang	
  groter	
  dan	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

e-­‐mailings	
  die	
  gericht	
  zijn	
  op	
  de	
  zakelijke	
  markt.	
  

Dag
• Donderdag	
  is	
  de	
  populairste	
  dag	
  om	
  een	
  e-­‐mailing	
  te	
  versturen.	
  22,3%	
  van	
  de	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

e-­‐mailings	
  zijn	
  op	
  die	
  dag	
  verstuurd.	
  Bij	
  e-­‐mailings	
  gericht	
  op	
  de	
  zakelijke	
  markt	
  is	
  deze	
  
dag	
  nog	
  populairder	
  dan	
  bij	
  e-­‐mailings	
  gericht	
  op	
  consumenten.	
  

• Het	
  weekend	
  is	
  het	
  minst	
  populair.	
  Logischerwijs	
  zijn	
  in	
  het	
  weekend	
  meer	
  e-­‐mailings	
  
verstuurd	
  naar	
  consumenten	
  dan	
  naar	
  de	
  zakelijke	
  markt.	
  

Tijds9p
• Tussen	
  8:00	
  en	
  17:00	
  uur	
  zijn	
  de	
  meeste	
  e-­‐mailings	
  verstuurd	
  (80,2%).	
  
• Logischerwijs	
  zijn	
  Mjdens	
  kantoorMjden	
  meer	
  B2B	
  e-­‐mailings	
  verstuurd	
  dan	
  buiten	
  

kantoorMjden.	
  B2C	
  e-­‐mailings	
  kennen	
  rond	
  8:00,	
  10:00	
  en	
  12:00	
  uur	
  een	
  piek,	
  en	
  ook	
  
weer	
  rond	
  17:00	
  uur.	
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Dag	
  x	
  MjdsMp

• Vooral	
  in	
  het	
  weekend	
  zijn	
  e-­‐mailings	
  ‘s	
  nachts	
  en	
  vroeg	
  in	
  de	
  ochtend	
  (van	
  00:00	
  tot	
  
09:00	
  uur)	
  verstuurd.	
  Doordeweeks	
  zijn	
  er	
  veel	
  meer	
  e-­‐mailings	
  tussen	
  12:00	
  en	
  18:00	
  
uur	
  verstuurd	
  in	
  vergelijking	
  met	
  de	
  weekenddagen.
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Afleverings-­‐
ra9o’s
 
Dit	
  hoofdstuk	
  toont	
  de	
  gemiddelde	
  afleveringsra:o’s	
  van	
  
Nederlandse	
  e-­‐mailings	
  in	
  2013.	
  Ook	
  laat	
  het	
  zien	
  welke	
  
invloed	
  verschillende	
  kenmerken	
  hebben	
  op	
  deze	
  ra:o’s.	
  	
  

De	
  afleveringsra:o’s	
  zijn:
• Accepted	
  Rate	
  (AR)
• Hard	
  Bounce	
  Rate	
  (HBR)
• So<	
  Bounce	
  Rate	
  (SBR)
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Naast	
  de	
  gemiddelde	
  afleveringsraMo’s	
  is	
  er	
  tevens	
  gekeken	
  welke	
  invloed	
  de	
  markt,	
  de	
  
omvang	
  van	
  de	
  e-­‐mailing	
  en	
  de	
  domeinen	
  hebben	
  op	
  deze	
  raMo’s.	
  Het	
  is	
  belangrijk	
  om	
  ook	
  
het	
  hoofdstuk	
  ‘Inzichten	
  &	
  conclusie’	
  te	
  lezen	
  (pagina	
  49)	
  waarin	
  een	
  vrije	
  interpretaMe	
  is	
  
gegeven	
  van	
  de	
  cijfers	
  die	
  hier	
  worden	
  getoond.

Bij	
  een	
  aantal	
  cijfers	
  zijn	
  er	
  (grote)	
  verschillen	
  in	
  het	
  aantal	
  e-­‐mailings	
  op	
  basis	
  waarvan	
  de	
  
berekeningen	
  zijn	
  gedaan.	
  Bij	
  lage	
  aantallen	
  e-­‐mailings	
  is	
  de	
  invloed	
  van	
  afzonderlijke	
  
resultaten	
  op	
  de	
  gemiddelde	
  raMo’s	
  groter.	
  Hierdoor	
  ontstaat	
  de	
  kans	
  dat	
  deze	
  
berekeningen	
  minder	
  representaMef	
  zijn.	
  Het	
  aantal	
  e-­‐mailings	
  waarop	
  de	
  gemiddelde	
  
raMo’s	
  zijn	
  berekend,	
  zijn	
  te	
  vinden	
  in	
  Bijlage	
  1	
  –	
  Tabellen	
  op	
  pagina	
  55.	
  

Gemiddelde	
  afleveringsra9o’s
• Van	
  de	
  verzonden	
  Nederlandse	
  e-­‐mailings	
  in	
  2013	
  is	
  gemiddeld	
  98,73%	
  bij	
  de	
  

ontvanger	
  afgeleverd.	
  De	
  meeste	
  bedrijven	
  hebben	
  hun	
  listmanagement	
  dus	
  goed	
  voor	
  
elkaar	
  waardoor	
  er	
  weinig	
  bounces	
  (HBR	
  en	
  SBR)	
  zijn	
  geregistreerd.	
  Ten	
  opzichte	
  van	
  
de	
  voorgaande	
  jaren	
  is	
  de	
  afleveringsraMo	
  iets	
  hoger	
  maar	
  het	
  verschil	
  is	
  minimaal.	
  	
  

Markt
• B2C	
  en	
  B2B	
  e-­‐mailings	
  verschillen	
  qua	
  afleveringsraMo’s	
  nauwelijks	
  van	
  elkaar.	
  

Omvang	
  e-­‐mailing
• De	
  afleveringsraMo’s	
  zijn	
  beter	
  naarmate	
  de	
  omvang	
  van	
  de	
  e-­‐mailing	
  groter	
  is.	
  De	
  

verwachMng	
  is	
  misschien	
  dat	
  dit	
  juist	
  andersom	
  zou	
  zijn,	
  maar	
  vaak	
  worden	
  grote	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
e-­‐mailbestanden	
  frequenter	
  gemaild.	
  De	
  bounce	
  raMo’s	
  zijn	
  dan	
  vaak	
  lager	
  doordat	
  het	
  
bestand	
  met	
  meer	
  regelmaat	
  wordt	
  opgeschoond.

Afleveringsra'o’s	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  DDMA	
  Na'onale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  2014	
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Domeinen
• De	
  afleveringsraMo	
  bij	
  de	
  e-­‐maildomeinen	
  van	
  MicrosoI,	
  Google	
  en	
  Yahoo	
  is	
  

gemiddeld	
  1%	
  hoger	
  dan	
  bij	
  de	
  e-­‐maildomeinen	
  KPN	
  en	
  Ziggo.	
  

Afleveringsra'o’s	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  DDMA	
  Na'onale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  2014	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  



Responsra9o’s
 

Dit	
  hoofdstuk	
  toont	
  de	
  gemiddelde	
  responsra:o’s	
  van	
  
Nederlandse	
  e-­‐mailings	
  in	
  2013.	
  Ook	
  laat	
  het	
  zien	
  welke	
  
invloed	
  verschillende	
  kenmerken	
  hebben	
  op	
  deze	
  ra:o’s.	
  	
  

De	
  responsra:o’s	
  zijn:
• Confirmed	
  Open	
  Rate	
  (COR)	
  unique
• Click	
  Through	
  Rate	
  (CTR)	
  unique
• Click	
  to	
  Open	
  Rate	
  (CTO)	
  unique
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Naast	
  de	
  gemiddelde	
  responsraMo’s	
  is	
  er	
  tevens	
  gekeken	
  welke	
  invloed	
  de	
  markt,	
  de	
  
omvang	
  van	
  de	
  e-­‐mailing,	
  de	
  verzenddag	
  en	
  -­‐MjdsMp,	
  en	
  de	
  domeinen	
  hebben	
  op	
  deze	
  
raMo’s.	
  Het	
  is	
  belangrijk	
  om	
  ook	
  het	
  hoofdstuk	
  ‘Inzichten	
  &	
  conclusie’	
  te	
  lezen	
  (pagina	
  49)	
  
waarin	
  een	
  vrije	
  interpretaMe	
  is	
  gegeven	
  van	
  de	
  cijfers	
  die	
  hier	
  worden	
  getoond.

