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1 Einleitung

Der Newsletter ist zu einem festen Bestandteil in der Public Relation und des
Marketing geworden. Unternehmen setzen auf E-Mail-Marketing um Kundenbe-
ziehungen aufzubauen oder auch Werbeziele zu erreichen. Vereine und Inte-
ressenvertretungen nutzen den E-Mail-Newsletter um Mitglieder Uber aktuelle

Geschehnisse oder kunftige Ereignisse zu informieren.

Der Newsletter gilt als ein erfolgversprechendes Kommunikationsinstrument,
das im beruflichen Bereich eine hohe Nutzungsquote erzielt. Der W3B-Report
,E-Mail-Marketing“ aus dem Jahr 2009 gibt an, dass 41 Prozent der beruflichen
Internetnutzer den Newsletter aus geschéftlichen Grinden lesen. Damit liegt
der Newsletter ,auf Platz drei gleich hinter der Onlinekommunikation mit Kolle-
gen und Geschaftspartnern sowie der Onlinerecherche nach Informationen und
Produkten.“ Aber der Report verdeutlicht auch, dass es zwischen selbst bestell-
ten und unerwiinschten E-Mails eine klare Abgrenzung gibt. Wahrend 64 Pro-
zent der Internetnutzer ihre abonnierten und erwiinschten Werbemails lesen,
l6schen drei Viertel der Internetz-Nutzer die unerwinschten Mails, im ungele-

senen Zustand, sofort. (http://de.statista.com)

Nach oOsterreichischem Gesetz ist die Zusendung von Newslettern ohne vorhe-
rige Zustimmung des Empfangers grundsatzlich nicht erlaubt. Eine Ausnahme
wird jedoch Vereinen und Interessengemeinschaften eingeraumt sowie auch

den Wirtschaftskammern Osterreichs.

Die Wirtschaftskammern Osterreichs haben aufgrund ihres Tatigkeitsfeldes eine
Informationspflicht gegentber ihren Mitgliedsunternehmen, die sie zum Teil mit-
tels E-Mail-Newslettern nachkommen. Jedoch werden diese E-Mails ohne akti-
ve Zustimmung ausgeschickt. Dies bedeutet, dass die Mitglieder den Newslet-

ter nicht abonniert haben.


http://de.statista.com/
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1.1 Problemstellung

Aufgrund der MalRe an taglichen Newslettern, die in jeder Mailbox landen, be-
steht der Verdacht, dass von den Mitgliedsunternehmen auch E-Mails der Wirt-
schaftskammer Osterreich vor dem Offnen ausselektiert und somit ungelesen
geléscht werden. Daraus wuirde sich ergeben, dass Informationen nur bedingt
mittels Newsletter an die Mitgliedsunternehmen transportiert werden kénnen.
Geht man von der Annahme aus, dass User bereits beim ersten Blick entschei-
den, ob sie den Newsletter 6ffnen oder ungelesen in den Papierkorb schieben,
so missen die Newsletter der Wirtschaftskammer Osterreich in Aufbau, Struk-
tur und Design eine adaquate Aktivierung ausldsen und eine ansprechende

Anmutung aufweisen.

Ein weiteres Problem stellt die Spamregelung dar. Erflllt ein Newsletter nicht
bestimmte Richtlinien, zum Beispiel die maximale Datenmenge eines E-Mails,
blockieren E-Mail-Provider die E-Mails oder kennzeichnen sie als Spam. Auch
in diesem Fall findet keine Kommunikation zwischen der Wirtschaftskammer

Osterreich und den Mitgliedsunternehmen statt.

1.2 Ziel der Arbeit

Die vorliegende Forschungsarbeit verfolgt zwei konkrete Ziele:
e Zum einen sollen allgemeingultige Qualitditsmerkmale bei der Gestaltung
von Newslettern eruiert werden, die bei den Empféangern zu einer erh6h-

ten Leistungsbereitschaft, den Newsletter zu 6ffnen und zu lesen, fihren.

e Zum anderen soll die wissenschaftliche Arbeit den Abteilungen, Sparten
und Fachorganisationen der Wirtschaftskammer Osterreich eine Empfeh-
lung zur Optimierung ihrer Newsletter liefern. Die Absender der WKO
kénnen anhand der Ergebnisse der qualitativen Analyse ihre Newsletter
anpassen um eine bessere Qualitéat bei ihren E-Mail-Aussendungen zu

erlangen.
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1.3 Methodik

Die Beantwortung meiner Forschungsfragen erfolgt einerseits Uber Expertenin-
terviews und andererseits durch die Evaluierung konkreter praktischer Beispie-

le. Der theoretische Rahmen wird anhand einschlagiger Literatur erarbeitet.

Zum Teil beinhaltet die vorliegende wissenschaftliche Arbeit auch Nachweise
zu Umfragen aus dem Internet, die nicht immer einen reprasentativen Charakter
aufweisen. Dies betrifft vor allem aktuelle Studien und Reports, deren Grundge-
samtheit und Stichproben nicht bekannt sind. Die genannten Zahlen geben so-
mit nur eine Tendenz und bieten eine Veranschaulichung des Marktes oder in
der Gesellschaft. In der Recherche wurde jedoch darauf geachtet, vorrangig
anerkannte Statistiken auszuwahlen, die auch in anderen Arbeiten als Quellen

verwendet wurden.

1.3.1 Experteninterview

,Befragung bedeutet Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Perso-
nen. Durch verbale Stimuli (Fragen) werden verbale Reaktionen (Antworten)
hervorgerufen: Dies geschieht in konkreten sozialen Situationen und unter-
liegt gegenseitigen Erwartungen. Antworten beziehen sich auf erlebte und

erinnerte soziale Ereignisse, stellen Meinungen und Bewertungen dar.
(Atteslander 2000:109)

In der Sozialwissenschaft erfahrt die Methode des Interviews eine haufige An-
wendung. Interviews kdnnen in den unterschiedlichsten Bereichen angewendet
werden und bieten eine Vielzahl an Varianten von Frage- und Antwortmdglich-
keiten. Darunter sind das schriftliche Interview, das Gruppeninterview als auch

das telefonische Interview zu nennen (Friedrichs 1990: 207ff).

Fur die vorliegende Forschungsarbeit hat das Intensivinterview eine besondere
Relevanz. Diese Art der mundlichen Befragung, die in der Literatur auch als
,riefeninterview“ oder ,qualitatives Interview“ bekannt ist, gibt einen grof3en
Spielraum um auf den Befragten naher einzugehen. Ein grob strukturierter Leit-

faden gibt die spezifischen Themenfelder vor, engt den Befragten aber nicht in
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seinen Antwortmaoglichkeiten ein. Dem Interviewer wird durch das offene Kon-
zept die Gelegenheit geboten genauere Informationen vom Befragten zu erhal-
ten oder Fragestellungen fur eine bessere Verstandlichkeit neu zu formulieren
oder anzuordnen und in weiterer Folge auch nachzufragen (Friedrichs
1990:224).

Als Experten stehen Mag. Lauri Kurki, Client Service Director, und Diplom
Kommunikationswirt Jens Augustowsky, Leiter der Abteilung Strategie & Kon-
zeption der Firma Emarsys eMarketing Systems AG, fir ein Interview bereit.
Emarsys ist ein internationaler Anbieter von digitalen Marketing-Automations
Systemen. Das Unternehmen mit dem Corporate Headquarter in Wien hat Ka-
pazitaten auf drei Kontinenten mit insgesamt 13 Standorten und 400 Mitarbei-

tern (www.emarsys.com).

Die Auswahl fiel auf Emarsys, denn das Unternehmen nimmt im Rahmen der
Forschungsarbeit eine neutrale Stellung ein. Das Unternehmen stellt der Wirt-
schaftskammer Organisation weder das E-Mail-Marketing-Tool zur Verfligung
noch ist es mit dem Aufbau, der Struktur und dem Design der Newsletter der
Wirtschaftskammer Osterreich vertraut. Aus diesem Grund ist davon auszuge-
hen, dass durch das Interview eine objektive Erkenntnis zu den aktuellen Stan-

dards von Newslettern ermittelt werden kann.

Das Interview mit Lauri Kurki umfasst in erster Linie die Bereiche um E-Mail-
Marketing, wohingegen in dem Interview mit Jens Augustowsky Newsletter-

Layouts und Gestaltungsrichtlinien thematisiert sind.

Die beiden Experteninterviews sind dem Anhang zu entnehmen.

1.3.2 Inhaltsanalyse

sInhaltsanalyse ist eine Methode der Datenerhebung zur Aufdeckung sozia-
ler Sachverhalte, bei der durch die Analyse eines vorgegebenen Inhalts
(z.B. Text, Bild, Film) Aussagen Uber den Zusammenhang seiner Entste-
hung, Uber die Absicht seines Senders Uber die Wirkung auf den Empfanger

und/oder auf die soziale Situation gemacht werden.“ (Atteslander 2000:203)


http://www.emarsys.com/
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Die Inhaltsanalyse wird auch als Aussagenanalyse bezeichnet und beruht auf
der Theorie der Semiotik. Mit der Lehre der Zeichen ist die Inhaltsanalyse eine
Methode, die eine Systematisierung und Interpretation von Texten und Bildern
ermoglicht. Ihre Anwendung ist interdisziplinar. Den haufigsten Einsatz findet
sie in der Analyse von politischer Kommunikation, der Erforschung von Mas-

senmedien und in soziologischen Untersuchungen (Friedrichs 1990: 314-318).

Voraussetzung fur eine Inhaltsanalyse ist die Bildung von Kategorien. Alle Ka-
tegorien einer inhaltsanalytischen Untersuchung zusammen, werden als Kate-
goriensystem bezeichnet, das auf theoretische Annahmen fuf3t und Daten von
einem bestimmten Phanomen erzeugt. Das Kategoriensystem ist aber auch das
Regelsystem der Codierung, denn ,Damit werden Merkmale des Kommunikati-
onsinhalts in numerische Daten Uberfiihrt.” (Atteslander 2000: 203-208).

Die vorliegende Forschungsarbeit basiert auf einer quantitativen/qualitativen
Inhaltsanalyse der Newsletter der Wirtschaftskammer Osterreich. Mit der In-
haltsanalyse soll erhoben werden, ob die Newsletter die qualitativen Richtlinien
eines Informations-Newsletter aufweisen. Dabei werden ausschlief3lich der Auf-
bau, die Struktur und das Design mit dem Titelbild des Newsletters untersucht
und bewertet.

Der empirische Teil beinhaltet keine Inhaltsanalyse der redaktionellen Beitrage.
Aufgrund der Vielzahl an inhaltlichen Schwerpunkten, die die Wirtschaftskam-
mer Organisation ihren Mitgliedsunternehmen zielgruppenspezifisch zu kom-
munizieren hat, wirden dahingehende Fragestellungen die Forschungsarbeit in

Zeit und Umfang sprengen.

Der Codierbogen zur Inhaltsanalyse ist dem Anhang zu entnehmen.
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1.4 Struktur der Arbeit

Die Arbeit ist in vier Teile gegliedert: Theorie, E-Mail-Kommunikation, Wirt-
schaftskammer Organisation und Empirie mit den Ergebnissen der Inhaltsana-

lyse, der Uberprifung der Hypothesen und dem Fazit.

Die Kapiteln in der Theorie beschaftigen sich mit der Aktivierungs- und Anmu-
tungstheorie, weil bereits beim ersten Blick entschieden wird ob ein Newsletter
gelesen wird oder ungelesen in den Papierkorb wandert. Eine Aktivierung ist
eine notwendige Voraussetzung fur das Lesen eines Newsletters und kann
durch eine adaquate Gestaltung erzeugt werden. Mit der Anmutung wird ein
Interesse fur eine Information geweckt ohne sie inhaltlich zu kennen. Beide
Theorien stellen eine Grundlage dar um eine bewusste Zuwendung zu einem
Newsletter zu erzeugen.

In einem weiteren Kapitel wird auf die grundlegenden Elemente eines Newslet-
ters ,Bild-Text-Farbe® eingegangen, die jeweils unterschiedliche Theorien ver-
langen. Der theoretische Teil endet mit den Ausfihrungen des Corporate De-
sign der Wirtschaftskammer Organisation, da dieses bei der Newsletter-
Gestaltung berticksichtigt werden sollte und somit Relevanz hat.

Der zweite Bestandteil der Forschungsarbeit widmet sich im Allgemeinen der E-
Mail-Kommunikation und im Speziellen der Newsletter-Gestaltung. In den Un-
terkapiteln wird auf die einzelnen Perspektiven eines Newsletters eingegangen

sowie im Kapitel 3.2.5 eine Checkliste als Basis flr die Evaluierung angefuhrt.

Der Abschnitt zur Wirtschaftskammer Organisation ist der Vollstandigkeit ange-
fuhrt. Aus Griinden des konkreten unternehmensspezifischen Forschungsvor-

habens wird die Organisation mit wenigen Worten beschrieben.

Der empirische Teil wird mit den forschungsleitenden Fragestellungen, den Hy-
pothesen und dem Untersuchungsgegenstand eingeleitet. Die anschlieRende
Evaluierung soll helfen die formulierten Forschungsfragen und Hypothesen zu
beantworten und eine qualitative Empfehlung zur Gestaltung von Newslettern

der Wirtschaftskammer Osterreich zu geben.
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1.5 Berechtigung der Themenauswahl

Die Thematik E-Mail-Kommunikation und Newsletter wurde bereits seit mehr als
zehn Jahren aufgegriffen und seitdem aus den verschiedensten Perspektiven
durchleuchtet. Naturlich wurde auch in der Kommunikationswissenschaft das
Thema aus mehreren Blickwinkeln behandelt. Man mag meinen, dass das
Thema im wissenschaftlichen Bereich bereits ausgeschopft ist, dennoch hat die

vorliegende Arbeit im praktischen Berufsumfeld eine entscheidende Berechti-

gung:

Die Wirtschaftskammer Organisation finanziert sich durch Mitgliedsbeitrage, die
effizient fur die Erfullung der Aufgaben eingesetzt werden missen. Darunter
zahlt auch die Informationspflicht, die sie gegentber ihren Mitgliedern hat und
zu einem wesentlichen Teil mittels Newsletter nachkommt. Mit der Evaluierung
und im Bedarfsfall einer Optimierung der Newsletter profitieren daher auch im
weitesten Sinne die Mitgliedsunternehmen. Die wissenschaftliche Arbeit soll
den Sparten, Fachorganisationen sowie politischen Abteilungen der Wirt-
schaftskammer Osterreich eine Empfehlung zur Optimierung ihres Newsletters
liefern. Die Absender der WKO konnen den Newsletter anhand der Ergebnisse
der wissenschaftlichen Arbeit anpassen und dadurch die Qualitéat einer Newslet-

ter-Aussendung erhdhen.

Als letzte Berechtigung dieser wissenschaftlichen Arbeit fihre ich mein person-
liches Interesse an. Im Rahmen meiner Berufstatigkeit in der WKO mdchte ich
mein Wissen zur Newsletter-Gestaltung erweitern und Expertenwissen aufbau-

en.
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2 Theorien

2.1 Aktivierungs- und Anmutungstheorie

Die Aufnahmekapazitdten eines Menschen sind begrenzt. Es wird geschatzt,
dass in einer Alltagssituation rund drei Millionen Informationseinheiten, ,bit“ ge-
nannt, auf den Gesichtssinn einwirken. Weitere 20-50.000 bit pro Sekunde wir-
ken zuséatzlich auf die restlichen Sinne des Menschen ein. Der Mensch kann
aber lediglich 10-16 bit pro Sekunde aufnehmen, was ,zwischen einer stark be-
grenzten Informationsaufnahme® und einem riesigen Informationsangebot, ein
unausgeglichenes Verhaltnis entstehen lasst. Der Mensch ist daher gezwungen
,seine Wahrnehmungen zu rationalisieren.” (Schierl 2001: 120). Schierl bringt
im Rahmen der Informations- und Reizuberflutung die Aufgabe des Konsumen-

ten auf den Punkt;

~Er wird dazu genétigt, méglichst schnell und effizient tber die subjektive
Wichtigkeit von Informationen zu entscheiden, um sich gegen die >>mul-

timediale Reizuberflutung<<behaupten zu kdnnen (Schierl 2001: 120).

Mit der Praxis aus der Aktivierungs- und Anmutungstheorie soll die Wahrneh-
mung des Organismus auf den Gegenstand gelenkt werden. Fir die vorliegen-
de Forschungsarbeit spielen die Aktivierungs- und Anmutungstheorie eine ent-
scheidende Rolle, denn mit Hilfe der Aktivierung soll die Leistungsbereitschaft
den Newsletter zu 6ffnen, geweckt werden und mit der Anmutung die Leis-

tungsaufnahme den Newsletter zu lesen, erleichtert werden.
2.1.1 Aktivierungstheorie

,Die Aktivierungstheorie kann Aufschlisse geben, welche Bild- und Textei-
genschaften die unwillkirliche Aufmerksamkeit eines Betrachters wecken.”
(Kaltenh&auser 2005:100).
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Die Aktivierungstheorie wird bereits seit den 30er Jahren des letzten Jahrhun-
derts diskutiert. Elisabeth Duffy gilt als Begrtinderin dieses verhaltenswissen-
schaftlichen Ansatzes. Unter Aktivierung wird ein Prozess verstanden, der sich
im zentralen Nervensystem abspielt und Energien flr eine erhéhte Leistungsbe-
reitschaft des Menschen freisetzt. Duffy erfasste den Begriff der Aktivierung
auch als eine ,Grunddimension aller Antriebsprozesse®. Es gibt zwei Arten der
Aktivierung: die tonische und die phasische Aktivierung. Die tonische Aktivie-
rung bezeichnet die ,lAnger andauernde Bewusstseinslage und die allgemeine
Leistungsfahigkeit eines Menschen. Die phasische Aktivierung beschreibt
.kurzfristige Aktivierungsschibe, die 1 bis 10 Sekunden dauern® (Klammer
1989: 180). In der Werbepsychologie werden diese Arten der Aktivierung auch
als unspezifische Erregung und spezifische Aktivierung bezeichnet. Die spezifi-
sche Aktivierung wird durch &ul3ere Reize wie Bild und Farbe ausgelost (Slaby
2010: 44) und ist fur die vorliegende Forschungsarbeit von Bedeutung.

Die spezifische Aktivierung wird durch Reize ausgelost. Es werden drei ver-
schiedene Kategorien der Reizwirkungen unterschieden, die allesamt in der
Werbebranche und oft gemeinsam in unterschiedlicher Auspragung eingesetzt
werden (Kroeber-Riel 1992: 68-73):

Emotionale Reizwirkungen
Zu den emotionalen Reizen gehdren die sogenannten Schlisselreize, die ,bio-
logische vorprogrammierte Reaktionen auslosen®. Zu den Schlisselreizen ge-

hort die Darstellung von Personen, Kindern und Tieren.

Kognitive Reizwirkungen
Zu dieser Reizwirkung zahlt der Uberraschungseffekt der durch auRergewshnli-

che oder fremdartige Bild- und/oder Text-Motive eine Aktivierung erzeugt.

Physische Reizwirkungen
Der physische Reiz entsteht durch Farbe und Gro6RRe von Bild- oder Textele-
menten. Dieser Reiz gilt als ziemlich sicherer Faktor fur die Stimulierung der

Informationsverarbeitung.



2 Theorien 20

Die Reize kdnnen unterschiedliche Gefuhlsregungen auslosen. Sie kbnnen an-
genehm und positiv auf uns wirken, neutral sein, aber auch unangenehm und
eine negative Wirkung auf uns haben (Froschauer 1983: 147). Je nachdem
welcher Geflihlston angesprochen wird, wird der Reiz ,behalten®. Eine Erkennt-
nis aus den 50er Jahren zeigt, dass Bilder mit einer negativen Leistung schlech-
ter behalten werden, als jene Bilder die positive Gefiihle ausldsen Die folgende
Abbildung zeigt den Zusammenhang zwischen der Gefiihlslage, die durch den
Reiz ausgelost wurde und dem Behalten des Reizes, der Gefiihlsqualitat.
(Gelbrich 2007: 243). Die Kurve wird nach dem Entdecker Horace Schwerin als
Schwerin-Kurve bezeichnet (Meier 2006: 58).

Gedéachtnisleistung

., Geflhls-
qualitat

unangenahm nautral angenahm

Abbildung 1: Zusammenhang Reiz und Behalten. Quelle: Gelbrich 2007: 243

Die Hohe der Aktivierung hat Einfluss auf die Aufnahmefahigkeit und somit auf

die Informationsaufnahme und -verarbeitung. Froschauer betont:

,~Je starker die durch die Werbung ausgeltste Aktivierung ist, um so effizien-
ter werden die Informationen aufgenommen und verarbeitet.” (Froschauer
1983: 146)

Kroeber-Riel betont ebenfalls den Einfluss der Aktivierung auf die Informations-
verarbeitung und wird in seinen Ausfihrungen deutlicher: Unter Informations-

verarbeitung versteht er im weitesten Sinn die ,gesamte Verarbeitung der von
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einem Reiz vermittelten Information durch den Organismus® und im engeren
Sinn ,nur die zwischen Informationsverarbeitung und Informationsspeicherung
liegenden Vorgange wie Wahrnehmen, Denken, Lernen.“ Dartber hinaus ver-
weist er auf die n—Hypothese (kurvilineare Aktivierungshypothese), die die
Leistungsfahigkeit angibt und das Zusammenspiel zwischen Aktivierung und
Leistung veranschaulicht. Die folgende Abbildung ,Zusammenhang zwischen
Aktivierung und Leistung“ zeigt, dass eine Aktivierung die Leistungseffizienz
steigern und schwachen kann. An dieser Stelle ist jedoch anzumerken, dass mit
einer Aktivierung nur die Leistungsfahigkeit in Bewegung kommt, dies aber
nicht ausdrickt welche Leistungen schlussendlich erbracht werden. Dies be-
deutet, dass mit einer Aktivierung nur die Effizienz der Informationsverarbeitung
gesteigert wird, nicht aber die Qualitat beeinflusst werden kann. Das ist von an-
deren Verhaltensfaktoren abhangig. (Kroeber-Riel 1992: 74-78)

Die n—Hypothese definiert sich wie folgt:
,Bei zunehmender Stérke der Aktivierung steigt zunéchst die Leistung eines

Individuums, von einer bestimmten Aktivierungsstarke ab fallt sie wieder
(umgekehrte u-Funktion).” (Kroeber-Riel 1992: 74)

Leisung

A

i 2 B ARNVRETONE

BES RS TR L] [ Fadad
S L P [

Abbildung 2: Zusammenhang Aktivierung und Leistung. Quelle: Meeder 2006: 131
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Es wird davon ausgegangen, dass es ein Grund-Aktivierungsniveau gibt, das
individuell und von Person zu Person unterschiedlich ist (Sanders 1971: 188-
189). Die Bestimmung des Grund-Aktivierungsniveaus gestaltet sich aufgrund
von verschiedenen individuellen Variablen schwierig, denn Alter, Geschlecht,
Einkommen und Ausbildung sowie Charakteristika bilden individuelle Lebenssti-
le, die auf unterschiedliche Reizlevels schliel3en lassen (Meeder 2006: 132). Es
ist jedoch festzuhalten, dass Empfanger allgemein ein geringes Aktivierungsni-
veau haben und daher Inhalte, wie zum Beispiel die Textgestaltung, einfach

formuliert und verstandlich strukturiert sein missen (Schierl 2001: 166).

Eine kurzfristige Steigerung der Aktivierung wird auch als Aufmerksamkeit be-
zeichnet, die entweder willkirlich oder unwillktrlich hervorgerufen wird und zur
Sensibilisierung gegentber Reizen fuhrt. Die willkirliche Aufmerksamkeit wird
durch eine bewusste Reizauswahl ausgelost und die unwillkiirliche Aufmerk-
samkeit durch Reizqualitaten (Kaltenhauser 2005: 99), die als emotionale, kog-
nitive und physische Reizwirkungen in diesem Kapitels angefiihrt sind. Die
Aufmerksamkeit gilt auch als der erst psychische Prozess der Informationsver-
arbeitung. In dieser ersten aufmerksamkeitserweckenden Phase kommt es so-
wohl zur Wahrnehmung des Reizes als auch zur Selektion. Die selektive Funk-
tion der Aufmerksamkeit hat reiz- und rezipientenspezifische Eigenschaften und
steuert die Verarbeitungsbereitschaft (Kohler 2005: 72). Zusammengefasst: Je
nachdem wie stark der Reiz die Aufmerksamkeit lenkt, desto intensiver wird die

Informationsaufnahme und -verarbeitung.

Mit der Aktivierung durch einen Reiz wird auch der Orientierungsreflex ange-
sprochen, der als ein Teilprozess der Aufmerksamkeit verstanden wird. Unter
Orientierungsreflex versteht man eine sogenannte Orientierungsreaktion, die
als ,eine automatische, reflexartige Zuwendung zu einem Reiz — als direkte
Folge aktivierender Prozesse*” verstanden wird (Kohler 2005: 71, 89). Im Grun-
de steht die Orientierungsreaktion noch vor der bewussten Aufmerksamkeit,
denn diese sensibilisiert den Organismus erst auf den auftauchenden Reiz und
bereitet das Informationsverarbeitungssystem auf die Verarbeitung vor. Im Ver-
gleich zur Aufmerksamkeit, die langere Zeit andauern kann, ist der Orientie-

rungsreflex sehr kurz. In dieser kurzen Zeit werden ,samtliche in die Gesichts-
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sinne fallenden Reize® nach Auffalligkeiten Uberprift und gefiltert. Die Auffallig-
keiten, die die Orientierungsreaktion ausldsen, sind ,unthematische Eigenschaf-
ten eines Reizes®. Das kann entweder die Farbe oder GroRe eines Subjekts
sein oder die Intensitat eines Elements sowie eine Neuartigkeit. Samtliche Rei-
ze wecken eine Orientierungsreaktion, eine Aktivierung oder auch eine Auf-
merksamkeit. Festzuhalten ist jedoch, dass eine Aktivierung und Aufmerksam-
keit nur durch komplexere Reize aufrecht erhalten werden kann. Die Reize,
durch die eine Orientierungsreaktion ausgelost wird, stellen aufgrund der kur-
zen Wahrnehmung kaum eine Bedeutung in der Entwicklung der Informations-
aufnahme und -verarbeitung dar (Schierl 2001: 87-89).

Fur die vorliegende Forschungsarbeit lassen sich folgende Bezugspunkte her-
stellen:
e Eine Aktivierung kann durch eine adaquate Gestaltung der Newsletter
erzeugt werden.
e Die Aktivierung der User ist eine notwendige Voraussetzung fur das Le-
sen eines Newsletters.
e Alle drei Kommunikationswirkungen (emotionale, kognitive und physi-
sche Reizwirkungen) sind fur das Untersuchungsobjekt relevant. Eine
gezielte Aktivierung kann bei den Newslettern durch Reize wie Farben,

Bilder und Grol3e der Elemente erzeugt werden.

2.1.2 Anmutungstheorie

,Der erste, spontane Eindruck, den Personen oder Gegenstande bei einem
Betrachter hervorrufen, wird in der Werbe- und Konsumentenpsychologie
als Anmutung oder Anmutungserlebnis bezeichnet.” (Kaltenhéduser 2005:
39)

Dieselben Reize, die eine Orientierungsreaktion und eine Aktivierung auslésen
und schlussendlich zu einer Aufmerksamkeit fihren kénnen, sind ebenfalls ent-
scheidend fur die Anmutung. Unter Anmutung wird eine ,erste diffuse, gefihls-
mafige Interpretation des Reizes” verstanden, die eine Botschaft als interes-

sant oder uninteressant wirken lasst. Eine Anmutung gibt einen ersten Eindruck
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Uber eine Nachricht ohne sie inhaltlich zu kennen. Ist die Anmutung erfolgreich
und weckt sie beim Rezipienten die Ansicht einer fur ihn wichtigen Nachricht, so
tritt eine Orientierungsreaktion ein, die dieselbe Funktion hat wie in der Aktivie-
rungstheorie. Die Orientierungsphase dauert héchstens 0,1 Sekunden, in der
vom Rezipienten ,pragnante und wichtige Teile der Botschaft aufgenommen*
werden, woraus er dann subjektive Ruckschlisse zieht, was kommuniziert wird.
Dies bedeutet, dass die Anmutung im Grunde schon viel von der eigentlichen
Nachricht vorausschickt. Ausgeltst wird die Orientierungsreaktion durch Reize

wie unter anderem Farbe, Grof3e, Form und Neuartigkeit (Schierl 2001: 88).

Erst nach der Orientierungsreaktion setzt die Aufmerksamkeit ein (Schierl 2001.:
88).
,Ist die Orientierungsphase abgeschlossen setzt, abhéngig von der Rele-
vanz der Nachricht und dem subjektiven Informationsbedarf des Rezipi-
enten, die Aufmerksamkeit und mit ihr die Betrachtungsphase ein.*
(Schierl 2001: 88).

Erstin der Betrachtungsphase widmet sich der Rezipient den Details der Bot-
schaft (Schierl 2001: 88). Das kann zum Beispiel bei einem Newsletter eine ge-

nauere Betrachtung eines Bildes sein oder eine Headline wird gelesen.

Aufgrund der vielen visuellen Reize, die taglich auf uns wirken, gehort die An-
mutung zu den entscheidenden Faktoren fir den Kommunikationserfolg. Nur
aus dem Augenwinkel werden beim Rezipienten Eindriicke geweckt, die eine
bewusste Zuwendung zu einem Gegenstand ermdglichen. Es ist daher von &u-
Berster Bedeutung, dass die Anmutung des Gegenstandes mit der Kommunika-
tionsbotschatft intendiert. An dieser Stelle wird von einer Anmutungsqualitat ge-
sprochen, die ,rational nicht bestimmbar, aber emotional wirksam*ist. (Berzler
2007: 205).

Zu den Faktoren der Anmutung gehdren Rezipientenmerkmale und Produktei-
genschaften (Kaltenhduser 2005: 40). Im Falle der Newsletter gehdren zu den
Rezipientenmerkmalen das Interesse an den Themen oder die Vorteile sowie

der Nutzen, die der User durch den Informationserhalt des Newsletter hat. Als
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Produkteigenschaft kann ein ansprechendes Bildmotiv im Header des Newslet-
ters gesehen werden, durch das der User aufmerksam wird.

Allgemeine Gestaltungsrichtlinien kénnen allerdings aufgrund der vielen ver-
schiedenen Faktoren nicht aufgestellt werden. Ob durch Anmutung beim Rezi-
pienten ein angenehmes Empfinden entsteht und sich daraus ein Kommunikati-
onserfolg entwickelt ist abhangig von den individuellen Erfahrungen des Be-
trachters, der kulturellen Herkunft, dem Bildungsgrad, kurz der Sozialisation,
aber auch ,den Eigenschaften des betrachteten Objektes“ und ,der Umgebung,

in der das Objekt dargestellt ist oder die Situation auftritt.

(http://de.wikipedia.org). Im Sinne der Anmutungstheorie kann jedoch auf Ge-

staltungsimpulse zuriickgegriffen werden, die eine Richtung der Préferenz des
Rezipienten geben. Darunter zahlen die Symmetrie, die Balance sowie die Ein-
fachheit und Komplexitat einer Gestaltung. Nachfolgend werden die drei Gestal-

tungsimpulse kurz erlautert (Berzler 2007: 206-215):

Symmetrie

Symmetrische Darstellungen gelten bei Rezipienten als asthetische Praferenz.
Je nachdem welcher Effekt erzeugt werden soll, sind symmetrische oder
asymmetrische Darstellungen einzusetzen. Symmetrische Darstellungen for-
dern die rasche Informationsverarbeitung wohingegen asymmetrische Darstel-
lungen als gestalterischer Uberraschungsreiz gelten, die ihre eigene Aufmerk-
samkeit brauchen. Auf der einen Seite muss der Rezipient das Gesamtbild
rasch aufnehmen und verarbeiten kénnen, auf der anderen Seite muss eine
,visuelle Inkongruenz® vorherrschen, damit die Botschaft in der taglichen Reiz-

Uberflutung empfangen werden kann.

Balance

Die Balance umfasst die Gleichgewichtsbeziehungen der Inhalte und wird, bei-
spielweise bei einer bildlichen Darstellung, von dem Rezipienten noch vor dem
Inhalt wahrgenommen. Die visuelle Kommunikation muss so gestaltet werden,
dass ,die gestalterische Balance das Auge zur Rezeption einladt.“. Ausbalan-

cierte Darstellungen werden beim Betrachter langer wahrgenommen.


http://de.wikipedia.org/
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Einfachheit und Komplexitat

In der visuellen Gestaltung kann die asthetische Befriedigung nur durch Ord-
nung und Komplexitéat hergestellt werden. Dies geschieht durch den Betrachter
selbst, indem er versucht den komplexen Inhalt in sein Ordnungsgefiige zu in-
tegrieren. Funktioniert das, hat der Betrachter Erfolg bei der Erfassung und Zu-
ordnung, entsteht eine asthetische Befriedigung. Es wird davon ausgegangen,
dass ,ein mittleres Mal3 an Komplexitat ,dulBerst angenehm* und ,Einfachheits-
oder Komplexitats-Extreme unangenehm® wirken.” Botschaften missen daher

komplex, aber entschlisselt werden kénnen.

In der vorliegenden Forschungsarbeit wird untersucht welche Elemente von
Newslettern die Anmutungsqualitat beeinflussen. Dabei ist zwischen den sub-
jektiv empfundenen Anmutungen und der Anmutung, die aus den Gestaltungs-
merkmalen von Newslettern hervorgeht, zu unterschieden. Die Gestaltungs-

richtlinien von Newslettern sind dem Kapitel 3.2.4 zu entnehmen.

Die nachstehenden Kapitel befassen sich mit Reizen, die im Rahmen der An-
mutungstheorie zu berlcksichtigen sind und als Gestaltungsmerkmale dienen.

2.2 Bild - Text - Farbe

Ein Newsletter enthalt mehrere Elemente. Zu den wichtigsten zahlen der Text-
teil, der Bildeinsatz und der Farbanteil, die jeweils unterschiedliche Theorien

verlangen.

Texte gehoren zu den wesentlichsten Bestandteilen eines jeden Newsletters.
Selbst Newsletter-Formate, die tberwiegend durch Bilddarstellungen Botschaf-
ten transportieren, verlangen ein Mindestmal an Text-Teilen. Zum einen sind
der Absender, die Betreffzeile und das Impressum nur durch eine Textgestal-
tung moglich. Texte haben im E-Mail-Marketing die Aufgabe ,Aufmerksamkeit
zu erregen, Informationen zu dbermitteln und zu Reaktionen aufzurufen® (Falke
2010).

Der Einsatz von Bildern ist im E-Mail-Marketing ein viel diskutiertes Thema. Es
gibt Newsletter, die im Content-Bereich ausschlief3lich bildliche Darstellungen
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zeigen, andere wiederum greifen im Content-Bereich auf keine visuelle Unter-
stitzung des Inhalts zuriick. Generell gilt, dass Bilder dem User als Lesehilfe
dienen, eine Strukturierung innerhalb des Newsletters erzeugen und den Platz
besser ausnutzen kénnen. Ganz dem Motto entsprechend ,Bilder sagen mehr
als 1.000 Worte“ profitiert auch der Newsletter von dem Mehrwert, der durch
Bilder geschaffen werden kann (Kurki 2014: 01).

Die Bedeutung von Farben hat auch bei der Newsletter-Gestaltung einen Stel-
lenwert. Gerne gerét die Farbenlehre bei der Gestaltung in den Hintergrund.
Allerdings sollte nicht vergessen werden, dass die Farbe ebenfalls die Leis-
tungskraft hat, Aufmerksamkeit zu erzeugen und beim User Neugierde auslo-
sen kann. Mit Hilfe von Farben kann ein Newsletter ein barrierefreies Design
fordern, schlief3lich ist zu bedenken, dass schwache Kontraste die Lesbarkeit
beeintrachtigen kénnen (Roumeliotes 2013).

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit beziehungsweise zur Evaluierung der
Newsletter der WKO spielen die Bildtheorie, die Typografie sowie die Farbsym-
bolik eine entscheidende Rolle. In den folgenden Kapiteln wird auf die Theorien

dieser drei Bereiche ndher eingegangen.

2.2.1 Bildtheorie

In der globalen Informationsgesellschaft wird in immer starkerem Mal3e auf Bil-
der statt auf Worte zuriickgegriffen, denn die Globalisierung fordert eine
sprachunabhéngige Verstandigungsmaoglichkeit und Botschaften kénnen durch
Bilder vereinfacht vermittelt werden. Sie haben aber nicht nur die Aufgabe des
Vermittelns, sondern sie erzdhlen uns auch Geschichten, informieren uns Uber
wichtige Ereignisse oder bilden ganz einfach etwas ab. Sie schaffen Emotionen
und geben Stimmungen wieder oder wecken solche. Bilder verfiihren, provozie-

ren, inspirieren und dokumentieren. (Erke 2005: 49)

Der bekannte Satz ,Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte“ bringt die Botschaft,
dass durch ein Bild komplizierte Inhalte und komplexe Informationen sehr ver-

standlich und sehr direkt kommuniziert werden konnen auf den Punkt. In der
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Regel geschieht das schneller als mit Worten. Fries definiert funf Vorteile der
Verbildlichung von Botschaften (Fries 2002: 106):

e Bilder kdnnen eigentlich Unsichtbares oder Abstraktes sichtbar machen
e Bilder sind nicht an Sprach gebunden

e Bilder kommunizieren unmittelbar und direkt

e Bilder sind einpragsam

¢ Bilder kdnnen grol3e Datenmengen transportieren

Die Definition von Fries scheint jedoch lickenhaft zu sein, denn Bilder helfen
auch der Erkenntnisgewinnung, erleichtern das Lernen und Erinnern. Ein Bei-
trag mit Bildern wird anders assoziiert und bleibt im Gedéachtnis besser veran-
kert als reine Textnachrichten. Bildhafte Berichte werden auch anders im per-

sonlichen und kulturellen Ged&chtnis gespeichert (Helmbold 2005: 7).

