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Rok 2013 na dobre zago cił tak e w bran y internetowej. Pocz tek nowego 
roku to dobry okres na dokonanie podsumowa , przygotowanie statystyk, 
zestawie  i porówna  wyników z zeszłego roku. Wynikiem tych e bada  
jest infografika i komentarz do niej, które niniejszym oddajemy w r ce 
naszych Klientów oraz wszystkim zainteresowanym tematyk  email 
marketingu. Mamy nadziej , e dane, które przedstawiamy przyczyni  si  
do wzrostu udziału email marketingu w Pa stwa biznesie a podejmowane 
działania b d  jeszcze bardziej efektywne i przemy lane.

Niniejsze badanie obejmowało ponad 3 miliardy wysłanych 
wiadomo ci marketingowych i przeprowadzone zostało na ponad 
35 mln indywidualnych odbiorców kampanii email marketingowych 
realizowanych przez system FreshMail w 2012 roku.
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Godzina wysyłki
Rok 2012 w stosunku do roku poprzedniego nie przyniósł wielkich zmian 
w kwestii najch tniej wybieranej przez marketerów godziny na wysyłk  
wiadomo ci (patrz: infografika). W dalszym ci gu jest to czas pomi dzy 
godzin  8:00 a 9:00 rano z wynikiem 13,96% wszystkich wysłanych 
w ci gu dnia kampanii. Zwi zane jest to z porannymi przyzwyczajeniami 
Polaków. To w godzinach mi dzy 08:00 a 09:00 osoby, które s  ju  w pracy 
przegl daj  w trakcie porannej kawy swoje skrzynki mailowe.  

Taki stan rzeczy mo e powodowa  tak e powa ne zagro enie tym, 
e wiadomo  stanie si  niewidoczna pomi dzy cał  mas  innej 

korespondencji. Kolejn  kwesti  jest uwaga z jak  odbiorcy przegl daj  
tak du  ilo  wiadomo ci. Ka dy chce jak najszybciej „wyczy ci ” inbox 
z nieprzeczytanych wiadomo ci w tym celu skanuje wzrokiem wiadomo ci 
nie przykuwaj c do nich wi kszej uwagi.

Preferencje godzinowe marketerów  
odno nie prowadzonych kampanii e-mail marketingowych.

http://materialy.freshmail.pl/infografika/infografika.png
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Godzina wysyłki

Mi dzy godzin  8:00 a 9:00 rano na skrzynki odbiorców wysyłane jest 
8,27% wszystkich wiadomo ci marketingowych w ci gu dnia. Pomi dzy 
godzin  9:00 a 11:00 zauwa y  mo na wyra ny spadek ilo ci maili 
wysyłanych przez marketerów. O połow  tak e maleje ilo  wysyłanych 
w tych godzinach kampanii. O godzinie 13:00 mo na zauwa y  wyra ny 
wzrost ilo ci wysłanych wiadomo ci, jest on tylko nieco mniejszy ni  
pomi dzy godzinami 8 a 10 i wynosi 8,26% wszystkich wysłanych 

w ci gu dnia wiadomo ci. Ciekawym zjawiskiem jest to, i  w okolicach 
godziny 14:00 nie odnotowuje si  wzrostu ilo ci wysyłanych kampanii, 
ro nie natomiast wolumen wysłanych maili. wiadczy to o aktywowaniu 
si  specyficznej grupy marketerów posiadaj cych bardzo du e bazy 
danych celuj cych w nisz , kiedy to wysyłanych jest najmniej kampanii 
mailingowych.

Dzienny rozkład ilo ci otrzymywanych maili marketingowych
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Dzie  wysyłki

Czwartek z wynikiem 24,23% w stosunku do wszystkich kampanii 
wysyłanych w ci gu tygodnia pozostaje najch tniej wybieranym przez 
marketerów dniem na prowadzenie akcji email marketingowych. Dla 
przypomnienia, w 2011 wynik ten oscylował w granicach 25%. W stosunku 
do roku poprzedniego wzrosła ilo  wysyłanych kampanii w trzech 
pierwszych dniach tygodnia, tj. poniedziałek, wtorek i roda. Wzrost jest 
zauwa alny i oscyluje w okolicach 1,5 punktu procentowego. Spory spadek 
mo na zanotowa  w dni weekendowe. Ilo  wysłanych wiadomo ci 
w sobot  spadła z 6% do 3,48% oraz z 3% do 1,98% w niedziel .