Bij	
  een	
  aantal	
  cijfers	
  zijn	
  er	
  (grote)	
  verschillen	
  in	
  het	
  aantal	
  e-­‐mailings	
  op	
  basis	
  waarvan	
  de	
  
berekeningen	
  zijn	
  gedaan.	
  Bij	
  lage	
  aantallen	
  e-­‐mailings	
  is	
  de	
  invloed	
  van	
  afzonderlijke	
  
resultaten	
  op	
  de	
  gemiddelde	
  raMo’s	
  groter.	
  Hierdoor	
  ontstaat	
  de	
  kans	
  dat	
  deze	
  
berekeningen	
  minder	
  representaMef	
  zijn.	
  Het	
  aantal	
  e-­‐mailings	
  waarop	
  de	
  gemiddelde	
  
raMo’s	
  zijn	
  berekend,	
  zijn	
  te	
  vinden	
  in	
  Bijlage	
  1	
  –	
  Tabellen	
  op	
  pagina	
  55.

Gemiddelde	
  responsra9o’s
• De	
  responsraMo’s	
  COR,	
  CTR	
  en	
  CTO	
  zijn	
  indicatoren	
  die	
  de	
  relevanMe	
  en	
  

aantrekkelijkheid	
  van	
  de	
  e-­‐mailcontent	
  reflecteren.	
  De	
  gemiddelde	
  COR,	
  CTR	
  en	
  CTO	
  in	
  
2013	
  zijn	
  respecMevelijk	
  31,89%,	
  7,30%	
  en	
  20,55%.	
  In	
  vergelijking	
  met	
  de	
  voorgaande	
  
jaren	
  zijn	
  deze	
  raMo’s	
  iets	
  omlaag	
  gegaan.	
  

Markt
• De	
  responsraMo’s	
  van	
  B2C	
  en	
  B2B	
  e-­‐mailings	
  laten	
  verschillen	
  zien.	
  E-­‐mailings	
  gericht	
  

op	
  consumenten	
  scoren	
  beter	
  op	
  COR	
  en	
  CTR.	
  E-­‐mailings	
  gericht	
  op	
  de	
  zakelijke	
  markt	
  
hebben	
  een	
  hogere	
  CTO.	
  

• Dit	
  kan	
  erop	
  duiden	
  dat	
  B2B	
  e-­‐mailings	
  minder	
  vaak	
  worden	
  geopend,	
  maar	
  als	
  deze	
  
wél	
  worden	
  geopend,	
  deze	
  vaker	
  tot	
  acMe	
  inspireren.	
  E-­‐mailings	
  naar	
  consumenten	
  
worden	
  daarentegen	
  wellicht	
  vaker	
  gelezen	
  of	
  doorgenomen,	
  maar	
  zonder	
  acMe.	
  Denk	
  
bijvoorbeeld	
  aan	
  een	
  aanbieding	
  of	
  ‘nieuw	
  in	
  het	
  assorMment’-­‐mail.

Dynamische	
  content
• Het	
  gebruik	
  van	
  dynamische	
  content	
  is	
  een	
  manier	
  om	
  een	
  e-­‐mail	
  beter	
  af	
  te	
  stemmen	
  

op	
  de	
  ontvanger.	
  De	
  content	
  die	
  bij	
  die	
  ontvanger	
  past,	
  wordt	
  getoond.	
  Zelfs	
  met	
  een	
  
opvallend	
  lagere	
  COR,	
  leidt	
  dynamische	
  content	
  wel	
  tot	
  betere	
  resultaten	
  in	
  termen	
  
van	
  doorkliks.	
  

• Wanneer	
  het	
  doel	
  is	
  om	
  meer	
  mensen	
  te	
  acMveren	
  en	
  door	
  te	
  laten	
  klikken,	
  dan	
  lukt	
  dit	
  
met	
  het	
  gebruik	
  van	
  dynamische	
  content	
  beter	
  dan	
  gemiddeld.	
  

Responsra'o’s	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  DDMA	
  Na'onale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  2014	
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Omvang	
  e-­‐mailing
• De	
  responsraMo’s	
  zijn	
  beter	
  naarmate	
  de	
  omvang	
  van	
  een	
  e-­‐mailing	
  kleiner	
  is.	
  De	
  COR	
  

en	
  CTR	
  is	
  opmerkelijk	
  hoger	
  bij	
  e-­‐mailings	
  naar	
  500	
  tot	
  1.000	
  e-­‐mailadressen.	
  Bij	
  CTO	
  
zijn	
  deze	
  verschillen	
  iets	
  kleiner,	
  maar	
  nog	
  steeds	
  zichtbaar.	
  

• Naarmate	
  de	
  e-­‐mailings	
  groter	
  zijn	
  qua	
  omvang,	
  zijn	
  de	
  responsraMo’s	
  lager.	
  Kleinere	
  	
  	
  	
  
e-­‐mailings	
  duiden	
  op	
  meer	
  segmentaMe	
  op	
  het	
  profiel	
  van	
  de	
  ontvanger	
  en	
  een	
  
organische	
  groei	
  van	
  het	
  e-­‐mailbestand.	
  Deze	
  e-­‐mailings	
  responderen	
  dus	
  over	
  het	
  
algemeen	
  beter	
  dan	
  grotere	
  e-­‐mailings.	
  

Confirmed	
  Open	
  Rate	
  (COR)

Click	
  Through	
  Rate	
  (CTR)

Click	
  to	
  Open	
  Rate	
  (CTO)

Responsra'o’s	
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Dag
• Donderdag	
  is	
  de	
  populairste	
  dag	
  om	
  te	
  verzenden.	
  De	
  responsraMo’s	
  op	
  de	
  doorde-­‐

weekse	
  dagen	
  laten	
  maar	
  kleine	
  variaMes	
  zien.	
  Dit	
  zou	
  dus	
  geen	
  reden	
  hoeven	
  zijn	
  om	
  
een	
  e-­‐mailing	
  op	
  een	
  specifieke	
  dag	
  te	
  versturen.	
  Een	
  marketeer	
  doet	
  er	
  goed	
  aan	
  om	
  
zelf	
  te	
  testen	
  op	
  welke	
  dag	
  een	
  e-­‐mailing	
  voor	
  zijn	
  doelgroep	
  het	
  beste	
  respondeert.	
  

• De	
  responsraMo’s	
  op	
  doordeweekse	
  dagen	
  zijn	
  hoger	
  dan	
  op	
  weekenddagen.	
  Dit	
  
verschil	
  is	
  voornamelijk	
  te	
  zien	
  bij	
  COR	
  en	
  CTR.

Confirmed	
  Open	
  Rate	
  (COR)

Click	
  Through	
  Rate	
  (CTR)

Click	
  to	
  Open	
  Rate	
  (CTO)

Tijds9p
• Vanaf	
  7:00	
  uur	
  kennen	
  de	
  responsraMo’s	
  een	
  licht	
  sMjgende	
  lijn	
  tot	
  ongeveer	
  16:00	
  uur.	
  

Opvallend	
  is	
  de	
  lichte	
  daling	
  Mjdens	
  lunchMjd	
  rond	
  13:00	
  uur.	
  
• Ook	
  is	
  er	
  een	
  piek	
  rond	
  20:00	
  uur.	
  De	
  B2C	
  e-­‐mailings	
  die	
  rond	
  20:00	
  uur	
  zijn	
  verzonden,	
  

kennen	
  de	
  beste	
  COR,	
  CTR	
  en	
  CTO.	
  Vooral	
  de	
  laatste	
  twee	
  raMo’s	
  zijn	
  duidelijk	
  
zichtbaar.	
  B2B	
  e-­‐mailings	
  hebben	
  rond	
  8:00	
  uur	
  de	
  beste	
  responsraMo’s.	
  

• Ook	
  hier	
  doen	
  marketeers	
  er	
  goed	
  aan	
  om	
  zelf	
  te	
  testen	
  welk	
  MjdsMp	
  het	
  beste	
  
respondeert	
  voor	
  een	
  e-­‐mailing	
  voor	
  een	
  bepaalde	
  doelgroep.

Confirmed	
  Open	
  Rate	
  (COR)

Responsra'o’s	
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Click	
  Through	
  Rate	
  (CTR)

Click	
  to	
  Open	
  Rate	
  (CTO)

Domeinen
• De	
  e-­‐maildomeinen	
  KPN	
  en	
  Ziggo	
  kennen	
  de	
  hoogste	
  responsraMo’s.	
  Alleen	
  de	
  CTO	
  is	
  

bij	
  Google	
  hoger.	
  

Google

• De	
  grafiek	
  laat	
  de	
  responsraMo’s	
  van	
  het	
  e-­‐maildomein	
  Google	
  zien	
  per	
  maand	
  in	
  2013.	
  
• Na	
  de	
  invoering	
  van	
  Gmail	
  Tabs	
  eind	
  mei	
  2013,	
  is	
  de	
  COR	
  een	
  paar	
  procenten	
  gedaald	
  

en	
  heeI	
  deze	
  daling	
  nog	
  even	
  aangehouden.	
  Aan	
  het	
  einde	
  van	
  het	
  jaar	
  is	
  de	
  openraMo	
  
weer	
  redelijk	
  terug	
  naar	
  het	
  percentage	
  dat	
  het	
  voor	
  de	
  invoering	
  had.	
  