Mit Bildern wird ebenfalls eine Reizwirkung angesprochen. Der Leser trifft keine
bewusst freie Entscheidung, wenn es um die aufmerksame Wahrnehmung ei-
nes Bildes geht, denn Reize steuern das menschliche Verhalten und bestim-
men auf was wir unser Auge richten. Die Aktivierungskraft eines Bildes wird ,in
eine formal-darstellende und eine inhaltliche unterteilt. Unter inhaltlich ausge-
|6ste Aktivierung zahlen Darstellungen von Menschen, Tieren und Essen. Die
formal ausgeloste Aktivierung umfasst die Qualitat der bildlichen Darstellung
und fordert eine emotionale Einbindung, ein ansprechendes Erscheinungsbild
des gesamten Layouts und ,das Anderssein®, Bilder die sich von Mitbewerbern
abgrenzen (Schierl 2001: 136).

Der Prozess vom ersten Blick bis hin zum Gebrauch wird von Erke nachvollzo-
gen, den ich hier Schritt fr Schritt nachzeichne (Erke 2005: 49-71):

Wahrnehmungsleistung: Noch vor dem ersten Blick entscheidet sich, ob es
Uberhaupt zu einem Blick des Adressaten kommt. Das Bild muss nach opti-
schen Kriterien auch physikalische wie physiologische Merkmale haben. Der
Beobachter benoétigt hingegen Kenntnisstand, entsprechende Bedirfnisse und

verfigbare Zeit. Zu dieser Leistung zahlen Aufmerksamkeitswerte wie Kontras-
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te hell-dunkel, besondere Formen, angeborene auslésende Schemata, unver-
einbare oder ungewohnliche Inhalte oder optische Tauschungen und noch viele

mehr.

Kognitive Leistungen: Mit kognitiver Leistung ist die visuelle Information ge-
meint, die das Bild mittransportiert. Sie kann auch erganzend mit Textbaustei-
nen versehen werden. Darunter versteht man, die Bekanntgabe des Namens
und Begriffes oder auch Signatur des Absenders sowie Zitate, Slogans, Symbo-

le und noch viel mehr.

Motivationale Leistungen: Im Null-Fall der Motivation kommt kein Blickfang
zustande. Spricht das Bild jedoch einen Tatigkeitsbereich an oder weckt kon-
krete Gefuhle oder Lebenssituationen so kommt es zu einer erfolgreichen
Wahrnehmung. Darunter gehdren biologische, soziale, personliche und kogniti-
ve Motive, aber auch motivationale Dispositionen wie Hoffnung, Furcht und

noch viel mehr.

Lernleistungen: Das Bild trifft immer auf einen Adressaten mit einem sehr per-
sonlichen Wissen und mit einer eigenen Lernleistung. Im gunstigsten Fall trifft
ein Bild auf Resonanz und liefert einen Beitrag zu neuem Wissen. Ein gutes
Bild verschleif3t auch nicht, wenn man es lange kennt. Als einfache Beispiele

sind das Alphabet oder die Uhr zu nennen.

Personliche Aspekte und Beziehungen: Der Adressat ist eine Personlichkeit
mit einem eigenen Profil von Merkmalen, Einstellungen und Werten, aber auch
mit einem sehr individuell ausgepragten Wahrnehmungsstil. Mit dem Blickfang
des Adressaten konzipiert er hinter dem Bild einen Absender oder auch — was

die vorliegende Arbeit betrifft — einen Newsletter.

Soziale Beziehungen: Die Vermittlung des Bildes ist auch ein sozialer Akt. Das
Bild ist bei einem erfolgreichen Blickkontakt und bewusster Wahrnehmung An-
lass zu einem Gesprach mit Kollegen, Freunden oder allgemein im Gesell-
schaftsfeld.
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Zeitliche Dimensionen: Unter zeitlicher Dimension versteht man die Entwick-
lung des Bildes. Ein Bild, selbst wenn es aktuell gezeigt wird, hat eine Vorge-
schichte, eine Gegenwart und verweist in eine Zukunft. Darunter zéhlen zum

Beispiel historisch, traditionelle Beztige, die mit einem Bild vermittelt werden.

Kulturelle Beziuge: Jedes Bild hat einen kulturellen Hintergrund. Voll verstan-
den wird es nur, wenn der Absender und Adressat tber dasselbe kulturelle Re-
pertoire verfugen. Ist dies nicht der Fall, kann es aber immer noch den Reiz des

Fremden fur einen Rezipienten haben.

Logik und Systematik: Mit dieser Position ist die Sprache des Bildes, die Er-
kennbarkeit des Dargestellten, die Ablesbarkeit der Bezlige und Elemente, die
fur das Gelingen der Kommunikation verantwortlich sind, gemeint. Hierunter fallt

zum Beispiel das Corporate Design des Unternehmens.

Leistungen im Gebrauch: Darunter versteht man was mit dem Bild passiert.
Zum Beispiel werden Bilder von Werbeagenturen aufgenommen und fir den
Gebrauch gekennzeichnet. Aber auch Kennzeichen wie ,Bild des Jahres® wer-

den mit dem Bild archiviert.

Der Prozess der Verarbeitung eines Bildes durchlauft diese Positionen nicht
unbedingt in dieser Reihenfolge und ist auch nicht vollstandig. Die Positionen
sind auch nicht gleich bedeutend. Jedes Bild hat seinen eigenen Wirkungsbe-

reich und braucht seine eigene Aufmerksamkeit (Erke 2005: 50).

Bilder setzen sich in der Informationsuberflutung des Marktes besser durch.
Damit das Unternehmen oder das beworbene Produkt jedoch eine langfristige
Aktualitat und eine bestandige Positionierung in der Offentlichkeit erlangt ist
eine strategische Bildverwendung von No6ten. Durch den Einsatz einer gezielten
und strategischen Bildverwendung schafft sich das Unternehmen ein Image.
Manche Kampagnen, deren Bilder nur aufgrund von Themenvorgaben ausge-
wahlt werden, driften oft in eine Richtung ab, die nicht auf der langfristigen
Kommunikationslinie liegt und kdénnen sich somit nur schwer positionieren.

Kroeber-Riel meint dazu:
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~Je kleiner der Spielraum bei der Auswahl von unterschiedlichen Bildmo-
tiven ist, desto besser werden die Voraussetzungen dafir klare und ver-
haltenswirksame innere Bilder zu schaffen.” (Kroeber-Riel 1993: 273-
274)

Es gibt vier Vorgehensweisen, wie Bilder eingesetzt werden kdnnen, die ich hier

in Anlehnung von Kroeber-Riel erlautern méchte: (Kroeber-Riel 1993: 276-279)

Freie Bilderwahl, ohne Vorgaben fir die Bildkommunikation: Eine freie
Bildauswabhl, bei der Bildmotive nach willkiirlichem Interesse oder aufmerksam-
keitsstarken Effekten eingesetzt werden, hat praktisch keine Chance, dass sich
eine klare Kommunikationslinie und somit ein starkes Firmen- oder Markenbild

herausbildet.

Vorgabe einer strategischen Richtung der Bildkommunikation ohne kon-
krete Festlegung von Bildmotiven: Durch eine Vorgabe einer strategischen
Richtung fur die Bildkommunikation wird verhindert, dass durch die verwende-
ten Bilder unbestandige Eindriicke entstehen, die das Image schwachen. Diese
offene Bildauswahl lasst aber immer noch eine Vielzahl sehr unterschiedlicher
Bildmotive zu, die sich im Gedachtnis tGberlagern und langfristig kein deutliches

inneres Bild zuriicklassen.

Inhaltliche Eingrenzung der Bildmotive auf ein Thema: Bei dieser Vorge-
hensweise wird die Auswahl der Bildmotive auf einen ganz bestimmten The-
menkreis eingegrenzt. Zum Beispiel wird entschieden, dass man ein bestimm-
tes Thema durch das Bildmotiv ,Personen in geselliger Runde” dargestellt wird.
Die Bilder kénnen dann mal zwei, mal vier Personen wiedergeben. Im Ge-
dachtnis des Empfangers werden die Bilder jedoch als ,nette Leute” oder
,Stimmungsvolles Zusammensein“ gespeichert. Ein verfestigtes einheitliches
inneres Markenbild wird bei so unterschiedlichen Bildmotiven aber noch immer

nicht gebildet.
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Abstimmung der Bildmotive auf ein strategisches Schlisselbild: Ein klares
Gedachtnisbild fur Firmen oder Marken ergibt sich, wenn alle Bildmotive auf
einen Schllssel abgestimmt sind. ,Eine solche Schllsselbildstrategie ermdég-
licht der Bildkommunikation ein Hoéchstmald an Konzentration und kommunikati-
ver Kraft.“ Ein Beispiel ist die Kampagne einer Bank, die das Schliisselbild vom
Jfreien Weg“ durch Bilder von Wegen, Brucken, Bahngleisen oder Kanalen um-
setzt. Die Bildmotive hinterlassen immer einen gleichen visuellen Gesamtein-
druck, der durch viele Wiederholungen zu einem klaren und verhaltenswirksa-

men Firmenbild verhelfen.

Der Einsatz von Bildern erleichtert die Kommunikation nicht immer, denn Bilder
weisen eine héhere Mehrdeutigkeit als Sprache auf. Deshalb ist es wichtig den
Bildteil klar und deutlich darzustellen. Manche Bilder rufen bei kurzfristiger Be-
trachtung aufgrund bestimmter Bildteile negative Geflihle hervor. Dieser erste
Eindruck wirkt bei spater bewusster Betrachtung immer noch negativ und verur-
sacht im schlimmsten Fall, dass eine weitere Betrachtung gar nicht mehr er-
folgt. Eine weitere Problematik der falschen Bildauswahl kann zum
,Vampireffekt flhren. ,Dieser tritt dann auf, wenn ein nur als Blickfang oder
Verzierung gedachtes Bild (oder Bildteil) die gesamte Aufmerksamkeit des Re-
zipienten fesselt und somit vom eigentlichen zu vermitteInden Inhalt ablenkt"
(Panek 2007: 101). Es kdnnten durch die falsche Bildauswahl auch ungewollte
Assoziationen entstehen. So kann beispielsweise die Abbildung einer liegenden
Person als schlafende, nachdenkende oder tote Person gedeutet werden. Ein
weiteres Problem kann sich dadurch ergeben, dass die Wahrnehmung und
Verarbeitung der Bildinformation in einer eigenstandigen Weise geschieht, so-
dass die Bildelemente, die vom Empfanger aufgenommen und verarbeitet wer-
den, sich von jenen Bildelemente unterscheiden, die der Absender zu diesem
Zweck vorgesehen hat (Berger 2001: 30-32).

Eine erfolgreiche Kommunikation durch Bilder kann durch die entsprechende
Auswahl der Bilder zum Text und Zierbilder, die dem Inhalt keine Aufmerksam-
keit entziehen, geschaffen werden. Mit zusatzlichen Sprachelementen kénnen

ungewollte Assoziationen vermieden werden.



2 Theorien 33

2.2.2 Typografie

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wird nur kurz auf das Thema Text einge-
gangen. Zwar ist mittlerweile allgemein bekannt dass ,Text lesen“ nicht mit
,Nachricht verstanden® gleichzusetzen ist und sich der Erfolg eines Newsletters
sehr wohl von interessanten Inhalten speist, die gut und verstandlich formuliert
und aufbereitet sein missen. Aber fir die vorliegende Evaluierung wirde eine
zusatzliche Textanalyse den Rahmen der Arbeit sprengen. Aus diesem Grund
werden die theoretischen Grundlagen von Schrift und Typografie nur erwahnt
und nicht im Detail behandelt.

Im Aktivierungsprozess konnen neben Bild und Farbe auch Schriften (der In-
halt) und Schriftbilder (das formale Erscheinungsbild) von Texten eine Aktivie-
rung auslosen. Diese Leistung ist ein nicht zu unterschatzende Faktor, denn die
L~Schrift vermittelt Inhalte, das Schriftbild hingegen emotional wirksame Aus-
drucksqualitdten.” Nach Schierl gibt es fur die Aktivierung zur Erregung der
Aufmerksamkeit sieben typografische Komponenten in der Textgestaltung. Das
sind Schreibweise, Schriftrichtung, Schriftart, Schriftcharakter, Schriftgrof3e,
Wiedergabe und die bildhafte Typographie. Die Anmutungsqualitét eines Textes
ist subjektiv und stets emotional geladen (Schierl 2001: 141). Von den rund
10.000 verschiedenen Schrifttypen, die es derzeit gibt, hat jede einzelne ihre
eigene Wirkung und 16st bei den Rezipienten unterschiedliche Assoziationen
und Emotionen aus. So kdnnen Schrifttypen verspielt und altmodisch wirken
oder auch sachlich und modern und einmal mehr und einmal weniger Aufmerk-
samkeit erlangen. Fur die unterschiedlichen Medien, egal ob Print oder Online,
ob Plakatwerbung oder Online-Banner, ist daher die entsprechende Wahl zu
treffen (Fries 2002: 130-131). Ein Newsletter, der an eine hippe und junge Ziel-
gruppe geht, und auf ein Rock-Konzert hinweist wird mit einer anderen Schrift-
gestaltung ausgestattet sein als ein Newsletter, der sachliche Rechtsinformatio-

nen an einen Fachkreis transportieren soll.
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Die Anmutungsqualitat tragt entscheidend zum Textkonsum bei, denn nur ein
Text, der durch seine Typografie positive Assoziationen weckt, wird auch gele-
sen. Eine Typografie kann auch die Kraft haben, den Rezipienten ganzlich mit
seinem Schriftbild einzunehmen. Die Aufmerksamkeit wird einzig auf das Er-
scheinungsbild gelenkt und der Inhalt oder die Botschaft ignoriert. Die Typogra-
fie sollte stets harmonisierend mit dem zu transportierenden Inhalt, einem Pro-
dukt oder einer Information, gewahlt sein und in der Lage sein die Richtung des
textlichen Inhalts anzugeben. Dies bedeutet, dass die Tonalitat dem zu vermit-
telnden Inhalt entsprechen soll. Beispielsweise wir die Anmutung einer Gro-
teskschrift den Bereichen Technik und Wissenschaft zugeschrieben sowie eine
Antiquaschrift fur Kunst (Schierl 2001: 143). Zum einen wird die Schrift als ein
Gestaltungselement gesehen und zum anderen hat sie die wesentliche Aufgabe

eine Information zu transportieren.

Stehen beide Faktoren in optimaler Verbindung zueinander dann wird von dem
Text am meisten verstanden, der auch am besten gefallt beziehungsweise ,der
Text, der am besten geféllt, wird auch am besten verstanden®. Natrlich gibt es
auch Texte die gut verstanden werden aber in der Anmutung nicht besonders
ansprechend sind und umgekehrt, Texte, die einen positiven Reiz erzeugt ha-
ben und nicht verstanden werden. Diese Falle werden in der Wirkungsfor-
schung als Banalitatsschwelle und Komplexitatsschwelle bezeichnet. Die Bana-
litatsschwelle beschreibt eine Situation, in der der Inhalt dem Rezipienten be-
reits bekannt ist. In der Folge wird aus Langweile das Lesen abgebrochen. Bei
der Komplexitatsschwelle ist dem Rezipienten die Information zu komplex und

unvertraut, sodass er aus Resignation das Lesen abbricht (Frith 1980: 94-96).
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Abbildung 3: Zusammenhang Verstehen und Anmutung. Quelle: Friih 1980: 95)

Die Abbildung zeigt im linken Bereich unter Defizit die Kurve der Banalitats-
schwelle und im rechten Feld unter Uberschuss die Kurve der Komplexitats-
schwelle. An dem Schnittpunkt wo sich die Verstehenslinie und die Anmutungs-
linie kreuzen erhélt der Rezipient neue Informationen und kann komplexe Sach-
inhalte besser verstehen. Sowohl die Banalitats- als auch die Komplexitats-
schwelle sind Variablen und hdngen eng mit subjektiven Bedingungen und Er-
fahrungen zusammen. Die Komplexitatsschwelle kann durch das Vermeiden
von Fach- und Fremdwdrtern herabgesetzt oder durch eine entsprechende Ge-
staltung minimiert werden. Es wird angenommen, ,dass sich ein Text durch gra-
fische Stilmittel so strukturieren lafit, dass Sinneinheiten auch optisch leicht er-
kannt und wichtige Kernaussagen sofort erfal3st werden kénnen“ (Friih 1980: 95-
97). Festzuhalten ist, dass Inhalt und Bild eines Textes eine Verbindung einge-

hen missen.

Die oben beschriebene Erkenntnis zeigt sich besonders relevant im Umgang
mit Online-Medien. Eine Studie der Stanford University und des Poynter Institu-
te zeigt auf, dass Online-Leser viel textfixierter sind als Zeitungsleser. Beim

Aufrufen einer Internet-Seite lenkt der Leser zuerst seine Aufmerksamkeit auf
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Uberschriften und Teaser und erst in zweiter Folge auf Fotos und Grafiken. Aus
diesem Grund sind Uberschriften entsprechend zu gestalten, sowohl inhaltlich
als auch stilistisch. Denn, ,Ubt die Uberschrift einen entsprechenden Reiz auf
den Leser aus, so wird er den kurzen Teaser zur Nachricht lesen® (Mischel
2000).

Im Kapitel 3.2.4 Gestaltungsrichtlinien wird naher auf die Anwendungsmerkma-

le der Textgestaltung in Newslettern eingegangen.

2.2.3 Farbsymbolik

Farbe aktiviert. Farbe ist neben der Grol3e von Elementen ein physischer Reiz,

der eine gezielte Aktivierung auslésen kann.

Wie Farben eine aktivierende Wirkung erzeugen, lasst sich in der nachfolgen-
den Abbildung veranschaulichen (Kohler 2005: 91).

Farbe > Aktivierung 2> (Orientierungsreflex) > | Aufmerksamkeit

Abbildung 4: Wirkungsverknipfung Farbe und Aufmerksamkeit. Quelle: Kohler 2005:
91

Durch die Farbe kann beim Individuum ein physischer Reiz entstehen, der eine
Aktivierung auslost, die aufgrund einer automatischen Zuwendung stattfindet.

Dadurch wird beim Individuum Aufmerksamkeit erzeugt.

Farben haben eine Wirkungsbreite auf der korperlichen, geistigen und seeli-
schen Ebene (Vollmar 2009: 9). Studien zur Wirkung von Farbtdnen gibt es in
unterschiedlichen Ergebnisrichtungen: Zum einen zeigen frihere Forschungen
eine Verbindung der Aktivierung mit der Wellenlange auf. So gelten langwellige
Farben (wie Gelb, Rot und Orange) als aktivierende und kurzwellige Farben
(wie Griun, und Blau) als beruhigend. Dies deutet auf einen linearen Zusam-
menhang hin. Zum anderen gibt es Autoren, die auf einen U-férmigen Zusam-
menhang verweisen, und somit die Farbe Blau ebenfalls erregend wirkt. Anzu-
merken ist, dass bei diesen friheren Studien haufig die Kategorie des Stimuli

als auch der Lichtbedingungen auf3er Acht gelassen wurden und die Ergebnis-
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se daher allgemein kritisch zu betrachten sind. Neuere Studien stellen eine Ak-
tivierungswirkung in der Sattigung und der Helligkeit der Farbe fest, wonach
gesattigte Farben aktivieren und helle Farben nur eine geringe Erregung erzeu-
gen. Allerdings wiederlegt die Werbeforschung diese Behauptung, dass nur
dunkle Farben eine starke Erregung erzeugen. Diese Forschungsergebnisse
zeigen, dass ,Bildelemente mit hellen, gesattigten Farben haufiger und langer
betrachtet werden als dunkle und nur schwach gesattigte Farben®. Hier wird ein
,umgekehrter Einfluss der Helligkeit” festgestellt (Kohler 2005: 89-91).

Die unterschiedlichen Ergebnisse der Studien lassen darauf schliel3en, dass
Farbwirkungen eher individueller Natur sind. So beschreibt auch Berzler, dass
eine Farbkomposition verschiedene Farberlebnisse haben und ,als kalt oder
warm, als schwer oder leicht, als stumpf oder leuchtend (glanzend oder matt)
bezeichnet werden.“ kann. Ein Farbton kann durch Sattigung oder Helligkeit
verschiedene Emotionen oder Stimmungen hervorrufen, die entweder positiven

oder negativen Anmutungscharakter haben (Berzler 2009: 216-217).

Grundlegend ist zu sagen, dass

e Farben drei Dimensionen aufweisen. Das sind Farbton, Helligkeit und
Sattigung.

e Der Einsatz von Farben vielschichtig ist. Der Farbeinsatz reicht von ,Er-
wartungen erzeugen® tUber ,Geflihle auslésen® bis hin zu ,eine Mitteilung
Ubermitteln®.

e Farben einen Dienst leisten. Sie nitzen der Kommunikation, Tarnung,

Warnung und der Anziehung (Vollmar 2009: 9).

Farben haben die Eigenschaft eine ,unbewusst verstandene Sprache® zu sein
(Kohler 2005: 31), die bestimmte Stimmungen erzeugen konnen und auf physi-
scher als auch psychologischer Weise auf den Menschen wirken. Kippers
spricht auch davon, dass Farben direkt das Gefuhl ansprechen ,ohne den Um-
weg Uber den Verstand“ zu machen. (Kippers 2005: 145-148). Farben werden
auch als ,visualisierte Gefuihle* verstanden, wie es einst Max Luscher in den
40er Jahren definiert hat, und als Reizerscheinungen wahrgenommen werden,

die entweder angenehm oder unangenehm wirken kdnnen (Braem 2001: 24).
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Bestimmte Farben I0sen bei einer grol3en Anzahl von Menschen die gleichen
Sinnesempfindungen aus, was eine Verallgemeinerung von Farbassoziationen
maoglich macht und eine grobe Richtung weist, welchen Bedeutungsinhalt und
welche Symbolik hinter welcher Farbe steckt (Kohler 2005: 31). Dies bedeutet,
dass jede Farbe ihre eigene grundlegende Bedeutung hat und mit unterschied-
lichen Vorstellungen und Zuschreibungen des Menschen verbunden ist. Jedoch
ist darauf hinzuweisen, dass ein und dieselbe Farbe in unterschiedlichen Kul-

turkreisen verschiedene Bedeutungen und Assoziationen haben kann

(http://de.wikipedia.org). Der folgende Abschnitt beschaftigt sich mit Farbsym-
boliken, die im deutschen Sprachraum vorherrschend sind. Das nachstehende
Ordnungsschema der Farben beruht auf einer Zusammenfassung der Autoren
Dorothee L. Mella (Mella 1991: 134), Verena Maria Kohler (Kohler 2005: 89-91),
Johann Heinrich (Heinrich 2007: 263-264) und Alexander Berzler (Berzler 2009:

188-192) und beinhaltet nur jene Farbwirkungen, die fur die vorliegende For-

schungsarbeit relevant sind:

Empfindung Assoziation Kommunikation Ableitung Einsatz
warm / heif3 Dynamik, Energie, energisch Korperlichkeit Politische Vereine,
Aktivitat, Starke, Kraft Organisationen
und Gefahr
intellektuell Management Geschaftswelt,
Erziehung, Erzeug-
Dunkelblau nisse und Dienstleis-
kalt tungen im Manage-
Ruhe, Vertrauen, ment
Harmonie, Treue und
Spontanitat kreativ Kreativitat Design und Kunst,
kreative Erzeugnis-
Hellblau se, Hilfsdienste bei
Problemen und
Computerdiensten
Kahl Naturlichkeit, Leben, gutmiitig Gesundheit und Bioladen, Floristen,
Zuversicht, Wachs- Pflanzen Restaurants,
tum, Sicherheit und Selbsthilfezentren,
Toleranz Dienstleistungen fur
Produkte der
Selbstverwirklichung
warm Optimismus, Kontakt- mitteilsam Kommunikation Dienstleistungen
freudigkeit und Sym- und Erzeugnisse der
Gelb pathie sowie Neid, Kommunikations-
Geiz, und Verlogen- und Unterhaltungs-
heit industrie, im Verkauf
Orange warm Vitalitat, Heiterkeit, gewissenhaft Hochleistung Architektur, Werk-
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Energie, SuRe und zeuge und Dienst-
auch Aggression leistungen im Bau-

gewerbe, Schnell-
dienste und zeitspa-
rende Produkte
warm, heild Sensibilitat, Hoflich- liebevoll Weiblichkeit und Mode, Kosmetik,
keit, Empfindsamkeit, Zartlichkeit Hilfsdienste, kirchli-

Rosa Zartlichkeit und Naivi- che Organisationen,
tat Séauglingsdienste

Violett kalt Originalitat, Spirituali- sensibel Geistiges und Ausbildung oder
tat, Mystik, und Un- Intuition Dienstleistung im
sachlichkeit, Zweideu- Fursorgebereich,
tigkeit zum Erzielen von

Sensibilitat fur be-
stimmte Bedrfnis-
se.

warm Alltéglichkeit, Behagen | hilfreich Erzeugnisse und Unternehmen die

und Befriedigung,
Geborgenheit, Passivi-
tat, UnmaRigkeit

Dienstleistungen
des Versorgungs-
sektors

Sicherheit bieten
und fur Produkte
des taglichen Be-
darfs

Tabelle 4: Wirkung und Bedeutung von Farben. Quelle: Mella 1991: 134; Kohler 2005:
89-91; Heinrich 2007: 263-264; Berzler 2009: 188-192; Vollmar 2009: 21ff

Assoziation

Kommunikation

Ableitung

Einsatz

Eleganz, Starke, Wiurdevoll, Distan-
ziertheit, Ungliick und Trauer

beschutzend

Autoritat

Sicherheits- und
Schutzdienste,
Gesetztheit, Strenge
und Distanz

Vollkommenheit, Genauigkeit, Wahrheit,
Reinheit und des Einfachen

individualistisch

Individualitat und
Hygiene

Bei Dienstleistungen
l6sen sie ein Gefiihl

Weil3 der Einsamkeit aus,
daher bei Erzeug-
nissen einsetzen.

Punktlichkeit, Bescheidenheit, Nach- passiv Passivitat und Reparaturdienste
denklichkeit, Gleichgliltigkeit, Gefiihllo- Erdverbundenheit und Erzeugnisse im
Grau sigkeit hauslichen Bereich,

auch fur Stein- und
Erdprodukte

Tabelle 5: Wirkung und Bedeutung von unbunten Farben. Quelle: Mella 1991: 134;
Kohler 2005: 89-91; Heinrich 2007: 263-264; Berzler 2009: 188-192; Vollmar 2009: 21ff

Eine Studie von Eva Heller dokumentiert eine Farbpraferenz der beliebtesten

und unbeliebtesten Farben. Die Farbe Blau gehort mit 45% zur beliebtesten

Farbe der Probanden. An zweiter Stelle folgt Grin mit 15% und mit 12% an drit-

ter Stelle die Farbe Rot. Als unbeliebteste Farbe gilt Braun mit 20%, gefolgt von

Rosa mit 17% und Grau mit 14%. Die folgende Abbildung zeigt das Ergebnis
der Studie im Detail (Berzler 2009: 189).
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Beliebteste Farben Unbeliebteste Farben
45% _ 20%
15% Rosa 17%
12% Grau 14%
Schwarz LA 10%
Gelb 6% Orange 8%
Violett 3% Gelb 7%
Orange 3% 7%
Weild 2% _ 7%
Rosa 2% _ 4%
1% Gold 3%
Gold 1% Silber 2%
Weil} 1%

Tabelle 6: Farbpraferenzen. Quelle: Heller (2000) zitiert in Berzler (2009): 189

Eine sehr verallgemeinerte Behauptung stammt von Braem, der versucht die
Farbpraferenzen in gesellschaftliche Gruppen zu teilen. So meint er, dass jin-
gere Menschen helle, lebhafte Farben bevorzugen und &ltere Menschen, die
dunklen und abgeschwéchten Farbtone vorziehen. Er geht noch weiter und teilt
der gesellschaftlichen Gruppe mit einem héherem Einkommen die zarten und
gediegenen Farben, wie Pastelltdne, zu und der Gruppe mit niedrigem Ein-
kommen glanzende und unkomplizierte Farben, wie knallige Tone. Er dokumen-
tiert auch eine Differenzierung der Farbpraferenz zwischen Stadt und Land,
Kinder, Pubertierende, introvertierten und extrovertierten Personen (Braem
2001: 231).

Die Anmutung, das Empfinden und das Wirken einer einzelnen Farbe auf ein
Individuum ist aus theoretischer Sicht eher schwer zu beurteilen, schlie3lich
steht eine Farbe selten fir sich alleine da und jede Farbe bietet ein Farbspekit-
rum, das durch Abdunkelung oder Aufhellung unterschiedliche Wirkungen erzie-
len kann. Als Beispiel sei die Farbe Rot genannt, die als Purpurrot ,streng, tradi-
tionell, reich, méchtig® gilt und mit zunehmender Aufhellung ,fréhlicher und

phantasievoller* wirkt (Braem 2001: 42-43). Daruber hinaus ist der physische
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Reiz bei der Betrachtung einer einzelnen Farbe beschrankt. Farbzusammen-
stellungen versprechen eine hohere Aktivierung und Aufmerksamkeit. In diesem

Sinne fasst auch Berzler zusammen:

sDie Anmutung einer einzigen Farbe, die isoliert als Reiz dargeboten
wird, ist meist wenig differenziert, kann aber (bei Farbkombinationen)
sehr ausgepragt und allgemeingultig werden (z.B. die Farben Grin und
Gelb wirken heiter und/oder naturhaft, die Farben Grin und Blau dage-
gen verhalten und/oder kiihl).“ (Berzler 2009: 216-217)

Die Theorie der Farbkombinationen wurde bereits im 18. Jahrhundert mit Jo-
hann Wolfgang von Goethe thematisiert, der den sechsstelligen Farbkreis verof-
fentlichte und daraus charakterlose und asthetische Farbzusammenstellungen
festlegte sowie harmonische Kontraste definierte. Fir ihn wirken Komplemen-
tarfarben zusammen harmonisch, die die Wirkung steigern. Zusammenstellun-
gen von Farben, die im Farbenkreis nebeneinander liegen, betrachtet Goethe
als unharmonisch, aber jene, in Kombination mit der Ubernachsten Farbe als
harmonisch. So gelten Rot und Gelb zusammen als harmonisch, aber Rot und

Orange zusammen als unharmonisch (Vollmar 2009: 15-17).

Abbildung 5: Der sechsstellige Farbkreis nach Goethe. Quelle: Vollmar 2009: 16
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Allerdings macht die Definition von allgemeingultigen Farbgestaltungsrichtlinien
keinen Sinn, denn im Wandel unserer Zeit verandern sich soziale Strukturen

und Einstellungen. Berzler bringt es auf den Punkt:

.,Normierte und fixierte Anmutungsentsprechungen sind mit Vorsicht zu
geniel3en, da die elektronischen Medien, die Mode und der Zeitgeist auf
die tradierten Farbbeziige permanent einwirken: Farben, die noch vor
wenigen Jahren als ,laut® empfunden wurden, sind durch Gewdhnung
Ldezent“ geworden, ,junge Farben*“ kénnen aber plétzlich fir alle Alters-

klassen akzeptabel sein.” (Berzler 2009: 217)

Meiner Ansicht nach ist festzuhalten, dass jede Farbe verschiedene Nuancen
hat, die jeweils andere Schwingungen hervorrufen. Zusatzlich ist die Wirkung
eine Farbkomposition auch mit dem Einsatzgebiet, das heil3t fir welchen
Zweck, in welcher Art und in welchem Umfeld, in Bezug zu bringen. Beispiels-
weise steht die Farbe Orange einerseits in der Lebensmittelbranche fir das
SuRe, weil sie ,den Namen der Frucht” tragt. Auf der anderen Seite wird Oran-
ge auch bei der Arbeitskleidung von Stral3enbauarbeitern eingesetzt und somit
als Sicherheitsfarbe gekennzeichnet (Kohler 2005: 38).

Fur die vorliegende Forschungsarbeit sind folgende Aspekte von Bedeutung:
e Welche Farben und Farbkombinationen kommen bei der Newsletter-
Gestaltung zum Einsatz?
¢ In welchem Ausmal? finden Farben in der Newsletter-Gestaltung eine

Anwendung?
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2.3 Corporate Design der Wirtschaftskammer Organisation

Das Corporate Design (kurz CD) spielt auch bei der Newsletter-Kommunikation
eine entscheidende Rolle. Augustowsky verweist im Interview vom 06.01.2015
hinsichtlich Gestaltungsrichtlinien von Newslettern immer wieder auf das Corpo-
rate Design. Seiner Meinung nach ist der Newsletter an das CD des Unterneh-
mens anzupassen beziehungsweise ist mit den definierten Richtlinien zu arbei-
ten (Augustowsky 2015: 022, 023). Das Corporate Design gibt dem Newsletter
die Gestaltungsrichtlinie vor.

Die Basiselemente des Corporate Designs der Wirtschafskammer

Organisation sind die Marke, die Schrift, die Farbe, die Form und das
Bildsymbol. In den nachstehenden Kapiteln wird kurz auf die Markenwelt der
Wirtschaftskammer Organisation eingegangen. Als Quelle dient fur die
folgenden Abschnitte das CD-Manual der Wirtschaftskammer Organisation
(Das neue Gesicht der WKO. Die wichtigsten Richtlinien zum Corporate Design
2006: 7-17).

2.3.1 Marke

Die Marke ist das Logo der Wirtschaftskammer Organisation. Trotz der komple-
xen Struktur der Wirtschaftskammer Organisation, mit ihren neun Landeskam-
mern und zusatzlichen Sonderdienststellen und Servicemarken, wurde ein ein-

heitliches Logosystem bedacht.

W K O

WIRTSCHAFTSKAMMERN OSTERREJCHS

Abbildung 6: Corporate Design der WKO. Die Marke. Quelle: Das neue Gesicht der
WKO. Die wichtigsten Richtlinien zum Corporate Design 2006: 16

Das Logo teilt sich in vier Quadrate. Die ersten drei stehen immer als Absender
fur die Wirtschaftskammer Organisation und der letzte Quadrant fur die einzelne
Dienststelle. Der letzte Quadrant ist leicht abgesetzt und wird mit einem Symbol

oder einem Bild flexibel gestaltet. Somit haben alle Logos der zehn Kammern,
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sowie die Sonderdienststelle Aussenwirtschaft Austria oder Griinderservice, ein
einheitliches Auftreten, aber auch eine individuelle Note. Selbst die einzelnen
Sparten und Fachorganisationen werden mit dem vierten Quadrant in der Logo-

struktur abgebildet und hervorgehoben.

W K OlIgW K O[lIgW K O IZ

WIRTSCHAFTEKAMMER SALZDVRD WRTSOHAFTSEAMMIR KIDMRAS TERREICH WIRTSCHAFTEKAMMERE WIEN

W K O=Nw k oW K OF}

STEIERMARK WIRTSEHAFTENAMMER ONEEBETERAEIEN WIRTSCHAFTSKAMMER TIROL

WK OLIEW K O==RlW K O|at

WIRTECHAFTSHAMMER VERARLBERS WIRTESCHAFTEKAMMEN BEVAAEMLAND WIETSCHAPTEKAMMER KARNTEM

Abbildung 7: Corporate Design der WKO. Die Logos der Landeskammern. Quelle: Das
neue Gesicht der WKO. Die wichtigsten Richtlinien zum Corporate Design 2006: 7

W K Ol=JW K OVIlgW K Olat

AUSSENWIRTSCHAFT GSTERREICH WIRTSCHAFTSKAMMERM G5TERREICHS WIRTSCHAFTSKAMMERM G5TERREICHS
GRUNDER=SERVICE

Abbildung 8: Corporate Design der WKO. Logos der Sonderdienststellen. Quelle: Das
neue Gesicht der WKO. Die wichtigsten Richtlinien zum Corporate Design 2006: 7

Das Logo darf nie auf unruhigen Hintergrinden verwendet und niemals ,durch
andere Schriften oder Elemente ersetzt” werden. Die Proportionen des Logos
missen auch bei einer VergréRerung oder Verkleinerung immer gleich bleiben
(Das neue Gesicht der WKO. Die wichtigsten Richtlinien zum Corporate Design
2006: 17).

2.3.2 Schrift

Grundsatzlich ist die Schrift DIN der offizielle Schrifttyp der Wirtschaftskammer
Organisation. Diese kommt nicht nur im Logo vor sondern vor allem in Headli-
nes von Werbemitteln, wie Broschiren und Foldern, zum Einsatz. Um eine gute

Lesbarkeit eines Flie3textes zu gewdhren wird die Schrifttamilie Officina Serif
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eingesetzt. Die SchriftgroRe ist in einem Flie3text mit 12p, ,mit einer Laufweite
von +5p“ sowie einem Zeilenabstand von 14p fixiert. Das Hervorheben ist nur
mit Versalien oder durch einen anderen Schriftschnitt erlaubt. Farbliche Kenn-
zeichnungen, Unterstreichungen oder die Verwendung von Icons, wie Emoti-

cons, sind im Flie3text nicht zugelassen.

Im Rahmen der Online-Kommunikation wird die Trebuchet MS verwendet, die
eine Ahnlichkeit zum offiziellen Schrifttyp der WKO, der DIN, hat.