Dni weekendowe staj  si  wi c tymi gdy skrzynki odbiorców wiec  
pustkami. Oczywi cie z jednej strony wynika to z zachowa  samych 
zainteresowanych ‒ rzadziej zagl damy do poczty email w niedziele. 
Z drugiej strony marketerom daje du e prawdopodobie stwo, e te osoby, 
które zajrz  na swoj  skrzynk  zapoznaj  si  z wiadomo ciami, które 
na niej znajd . Oczywi cie zgadywanie w tym wzgl dzie na niewiele si  
zda dlatego mocno sugerujemy aby ka dy z czytelników przeprowadził 
stosowne testy we własnym zakresie w obr bie własnej bazy.

Jakie dni wybieraj  marketerzy na realizacj  
kampanii email marketingowych.
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http://freshmail.pl/?utm_source=info_kom&utm_medium=reklama&utm_campaign=freshmail
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B2B a B2C

Na tym wykresie wyra nie wida  cykl ycia mailingów kierowanych do 
klienta idywidualnego i biznesowego. Poniedziałek i wtorek w dalszym 
ci gu pozostaj  najch tniej wybieranymi dniami na wysyłanie maili 
adresowanych do biznesu. Kolejno 29% i 39% wszystkich kampanii B2B 
jest realizowane w dwa pierwsze dni tygodnia. Wynika to oczywi cie z tego, 
i  zainteresowany ofert  partner biznesowy b dzie miał jeszcze kilka dni 
do ko ca tygodnia na podj cie decyzji i ewentualny zakup. Z odmienna 

sytuacj  spotykamy si  w przypadku klienta indywidualnego. Na pocz tku 
tygodnia zwykle jeste my przytłoczeni du  ilo ci  obowi zków 
nie znajduj c czasu na przegl danie ofert mailingowych. To w rody, 
czwartki i pi tki klienci indywidualni staj  si  aktywnymi odbiorcami, 
dlatego te  marketerzy wysyłaj  do nich kolejno 24%, 21% i 18% 
wszystkich realizowanych w ci gu tygodnia maili marketingowych. 

Rodzaj kampanii ze wzgl du
na grup  docelow

B2B

B2C
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Efektywno  kampanii a dzie  tygodnia

Zakładaj c, e baza, do której realizowane s  mailingi jest pozyskana 
zgodnie z najlepszymi praktykami email marketingu rozkład otwar  
wiadomo ci od poniedziałku do pi tku znajduje si  na tym samym około 
20% poziomie. Znaczne spadki mo na było zanotowa  w sobot  i niedziel , 
kiedy to wska nik Open Rate wynosił około 14%. Najch tniej klikanymi 
mailami były te wysłane w pi tek. W tym dniu wska nik CTR wynosił 
6,78%. Najmniejsz  aktywno  odbiorcy wykazywali w niedziel , rozkład 
otwar  oscylował w granicy ok. 4,5%. Istniej  jednak przypadki, na przykład 
w bran y turystycznej, kiedy mo na zaobserwowa  du o wi ksze wska niki 
otwar  i klikni  wła nie w weekendy. Wynika to z faktu, e po ci kim 
tygodniu pracy ludzie lubi  dawa  sobie nagrod , na przykład w postaci 
urlopu. Najlepsz  metod  aby okre li  czy baza konwertuje w weekend 
jest zrobienie kilku testów, które wska  jaki dzie  tygodnia jest najlepszy 
na wysyłk . Słu  temu odpowiednie narz dzia, na przykład FreshMail 
Optimizer.