Responsra'o’s	
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Opens	
  en	
  kliks	
  
op	
  mobiel

Men	
  leest	
  steeds	
  vaker	
  een	
  e-­‐mail	
  op	
  mobiel.	
  Dit	
  
hoofdstuk	
  kijkt	
  naar	
  de	
  verhouding	
  tussen	
  desktop	
  en	
  
mobiel	
  voor	
  wat	
  betre<	
  opens	
  en	
  kliks.	
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Bij	
  de	
  aanlevering	
  van	
  de	
  absolute	
  aantallen	
  hebben	
  de	
  ESP’s	
  ook	
  een	
  splitsing	
  gemaakt	
  in	
  
de	
  opens	
  en	
  kliks	
  op	
  desktop	
  en	
  mobiel.	
  Onder	
  mobiel	
  vallen	
  alle	
  devices	
  die	
  geen	
  desktop	
  
of	
  laptop	
  zijn,	
  waaronder	
  bijvoorbeeld	
  smartphones	
  en	
  tablets.	
  

Opens	
  en	
  kliks;	
  verhouding	
  desktop	
  en	
  mobiel

De	
  grafieken	
  laten	
  per	
  kwartaal	
  het	
  percentage	
  zien	
  van	
  het	
  aantal	
  opens	
  en	
  kliks	
  op	
  
desktop	
  en	
  mobiel,	
  in	
  relaMe	
  tot	
  het	
  totaal	
  aantal	
  opens	
  en	
  kliks.	
  Deze	
  resultaten	
  zijn	
  
gebaseerd	
  op	
  31,2%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand.

Unieke	
  opens

Unieke	
  kliks

Totale	
  opens

Totale	
  kliks

• Het	
  merendeel	
  van	
  de	
  e-­‐mails	
  is	
  in	
  2013	
  nog	
  steeds	
  op	
  de	
  desktop	
  geopend.	
  Op	
  de	
  
desktop	
  is	
  ook	
  nog	
  het	
  meest	
  geklikt.	
  

• E-­‐mailings	
  worden	
  wel	
  steeds	
  vaker	
  op	
  mobiel	
  geopend	
  en	
  ook	
  geklikt.	
  De	
  percentages	
  
bij	
  mobiel	
  laten	
  elk	
  kwartaal	
  een	
  sMjging	
  zien.	
  Dit	
  is	
  zowel	
  bij	
  de	
  opens	
  als	
  bij	
  de	
  kliks	
  
het	
  geval.	
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• Het	
  percentage	
  unieke	
  opens	
  op	
  mobiel	
  is	
  in	
  de	
  loop	
  van	
  2013	
  met	
  circa	
  24%	
  gestegen	
  
(Q4	
  in	
  vergelijking	
  met	
  Q1).	
  Voor	
  unieke	
  kliks	
  op	
  mobiel	
  is	
  de	
  sMjging	
  circa	
  29%.	
  

• Het	
  percentage	
  totale	
  opens	
  op	
  mobiel	
  is	
  in	
  de	
  loop	
  van	
  2013	
  met	
  circa	
  47%	
  gestegen	
  
(Q4	
  in	
  vergelijking	
  met	
  Q1).	
  Voor	
  totale	
  kliks	
  op	
  mobiel	
  is	
  de	
  sMjging	
  circa	
  23%.

• Het	
  verschil	
  tussen	
  de	
  unieke	
  en	
  de	
  totale	
  opens	
  op	
  de	
  desktop	
  en	
  mobiel	
  is	
  ongeveer	
  
10%;	
  op	
  de	
  desktop	
  wordt	
  vaker	
  dezelfde	
  e-­‐mail	
  geopend	
  dan	
  op	
  mobiel.	
  Het	
  verschil	
  
tussen	
  de	
  unieke	
  en	
  de	
  totale	
  kliks	
  op	
  de	
  desktop	
  en	
  mobiel	
  is	
  minimaal.	
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Per	
  branche
 

Voor	
  marketeers	
  is	
  voornamelijk	
  de	
  eigen	
  branche	
  
interessant.	
  Je	
  wil	
  jezelf	
  in	
  de	
  verschillende	
  ra:o’s	
  met	
  
branchegenoten	
  vergelijken.	
  Per	
  branche	
  wordt	
  daarom	
  
aangegeven	
  wat	
  de	
  gemiddelde	
  afleverings-­‐	
  en	
  responsra:o’s	
  
zijn	
  en	
  hoe	
  er	
  is	
  gemaild.	
  



Branches
In	
  deze	
  benchmark	
  zijn	
  24	
  branches	
  meegenomen.	
  De	
  tabel	
  laat	
  zien	
  hoeveel	
  e-­‐mailings	
  er	
  
per	
  branche	
  zijn	
  verzonden	
  met	
  daarbij	
  het	
  percentage	
  van	
  het	
  totaal	
  aantal	
  e-­‐mails	
  dat	
  
binnen	
  de	
  branche	
  is	
  verstuurd.	
  

Alleen	
  de	
  branches	
  waarbij	
  de	
  raMo’s	
  konden	
  worden	
  gebaseerd	
  op	
  minimaal	
  1.000	
  
e-­‐mailings,	
  zijn	
  onder	
  de	
  loep	
  genomen.	
  De	
  cijfers	
  van	
  deze	
  19	
  branches	
  worden	
  op	
  de	
  
volgende	
  pagina’s	
  getoond.	
  

Door	
  het	
  geringe	
  aantal	
  e-­‐mailings	
  per	
  branche	
  is	
  de	
  representaMviteit	
  van	
  de	
  raMo’s	
  niet	
  
gewaarborgd.	
  Bij	
  lage	
  aantallen	
  e-­‐mailings	
  is	
  de	
  invloed	
  van	
  afzonderlijke	
  resultaten	
  op	
  de	
  
gemiddelde	
  raMo’s	
  groter.	
  Hierdoor	
  ontstaat	
  de	
  kans	
  dat	
  deze	
  berekeningen	
  minder	
  
representaMef	
  zijn.	
  

Belangrijkste	
  verschillen
Het	
  aantal	
  e-­‐mailings	
  per	
  branche	
  in	
  deze	
  benchmark	
  verschilt	
  van	
  elkaar.	
  Zoals	
  
aangegeven,	
  is	
  dat	
  van	
  invloed	
  op	
  de	
  getoonde	
  raMo’s.	
  Uiteraard	
  liggen	
  hier	
  ook	
  andere	
  
factoren	
  aan	
  ten	
  grondslag	
  zoals	
  het	
  product	
  of	
  dienst,	
  mailingfrequenMe,	
  omvang,	
  
ervaring	
  met	
  e-­‐mail(markeMng)	
  van	
  bedrijven	
  en	
  de	
  ervaring	
  met	
  internet	
  van	
  klanten	
  en	
  
prospects.	
  De	
  belangrijkste	
  verschillen	
  tussen	
  de	
  branches	
  zijn	
  hieronder	
  opgesomd.	
  

• Retail	
  (gemixt)	
  is	
  de	
  branche	
  waarin	
  de	
  meeste	
  e-­‐mailings	
  zijn	
  verstuurd;	
  25.851	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
e-­‐mailings	
  wat	
  16,5%	
  van	
  het	
  totaal	
  is.	
  Media	
  &	
  Publishing	
  volgt	
  met	
  22.724	
  e-­‐mailings	
  
(14,5%	
  van	
  het	
  totaal).	
  Retail	
  (gemixt)	
  is	
  ook	
  de	
  branche	
  met	
  het	
  grootste	
  mailvolume.	
  
In	
  deze	
  branche	
  is	
  31,6%	
  van	
  het	
  totaal	
  aantal	
  e-­‐mails	
  verstuurd.	
  Retail	
  (e-­‐commerce)	
  
volgt	
  met	
  12,4%	
  e-­‐mails	
  van	
  het	
  totaal.	
  