Die folgende Abbildung zeigt, wie die unterschiedlichen Schrifttypen und
-Schnitte in der Wirtschaftskammer Organisation definiert sind und eingesetzt

werden mussen:

Schrifttyp und Schriftschnitt Verwendung

DIN Bold

DIN Black

Wortmarke WKO,
Headlines in Werbemitteln (Mac und PC)

Wortmarke WKO

Dfficina Senf

Officina Serif Book Italic

Officina Serif Bold

Officina Serif Bold Italic

Officina Serif Extra Bold

Drmcksorten,
Fliefitexte in Werbemitteln (Mac und PC)

Hervorhebungen bei Drucksorten

Drucksorten,
Flieftexte in Werbemitteln (Mac und PC)

Hervorhebungen bei Drucksorten

Hervorhebungen bei Werbemitteln (Mac und PC)

FUR PC:

Trebuchet M5

Trebuchet MS
Italic

Trebuchet MS
Bold

Drucksorten,
Flieftext im Schriftverkehr

Hervorhebungen bei Drucksorten
sowie im Flieftext

Hervorhebungen bei Drucksorten
sowie im Flieltext

Abbildung 9: Corporate Design der WKO. Schrifttypen. Quelle: Das neue Gesicht der
WKO. Die wichtigsten Richtlinien zum Corporate Design 2006: 10
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2.3.3 Farbe, Form und Schriftsymbol

Das Logo der Wirtschaftskammer Organisation tragt als Wiedererkennung und
Auffalligkeit die Farbe Rot mit dem Wert der 4C Euroscala C =0, M =100, Y =
100, K = 0. Die Farbe wurde aus zwei Griinden gewahlt: ,Zum Ersten, da die
Farbe Rot eine besonders starke Singalwirkung hat, und zum Zweiten, da die
Kombination Rot/WeiRR den Osterreich-Bezug der WKO noch unterstreicht.“
(Das neue Gesicht der WKO: 15)

Der Farbe der Schrift, wie zum Beispiel Wirtschaftskammer Osterreich, wird in
einem Grauton vermittelt. Definiert ist dafur in der 4C Euroscala: C=0,M =0, Y
=0,K=75.

Wirtschaftskammer L C=0,M=100 3020
mm | C0K=D 485 e 1 Verkehrsrot
Wirtschaftskammer C=0M=0
grau . Y=0,K=T75 426 C 92 T005 Mausgrau
WIRTSCHAFTSKAMMER OSTERREICH
C=0,M=0 ; .
schwarz ' Verwendung im Offsstdruck: 2005
Sehit Y =0,K=100 Druckschwarz -

Abbildung 10: Corporate Design der WKO. Basisfarben. Quelle: Das neue Gesicht der
WKO. Die wichtigsten Richtlinien zum Corporate Design 2006: 9

Fur die Sparten und Fachorganisationen wurden eigene Farben definiert, die im
vierten Quadrant mit einem speziellen Symbol abgebildet sind. Dabei soll auch
die Zusammengehdrigkeit von einzelnen Fachorganisationen zu Sparten deut-
lich gemacht werden. Zum Beispiel werden sowohl die Sparte ,Gewerbe +
Handwerk® mit einem Dreieck gekennzeichnet als auch die dazugehdrigen
Fachorganisationen wie Friseure, Film- und Musikwirtschaft, Metalltechniker
und Berufsfotografen. Die Fachorganisationen selbst haben dann in dem Drei-

eck ihr jeweiliges Icon.

W K/O|EJW K O|&dW K O] &

WIRTSCHAFTSKAMMER NIEDEROSTERREICH  winTSCHAFTSKAMMER NIEDEROSTERREICH  WIRTSCHAFTSKAMMER MIEOEROSTERREICH
Landesinnung Bau Die Friseure Mechatroniker

Abbildung 11: Corporate Design der WKO. Fachgruppenlogos. Quelle: www.wko.at


http://www.wko.at/
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Die folgende Grafik zeigt die Farben und Symbole der Sparten und Fachorgani-
sationen:

C=100, M= 20
. N PROCESS 515
I Sparten, Fachorganisationen, - Y=0,K=0 BLUE a7 Himmelblay
Innungen VAN
GEWERBE » HANDWERK R C=20.M=4 0%
¥Y=0,K=0 |ppocEscplugl  20% 47
C=100, M=65
Y=0,K=0 REFLEX a2 5002
Sparten, Fachorganisationen —_— ' BLUE Uttramarinklau
DIE INDUSTRIE (\__,-' o0 Mo13
0 K= 20%
¥=0,K=0 REFLEX BLUE A% a2
Sparten, Gremien =0 M= 100 . 0
DER HANDEL ¥=100,K=10 Varkehrsrot
C=45M=0
_— Y=0,K=70 5405 &= Soos Gl
Sparten, Fachorganisationen I:I auolau
BANK * VERSICHERUNG C=9M=0 035
¥Y=0,K=14 20% 5405 20% 38 Lichtgrau
C=80, M=10
6H8
. . Y=100,K=0 368 60
I Sparten, Fachorganisationen Gelbgran
TRANSPORT = VERKEHR C=16,M=2 g
Y=20,K=0 20% 368 20% 60 WeiBgran
C=100, M= 30
6029
. . Y=100,K=0 356 G 57 A
I Sparten, Fachorganisationen I.r“) Minzgran
TOURISMUS = FREIZEIT M C=20,M=§
Y=20,K=0 20% 356 G 20% &7 G aifl
C=0,M=0
. . Y=0,K=T75 426 C a2 TO0S Mausgrau
Sparten, Fachorganisationen [—| =
INFORMATION = CONSULTING _ C=0M=0
Y=0K=15 20% 425 C 200 92 T047

Abbildung 12: Corporate Design der WKO. Spartenfarben und -formen. Quelle: Quelle:
Das neue Gesicht der WKO. Die wichtigsten Richtlinien zum Corporate Design 2006: 9

2.3.4 Bildwelt

,Bilder verstéarken Ziele und Leitbilder der Organisation und tragen zu ih-
rem Selbstverstandnis bei.” (Leitlinie zur Bildwelt der WKO 2010: 5)

Augustowsky bezieht sich beim Einsatz von Bildern in einem Newsletter auf das
Corporate Design eines Unternehmens. Die Wirtschaftskammer Organisation
hat im Rahmen des Corporate Identity (kurz CI) die definierte Bildsprache in
einem eigenen Leitfaden verankert. Im Folgenden wird auf die ,Bildwelt der
WKO* kurz eingegangen (Leitlinie zur Bildwelt der WKO 2010: 5-16):
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Die Bildsprache sollte Situationen aus dem Leben zeigen, Menschen abbilden
und eine positive Stimmung erzeugen. Das heil3t, die abgebildeten Menschen
stellen Personen aus dem alltaglichen (Berufs-)Alltag dar, haben einen klaren
Blick und sind in Bewegung. In der People-Fotografie sind die Situationen in-
szeniert. Dennoch sollte eine ,nattrliche Zufalligkeit und Authentizitat der Mo-
mente — splrbar in Mimik und Gestik gewahrt bleiben. In der Still-Life-
Fotografie sollten die Gegenstande ,moglichst in Verwendung gezeigt werden®.

In der Bildkomposition wird auf eine klare Lesbarkeit gesetzt.

Die Farbpallette der Bildersprache ist eingeschrankt auf hell, reduziert und kuhl
um ,eine ruhige einheitliche Optik“ zu schaffen. Auch fir Hintergriinde sind kih-
le, helle Grau- und Blautone einzusetzen. Das WKO-Rot, das im CD definiert

ist, kann als Akzentfarbe verwendet werden.

Nur bei Botschaften, die mit realen Symbolfotos nicht untermauert werden kdn-
nen, kann auf Grafiken und Zahlen zurlickgegriffen werden (Leitlinie zur Bild-
welt der WKO: 10, 11, 16).

2.3.5 Gestaltungsrichtlinien fir Newsletter

Die Wirtschaftskammer Osterreich hat auch hinsichtlich der Gestaltungsrichtli-
nien von Newslettern eine Vorgabe, wie Abteilungen, Sparten und Fachorgani-
sationen ihre Newsletter aufzubauen haben. Diese Richtlinie ist allerdings nicht
im Handbuch des Corporate Designs verankert. Ebenso wenig findet sich ein

Hinweis auf welche Qualitatsmerkmale zu achten sind.

Die nachstehende Grafik zeigt die entsprechenden Elemente, die bei einem
Newsletter zu berlcksichtigen sind. Der Headerbereich hat ein definiertes Ein-
stiegsbild in der Breite von 600PX und einer Hohe von 140PX oder 200PX. Das
Logo ist rechts oben, unterhalb der Ausgabebezeichnung zu platzieren. Das
Editorial kann mit einem oder zwei Portraitfotos ausgestattet sein und das In-
haltsverzeichnis soll sich automatisch anhand der Bereiche generieren. Es gibt

einzelne Bereiche mit Beitragen und Veranstaltungen als auch Banner und
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Promotionboxen. Als Abschluss wird das Impressum kommuniziert (Interne
Prasentation 2013: Folie 3).

Falls dieses E-Mail niche korreke, dargestellt wird, verwenden Sie bitce diesen Link, Newsletter 02 | 2011 | Ausgabebezeichnung

L}
Headergrafik - 'WKO-Logo rechts oben
(600px breit, e e PR

140px oder 200px hoch)

Editorial
K . Themenubersicht

Lorem ipsum dolor sit

amet, consectetuer TOPPSTORIES
Editorial adipiscing elit. . i " Automatisch
(mit1, 2 oder ‘senean commodo T & generiertes Inhaltsverzeichnis
keinem Foto) . N (nach Bereichen gliederbar)

ligula eget dolor. » Donec quam felis, ultri

Aenean massa. Cum
penatibus et magnis dis
parturient montes, nasc
ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentes
que eu, pretium q la consequat massa quis
enim. Donec pede justo, fringilla vel, liquet nec, vulputate
eget, arcu.

Bereichseiter VERANSTALTUNGEN
D1 Gerfried Einbick | | Donec quam felis, ulricies nec
= Pellentesque eu, pretium quis
« Pellentesque eu, pretium quis

Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient
‘montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felix.

Bereichsti bzw.
Bereichstrenner TOPPSTORIES
{fix oder flexibel

beschriftet) Uberschrift des Artikels

Lorem ipsurn dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit. Aenean commodo ligula
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis
natoque penatibus et magnis dis parturien
montes, nascetur ridiculus mus. Donec
quam felis, ultricies nec, pellentesque ey,
pretium quis, sem. Nulla consequat massa
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel,
aliquet nec, vulputate eget, arcu, In enim
justo, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede
mollis pretium. Integer tincidunt. Cras dapibus. Vivamus elementum semper. Nullam
dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. Cras dapibus.

Artikelelement
(mit oder ohne Bild)

Link zu Artikel

Uberschrift des Artikels
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget
dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes,
nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis,
sem. Nulla eonsequat massa quis enim. Denec pede justo, fringilla vel, aliquet nec,
vulputate eget, arcu.
In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu
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Abbildung 13: Layout zur Newsletter-Gestaltung der WKO. Quelle: Interne Prasentati-
on 2013: Folie 3
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3 E-Mail-Kommunikation

»,E-Mails sind wie SuRigkeiten. Wir wissen, dass sie stchtig machen.
Aber wir kdnnen und wollen nicht auf sie verzichten.“ (Strzyzewski 2014:
29)

Das E-Mail ist in der heutigen Kommunikation nicht mehr wegzudenken. In allen
Bereichen des Lebens findet es seinen Einsatz: Im privaten Bereich die E-Mails
an die Familie und Freunde, im beruflichen Bereich die E-Mails an Arbeitskolle-
gen, im geschéftlichen Alltag die E-Mails an Behdrden und kommerzielle Unter-
nehmen. Und nattrlich ebenfalls nicht mehr wegzudenken, die Newsletter, die

von Unternehmen ausgeschickt werden.

Das E-Mail hat eine enorme wirtschaftliche Bedeutung erlangt. In Unternehmen
hat es im Online-Marketing den grof3ten Stellenwert, bei typischen E-Commerce
Betrieben ist es neben der Website und Search Engine Optimization (kurz SEO)
das wichtigste Marketinginstrument. Kurki erwéhnt, dass manche Kunden von
emarsys ,bis zu 50 Prozent ihres Umsatzes nur Uber E-Mails“ erzeugen und ,E-
Commerce Unternehmen mit erfahrenen Mitarbeitern wissen, wie wichtig E-Mail
ist und was fur ein starker Umsatztreiber das ist. Ohne E-Mail geht gar nichts.*
(Kurki 2014: 03).

Kurkis Aussage spiegelt sich in den aktuellen Zahlen jlingst erschienener Stu-
dien wider. Strzyzewski prasentiert dazu quantitative Daten unter dem Aspekt
der E-Mail-Okonomie (Strzyzewski 2014: 27-33):

o Geschatzte 40 Prozent der Weltbevdlkerung nutzen E-Mails. Es wird an-
genommen, dass weltweit etwa taglich ,150 Milliarden legale E-Mails
versendet” werden. Im Vergleich zum legalen E-Mail-Volumen ist das

Spamvolumen noch zehn Mal héher.
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Rund 44 Millionen User haben in Deutschland zusammen 99 Millionen
elektronische Postfacher, was eine durchschnittliche Anzahl von 2,25 E-
Mail-Postfachern ergibt. Die verschiedenen Postfacher werden oft fur un-
terschiedliche Zwecke verwendet. Darunter zahlen auch Postfacher, die
fur ,uninteressante oder unliebsame Nachrichten® eingerichtet werden.
Von 86 Prozent der E-Mail-Empfanger werden die Postfacher mindes-
tens einmal taglich aufgerufen und von ,40 Prozent mindestens viermal

taglich®

Die E-Mail-Empfanger haben durchschnittlich 7,6 Newsletter abonniert.
Die Zahl der kommerziellen E-Mails, die taglich in die Postfacher gelan-
gen, liegt bei 15. Zu den ,beliebtesten Themen sind E-Commerce-

Dienstleistungen und News" zu zahlen.

User ,verbringen mehr Zeit mit E-Mail (25 Minuten in jeder Stunde Kom-
munikationszeit) als mit Telefonanrufen, Social Networks oder Online-
spielen®. Rund 75 Prozent der Internetnutzer kommunizieren taglich per
E-Mail, die generelle Prozentzahl liegt bei 97. Im Buro wird das Postfach
von den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern durchschnittlich 30 Mal pro

Arbeitsstunde kontrolliert.

Zirka ,22 Prozent aller Unternehmen® nutzen E-Mail-Marketing. Von 88
Prozent der Befragten wird es als ein wichtiges bis sehr wichtiges In-
strument eingestuft, das auch die hdchste Zuwachsrate hat. Von den be-
fragten Unternehmen planen 97 Prozent in E-Mail-Marketing zu investie-
ren. Davon gibt es wiederum 66 Prozent, die das Budget sogar aufsto-
cken wollen. Der Grund konnte auf der Kennzahl des Return on Invest-
ment (kurz ROI) liegen, denn von 70 Prozent der befragten Unternehmen
wurde dieser als ,,,exzellent” oder ,gut™ bewertet. Darlber hinaus besagt
eine amerikanische Studie, dass ,E-Mail fir Endkunden die préferierte
Form der Kommunikation mit Unternehmen (52 Prozent), gefolgt von An-
rufen (31 Prozent), Social Media (acht Prozent) und Briefen (drei Pro-

zent)“ ist.
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Wenn nicht ausdricklich erwahnt beziehen sich die Zahlen von Strzyzewski auf
den deutschen Markt. Jedoch kann anhand dieser Zahlen auch eine vorsichtige

Herleitung fur Osterreich angestellt werden.

Die Starken des E-Mails liegen auf der Hand. Zum einen ist das im Vergleich zu
herkdmmlichen postalischen Aussendungen der Preis (Kurki 2014: 05). Die
Kosten fir ein E-Mailing reduzieren sich ausgehend von einem Post-Mailing auf
ein Hundertstel bis ein Zehntel. Wahrend man bei einem Postbrief 500 bis
1.000 Euro fur einen Tausender-Kontakt-Preis kalkulieren muss, ist das bei E-
Mailings nur funf bis 100 Euro (Schwarz 2009. S 38). Nicht zu vergessen ist
auch die schnellere Zustellbarkeit der E-Mails, die eine Briefpost nicht erlangen
kann. Zum anderen ist das die gute Messbarkeit der Ergebnisse, die ein voll-
kommen transparentes Bild ermoglicht. Kurki meint: ,Ich weild genau wer, wann
geodffnet hat und wer, wann, wohin geklickt hat, wo er das getan hat, auf wel-
chem Endgerat er das getan hat, ob er gekauft hat“. Dazu gibt es auch den Vor-
teil der konkreten Zielgruppenbildung. Es lassen sich sehr einfach konkrete
Zielgruppen bilden, die auf soziografischen Daten und Produktaffinitaten beru-
hen (Kurki 2014: 05).

Allerdings hat das Medium E-Mail auch seine Schattenseiten. In erster Linie
zahlt hier das schlechte Image, das der Spam-Industrie zu verdanken ist. Um
dem Abhilfe zu verschaffen haben sich Verbande, wie die Certified Senders
Alliance zusammengefunden, die gegen Spam-E-Mails vorgehen.

Ein Nachteil ist dem technischen Aspekt zuzuschreiben. Fir ein gutes E-Mail-
Marketing braucht es einen Partner, der bei der Umsetzung unterstitzt und die
technischen Voraussetzungen kennt. Dazu zahlt auch der Aufbau eines an-
sprechenden E-Mail-Designs. Im Vergleich zu einem modernen Webdesign, ist
das E-Mail nach wie vor wie vor 15 Jahren Uber ein Tabellenkonstrukt aufge-
baut. Interaktive Elemente kbnnen nur eingeschrankt genutzt werden. Kurki re-
sumiert: ,Das E-Mail an sich, auch wenn man sehr hibsche Designs erstellen

kann, ist vollkommen antiquiert” (Kurki 2014: 06).
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3.1 E-Mail-Marketing

Unter E-Mail-Marketing wird die ,gezielte Versendung und Verwaltung von In-
formationen und Werbebotschaften tber das Medium E-Mail an Kunden oder
potentielle Kunden zu Marketingzwecken.” verstanden (Holland 2009:71). Das
hei3t, E-Mail-Marketing ist Marketing mit dem Medium E-Mail und wird dem On-
line-Marketing zugeordnet. Es ,dient der Kundenbindung, Bekanntheitssteige-
rung, Marktforschung, Informationstibermittiung und Kostenersparnis® (Herold
2012: 10) und hat in der Geschaftswelt bereits andere Medien Uberholt (Holland
2009:71).

E-Mail-Marketing ist allerdings mehr als nur das regelmafiige Versenden von
Newslettern, ,es geht inzwischen schon weit tUber diesen klassischen wochent-
lichen Newsletter hinaus®. Es ist die Strategie eines Unternehmens, wann es
wem, was, wie ausschickt. Der Newsletter ist dabei nur ein Bestandteil des E-
Mail-Marketings (Kurki 2014: 04), zu dem zusatzlich auch E-Mailings, Info-
Mailings, Communities, der elektronische Katalog und E-Zine zahlen (Holland
2009:76-79). Ein Mix aus diesen Bestandteilen und den zusatzlich automatisch
generierten Live-Circle-E-Mails, die one-to-one oder one-to-view sein kénnen,
werden in einem Unternehmen als E-Mail-Marketing zusammengefasst (Kurki
2014: 03, 04).

Nach Strzyzewski werden bis 2016 rund 4,3 Milliarden Menschen weltweit E-
Mails nutzen (Strzyzewski 2014: 27). Dem folgend wird E-Mail-Marketing ein
wichtiger Faktor in der Unternehmenskommunikation bleiben, wachsen und sich
weiterentwickeln. FUr Kurki wird E-Mail-Marketing in Zukunft vier Wege be-
schreiten: zielgerichtete Ausrichtung, individualisierte Gestaltung, automatisierte
Erstellung und mobiloptimierte Darstellung. Er meint dazu: ,Man wird dann gar
nicht mehr so viele E-Mails erstellen missen, sondern es wird das richtige Sys-
tem geben, das automatisch die richtigen Newsletter zur richtigen Zeit, die rich-
tigen Inhalte an die richtigen Leute schickt® (Kurki 2014: 014).
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3.2 Newsletter

In den nachstehenden Unterkapiteln gehe ich auf einzelnen Perspektiven von
Newslettern ein. Ich erwahne die Einsatzmdglichkeiten, in welchen Bereichen
und zu welchen Themen Newsletter geeignet sind, gehe kurz auf die verschie-
denen Newsletter-Typen ein und flihre die Grundelemente eines Newsletters
an. Der Fokus wird auf die Layoutrichtlinien und Qualitatsmerkmal liegen, die
als Basis fur die anschliel3ende Evaluierung der Newsletter der Wirtschafts-
kammer Osterreich gelten.

3.2.1 Einsatzmdglichkeiten

Das Einsatzgebiet von Newslettern ist unendlich. Newsletter lassen sich in je-
dem Unternehmen und in allen Bereichen einsetzen. Angefangen vom Busi-
ness-to-Consumer (kurz B2C) und im Business-to-Business (kurz B2B) Bereich
bis hin zur internen Kommunikation ist die Verwendung von Newslettern in der
Kommunikation geeignet. Grundsétzlich lasst sich jedes Thema Uber das Medi-
um E-Mail-Newsletter an einen Adressatenkreis transportieren. Allerdings zeigt
sich, dass es Inhalte gibt, die deutlich einfacher zu Ubermitteln sind als andere.
Kaufbotschaften lassen sich kurz und knapp in Form einer bildlastigen Darstel-
lung auf den Punkt bringen. Bei komplexen Sachinhalten, die sich nicht in weni-
gen Zeilen zusammenfassen oder als Bild visualisieren lassen, ist Kreativitat
gefragt, denn bei Newslettern geht es immer darum ,Inhalte zu komprimieren
und ganz schnell darzustellen worum es tUberhaupt geht®. Je schwieriger das ist
desto weniger gut ist das Medium daflr eignet, was aber nach Kurki nicht un-
maoglich ist (Kurki 2014: 010). Dennoch sollte bei schwer verstandlichen Inhal-
ten Uberlegt werden, diese Uber einen Newsletter zu vermitteln. Es besteht die
Gefahr, dass Empfanger beim Lesen aussteigen und die Information in weiterer
Folge nicht gerecht dem gewiinschten Ziel kommuniziert wird. Es empfiehlt sich
auch hier komplexe Inhalte nur in Form einer knappen Zusammenfassung
anzuteasern und die gesamte Information auf einer Landing Page entsprechend
aufzubereiten ,um dort auch noch einmal in aller Ausfuhrlichkeit nachgeschla-

gen oder durchgelesen werden zu konnen® (Augustowsky 2015: 021).
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3.2.2 Newsletter-Typen

Newsletter lassen sich in funktionale und inhaltliche Newsletter-Typen unter-
scheiden. Das vorliegende Kapitel geht auf die unterschiedlichen funktionalen
Newsletter ein. Im Kapitel 3.2.4 wird auf die Abgrenzung der inhaltlichen Typen
von Newslettern, wie Informationsnewsletter und Werbenewsletter, néher ein-

gegangen.

Der klassische Newsletter wird auch als Standard- und Regelnewsletter
(Augustowsky 2015: 018) oder als Ad-hoc-Newsletter bezeichnet (Kurki 2014:
03) und wird mit redaktionellen Beitragen, in regelméafligem Abstand an eine
gro3e Anzahl von Abonnenten geschickt. Als untergeordnete Typen sind der
Aktionsnewsletter, der durch eine Rabatt-Aktion erkennbar ist, und der Sonder-
newsletter, der dem Empfanger einen Mehrwert anbietet, zu nennen
(Augustowsky 2015: 018.) Im 6sterreichischen Recht dirfen Newsletter nur un-

ter vorhergehender Einwilligung der Empfanger verschickt werden.

Im Gegensatz zum Newsletter sind E-Mailings einzelne E-Mails, die keiner ge-
regelten Frequenz zugrunde liegen. Sie sind in der Regel einmalig und anlass-
bezogen und werden ,an unternehmenseigene E-Mail-Adressen versandt als
auch an gemietete Fremdadressen um neue Zielgruppen zu erreichen®. In den
meisten Fallen werden in E-Mailings werbliche Inhalte transportiert, kbnnen
aber auch fur eine au3erplanmafige Informationstibermittiung eingesetzt wer-
den. Das Info-Mailing ist als Typ zwischen dem E-Mailing und Newsletter zu
sehen. Auf der einen Seite werden sie von Kunden abonniert, auf der anderen
Seite werden sie aber nur bei Bedarf zugeschickt. Inhaltich ist er an seinem
Servicecharakter zu erkennen, der weitere Informationen zu einer vorangegan-
genen Interaktion mit dem Kunden bietet (Holland 2009:76-79).
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3.2.3 Grundelemente

Eine verstandliche, eindeutige und Ubersichtliche Struktur zahlt zu den wichtigs-
ten Voraussetzungen eines guten Newsletters. Der Uberblick tiber die Inhalte
muss fur den Leser so einfach als moglich gestaltet werden, schlief3lich widmet
sich der User, wenn uberhaupt, nur wenige Sekunden mit dem Inhalt. Drei Ba-
siselemente mussen in jedem Newsletter deutlich zu erkennen sein: Newsletter-
Kopf, Newsletter-Kérper und Newsletter-Ful3. Der Newsletter-Kopf beinhaltet
den Absender, die Betreffzeile und, wenn vorhanden, das Erscheinungsdatum
und die Ausgabennummer eines Newsletters. Der Newsletter-Korper umfasst
das Editorial, das Inhaltsverzeichnis und samtlichen Content. Der Newsletter-
FulR schlie3t das vollstdndige Impressum, die Funktionen der Abmeldung und
Weiterleitung ein (Ruisinger 2011: 134-135) sowie auch im Bedarfsfall Hinweise
auf die redaktionelle Verantwortung.

Im Folgenden wird auf die Bestandteile eines Newsletters kurz eingegangen,
die einen groben Aufbau zeichnen und auch fir die vorliegende Forschungsar-
beit relevant sind:

Technischer Header
Unter dem Begriff ,technischer Header” werden die Elemente Absender und

Betreffzeile zusammengefasst (Herold 2012: 28).

Pre-Header
Der Pre-Header wird als ,der erste darstellbare Text in einem E-Mail-

Newsletter® verstanden (www.sitepackage.de) und liegt oberhalb des eigentli-

chen Layouts (Herold 2012: 28). In vielen Fallen verweist der Pre-Header, zum
Beispiel mit den Worten ,Falls dieses E-Mail nicht korrekt dargestellt wird, ver-
wenden Sie bitte diesen Link.“ auf die Webversion. Der Pre-Header kann je-
doch mit Inhalten versehen werden, die die Kernbotschaft des Newsletters um-
fasst und somit die Betreffzeile erganzt, und damit zur Erh6hung des Response
beitragen. (Kulka 2013: 347).


http://www.sitepackage.de/
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Inhaltlicher Header

Der inhaltliche Header folgt dem Pre-Header und besteht meistens aus einer
Bannerflache die zwischen 50 und 250PX hoch und um die 600PX breit ist. Er
dient der Wiedererkennung und schafft Aufmerksamkeit im Vorschaufenster.
Der Header hat die Aufgabe, den Absender zu kommunizieren sowie den Nut-
zen beziehungsweise die Kernbotschaft des Newsletters zu transportieren,
denn ohne erkennbaren Nutzen wird der Newsletter schnell geldoscht (Kulka
2013: 349).

Inhaltsverzeichnis

Das Inhaltsverzeichnis dient einer besseren Orientierung (Herold 2012: 29) und
soll die Kernbotschaften eines Newsletters sichtbar machen (Kielholz 2008:
180). Aufgrund der geringen Betrachtungszeit eines Newsletters kann der User
durch die Funktion des Inhaltsverzeichnisses schnell die fur ihn wichtigen In-
formationen erfassen. Deshalb ist es wichtig, dass die Textfelder im Inhaltsver-

zeichnis mit den Beitragen des Newsletters verlinkt sind.

Editorial
Das Editorial stellt ,eine kurze Einleitung in das Thema des Newsletters“ dar
(Herold 2012: 29), qilt als Vorwort des Herausgebers und wird oft mit einer per-

sonalisierten Ansprache verfasst (www.sitepackage.de).

Body

Mit Body ist der Content gemeint. In diesem Bereich werden die eigentlichen
Meldungen beziehungsweise die Beitrdge des Newsletters angefihrt (Herold
2012: 29). Die Beitrage konnen in Form von Text, Bild oder in einer Text-Bild-

Kombination erstellt werden.

Ful3zeile
Die Ful3zeile wird auch als Footer bezeichnet und beinhaltet das Impressum
und die Abmelde- sowie Weiterleitungsfunktion. Zusatzlich kénnen Navigations-

und Serviceelemente integriert werden (www.sitepackage.de).
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3.2.4 Gestaltungsrichtlinien

Die durchschnittliche Lesezeit eines Newsletters betragt 51 Sekunden (Kielholz
2008: 180). Diese Zahl spiegelt aber nicht die Betrachtungsdauer eines News-
letters wider, die lediglich bei fiunf Sekunden liegt. Aber auch die Betrachtungs-
dauer sagt noch nichts dariiber aus, wann entschieden wird, ob der Newsletter
geoffnet wird oder nicht, denn diese Phase dauert unter einer Sekunde (Scheier
2004: Folie 3-4). Die folgende Abbildung zeigt, wann ein Newsletter gedffnet

wird und welche Phasen bei der Betrachtung durchlaufen werden:

Quick Scan| eMail wird gedffnet

Wo bin ich? Grobstruktur?

S 2T
e
2 Was kann ich tun?
[7]
w 4T
T | Selection Was ist interessant?
o

¥ |Interaction

Abbildung 14: Betrachtungsphasen Newsletter. Quelle: Scheier 2004: Folie 3

Hier wird deutlich, dass der Empfanger den Newsletter beim Erhalt nur
abscannt. In dieser ersten schnellen Erfassung des Newsletters wird auch ent-
schieden ob das E-Mail vom Empfanger getffnet oder ungelesen in den Pa-
pierkorb verschoben wird. Relevant ist flr diesen ersten Blick das Aufmerksam-
keits-Dreieck mit seinen drei Angelpunkten. Das Aufmerksamkeits-Dreieck um-
fasst den Absender, die Betreffzeile und den Inhalt im Vorschaufenster. Zu-
sammen schaffen sie einen Aufmerksamekeitsfilter, der die Neugierde des Users
auf den Inhalt des Newsletters lenken soll. Das Vorschaufenster wird von ge-
schatzt 60 bis 70 Prozent der Endkunden genutzt und sollte daher bei der
Newsletter-Gestaltung bertcksichtigt und auch genutzt werden. Es sind im Vor-
schaufenster etwa 4-8 Zentimeter des Newsletter sichtbar, die fur die wesentli-
chen Botschaften des Newsletters genutzt werden koénnen. Untersuchungen

haben gezeigt, dass 75 Prozent der User die horizontale Ansicht des Vorschau-
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fensters nutzen und 25 Prozent die vertikale Einteilung. Die Herausforderung
liegt darin, den Newsletter flr ,das horizontale und vertikale Fenster gleicher-

maf3en zu optimieren.” (Buttner 2012).
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Abbildung 15: Aufmerksamkeits-Dreieck. Quelle: nach Buttner 2012.

Nach dem ersten Scan und einer erfolgreichen Offnung des Newsletters folgt
eine sehr kurze Betrachtungszeit, was eine strukturierte Gestaltung fur eine
schnelle Orientierung notwendig macht. Scheier betont, dass der Newsletter
entweder gar nicht gescrollt wird, nur im ,Zapping“ Modus oder ,der User scrollt
direkt bis ganz unten®. So kénnen einzelne Inhalte, die im Mittelteil des Newslet-
ters platziert werden, leicht Gbersehen werden. Beide Faktoren, die kurze Be-
trachtungsweise und das Scan-Verhalten des Newsletter-Empfangers, fordern
somit Ankerpunkte, die es dem Newsletter-Empfanger ermdglichen, samtliche
Inhalte in kiirzester Zeit aufzunehmen. (Scheier 2004: Folie 2)

Diese Ausfuihrung macht deutlich, dass das Design eines Newsletters und die
richtige Platzierung der Elemente eine grof3e Rolle spielen und entscheidend
zum Erfolg beitragen.

Die nachstehenden Erklarungen stellen allgemeingiiltige Regeln dar, die als

Basis fir die Evaluierung der Newsletter der Wirtschaftskammer Osterreich
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herangezogen werden. Das folgende Kapitel ,Qualitatsmerkmale® fasst dann

die Richtlinien in Form einer Checkliste zusammen.

Die Gestaltung des Newsletters hangt immer von den Seh- und Klickgewohn-
heiten der Empfangergruppe ab (Badenberg 2009:68). Teenagern werden sich
von anderen Designs angesprochen fuhlen als Senioren. Bei einer jungen Ziel-
gruppe sind schrille, verrickte und ausgefallene Designs erlaubt, wohingegen
bei Newslettern, die an einen bestimmten Fachkreis gehen, Sachlichkeit not-
wendig ist (Augustowsky 2015: 025). So wird auch die Bewerbung eines Pro-
duktes plakativer gestalte sein als eine Information, die es zu vermitteln gilt.
Dennoch gibt es Regeln an die man sich bei der Gestaltung eines Newsletters,
immer unter Berlcksichtigung an welche Zielgruppe der Newsletter gerichtet ist,

orientieren sollte.

Datenmenge

Ein E-Mail sollte 60 Kilobyte nicht Gberschreiten (Badenberg 2009:68). E-Mails
mit mehr als 100 Kilobyte kbénnen von Providern automatisch gekirzt werden,
sodass weitere Inhalte erst dazu geklickt werden mussen. E-Mails, die mehrere

Megabyte grof3 sind, werden beim Zustellen geblockt (Kurki 2014: 02).

Absender
Im Absender-Feld sollte der Firmennamen kommuniziert werden und innerhalb

von 15 Zeichen erfassbar sein (www.absolit.de).

Betreffzeile

Die Betreffzeile ist mit dem Absender das erste aufmerksamkeitsschaffende
Element eines Newsletters. Hier wird entschieden ob der Newsletter gedffnet
wird oder nicht. Die Betreffzeile muss involvieren und relevant sein, die Neu-
gierde des Empfangers aktivieren und einen Vorgriff auf den Inhalt bieten
(Augustowsky 2015: 015). Die Betreffzeile sollte ,nicht langer als dreif3ig bis
vierzig Zeichen“ haben und den Kern der Botschaft auf den Punkt bringen
(Badenberg 2009:69). Die bestmdgliche Lange einer Betreffzeile liegt bei 16 bis

25 Zeichen (www.aditorial.at).
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Newsletter-Breite

Die Breite des Newsletters sollte sich an den Vorschaufenstern der gangigen
Webbrowser orientieren. Wichtig ist einzig, dass der Empfanger den Newsletter
nicht horizontal scrollen muss. Durchschnittlich liegen die Newsletter-Breiten bei
600 und 650PX. Zeitgemé&lRe Layouts werden allerdings im Responsive Design
angelegt, die sich je nach Gerat an die Breite des Tablets oder des
Smartphones anpassen (Augustowsky 2015: 021). Die Smartphones sind in der

Breite meist mit einer Pixelzahl von 320 begrenzt (www.gruenderszene.de).

Pre-Header

Der Pre-Header gilt als Vorschauzeile und wird in einigen Postfachern mit der
Betreffzeile angezeigt. Zwar wird der Pre-Header von rund 82 Prozent der Un-
ternehmen eingesetzt, allerdings nur als Hinweis auf die Online-Version

(www.gruenderszene.de). Der optimale Einsatz ist dann gegeben, wenn er eine

inhaltliche Erganzung zum Betreff ist und den Inhalt des Newsletters in 50 Zei-
chen zusammenfasst. Dies ist vor allem fir die mobile Ansicht ein Gewinn

(www.absolit.de).

......... « ||L2 Posteingang
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Dies ist der Preheader Text, der die Betreffzele erganzen [
¥ X solite <Ende> |E Datum: Heute
| 3 0 Rene Kulka Dies ist mein Betreff Do 21.10.2010 14:31 1KB

Dies ist der Preheader-Text, der die Betreffzeile erganzen solite <Ende>

Abbildung 16: Anzeige Pre-Header. Quelle: Kulka 2010

Bilder

Ein ausgewogenes Text-Bild-Verhaltnis sollte bei jeder Newsletter-Gestaltung
bertcksichtigt werden. Empfohlen wird ein Verhaltnis von 30 Prozent Text und
70 Prozent Bild, um nicht im Spamordner zu landen (www.optivo.de), bis hin zu
50:50 (Augustowsky 2015: 023). Der Bildanteil ist in den Newslettern der ver-

schiedenen Branchen unterschiedlich. Einige Unternehmen haben in ihren
Newslettern einen sehr hohen Bildanteil, andere wiederum verwenden Bilder
nur vereinzelt. Eine Studie zeigt allerdings, dass Newsletter mit einem hohen
Bildanteil, nicht automatisch in der Textlangereduziert sind. Es gibt Newsletter
sie sowohl einen sehr hohen Bild- als auch einen hohen Textanteil haben

(www.optivo.de).
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Fur Kurki sollte auch ein Informations-Newsletter nicht zu viel Text haben son-
dern auch Bilder als Lesehilfe beinhalten. Fur ihn sind Bilder aussagekraftiger
und dienen dazu, den Platz im Newsletter besser auszunutzen (Kurki 2014: 01).
Sofern mit Bildern gearbeitet wird sollte auf eine angemessene Bildsprache ge-
setzt werden, die konkret die zu beschickende Empfangergruppe anspricht.
Dabei spielt es keine Rolle ob Fotos oder lllustrationen eingesetzt werden,
wichtig ist die Qualitat des Bildes und ob es dem Corporate Design des Unter-
nehmens entspricht. Schlussendlich sollte der Newsletter, nach Augustowsky,

wie ein asthetisches Gesamtprodukt aussehen.