Efektywno  kampanii
w uj ciu dziennym

OR
CTR

rednie wska niki:

Open Rate - 19,43%
CTR - 6,08%
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Efektywno  kampanii a godzina wysyłki

Jak wynika z przeprowadzonego badania najbardziej efektywnymi 
kampaniami s  te, które wysłane zostały w godzinach wieczornych, 
pomi dzy 19 a 22. Ich wyniki oscyluj  zwykle w granicach od 24 do 27%. 
Tak wysokie wyniki nie zaskakuj  bior c pod uwag , e z wiadomo ci  
mog  zapozna  si  zarówno osoby, które przegl daj  poczt  w godzinach 
nocnych jak i te, robi ce to dopiero rano w pracy. 

Przez obie te grupy wiadomo  b dzie postrzegana jako aktualna dlatego 
tym ch tniej j  otworz .
Wieczorne kampanie s  tak e prowadzone zwykle do niewielkich, bardzo 
dobrze stargetowanych segmentów odbiorców dlatego ich twórcy mog  
pochwali  si  dobrymi wynikami. Marketerzy na pewno powinni zwróci  
uwag  na to jak du  konwersj  generuj  odbiorcy aktywni wieczorem.

Efektywno  kampanii ze wzgl du na godzin  wysyłki OR
CTR
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Aktywno  miesi czna

Obserwuj c wykres ilo ci miesi cznie wysyłanych przez marketerów 
wiadomo ci mo na zauwa y  pewien „cykl ycia” email marketingu. 
Najmniejsz  aktywno ci  charakteryzuje si  pocz tek roku. Stycze  
i luty to miesi ce, w których wysyłane jest nieco ponad 13% wszystkich 
kampanii w roku. O ywienie przynosi wiosna. W tych miesi cach mocno 
aktywn  staje si  bran a turystyczna. A  do czerwca marketerzy wysyłaj  
ł cznie ponad 24% wszystkich mailingów. Wspomniany czerwiec przynosi 
nieznaczny spadek aktywno ci marketerów, wtedy te  zaczyna si  okres 
urlopowy. Zaskakuj co dobre wyniki odnotowa  mo na w miesi cach 
wakacyjnych, od lipca do wrze nia. Liderami w tych miesi cach s  
ksi garnie, które przygotowuj  rodziców i studentów na nowy rok szkolny 
i akademicki. To w tych miesi cach wysyłana jest 1/4 wszystkich maili 

marketingowych w roku. Ostatni kwartał przynosi znaczne o ywienie. 
wi ta a co za tym idzie olbrzymia aktywno  zakupowa konsumentów 
sprawiaj , e w ko cówce roku wysyłanych jest ponad 30% wszystkich 
maili marketingowych. 

Wykres ten wietnie obrazuje jak nieregularnie marketerzy prowadz  
swoje działania. Przypominamy, e email marketing w du ym stopniu 
opiera si  na relacji i przywi zaniu Klienta do marki. Aby te dwie 
płaszczyzny si  uzupełniały marketerzy musz  bardziej wiadomie 
i w bardziej przemy lany sposób planowa  działania email marketingowe 
na przestrzeni całego roku. Kluczem do sukcesu bardzo cz sto jest stały 
i regularny kontakt z odbiorcami.

Miesi czna aktywno  marketerów ze wzgl du na ilo  realizowanych kampanii w roku (cały rok 100%) 
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Taktyki marketerów
Tylko 15,9% wszystkich kampanii jest personalizowane przez 
marketerów. W tym w 22,77% personalizowany jest temat wiadomo ci, 
w 79,33% jej tre . A  jedna czwarta maili personalizowana jest przy 
u yciu imienia odbiorcy w pozostałych przypadkach wykorzystywane s  
inne dane, zarówno behawioralne jak i deklaratywne.
Tylko 1,12% kampanii zawiera link umo liwiaj cy pokazanie kreacji 
znajomym na Facebooku, natomiast a  w ponad 20% przypadków 
w kampaniach znajduje si  link promuj cy fanpage.