• Bij	
  e-­‐mailmarkeMng	
  is	
  het	
  uiteraard	
  van	
  belang	
  om	
  de	
  kwaliteit	
  van	
  verzendlijsten	
  en	
  
klantenlijsten	
  te	
  waarborgen,	
  ook	
  wel	
  listmanagement	
  genoemd.	
  We	
  dienen	
  de	
  lijsten	
  
‘schoon’	
  te	
  houden.	
  Dit	
  betekent	
  onder	
  andere	
  een	
  juist	
  opt-­‐in	
  beleid	
  en	
  het	
  up-­‐to-­‐date	
  
houden	
  van	
  contactgegevens.	
  In	
  de	
  branche	
  Retail	
  (e-­‐commerce)	
  zijn	
  de	
  ‘schoonste’	
  
lijsten	
  gebruikt;	
  deze	
  branche	
  heeI	
  de	
  hoogste	
  afleveringsraMo	
  van	
  99,53%.	
  De	
  minst	
  
schone	
  lijsten	
  zijn	
  gebruikt	
  in	
  de	
  branche	
  Energie	
  &	
  Nutsbedrijven	
  waar	
  de	
  
afleveringsraMo	
  97,17%	
  is.	
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• De	
  responsraMo’s	
  COR,	
  CTR	
  en	
  CTO	
  zijn	
  bij	
  de	
  branches	
  Energie	
  &	
  Nutsbedrijven	
  en	
  
Overheid	
  hoog	
  in	
  vergelijking	
  met	
  de	
  andere	
  branches.	
  Beide	
  branches	
  vertegen-­‐
woordigen	
  producten	
  en	
  diensten	
  van	
  algemeen	
  nut.	
  Klanten	
  openen	
  de	
  e-­‐mails	
  in	
  
grote	
  getale.	
  E-­‐mails	
  worden	
  waarschijnlijk	
  als	
  waardevol	
  ervaren	
  omdat	
  het	
  in	
  het	
  ene	
  
geval	
  gaat	
  over	
  een	
  product	
  waar	
  de	
  ontvanger	
  veel	
  geld	
  aan	
  uitgeeI,	
  en	
  in	
  het	
  andere	
  
geval	
  vindt	
  men	
  e-­‐mails	
  vanuit	
  de	
  overheid	
  of	
  gemeente	
  waarschijnlijk	
  te	
  belangrijk	
  om	
  
niet	
  te	
  openen.

• Het	
  valt	
  op	
  dat	
  de	
  drie	
  branches	
  met	
  de	
  minste	
  bounces	
  (Retail	
  e-­‐commerce,	
  Retail	
  
gemixt	
  en	
  Reizen)	
  ook	
  de	
  branches	
  zijn	
  die	
  het	
  laagst	
  scoren	
  op	
  respons.	
  De	
  e-­‐mails,	
  
nagenoeg	
  allemaal	
  op	
  consumenten	
  gericht,	
  worden	
  blijkbaar	
  niet	
  alMjd	
  relevant	
  of	
  
interessant	
  gevonden	
  om	
  te	
  openen	
  of	
  op	
  door	
  te	
  klikken.	
  	
  

 
 

26

	
   	
   	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  DDMA	
  Na'onale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  2014	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  Per	
  branche	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  



Automo9ve

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  1.859	
  e-­‐mailings	
  (1,2%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Automo9ve?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Bank	
  &	
  Verzekeringswezen

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  5.810	
  e-­‐mailings	
  (3,7%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Bank	
  &	
  Verzekeringswezen?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Cultuur	
  &	
  Entertainment

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  4.141	
  e-­‐mailings	
  (2,6%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Cultuur	
  &	
  Entertainment?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Energie	
  &	
  Nutsbedrijven

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  2.011	
  e-­‐mailings	
  (1,3%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Energie	
  &	
  Nutsbedrijven?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Goede	
  doelen

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  1.944	
  e-­‐mailings	
  (1,2%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Goede	
  doelen?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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ICT	
  &	
  Internet

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  2.058	
  e-­‐mailings	
  (1,3%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  ICT	
  &	
  Internet?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Industrie	
  &	
  Producenten

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  4.218	
  e-­‐mailings	
  (2,7%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Industrie	
  &	
  Producenten?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Media	
  &	
  Publishing

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  22.724	
  e-­‐mailings	
  (14,5%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Media	
  &	
  Publishing?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Onderwijs	
  &	
  Educa9e

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  6.737	
  e-­‐mailings	
  (4,3%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Onderwijs	
  &	
  Educa9e?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Overheid

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  1.447	
  e-­‐mailings	
  (0,9%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Overheid?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Recrea9e

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  2.287	
  e-­‐mailings	
  (1,5%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Recrea9e?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Reizen

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  7.576	
  e-­‐mailings	
  (4,8%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Reizen?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Retail	
  (e-­‐commerce)

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  8.347	
  e-­‐mailings	
  (5,3%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Retail	
  (e-­‐commerce)?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Retail	
  (gemixt)

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  25.851	
  e-­‐mailings	
  (16,5%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Retail	
  (gemixt)?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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S9ch9ngen	
  &	
  Verenigingen	
  

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  2.176	
  e-­‐mailings	
  (1,4%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  S9ch9ngen	
  &	
  Verenigingen?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Telecom

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  5.192	
  e-­‐mailings	
  (3,3%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Telecom?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Vervoer,	
  Transport	
  &	
  Logis9ek

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  1.034	
  e-­‐mailings	
  (0,7%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Vervoer,	
  Transport	
  &	
  Logis9ek?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Zakelijke	
  dienstverlening

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  6.910	
  e-­‐mailings	
  (4,4%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Zakelijke	
  dienstverlening?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Zorg	
  &	
  Welzijn

Gemiddelde	
  ra9o’s

• De	
  raMo’s	
  zijn	
  gebaseerd	
  op	
  2.107	
  e-­‐mailings	
  (1,3%	
  van	
  het	
  totale	
  databestand).

Hoe	
  mailt	
  de	
  branche	
  Zorg	
  &	
  Welzijn?

Markt

Omvang	
  
e-­‐mailing

Dag

TijdsMp
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Nederland	
  vs	
  
het	
  buitenland

In	
  dit	
  hoofdstuk	
  is	
  een	
  kleine	
  vergelijking	
  gemaakt	
  tussen	
  
deze	
  Nederlandse	
  benchmark	
  met	
  buitenlandse	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
e-­‐mailbenchmarks,	
  om	
  zo	
  een	
  vollediger	
  beeld	
  te	
  krijgen	
  
van	
  de	
  Nederlandse	
  afleverings-­‐	
  en	
  responsra:o’s.



Bij	
  het	
  vergelijken	
  van	
  deze	
  Nederlandse	
  benchmark	
  met	
  buitenlandse	
  e-­‐mailbenchmarks	
  
zijn	
  er	
  een	
  aantal	
  zaken	
  waar	
  men	
  rekening	
  mee	
  dient	
  te	
  houden,	
  zoals:
• Mate	
  van	
  uniformiteit	
  bij	
  de	
  indeling	
  van	
  categorieën.
• Gewogen	
  of	
  ongewogen	
  gemiddelden.	
  
• Relevante	
  afspiegeling	
  van	
  de	
  samenleving.	
  Wat	
  is	
  het	
  percentage	
  van	
  de	
  bevolking	
  dat	
  

toegang	
  heeI	
  tot	
  internet?	
  
• Uitvoering	
  door	
  een	
  onazankelijke	
  parMj.	
  

Met	
  deze	
  punten	
  in	
  ons	
  achterhoofd	
  kunnen	
  we	
  deze	
  vergelijking	
  alleen	
  in	
  hoofdlijnen	
  
maken.	
  Wel	
  geeI	
  de	
  vergelijking	
  een	
  indruk	
  hoe	
  e-­‐mail	
  door	
  ontvangers	
  in	
  andere	
  landen	
  
wordt	
  ervaren.	
  

De	
  grafieken	
  en	
  de	
  tabel	
  laten	
  zien	
  dat	
  Nederland	
  het	
  qua	
  aflevering	
  goed	
  doet.	
  Ondanks	
  
dat	
  de	
  markt	
  van	
  de	
  Verenigde	
  Staten	
  veel	
  groter	
  is	
  en	
  men	
  daar	
  al	
  langer	
  acMef	
  is	
  met	
  
e-­‐mailmarkeMng,	
  is	
  het	
  verschil	
  in	
  de	
  afleveringsraMo	
  in	
  het	
  voordeel	
  van	
  Nederland.	
  

Ook	
  heeI	
  Nederland	
  een	
  veel	
  hogere	
  openraMo	
  dan	
  Australië	
  en	
  Groot	
  Bribannië.	
  Wel	
  is	
  
de	
  openraMo	
  in	
  de	
  andere	
  landen	
  in	
  2013	
  relaMef	
  meer	
  gestegen	
  ten	
  opzichte	
  van	
  2012	
  
dan	
  in	
  Nederland.	
  Ook	
  worden	
  er	
  in	
  Nederland	
  meer	
  kliks	
  in	
  de	
  e-­‐mails	
  gerealiseerd	
  dan	
  
in	
  Australië,	
  Groot	
  Bribannië	
  en	
  de	
  Verenigde	
  Staten.	
  Hoewel	
  de	
  CTR	
  en	
  CTO	
  in	
  
Nederland	
  in	
  2013	
  licht	
  zijn	
  gedaald	
  ten	
  opzichte	
  van	
  het	
  jaar	
  daarvoor,	
  laten	
  de	
  grafieken	
  
zien	
  dat	
  dat	
  in	
  meerdere	
  landen	
  het	
  geval	
  is	
  geweest.	
  