Augustowsky empfiehlt grundsatzlich auch einen bildhaften Einstieg, um eine

stimmungsvolle Inszenierung fir das Thema aufzubauen:

»Wir sind mittlerweile ja alle so konditioniert dass wir stark auf Bilder rea-
gieren und wenn wir ein aktivierendes oder einen einladenden aktivie-
renden Einstieg haben, [...] dann scrollen wir auch weiter. Wenn ich mit
einem Text beginne dann sehe ich als erstes Text. Nuchtern. Hier muss
ich etwas lesen, muss ich etwas leisten, muss ich Energie dafir aufbrin-
gen. Wenn ich aber ein involvierendes Keyvisual habe, oberhalb, dann
ermuntert mich das, hoffentlich, wenn es ein gutes Bild ist, [...] den

Newsletter weiter anzuschauen.“ (Augustowsky 2015: 024).

Der Header, sozusagen der bildhafte Einstieg, sollte als Element begriffen wer-
den, das eine gewisse Kontinuitat ausstrahlen und damit auch Vertrauen auf-
bauen soll. Das Bild sollte daher nicht zu oft gewechselt und innerhalb der
Newsletter-Typen nur geringflgig verandert werden. Beispielsweise kann der
Header ein zuséatzliches Kennzeichen bekommen, wenn ein Sondernewsletter
ausgeschickt wird. Die Hohe des Header sollte eher schmal und unaufdringlich
gehalten werden, damit zum einen der Einstieg in den Newsletter nicht so
schwer féllt und zum anderen das Vorschaufenster nicht ganzlich mit dem Bild
ausgefullt wird, sondern auch noch die ersten Informationen bereit hélt. Das
Logo sollte im besten Fall links im Header platziert sein (Augustowsky 2015:
024).
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Bei der Verwendung von Bildern sollte immer bertcksichtigt werden, dass viele
E-Mail-Clients Bilder im Newsletter standardmal3ig blockieren (www.optivo.de).

Aus diesem Grund ist bei der Newsletter-Gestaltung darauf zu achten, dass

wichtige Informationen auch ohne Bild transportiert werden.

Vorschaufenster

Das Vorschaufenster erhalt, wie weiter oben schon erwéhnt, gemeinsam mit
der Betreffzeile die meiste Aufmerksamkeit. Dort sollten das Headerbild und die
wichtigsten Informationen untergebracht sein. Wenn moglich auch eine Uber-
sicht der Themen, die in dem Newsletter thematisiert werden.

Editorial

Newsletter, die an einen personlichen Empfangerkreis gehen und komplexere
Inhalte vermitteln, kénnen mit einem Editorial eingeleitet werden. Dabei sollte
darauf geachtet werden, dass es nicht zu ausfihrlich sondern kurz, knapp und
einladend formuliert ist und einen Ausblick auf den Inhalt gibt. Gerade bei In-
formations-Newslettern, die ohnehin sehr viel Text transportieren und bei denen
die Gefahr eines Abbrechens grol} ist, sollte das Editorial eher als eine person-
liche Ansprache des Absenders gesehen werden (Augustowsky 2015: 021).
Das Editorial sollte nur zwischen drei und funf Zeilen haben und kann ,mit Foto,

Unterschrift, Name und Funktion des Absenders” aufgewertet werden

(www.absolit.de). Eine Auflistung der Themen sollte im Newsletter-Editorial
nicht untergebracht werden. Daflr ist das Inhaltsverzeichnis da

(www.optivo.de).

Inhaltsverzeichnis

Der Newsletter soll bei einem etwas langeren E-Mail auch ein kleines Inhalts-
verzeichnis aufweisen und ,letztlich einen kurzen Einblick darauf geben was
hier jetzt gleich passiert und auf den Inhalt bezogen treffend formuliert sein.
Augustowsky erganzt aber, dass Inhaltsverzeichnisse auch hinderlich sein und
zu einem Abbrechen des Lesens fuhren kénnen, ,weil der Inhalt punktartig so-

zusagen schon Ubermittelt wird“ (Augustowsky 2015: 015).
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Navigationsmenus
Es empfiehlt sich Navigationsmenis nur bei Online-Shops einzusetzen, die
dann aber eine Direktverlinkung zu der Produktkategorie haben

(www.absolit.de). Sie bilden oft ,eine perfekte Mauer, die dafiir sorgt, dass

nicht weiter nach unten gelesen wird“. Die richtige Positionierung von Navigati-
onsmends ist daher am Rand oder am Ende des Newsletters (Badenberg 2009:
69).

SchriftgrofRen
Die Grol3e der Schrift sollte gut lesbar sein und elf Punkt nicht unterschreiten
(Badenberg 2009:68). Die Empfehlung fir die Mobilversion liegt bei mindestens

12 Punkt (www.absolit.de). Dartiber hinaus sollten in der Gestaltung Versalien

vermieden oder nur als gestalterisches Element verwendet (Augustowsky 2015:
023) und unterschiedliche Schriftgrof3en nur reduziert eingesetzt werden, denn
andernfalls wirkt das ,schnell marktschreierisch und unserités® (Badenberg
2009:69). Bei Headlines empfiehlt sich wiederum, als Abgrenzung zum FlieR3-
text, eine grolBere Darstellung, damit diese besser erkennbar sind
(Augustowsky 2015: 022). Zusatzlich ist darauf zu achten, dass gentigend Kon-

trast zwischen Text und Hintergrund geschaffen ist (www.optivo.de).

Schrifttypen

Zum einen sollte man bei Newslettern auf eine websichere Schrift zurtickgrei-
fen, wie Tahoma, Verdana, Arial oder Times und zum anderen sollte die
Schriftart dem Corporate Design angemessen ausgewahlt sein (Augustowsky
2015: 022). Zu bevorzugen sind serifenlose Schriften, die die Lesbarkeit des

Textes begunstigen (Badenberg 2009: 68).

Farbpalette

Die Farben sollten dem Corporate Design entsprechend sein und kbnnen daher
,von schrag grell, bis zu nichtern sachlich sein®. Die Lesbarkeit sollte durch die
Wahl der Farben nicht beeintrachtigt und die Darstellung des Newsletters durch

zu wenige Kontraste nicht gestort sein (Augustowsky 2015: 022).


http://www.absolit.de/
http://www.absolit.de/
http://www.optivo.de/

3 E-Mail-Kommunikation 65

Hintergrund

Grundsatzlich spricht nichts gegen eine Hintergrundfarbe oder ein -bild, solange
die Lesbarkeit gewahrt bleibt. Augustowsky empfiehlt jedoch fiur einen Informa-
tions-Newsletter eher ,ein schlichtes, modernes, gut gestaltetes Layout®. Hin-
tergrundbilder sorgen im Vergleich eher fur eine unruhige Stimmung und kon-
nen auch zu Rezeptionsschwierigkeiten fuhren (Augustowsky 2015: 022). Aller-
dings ist zu bedenken, dass Hintergrundbilder bei neueren Outlook-Versionen
nicht angezeigt werden. Wenn auf eine Hintergrundfarbe gesetzt wird, dann
sollte diese hell sein, damit im Bedarfsfall der Newsletter vom Empfanger gut
ausgedruckt werden kann (Badenberg 2009: 69).

Rahmen-Layout

Das Layout sollte im Grunde immer gleich aussehen, damit dem Empfanger die
Orientierung bei regelmaRig zugeschicten Newslettern leichter fallt. Bei einer
zweispaltigen Struktur sollte der Hauptteil klar definiert und auf Anhieb erkenn-
bar sein. Mehr als zwei Spalten sollten nicht verwendet werden (Badenberg
2009: 70).

Newsletter-Design und Website

Das Newsletter-Design sollte das Corporate Design des Unternehmens aufgrei-
fen und zur besseren Wiedererkennung eine Einheit mit der Website bilden.
Gefordert ist ein homogenes Design, damit der Ubergang vom Newsletter auf
die Landing Page nicht zur Verwirrung fuhrt. Zwar ,darf sich im Design wider-
spiegeln, dass der Newsletter ein eigenstandiges Medium ist — nur der Wieder-
erkennungseffekt sollte erhalten bleiben® (www.deutsche-handwerks-

zeitung.de).

Struktur

Eine klare Struktur, eindeutige Gliederung und ubersichtliche Darstellung sind
das oberste Gebot bei der Newsletter-Gestaltung. Dabei spielt der
Newslettertyp keine Rolle. Es muss innerhalb kirzester Zeit verstanden werden
wie der Newsletter aufgebaut ist und welche Informationen an welcher Stelle
platziert sind. Zerstluckelte Bilder, falsche Textumbriche oder zu viele Leerrdu-

me lassen Newsletter schnell unprofessionell erscheinen und werden im
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schlechtesten Fall gar nicht gelesen und abbestellt. Dabei ist zu beachten, dass
der Newsletter in allen gangigen Webmail-Programmen optimal dargestellt wird
(Augustowsky 2015: 017). Eine klare Struktur ist mit Uberschriften, einer lesba-
ren SchriftgroRe, Aufzahlungen und kurzen Absétzen zu erreichen. Gut platzier-
te Bilder und ausreichend Kontraste lassen den Newsletter in der Darstellung
Ubersichtlicher wirken und eine eindeutige Themenzuordnung gliedert den

Newsletter fur eine bessere Orientierung.

Inhaltliche Beitrage

Bei den inhaltlichen Beitragen von Newslettern, vor allem auch bei Informati-
ons-Newslettern, gilt das Motto ,weniger ist mehr“. Finf Themen sind in einem
Newsletter genug, wobei die wichtigste Information ganz nach vorne gestellt
werden sollte. Bei Text-Newslettern sollten ,nicht mehr als 65 Zeichen pro Zei-
le“ stehen (Badenberg 2009: 68-69). Diese Zahl kann auch fir reine Text-
Beitrage als MaRstab angenommen werden. Die Uberschriften sind kurz und
pragnant zu halten, sollten verlinkt sein und sofort ins Auge fallen. Die Texte
sind nur in Form eines Teasers zu gestalten, der alle relevanten Informationen

beinhaltet und bei echtem Interesse angeklickt werden kann (www.optivo.de).

Angestrebt sollen bei einem Teaser nur zwei bis vier Satze sein

(www.aditorial.at) oder insgesamt drei bis maximal sechs Zeilen mit einem

,Mehr‘ Hinweis (www.htmInewsletter.com). Als Empfehlung gilt eine Satzlange

von neun Woértern. Bei 20 Wértern ist das Maximum einer Satzlange erreicht.
Daruiber hinaus sollten kurze Worter verwendet werden, die im Durchschnitt
nicht mehr als funf bis sechs Silben haben. Das Hervorheben und Verlinken von
wichtigen Wortern sollte fur die leichtere Lesbarkeit des Beitrags berlcksichtigt
werden (E-Mail-Marketing als Kern einer erfolgreichen 1-to-1-Multichannel-
Strategie 2015: Folie 53). Die einzelnen Beitrage sollten dabei ,klar voneinan-

der abgegrenzt“ werden (www.optivo.de).

Personalisierung

Zu den Qualitatskriterien eines Newsletters gehort auch eine umfangreiche
Personalisierung. Der Name des Empfangers sollte am besten gleich in der Be-
treffzeile angefihrt sein (Kurki 2014: 08-09). Allerdings gehdrt das heute schon

bei vielen Unternehmen zum Standard und schafft beim Empfanger keine be-
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sondere Aufmerksamkeit mehr. Es sind kreativere Ideen gefragt (Badenberg
2009:70). Die Personalisierung sollte mit einer Individualisierung erganzt wer-
den. Bei der Individualisierung werden Praferenzen, Interessen und Merkmale
sowie auch ein Bezug zur Region des Empfangers aufgegriffen

(www.optivo.de). Dies kdnnte zum Beispiel lauten: ,Sehr geehrte Frau Miller, in

Wien findet nachste Woche eine Demonstration statt. Wir zeigen lhnen die bes-
ten Umfahrungsmaoglichkeiten®. Bei diesem Beispiel ist eine Personalisierung
(Frau Muller) vorhanden als auch eine Individualisierung auf die Region (Wien),

auf ein Interesse (kein Stau) und ein Merkmal (Autofahrerin) gesetzt.

Fachjargon und Rechtschreibfehler
Der Newsletter muss in einer einfachen Sprache formuliert sein und sollte wenn

maoglich keine Rechtschreibfehler aufweisen (Badenberg 2009: 69).

Klickflachen

Links sind bei einem Newsletter unerlasslich. Aus diesem Grund sollten mog-
lichst viele Klickflachen angeboten werden. Jeder Artikel und jedes Bild sollten
mit einem Link auf die Landing Page verknipft sein. Alle Links missen dabei
klar definiert sein, wo sie hinfuhren und welcher Benefit damit verbunden ist
(Kurki 2014: 08). Die Klickflachen sind allerdings vom Linkanteil zu unterschei-
den. Diese sollten wiederum nicht zu grof3 ausfallen, denn Spamfilter reagieren
darauf und kdnnen den Newsletter blocken (Badenberg 2009: 69). Fir die mo-
bile Darstellung sollten Links ,freigestellt und mindestens 44x44 Pixel grof3
(Wurstfinger-Effekt)“ angeboten werden (www.absolit.de).

Anhange

Anhénge sollten in Newsletter ganzlich vermieden werden. Zum einen besteht
die Gefahr direkt im Spamordner zu landen und auf der anderen Seite ,laden
Empfanger — aus Angst vor Viren — nicht gerne unnotig Dateien herunter®
(Badenberg 2009: 69).

Abmeldung und Weiterleitung
Bei jedem Newsletter muss die Moglichkeit der Abmeldung gegeben sein

(www.konsument.at). Aus diesem Grund sollte der Abmeldelink auch gut sicht-
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bar platziert werden und nur mit einem Mausklick moglich sein. Die Weiterlei-
tung ist kein Pflichtelement eines Newsletters, sondern fordert den E-Mail-
Empfanger nur zum Weiterleiten auf. Im gunstigsten Fall sind an dieser Stelle

auch Links zu den Social Webs des Unternehmens angefiihrt (www.absolit.de).

Impressum
Im Sinne der Rechtslegung ist es Pflicht im Newsletter ein Impressum anzufuh-
ren, das die Postanschrift, die Telefonnummer, die E-Mail-Adresse und die

Steuernummer beinhaltet (www.absolit.de).

Darstellung auf mobile Endgerate

Das Lesen der E-Mails erfolgt zunehmend auf mobilen Endgeréaten. Aus diesem
Grund ist es wichtig, auch eine mobiloptimierte Version anzubieten. Es ist auf
ein einspaltiges System, eine entsprechende Schriftgrof3e und gut platzierte
Links zu achten, die beim Antippen mit dem Finger leicht anklickbar sind

(www.optivo.de).

3.2.5 Qualitatsmerkmale

~Je relevanter und exklusiver die Inhalte des Newsletters, desto weniger
Aufwand muss man in die visuelle Gestaltung stecken. Dies ist allerdings
kein Freibrief flr eine unidbersichtliche Prosa-Abhandlung. Der gute
Newsletter trdgt ebenfalls mal3geblich zum Erfolg eines Newsletters bei.“
(Kielholz 2008: 175)

Dieses Kapitel fasst in Form einer Checkliste die Qualitatsmerkmale eines
Newsletters zusammen, die sich vor allem auf den Aufbau und die Gestaltungs-
richtlinien eines Informations-Newsletters beziehen. Die Checkliste gilt als Basis
der nachstehenden Evaluierung und wird in weiterer Folge als Schablone, zur

qualitativen Bestimmung einzelner Newsletter, herangezogen.
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Datenmenge
Absender

Betreffzeile

Newsletter-Breite

Pre-Header

Bilder

Vorschaufenster

Editorial

Inhaltsverzeichnis

Navigationsmenus

Schriftgré3en

Schrifttypen

Maximal 60 kB
Mit 15 Zeichen erkennbar
Maximal 40 Zeichen
e Desktop: 600-650 PX
e Layout im Responsive Design
Maximal 50 Zeichen Zusammenfassung des
Inhalts
¢ Bildeinstieg in den NL
e Headerbild in der Hohe schmal und un-
aufdringlich
e Header nicht zu oft wechseln
e Logo links im Header
e Verwendung von Bildern als Lesehilfe
e Maximal 70% Bildanteil
e Headerbild
e Hauptthema
e Ubersicht
e Maximal funf Zeilen
e Foto, Unterschrift, Name und Funktion
des Absenders als Erganzung
e Keine Themenauflistung
e Nur bei mehreren Beitragen
e Treffend formuliert
¢ Nicht Uberproportional gestaltet
Nicht fur Informations-Newsletter geeignet
e Desktop: min. 11 PT
e Mobil: min: 12 PT
e Nur wenige Schriftgrof3en verwenden
e Keine Versalien
e Uberschriften kdnnen groRer gestaltet
werden als Flief3text
e Websichere Schrift

e Serifenlose Schriftart bevorzugt
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Farbpalette

Hintergrund

Rahmen-Layout

Newsletter-Design und
Website

Struktur

Inhaltliche Beitrage

Personalisierung

Fachjargon und Recht-

schreibfehler

Klickflachen

Anhéange

Abmeldung und Weiter-

leitung

Impressum

Darstellung auf mobile
Endgerate

e Dem CD angepasst

e CD-Farben verwenden

e Lesbarkeit und Darstellung muss ge-

wahrt bleiben

e Reduziert einsetzen

e Gleichbleibendes Layout

e Maximal zwei Spalten

e Nach dem CD

e Wiedererkennung mit der Landing Page

e Klare Struktur

e eindeutige Gliederung

e (Ubersichtliche Darstellung

e Uberschriften kurz

e Texte als Teaser (3-6 Zeilen)

e Maximal 65 Zeichen in einer Zeile

e Beitrage voneinander abgegrenzt
Auf Personalsierung und Individualisierung set-
zen

e Einfache Sprache

¢ Auf Rechtschreibfehler Gberprifen

o Klar definierte Linkflachen

e Mdglichst viele Klickflachen

¢ Linkanteile nicht zu grof3

e Mobil: 44x44 PX
Vermeiden

e Abmeldemdglichkeit verpflichtend

e Weiterleitung ermdglichen
Verpflichtend mit Postanschrift, Telefon, E-Mail-
Adresse, Steuernummer

e Einspaltige Struktur

e Schriftgrof3e min: 12 PT

e Links leicht anklickbar machen
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3.2.6 Rechtsgrundlage

Grundsatzlich ist die Zusendung von Newslettern ohne vorherige Zustimmung
des Empfangers nicht erlaubt. Diese Regelung wird im Telekommunikationsge-

setz (kurz TKG) unter 8 107 Abs 2 festgehalten (www.internet4jurists.at). Aller-

dings bietet das Gesetz eine Ausnahme: Unternehmen bendétigen keine vorhe-
rige Einwilligung, wenn im Vorfeld, im Zusammenhang eines Produktkaufs oder
einer Dienstleistung, die E-Mail-Adresse des Empfangers tbermittelt wurde und
das Unternehmen in weiterer Folge eigene ahnliche Produkte, die dem vorher-
gehenden Kauf entsprechend sind, zur Bewerbung anbietet. Die Mdglichkeit
den Newsletter abzubestellen muss jedoch immer gegeben sein.

(www.konsument.at). Dies bedeutet, wenn eine Person bei einem Onlineshop

Schuhe kauft, dann darf das Unternehmen dem Kaufer E-Mails zu eigenen ahn-
lichen Schuh-Produkten zusenden, wenn die Mdglichkeit des Abmeldens gege-
ben ist. Die Bewerbung von Buchern wére in diesem Fall nicht erlaubt.

Der Gesetzgeber macht auch keinen Unterschied zwischen den verschiedenen
inhaltlichen Newsletter-Typen. Kurki bringt es auf den Punkt: ,Jede Art von E-
Mail die ich schicke, ist eigentlich ein werblicher Charakter. Ich bezwecke im-
mer etwas damit. [...] Wenn ich nur zu einem Event einladen méchte, ist es
trotzdem Werbung. [...] Im Sinne der Rechtslegung gibt es keinen Unterschied
zwischen einem Werbe-, Verkaufs- und Informations-Newsletter® (Kurki 2014:
011)

Zuséatzlich gibt es in Osterreich eine Sperrliste, die sogenannte ECG-Liste, in
die sich Personen eintragen konnen, die keine unerwiinschte Werbung wollen.
Die ECG-Liste wird nach dem E-Commerce-Gesetze von der Rundfunk und
Telekom Regulierungs-GmbH (kurz RTR) gefuhrt (www.wko.at) und jedem
Dienstanbieter, der in der E-Mail-Werbung tatig ist, zur Verfiigung gestellt. Be-
sagte Dienstanbieter miissen diese Liste beachten und dirfen an diese Adres-

sen keine Werbe-E-Mails schicken (www.rtr.at).

In Osterreich kénnen jene Unternehmen, die das Telekommunikationsgesetz

nicht befolgen und unzulassige Newsletter verschicken, bei einem der vier
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Fernmeldebiros (Wien, Linz, Innsbruck und Graz) gemeldet werden

(www.konsument.at).

Der Wirtschaftskammer Organisation ist die Zusendung von E-Mails an ihre
Mitglieder, ohne aktive Zustimmung erlaubt. Dies ist im Wirtschaftskammerge-

setz § 72, Absatz 4 festgehalten:

»(4) Sendungen im Wege elektronischer Post, die zur Erfillung der den Or-
ganisationen der gewerblichen Wirtschaft tGbertragenen Aufgaben erfolgen,
bedlrfen keiner Zustimmung des Empfangers nach § 107 Telekommunikati-

onsgesetz 2003 (www.ris.bka.gv.at).

Der Paragraph besagt, dass Informationen, die im Rahmen des Aufgabengebie-
tes des Absenders fallen, ohne aktive Zustimmung an die Mitglieder, geschickt

werden durfen.
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4  Wirtschaftskammer Organisation

L,Kammern sind Organisationen (Korperschaften offentlichen Rechts), die
der Gesetzgeber zur Wahrung der Interessen bestimmter Bevolkerungs-
kreise bzw. Berufsgruppen geschaffen hat.“ (eLearning. Gegenstand:

Wirtschaftskammerorganisation, S. 2)

Die Wirtschaftskammer Organisation (kurz WKO) ist eine Korperschaft offentli-
chen Rechts. Als gesetzlich berufliche Interessenvertretung vertritt sie die Inte-
ressen der Osterreichischen Unternehmerinnen und Unternehmer. Die wichtigs-
te rechtliche Grundlage der WKO ist im Wirtschaftskammergesetz (kurz WKG)
festgehalten, indem auch das Tatigkeitsfeld der WKO geregelt ist. (Broschre:
Die Wirtschaftskammern Osterreichs. Wofiir wir stehen. Wer wir sind. Wie wir
arbeiten. 2013. S.10,11) Die drei Teilbereiche der WKO sind Interessenvertre-
tung, Interessenausgleich und Servicebereich (eLearning Gegenstand: Aufga-

ben der Wirtschaftskammerorganisation. S. 2).

W KO jum

WIRTSCHAFTSKAMMERN OSTERREICHS

Abbildung 17: Logo der Wirtschaftskammern Osterreichs. Quelle: Das neue Gesicht
der WKO. Die wichtigsten Richtlinien zum Corporate Design 2006: 1

Die Wirtschaftskammer Organisation setzt sich aus zehn Kammern zusammen.
Zum einen ist das die Wirtschaftskammer Osterreich und zum anderen sind das
die neun Landeskammern. Diese territoriale Gliederung dient der ,mdglichst
optimalen Vertretung der Interessen der Wirtschaft® und der Mitgliedernahe.
Damit soll sichergestellt werden, dass die Kammermitglieder von méglichst na-
hegelegenen Kammerdienststellen, wie zum Beispiel Bezirksstellen, betreut
werden konnen. (eLearning. Gegenstand: Wirtschaftskammerorganisation, S.
4,18)
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Jede Wirtschaftskammer ist in sieben Sparten gegliedert: Gewerbe und Hand-
werk, Industrie, Handel, Bank und Versicherung, Transport und Verkehr, Tou-
rismus und Freizeitwirtschaft sowie Information und Consulting. Jede dieser
Sparten teilt sich wiederum in Fachorganisationen, die im WKG als Fachgrup-
pen, Innungen, Gremien und Fachvertretungen definiert sind. Durch diese Ein-
teilung ,ist gewéahrleistet, dass die einzelnen Branchen innerhalb der Wirtschaft
ein angemessenes Mitspracherecht besitzen.“ (eLearning. Gegenstand: Wirt-

schaftskammerorganisation, S.10)

Der WKO kann man als Unternehmerin oder Unternehmer nicht beitreten son-
dern man ist Gesetzes wegen Mitglied. Die gesetzlich geregelte Mitgliedschaft
verpflichtet das Mitglied zu einer Umlagenzahlung, aus der sich die WKO finan-
ziert. Mit den Mitgliedsbeitragen ist wiederum die WKO verpflichtet ihren Aufga-
ben fur die dsterreichischen Unternehmerinnen und Unternehmen nachzukom-
men. Eine zentrale Aufgabe der WKO ist die Mitgliederbetreuung zu der Service
und Information gehdrt. (eLearning. Gegenstand: Wirtschaftskammerorganisati-
on, S. 10) Die Informationspflicht oder auch Auskunftspflicht ist im WKG nieder-
geschrieben (www.ris.bka.gv.at). Zur Erflllung der Informationspflicht wird unter

anderem das Instrument des E-Mail-Newsletters eingesetzt.

Die vorliegende Arbeit bezieht sich ausschlie3lich auf Newsletter, die von den
Abteilungen, Sparten und Fachorganisationen der Wirtschaftskammer Oster-
reich ausgeschickt werden. Die Newsletter der neun Landeskammern sind nicht
Teil der Forschungsarbeit. Aus diesem Grund wird im folgenden Kapitel auf die
Wirtschaftskammer Osterreich und deren Newsletter-Aufkommen detaillierter

eingegangen.
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4.1 Wirtschaftskammer Osterreich

,Kernaufgabe der Wirtschaftskammer Osterreich (WKO) ist es, die Inte-
ressen ihrer Mitglieder, der 6sterreichischen Unternehmerinnen und Un-
ternehmer, auf nationaler sowie internationaler Ebene zu vertreten. Als
starke Stimme der Unternehmen setzt sich die WKO fir eine zukunftsori-
entierte Wirtschaftspolitik ein, welche die Wettbewerbsfahigkeit der Be-
triebe fordert und den Standort Osterreich starken sollen.“ (Broschiire:
Fur Osterreichs Wirtschaft. Die Wirtschaftskammern Osterreichs. 2013,
S.3)

Die Wirtschaftskammer Osterreich (kurz WKO) ist mit Aufgaben betraut ,die
Uber den Zustandigkeitsbereich einer Landeskammer hinausreichen®. Darunter
zahlen beispielsweise Stellungsnahmen zu Bundesgesetzen. Als zehnte Kam-
mer vertritt sie vor allem die Interessen der Mitglieder auf Bundesebene und

pflegt Beziehungen mit auRenwirtschaftlichen Angelegenheiten. (eLearning Ge-

genstand: Aufgaben der Wirtschaftskammerorganisation. S.16).

W K O

WIRTSCHAFTSKAMMER G5TERREICH

Abbildung 18: Logo der Wirtschaftskammer Osterreich. Quelle www.wko.at

Zur Durchfiihrung der Aufgaben gibt es in der WKO, neben den Sparten und
Fachorganisationen zusatzlich ,politische, organisatorische und serviceorien-
tierte“ Abteilungen. Zu den politischen Abteilungen z&hlen unter anderem die
Bildungs- und Rechtspolitik sowie auch die Finanz- und Handelspolitik und So-
zialpolitik. Die AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA als auch das WIFI gehdren zu
den zentralen Serviceeinrichtungen, die fur die Mitglieder eingerichtet wurden.
Auch die ,Junge Wirtschaft®, das Griinderservice und die Organisationseinheit
,Frau in der Wirtschaft® bieten den Unternehmen direkte Services und Bera-

tung.
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Daruber hinaus finden sich im Organigramm auch interne Einrichtungen, die fur
den Unternehmenserfolg relevant sind. Die Abteilungen Strategie, Presse,
Marketing und Kommunikation oder die Personal- und Organisationsentwick-
lung sind einige davon (www.wko.at).

Im Rahmen der politischen Aufgaben kommuniziert die WKO den Mitgliedern
auch ihre laufenden Téatigkeiten. Das kénnen Erfolge sein, die sie fur Unter-
nehmen erreicht hat, politische Stellungnahmen oder rechtliche Anderungen,
die fur die Mitglieder relevant sind oder aktuelle Veranstaltungen, die den Un-
ternehmen angeboten werden. Ein Teil der kommunikationswichtigen Themen

werden Uber E-Mail Newsletter verschickt.

E WIRTSCHAFTSKAMMER BSTERREICH

PRASIDENT
Dr. Christoph Leitl

WKO PRASIDIUM ERWEITERTES PRASIDIUM WIRTSCHAFTSPARLAMENT

Generalsekretar-Stv.
Dr. Herwig Héllinger

Generalsekretarin
Mag. Anna Maria Hochhauser

EU-Koordination
Mifag. Christian Mandl stand: 10.10.2014
‘ Presse Biiro des Prasidiums
Mag. Rupert Haberson Statictik | Mag. Erich Putz, MBA

Dr. Ulrike Oschischnig

‘ Wirtschaftspolitik

‘ Strategie
Dr. Christoph Schneider

Mag. Giinther Klaura

Spartenkonferenz.
partenprasidium
Spartenobmann
Gewerbe und Handwerk
Prof. Dr. Reinhard Kainz

AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA
Dr. Walter Koren

Finanz- u. Rechnungswesen Tochtergesellschaften
Mag. Michaela Kogler-Bohrer

WKO Service GmbH
-.{ Mag. Martin Wachter
Personal und (100% WKD)

—— Organisationsentwicklung
r. Georg Petek-Smolnig

Bildungspolitik
Prof.Dr. Michael Lander

Industrie
Dr. Manfred Engelmann

Finanz- u. Handelspolitik
Dr. Ralf Kronbargar

Handel ) WKO Inhouse GmbH
Mag. Rene Tritscher, LL.M. Marketing & Kommunikation Recht und Organe ..., Dr. Egon Lokay
Bank und Versicherung

Dr. Franz Rudorfer

Rechtspolitik

Transport und Verkehr Dr. Rosemarie Schén Kﬂnsrqlal_ﬂllsschuss WKO Immobil agement GmbH
Dr. Erik Wolf el <y Dir. Mag. Anton Bubits
ke Qbmann Mag. Reingard Schmid
Touri: Sozialpolitik u. Gesundheit » a e e kB + kB
ourismus und Geschiftsstelle des (Gesellschafter: WKB + WKO)

Dr. Martin Gleitsmann

L  Freizeitwirtschaft

g. Rainer Ribil

Information u. Consulting
Dr. Josef Moser

|—  Kontrollausschusses
Mag. Friedrich Hahn

Umwelt- und Energiepolitik
Univ.Doz. Dr. 5. Schwarzer

T T T 1T 1T T T

Mag. Marianna Kornfeind ‘ Dr. Herwig Hollinger (Gesellschafter- alle LKs + WK{)

Prasidium

VIAC Prisident

Kuratorium
Bundesvorstand i
Bundesvorsitzender [JW) = Kurator ITe‘re":“:R:lE:
WIF1 Osterreich T Nanfred Hoider

Junge Wirtschaft /

Grl‘.inﬁerservi:e 7

Frau in der Wirtschaft
. Elisaboth Zohetner-Piewald

Generalversammlung

Bundesvo od ]

Prof.Dr. Michael Landertshammer

Abbildung 19: Organigramm der Wirtschaftskammer Osterreich. Quelle: www.wko.at

Die politischen Abteilungen, Sparten und Fachorganisationen nutzen somit das
Instrument des E-Mail Newsletters um aktuelle Themen an ihre Mitglieder zu
kommunizieren. Eine aktuelle Auswertung fur das Jahr 2014 zeigt, dass von der
Wirtschaftskammer Osterreich 7.668.395 Mails als Newsletter-Typ an ihre Mit-
glieder ausgeschickt wurden. Dies macht deutlich, dass der Newsletter fir die

WKO zu einem wichtigen Kommunikationsinstrument geworden ist.
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4.2 Newsletter-System der Wirtschaftskammer Osterreich

Die Wirtschaftskammer Osterreich sowie sechs weitere Wirtschaftskammern
setzen die ,E-Mail Marketing Applikation mailworx der Firma eworx ein”. (In-

terne Prasentation: Folie 4)

mallwerX

Abbildung 20: Logo von mailworx. Quelle: (www.mailworx.info)

Eworx ist ein nationales Unternehmen mit Sitz in Linz. Rund 40 Mitarbeiter wi-
ckeln Projekte ab und bieten Dienstleistungen fur nationale und internatinale
Kunden. Das Unternehmen zeichnet sich selbst durch EDV-Lsungen aus, die
,2durch Klarheit, Einfachheit und Zuverlassigkeit” gekennzeichnet sind. Das
Produkt mailworx wurde vom eworx selbst entwickelt und stellt ,eine Software

zum Erstellen und Versenden von Newslettern“ dar (www.eworx.at).

Mailworx ist somit ein standardisiertes System in der E-Mail Kommunikation. Zu

den funktionalen Highlights zahlen (Interne Prasentation: Folie 5):

Intuitive, kontextsensitive und schnelle Benutzeroberflache

Das Content Management System der Newsletter-Software basiert auf einem
innovativen Template, das die Mdglichkeit der individuellen Gestaltung bietet.
Von der Personalisierung von Inhalten bis hin zu der Variabilitdt des E-Mail-
Briefkopfes und einer spezifischen Zielgruppenansprache kénnen E-Mail-

Kampagnen flexibel und je nach Zweck erstellt werden.

Vielschichtige Benutzerverwaltung
Mailworx bietet die Abbildung von Workflows aber auch von , Test-E-Mails an

einzelne E-Mail-Adressen” oder Testgruppen mit mehreren E-Mail-Adressen.


http://www.mailworx.info/
http://www.eworx.at/
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Paralleles Arbeiten mehrerer Benutzer
Die Applikation kann gleichzeitig von mehreren Benutzern bedient werden. In
diesem Fall gibt ein Hinweis wahrend der Erstellung einer Kampagne Auskunft

dariiber, dass auch andere Benutzer an der Kampagne arbeiten.

Bequeme Adressverwaltung

Anhand einer genauen Anweisung kénnen grof3e Adressimporte rasch und in
wenigen Schritten vorgenommen werden. Mit dem Adressimport werden Dupli-
kate gepruft und Datenaktualisierungen angezeigt. Fur einzelne Adressimporte
steht ein Formular zur Eingabe zur Verfligung. Auch ein ,manueller Export der

Daten nach MS Excelist moglich.

Versand rund um die Uhr —ohne Einschrankungen

Die Software bietet eine ,flexible Versandplanung fir einmalige und ereignisge-
steuerte Kampagnen ohne zeitliche Einschrankung®. Dabei konnen beliebig vie-
le Adressaten zu jeder beliebigen Zeit angeschrieben werden. Es gibt keine

Mengenbeschrankung und auch keine Sperrtage bei den Versandterminen.

Umfangreiches Reporting

Die Reporting-Funktion ermdéglicht eine sofortige Analyse der Kampagnenresul-
tate. AuRer dem Versandzeitpunkt werden die Offnungsraten, Klickraten, Ab-
meldungen und vieles mehr mitgemessen. Das System bietet zu den Analysen
auch graphische Reports, die bis zur empfangerindividuellen Ebene reichen.
Zusatzlich kénnen einzelne Kampagnen in ihren Resultaten miteinander vergli-

chen werden.

Bequeme An- und Abmeldemadglichkeiten
Fur den Abonnenten bietet die Applikation eine einfache An- und Abmeldemdég-
lichkeit.

Automatisches Bounce Handling
Die Applikation hat ein Bounce Management entwickelt, das nicht nur zwischen

Hard- und Soft-Bounces unterscheidet sondern auch den ,,Bounce-Counter
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nach erfolgreicher Zustellung einer E-Mail“ automatisch zurticksetzt. Dies be-

deutet, dass inaktive Postfacher automatisch gekennzeichnet werden.

Integrierte Bilddatenbank

Mailworx hat eine eigene Mediendatenbank integriert in der samtliche Bilder
und Dokumente fur den Versand abgelegt werden konnen. Dartber hinaus hat
die Mediendatenbank eine Schnittschnelle zum wirtschaftskammer-weiten Bil-
derpool, in dem mehrere tausend Bilder zur Online-Verwendung zur Verfligung

stehen.

Einladungsmanagement fur Veranstaltungen

Mit der Applikation kénnen nicht nur Informationsmails beziehungsweise klassi-
sche Newsletter ausgeschickt werden sondern auch Eventeinladungen. Das
System bietet Elemente eines Einladungsmanagements, mit dem ganze Veran-

staltungen kommunikationstechnisch begleitet werden kdnnen.

Zusatzlich zahlen noch automatisches Newsletterarchiv fir die Website des
Empfangers und unterschiedliche Zugangsrechte fur die Benutzer zu den High-

lights.

Die Strategie der Wirtschaftskammer sieht vor, dass in den nachsten Jahren

alle zehn Wirtschaftskammern das System mailworx nutzen sollen.

4.3 Mandanten der Wirtschaftskammer Osterreich

Der Begriff Mandant leitet sich in diesem Zusammenhang von ,mandantenfa-
hig“ ab und bezeichnet eine Informationstechnik auf dem mehrere Mandanten,
also definierte Personen und Personengruppen zugreifen ,ohne dass diese ge-
genseitig Einblick in ihre Daten, Benutzerverwaltung und Ahnliches haben.*

(www.wikipedia.at).



http://www.wikipedia.at/
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Der Mandant ist die oberste Ordnungsinstanz in dem IT-System und

stellt eine datentechnisch und organisatorisch abgeschlossene Einheit im

System dar. Der Mandant strukturiert somit die Nutzung des Systems

(www.wikipedia.at).