O tym, e personalizacja mailingu potrafi podnie  jego skuteczno  
nawet o kilka punktów procentowych wie ka dy kto profesjonalnie 
zajmuje si  wysyłk  wiadomo ci email. Z naszych statystyk 
wynika jednak, e tylko około 16% wszystkich wiadomo ci jest 
personalizowanych. Dobr  wiadomo ci  jest to, e w 2011 roku 
personalizowanych kampanii było o 2 punkty procentowe mniej. Jest 
to tak e wzrost o 1 punkt procentowy w stosunku do pierwszego 
kwartału 2012 roku. Obserwuj c statystyki marketerzy powinni zwróci  
szczególn  uwag  na to, e prawie 80% z personalizowanych kampanii 
wykorzystuje personalizacj  w tre ci wiadomo ci. Segmentowanie bazy 
i kampanie realizowane do precyzyjnie okre lonego targetu to klucz 
do sukcesu.

Taktyki marketerów

15,9% kampanii jest personalizowane

20,77% kampanii jest personalizowanych w temacie wiadomo ci

79,33% kampanii jest personalizowanych w tre ci wiadomo ci

25,7% kampanii jest personalizowanych imieniem, pozostałe dotycz  innych cech odbiorców

Tylko 1,12% kampanii zawiera link do sharowania ich na Facebook’u
Natomiast, a  20,86 % kampanii zawiera link promuj cy fanpage danej marki
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http://www.mailplanner.pl/?utm_source=info_kom&utm_medium=reklama&utm_campaign=mailplanner
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Zachowania polskich odbiorców

Najwi ksza aktywno  odbiorców poczty email przypada na godziny 
mi dzy 9:00 a 10:00 rano. W tym przedziale czasu była najwi ksza 
liczba otwartych i klikni tych wiadomo ci w stosunku do wszystkich 
otwar  i klikni  w ci gu doby. Wynosz ca kolejno 8,53% i 9,28%. W tych 
godzinach najwi ksze szanse na otwarcie maj  wiadomo ci wysłane rano, 
mi dzy godzin  8:00 a 9:00 oraz w godzinach wieczornych tj. 19:00-22:00 
poprzedniego dnia.

W ci gu dnia ilo  otwar  i klikni  sukcesywnie spada, by wi ksz  
dynamik  spadku osi gn  w godzinach mi dzy 21:00 a 24:00.
Czas to bardzo wa ny czynnik w email marketingu. Godzina wysyłki zdaje 
si  mie  spory wpływ na to jak du o osób otworzy wiadomo  i kliknie 
w jej linki. Oczywi cie nale y pami ta , e ka da decyzja dotycz ca 
czasu wysyłki oparta na innych przesłankach ni  wyniki odpowiednio 
przeprowadzonego testu jest szukaniem „złotego rodka”, który nie 
zawsze musi przynie  wymierne korzy ci. 

Kiedy najcz ciej otwierane s  maile marketingowe
- w uj ciu godzinowym

Kiedy najcz ciej klikamy w linki w mailach marketingowych
- w uj ciu godzinowym
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Jak sprawdzana była poczta?

U polskiego odbiorcy, mimo spadku o 5,63 punktu procentowego 
w dalszym ci gu króluj  programy desktopowe. To w nich najch tniej, 
bo a  w 57,6% przypadków otwierane były wiadomo ci email. Najwi kszy 
udział maj  wszelkie wersje programu Microsoft Oulook, który u ywany był 
ł cznie w  66,83% przypadków. Przy czym podkre li  nale y, e a  około 
47% udział ma Outlook 2003. Te wyniki nie powinny by  bagatelizowane 
przez nikogo kto profesjonalnie zajmuje si  przygotowywaniem kreacji 
mailingów. Programy pocztowe Microsoftu wymagaj  du ej precyzji 

i do wiadczenia w budowaniu kodu HTML. Nale y mie  na uwadze 
jakie style CSS s  obsługiwane przez te programy, w tym celu wydajemy 
coroczny raport CSS, który mo na pobra  tutaj - link do raportu. 