Accepted	
  Rate

Confirmed	
  
Open	
  Rate

Click	
  Through
Rate

Click	
  to	
  Open
Rate
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We	
  kunnen	
  voorzichMg	
  concluderen	
  dat	
  Nederland	
  goed	
  bezig	
  is	
  op	
  het	
  gebied	
  van	
  
e-­‐mailmarkeMng.	
  Qua	
  aflevering	
  van	
  e-­‐mailings	
  gaat	
  het	
  goed	
  en	
  ook	
  de	
  responsraMo’s	
  zijn	
  
in	
  Nederland	
  hoger	
  dan	
  in	
  Australië,	
  Groot	
  Bribannië	
  en	
  de	
  Verenigde	
  Staten.	
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Inzichten	
  &	
  
conclusie

Conclusies	
  trekken	
  op	
  basis	
  van	
  alleen	
  cijfers	
  is	
  niet	
  
eenvoudig.	
  Welke	
  andere	
  factoren	
  exact	
  van	
  invloed	
  zijn	
  
geweest,	
  is	
  niet	
  onderzocht.	
  Om	
  toch	
  tot	
  inzichten	
  te	
  
komen	
  is	
  een	
  vrije	
  interpreta:e	
  gemaakt,	
  gebaseerd	
  op	
  
brede	
  marktkennis	
  en	
  jarenlange	
  ervaring	
  van	
  leden	
  van	
  
de	
  DDMA	
  Council	
  E-­‐mail.



Inzichten
Bedrijven	
  willen	
  intensiever	
  contact	
  met	
  hun	
  VIP’s

In	
  Nederland	
  is	
  het	
  verplicht	
  dat	
  individuele	
  ontvangers	
  zichzelf	
  inschrijven	
  voor	
  een	
  
nieuwsbrief;	
  de	
  welbekende	
  opt-­‐in.	
  De	
  ontvanger	
  laat	
  dus	
  bij	
  voorbaat	
  zélf	
  zien	
  dat	
  hij	
  
geïnteresseerd	
  is.	
  Deze	
  VIP’s	
  (Very	
  Interested	
  Person)	
  vertegenwoordigen	
  in	
  veel	
  gevallen	
  
een	
  flinke	
  potenMële	
  waarde	
  en	
  via	
  e-­‐mail	
  is	
  direct	
  contact	
  op	
  individueel	
  niveau	
  mogelijk.	
  
Dat	
  is	
  deels	
  de	
  reden	
  waarom	
  investeringen	
  in	
  e-­‐mailmarkeMng	
  een	
  goed	
  rendement	
  
opleveren.	
  E-­‐mail	
  is	
  nog	
  alMjd	
  het	
  kanaal	
  met	
  de	
  hoogste	
  ROI.  
 
Ook	
  een	
  sterkere	
  focus	
  op	
  e-­‐commerce	
  en	
  concurrenMe	
  in	
  zoekmachinemarkeMng	
  dragen	
  
eraan	
  bij	
  dat	
  bedrijven	
  extra	
  in	
  e-­‐mailmarkeMng	
  investeren.	
  Bedrijven	
  willen	
  intensiever	
  en	
  
vaker	
  contact	
  met	
  de	
  geïnteresseerde	
  doelgroep,	
  het	
  zijn	
  immers	
  VIP's.	
  Deze	
  benchmark	
  
laat	
  zien	
  dat	
  het	
  gemiddelde	
  aantal	
  e-­‐mailings	
  per	
  verzender	
  per	
  maand	
  in	
  2013	
  is	
  
toegenomen.	
  

Lagere	
  openraMo’s	
  per	
  e-­‐mailcampagne,	
  maar	
  meer	
  rendement

Een	
  effect	
  van	
  het	
  intensievere	
  contact	
  zien	
  we	
  in	
  de	
  staMsMeken	
  terug.	
  Wanneer	
  de	
  
frequenMe	
  van	
  e-­‐mailcontact	
  hoger	
  wordt,	
  zal	
  de	
  ontvanger	
  nebo	
  meer	
  e-­‐mails	
  openen,	
  
erin	
  klikken	
  en	
  waarschijnlijk	
  ook	
  vaker	
  tot	
  acMe	
  overgaan.	
  Maar	
  de	
  responsraMo’s	
  per	
  e-­‐
mailing	
  kunnen	
  daarbij	
  wel	
  omlaag	
  gaan.	
  Een	
  acMeve	
  ontvanger	
  opent	
  bijvoorbeeld	
  7	
  van	
  
de	
  10	
  e-­‐mails	
  (70%),	
  in	
  plaats	
  van	
  4	
  van	
  de	
  5	
  e-­‐mails	
  (80%).	
  Dit	
  effect	
  heet	
  de	
  ‘open	
  rate	
  
paradox’.

Confirmed	
  Open	
  Rate	
  	
   	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Click	
  Through	
  Rate

Click	
  to	
  Open	
  Rate

Wanneer	
  we	
  de	
  gemiddelde	
  afleverings-­‐	
  en	
  responsraMo’s	
  van	
  2013	
  vergelijken	
  met	
  die	
  
van	
  2012,	
  zien	
  we	
  een	
  daling	
  in	
  de	
  open-­‐	
  en	
  klikraMo’s	
  per	
  e-­‐mailing.	
  Het	
  is	
  niet	
  langer	
  
voldoende	
  om	
  alleen	
  te	
  kijken	
  naar	
  de	
  open-­‐	
  en	
  klikraMo’s	
  per	
  e-­‐mailcampagne	
  óf	
  te	
  
focussen	
  op	
  het	
  korte	
  termijn	
  resultaat.	
  Zouden	
  we	
  niet	
  de	
  waarde	
  per	
  ontvanger,	
  in	
  plaats	
  
van	
  de	
  waarde	
  per	
  uiMng	
  moeten	
  opMmaliseren?
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Goede	
  resultaten	
  bij	
  segmentaMe	
  en	
  dynamische	
  content	
  

Hoewel	
  we	
  willen	
  opMmaliseren	
  per	
  klant,	
  is	
  het	
  goed	
  om	
  te	
  zien	
  dat	
  e-­‐mailings	
  naar	
  
kleinere	
  groepen	
  (aantal	
  ontvangers)	
  een	
  veel	
  hogere	
  open-­‐	
  en	
  klikraMo	
  hebben.	
  
E-­‐mailings	
  naar	
  een	
  groep	
  van	
  5.000	
  tot	
  10.000	
  ontvangers	
  hebben	
  een	
  openraMo	
  die	
  25%	
  
hoger	
  ligt	
  dan	
  de	
  openraMo	
  van	
  e-­‐mailings	
  naar	
  een	
  groep	
  van	
  50.000	
  tot	
  250.000	
  
ontvangers.	
  De	
  kleinere	
  e-­‐mailings	
  vertegenwoordigen	
  de	
  kleinere	
  verzenders	
  en	
  
gesegmenteerde	
  e-­‐mailings;	
  afgestemd	
  op	
  groepen	
  ontvangers	
  met	
  dezelfde	
  kenmerken,	
  
interesses	
  of	
  klantgedrag.	
  

Dit	
  effect	
  is	
  ook	
  te	
  zien	
  bij	
  e-­‐mailings	
  die	
  dynamisch	
  zijn	
  opgebouwd.	
  Bij	
  deze	
  e-­‐mailings	
  
wordt	
  de	
  inhoud	
  automaMsch	
  ingeladen	
  en	
  afgestemd	
  op	
  de	
  individuele	
  ontvanger.	
  
Hoewel	
  deze	
  e-­‐mailings	
  wel	
  minder	
  vaak	
  worden	
  geopend,	
  is	
  de	
  CTR	
  hierbij	
  ruim	
  29%	
  
hoger	
  dan	
  bij	
  e-­‐mailings	
  die	
  geen	
  gebruik	
  maken	
  van	
  dynamische	
  content.	
  OpMmalisaMe	
  
van	
  e-­‐mailings	
  op	
  basis	
  van	
  segmenteren	
  en	
  dynamische	
  content	
  werkt	
  dus	
  in	
  het	
  
verhogen	
  van	
  interacMe.