In der Wirtschaftskammer Osterreich greifen 38 unterschiedliche Mandanten

auf das System mailworx zu. Jeder Mandant ist somit ein in sich geschlossenes

System mit eigenen Benutzern und Benutzerrechten. Nur eine zentrale (Kon-

troll- und Betreuungs-) Instanz hat Benutzerrechte, die mandantenuibergreifend

sind und das Recht hat auf alle Mandanten zuzugreifen.

inhouse WKO Exporttag WKO JW
Inhouse Schulung WKO Fahrschulen WKO Marketing
WKO Arge Logocom WKO Fairantwortung WKO RP

WKO Austriapro

WKO FIW

WKO Schiedsgericht

WKO AW

WKO Funktionaere

WKO Service GmbH

WKO Betriebsrat

WKO FV Abfall

WKO Skills Austria

WKO BG BEHH

WKO FV Holzindustrie

WKO SP

WKO BP

WKO FV Hotellerie

WKO WB

WKO BS TOURISMUS

WKO Mineraldlindustrie

WKO WIFI International

WKO BSP Industrie

WKO FV Seilbahnen

WKO Unternehmens-

service

WKO BSP Transport
Verkehr

WKO FV Werbung

WKO WP

WKO eDay

WKO Gastronomie

WKO Zentrale Redaktion

WKO Exportpreis

WKO Handel aktuell

Die Newsletter der 23 ,fett” markierten Mandanten werden zur Evaluierung he-

rangezogen.



http://www.wikipedia.at/
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5 Empirie

In den theoretischen Grundlagen wurde aufgezeigt wie wichtig die Gestaltung
und das Layout eines Newsletters sind. Schliel3lich entscheidet ein Newsletter-
Empfanger innerhalb der ersten zwei Sekunden ob der Newsletter geotffnet oder
geléscht wird. Das Layout bietet dabei eine Grobstruktur nach der sich der
Empfanger orientieren und sich zurechtfinden kann. Im empirischen Teil soll
untersucht werden, ob die Newsletter der WKO in der Gestaltung die Quali-
tatsmerkmale aufweisen. Dazu dient die im Kapitel 3.2.5 Qualitdtsmerkmale

definierte Checkliste und ein Codierbogen, der die Werte der einzelnen News-

letter fur ein Fazit dokumentiert.

5.1 Fragestellungen und Hypothesen

Mein Erkenntnisinteresse liegt in der Auseinandersetzung folgender for-
schungsleitenden Fragestellungen. Daruber hinaus gilt es die angefuhrten Hy-
pothesen zu Uberprifen. Die Hypothesen sind aufgrund meiner Beobachtung
aufgestellt. Es ist daher auch zu eruieren welche MaRRnahmen fiir eine bessere

Qualitat gesetzt werden konnen.

F1: Wie sind die E-Mail Newsletter der Wirtschaftskammer Osterreich in
Struktur und Layout aufgebaut?

H1.1: Die Newsletter der WKO weisen eine einheitliche Struktur auf.

H1.2: Jeder Newsletter hat einen Einstieg mit einem Headerbild.

H1.3: Das Logo ist im Headerbild am rechten oberen Rand platziert.

H1.4: Editorials sind tGberproportional lange gestaltet.

H1.5: Ein Inhaltsverzeichnis ist bei allen Newslettern vorhanden.

H1.6: Impressum, Anmeldung und Weiterleitung sind bei allen Newslettern
sichtbar vorhanden.

H1.7: Die Newsletter weisen keine Anhange auf.
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F2: Wie sind die E-Mail-Newsletter der Wirtschaftskammer Osterreich ges-
taltet?

H2.1: Die Newsletter der Wirtschaftskammer Osterreich sind mit intensiven
Farben gestaltet und orientieren sich nur bedingt zum Corporate Design der
WKO.

H2.2: Die Textbeitrage sind innerhalb des Newsletters klar voneinander abge-
grenzt.

H2.3: Die Newsletter beinhalten einen geringen Bildanteil.

H2.4: Klickflachen sind definiert und deutlich erkennbar.

H2.5: Jeder Newsletter ist fir mobile Endgerate optimiert (mobiloptimiert).

H2.6: Das Design des Newsletters nimmt das der Landing Page nicht auf.

F3: Welche und wie viele Schrifttypen und -grof3en werden in den News-
lettern verwendet?

H3.1: Die Schrifttypen entsprechen den Richtlinien des Corporate Designs der
WKO.

H3.2: Die Schriftgréf3en sind Gberwiegend zu klein gewabhilt.

F4: Welche Inhalte werden im Vorschaufenster kommuniziert?

H4.1: Der Absender wird klar kommuniziert.

H4.2: Die Betreffzeile ist Uberwiegend zu lange.

H4.3: Das Vorschaufenster zeigt hauptséchlich das Headerbild und gibt keine

weiteren Informationen zum Inhalt.

F5: In welchen Newslettern gibt es eine personalisierte Ansprache?
H5.1: Jeder Newsletter beinhaltet eine Ansprache.
H5.2: Eine Personalisierung und Individualisierung wird nicht umgesetzt.

F6: Wie viele inhaltliche Beitrdge weist ein Newsletter auf und in welcher
Form?

H6.1: Die Newsletter haben in der Regel zu viele Beitrage.

H6.2: Die Textbeitrdge der einzelnen Newsletter fallen Gberwiegend zu lange

aus.
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F7: Wie hoch ist die Datenmenge der einzelnen Newsletter?
H7.1: Die Newsletter liegen in der Datengrof3e unter 100 kB.

F8: Welche MaRnahmen kénnen ergriffen werden um die WKO Newsletter

in seiner Qualitat zu verbessern?

5.2 Untersuchungsgegenstand

Zur Beantwortung der Forschungsfragen und Hypothesen wird auf eine Inhalts-
analyse zurlckgegriffen, mit der die Newsletter von 23 Mandanten untersucht
werden. Die verbleibenden Mandanten haben entweder im Evaluierungszeit-
raum keinen Newsletter ausgeschickt oder die nétige Einverstandniserklarung
wurde von der entsprechenden Organisationseinheit (Abteilung, Fachorganisa-

tion, Sparte) nicht erteilt. Die 23 Mandanten sind:

WKO Arge Logocom WKO FIW WKO Schiedsgericht
WKO Austriapro WKO Funktionaere WKO Service GmbH
WKO AW WKO FV Holzindustrie WKO Skills Austria
WKO BG BEHH WKO FV Hotellerie WKO SP

WKO BP WKO Mineraldlindustrie | WKO WB

WKO BS TOURISMUS | WKO Gastronomie WKO WIFI International
WKO BSP Transport WKO Handel aktuell WKO WP

Verkehr

WKO Fahrschulen WKO JW

Hier muss jedoch angefiihrt werden, dass die Mandanten ,WKO BSP Transport
Verkehr* und ,WKO WIFI International“ nur die Einverstandniserklarung zu ei-
ner statischen Gesamterhebung gegeben haben und eine qualitative Analyse
ihrer Newsletter nicht erlaubt ist. Die Werte der beiden Mandanten werden da-

her nur in der Gesamtbeurteilung einfliel3en.

Die Periodisierung der Newsletter ist von Mandant zu Mandant unterschiedlich.
Es gibt Mandanten die verschicken ihre Newsletter im regelméRigen wochentli-
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chen Abstand, andere Mandanten wiederum verschicken ihre Informationen nur
nach Bedarf. Zur Evaluierung werden nur Newsletter herangezogen, die zwi-
schen dem 01.01.2014 und 31.12.2014 verschickt wurden. In diesem Zeitraum
wurden von den 23 Mandanten 537 Newsletter ausgeschickt, von denen 46 zur
Analyse herangezogen werden. Somit werden von jedem Mandanten jeweils

zwei Newsletter der Checkliste unterzogen.

Zur Bestimmung des Auswahlverfahrens wird nur der klassische Newsletter-
Typ, Standard-, Regel- oder Ad-hoc-Newsletter, herangezogen. Alle Newsletter,
die als Einladung zu einer Veranstaltung, als Save the date oder Reminder gel-
ten, und Newsletter die an eine Empfangergruppe unter 50 Personen gingen,
werden nicht bei der Auswahl berticksichtigt. Die weitere Eingrenzung erfolgt
durch die Kennzahl ,Offnungsrate“. Es wird jeweils der Newsletter mit der

hochsten und der niedrigsten Offnungsrate analysiert.

Die im Kapitel 3.2.5 Qualitdtsmerkmale definierte Checkliste gilt als Schablone

fur die Analyse der Newsletter. Zur besseren Ubersicht werden die Schablone
beziehungsweise die einzelnen Merkmale der Checkliste nach den Bereichen
der Forschungsfragen gegliedert. Daraus entstehen sieben Kategorien nach

denen die Newsletter analysiert werden:

Struktur und Layout
Gestaltung

Schrifttypen und -gré3en
Vorschaufenster
Personalisierung

Inhaltliche Beitrage

N o g bk wbd e

Datenmenge

Aufgrund der Tatsache, dass der Mandanten-Begriff nur wenig tber die Organi-
sationseinheit (Abteilung, Sparte oder Fachorganisation) aussagt, wird vor jeder
Analyse eine kurze Vorstellung angefthrt. Um ein Gefuhl fur die Intensitat der
Nutzung des Mandanten zu erhalten wird eine quantitative Erhebung Utber alle

Newsletter des Mandanten ergénzt. Diese beinhaltet die Anzahl der Kampag-
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nen beziehungsweise Newsletter-Versendungen, die im Jahr 2014 verschickt
wurden, als auch die durchschnittliche Offnungsrate, Klickrate, Riicklauferrate

und Empfangeranzahl, an die die Newsletter gingen.

Zur Dokumentation werden samtliche Werte der Newsletter in einen

Codierbogen (siehe Anhang) eingetragen um im Anschluss der Evaluierung

eine Gesamtauswertung tber alle Newsletter der WKO vornehmen zu kénnen.

5.3 Mandanten der Evaluierung

Von den folgenden Mandanten werden jeweils zwei Newsletter zur Evaluierung

herangezogen.
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5.3.1 WKO Arge Logcom

Die ARGE LogCom ist eine Arbeitsgemeinschaft der Transporteure und Spedi-
teure und verfolgt das Ziel das Image des Stral3enverkehrs und der Logistik zu
verbessern. Die AG wurde auf Initiative der Wirtschaftskammer gegriindet

(www.logcom.orq).

5.3.1.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 12 Kampagnen

@ Offnungsrate 37,67%

& Klickrate 9,16%

& Rucklauferrate 0,99%

@ Anzahl Empfanger-Mails 632 Empfanger-Mails

5.3.1.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,LogCom News Dezember 2014“ mit einer Offnungsrate von 32,06%
2. ,LogCom News Janner 2014 mit einer Offnungsrate von 44,1%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX
Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig
Struktur e Klare Struktur: unubersichtlich

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: nicht gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand platziert
Editorial 1. Kampagne: 24 Zeilen (halbspaltig)

2. Kampagne: 24 Zeilen (halbspaltig)

e Foto, Name und Funktion als Ergédnzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum Vorhanden



http://www.logcom.org/
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Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Blau, Gelb

Hintergrund Blau

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder

Bildeinstieg in den NL

Headerbild in der Hohe schmal

Header gleichbleibend

Logo rechts am Rand

Bilder nicht als Lesehilfe sondern redaktionell

verwendet

Klickflachen

Linkflachen klar definiert
Hauptlink z.T. nicht erkennbar
Linkanteile undefiniert

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

Auf LP verlinkt
NL Design mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 10,5 PT
e FlieRBtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgroRen: 4
Schrifttypen Arial, Georgia, Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,ARGE LogCom“ mit 11 Zeichen

Kampagne: ,ARGE LogCom“ mit 11 Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,LogCom Newsletter Dezember
2014" mit 31 Zeichen
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2. Kampagne: ,LogCom Newsletter Janner 2014“
mit 29 Zeichen
Pre-Header Nur Info zur Online-Ansicht mit Link
Headerformat 140 PX
Personalisierung
Anrede Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-zeilig

Kampagne: 1-zeilig

Anzahl Beitrage

Kampagne: 7 Beitrage
Kampagne: 3 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 7-42 Zeilen
Kampagne: 10-26 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

RN PR RN BN E

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 90 kB
2. Kampagne: 48 kB

5.3.1.3 Empfehlung

Der Absender ist nach den Kriterien umgesetzt. Das Vorschaufenster zeigt das

schmale Headerbild, die ersten Zeilen des Inhaltsverzeichnisses und des Edito-

rials. Der Newsletter ist nach dem Design der Website umgesetzt und bildet mit

dieser eine Einheuit.

Zur Optimierung des Newsletters kénnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:
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Struktur und Layout

Das Editorial fallt zu lange aus. Das Editorial sollte in einem Newsletter als An-
sprache des Absenders gesehen werde und nur maximal funf Zeilen (bei einer
halben Spalte zehn Zeilen) haben. Wird das Editorial langer als das Inhaltsver-

zeichnis, entstehen leere Flachen, die schnell unprofessionell wirken kénnen.

Zwar sind die Moglichkeit der Abmeldung und Weiterleitung vorhanden. Aller-
dings wurde bei dem Newsletter ,LogCom News Dezember 2014" auf eine aus-

fuhrliche Anschrift des Absenders verzichtet. Diese sollte angefiihrt werden.

Gestaltung

Die Farbpalette liegt aul3erhalb des CD der WKO. Der Newsletter wirkt auf den
ersten Blick, aufgrund der starken Farbreize, wie ein Werbe-Newsletter. Ein
positiver Aspekt ist die Verbindung zur Website. Allerdings sollte der Farbreiz in
einem Newsletter reduziert sein um den Inhalt besser und schneller erfassen zu

kdénnen.

Der Newsletter enthélt keine Bilder als Lesehilfe. Wenn Bilder verwendet wer-
den, dann redaktionell. Zur besseren Ubersichtlichkeit sollten diese als Galerie
auf der Website angeboten und im Newsletter nur darauf verwiesen werden.

Dies macht den Newsletter schmaéaler und Ubersichtlicher.

Die Links sind deutlich gekennzeichnet, allerdings ohne Link-Konzept. Der
Hauptlink ,mehr lesen® ist nicht klar erkennbar beziehungsweise nicht vorhan-

den.

Der Newsletter sollte auch in einer mobiloptimierten Darstellung angeboten

werden.

Schrifttypen und -gré3en
Die Schriftgréf3e ist beim Flie3text mit 9 PT und im Inhaltsverzeichnis mit 8,5 PT

zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT sein.
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Vorschaufenster
Die Information ,Newsletter® im Betreff ist fur den Empfanger redundant. An

dieser Stelle sollte bereits der Inhalt des Newsletter kommuniziert werden.

Der Pre-Header wird nur als Hinweis fur die Online-Version eingesetzt und soll-

te als Erganzung zur Betreffzeile verwendet werden.

Personalisierung
Zwar wird im Editorial mit einer Anrede gearbeitet, aber nicht personalisiert. Ein
Qualitatskriterium des Newsletters ist die personliche namentliche Ansprache

des Empfangers.

Inhaltliche Beitrage

Die Struktur des Newsletters ist aufgrund der Lange der Beitrdge sehr uniuber-
sichtlich. Der Newsletter ,LogCom News Dezember 2014“ umfasst sieben Sei-
ten, die nur durch mehrfaches scrollen gesehen werden kénnen. Die Gefahr
des Abbrechens ist in diesem Fall sehr grof3. Sehr zu empfehlen ist, die einzel-
nen Beitrage als Teaser anzulegen.
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5.3.2 WKO Austriapro

Hinter dem Mandanten AUSTRIAPRO steckt der gemeinnutzige Verein zur

Forderung der elektronischen Datentbermittlung im Geschaftsverkehr, der im

Jahr 1989 auf Initiative der Wirtschaftskammer Osterreich gegriindet wurde

(www.wko.at).

5.3.2.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen

3 Kampagnen

@ Offnungsrate 28,66%
& Klickrate 6,02%
& Riucklauferrate 2,17%

@ Anzahl Empfanger-Mails

1.076 Empfanger-Mails

5.3.2.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,AUSTRIAPRO Newsletter 1/2014“ mit einer Offnungsrate von 27,84%
2. ,AUSTRIAPRO Newsletter 3/2014* mit einer Offnungsrate von 30,03%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite

e 600 PX

Rahmen-Layout

e Gleichbleibendes Layout

e Einspaltig
Struktur e Klare Struktur: gegeben
e Eindeutige Gliederung: gegeben
e Ubersichtliche Darstellung: gegeben
Headerbild Vorhanden
Logo Grol3 und prominent tber 3/4 der Headerflache plat-
ziert
Editorial 1. Kampagne: 21 Zeilen (halbspaltig)

2. Kampagne: 16 Zeilen (halbspaltig)

¢ Foto und Name als Erganzung

Inhaltsverzeichnis

Nach den Richtlinien vorhanden
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Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Grautbne und roter Akzent (Logo)

Hintergrund

Hellgrau

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Grafikeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo links platziert

e Verwendung von Bildern bei allen Beitragen
Klickflachen e Nur Hauptlink definiert

e Keine weiteren Linkflachen

e Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

¢ Nicht mobiloptimiert

NL und Website

e Auf WKO.at verlinkt
e NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 12 PT
o FlielBtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgroRen:4
Schrifttypen Arial, Georgia, Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,AUSTRIAPRO® mit 10 Zeichen

2. Kampagne: ,AUSTRIAPRO" mit 10 Zeichen

Betreffzeile

1. Kampagne: ,AUSTRIAPRO Newsletter 1/2014"
mit 28 Zeichen

2. Kampagne: ,AUSTRIAPRO Newsletter 3/2014*
mit 28 Zeichen
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Pre-Header Nur Info zur Online-Ansicht mit Link
Headerformat 151 PX

Personalisierung

Anrede

Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-zeilig
Kampagne: 1-zeilig

Anzahl Beitrage

Kampagne: 5 Beitrage

Kampagne: 6 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 4-12 Zeilen
Kampagne: 6-13 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 6 Veranstaltungen

Kampagne: 5 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

NoEDN R RN RN e

Kampagne: 0 Werbebanner / 2 Buttons

Kampagne: 0 Werbebanner / 2 Buttons

Datenmenge

Datenmenge

Kampagne: 118 kB
Kampagne: 118 kB

5.3.2.3 Empfehlung

Der Newsletter ist im Gesamteindruck gut umgesetzt. Die Struktur ist klar und

Ubersichtlich angelegt, die Beitrage kurz angeteasert und mit einem Link auf die

Landing Page versehen sowie die Farben angemessen flr einen Informations-

Newsletter ausgewahlt und die Schrifttypen websicher.

Zur Optimierung des Newsletters konnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:
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Struktur und Layout

Das Editorial ist mit 16 und 21 Zeilen etwas zu lange, auch wenn sich die Zeilen
des Editorials nur auf eine halbe Spalte beziehen. Das Editorial sollte in einem
Newsletter als Ansprache des Absenders gesehen werde und nur maximal funf
Zeilen (sprich bei einer halben Spalte zehn Zeilen) haben. Wird das Editorial
langer als das Inhaltsverzeichnis, entstehen leere Flachen, die schnell unpro-

fessionell wirken konnen.

Gestaltung

Sowohl der Bildeinstieg als auch der Bildanteil entsprechen grundsatzlich den
gestalterischen Kriterien. Allerdings wird jeder inhaltliche Beitrag mit einem Bild
erganzt. Bilder dienen auch der inhaltlichen Klassifizierung eines Newsletters,
denn nicht alles ist gleich wichtig. Jene Beitrage, die besondere Wichtigkeit ha-
ben, sollten mit einem Bild untermalt werden. Die anderen Beitrage, die ledig-
lich als Information kommuniziert werden, sollten ohne Bild verfasst werden.
Somit ist dem Empfanger eine Orientierung zu den relevantesten Inhalten ge-

geben.

Es ist nur der Hauptlink definiert. Header, Uberschriften und Bilder sollten eben-

falls mit einem Link versehen werden.

Der Newsletter sollte auch in einer mobiloptimierten Darstellung angeboten

werden.

Schrifttypen und -gré3en
Die Schriftgré3e ist beim Flief3text mit 9 PT und im Inhaltsverzeichnis mit 8,5 PT
zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT sein.

Vorschaufenster

In der Betreffzeile sollte bereits die wichtigste Botschaft kommuniziert werden,
die der Newsletter bietet. Die Information ,Newsletter ist fir den Empfanger
redundant. Der Pre-Header kdnnte als redaktionelles Element und als Ergan-

zung zur Betreffzeile genutzt werden.
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Personalisierung
Zwar wird im Editorial mit einer Anrede gearbeitet, aber nicht personalisiert. Ein
Qualitatskriterium des Newsletters ist die personliche beziehungsweise nament-

liche Ansprache des Empfangers.

Datenmenge
Die Datenmenge sollte unter 100 kB liegen. Optimal ware ein Wert unter 60 kB.
E-Mails die Uber diesem Wert liegen kénnen von Providern geblockt oder in

gekurzter Form zugestellt werden.
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5.3.3 WKO AW

Die AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA (kurz AW) ist eine Abteilung der Wirt-
schaftskammer Osterreich und vertritt die Interessen der dsterreichischen Un-

ternehmer im Ausland (www.wko.at).

5.3.3.1 Statistische Erhebung

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:

Anzahl Kampagnen 53 Kampagnen

@ Offnungsrate 24,64%

& Klickrate 2,17%

& Riucklauferrate 0,55%

@ Anzahl Empfanger-Mails 92.445 Empfanger-Mails

5.3.3.2 Qualitative Analyse
1. ,AUSSENWIRTSCHAFT weekly 7/14 vom 11.02.2014 - rot“ mit einer
Offnungsrate von 20,38%
2. ,AUSSENWIRTSCHAFT weekly 12/14 vom 18.03.2014“ mit einer Off-

nungsrate von 30,42%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Klare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand platziert
Editorial Statt einem Editorial gibt es eine 2-zeilige Einlei-

tung, die gleichbleibend ist

Inhaltsverzeichnis Kein Inhaltsverzeichnis vorhanden

Impressum Vorhanden
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Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Weil3 und roter Farbakzent

Hintergrund

Weil3

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Bildeinstieg in den NL
e Headerbild zu hoch
e Logo rechts platziert
Klickflachen e Hauptlinks definiert

Klar definierte Linkflachen
Sehr viele Klickflachen

Linkanteil im FlieRtext nicht vorhanden

Mobiloptimiert

mobiloptimiert

NL und Website

Auf WKO.at verlinkt
NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 11,5PT
o FlieRtext: 11,5PT
e Anzahl Schriftgrof3en: 2
Schrifttypen Arial
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA®

mit 24 Zeichen
Kampagne: ,AUSSENWIRTSCHAFT AUSTRIA®
mit 24 Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,AUSSENWIRTSCHAFT weekly:
Kommen Sie mit nach Warschau ...“ mit 55 Zei-

chen
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2. Kampagne: ,Vereinigtes Konigreich, Kenia, Ko-
lumbien, China, USA, ...“ mit 57 Zeichen
Pre-Header Nicht vorhanden
Headerformat 269 PX
Personalisierung
Anrede Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-zeilig

Kampagne: 1-zeilig

Anzahl Beitrage

Kampagne: 18 Beitrage
Kampagne: 17 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 2 Zeilen

Kampagne: 2 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 5 Veranstaltungen

Kampagne: 5 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

RN PR RN BN E

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 66 kB
2. Kampagne: 64 kB

5.3.3.3 Empfehlung

Der Newsletter wirkt auf den ersten Blick sehr professionell gestaltet. Er ist

Ubersichtlich und klar strukturiert aufgebaut. Der Einsatz von Kategorien, die

besonders hervorgehoben werden, bietet dem Empfanger eine rasche Orientie-

rung der Inhalte. S&dmtliche Beitrage sind kurz angeteasert und fihren mit Links

zu den weiteren Informationen. Die Farben sind reduziert eingesetzt und die

Schrifttypen grundséatzlich gut gewéhlt. Besonders hervorzuheben ist die Be-
zeichnung des Newsletters mit ,AUSSENWIRTSCHAFT WEEKLY, die statt ei-
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nem Pre-Header mit dem Logo angebracht ist. Das Link-Konzept ist gut, da
samtliche Links klar und deutlich ersichtlich sind.

Zur Optimierung des Newsletters kdnnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Struktur und Layout

Ein kurzes Inhaltsverzeichnis wiirde fiir eine bessere Uberschaubarkeit fir den
Empféanger sorgen. Nicht alles wird fur jeden Empfanger die gleiche Relevanz
haben. Mit dem Inhaltsverzeichnis kénnte der Empféanger gleich auf die fur ihn
wichtigen Beitrdge gelangen. Demzufolge und nach dem Motto ,Vermeide das
unnodtige® sollte statt der 2-zeiligen gleichbleibenden Einleitung ein Inhaltsver-

zeichnis eingefugt werden.

Gestaltung

Dem Einsatz von Versalien ist fur eine bessere Strukturierung nichts entgegen
zu bringen, allerdings kdnnen langere Worter oder Satze nur bedingt gelesen
werden. Bei jeder Verwendung von Versalien sollte dies berlcksichtigt und
komplexere Wortzusammenstellungen Uberdacht werden.

Der Newsletter beinhaltet bis auf das Headerbild keine bildliche Lesehilfe. Es

wird empfohlen die wichtigsten Beitrdge mit Bildern zu versehen.

Vorschaufenster
Das Vorschaufenster zeigt nur die Bezeichnung des Newsletters und das Hea-
derbilds an. Der Empfanger muss schon an dieser Stelle fir Informationen kli-

cken. Die ersten Inhalte sollten im Vorschaufenster bereits gesehen werden.

Der Link zur Online-Version sollte platziert und gefunden werden.

Personalisierung

Eine Anrede ist zwar gegeben, sollte aber personalisiert werden.
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Inhaltliche Beitrage
Die Teaser sind sehr gut gestaltet, allerdings wird eine maximale Zeichenanzahl

von 65 pro Zeile empfohlen.

Zu Uberdenken ist die Anzahl der Beitrage. Mit 17/18 Beitragen ist der Newslet-
ter fur eine rasche Informationstbermittlung zu lange. Die Empfanger missen
sich trotz guter Struktur und Teaser-Form langer mit dem Inhalt auseinander-
setzen. In funf Sekunden Betrachtungszeit kénnen lediglich die Kategorien auf-
genommen werden, nicht aber die einzelnen Beitrage. Bei dieser Ladnge des
Newsletters ist davon auszugehen, dass die Empfanger vorzeitig das Lesen

abbrechen und die letzten Beitrage nicht mehr aufnehmen.
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5.3.4 WKO BG BEHH

Der Mandant WKO BG BEHH ist das Bundesgremium fir Baustoff-, Eisen-,
Hartwaren- und Holzhandel. Als berufliche Fachvertretung vertritt das Bundes-
gremium die Interessen der Mitglieder und bietet angebotsorientierte Service-

leistungen (www.wko.at).

5.3.4.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 56 Kampagnen

@ Offnungsrate 27,06%

& Klickrate 5,26%

& Riucklauferrate 1,90%

@ Anzahl Empfanger-Mails 1.490 Empfanger-Mails

5.3.4.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,HardFacts 12/2014“ mit einer Offnungsrate von 23,89%
2. ,HardFacts 06/2014* mit einer Offnungsrate von 26,68%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout

e zweispaltig

Struktur e Klare Struktur: teilweise gegeben
e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand
Editorial 1. Kampagne: 16 Zeilen (drittelspaltig)

2. Kampagne: 30 Zeilen (drittelspaltig)

e Foto, Name und Funktion als Ergédnzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien teilweise vorhanden

Impressum Vorhanden
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Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Graublau und Grau

Hintergrund

Weil3

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Bildeinstieg in den NL

¢ Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

e Verwendung von Bildern vereinzelt
Klickflachen e Hauptlink definiert

Keine weiteren Linkflachen

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

mobiloptimiert

NL und Website

Auf WKO.at und LP verlinkt

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 8,5 PT
e Flie3text: 8,5PT
e Anzahl SchriftgréRen: 2
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Bundesgremium des Baustoff-,

Eisen-, Hartwaren- und Holzhandels“ mit 63
Zeichen

Kampagne: ,Bundesgremium des Baustoff-,
Eisen-, Hartwaren- und Holzhandels“ mit 63

Zeichen

Betreffzeile

. Kampagne: ,Informationsdienst Bau-

stoff/Eisen/Hartwaren/Holz"“ mit 48 Zeichen
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2. Kampagne: ,Informationsdienst Bau-
stoff/Eisen/Hartwaren/Holz" mit 48 Zeichen
Pre-Header Nur Info zur Online Ansicht mit Link
Headerformat 199 PX
Personalisierung
Anrede Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-1,5-zeilig
Kampagne: 1-2,5-zeilig

Anzahl Beitrage

Kampagne: 13 Beitrage
Kampagne: 11 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 1,5-5 Zeilen

Kampagne: 3-5 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 6 Veranstaltungen

Kampagne: 7 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

RN PR RN BN E

Kampagne: 0 Werbebanner / 2 Buttons Zeichen

Kampagne: 0 Werbebanner / 2 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 251 kB
2. Kampagne: 256 kB

5.3.4.3 Empfehlung

Der Newsletter ist hinsichtlich der Beitragslange optimal umgesetzt. Jeder Bei-

trag wird in Form eines Teasers gestaltet und mit einem Hauptlink fir weitere

Informationen versehen. Das Editorial scheint nach der Zeilenanzahl zwar zu

lange, allerdings gliedert es sich perfekt in den Newsletter ein und bildet im Ge-

samteindruck ein gutes Bild.
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Zur Optimierung des Newsletters kdnnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Struktur und Layout

Die Beitrage im Inhaltsverzeichnis sind sehr dicht aneinandergereiht, was eine
Ubersichtlichkeit einschrankt. Die Kategorien sind gut sichtbar, aber die Lesbar-
keit der Beitrags-Uberschriften ist schwierig. Es wird empfohlen zwischen den

Beitragen im Inhaltsverzeichnis einen grol3eren Zeilenabstand einzufligen.

Gestaltung
Es ist nur der Hauptlink definiert. Header, Uberschriften und Bilder sollten eben-

falls mit einem Link versehen werden.

Schrifttypen und -gré3en
Die SchriftgrofRe ist mit 8,5 PT zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT lie-

gen.

Vorschaufenster
Der Begriff Newsletter ist in der Betreffzeile fur den Empfanger redundant. An

dieser Stelle sollte gleich die wichtigste Botschaft kommuniziert werden.

Die Absender Adresse ist zu lange. Innerhalb der ersten 15 Zeichen soll fest-

stellbar sein von wem der Newsletter geschickt wird.

Der Pre-Header kénnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung

Zwar wird im Editorial mit einer Anrede gearbeitet, aber nicht personalisiert. Ein
Qualitatskriterium des Newsletters ist die personliche namentliche Ansprache
des Empfangers.
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Inhaltliche Beitrage
Die Anzahl der Beitrage fallt zu lange aus. Es wird empfohlen die Anzahl der

Beitrage zu reduzieren und dafir die Versandfrequenz zu erhéhen.

Datenmenge
Die Datenmenge sollte unter 100 kB liegen. Optimal ware ein Wert unter 60kB.
E-Mails, die Uber diesem Wert liegen, kbnnen von Providern geblockt oder in

gekdrzter Form zugestellt werden.



5 Empirie 106

5.3.5 WKO BP
Der Mandant WKO BP wird von der Abteilung Bildungspolitik der Wirtschafts-
kammer Osterreich betrieben und kommuniziert Informationen zum Unterneh-

merfuhrerschein.

5.3.5.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 4 Kampagnen

@ Offnungsrate 30,94%

& Klickrate 5,54%

& Riucklauferrate 2,29%

@ Anzahl Empfanger-Mails 1.648 Empfanger-Mails

5.3.5.2 Qualitative Analyse
Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Unternehmerfiihrerschein Newsletter 1/2014“ mit einer Offnungsrate von
27,88%
2. ,Wirtschaft trifft Schule mit einer Offnungsrate von 36,18%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Klare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: irritierend

e Ubersichtliche Darstellung: uniibersichtlich

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand platziert
Editorial 1. Kampagne: 23 Zeilen (halbspaltig)

2. Kampagne: 24 Zeilen (halbspaltig)

¢ Namen als Ergdnzung

Inhaltsverzeichnis Uberproportional und uniibersichtlich gestaltet

Impressum Vorhanden
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Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Weil3 mit roten und grauen Farbakzenten

Hintergrund

Weil3

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder

Bildeinstieg in den NL

Headerbild schmal

Logo rechts

Verwendung von Bildern als Lesehilfe

Bildeinsatz willkurlich

Klickflachen

Hauptlink definiert und teilweise vorhanden
Linkflachen nicht definiert
Klickflachen vereinzelt vorhanden

Linkanteil gering

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

NL entspricht dem Design der Website

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 12 PT
o FlielBtext: 9 PT
e Anzahl Schriftgré3en: 4
Schrifttypen Arial
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Unternehmerfihrerschein® mit 23

Zeichen
Kampagne: ,Unternehmerflhrerschein® mit 23

Zeichen

Betreffzeile

1. Kampagne: ,Newsletter 1/2014“ mit 17 Zeichen

Kampagne: ,Wirtschaft trifft Schule - Newsletter
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1“ mit 39 Zeichen

Pre-Header Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

Headerformat 200 PX

Personalisierung

Anrede Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-1,5-zeilig
Kampagne: 1-2-zeilig

Anzahl Beitrage

Kampagne: 15 Beitrage
Kampagne: 8 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 4-36 Zeilen

Kampagne: 3-7 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen
Kampagne: 4 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

A A A ol A ol A

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 127 kB
2. Kampagne: 72 kB

5.3.5.3 Empfehlung

Die Struktur des Newsletters ist klar gegeben. Der Header ist bildlich sehr gut

umgesetzt und die Uberschriften heben sich vom FlieRtext sehr schon ab. Der

Newsletter ist nach dem Design der Website umgesetzt und bildet mit dieser

eine Einheit.

Zur Optimierung des Newsletters kénnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:
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Struktur und Layout
Das Editorial fallt zu lange aus. Das Editorial sollte in einem Newsletter als An-
sprache des Absenders gesehen werden und nur maximal finf Zeilen (bei einer

halben Spalte zehn Zeilen) haben.

Zusatzlich zum Editorial fallt auch das Inhaltsverzeichnis zu lange aus und ist in
der Darstellung untbersichtlich. Zu empfehlen ist die Einfihrung von Kategorien
in denen mehrere Beitrage untergebracht werden kdnnen. Nicht fur jeden Bei-
trag muss eine Kategorie geschaffen werden. Das Inhaltsverzeichnis ist auch in
der Hohe schmaler und kompakter zu gestalten. Trotz des langen Editorials
Uberragt es (bei einem Newsletter) das Inhaltsverzeichnis. An dieser Stelle
muss der Empfanger bereits sehr weit scrollen um die gesamten Inhalte im In-

haltsverzeichnis sehen zu kdnnen.

Wird das Editorial langer als das Inhaltsverzeichnis oder umgekehrt, so entste-

hen leere Flachen, die schnell unprofessionell wirken kénnen.

Der Abstand zwischen den Beitrdgen ist zu grof3. Dies schafft zu viele leere

Flachen, die den Newsletter unnétig lange machen.

Gestaltung
Vorbildlich ist der Copyright-Vermerk. Dieser ist allerdings nicht bei jedem Bild

vorhanden und nicht direkt unterhalb des Bildes platziert.

Jene Beitrage, die besondere Wichtigkeit haben, sollten mit einem Bild unter-
malt werden. Die anderen Beitrage, die lediglich als Information kommuniziert
werden, sollten ohne Bild verfasst werden. Somit ist dem Empfanger eine Ori-

entierung zu den relevantesten Inhalten gegeben.

Der Hauptlink ist nicht immer eindeutig erkennbar. Header, Uberschriften und

Bilder sollten ebenfalls mit einem Link versehen werden.

Der Newsletter sollte auch in einer mobiloptimierte Darstellung angeboten wer-

den.
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Schrifttypen und -gré3en
Die SchriftgroRe ist beim FlieRtext mit 9 PT zu klein gewéhlt und sollte nicht
unter 11 PT liegen.

Vorschaufenster

Der Begriff Newsletter ist in der Betreffzeile fir den Empfanger redundant. Auf-
grund der Tatsache, dass der Newsletter nicht in kurzen Abstanden ausge-
schickt wird sollte an dieser Stelle gleich die wichtigste Botschaft kommuniziert

werden.

Der Pre-Header kénnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung

Zwar wird im Editorial mit einer Anrede gearbeitet, aber nicht personalisiert. Ein
Qualitatskriterium des Newsletters ist die personliche namentliche Ansprache
des Empféangers.

Inhaltliche Beitrage
Die Lange der Beitrage ist haufig zu lange. Sehr zu empfehlen ist, dass die ein-
zelnen Beitrage als Teaser angelegt und mit einen Hauptlink, zu den weiteren

Informationen, versehen werden.

Die Anzahl der Beitrage sollte nicht zu gro3 ausfallen. Bei 15 Beitragen ist das
Risiko sehr hoch, dass der Empfanger das Lesen vorzeitig abbricht. Funf Bei-
trage sind durchschnittlich anzustreben.

Datenmenge
Die Datenmenge sollte unter 100 kB liegen. Optimal ware ein Wert unter 60 kB.
E-Mails, die Uber diesem Wert liegen, kbnnen von Providern geblockt oder in

gekirzter Form zugestellt werden.



5 Empirie 111

5.3.6 WKO BS Tourismus
Die Bundessparte Tourismus gestaltet flr 90.000 6sterreichische Tourismusbe-
triebe die Tourismuspolitik aktiv mit und koordiniert die internen Interessen der

Branche (www.wko.at).