35,5% wiadomo ci marketingowych otwieranych było w Webmailach, 
co jest wynikiem lepszym o 1,48 punktu procentowego w stosunku do 
roku 2011.

Procentowy rozkład sposobów
sprawdzania poczty w 2012 roku

Zmiana sposobu sprawdzenia poczty w
uj ciu rocznym w stosunku do roku 2011
w punktach procentowych

http://freshmail.pl/raport/raport_css_2012.pdf
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Jak sprawdzana była poczta?

Komentarz na nast pnej stronie

Desktop Mobile Webmail



Email marketing w liczbach - komentarz

16

Jak sprawdzana była poczta?

Najwi cej wiadomo ci, bo a  41% otwartych było na portalu Wirtualna 
Polska. Z  punktu widzenia kodera bardzo dobr  informacj  jest tak 
du y udział Wirtualnej Polski w ród osób korzystaj cych z webmaili. WP 
akceptuje prawie wszystkie wła ciwo ci css, wspiera nawet testowane 
przeze mnie wła ciwo ci css3. W naszym raporcie WP uzyskała 97% (czyli 
działały prawie wszystkie testowane funkcje) i był to najlepszy wynik 
z testowanych webmaili.

Drugi wynik nale y do Gmaila i wynosi 12,1%. Nie jest to dobra informacja 
dla koderów, gdy  w ko cowej ocenie Raportu CSS Gmail uzyskał 
tylko 58% i był to najgorszy wynik w ród webmaili. Najwi kszym jego 
ograniczeniem jest  usuwanie znacznika <style> zarówno w sekcji body 
jak i w sekcji head. To zmusza koderów do umieszczania wszystkich styli 
„inline”.

W prawie 7% przypadków maile marketingowe zostały otwarta na 
urz dzeniach mobilnych. Jest to najbardziej dynamicznie zmieniaj cy si  
trend, który wzrósł o 72,8% w stosunku do roku 2011. W ród odbiorców 

korzystaj cych z tej metody niezmiennie najcz ciej wybieranymi 
urz dzeniami s  wyprodukowane przez firm  Apple (iPhone, iPod, iPad). 
Olbrzymim plusem tych urz dze  jest to w jaki sposób czytaj  one kod 
HTML.  Apple radzi sobie ze zdecydowan  wi kszo ci  styli CSS a tak e, co 
najwa niejsze, potrafi interpretowa  tak zwany Responsive Design. Polega 
on na automatycznym wykrywnaniu urz dzenia, na którym została otwarta 
wiadomo  i dostosowywaniu jej rozmiarów do wygodnego czytania na 
du o mniejszym ekranie smarthona lub tabletu. Drugie miejsce z wynikiem 
27,5% nale y do u ytkowników Androida. Ten podobnie jak Gmail ma 
spore problemy z poprawnym wy wietlaniem kodu HTML poprawne 
przygotowanie wiadomo ci wymaga wi  od kodera troch  do wiadczenia 
i wiedzy. Podkre li  nale y, e ilo  urz dze  z Androidem ro nie 
w du ym tempie i coraz wi cej odbiorów b dzie wykorzystywa  
smartfony i tablety opare na tym systemie do czytania poczty. Na 
trzecim miejscu jest Nokia, na której poczta otwarta była tylko w 6,2% 
przypadków. Obecny rok poka e jak mocno uro nie segment odbiorców 
wykorzystuj cych mobilne wersje Outlooków dost pnych w Nokiach 
opratych na Windows 8.
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Email marketing jest w dalszym ci gu jednym z najch tniej wybieranych 
przez marketerów kanałów komunikacji z klientem. Z roku na rok 
wysyłanych jest coraz wi cej wiadomo ci a rynek coraz bardziej zauwa a 
jak du e benefity mo e przynie  dobrze zaplanowana i przemy lana 
kampania email marketingowa. Tak e odbiorcy staj  si  coraz bardziej 
wiadomymi u ytkownikami poczty elektronicznej dostrzegaj c korzy ci 
jakie sami mog  osi ga  dzi ki czytaniu przychodz cej do nich poczty. 

Podsumowanie
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