E-­‐mailmarkeMng	
  voor	
  mobiel	
  verandert

Een	
  e-­‐mail	
  wordt	
  steeds	
  vaker	
  als	
  eerst	
  op	
  een	
  mobiel	
  toestel	
  geopend.	
  Daarmee	
  wordt	
  de	
  
noodzaak	
  van	
  het	
  opMmaliseren	
  van	
  de	
  weergave	
  op	
  een	
  mobiel	
  toestel	
  benadrukt.	
  Cijfers	
  
uit	
  internaMonaal	
  onderzoek	
  laten	
  zien	
  hoe	
  de	
  interacMe	
  na	
  de	
  eerste	
  open	
  op	
  mobiel	
  
doorgaat:	
  
‣ 41%	
  van	
  de	
  consumenten	
  opent	
  de	
  e-­‐mail	
  de	
  eerste	
  keer	
  met	
  een	
  mobiel	
  toestel.
‣ 23%	
  daarvan	
  opent	
  de	
  e-­‐mail	
  een	
  tweede	
  keer.	
  
‣ 30%	
  daarvan	
  opent	
  de	
  e-­‐mail	
  met	
  een	
  ander	
  toestel/apparaat.
‣ 13%	
  daarvan	
  klikt	
  alsnog	
  in	
  de	
  e-­‐mail.

Het	
  is	
  niet	
  bekend	
  welk	
  deel	
  van	
  de	
  ontvangers	
  een	
  e-­‐mail	
  op	
  hun	
  mobiel	
  ontvangt,	
  maar	
  
deze	
  niet	
  opent	
  of	
  direct	
  verwijdert.	
  Een	
  reden	
  om	
  niet	
  te	
  openen	
  op	
  mobiel	
  is	
  
bijvoorbeeld	
  dat	
  de	
  onderwerpregel	
  niet	
  aanspreekt,	
  maar	
  het	
  kan	
  ook	
  zijn	
  dat	
  de	
  
ontvanger	
  ziet	
  dat	
  de	
  e-­‐mail	
  niet	
  is	
  geopMmaliseerd	
  voor	
  weergave	
  op	
  mobiele	
  toestellen.	
  

Bijna	
  een	
  derde	
  van	
  degenen	
  die	
  de	
  e-­‐mail	
  voor	
  een	
  tweede	
  keer	
  openen,	
  doet	
  dit	
  vanaf	
  
een	
  ander	
  toestel.	
  Hoe	
  zouden	
  deze	
  responsraMo’s	
  in	
  deze	
  benchmark	
  verbeteren	
  als	
  we	
  
de	
  e-­‐mail,	
  landingspagina’s	
  en	
  bestelprocessen	
  opMmaliseren	
  voor	
  mobiele	
  apparaten?

Conclusie
Al	
  gelden	
  de	
  Nederlandse	
  open-­‐	
  en	
  klikraMo’s	
  als	
  één	
  van	
  de	
  hoogste	
  raMo’s	
  ten	
  opzichte	
  
van	
  andere	
  landen,	
  het	
  is	
  niet	
  langer	
  voldoende	
  om	
  alleen	
  te	
  kijken	
  naar	
  de	
  open-­‐	
  en	
  
klikraMo’s	
  per	
  e-­‐mailcampagne	
  óf	
  het	
  korte	
  termijn	
  resultaat.	
  

De	
  waarde	
  per	
  ontvanger,	
  in	
  plaats	
  van	
  de	
  waarde	
  per	
  uiMng,	
  zou	
  de	
  doelstelling	
  moeten	
  
zijn.	
  OpMmalisaMe	
  op	
  basis	
  van	
  segmenteren	
  en	
  dynamische	
  content	
  werkt	
  in	
  het	
  
verhogen	
  van	
  interacMe.	
  En	
  daarbij	
  neemt	
  mobiel	
  een	
  steeds	
  belangrijkere	
  rol	
  in.	
  
E-­‐mailmarkeMng	
  lijkt	
  daarmee	
  dan	
  ook	
  steeds	
  meer	
  vakmanschap	
  te	
  vereisen.	
  Aandacht	
  
voor	
  intensiever	
  contact,	
  de	
  klant	
  te	
  leren	
  kennen	
  en	
  e-­‐mailings	
  hierop	
  af	
  te	
  stemmen	
  en	
  
te	
  opMmaliseren.

Slotwoord
Deze	
  benchmark	
  is	
  de	
  derde	
  ediMe	
  in	
  een	
  reeks	
  van	
  jaarlijkse	
  trendrapporten.	
  Wij	
  willen	
  u	
  
met	
  de	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  nu	
  en	
  in	
  de	
  komende	
  jaren	
  een	
  houvast	
  bieden	
  om	
  de	
  
resultaten	
  van	
  uw	
  eigen	
  e-­‐mailmarkeMngacMviteiten	
  te	
  kunnen	
  beoordelen.	
  

Voor	
  meer	
  informaMe	
  over	
  de	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  en	
  bij	
  vragen	
  of	
  suggesMes,	
  
kunt	
  u	
  contact	
  opnemen	
  met	
  Jonneke	
  Prinsen	
  (Onderzoek	
  DDMA)	
  via	
  
jonnekeprinsen@ddma.nl	
  of	
  020	
  –	
  452	
  84	
  13.	
  

Amsterdam,	
  juni	
  2014
DDMA	
  Council	
  E-­‐mail,	
  Commissie	
  Onderzoek	
  &	
  EducaMe
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Over	
  DDMA
 

DDMA	
  (Dutch	
  Dialogue	
  Marke:ng	
  Associa:on)	
  is	
  de	
  
branchevereniging	
  voor	
  adverteerders	
  en	
  dienstverleners	
  
die	
  in	
  hun	
  dagelijkse	
  werkzaamheden	
  de	
  dialoog	
  aangaan	
  
met	
  hun	
  (poten:ële)	
  klanten	
  via	
  data	
  driven	
  marke:ng.	
  
Hierbij	
  maken	
  we	
  geen	
  onderscheid	
  tussen	
  B2C	
  of	
  B2B	
  
en	
  via	
  welk	
  marke:ngkanaal	
  dit	
  gebeurt.
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DDMA	
  biedt	
  deskundig	
  en	
  prakMsch	
  advies	
  aan	
  haar	
  275	
  leden	
  en	
  zij	
  is	
  tevens	
  de	
  
belangenbeharMger	
  voor	
  markeMng	
  en	
  privacydossiers	
  in	
  Den	
  Haag	
  en	
  Brussel.	
  Hier	
  maakt	
  
DDMA	
  zich	
  sterk	
  voor	
  zelfregulering	
  van	
  de	
  branche.	
  DDMA	
  bewaakt	
  het	
  imago	
  van	
  de	
  
branche	
  door	
  de	
  stakeholders	
  (poliMek,	
  pers,	
  bedrijfsleven)	
  bekend	
  te	
  maken	
  met	
  het	
  
creaMeve,	
  persoonlijke	
  en	
  resultaatgerichte	
  karakter	
  van	
  markeMng.

DDMA	
  biedt	
  haar	
  leden	
  ondersteuning	
  en	
  doet	
  dit	
  al	
  jaren	
  middels	
  onderstaande	
  pijlers:
• BelangenbeharMging	
  (lobby)
• Netwerk
• EducaMe	
  &	
  events
• Juridische	
  ondersteuning
• Onderzoek	
  &	
  kennis
• Privacy	
  Waarborg

Council	
  E-­‐mail
De	
  DDMA	
  Council	
  E-­‐mail	
  staat	
  voor	
  een	
  professionele	
  e-­‐mailmarkeMngbranche	
  die	
  
effecMef	
  en	
  efficiënt	
  met	
  het	
  kanaal	
  omgaat.	
  E-­‐mail	
  moet	
  een	
  vertrouwd	
  kanaal	
  zijn	
  voor	
  
zowel	
  de	
  marketeer	
  als	
  de	
  consument.	
  

De	
  council	
  bestaat	
  uit	
  3	
  commissies:
• Commissie	
  E-­‐mail	
  Service	
  Providers	
  (ESP’s)
• Commissie	
  Events	
  &	
  Awards
• Commissie	
  Onderzoek	
  &	
  EducaMe

De	
  voorzibers	
  van	
  deze	
  commissies	
  hebben	
  onderling	
  overleg	
  in	
  de	
  Council	
  E-­‐mail.	
  
Gezamenlijk	
  sMppelen	
  zij	
  de	
  koers	
  uit	
  en	
  stellen	
  de	
  jaarplannen	
  op	
  elkaar	
  af.	
  De	
  leden	
  die	
  
acMef	
  zijn	
  in	
  deze	
  council	
  en	
  commissies	
  zijn	
  professionals	
  uit	
  de	
  gehele	
  keten	
  van	
  e-­‐mail	
  
die	
  hun	
  kennis	
  willen	
  bundelen,	
  verrijken	
  en	
  verspreiden.	
  