5.3.6.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 25 Kampagnen

@ Offnungsrate 65,64%

& Klickrate 18,01%

& Rucklauferrate 5,81%

@ Anzahl Empfanger-Mails 568 Empfanger-Mails

5.3.6.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Newsletter 15/2014“ mit einer Offnungsrate von 57,14%
2. ,Newsletter 3/2014“ mit einer Offnungsrate von 64%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Kilare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand
Editorial 1- Kampagne: 12 Zeilen

2- Kampagne: 29 Zeilen (halbspaltig)

e Foto und Name als Erganzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien teilweise vorhanden

Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterlei- | Abmelden vorhanden / Weiterleiten nicht vorhanden
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tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Grin

Hintergrund Grin

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder ¢ Bildeinstieg in den NL

e Header variabel gleich

e Logo rechts platziert

¢ Verwendung von Bildern bei den Beitragen
Klickflachen e Hauptlink definiert

Weitere Linkflachen vorhanden

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

mobiloptimiert

NL und Website

Auf unterschiedliche LPs verlinkt
NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 9 PT
e FlieRtext: 9 PT
e Anzahl Schriftgrof3en: 2
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Bundessparte Tourismus und Frei-

zeitwirtschaft“ mit 45 Zeichen
Kampagne: ,Bundessparte Tourismus und Frei-

zeitwirtschaft® mit 45 Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,BSTF-Newsletter 15/2014“ mit 23
Zeichen
Kampagne: ,BSTF-Newsletter 3/2014“ mit 24

Zeichen
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Pre-Header Nur Info zur Online-Ansicht mit Link
Headerformat 217 PX

Personalisierung

Anrede

Nicht vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-1,5-zeilig
Kampagne: 1-4-zeilig

Anzahl Beitrage

Kampagne: 11 Beitrage
Kampagne: 12 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 4-21 Zeilen
Kampagne: 2,5-18 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 4 Veranstaltungen

Kampagne: 6 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

NoEDN R RN RN e

Kampagne: 1 Werbebanner / 2 Buttons Zeichen

Kampagne: 1 Werbebanner / 2 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 117 kB
2. Kampagne: 117 kB

5.3.6.3 Empfehlung

Der Newsletter hat einen sehr schonen bildhaften Einstieg. Der Hauptlink ist

deutlich erkennbar und wird auch eingesetzt.

Zur Optimierung des Newsletters kénnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Struktur und Layout

Das Inhaltsverzeichnis ist aufgrund der TextlAnge sehr schwer lesbar. Es ist

nicht auf den ersten Blick erkennbar welche Informationen mit diesem Newslet-
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ter transportiert werden. Zwar sind die Kategorien hervorgehoben, aber die Bei-
trdge nicht. Der Leser muss sich beim Inhaltsverzeichnis bereits konkret mit
dem Newsletter beschéftigen. Es ist zu empfehlen dem Inhaltsverzeichnis eine
bessere Gliederung, zum Beispiel durch Aufzahlungszeichen der Beitrage, zu

geben.

Das Editorial fallt zu lange aus. Das Editorial sollte in einem Newsletter als An-
sprache des Absenders gesehen werden und nur maximal finf Zeilen (bei einer

halben Spalte zehn Zeilen) haben.

Gestaltung

Die verwendeten Bilder weisen unterschiedliche Grof3en auf, was zu einer un-
ubersichtlichen Darstellung fuhrt. Bilder sollen dem Empfanger als Lesehilfe
und Orientierung dienen und nicht als ,a must-do“ eingesetzt werden.

Jene Beitrage, die besondere Wichtigkeit haben, sollten mit einem Bild unter-
malt werden. Die anderen Beitrage, die lediglich als Information kommuniziert
werden, sollten ohne Bild verfasst werden. Somit ist dem Empfanger eine Ori-

entierung zu den relevantesten Inhalten gegeben.

Hauptlink und Linkflachen sind definiert. Header, Uberschriften und Bilder soll-

ten ebenfalls mit einem Link versehen werden.

Schrifttypen und -gré3en

Zum Teil sind Uberschriften innerhalb eines Beitrages farblich gestaltet. Es ist
auf Anhieb nicht erkennbar ob die griine Uberschrift eine Linkflache darstellt
oder nicht, denn Linkflachen sind in derselben Farbe definiert. An dieser Stelle
sollte eine klare Abgrenzung gezogen werden. Zum Beispiel kdnnen Links in
Farbe gestaltet sein und Untertberschriften in der Schriftfarbe fett hervorgeho-

ben

Die SchriftgréRe ist mit 9 PT zu klein gewéhlt und sollte nicht unter 11 PT lie-

gen.
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Vorschaufenster
Der Begriff Newsletter ist in der Betreffzeile fur den Empfanger redundant. An

dieser Stelle sollte gleich die wichtigste Botschaft kommuniziert werden.

Die Absender Adresse ist zu lange. Innerhalb der ersten 15 Zeichen soll fest-
stellbar sein von wem der Newsletter geschickt wird.

Der Header kdnnte fur das Vorschaufenster in der Hohe schmaler ausfallen.

Der Pre-Header konnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Inhaltliche Beitrage

Der Newsletter fallt mit der Anzahl der Beitrdge etwas zu lange aus. Bei dieser
Menge an Informationen, die es anscheinend stets zu Ubermitteln gilt, sollte
eine kirzere Versandfrequenz angedacht werden.

Grundsatzlich werden die Beitrage als Teaser gestaltet werden. Es ist zu emp-
fehlen samtliche Beitrage in dieser Kuirze anzulegen.

Datenmenge
Die Datenmenge sollte unter 100 kB liegen. Optimal wére ein Wert unter 60 kB.
E-Mails die Uber diesem Wert liegen konnen von Providern geblockt oder in

gekdrzter Form zugestellt werden.
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5.3.7 WKO BSP Transport Verkehr

Die Bundessparte Transport und Verkehr vertritt die rund 35.000 Mitglieder der

Personen- und Giiterbeférderung, die in Osterreich mehr als 200.000 Arbeits-

platze bereit stellen (www.wko.at).

5.3.7.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen

54 Kampagnen

@ Offnungsrate 35,88%
& Klickrate 5,93%
& Rucklauferrate 0,36%

@ Anzahl Empfanger-Mails

1.561 Empfanger- Mails

5.3.7.2 Qualitative Analyse

Die Newsletter der Sparte Transport und Verkehr werden nicht qualitativ

evaluiert.
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5.3.8 WKO Fahrschulen

Der Fachverband der Fahrschulen dbernimmt die Gesamtkoordination der
Fahrschulen in Osterreich und des Allgemeinen Verkehrs. Die Aufgabengebiete
umfassen die interessenspolitischen Agenden und die Mitgliederbetreuung

(www.wko.at).

5.3.8.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 29 Kampagnen

@ Offnungsrate 60,64%

& Klickrate 29,83%

& Rucklauferrate 0,95%

@ Anzahl Empfanger-Mails 437 Empfanger-Mails

5.3.8.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Newsletter | Fahrschulen 13/2014“ mit einer Offnungsrate von 51,63%
2. ,Newsletter | Fahrschulen 02/2014“ mit einer Offnungsrate von 72,68%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Klare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten unteren Rand
Editorial 1. Kampagne: kein Editorial

2. Kampagne: kein Editorial

e Foto, Name und Funktion als Ergdnzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum Vorhanden
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Abmeldung und Weiterleitung

Vorhanden

Anhange Keine Anhange
Gestaltung

Farbpalette Grau und blauer Akzent
Hintergrund Grau

Inhaltliche Beitrage Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Grafikeinstieg in den NL
e Header konstant gleich
e Logo rechts platziert

Klickflachen e Nur Hauptlink definiert

Keine weiteren Linkflachen

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

Auf WKO.at verlinkt
NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgréRen e Uberschriften: 10,5 PT
e FlieRtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgréRen: 3
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,FV Fahrschulen® mit 14 Zeichen

Kampagne: ,FV Fahrschulen® mit 14 Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,Newsletter | Fahrschulen 13/2014*
mit 32 Zeichen
. Kampagne: ,Newsletter | Fahrschulen 02/2014
mit 32 Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

Headerformat

1

70 PX
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Personalisierung

Anrede Vorhanden
Personalisierung Nicht vorhanden
Individualisierung Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften 1. Kampagne: 1-zeilig
2. Kampagne: 1-zeilig
Anzahl Beitrage 1. Kampagne: 4 Beitrage
2. Kampagne: 4 Beitrage
Beitragslange 1. Kampagne: 7-12 Zeilen
2. Kampagne: 5,5-19 Zeilen
Veranstaltungen 1. Kampagne: 0 Veranstaltungen
2. Kampagne: 0 Veranstaltungen
Werbebanner und But- | 1. Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen
tons 2. Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen
Datenmenge
Datenmenge 1. Kampagne: 42 kB

2. Kampagne: 41 kB

5.3.8.3 Empfehlung

Der Newsletter des Fachverbandes Fahrschulen ist sehr klar strukturiert. Man
findet sich auf Anhieb zurecht. Das kurze Inhaltsverzeichnis, das eine rasche
Vorinformation gibt, ist optimal umgesetzt und die Anzahl der Beitrage entspre-

chen ganz den Richtlinien einer Newsletter-Gestaltung.

Zur Optimierung des Newsletters konnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Struktur und Layout
Das Headerbild wirkt mit vier verschiedenen Typografien, zwei Portraitfotos und
dem Logo etwas unruhig. Die Headerhohe konnte etwas schmaler gestaltet

sein, damit der Leser mehr vom Inhaltsverzeichnis sieht.
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Gestaltung

Der Newsletter hat bis auf den Grafikheader keinen Bildanteil. Es wird empfoh-
len jene Beitrage mit einem Bild zu untermalen, die besondere Wichtigkeit ha-
ben. Dies gibt dem Empfanger nicht nur eine Orientierung sondern auch eine

Lesehilfe und lockert den Newsletter auf.

Die Textbeitrage fallen in der Zeilenanzahl Gberdurchschnittlich lagen aus. In-
nerhalb dieser Textpassagen sollten Key-Words hervorgehoben werden um

dem Empfanger das Lesen zu erleichtern und Verlinkungen gesetzt werden.

Es ist nur der Hauptlink definiert. Header, Uberschriften und Bilder sollten eben-

falls mit einem Link versehen werden.

Der Newsletter sollte auch mobiloptimiert angeboten werden.

Schrifttypen und -gré3en
Die Schriftgrof3e ist grundsatzlich zu klein gewéhlt und sollte nicht unter 11 PT
liegen.

Vorschaufenster
Der Begriff Newsletter ist in der Betreffzeile fur den Empfanger redundant. An
dieser Stelle sollte gleich die wichtigste Botschaft kommuniziert werden.

Der Pre-Header kénnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Inhaltliche Beitrage
Die Beitrage fallen, wie schon erwahnt, zu lange aus. Bei einem Beitrag von 19
Textzeilen ist damit zu rechnen, dass der Empfanger das Lesen abbricht. Es

wird empfohlen die Textbeitrdge in Teaserformat zu gestalten.
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5.3.9 WKO FiwW

Hinter dem Mandanten WKO FiW verbirgt sich das Team fur die ,Frau in der
Wirtschaft“. Es ist ein Netzwerk, das die Interessen der Osterreichischen Unter-

nehmerinnen in Politik und Gesellschaft vertritt (www.wko.at).

5.3.9.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 6 Kampagnen

@ Offnungsrate 25,53%

& Klickrate 3,77%

& Rucklauferrate 7,01%

& Anzahl Empfanger-Mails 55.085 Empfanger-Mails

5.3.9.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Newsletter 2/2014“ mit einer Offnungsrate von 25,3%
2. ,Newsletter 1/2014“ mit einer Offnungsrate von 27,31%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout

e zwei-spaltig

Struktur e Klare Struktur: gegeben
e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten mittleren Rand platziert
Editorial 1. Kampagne: 11 Zeilen (drittelspaltig)

2. Kampagne: 9 Zeilen (drittelspaltig)

e Foto, Name und Funktion als Erganzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterleitung | Vorhanden
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Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Grautbne und roter Akzent (Logo)

Hintergrund

Hellgrau

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Grafikeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

e Verwendung von Bildern bei allen Beitragen
Klickflachen e Nur Hauptlink definiert

e Keine weiteren Linkflachen

e Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

¢ Nicht mobiloptimiert

NL und Website

e Auf WKO.at verlinkt
e NL Design mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 9 PT
o FlielBtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgréRen: 1
Schrifttypen Trebuchet, Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Frau in der Wirtschaft® mit 22 Zei-

chen

chen

Betreffzeile

1. Kampagne: ,Newsletter mit 10 Zeichen

2. Kampagne: ,Newsletter* mit 10 Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

Headerformat

200 PX

2. Kampagne: ,Frau in der Wirtschaft® mit 22 Zei-
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Personalisierung

Anrede

Vorhanden

Personalisierung

Vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften 1. Kampagne: 1-2-zeilig
2. Kampagne: 1-2-zeilig
Anzahl Beitrage 1. Kampagne: 4- Beitrage
2. Kampagne: 5-30 Beitrage
Beitragslange 1. Kampagne: 1,5-31 Zeilen
2. Kampagne: 4-24 Zeilen
Veranstaltungen 1. Kampagne: 0 Veranstaltungen
2. Kampagne: 0 Veranstaltungen
Werbebanner und Buttons | 1. Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen
2. Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen
Datenmenge
Datenmenge 1. Kampagne: 160 kB
2. Kampagne: 153 kB

5.3.9.3 Empfehlung

Der Newsletter bietet eine sehr schone Struktur. Das Editorial ist gut umgesetzt

und bringt eine Botschaft in zwei bis drei Satzen auf den Punkt. Das Design

entspricht dem der Website und bildet somit fur den Leser eine harmonische

Einheit. Gut entschieden ist die persdnliche Ansprache mit einer Personalisie-

rung.

Zur Optimierung des Newsletters konnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Struktur und Layout

Der Newsletter weist eine zweispaltige Struktur auf, was grundsatzlich gut ge-

lungen ist. Allerdings werden in der zweiten Spalte nur am Anfang Informatio-
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nen angeboten und mit einem Farbverlauf hinterlegt. Die zweite Spalte endet
abrupt und wirkt in der Gestaltung fehlerhaft. Entweder sollte der Verlauf wei-
tergefuhrt, sofern technisch maoglich, oder auf die Farbhinterlegung verzichtet

werden.

Das Inhaltsverzeichnis entspricht zwar den Kriterien, dennoch wirkt es untber-
sichtlich. Die einzelnen Kategorien sind mit Aufzahlungszeichen versehen wo-
hingegen sich die aufgezéhlten Beitrage (der Kategorie untergeordnet) nur
schwer voneinander abheben. Es ist zu empfehlen die Kategorien ohne und
dafir den Beitrdgen Aufzéhlungszeichen zu geben.

Gestaltung

Jene Beitrage, die besondere Wichtigkeit haben, sollten mit einem Bild unter-
malt werden. Die anderen Beitrage, die lediglich als Information kommuniziert
werden, sollten ohne Bild verfasst werden. Somit ist dem Empfanger eine Ori-

entierung zu den relevantesten Inhalten gegeben.

Der Hauptlink ist zwar definiert, wird aber nicht tGberall mit dem gleichen
Wording angegeben. Darlber hinaus wird bei einzelnen Beitrdgen das Wording
,mehr Infos“ angeflhrt, aber nicht als Hauptlink verwendet und an der richtigen
Stelle platziert. Ein einheitliches Klickkonzept erleichtert die Orientierung beim

Newsletter und wirkt fachgerechter.

Header, Uberschriften und Bilder sollten ebenfalls mit einem Link versehen

werden.

Schrifttypen und -gré3en

Die Schriftgrof3e ist zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT liegen.

Vorschaufenster
Die Information ,Newsletter” im Betreff ist flr den Empfanger redundant. An

dieser Stelle sollte bereits der Inhalt des Newsletters kommuniziert werden.
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Der Pre-Header konnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Der Header ist mit 200 PX etwas zu hoch. Die Grafik sollte auf 140 PX reduziert

werden damit auch die Themenubersicht angezeigt wird.

Inhaltliche Beitrage

Manche Beitrage sind im Vergleich Uberproportional lange gestaltet. Vor allem
jene Beitrage, die mit einem Bild ausgestattet sind und zu viele Textzeilen auf-
weisen, schaffen wei3e Leerflachen, die schnell unprofessionell aussehen. Es

ist zu empfehlen, dass alle Beitrage in Teaserform gestaltet werden.

Anmerkung: Der Newsletter wird mit einer Zielgruppen-Funktion gestaltet. Auf
den ersten Blick der Evaluierung fallt die Anzahl der Beitrage von 28 oder 30
Stuck extrem hoch aus. Allerdings ist hier anzumerken, dass die Beitrage ein-
zelnen Zielgruppen zugeordnet sind und die Empfanger nicht alle Beitrédge er-
halten. Zum Beispiel: Die Unternehmerinnen in der Steiermark erhalten die Ba-
sis-Beitrage mit Osterreichweitem Bezug und die Beitrage aus ihrem Bundes-
land. Die Empfangerin hat auch die Mdglichkeit sich zusatzlich die Beitrdge aus
den anderen Bundeslandern (alle oder ausgewahlt) zu ,bestellen®. Je nachdem

welche Beitrage abonniert sind fallt die Anzahl der Beitrage aus.

Datenmenge
Die Datenmenge sollte unter 100 kB liegen. Optimal ware ein Wert unter 60 kB.
E-Mails, die Uber diesem Wert liegen, kbnnen von Providern geblockt oder in

gekurzter Form zugestellt werden.
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5.3.10 WKO Funktionaere

Mit dem Mandanten WKO Funktionare werden ausschliel3lich Newsletter erstellt
und verschickt, die an sdmtliche Funktionare der Wirtschaftskammer Organisa-

tion gehen.

5.3.10.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 4 Kampagnen

@ Offnungsrate 33,52%

& Klickrate 0,41%

& Rucklauferrate 5,11%

& Anzahl Empfanger-Mails 11.007 Empfanger-Mails

5.3.10.2 Qualitative Analyse
Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Breaking News 23.10.2014_ Wirtschaftskammer erreicht Erfolg gegen
Lohndumping*“ mit einer Offnungsrate von 32,52%
2. ,Breaking News 13.06.2014 Verbesserungen fur Unternehmen erreicht -

Belastungen abgewendet® mit einer Offnungsrate von 34,12%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX
Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig
Struktur Nicht den Qualitatsmerkmalen eines Standard-

Newsletters entsprechend

Headerbild Vorhanden

Logo Am rechten oberen Rand
Editorial Kein Editorial
Inhaltsverzeichnis Kein Inhaltsverzeichnis
Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterlei- | Abmelden nicht moglich / Weiterleiten vorhanden

tung
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Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Grau und roter Akzent

Hintergrund

Weil}

Inhaltliche Beitrage

Jeweils nur 1 Beitrag

Bilder e Grafikeinstieg in den NL
e Header konstant gleich
e Logo rechts platziert

Klickflachen e Kein Hauptlink definiert

e Linkflachen definiert

e Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

e mobiloptimiert

NL und Website

e keine Verlinkung auf LP

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgréRen e Uberschriften: 10 PT
e FlielBtext: 10 PT
e Anzahl SchriftgréRen: 2
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,WKO Management“ mit 14 Zei-

chen
2. Kampagne: WKO Management” mit 14 Zei-

chen

Betreffzeile

1. Kampagne: ,Verbessungen fiur Unternehmen
erreicht - Belastungen abgewendet” mit 62 Zei-
chen

2. Kampagne: ,Wirtschaftskammer erreicht Erfolg

gegen Lohndumping® mit 51 Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

Headerformat

250 PX
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Personalisierung

Anrede

Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Kampagne: 0 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Uberschriften 1. Kampagne: keine Uberschrift
2. Kampagne: 1,5-zeilig
Anzahl Beitrage 1. Kampagne: 5 Beitrage
2. Kampagne: 1 Beitrage
Beitragslange / Newsletter- | 1. Kampagne: 114 Zeilen
Lange 2. Kampagne: 83 Zeilen
Veranstaltungen 1. Kampagne: 0 Veranstaltungen
2.
1.
2.

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 43 kB
2. Kampagne: 63 kB

5.3.10.3 Empfehlung

Dem Newsletter liegt ein ganzlich anderes Konzept dahinter als es klassische

Newsletter-Typen haben. Grundsatzlich kbnnte man davon ausgehen, dass es

sich hierbei um Sondernewsletter handelt, die im Bedarfsfall an die Funktionare

ausgeschickt werden. Nach der im Header verankerten Bezeichnung ,Breaking

News® ist davon auszugehen, dass der Newsletter immer nur dann ausge-

schickt wird wenn besonders wichtige Themen ad hoc zu kommunizieren sind.

Da diese Newsletter nicht mit den herkdmmlichen Kriterien verglichen werden

kénnen werden die Bereiche Struktur und Layout, Gestaltung und inhaltliche

Beitrage ausgegrenzt und nur Schrifttypen und -gré3en, Vorschaufenster, Per-

sonalisierung und Datenmenge uberpruft.
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Zur Optimierung des Newsletters konnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Schrifttypen und -gré3en
Die SchriftgrofRe ist mit 10 PT zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT lie-

gen.

Vorschaufenster
Header ist mit 250 PX zu grof3. Es sollte bereits etwas vom Beitrag gesehen

werden.

Der Pre-Header konnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung
Eine Personalisierung sollte bei dieser Art von Newslettern eingefligt werden.
Vor allem auch deshalb weil der Absender prominent angefthrt ist.

Anmerkung: Trotz rechtlicher Erlaubnis, die Newsletter ohne aktive Zustimmung
zu versenden, sollte meiner Meinung nach die Abmeldemdglichkeit gegeben

sein.
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5.3.11 WKO FV Hotellerie

Die 19.000 Osterreichischen Beherbergungsbetriebe werden durch den Fach-
verband der Hotellerie vertreten. Die Tatigkeitsbereiche umfassen die Interes-

senvertretung, Service, Netzwerk und Offentlichkeitsarbeit (www.wko.at).

5.3.11.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 34 Kampagnen

@ Offnungsrate 32,46%

& Klickrate 4,49%

& Rucklauferrate 1,08%

& Anzahl Empfanger-Mails 1.717 Empfanger-Mails

5.3.11.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,70. HOTel NEWS* mit einer (")ffnungsrate von 27,17%
2. ,62. HOTel NEWS* mit einer Offnungsrate von 39,1%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Klare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand
Editorial 1. Kampagne: 10 Zeilen (halbspaltig)

2. Kampagne: 11 Zeilen (halbspaltig)

e Foto, Name und Funktion als Ergédnzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterleitung | Vorhanden
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Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Blau und Grin

Hintergrund

Blau

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder ¢ Bildeinstieg in den NL

e Header wechselnd

e Logo rechts platziert

e Verwendung von Bildern bei allen Beitragen
Klickflachen e Hauptlink definiert

Weitere Linkflachen vorhanden

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

Auf WKO.at verlinkt
NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 10,5 PT
o FlielBtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgroRen: 4
Schrifttypen Arial, Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Fachverband Hotellerie mit 22

Zeichen

. Kampagne: ,Fachverband Hotellerie“ mit 22

Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,Europa hat gewahlt* mit 18 Zei-
chen
Kampagne: ,Wegweiser: Hotelsterne“ mit 22

Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online Ansicht mit Link
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Headerformat

140 PX

Personalisierung

Anrede

Nicht vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften 1. Kampagne: 1-zeilig
2. Kampagne: 1-zeilig
Anzahl Beitrage 1. Kampagne: 6 Beitrage
2. Kampagne: 6 Beitrage
Beitragslange 1. Kampagne: 6-8 Zeilen
2. Kampagne: 7-7 Zeilen
Veranstaltungen 1. Kampagne: 0 Veranstaltungen
2. Kampagne: 0 Veranstaltungen
Werbebanner und Buttons 1. Kampagne: 1 Werbebanner / 3 Buttons Zeichen
2. Kampagne: 1 Werbebanner / 3 Buttons Zeichen
Datenmenge
Datenmenge 1. Kampagne: 99 kB

2. Kampagne: 99 kB

5.3.11.3 Empfehlung

Der Newsletter wirkt sehr professionell gestaltet. Alle Kriterien der Struktur sind

optimal umgesetzt. Sowohl die Beitragsanzahl als auch die Gestaltung der Bei-

trdge in Teaser-Format sind gelungen und Hauptlinks deutlich erkennbar. In-

nerhalb der Beitrage sind die Keywords in den Beitragen ,fett“ hervorgehoben,

was dem Empfanger eine weitere Lesehilfe bietet.

Zur Optimierung des Newsletters kdnnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:
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Gestaltung
Header, Uberschriften und Bilder sollten mit einem Link versehen werden.
Dartber hinaus ware es ein Vorteil, wenn der Newsletter auch mobiloptimiert

angelegt ist.

Schrifttypen und -groé3en
Die SchriftgroRe ist bei den Uberschriften mit 10,5 PT und beim FlieRtext mit 9

PT zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT liegen.

Vorschaufenster
Der Pre-Header kénnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung
Die Newsletter sind mit einem Editorial versehen, aber leider nicht mit einer An-

sprache an den Empfanger. Ideal wére eine personalisierte Ansprache.



5 Empirie 134

5.3.12 WKO FV Mineraloelindustrie

Der Fachverband der Mineral6lindustrie vertritt die Interessen jener Unterneh-
men, ,die Rohél aufsuchen und férdern [...], in Pipelines transportieren [...] und
in eigenen oder konzernverbundenen Raffinerien verarbeiten sowie Mineral6l-

produkte vertreiben...” (www.oil-gas.at).

5.3.12.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 4 Kampagnen

@ Offnungsrate 23,87%

& Klickrate 3,48%

& Rucklauferrate 4,29%

@ Anzahl Empfanger-Mails 3.095 Empfanger-Mails

5.3.12.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Newsletter 10 | 2014“ mit einer Offnungsrate von 23,56%
2. ,Newsletter 7 | 2014“ mit einer Offnungsrate von 24,72%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Kilare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand
Editorial 1. Kampagne: 40 Zeilen (halbspaltig)

2. Kampagne: 17 Zeilen (halbspaltig)

e Foto, Name und Funktion als Ergédnzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum Vorhanden
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Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Grau, Blau

Hintergrund Grau

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Bildeinstieg in den NL

¢ Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

e Verwendung von Bildern bei allen Beitragen
Klickflachen e Hauptlink definiert

Keine weiteren Linkflachen

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

Auf WKO.at verlinkt
NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgréRen e Uberschriften: 10,5 PT
e FlieRtext: 9 PT
e Anzahl Schriftgré3en: 4
Schrifttypen Verdana und Arial
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Fachverband der Mineral6lindust-

rie“ mit 34 Zeichen
Kampagne: ,Fachverband der Mineraldlindust-
rie“ mit 34 Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,Newsletter - FV Mineraldlindustrie®
mit 34 Zeichen

. Kampagne: ,Newsletter - FV Mineraldlindustrie®
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mit 34 Zeichen

Pre-Header Nur Info zur Online Ansicht mit Link
Headerformat 141 PX

Personalisierung

Anrede Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-2-zeilig (haltspaltig)
Kampagne: 2-zeilig (halbspaltig)

Anzahl Beitrage

Kampagne: 4 Beitrage

Kampagne: 4 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 5-7 Zeilen

Kampagne: 5-7 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen
Kampagne: 0 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

A A A ol A ol A

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Kampagne: 1 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 75 kB
2. Kampagne: 75 kB

5.3.12.3 Empfehlung

Der Newsletter ist bis auf das Editorial sehr gut umgesetzt. Die Beitragsanzahl

ist optimal als auch die Textlange der Beitrdge in Teaser-Form sehr gut umge-

setzt. Der Newsletter ist sowohl in der Struktur als auch in der Gliederung und

Darstellung ideal.

Zur Optimierung des Newsletters kénnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:
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Struktur und Layout

Das Editorial fallt zu lange aus. Das Editorial sollte in einem Newsletter als An-
sprache des Absenders gesehen werden und nur maximal funf 5 Zeilen (bei
einer halben Spalte zehn Zeilen) haben. Durch das lange Editorial entsteht eine
sehr grof3e weilRe Flache unterhalb des Inhaltsverzeichnisses, die schnell un-

professionell wirken kann.

Gestaltung
Es ist nur der Hauptlink definiert. Header, Uberschriften und Bilder sollten eben-

falls mit einem Link versehen werden.

Schrifttypen und -gré3en
Die SchriftgréRe ist bei den Uberschriften mit 10,5 PT und beim FlieBtext mit 9
PT zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT liegen.

Vorschaufenster
Der Begriff Newsletter ist in der Betreffzeile fur den Empfanger redundant. An
dieser Stelle sollte gleich die wichtigste Botschaft kommuniziert werden.

Der Pre-Header kbénnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung
Zwar wird im Editorial mit einer Anrede gearbeitet, aber nicht personalisiert. Ein
Qualitatskriterium des Newsletters ist die persdnliche namentliche Ansprache

des Empfangers.
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5.3.13 WKO FV Seilbahnen

Der Fachverband Seilbahnen gehért zur Sparte Transport und Verkehr. Sie ver-

tritt die Interessen der 253 Seilbahn- und 550 Schleppliftunternehmungen, die

zusammen 2.900 Anlagen betreiben (www.seilbahnen.at).

5.3.13.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen

26 Kampagnen

@ Offnungsrate 56,13%
& Klickrate 21,71%
& Rucklauferrate 2,32%

@ Anzahl Empfanger-Mails

112 Empfanger-Mails

5.3.13.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:

1. ,Newsletter Februar 2014“ mit einer Offnungsrate von 41,98%

2. ,Newsletter November 2014“ mit einer (")ffnungsrate von 53,71%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite

e 600 PX

Rahmen-Layout

e Unterschiedliches Layout

e Einspaltig
Struktur e Klare Struktur: gegeben
e Eindeutige Gliederung: gegeben
e Ubersichtliche Darstellung: teilweise
Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand
Editorial 1. Kampagne: 18 Zeilen (halbspaltig)

2. Kampagne: kein Editorial

Inhaltsverzeichnis

Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum

Vorhanden

Abmeldung und Weiterleitung

Vorhanden

Anhénge

Keine Anhange
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Gestaltung
Farbpalette Grau, Blau / Hellblau und Blau
Hintergrund Grau / Hellblau
Inhaltliche Beitrage 1. Kampagne: Beitrage innerhalb der Kategorie
unubersichtlich
2. Kampagne: klar voneinander abgegrenzt
Bilder e Grafikeinstieg in den NL
e Header unterschiedlich
e Logo rechts platziert
e Verwendung von Bildern willkirlich
Klickflachen e Hauptlink definiert und teilweise vorhanden
e Linkflachen definiert
e Kilickflachen vorhanden
e Linkanteil gering
Mobiloptimiert e Nicht mobiloptimiert
NL und Website e NL Design mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

Schriftgré3en o

H

. Kampagne:
o Uberschriften: 10,5 PT
o Flie3text: 9 PT
o Anzahl Schriftgré3en: 4
e 2. Kampagne:
o Uberschriften: 9 PT
o Flie3text: 9 PT
o Anzahl Schriftgrof3en: 4

Schrifttypen 1. Kampagne: Verdana und Arial
2. 2. Kampagne: Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Marketing Forum der Seilbahnen®

mit 30 Zeichen
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2. Kampagne: ,Newsletter November 2014“ mit 24
Zeichen

Betreffzeile

1. Kampagne: ,Newsletter Februar 2014“ mit 23
Zeichen

2. Kampagne: ,Fachverband der Seilbahnen® mit
26 Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

Headerformat

140 PX /270 PX

Personalisierung

Anrede

Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-zeilig

Kampagne: 1-zeilig

Anzahl Beitrage

Kampagne: 7 Beitrage
Kampagne: 11 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 4-15 Zeilen
Kampagne: 4-8 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 2 Veranstaltungen

Kampagne: 2 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

RN PN RN BN e

Kampagne: 0 Werbebanner / 2 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 114 kB
2. Kampagne: 151 kB

5.3.13.3 Empfehlung

Der Newsletter ist im Design sehr gut umgesetzt, da er die Farbwelt der

Landing Page aufgreift. Der Newsletter 2 wirkt auf den ersten Blick sehr tber-

sichtlich. Das Inhaltsverzeichnis ist gut strukturiert und der Empfanger weil}
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schnell welche Themen kommuniziert werden. Desweiteren sind auch die Link-

flachen deutlich hervorgehoben.

Zur Optimierung des Newsletters kdnnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Struktur und Layout

Die beiden Newsletter haben unterschiedliche Layouts. Es ist anzunehmen,
dass die Vorlage adaptiert wurde. Der Newsletter 2, der ein paar Monate spéater
verschickt wurde, ist im Layout grundséatzlich besser aufgebaut als der erste
Newsletter (NL 1).

Aufgrund der Lange der Beitrage wirkt der Newsletter 1 in der Darstellung et-
was unibersichtlich. Die Beitrage sollten kompakter formuliert und gestaltet
werden. Der Newsletter 2 hat zwar genauso lange Beitrage, allerdings ist hier

die Abgrenzung der Beitrage eindeutiger.

Das Editorial sollte in einem Newsletter als Ansprache des Absenders gesehen
werden und nur maximal funf Zeilen (bei einer halben Spalte zehn Zeilen) ha-
ben. Im besten Fall sollte das Editorial abgeschlossen und am Ende der Name
des Absenders angefuhrt werden. Auf ,Lesen Sie mehr® sollte verzichtet wer-

den.

Gestaltung

Der Newsletter 2 weist innerhalb der Beitrdge weil3e Flachen auf. Der Hauptlink
kommt dadurch zwar gut zur Geltung, allerdings wird der Newsletter damit un-
notig in die Lange gezogen.

Jene Beitrage, die besondere Wichtigkeit haben, sollten mit einem Bild unter-
malt werden. Die anderen Beitrage, die lediglich als Information kommuniziert
werden, sollten ohne Bild verfasst werden. Somit ist dem Empfanger eine Ori-

entierung zu den relevantesten Inhalten gegeben.

Header, Uberschriften und Bilder sollten mit einem Link versehen werden.
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Schrifttypen und -gré3en
Die SchriftgréRe ist bei den Uberschriften mit 10,5 PT und beim FlieRtext mit 9

PT zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT liegen.

Vorschaufenster
Der Begriff Newsletter ist in der Betreffzeile fur den Empfanger redundant. An

dieser Stelle sollte gleich die wichtigste Botschaft kommuniziert werden.

Im Vorschaufenster wird bei Newsletter 2 nur der Header angezeigt. Auch wenn
angrenzend gleich das sehr Ubersichtliche Inhaltsverzeichnis zu finden ist, sollte
der Header in der Hohe schmaéler gestaltet werden, damit die ersten Inhalte

vom Empfanger gleich gesehen werden.

Der Pre-Header kénnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung

Nur Newsletter 1 weist eine Anrede mit ,Liebe Seilbahnerinnen und Seilbahner®
auf. Dieser Ansatz ist kreativer als ,Sehr geehrte Damen und Herren“ und
schafft mehr Nahe zum Empféanger. Eine zusétzliche Personalisierung sollte
angedacht werden. Newsletter 2 hat keine Ansprache.

Inhaltliche Beitrage

Die Anzahl der Beitrage sollte nicht zu groR3 sein. Bei 11 Beitragen ist das Risi-
ko sehr hoch, dass der Empfanger das Lesen vorzeitig abbricht. Funf Beitrage
sind durchschnittlich anzustreben.

Die Lange der Beitrage sollte in Form eines Teasers gestaltet und mit einem

klar gekennzeichneten Hauptlink versehen werden.
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5.3.14 WKO Gastronomie
Dem Fachverband Gastronomie unterliegen drei Berufsgruppen: Eissalons,

Kaffeehduser und Diskotheken. Fir die Wahrung der Interessen dieser drei Be-
rufsgruppen setzt sich der Fachverband ein (www.wko.at).

5.3.14.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 4 Kampagnen

@ Offnungsrate 73,60%

& Klickrate 18,80%

& Rucklauferrate 2,15%

@ Anzahl Empfanger-Mails 127 Empfanger-Mails

5.3.14.2 Qualitative Analyse
Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Eisnews Nr. 15 mit einer Offnungsrate von 56,83%
2. ,Gastro Aktuell 03/2014“ mit einer Offnungsrate von 83,05%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Klare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand
Editorial 1. Kampagne: 15 Zeilen (3/4paltig)

2. Kampagne: 12 Zeilen (3/4paltig)

e Foto, Name und Funktion als Erganzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterlei- | Abmelden vorhanden / Weiterleiten nicht vorhanden
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tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Grin

Hintergrund Grin

Inhaltliche Beitrage

Voneinander abgegrenzt

Bilder e Grafikeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

¢ Verwendung von Bildern bei allen Beitrdgen
Klickflachen e Hauptlink definiert

Weitere Linkflachen nur vereinzelt
Header nicht verlinkt

Linkanteil gering

Mobiloptimiert

mobiloptimiert

NL und Website

Auf WKO.at verlinkt
NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 9 PT
o FlielBtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgroRen: 4
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Fachverband Gastronomie® mit 23

Zeichen

2. Kampagne: ,Fachverband Gastronomie“ mit 23

Zeichen

Betreffzeile

1. Kampagne: ,Eisnews Nr. 15“ mit 14 Zeichen
2. Kampagne: ,Gastro Aktuell 03/2014" mit 22 Zei-
chen
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Pre-Header Nur Info zur Online-Ansicht mit Link
Headerformat 139 PX

Personalisierung

Anrede Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-2-zeilig
Kampagne: 1-2-zeilig

Anzahl Beitrage

Kampagne: 5 Beitrage

Kampagne: 8 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 2-9 Zeilen
Kampagne: 5-10 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 2 Veranstaltungen

Kampagne: 9 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

Kampagne: 0 Werbebanner / 3 Buttons Zeichen

NoEDN R RN RN e

Kampagne: 1 Werbebanner / 3 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 83 kB
2. Kampagne: 113 kB

5.3.14.3 Empfehlung

Das Inhaltsverzeichnis ist sehr schon gestaltet. Es ist zwar nur sehr wenig

Raum dafur vorgesehen, dennoch kann auf den ersten Blick erkannt werden

um was es bei diesem Newsletter geht. Die Uberschrift (iber dem Editorial ist

inhaltlich sowie grafisch gut umgesetzt und der Hauptlink durch die Gestaltung

deutlich erkennbar.