Lidmaatschap
Alle	
  Nederlandse	
  bedrijven	
  die	
  via	
  data	
  driven	
  markeMng	
  (e-­‐mail,	
  social	
  markeMng,	
  
telemarkeMng,	
  direct	
  mail,	
  post,	
  data	
  et	
  cetera)	
  de	
  dialoog	
  aangaan	
  met	
  de	
  consument	
  
kunnen	
  het	
  bedrijfslidmaatschap	
  van	
  DDMA	
  aanvragen.

De	
  huidige	
  275	
  leden	
  typeren	
  zich	
  door	
  hun	
  prakMsche	
  instelling	
  en	
  handelen	
  alMjd	
  met	
  
respect	
  voor	
  de	
  consument	
  en	
  liefde	
  voor	
  het	
  vak.	
  Men	
  is	
  creaMef,	
  resultaatgericht	
  en	
  kijkt	
  
voortdurend	
  naar	
  de	
  kwaliteit	
  van	
  de	
  bedrijfsprocessen.	
  De	
  leden	
  (leveranciers	
  en	
  
adverteerders)	
  zijn	
  acMef	
  binnen	
  diverse	
  branches,	
  van	
  de	
  charitaMeve	
  sector	
  tot	
  het	
  bank-­‐	
  
en	
  verzekeringswezen.

De	
  voordelen	
  van	
  het	
  DDMA	
  lidmaatschap:
• BelangenbeharMging	
  in	
  Den	
  Haag	
  en	
  Brussel.
• GraMs	
  juridisch	
  advies	
  bij	
  markeMngvraagstukken.
• Uitgebreid	
  netwerk	
  door	
  o.a.	
  20	
  acMeve	
  commissies	
  en	
  businessgroepen.
• Breed	
  scala	
  aan	
  (graMs)	
  seminars,	
  masterclasses,	
  trainingen	
  en	
  events.
• Toegang	
  tot	
  de	
  uitgebreidste	
  kennisbank	
  van	
  de	
  branche.
• DDMA	
  leden	
  zijn	
  tevens	
  gemachMgd	
  het	
  Privacy	
  Waarborg	
  te	
  voeren.

Wilt	
  u	
  persoonlijk	
  advies	
  wat	
  het	
  lidmaatschap	
  voor	
  uw	
  organisaMe	
  kan	
  betekenen?	
  Neem	
  
dan	
  contact	
  op	
  met	
  het	
  DDMA	
  bureau,	
  wij	
  staan	
  u	
  graag	
  te	
  woord.	
  

DDMA

W.G.	
  Plein	
  508	
  
1054	
  SJ	
  Amsterdam
Tel:	
  020	
  -­‐	
  4528413
www.ddma.nl
info@ddma.nl
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  1	
  -­‐	
  Tabellen

Gemiddelde	
  raMo’s

RaMo’s	
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  Markt

RaMo’s	
  	
  -­‐	
  	
  Dynamische	
  content
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Bijlage	
  2	
  -­‐	
  DDMA	
  Standaardisa9e	
  e-­‐maildefini9es	
  

Ter	
  bevordering	
  van	
  de	
  transparanMe	
  en	
  
professionaliteit	
  van	
  de	
  e-­‐mailbranche	
  heeI	
  de	
  DDMA	
  
Council	
  E-­‐mail	
  standaarden	
  voor	
  e-­‐maildefiniMes	
  
vastgesteld.	
  De	
  raMo’s,	
  en	
  de	
  absolute	
  aantallen	
  die	
  
hiertoe	
  zijn	
  aangeleverd	
  door	
  de	
  ESP’s,	
  die	
  in	
  dit	
  rapport	
  
naar	
  voren	
  komen,	
  zijn	
  conform	
  de	
  DDMA	
  
StandaardisaMe	
  e-­‐maildefiniMes	
  gedefinieerd.	
  

Accepted	
  
Alle	
  e-­‐mails	
  die	
  met	
  succes	
  zijn	
  afgeleverd	
  in	
  de	
  inbox,	
  spam	
  of	
  junk	
  folder,	
  inclusief	
  
e-­‐mails	
  die	
  niet	
  zijn	
  aangekomen	
  maar	
  waarvoor	
  geen	
  weigeringsbericht	
  (bounce)	
  is	
  
ontvangen.	
  Het	
  aantal	
  met	
  succes	
  afgeleverde	
  e-­‐mails	
  is	
  dus	
  het	
  totaal	
  aantal	
  verstuurde	
  
e-­‐mails	
  minus	
  alle	
  geweigerde	
  e-­‐mails	
  (soI	
  en	
  hard	
  bounces).

Verstuurde	
  e-­‐mails	
  –	
  Geweigerde	
  e-­‐mails	
  =	
  Geaccepteerde	
  e-­‐mails
	
  
	
   Accepted	
  Rate	
  (AR)

	
   Het	
  totaal	
  aantal	
  e-­‐mails	
  dat	
  met	
  succes	
  is	
  afgeleverd	
  bij	
  de	
  server,	
  gedeeld	
  door	
  	
  
	
   het	
  totaal	
  aantal	
  verstuurde	
  e-­‐mails.	
  

	
   Geaccepteerde	
  e-­‐mails	
  /	
  Verstuurde	
  e-­‐mails	
  =	
  AfleveringsraHo	
  	
   	
   	
  
	
   (Accepted	
  Rate)

 
Bounce	
  

Een	
  door	
  de	
  ontvangende	
  server	
  geweigerde	
  e-­‐mail.	
  

	
   So`	
  Bounce	
  Rate	
  (SBR)

	
   Tijdelijk	
  geweigerde	
  e-­‐mails	
  gedeeld	
  door	
  het	
  totaal	
  aantal	
  verstuurde	
  e-­‐mails.	
  Dit	
  
	
   betreI	
  Mjdelijke	
  afleveringsproblemen,	
  bijvoorbeeld	
  als	
  de	
  	
  mailbox	
  op	
  dat	
  moment	
  
	
   vol	
  is	
  of	
  als	
  een	
  e-­‐mailserver	
  niet	
  bereikbaar	
  is.

	
   Tijdelijk	
  geweigerde	
  e-­‐mails	
  /	
  Verstuurde	
  e-­‐mails	
  =	
  So[	
  Bounce	
  Rate

	
  

	
   Hard	
  Bounce	
  Rate	
  (HBR)

	
   Permanent	
  geweigerde	
  e-­‐mails	
  gedeeld	
  door	
  het	
  totaal	
  aantal	
  verstuurde	
  e-­‐mails.	
  
	
   Dit	
  betreI	
  permanente	
  afleveringsproblemen,	
  bijvoorbeeld	
  als	
  het	
  e-­‐mailadres
	
   verkeerd	
  is	
  gespeld	
  of	
  niet	
  meer	
  bestaat.	
  
	
  
	
   Permanent	
  geweigerde	
  e-­‐mails	
  /	
  Verstuurde	
  e-­‐mails	
  =	
  Hard	
  Bounce	
  Rate

Confirmed	
  Open	
  Rate	
  (COR)

Het	
  aantal	
  bevesMgde	
  opens	
  gedeeld	
  door	
  het	
  totaal	
  aantal	
  met	
  succes	
  afgeleverde	
  
e-­‐mails.	
  Hoewel	
  het	
  unieke	
  aantal	
  opens	
  als	
  methode	
  de	
  voorkeur	
  heeI,	
  kan	
  deze	
  raMo	
  
ook	
  worden	
  berekend	
  door	
  het	
  totaal	
  aantal	
  opens	
  te	
  gebruiken.	
  

	
   Unique	
  Confirmed	
  Open	
  

	
   Het	
  unieke	
  aantal	
  ontvangers	
  aan	
  wie	
  een	
  e-­‐mail	
  wordt	
  getoond.	
  Dit	
  kan	
  volledig	
  	
  
	
   geopend	
  of	
  in	
  het	
  preview	
  scherm	
  zijn	
  dat	
  wordt	
  bijgehouden	
  met	
  tracking	
  pixel,	
  of	
  
	
   als	
  de	
  ontvanger	
  op	
  een	
  link	
  klikt	
  (waaronder	
  ook	
  de	
  afmeldlink)	
  wanneer	
  images	
  
	
   worden	
  geblokkeerd.	
   En	
  dat	
  gedeeld	
  door	
  het	
  totaal	
  aantal	
  met	
  succes	
  afgeleverde	
   
	
   e-­‐mails.	
  Deze	
  staMsMek	
  omvat	
  zowel	
  HTML	
  als	
  plain	
  text	
  e-­‐mails.	
  

	
   Uniek	
  bevesHgde	
  opens	
  /	
  Geaccepteerde	
  e-­‐mails	
  =	
  Uniek	
  bevesHgde	
  openraHo	
  	
  
	
   (Unique	
  Confirmed	
  Open	
  Rate)	
  

	
   Total	
  Confirmed	
  Open	
  Rate

	
   Het	
  totaal	
  aantal	
  keren	
  dat	
  een	
  e-­‐mail	
  aan	
  een	
  ontvanger	
  wordt	
  getoond.	
  Dit	
  kan	
  
	
   volledig	
  geopend	
  of	
  in	
  het	
  preview	
  scherm	
  zijn	
  en	
  wordt	
  bijgehouden	
  met	
  tracking	
  
	
   pixel,	
  of	
  als	
  de	
  ontvanger	
  op	
  een	
  link	
  klikt	
  (waaronder	
  ook	
  de	
  afmeldlink)	
  wanneer	
  
	
   images	
  worden	
  geblokkeerd.	
  En	
  dat	
  gedeeld	
  door	
  het	
  totaal	
  aantal	
  met	
  succes	
  	
  
	
   afgeleverde	
  e-­‐mails.	
  Deze	
  staMsMek	
  omvat	
  zowel	
  HTML	
  als	
  plain	
  text	
  e-­‐mails.	
  

	
   Totaal	
  bevesHgde	
  opens	
  /	
  Geaccepteerde	
  e-­‐mails	
  =	
  Totaal	
  bevesHgde	
  openraHo	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
   (Total	
  Confirmed	
  Open	
  Rate)	
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Click	
  Through	
  Rate	
  (CTR)	
  

Het	
  aantal	
  keren	
  dat	
  vanuit	
  een	
  bericht	
  op	
  een	
  link	
  wordt	
  geklikt,	
  gedeeld	
  door	
  het	
  totaal	
  
aantal	
  met	
  succes	
  afgeleverde	
  e-­‐mails.	
  Hoewel	
  het	
  unieke	
  aantal	
  klikken	
  als	
  methode	
  de	
  
voorkeur	
  heeI,	
  kan	
  deze	
  raMo	
  ook	
  worden	
  berekend	
  door	
  het	
  totaal	
  aantal	
  klikken	
  te	
  
gebruiken.	
  

	
   Unique	
  Click	
  Through	
  Rate

	
   Het	
  aantal	
  ontvangers	
  dat	
  in	
  een	
  bericht	
  op	
  een	
  link	
  klikt,	
  gedeeld	
  	
  door	
  het	
  totaal	
  
	
   aantal	
  met	
  succes	
  afgeleverde	
  e-­‐mails.	
  Een	
  voorbeeld:	
  een	
  bericht	
  wordt	
  aan	
  vier	
  
	
   mensen	
  gestuurd	
  en	
  twee	
  daarvan	
  openen	
  het	
  bericht	
  en	
  downloaden	
  de	
  images;	
  
	
   één	
  van	
  deze	
  twee	
  klikt	
  één	
  of	
  meerdere	
  keren	
  op	
  een	
  link.	
  De	
  CTR	
  voor	
  deze	
  link	
  
	
   is	
  dan	
  25%	
  (1	
  unieke	
  klik	
  /	
  4	
  geaccepteerde	
  e-­‐mails	
  =	
  25%).	
  

	
   Uniek	
  aantal	
  klikken	
  /	
  Geaccepteerde	
  e-­‐mails	
  =	
  Unieke	
  doorklikraHo	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
   (Unique	
  Click	
  Through	
  Rate)	
  

	
   Total	
  Click	
  Through	
  Rate

	
   Het	
  aantal	
  klikken	
  op	
  een	
  link	
  in	
  een	
  bericht,	
  gedeeld	
  door	
  het	
  totaal	
  aantal	
  met	
  	
  
	
   succes	
  afgeleverde	
  e-­‐mails.	
  Een	
  voorbeeld:	
  een	
  bericht	
  wordt	
  aan	
  vier	
  mensen	
  	
  
	
   gestuurd	
  en	
  twee	
  daarvan	
  openen	
  het	
  bericht	
  en	
  downloaden	
  de	
  images;	
  de	
  één	
  	
  
	
   klikt	
  twee	
  keer	
  op	
  een	
  link,	
  de	
  ander	
  klikt	
  niet.	
  De	
  CTR	
  voor	
  deze	
  link	
  is	
  dan	
  50%	
  
	
   (2	
  klikken	
  /	
  4	
  geaccepteerde	
  e-­‐mails	
  =	
  50%).

	
   Totaal	
  aantal	
  klikken	
  /	
  Geaccepteerde	
  e-­‐mails	
  =	
  Totale	
  doorklikraHo	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
   (Total	
  Click	
  Through	
  Rate)	
  

 
Click	
  to	
  Open	
  Rate	
  (CTO)

Het	
  aantal	
  keren	
  dat	
  vanuit	
  een	
  bericht	
  op	
  een	
  link	
  wordt	
  geklikt,	
  gedeeld	
  door	
  het	
  aantal	
  
uniek	
  bevesMgde	
  opens	
  voor	
  dat	
  bericht.	
  

	
   Unique	
  Click	
  to	
  Open	
  Rate

	
   Het	
  aantal	
  ontvangers	
  dat	
  in	
  een	
  bericht	
  op	
  een	
  link	
  klikt,	
  gedeeld	
  	
  door	
  het	
  aantal	
  
	
   uniek	
  bevesMgde	
  opens	
  voor	
  dat	
  bericht.	
  Een	
  voorbeeld:	
  een	
  bericht	
  wordt	
  aan	
  	
  
	
   vier	
  mensen	
  gestuurd	
  en	
  twee	
  daarvan	
  openen	
  het	
  bericht	
  en	
  downloaden	
  de	
  	
  
	
   images;	
  één	
  van	
  hen	
  klikt	
  één	
  of	
  meerdere	
  keren	
  op	
  een	
  link.	
  De	
  CTO	
  is	
  dan	
  50%	
  
	
   (1	
  klik	
  /	
  2	
  uniek	
  bevesMgde	
  opens	
  =	
  50%).	
  

	
   Uniek	
  aantal	
  klikken	
  /	
  Uniek	
  bevesHgde	
  opens	
  =	
  Unieke	
  klik-­‐per-­‐openraHo	
  
	
   (Unique	
  Click	
  to	
  Open	
  Rate)	
  

	
   Total	
  Click	
  to	
  Open	
  Rate

	
   Het	
  aantal	
  klikken	
  op	
  een	
  link	
  in	
  een	
  bericht,	
  gedeeld	
  door	
  het	
  aantal	
  uniek	
  	
  
	
   bevesMgde	
  opens	
  voor	
  dat	
  bericht.	
  Een	
  voorbeeld:	
  een	
  bericht	
  wordt	
  aan	
  vier	
  	
  
	
   mensen	
  gestuurd	
  en	
  twee	
  daarvan	
  openen	
  het	
  bericht	
  en	
  downloaden	
  de	
  images;	
  
	
   de	
  één	
  klikt	
  twee	
  keer	
  op	
  een	
  link,	
  de	
  ander	
  klikt	
  niet.	
  De	
  CTO	
  voor	
  deze	
  link	
  is	
  dan	
  
	
   100%	
  (2	
  klikken	
  /	
  2	
  uniek	
  bevesMgde	
  opens	
  =	
  100%).

	
   Totaal	
  aantal	
  klikken	
  /	
  Uniek	
  bevesHgde	
  opens	
  =	
  Totale	
  klik-­‐per-­‐openraHo	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
   (Total	
  Click	
  to	
  Open	
  Rate)	
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Disclaimer	
  &	
  
copyright

lix

Het	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  rapport	
  is	
  met	
  grote	
  zorg	
  en	
  precisie	
  samengesteld	
  door	
  DDMA.	
  
Ondanks	
  de	
  inspanning	
  en	
  aandacht	
  voor	
  het	
  NaMonale	
  E-­‐mail	
  Benchmark	
  rapport	
  is	
  het	
  mogelijk	
  dat	
  
informaMe	
  in	
  dit	
  rapport	
  onvolledig	
  en/of	
  onjuist	
  is.	
  DDMA	
  sluit	
  hierbij	
  alle	
  aansprakelijkheid	
  uit	
  voor	
  
schade,	
  van	
  welke	
  aard	
  dan	
  ook,	
  die	
  voortvloeit	
  uit	
  of	
  verband	
  houdt	
  met	
  het	
  gebruik	
  van	
  het	
  NaMonale	
  
E-­‐mail	
  Benchmark	
  rapport	
  van	
  DDMA.

Het	
  gebruik	
  van	
  cijfers	
  en/of	
  teksten	
  is	
  toegestaan	
  mits	
  de	
  bron	
  duidelijk	
  wordt	
  vermeld.	
  
Vermenigvuldigen	
  en/of	
  openbaarmaking	
  in	
  welke	
  vorm	
  ook,	
  is	
  uitsluitend	
  toegestaan	
  na	
  schriIelijke	
  
toestemming	
  van	
  DDMA.
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