Zur Optimierung des Newsletters kdnnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:
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Struktur und Layout

Das Editorial ist im Newsletter 2 eine Spur zu lange. Das Editorial sollte in ei-
nem Newsletter als Ansprache des Absenders gesehen werden und nur maxi-
mal finf Zeilen (bei einer halben Spalte 10 Zeilen) haben. Beim Newsletter 1
fallt es zwar ebenfalls etwas langer aus als die Empfehlung, dennoch wirkt es
hier mit dem Inhaltsverzeichnis aufgerdumter und tut der Qualitat keinen Ab-
bruch.

Gestaltung

Der Hauptlink ist klar und deutlich definiert. Allerdings wird der Hauptlink nur
vereinzelt bei den Beitrdgen verwendet. Der Hauptlink dient auch als Orientie-
rung, dass an dieser Stelle der Beitrag zu Ende ist und fur weitere Informatio-
nen geklickt werden kann. Fallt der Beitrag, der oberhalb steht, ohne Hauptlink
aus, wirken die beiden Beitrage in diesem Newsletter zusammengehdrig und

eine klare Abgrenzung ist nicht gegeben.

Header, Uberschriften und Bilder sollten ebenfalls mit einem Link versehen

werden.

Durch den etwas hoheren Bildanteil, die kraftigen Farben im Hintergrund und
Header sowie die helle Schriftfarbe wirkt der Newsletter sehr Uberladen. Die
Bilder, die als Lesehilfe dienen sollen, erhalten durch ihre Farbintensitat sehr
viel Aufmerksamkeit, die dem Text fehlt. Es ist zu empfehlen nur bei jenen Bei-
trdgen mit Bildern zu arbeiten, die besonders wichtige Botschaften transportie-

ren sollen und die anderen Beitrage ohne Bilder zu versehen.

Schrifttypen und -gré3en
Die SchriftgroRe ist bei den Uberschriften mit 10,5 PT und beim FlieRtext mit 9

PT zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT liegen.

Die graue Schriftfarbe fordert beim Lesen mehr Konzentration. Es ware ratsam

die Schriftfarbe in einem etwas dunkleren Grau zu gestalten.
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Vorschaufenster
Der Pre-Header kénnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung
Zwar wird im Editorial mit einer Anrede gearbeitet, aber nicht personalisiert. Ein
Qualitatskriterium des Newsletters ist die personliche namentliche Ansprache

des Empféangers.

Inhaltliche Beitrage

Die Beitrage sind zwar innerhalb der Kategorie durch die Uberschriften vonei-
nander abgegrenzt wirken aber zusammengehorig. Hier kénnte beispielsweise
mit einem Trennstrich oder einer starkeren Uberschrift Abhilfe geschaffen wer-

den.

Datenmenge
Die Datenmenge sollte unter 100 kB liegen. Optimal wére ein Wert unter 60 kB.
E-Mails, die Uber diesem Wert liegen, kbnnen von Providern geblockt oder in

gekdrzter Form zugestellt werden.
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5.3.15 WKO Handel aktuell
Der Mandant Handel aktuell wird von der Bundesparte Handel betrieben. Zirka
sechs Mal jahrlich geht der Newsletter an Unternehmer mit handelsspezifischen

Themen (www.wko.at).

5.3.15.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 5 Kampagnen

@ Offnungsrate 30,31%

& Klickrate 2,59%

& Rucklauferrate 11,18%

@ Anzahl Empfanger-Mails 29.521 Empfanger-Mails

5.3.15.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Handel Aktuell Ausgabe 05|2014“ mit einer Offnungsrate von 29,11%
2. ,Handel Aktuell Ausgabe 02/2014“ mit einer Offnungsrate von 32,26%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX
Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig
Struktur e Kilare Struktur: teilweise gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand
Editorial 1. Kampagne: 19 Zeilen (2/3-spaltig)

2. Kampagne: 43 Zeilen (2/3-spaltig)

e Foto und Name als Erganzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien teilweise vorhanden

Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterleitung | Vorhanden
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Anhange Keine Anhange
Gestaltung
Farbpalette Weil3 und roter Akzent (Logo)

Hintergrund

Weil}

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Bildeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

e Verwendung von Bildern bei allen Beitrdgen
Klickflachen e Hauptlink definiert

e \Weitere Linkflachen vereinzelt

e Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

e mobiloptimiert

NL und Website

e Auf WKO.at verlinkt
e NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 9 PT
o FlielBtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgréRen: 2
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Bundessparte Handel, Wirtschafts-

kammer Osterreich“ mit 49 Zeichen
Kampagne: ,Bundessparte Handel, Wirtschafts-
kammer Osterreich® mit 49 Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,Handel Aktuell Ausgabe 052014 mit
30 Zeichen
Kampagne: ,Handel Aktuell Ausgabe 02/2014“ mit
30 Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online-Ansicht mit Link
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Headerformat 223 PX

Personalisierung

Anrede Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften 1. Kampagne: 1-2 Zeilen
2. Kampagne: 2-3 Zeilen
Anzahl Beitrage 1. Kampagne: 8 Beitrage
2. Kampagne: 8 Beitrage
Beitragslange 1. Kampagne: 5-18 Zeilen
2. Kampagne: 3-20 Zeilen
Veranstaltungen 1. Kampagne: 0 Veranstaltungen
2. Kampagne: 0 Veranstaltungen
Werbebanner und Buttons 1. Kampagne: 0 Werbebanner / 3 Buttons Zeichen
2. Kampagne: 0 Werbebanner / 5 Buttons Zeichen
Datenmenge
Datenmenge 1. Kampagne: 105 kB

2. Kampagne: 112 kB

5.3.15.3 Empfehlung

Der Einstieg in den Newsletter ist mit dem Headerbild sehr gut gelungen. Auch

der Einsatz der Farbpallette von Weil3, Grau und Rot bildet ein harmonisches

Bild und entspricht einem Informationsnewsletter. Die Kategorien heben sich im

Inhaltsbereich gut ab und geben dem Empfanger eine Gliederung. Ein wesentli-

cher Vorteil fir den Leser ist die mobiloptimierte Variante.

Zur Optimierung des Newsletters kdnnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:
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Struktur und Layout
Die Headerbreite konnte etwas schmaéler gestaltet sein, damit der Leser im Vor-

schaufenster mehr vom Inhalt sieht.

Das Inhaltsverzeichnis ist aufgrund der Textlange sehr schwer lesbar. Es ist
nicht auf den ersten Blick erkennbar welche Informationen mit diesem Newslet-
ter transportiert werden. Der Leser muss sich beim Inhaltsverzeichnis bereits
konkret mit dem Newsletter beschaftigen. Es ist zu empfehlen dem Inhaltsver-
zeichnis eine bessere Gliederung, zum Beispiel durch Aufzahlungszeichen, zu

geben.

Das Editorial fallt zu lange aus. Das Editorial sollte in einem Newsletter als An-
sprache des Absenders gesehen werde und nur maximal 5 Zeilen (bei einer
halben Spalte 10 Zeilen) haben. Bei wichtigen Nachrichten oder Statements in

dieser Lange konnte ein Sondernewsletter ausgeschickt werden.

Gestaltung

Jene Beitrage, die besondere Wichtigkeit haben, sollten mit einem Bild unter-
malt werden. Die anderen Beitrage, die lediglich als Information kommuniziert
werden, sollten ohne Bild verfasst werden. Somit ist dem Empfanger eine Ori-

entierung zu den relevantesten Inhalten gegeben.

Es ist nur der Hauptlink definiert. Weitere Linkflachen sind nur vereinzelt vor-
handen. Fir eine bessere Struktur innerhalb der Beitrage kénnen zusatzlich
Links gesetzt werden und Key-Words in fett® hervorgehoben werden. Damit
wird dem Leser eine Orientierung im kleinen Rahmen und eine Lesehilfe gebo-

ten

Header, Uberschriften und Bilder sollten ebenfalls mit einem Link versehen

werden.

Schrifttypen und -grof3en
Die Schriftgro3e ist mit 9 PT zu klein gewéhlt und sollte nicht unter 11 PT lie-

gen.
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Vorschaufenster
Die Absenderadresse ist eindeutig zu lange gewahlt. Der zweite Teil des Ab-
senderfeldes wird bei vielen E-Mail-Providern nicht sichtbar sein. Dies sollte bei

der Gestaltung des Absenders bedacht werden.

Der Pre-Header kdnnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung
Zwar wird im Editorial mit einer Anrede gearbeitet, aber nicht personalisiert. Ein
Qualitatskriterium des Newsletters ist die personliche namentliche Ansprache

des Empfangers.

Inhaltliche Beitrage

Die Lange der Beitrage sollte in Form eines Teasers gestaltet werden.

Datenmenge
Die Datenmenge sollte unter 100 kB liegen. Optimal wére ein Wert unter 60 kB.
E-Mails, die Uber diesem Wert liegen kénnen, von Providern geblockt oder in

gekdrzter Form zugestellt werden.
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5.3.16 WKO JW

Die Junge Wirtschaft ist ein Netzwerk fur junge Selbststandige und Fihrungs-
krafte und osterreichische Jungunternehmer. Als Interessenvertretung sorgt das
Netzwerk flir bessere Rahmenbedingungen fir die ,Junge Wirtschaft®

(www.wko.at/jw).

5.3.16.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 20 Kampagnen

@ Offnungsrate 23,88%

& Klickrate 3,09%

& Rucklauferrate 2,21%

@ Anzahl Empfanger-Mails 15.712 Empfanger-Mails

5.3.16.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,JWO Newsletter November 2014“ mit einer Offnungsrate von 21,56%
2. ,JWO Newsletter Janner 2014“ mit einer Offnungsrate von 25,01%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout

e Zweispaltig

Struktur e Kilare Struktur: gegeben
e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am linken Rand
Editorial 1. Kampagne: 29 Zeilen

2. Kampagne: 8 Zeilen

Name und Funktion als Ergdnzung

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum Vorhanden
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Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Orange

Hintergrund Weil3

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Grafikeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

e Verwendung von Bildern bei allen Beitragen
Klickflachen e Hauptlink definiert

e Keine weiteren Linkflachen
e Header nicht verlinkt

¢ Navigationsleiste vorhanden

Mobiloptimiert

¢ Nicht mobiloptimiert

NL und Website

NL Design mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften 8,5 PT
e FlieRtext: 8,5 PT
e Anzahl Schriftgrof3en: 2
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,JW Osterreich“ mit 13 Zeichen

2. Kampagne: ,JW Osterreich* mit 13 Zeichen

Betreffzeile

2. Kampagne: ,News JWO Janner 2014 mit 20
Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

1. Kampagne: ,Sozialpartnerdialog: Zukunftsgene-
ration prasentierte Forderungen® mit 64 Zeichen
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Headerformat

80 PX und Navigationsleiste

Personalisierung

Anrede

Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften 1. Kampagne: 1-2-zeilig
2. Kampagne: 1-2-zeilig
Anzahl Beitrage 1. Kampagne: 25 Beitrage
2. Kampagne: 24 Beitrage
Beitragslange 1. Kampagne: 1,5-8 Zeilen
2. Kampagne: 1-5 Zeilen
Veranstaltungen 1. Kampagne: 17 Veranstaltungen
2. Kampagne: 11 Veranstaltungen
Werbebanner und Buttons 1. Kampagne: 0 Werbebanner / 4 Buttons Zeichen
2. Kampagne: 0 Werbebanner / 5 Buttons Zeichen
Datenmenge
Datenmenge 1. Kampagne: 262 kB

2. Kampagne: 231 kB

5.3.16.3 Empfehlung

Der Newsletter bildet mit der Website eine Einheit, da beides mit dem gleichen

Design versehen ist. Die Beitrage sind klar voneinander abgegrenzt und alle als

Teaser gestaltet. Die Klickflachen sind gut definiert und einheitlich umgesetzt.

Zur Optimierung des Newsletters kdnnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Struktur und Layout

Das Editorial fallt bei Newsletter 1 verhaltnismaRig lange aus. Es sollte in einem

Newsletter als Ansprache des Absenders gesehen werden und nur maximal
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funf Zeilen (bei einer halben Spalte zehn Zeilen) haben. Bei Newsletter 2 ist es
dementsprechend umgesetzt.

Gestaltung

Ein Newsletter der einen hohen Bildanteil aufweist, wird von einzelnen E-Mail-
Providern als Spam eingestuft und entweder gar nicht zugestellt oder in den
Spam-Ordner gelegt. Der Text-Anteil sollte aus diesem Grund hdher sein als
der Bild-Anteil. Es wird empfohlen dass jene Beitrage, die besondere Wichtig-
keit haben, mit einem Bild untermalt werden. Die anderen Beitrage, die lediglich
als Information kommuniziert werden, sollten ohne Bild verfasst werden. Somit
ist dem Empfanger auch eine Orientierung zu den relevantesten Inhalten gebo-

ten

Der Hauptlink ist klar definiert. Header, Uberschriften und Bilder sollten eben-

falls mit einem Link versehen werden.

Schrifttypen und -gré3en
Die Schriftgrof3e ist mit 8,5 PT und 9 PT zu klein gewéhlt und sollte nicht unter
11 PT liegen.

Vorschaufenster

Im Vorschaufenster wird der Header, eine Navigationsliste und der Anfang des
Editorials angezeigt. Die Navigationsleiste ist irritierend, da kein Bezug zum
Inhalt des Newsletters herzustellen war. Navigationsleisten sollten am Rand
oder am Ende eines Newsletters platziert werden um die Aufmerksamkeit des

Lesers nicht wegzufuhren.

Der Pre-Header konnte als redaktionelles Element und als Ergdnzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung
Zwar ist eine Anrede bei dem Newsletter vorhanden, allerdings ohne personli-

che Ansprache. Der Absender verabschiedet sich mit dem Vornamen ,Mit bes-
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ten GrulBen, Herbert®, was eine Nahe zum Empfanger herstellt. Aus diesem
Grund sollte der Empfanger ebenfalls mit dem Namen angesprochen werden.

Inhaltliche Beitrage

Die Anzahl der Beitrage ist mit 24 und 25 Uberproportional hoch. Bei dieser
Menge an Informationen, die es anscheinend stets zu Ubermitteln gilt, sollte
eine kirzere Versandfrequenz angedacht werden. Zwar sind die Beitrage sehr
kurz angeteasert, dennoch muss sich der Empfanger bereits konkret mit dem

Inhalt beschaftigen um einen Uberblick zu bekommen.

Bei jedem Newsletter werden am Anfang Buttons eingesetzt. Es ist zu beden-

ken, dass diese Flachen Aufmerksamkeit vom eigentlichen Inhalt entziehen.

Datenmenge
Die Datenmenge sollte unter 100 kB liegen. Optimal wére ein Wert unter 60 kB.
E-Mails die Uber diesem Wert liegen kénnen von Providern geblockt oder in

gekurzter Form zugestellt werden.
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5.3.17 WKO Schiedsgericht

Hinter dem Mandant WKO Schiedsgericht steckt das Internationale
Schiedsgerichtszentrum (kurz VIAC) der Wirtschaftskammer Osterreich. Die

VIAC wurde im Jahr 1975 gegriindet und behandelt internationale Handels-

streitigkeiten (www.viac.eu).

5.3.17.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 28 Kampagnen

@ Offnungsrate 2,60%

& Klickrate 2,69%

& Rucklauferrate 0,54%

& Anzahl Empfanger-Mails 3.518 Empfanger-Mails

5.3.17.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,26/2014“ mit einer Offnungsrate von 0,06%
2. ,23/2014“ mit einer Offnungsrate von 5,03%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Kilare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden

Logo Am linken Rand platziert
Editorial Nicht vorhanden
Inhaltsverzeichnis Nicht vorhanden
Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterlei- | Nicht vorhanden

tung



http://www.viac.eu/
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Anhange Keine Anhange
Gestaltung
Farbpalette Grautbne und roter Akzent

Hintergrund

Hellgrau

Inhaltliche Beitrage

Nur ein Beitrag

Bilder e Grafikeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo links platziert

o Keine weiteren Bilder vorhanden
Klickflachen o Kein Hauptlink definiert

e Linkflachen gekennzeichnet

e Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

Auf eine PDF verlinkt

Schrifttypen und -gré3en

Schriftgré3en e Uberschriften: keine vorhanden
e FlieRtext: 10,5 PT
e Anzahl SchriftgréRen: 1
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,VIAC* mit 4 Zeichen

2. Kampagne: ,VIAC* mit 4 Zeichen

Betreffzeile

1. Kampagne: ,A Vienna Arbitration Days 2015 -
deadline for early fees extended!” mit 64
Zeichen

2. Kampagne: ,Vienna Arbitration Days 2015 mit

28 Zeichen
Pre-Header Nur Info zur Online-Ansicht mit Link
Headerformat 175 PX
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Personalisierung

Anrede

2x vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Keine vorhanden

Anzahl Beitrage

Kampagne: 1 Beitrag
Kampagne: 1 Beitrag

Beitragslange

Kampagne: 26 Zeilen

Kampagne: 26 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

A Al A ol A

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 23 kB

2. Kampagne: 23 kB

5.3.17.3 Empfehlung

Der Newsletter entspricht nicht den klassischen Richtlinien eines Standard-

newsletters mit mehreren Beitragen. Die Aussendungen beinhalten jeweils nur

Informationen zu einer einzelnen Veranstaltung. Aus diesem Grund kann die

Checkliste nicht auf allen Bereichen eines Newsletters angewendet werden.

Grundsatzlich hat der Newsletter auf den ersten Blick eine gute Gestaltung. Der

Inhalt des jeweiligen Beitrags ist Ubersichtlich gestaltet. Relevante Schlagworter

sind ,fett“ hervorgehoben, was die Lesbarkeit erleichtert. Der Link zum Pro-

gramm ist rot gekennzeichnet.

Zur Optimierung des Newsletters kdnnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:
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Gestaltung

Es wird empfohlen einen Hauptlink zu definieren und im Anschluss des Beitra-
ges zu platzieren. Damit kann der Empféanger gleich zu weiteren Informationen
kommen ohne nach dem Link suchen zu missen. Die Aufmerksamkeit des Le-

sers wird damit weiter gehalten.

Schrifttypen und -gré3en
Die Schriftgro3e ist mit 10,5 PT zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT

liegen.

Vorschaufenster
Der Pre-Header kénnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung

Bei beiden Newslettern ist zweimal hintereinander eine unpersénliche Anrede
eingefugt. Dies wirkt irritierend oder als fehlerhafte Darstellung. Eine Anrede
sollte dringend entfernt werden. Eine Personalisierung ist bei so einer spezifi-

schen Botschaft empfehlenswert.
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5.3.18 WKO Service GmbH

Die Service GmbH der WKO verschickt den zweiwdchigen Newsletter ,Buch
und mehr®. Die Angebote des Newsletters konnen von den Mitgliedsunterneh-

men im Webshop erworben werden.

5.3.18.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 23 Kampagnen

@ Offnungsrate 19,01%

& Klickrate 1,80%

& Rucklauferrate 1,04%

& Anzahl Empfanger-Mails 31.540 Empfanger-Mails

5.3.18.2 Qualitative Analyse
Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Buch & Mehr vom 18. Juni 2014“ mit einer Offnungsrate von 17,48%
2. ,Buch & Mehr vom 08. Janner 2014“ mit einer Offnungsrate von 19,49%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout

e zweispaltig

Struktur e Kilare Struktur: teilweise gegeben
e Eindeutige Gliederung: teilweise gegeben

o Ubersichtliche Darstellung: teilweise gegeben

Headerbild Vorhanden

Logo Am rechten oberen Rand
Editorial Nicht vorhanden
Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden
Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhénge Keine Anhange
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Gestaltung

Farbpalette Blau

Hintergrund Blau

Inhaltliche Beitrage

Bedingt gegeben

Bilder e Grafikeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

¢ Verwendung von Bildern bei Beitrdgen
Klickflachen e Hauptlink nicht erkennbar

Weitere Linkflachen vorhanden

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

NL Design mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgréRen e Uberschriften: 10 PT
e FlieRtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgroRen: 4
Schrifttypen Georgia, Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Service-GmbH der WKO* mit 20

Zeichen
Kampagne: ,Service-GmbH der WKO* mit 20

Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,Buch & Mehr, Neuigkeiten aus der
WKO* mit 36 Zeichen

. Kampagne: ,Buch & Mehr, Neuigkeiten aus der

WKO* mit 36 Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

Headerformat

140 PX
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Personalisierung

Anrede

Nicht vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Kampagne: 1-2-zeilig
Kampagne: 1-2-zeilig

Anzahl Beitrage

Kampagne: 11 Beitrage
Kampagne: 14 Beitrage

Beitragslange

Kampagne: 0-13 Zeilen
Kampagne: 0-15 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

N RN R RN RN e

Kampagne: 0 Werbebanner / 5 Buttons Zeichen

Kampagne: 0 Werbebanner / 7 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge

1. Kampagne: 106 kB
2. Kampagne: 88 kB

5.3.18.3 Empfehlung

Der Newsletter ist dem Design der Website angelehnt und weist fir den Emp-

fanger eine Einheit auf. Das Inhaltsverzeichnis ist gut strukturiert und bildet den

Inhalt des Newsletters ab. Kontaktmdglichkeiten sowie ,Newsletter weiterleiten’

und abbestellen sind besonders hervorgehoben und gestaltet.

Zur Optimierung des Newsletters konnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Struktur und Layout

Der Newsletter wirkt aufgrund der unterschiedlichen Beitragslangen auf den

ersten Blick untbersichtlich und tberladen.
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Gestaltung

Ein Newsletter, der einen hohen Bildanteil aufweist wird von einzelnen E-Mail-
Providern als Spam eingestuft und entweder gar nicht zugestellt oder in den
Spam-Ordner gelegt. Der Text-Anteil sollte aus diesem Grund hdher sein als
der Bild-Anteil. Es wird empfohlen dass jene Beitrage, die besondere Wichtig-
keit haben, mit einem Bild untermalt werden. Die anderen Beitrage, die lediglich
als Information kommuniziert werden, sollten ohne Bild verfasst werden. Somit
ist dem Empfanger auch eine Orientierung zu den relevantesten Inhalten gebo-

ten.

Die verwendeten Bilder weisen unterschiedliche Grol3en auf, was zu einer un-
Ubersichtlichen Darstellung fuhrt. Darliber hinaus ist durch den Bildeinsatz eine
eindeutige Abgrenzung der Beitrdge erschwert. Bilder sollen dem Empfanger
als Lesehilfe und Orientierung dienen und nicht als ,a must-do“ eingesetzt wer-
den. Zusatzlich sollte ein konkretes Bildkonzept eingefiihrt und Bilder in der

Bildsprache nicht willktrlich verwendet werden.

Zwar sind Uberschriften verlinkt und weitere Linkflachen vorhanden, allerdings
ist ein eindeutiger Hauptlink teilweise nicht erkennbar. Fir eine bessere Darstel-
lung und als Orientierungshilfe sollte der Hauptlink klar und deutlich sichtbar

platziert werden.

Der Newsletter sollte auch in einer mobiloptimierten Version angeboten werden.

Schrifttypen und -gré3en

Es werden bei Uberschriften mehrere Schrifttypen verwendet. Allerdings ist nur
bei konkreter Auseinandersetzung mit dem Inhalt zu erkennen welche Uber-
schrift eine Kategorie beschreibt und welche zu einem Beitrag gehéren. Es soll-

te eine klare Abgrenzung eingefuhrt werden.

Die SchriftgroRRe ist bei den Uberschriften mit 10 PT und beim FlieBtext mit 9 PT

zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT liegen.


http://www.dict.cc/englisch-deutsch/a+must+do.html
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Vorschaufenster
Der Pre-Header konnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Inhaltliche Beitrage

Die Beitrage sind zwar grof3tenteils als Teaser angelegt, weisen jedoch unter-
schiedliche Langen auf, die die Struktur des Newsletters unruhig wirken lasst.
Es ist zu empfehlen samtliche Beitrage als Teaser anzulegen und leere Flachen

zu vermeiden. Diese lassen schnell auf eine unprofessionelle Gestaltung auf.

Bei jedem Newsletter werden am Anfang Buttons eingesetzt. Es ist zu beden-

ken, dass diese Flachen Aufmerksamkeit vom eigentlichen Inhalt entziehen.

Datenmenge
Die Datenmenge sollte unter 100 kB liegen. Optimal ware ein Wert unter 60 kB.
E-Mails die Uber diesem Wert liegen kénnen von Providern geblockt oder in

gekurzter Form zugestellt werden.
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5.3.19 WKO Skills Austria

Skills Austria koordiniert als nationales Sekretariat der WKO die 06sterreichi-
schen Staatsmeisterschaften fir die internationalen Berufswettbewerbe Euro

Skills und World Skills (www.skillsaustria.at).

5.3.19.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 9 Kampagnen

@ Offnungsrate 51,98%

& Klickrate 10,05%

& Rucklauferrate 1,82%

@ Anzahl Empfanger-Mails 538 Empfanger-Mails

5.3.19.2 Qualitative Analyse
Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,Newsletter 06|2014 - September 2014“ mit einer Offnungsrate von
47,23%
2. ,Newsletter 01|2014 - Marz 2014“ mit einer Offnungsrate von 55,77%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Klare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden
Logo Am rechten oberen Rand
Editorial 1. Kampagne: 24 Zeilen (halbspaltig)

Foto und Name als Erganzung

2. Kampagne: 22 Zeilen (halbspaltig)

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum Vorhanden



http://www.skillsaustria.at/
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Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Grautone und roter Akzent

Hintergrund

Hellgrau

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Grafikeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

e Verwendung von Bildern als Lesehilfe
Klickflachen e Hauptlink definiert

e Weiteren Linkflachen teilweise vorhanden

e Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

e mobiloptimiert

NL und Website

e NL Design mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgroRen e Uberschriften: 9 PT
o FlielBtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgréRen: 2
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,WKO SkillsAustria“ mit 17 Zeichen

2. Kampagne: ,\WKO SkillsAustria“ mit 17 Zeichen

Betreffzeile

1. Kampagne: ,Newsletter 06|2014“ mit 18 Zei-
chen

2. Kampagne: ,Newsletter SkillsAustria 01]2014“
mit 32 Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

Headerformat

141 PX
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Personalisierung

Anrede

Nicht vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften 1. Kampagne: 1-zeilig
2. Kampagne: 1-zeilig
Anzahl Beitrage 1. Kampagne: 9 Beitrage
2. Kampagne: 6 Beitrage
Beitragslange 1. Kampagne: 4-7 Zeilen
2. Kampagne: 5-34 Zeilen
Veranstaltungen 1. Kampagne: 3 Veranstaltungen
2. Kampagne: 0 Veranstaltungen
Werbebanner und Buttons 1. Kampagne: 1 Werbebanner / 3 Buttons Zeichen
2. Kampagne: 1 Werbebanner / 3 Buttons Zeichen
Datenmenge
Datenmenge 1. Kampagne: 80 kB
2. Kampagne: 92 kB

5.3.19.3 Empfehlung

Der Newsletter ist sehr schén in Struktur, Gliederung und Darstellung aufge-

baut. Die Verbindung zur Website ist gute gelungen, da diese im selben Design

gestaltet ist wie der Newsletter. Der Newsletter zeigt sich auch in einer mobilop-

timierten Version.

Zur Optimierung des Newsletters konnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Struktur und Layout

Das Editorial fallt zu lange aus. Das Editorial sollte in einem Newsletter als An-

sprache des Absenders gesehen werden und nur maximal funf Zeilen (bei einer

halben Spalte zehn Zeilen) haben. Dennoch wirkt das lange Editorial im News-
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letter 2 neben dem Inhaltsverzeichnis sehr harmonisch. Beide Elemente schlie-
Ben in einer Zeile ab. In Newsletter 1 ist das Editorial lAnger als das Inhaltsver-

zeichnis was eine leere Flache erzeugt und schnell unprofessionell wirken l&sst.

Das Inhaltsverzeichnis ist grundsatzlich gut gestaltet, dennoch sollte tberlegt
werden, dass im Sinne der besseren Erfassbarkeit innerhalb der Beitrage Auf-
zahlungszeichen eingefuhrt werden. Dies wirde dem Empféanger eine Lesehilfe

bieten, damit der Inhalt schnell vermittelt werden kann.

Schrifttypen und -gré3en
Die Schriftgréf3e ist mit 9 PT zu klein gewéahlt und sollte nicht unter 11 PT lie-

gen.

Vorschaufenster
Der Begriff Newsletter ist in der Betreffzeile fur den Empfanger redundant. An

dieser Stelle sollte gleich die wichtigste Botschaft kommuniziert werden.

Der Pre-Header konnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Inhaltliche Beitrage
Die meisten Beitrage sind in Teaserform gestaltet. Dies sollte bei allen Beitra-
gen vorgenommen werden. Dadurch wird der Newsletter in der Ubersicht ruhi-

ger und wechselt nicht zwischen langen und kurzen Beitragen.
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5.3.20 WKO SP

Mit dem Mandanten WKO SP wird der monatliche Newsletter der Abteilung So-

zialpolitik und Gesundheit verschickt.

5.3.20.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 14 Kampagnen

@ Offnungsrate 46,72%

& Klickrate 11,98%

& Rucklauferrate 1,04%

@ Anzahl Empfanger-Mails 709 Empfanger-Mails

5.3.20.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,SPIK 2014-06-18“ mit einer Offnungsrate von 42,41%
2. ,SPIK 2014-03-17“ mit einer Offnungsrate von 51,09%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Kilare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden

Logo Am rechten oberen Rand platziert
Editorial Kein Editorial

Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden
Impressum Vorhanden

Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhénge Keine Anhange
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Gestaltung

Farbpalette

Grautbne und roter Akzent (Logo)

Hintergrund

WeilR

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder

Grafikeinstieg in den NL

Header konstant gleich

Logo rechts platziert

Verwendung von Portraitfotos bei den Bei-

tragen

Klickflachen

Nur Hauptlink definiert
Weitere Linkflachen teilweise vorhanden

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

Auf WKO.at verlinkt
NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

SchriftgréRen e Uberschriften: 12 PT
e FlieRtext: 9 PT
e Anzahl Schriftgré3en: 4
Schrifttypen Arial und Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,\WKQO Sozialpolitik‘ mit 17 Zeichen

Kampagne: ,WKO Sozialpolitik* mit 17 Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,SPIK - SozialPolitik Informativ &
Kurz 18.6.2014" mit 48 Zeichen
Kampagne: ,SPIK - SozialPolitik Informativ &
Kurz 17.3.2014" mit 48 Zeichen

Pre-Header

Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

Headerformat

140 PX
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Personalisierung

Anrede

Nicht vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften 1. Kampagne: 1-1,5-zeilig
2. Kampagne: 1-zeilig
Anzahl Beitrage 1. Kampagne: 6 Beitrage
2. Kampagne: 6 Beitrage
Beitragslange 1. Kampagne: 5-17 Zeilen
2. Kampagne: 3-22 Zeilen
Veranstaltungen 1. Kampagne: 0 Veranstaltungen
2. Kampagne: 0 Veranstaltungen
Werbebanner und But- | 1. Kampagne: 0 Werbebanner / 3 Buttons Zeichen
tons 2. Kampagne: 0 Werbebanner / 3 Buttons Zeichen
Datenmenge
Datenmenge 1. Kampagne: 53 kB

2. Kampagne: 54 kB

5.3.20.3 Empfehlung

Das Layout des Newsletters bietet eine gut strukturierte Vorlage. Das Inhalts-

verzeichnis ist sehr gut umgesetzt und die Anzahl der Beitrdge gut gewahlt. Der

Empfanger findet sich auf den ersten Blick zurecht, zumal die einzelnen Beitra-

ge gut voneinander abgegrenzt sind.

Zur Optimierung des Newsletters konnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Gestaltung

Einzelne Beitrdge sind mit einem Portraitfoto versehen. Es ist fur den Leser

nicht nachvollziehbar, ob die abgebildeten Personen die Ansprechpersonen zu

diesem Thema sind oder die Verfasser des Beitrages. An dieser Stelle ware
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eine Erganzung hilfreich. Allerdings sollten Bilder nur als Lesehilfe und zur Ori-
entierung eingesetzt werden. Portraitfotos wird dieser Vorteil nicht zugeschrie-

ben.

Der Newsletter sollte auch in einer mobiloptimierten Version angeboten sowie

Header und Uberschriften mit einem Link versehen werden.

Schrifttypen und -gré3en
Die Schriftgrof3e ist beim Fliel3text mit 9 PT zu klein gewahlt und sollte nicht
unter 11 PT liegen.

Vorschaufenster

Sowohl im Absender als auch im Betreff wird auf die Sozialpolitik hingewiesen.
Im Sinne einer besseren Nutzung der Informationspléatze kann im Betreff drauf
verzichtet werden um die inhaltliche Botschaft auf Anhieb kommunizieren zu
konnen. Auch ist das Datum in der Betreffzeile redundant, da die E-Mail-
Provider das Datum der zugestellten E-Mail anzeigen. Daruber hinaus ist das
Datum auch am Newsletter, oberhalb des Headers, vermerkt.

Der Pre-Header kbénnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Inhaltliche Beitrage
Die Beitrage fallen teilweise zu lange aus. Bei einem Beitrag von 22 Textzeilen
ist damit zu rechnen, dass der Empfanger das Lesen abbricht. Es wird empfoh-

len die Textbeitrage in Teaserformat zu gestalten,
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5.3.21 WKO WB

Der Mandant WKO WB (Wirtschaftsbarometer) ist speziell fur die Mitgliederbe-
fragung zur Konjunktur eingerichtet. Die Umfrage findet zwei Mal im Jahr statt.
Das heif3t mit dem Mandanten wird kein Newsletter im klassischen Sinn ver-
schickt sondern eine Umfrage. Dennoch wird ein Blick zur Optimierung darauf
geworfen, mit dem Ziel die Beteiligung der Mitglieder an der Umfrage zu erho-
hen.

5.3.21.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 10 Kampagnen

@ Offnungsrate 27,50%

& Klickrate 3,87%

& Rucklauferrate 7,40%

@ Anzahl Empfanger-Mails 17.730 Empfanger-Mails

5.3.21.2 Qualitative Analyse

Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,WBA Friihjahr 2014 - Karnten mit einer Offnungsrate von 23,95%
2. ,WBA Umfrage Herbst 2014“ mit einer Offnungsrate von 29,99%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Klare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden

Logo Am rechten oberen Rand
Editorial Kein Editorial
Inhaltsverzeichnis Nicht vorhanden

Impressum Vorhanden
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Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Grautobne und roter Akzent (Logo)

Hintergrund

Weil3

Inhaltliche Beitrage

Nur ein Beitrag

Bilder e Grafikeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

e Keine weiteren Bilder vorhanden
Klickflachen e Kein Hauptlink definiert

Linkflachen gekennzeichnet

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

Auf eine PDF verlinkt bzw. auf eine Umfrage

Schrifttypen und -gré3en

Schriftgré3en e Uberschrift: Keine vorhanden
o FlielBtext: 9 PT
e Anzahl Schriftgrof3en: 2
Schrifttypen Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,Wirtschaftskammer Osterreich -

Wirtschaftsbarometer mit 51 Zeichen
Kampagne: ,Wirtschaftskammer Osterreich -
Wirtschaftsbarometer” mit 51 Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,Mitgliederbefragung zur Konjunktur

- Letzte Chance zur Teilnahme” mit 64 Zeichen

. Kampagne: ,Mitgliederbefragung zur Konjunktur

- Jetzt teilnehmen® mit 53 Zeichen
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Pre-Header Nur Info zur Online-Ansicht mit Link
Headerformat 184 PX

Personalisierung

Anrede Vorhanden

Personalisierung

Nicht vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften

Keine vorhanden

Anzahl Beitrage

Kampagne: 1 Beitrag
Kampagne: 1 Beitrag

Beitragslange

Kampagne: 15 Zeilen

Kampagne: 15 Zeilen

Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen

Kampagne: 0 Veranstaltungen

Werbebanner und Buttons

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

A A A ol A o

Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen

Datenmenge

Datenmenge 1. Kampagne: 21 kB
2. Kampagne: 21 kB

Empfehlung

Der Newsletter entspricht nicht den klassischen Richtlinien eines Standard-

newsletters mit mehreren Beitragen. Die Aussendungen beinhalten jeweils nur

Informationen zu einer einzelnen Umfrage. Aus diesem Grund kann die Check-

liste nicht auf alle Bereiche eines Newsletters angewendet werden.

Der Beitrag der Newsletter hat eine sehr Ubersichtliche Darstellung. Auf den

ersten Blick ist erkennbar um was es geht und an welcher Stelle der Leser zu

einer Aktion aufgefordert wird. Es wirkt aufgerdumt und durchstrukturiert. Ein-

zelne Schlagworter sind ,fett” hervorgehoben.
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Zur Optimierung des Newsletters konnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Schrifttypen und -gré3en
Die Schriftgro3e ist mit 9 PT zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11 PT lie-

gen.

Vorschaufenster
Der Pre-Header konnte als redaktionelles Element und als Erganzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Personalisierung

Die Anrede ist mit einer Personalisierung zu gestalten.
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5.3.22 WKO WIFI International

WIFI International vertritt die dsterreichischen Interessen im Bereich Weiterbil-

dungsmal3nahmen im internationalen Kontext und exportiert Osterreichische

Bildungsstandards in 11 CEE/SEE-Lander (www.wifi.eu).

5.3.22.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen

4 Kampagnen

@ Offnungsrate 69,47%
& Klickrate 11,17%
& Rucklauferrate 1,16%

@ Anzahl Empfanger-Mails

237 Empfanger-Mails

5.3.22.2 Qualitative Analyse

Die Newsletter des WIFI International werden nicht qualitativ evaluiert.



http://www.wifi.eu/
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5.3.23 WKO WP

Die Wirtschaftspolitik verschickt mit dem Mandanten WKO WP mehrere News-
letter, die verschiedene Bereiche zugeordnet werden kbénnen. Zum einen ist das
~Spotlight, das Schwerpunkt der Wirtschaft kommuniziert, dann Kommentare
zu Debatten, als auch Dossiers und Einladungen zu Veranstaltungen. Die Ana-

lyse bezieht sich nur auf 2 Newsletter-Typen.

5.3.23.1 Statistische Erhebung

Anzahl Kampagnen 36 Kampagnen

@ Offnungsrate 37,16%

& Klickrate 4,08%

@ Rucklauferrate 0,69%

@ Anzahl Empfanger-Mails 1.814 Empfanger-Mails

5.3.23.2 Qualitative Analyse
Kampagnen, die zur Analyse herangezogen werden:
1. ,SPOTLIGHT Wirtschaft 02 | 2014“ mit einer Offnungsrate von 31,01%
2. ,Kommentar Wirtschaftspolitik 11/2014“ mit einer Offnungsrate von
59,25%

Struktur und Layout

Newsletter-Breite e 600 PX

Rahmen-Layout e Gleichbleibendes Layout
e Einspaltig

Struktur e Klare Struktur: gegeben

e Eindeutige Gliederung: gegeben

e Ubersichtliche Darstellung: gegeben

Headerbild Vorhanden

Logo Am rechten oberen Rand

Editorial Statt einem Editorial eine zwei-zeilige Einleitung
Inhaltsverzeichnis Nach den Richtlinien vorhanden

Impressum Vorhanden
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Abmeldung und Weiterlei- | Vorhanden

tung

Anhange Keine Anhange

Gestaltung

Farbpalette Grautobne und roter Akzent (Logo)

Hintergrund

Weil3

Inhaltliche Beitrage

Klar voneinander abgegrenzt

Bilder e Grafikeinstieg in den NL

e Header konstant gleich

e Logo rechts platziert

e Verwendung von Bildern bei allen Beitragen
Klickflachen e Hauptlink definiert

Weiteren Linkflachen vorhanden

Header nicht verlinkt

Mobiloptimiert

Nicht mobiloptimiert

NL und Website

Auf WKO.at verlinkt
NL Design nicht mit LP ident

Schrifttypen und -gré3en

Schriftgré3en e Uberschriften: 12 PT
e FlieRtext: 9 PT
e Anzahl SchriftgréRen: 3
Schrifttypen Arial und Verdana
Vorschaufenster
Absender 1. Kampagne: ,SPOTLIGHT Wirtschaft* mit 20

Zeichen
Kampagne: ,WKO - Stabsabteilung Wirt-
schaftspolitik“ mit 39 Zeichen

Betreffzeile

Kampagne: ,SPOTLIGHT Wirtschaft: Innovation

& Unternehmertum® mit 49 Zeichen

. Kampagne: ,Kommentar - IMD-Ranking-
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Verbesserung: Einmaleffekt oder Trendwende?“
mit 67 Zeichen

Pre-Header Nur Info zur Online-Ansicht mit Link

Headerformat 138 PX

Personalisierung

Anrede Vorhanden

Personalisierung vorhanden

Individualisierung

Nicht vorhanden

Inhaltliche Beitrage

Uberschriften 1. Kampagne: 1-zeilig
2. Kampagne: 1-zeilig
Anzahl Beitrage 1. Kampagne: 3 Beitrage
2. Kampagne: 1 Beitrage
Beitragslange 1. Kampagne: 3-21 Zeilen
2. Kampagne: 7 Zeilen
Veranstaltungen 1. Kampagne: 2 Veranstaltungen
2. Kampagne: 0 Veranstaltungen
Werbebanner und Buttons 1. Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen
2. Kampagne: 0 Werbebanner / 0 Buttons Zeichen
Datenmenge
Datenmenge 1. Kampagne: 40 kB

2. Kampagne: 23 kB

5.3.23.3 Empfehlung

Der Newsletter hat eine klare Struktur, Gliederung und Darstellung. Das Vor-

schaufenster zeigt eine Headergrafik als Einstieg und eine zweizeilige Einlei-

tung zu dem Newsletter. Das Inhaltsverzeichnis ist gut aufgebaut und die ein-

zelnen Beitrage deutlich voneinander abgegrenzt. Besonders hervorzuheben ist

die Personalisierung in der Anrede.
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Zur Optimierung des Newsletters konnen an folgenden Elementen Modifizie-

rungen vorgenommen werden:

Gestaltung
Der Newsletter sollte auch in einer mobiloptimierten Version angeboten sowie

Header und Uberschriften mit einem Link versehen werden.

Schrifttypen und -gré3en
Die Schriftgré3e ist mit 9 PT zu klein gewahlt und sollte nicht unter 11PT liegen.

Vorschaufenster

Sowohl im Absender als auch im Betreff des Newsletter 1 wird auf die Newslet-
ter-Bezeichnung ,Spotlight” hingewiesen. Im Sinne einer besseren Nutzung der
Informationsplatze kann im Betreff darauf verzichtet werden um die inhaltliche

Botschaft auf Anhieb kommunizieren zu kénnen.

Der Pre-Header konnte als redaktionelles Element und als Ergdnzung zur Be-

treffzeile genutzt werden.

Inhaltliche Beitrage

Die Beitrage sind grundsatzlich als Teaser gestaltet und mit einem Link fur wei-
tere Informationen versehen. Newsletter 1 kindigt eine Veranstaltung an, die
mit 21 Zeilen verfasst ist. Auch bei Veranstaltungen wird empfohlen den Inhalt

kurz zu halten und auf eine Landing Page zu verweisen.
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5.3.24 Sonstige Mandanten

Folgende Mandanten sind nicht Teil der Evaluierung. Der Vollstandigkeit halber
werden sie hier angefihrt und eine Begriindung dokumentiert, warum sie nicht

in der Analyse bedacht wurden.

Eine Evaluierung der Newsletter von folgenden Mandanten ist aufgrund fehlen-
der Einverstandnis nicht erlaubt:

e WKO Marketing

e WKO FV Werbung

e WKO FV Holzindustrie

e WKO FV Abfall

e WKO WIFI Unternehmerservice

e WKO BSP Industrie

Im Beobachtungszeitraum wurden von nachsehenden Mandanten keine News-
letter ausgeschickt:

¢ WKO Fairantwortung

e WKORP

e WKO Betriebsrat

Drei Mandanten werden ausschlief3lich fur die Bewerbung von Grof3veranstal-
tungen verwendet. Damit werden Save the dates, Einladungen, Reminder und
Ruckblicke gestaltet und an die Mitglieder ausgeschickt. Die Mandanten sind
somit nur im Bewerbungszeitraum aktiv:

o WKO eDay

e WKO Exportpreis

e WKO Exporttag

Die Mandanten ,inhouse®, ,Inhouse Schulung“ und ,WKO Zentrale Redaktion®
dienen ausschlie3lich der internen Kommunikation und werden nicht fir Aus-

sendungen an die Mitglieder verwendet.
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6 Ergebnisse der Inhaltsanalyse

Das vorliegende Kapitel gibt eine statistische Ubersicht der evaluierten Newslet-
ter wieder und stellt kein qualitatives Ergebnis dar. Die qualitative Beurteilung
ist bereits in den einzelnen Kapiteln der Mandanten festgehalten. Die nachfol-
genden statistischen Werte verdeutlichen allerdings, dass es bei der Gestaltung
von einzelnen Bereichen von Newslettern einen grundséatzlichen Nachholbedarf
gibt. Jene Bereiche, die beim tberwiegenden Teil der Mandanten ein Qualitats-
defizit darstellen, sollten in den Gestaltungsrichtlinien fir Newsletter (siehe Ka-

pitel 2.3.5) aufgenommen werden.
6.1 Struktur und Layout

Newsletter-Breite
Qualitatsmerkmal: Die Newsletter-Breite sollte in der Desktop-Ansicht
zwischen 600 und 650 PX haben.

Alle evaluierten Newsletter der WKO haben eine Breite von 600 PX.

Rahmen-Layout
Qualitatsmerkmal: Das Layout sollte von Newsletter zu Newsletter kon-

stant sein und nicht mehr als zwei Spalten haben.

Von den 46 untersuchten Newslettern haben 38 eine einspaltige Struktur und
nur acht weisen ein zweispaltiges System auf. Ob einspaltig oder zweispaltig,
alle Newsletter haben im Untersuchungszeitraum ein gleichbleibendes Rah-

men-Layout.

Eine Ausnahme ist der Vollstandigkeit halber zu erwdhnen: Der Mandant WKO
FV Seilbahnen hat im Jahr 2014 sein Newsletter-Design geandert und weicht

daher in der Statistik von einem gleichbleibenden Layout ab.
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Struktur
Qualitatsmerkmal: Eine klare Struktur, eindeutige Gliederung und uber-

sichtliche Darstellung muss bei jedem Newsletter gegeben sein.

Eine klare Struktur ist bei den Newslettern von 18 Mandanten eindeutig zu er-
kennen. Bei zehn Newsletter ist Handlungsbedarf notwendig: Bei zwei Newslet-
tern ist der Aufbau bzw. die Struktur auf den ersten Blick nicht erkennbar und

bei acht Newslettern nur teilweise.

Eine eindeutige Gliederung ist bei fast allen Newslettern vorhanden. Nur drei
Mandanten gestalten ihre Newsletter teilweise untbersichtlich. Eine ganzlich

unklare Gliederung ist bei keinem Newsletter vorzufinden.

Der Grof3teil von 18 Mandanten gestaltet die Newsletter in einer Ubersichtlichen
Darstellung. Bei den Newslettern von drei Mandanten kénnte eine Optimierung
vorgenommen werden und nur bei zwei sollte die Darstellung neu Uberdacht

werden.

Struktur

B Klare Struktur B Eindeutige Gliederung m Ubersichtliche Darstellung
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Headerbild
Qualitatsmerkmal: Ein Headerbild sollte als Einstieg in den Newsletter

vorhanden sein.
Bei jedem evaluierten Newsletter ist ein Headerbild gegeben.

Logo
Qualitatsmerkmal: Das Logo des Unternehmens sollte links platziert wer-

den.

Zwar ist bei jedem Newsletter ein Logo abgebildet, aber bei 42 Newslettern am
rechten oberen Rand. Nur vier Newsletter, jene die nicht die Logo-Struktur und
das Logo-Design der WKO aufgreifen sondern ein eigenes Design haben (siehe
nachstehende Grafik), haben das Logo im Newsletter links platziert.

AUSTRIA/PRO

Abbildung 21: Logo Austria Pro. Quelle: Newsletter Abbildung 22: Logo Vienna International Arbitral
LJAUSTRIAPRO Newsletter 1/2014“ vom 14.04.2014 centre. Quelle: Newsletter ,23/2014“ vom
14:41:33 25.11.2014 12:39:56

Editorial
Qualitatsmerkmal: Ein Editorial ist als persénliche Ansprache zu gestalten

und sollte nicht langer als drei bis funf Zeilen sein.

Bei den meisten Newslettern der WKO gibt das Layout nur eine halbe oder eine
drittel Spalte fur das Editorial her. Aus diesem Grund kann die vorgeschriebene

Empfehlung von drei bis fiinf Zeilen nicht 1:1 verglichen werden.
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Editorial (1 Spalte)

30

20

10

. 1N
WKO BS TOURISMUS WKO JW WKO Skills Austria
m 1. Kampagne m2.Kampagne
Editorial (1/2 Spalte)
40

m 1. Kampagne m 2. Kampagne

Editorial (1/3 Spalte)

20

10

WKO BG BEHH WKO Fiw

H 1. Kampagne m2.Kampagne

Zwei Newsletter haben fur das Editorial 2/3 und weitere zwei Newsletter 3/4

einer Spalte zur Verfugung. Die Newsletter mit dem 2/3 Platzangebot haben
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zwoOlf und 15 Zeilen und der Newsletter mit 3/4 des Platzes weisen 19 und 43
Zeilen auf.

Bei 21 Newsletter wird auf ein Editorial verzichtet.

Inhaltsverzeichnis
Qualitatsmerkmal: Newsletter mit mehreren Beitragen sollten ein Inhalts-

verzeichnis aufweisen.

Die meisten Newsletter (36) beinhalten ein Inhaltsverzeichnis zur besseren
Ubersicht der Inhalte. Bei zehn Newsletter wird auf ein Inhaltsverzeichnis ver-
zichtet, wobei sieben davon nur einen Beitrag als Inhalt haben und kein Inhalts-
verzeichnis bendtigen. Die restlichen drei Newsletter haben allerdings 11, 17

und 18 Beitrage und sollten ein Inhaltsverzeichnis einfihren.

Impressum
Qualitatsmerkmal: Ein Impressum muss bei jedem Newsletter vorhanden

sein.

Alle Newsletter der WKO weisen ein Impressum auf.

Abmeldung und Weiterleitung
Qualitatsmerkmal: Jeder Newsletter muss die Funktion des Abmeldens
sichtbar ermdglichen. Die Funktion des Weiterleitens ist ein ,Nice-to-

have*.

Ein Mandant bietet weder die Funktion des Abmeldens noch des Weiterleitens.
Ein weiterer Mandant hat die Funktion des Abmeldens ebenfalls nicht aktiviert,
jedoch das Weiterleiten. Zwei Mandanten bietet zwar die Mdglichkeit des Ab-
meldens, aber nicht die des Weiterleitens. Zusammengefasst haben vier von 46

Newsletter keine Abmeldefunktion und sechs keine Weiterleitungsfunktion.
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Anhénge
Qualitatsmerkmal: Bei Newslettern sollten keine Anhange mitgeschickt

werden.

Von den 46 Uberpriften Newslettern weist keiner einen Anhang auf.

6.2 Gestaltung

Farbpalette
Qualitatsmerkmal: Es sind die CD-Farben einzusetzen und die Lesbarkeit
und Darstellung muss gewahrt bleiben.

Die Newsletter der WKO werden mit eher gedeckten Farben gestaltet. Der
Uberwiegende Teil der Newsletter (27) weist Grautdone mit einem roten Akzent
auf, so wie es dem CD entspricht. Blau ist die zweistarkste Farbe und zeigt sich
bei 14 Newsletter, gefolgt von Grun bei zehn Newslettern. Zusatzlich sind bei
den evaluierten Newslettern auch die Farben Gelb und Orange zu sehen. Wo-
bei zu erwahnen ist, dass die Farbe Orange beim Mandanten WKO FiW die
Hauptfarbe ist und bei anderen Newslettern keinen Einsatz findet. Die Farbe
Gelb wird nur bei den Newslettern des Mandanten WKO Arge Logcom als Ak-

zentfarbe verwendet.

Hintergrund
Qualitatsmerkmal: Die Hintergrundfarbe sollte hell und reduziert sein.

Von den untersuchten 46 Newslettern weisen 29 eine helle Hintergrundfarbe
(davon 18 weil3) auf. Weitere funf Newsletter sind mit einem kréaftigeren grau
ausgestattet und jeweils sechs Newsletter haben einen intensiven griinen be-

ziehungsweise einen gesattigten blauen Hintergrund.
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Hintergrundfarben
20
15 —
10 —
. 1L
0
Blau Grau Griin Hellblau Hellgau Weil

Inhaltliche Beitrage
Qualitatsmerkmal: Die Beitrage sollten klar voneinander abgegrenzt sein.

Beim Uberwiegenden Teil von 37 Newsletter sind die Beitrage klar voneinander
abgegrenzt. Bei den restlichen neun Newslettern ist Handlungsbedarf zur bes-

seren Orientierung notig.

Bilder
Qualitatsmerkmal: Ein Newsletter sollte ein ausgewogenes Text-Bild-

Verhaltnis aufweisen.

Bei 16 Newsletter wurde der Text nicht mit einem Bild erganzt. Diese Newslet-
ter beinhalten als Bildelement ausschlief3lich das Headerbild als Einstieg in den
Newsletter. Eine pauschale Aussage zum Bild-Text-Verhaltnis ist, dass bei den
Newslettern der WKO entweder keine Bilder eingesetzt werden oder durch-
schnittlich zu viele. Jene Newsletter, die mit Bildern ausgestattet sind, haben
ein Bild-Text-Verhaltnis um 50:50 Prozent.
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Bild-Text-Verhaltnis
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Klickflachen

Qualitatsmerkmal: Hauptlink muss definiert und viele Klickflachen ange-

boten werden.

Der Hauptlink ist groRtenteils (bei 36 Newsletter) gegeben. Bei zehn Newsletter
missen diese besser dargestellt oder eingesetzt werden. Umfangreiche Klick-
flachen sind nur bei 18 Newslettern vorhanden. Bei 28 Newsletter fehlen Link-

flachen ganzlich oder werden undefiniert oder uniiberschaubar eingesetzt.
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Mobiloptimiert

Qualitatsmerkmal: Ein Newsletter sollte fir mobile Endgerate optimiert

(mobiloptimiert) sein.

Nur sechs Mandanten verschicken ihre Newsletter in einer mobiloptimierten

Version aus.

NL und Website

Qualitatsmerkmal: Der Newsletter sollte mit der Website ein einheitliches

Erscheinungsbild ergeben.

Bei 20 Newslettern konnte ein grafischer Bezug zur Landing Page gesehen

werden.

6.3 Schrifttypen und -gréf3en

Schrifttypen

Qualitatsmerkmal: Die Newsletter sollten mit einer websicheren Schrift

gestaltet und dem Corporate Design entsprechend ausgewahlt werden.
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Alle Newsletter der WKO sind mit einer websicheren Schrift ausgestattet. Sechs
Mandanten verwenden zwei und zwei Mandanten sogar drei unterschiedliche

Schrifttypen.

Die Schrifttype Verdana wird am haufigsten verwendet. Die Trebuchet, die im
Corporate Design als die PC-Schrift angegeben wird, findet kaum Verwendung.

Einsatz Schrifttypen
50
40
30
20
0 - — . e .
Arial Georgia Trecbuchet Verdana

SchriftgrofRen
Qualitatsmerkmal: Unterschiedliche Schriftgrof3en sollen nur reduziert

eingesetzt werden und 11 PT nicht unterschreiten.

Fast die Halfte der Mandanten (20) verwendet vier SchriftgroRen und zwei
Mandanten drei Schriftgréf3en in einem Newsletter. Alle anderen Mandanten

verwenden zwei unterschiedliche SchriftgroRen fiir Uberschrift und FlieRtext.

Problematisch ist die SchriftgroRe der Flie3texte. Von den 46 Newslettern wei-
sen 43 nur 9 PT im FlieBtext auf. Eine Schriftgrof3e von 11 PT oder mehr gibt es

nur bei drei Newslettern.

Einsatz SchriftgrofBen
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6.4 \Vorschaufenster

Absender
Qualitatsmerkmal: Der Absender sollte innerhalb von 15 Zeichen erkenn-

bar sein.

Von den 46 untersuchten Newslettern weisen 20 eine Absenderlange von 15
bis 18 Zeichen auf. Mit 20 bis 30 Zeichen sind 15 Newsletter ausgestattet. EIf
Mandanten haben mit Gber 30 Zeichen eine zu lange Absender-Angabe. Der
Mandant WKO WP ist der einzige, der unterschiedliche Absender hat.

Absenderlange in Zeichen
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Betreffzeile
Qualitatsmerkmal: Die bestmdgliche Lange einer Betreffzeile liegt bei 16

bis 25 Zeichen.

Eine Betreff-Lange von zehn bis 25 Zeichen ist nur bei 14 Newslettern gege-
ben. Der grof3e Anteil von 18 Newslettern weist eine Zeichenanzahl von 26 bis
39 Zeichen auf. Eine viel zu lange Betreffzeile von 48 bis 67 Zeichen wurde bei

14 Newslettern gesehen.
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Betrefflange

B 1. Kampagne m2.Kampagne

Pre-Header
Qualitatsmerkmal: Der Pre-Header sollte als Ergdnzung zur Betreffzeile

verwendet werden.

Samtliche Newsletter verweisen im Pre-Header auf die Online-Version des

Newsletters. Es ist zu empfehlen diesen Platz fur Inhalte zu nutzen.

Headerformat
Qualitatsmerkmal: Bei einer Headerh6he von unter 150 PX wird im Vor-

schaufenster noch ein Teil des Newsletter-Inhalts angezeigt.

Bei 13 Mandanten ist der Header kleiner beziehungsweise genau 150 PX. Zehn
Mandanten verschicken ihre Newsletter mit einem héheren Header.
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Headerformat
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6.5 Personalisierung

Qualitatsmerkmal: Eine Personalisierung ist bei Newslettern ein Quali-

tatsstandard. Die Anrede sollte personalisiert sein.

Der Grof3teil der Uberpruften Newsletter weist zwar eine Anrede auf, allerdings
keine Personalisierung. Von 23 Mandanten setzen 17 auf eine Anrede. Nur
zwei Mandanten, sprich bei vier Newslettern von insgesamt 46, wird eine Per-

sonalisierung eingesetzt. Eine Individualisierung gibt es bei keinem Newsletter.

H mit Anrede
H mit Personalisierung

W ohne Anrede
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6.6 Inhaltliche Beitrage

Uberschriften
Qualitatsmerkmal: Eine Uberschrift sollte kurz und verlinkt sein.

Die Newsletter der WKO weisen bei den Uberschriften grundsétzlich alle eine
Lange von ein bis zwei Zeilen auf. Nur drei Newsletter haben eine Lange von

drei Zeilen und ein Newsletter weist vier Zeilen als Uberschrift auf. Eine

Verlinkung ist nicht gegeben.

Anzahl Beitrage
Qualitatsmerkmal: FUnf Themen sind in einem Newsletter genug.

In 15 Newslettern sind ein bis funf Beitrdge zu zahlen. Weitere 17 Newsletter
haben zwischen sechs und 10 Beitrage. In 14 Newsletter werden mehr als 10

inhaltliche Beitrage transportiert.

Anzahl Beitrage
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m 1. Kampagne 2. Kampagne

Anmerkung: D er Mandant WKO FiW hat zwar 28 beziehungsweise 30 Beitrage in einem Newsletter, diese werden aber
nicht an alle Mitglieder verschickt. Die Beitrage werden zielgruppenspezifisch verschickt. Dies bedeutet, dass der Emp-
fanger selbst entscheidet welche Beitrage er zugeschickt haben mdchte. So entsteht eine Beitragsanzahl zwischen vier

und Maximum 30 Beitragen.
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Beitragslange
Qualitatsmerkmal: Die Beitrage sollten als Teaser mit drei bis sechs Zeilen

gestaltet werden.

Von den 46 uberpriften Newslettern gibt es nur sieben, die eine maximale Bei-
tragslange von bis zu sechs Zeilen aufweisen und als Teaser gestaltet sind.
Zahlt man auch Beitragslangen von sieben bis zehn Zeilen hinzu, kommt man
auf 19 Newsletter. Die meisten Newsletter (27) haben Beitrage mit 17, 25, 36
oder 42 Zeilen. Der Mandant WKO Funktionare weist eine Beitragslange von 83

und 114 Zeilen auf.

Beitragslangen (maximale Zeilen pro
Beitrag)

40
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WKO BP
WKO JW
WKO SP
WKO WB
WKO WP

WKO BS TOURISMUS

WKO BSP Transport Verkehr

WKO Arge Logcom
WKO Austriapro
WKO AW

WKO BG BEHH
WKO Fahrschulen
WKO FiwW

WKO Funktionaere
WKO FV Hotellerie
WKO FV Seilbahnen
WKO Gastronomie
WKO Handel aktuell
WKO Schiedsgericht
WKO Service GmbH
WKO Skills Austria

WKO FV Mineraloelindustrie
WKO WIFI International

B 1. Kampagne 2. Kampagne

Anmerkung: Der Mandant WKO Funktionére wird in dieser Grafik nicht beruicksichtigt.

Veranstaltungen, Werbebanner und Buttons
Diese Elemente gehoren nicht zu den Qualitatsmerkmalen, werden aber hier
angefuihrt, da sie auch in den Gestaltungsrichtlinien fur Newsletter der WKO

(Kapitel 2.3.5) angefihrt sind.
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In 17 Newslettern waren Ankindigungen zu Veranstaltungen zu finden. Fast 2/3
der Newsletter (29) nutzt den Newsletter nicht fur die Bewerbung eines Events

Werbebanner kommen nur bei acht Newsletter zum Einsatz. Buttons werden
hingegen haufiger verwendet und kommen bei 16 Newsletter vor. Es befinden
sich im Newsletter bis zu sieben Werbebuttons. Am haufigsten, bei elf Newslet-

ter, werden drei Buttons mittransportiert.

6.7 Datenmenge

Qualitatsmerkmal: Ein E-Mail sollte 60 Kilobyte nicht Gberschreiten.

Von 46 untersuchen Newsletter weisen 17 Kampagnen eine Datenmenge von
tber 100 kB auf und 34 Kampagnen liegen zwischen 60 und 100 kB. Zwolf

Kampagnen haben eine Datenmenge unter 60 kB.

Datengrofe
300
250
200
150
100 —
50 —] ——
0
(o] T v < Cc v U U < O = 2 I © O oo T o
S§S3Ias2§§8Z2Z535t2¢g3s28535E9z¢¢%
% & g 8 0 2 ¥ 2 e s 2 =5 290% 5882 9 20
¥ = S VY 3§ Q 5 @ 2 ® ¢ g 2 ¢ O X T 8 =
S 290z >p %2858 226952z R e T2 2
w:;m DHEEEI_—:ECU T o 2 ;s—;
<" o 3585 eIl g E:z g
£ O < E g & 2L 2 >0 5 S o » =
o = = 8 2 2 oo o i g <X b 2 9 T
7 o & = z ¥ ¢ 0 ¥ o o Q X =
2 o = ;;._xgx xgg =
= o z = = = o
% 2 2
oy =
o @]
4 ~
= =
M 1. Kampagne 2. Kampagne




7 Uberpriifung der Hypothesen 201

7  Uberprifung der Hypothesen

H1.1: Die Newsletter der WKO weisen eine einheitliche Struktur auf.

Diese Hypothese kann nicht bestétigt werden. Zwar gibt es Elemente, die bei
allen Newslettern in gleichem Mal3e gegeben sind, wie zum Beispiel die News-
letter-Breite und die Platzierung des Logos, allerdings gibt es auch deutliche
Unterschiede. Darunter zéhlen die Spaltenbreite, die Verwendung von Editorial
und Inhaltsverzeichnis, die Gestaltung der Textbeitrage und der Einsatz von
Bildern.

H1.2: Jeder Newsletter hat einen Einstieg mit einem Headerbild.

Diese Hypothese kann bestétigt werden.

H1.3: Das Logo ist im Headerbild am rechten oberen Rand platziert.
Diese Hypothese muss bestétigt werden. Nach den Qualitatsrichtlinien ist das

Logo allerdings links zu platzieren.

H1.4: Editorials sind Uberproportional lange gestaltet.

Diese Hypothese kann bestatigt werden.

H1.5: Ein Inhaltsverzeichnis ist bei allen Newslettern vorhanden.

Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Der Grofiteil der Newsletter ist
zwar mit einem Inhaltsverzeichnis versehen, dennoch gibt es eine kleine Anzahl
bei denen darauf verzichtet wurde. Erganzend ist zu erwdhnen, dass sechs die-
ser Newsletter nur einen Beitrag beinhalten und lediglich drei Newsletter nach
dem klassischen Standard-Newsletter aufgebaut sind.

H1.6: Impressum, Anmeldung und Weiterleitung sind bei allen Newslettern
sichtbar vorhanden.

Diese Hypothese kann nur bedingt bestatigt werden. Bei allen Newslettern ist
das Impressum sichtbar. Die Funktionen Anmelden und Weiterleiten sind hin-

gegen nicht bei allen Newslettern gegeben.
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H1.7: Die Newsletter weisen keine Anhange auf.

Diese Hypothese kann bestatigt werden.

H2.1: Die Newsletter der Wirtschaftskammer Organisation sind mit inten-
siven Farben gestaltet und orientieren sich nur bedingt an das Corporate
Design der WKO.

Die Newsletter der Abteilungen der WKO sind grundsatzlich dem CD ange-
passt. Die Newsletter der Fachorganisationen und Sparten machen auf den
ersten Blick den Eindruck, dass diese vom CD der WKO abweichen. Zum Teil

wird dann mit kréftigeren Farben gearbeitet.

H2.2: Die Textbeitrage sind innerhalb des Newsletters klar voneinander
abgegrenzt.
Diese Hypothese kann bedingt bestatigt werden. Zwar sind bei 3/4 der Newslet-

ter die Beitrage klar voneinander abgegrenzt, aber nicht bei allen.

H2.3: Die Newsletter beinhalten einen geringen Bildanteil.
Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Es gibt Newsletter der WKO die
nicht mit Bildern ausgestattet sind. Die Halfte der Newsletter beinhaltet aller-

dings Bilder, die zum Teil auch einen hohen Flachenanteil aufweisen.

H2.4: Klickflachen sind definiert und deutlich erkennbar
Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Zwar ist grofRtenteils der Haupt-

link definiert, aber weitere Linkflachen sind zu gering oder gar nicht gesetzt.

H2.5: Jeder Newsletter ist fir mobile Endgerate optimiert (mobiloptimiert).
Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Die meisten Newsletter werden

nicht fir mobile Endgerate optimiert ausgeschickt.

H2.6: Das Design des Newsletters nimmt das der Landing Page nicht auf.
Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Nur knapp die Halfte der Newset-

ter lasst mit der Landing Page eine grafische Einheit erkennen.
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H4.1: Die Schrifttypen entsprechen den Richtlinien des Corporate Design
der WKO.
Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Im Corporate Design ist als PC-

Schrift die Trebuchet festgehalten. Verwendet wird sie nur bei zwei Newslettern.

H4.2: Die Schriftgrof3en sind uberwiegend zu klein gewahlt.
Diese Hypothese muss bestatigt werden. Nur drei Newsletter haben beim Fliel3-

text eine SchriftgroRe von tber 11 PT.

H3.1: Der Absender wird klar kommuniziert.
Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Newsletter, die den Betreff in-
nerhalb von 15 Zeichen kommunizieren, gibt es nur 14. Alle anderen haben

Zeichenlangen von 17 bis 63.

H3.2: Die Betreffzeile ist iberwiegend zu lange.

Diese Hypothese muss bestétigt werden.

H3.3: Das Vorschaufenster zeigt hauptsachlich das Headerbild und gibt
keine weiteren Informationen zum Inhalt.
Der GrofRteil der Newsletter haben schmale Header, die auch eine Sicht auf

Informationen ermdglichen.

H5.1: Jeder Newsletter beinhaltet eine Ansprache
Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Ein Drittel der Newsletter ver-

zichtet auf eine Ansprache.

H5.2: Eine Personalisierung und Individualisierung wird nicht umgesetzt
Eine Personalisierung gibt es nur bei vier von 46 untersuchten Newslettern. Ei-

ne Individualisierung ist bei keinem Newsletter gegeben.

H6.1: Die Newsletter haben in der Regel zu viele Beitrage.
Diese Hypothese kann bestatigt werden. Nur die Halfte der Newsletter hat eine

Beitragsanzahl von unter sechs Beitragen. Die anderen 23 Newsletter haben
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sieben oder mehr Beitrage. Vereinzelt haben Newsletter 15, 17 oder 25 Beitra-
ge.

H6.2: Die Textbeitrage der einzelnen Newsletter fallen Giberwiegend zu
lange aus.

Diese Hypothese muss bestétigt werden

H7.1: Die Newsletter liegen in der Datengrof3e unter 60 kB.
Diese Hypothese kann nicht bestatigt werden. Uber die Halfte der untersuchten
Newsletter haben eine Datenmenge tber 60 kB.
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8 Fazit

Grundsatzlich ist festzuhalten, dass die Struktur und das Layout der Newsletter
der WKO eine solide Basis fir die Gestaltung eines guten Newsletters bieten.
Der Grof3teil der Newsletter weist eine verstandliche, eindeutige und tbersicht-

liche Struktur auf, die dem Leser eine rasche Orientierung ermdglicht.

Die Gestaltung eines Newsletters ist allerdings eine Gradwanderung. Ein expli-
zites Festhalten an vorgegebenen Richtlinien und Normen kann zu einem an-
mutenden, aber auch zu einem reizlosen Newsletter fuhren. Die Zielgruppe, an
die der Newsletter gerichtet ist, ist in diesem Kontext immer im Auge zu behal-
ten. Eine jingere Zielgruppe, wie zum Beispiel im Rahmen der WKO die ,Junge
Wirtschaft®, wird eine frechere Gestaltung verlangen als ein elitarer Fachkreis,
wie beispielsweise die Funktionare der WKO. Bei letztgenannter Zielgruppe
wird ein reduziertes Design, das nur den Rahmen der Information stellt, erfolg-
versprechender sein. Diese Tendenz ist auch bei den Newslettern der WKO

ersichtlich.

Abgesehen von der Zielgruppe spielt aber auch der richtige Einsatz der Ele-
mente eine entscheidende Rolle. So beinhaltet etwa der Newsletter der ,Junge
Wirtschaft“ ein Editorial mit 29 Zeilen, was hinsichtlich der Qualitatsrichtlinien
als Manko bewertet wird, schlief3lich sollte dieser Textteil nicht langer als ein
paar Zeilen sein. Dennoch fiigt sich diese Textpassage harmonisch in das Er-
scheinungsbild des Newsletters ein und regt zum weiteren Lesen an.

Es ist die Summe der einzelnen Elemente und wie sie zueinander gestaltet
sind, die einen guten Newsletter ausmachen. Bei manchen Newslettern braucht
es innerhalb der Beitrage einen Trennstrich und andere kommen ganz ohne
diese Trennung aus, da diese auf eine andere inhaltliche Abgrenzung setzen.
Ganz nach dem Motto ,manchmal ist weniger mehr* sollte ein Newsletter auf-
gebaut und gestaltet sein. Sprich, ein Newsletter sollte auf das nétigste redu-
ziert sein. Bei der Mehrzahl der Newsletter der WKO ist diese grafische Vor-
aussetzung gegeben. Fur einige wenige Newsletter der WKO wird dahingehend
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ein Handlungsbedarf empfohlen um den Lesern eine rasche Orientierung bieten

zu koénnen.

Der Einsatz von Bildern ist von Mandant zu Mandant verschieden. Die Abtei-
lungen der WKO setzten bei den Newslettern weniger auf eine bildhafte Unter-
malung der Inhalte, wohingegen Newsletter von Sparten und Fachorganisatio-
nen einen sehr hohen Bildanteil aufweisen. Bilder sollten vor allem bei Informa-
tionsnewslettern nur als Lesehilfe verwendet werden und die Wichtigkeit der
Botschaft unterstreichen. Aus der Evaluierung geht jedoch hervor, dass viele
Newsletter einen fast genauso hohen Bildanteil wie Textanteil aufweisen. Ein
harmonisches Bild-Text-Verhéltnis ist nicht bei allen Newslettern gegeben. Ent-
weder sind Texte neben dem Bild zu lang oder zu kurz, was leere Flachen ent-
stehen lasst. Diese Darstellung wirkt nicht nur unprofessionell sondern reduziert
auch die Ubersichtlichkeit.

Manche Newsletter, die keine Bilder integriert haben, wirken demgegenuber
aufgeraumter und anmutender. Entscheidend ist hier allerdings auch die Lange

der Textbeitrage.

Ein Uberproportional langer Text, der nicht in Teaser-Form gestaltet ist, kann
ebenso rasch ein untberschaubares Bild liefern, was den Empfanger zum Ab-
brechen des Lesens fuhren kann. Nur ein sehr geringer Anteil der untersuchten
Newsletter weist durchgehend ein Teaser-Format bei den Beitrdgen auf. Die
Empfehlung ist eindeutig, dass samtliche Beitrage textlich in drei bis funf Zeilen
zu gestalten sind. Ebenso sollte auch das Editorial nicht zu lange ausfallen,
sondern als Ansprache des Absenders gesehen werden. Beispielsweise ist ein
Editorial des Newsletters ,Handel aktuell® mit 43 Zeilen eindeutig zu lange. Bei
Botschaften, die nicht in wenigen Satzen abgebildet werden kdnnen, sollte an
einen Sondernewsletter gedacht oder ganzlich ein anderes Medium gewahlt

werden.

Eine personliche Anrede gilt als Standard bei der Gestaltung eines Newsletters.
Fast alle Newsletter der WKO setzen zwar auf eine Ansprache, aber nur zwei
Mandanten personalisieren diese. Dies mindert die Qualitat des Newsletters

und sollte bei kiinftigen Aussendungen geandert werden.
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Abschliel3end wird festgehalten, dass alle Newsletter der Evaluierung eine gute
Ausgangsbasis fur einen ,qualitatsgepriften Newsletter aufweisen. Dennoch
kénnen bei allen Newslettern Modifizierungen vorgenommen werden, die im
Sinne der leichteren Lesbarkeit und Erfassbarkeit der Inhalte fur die Empfan-
gergruppen stehen. Die Umgestaltungen variieren von Newsletter zu Newslet-
ter. Selbst kleinste Veranderungen, wie zum Beispiel die Optimierung der
Betreffzeile, kbnnen bereits zu einer héheren Aufmerksamkeit bei den Empfan-
gern fihren. Wie Augustowsky schon sagte: ,....wir leben in einer Zeit wo Auf-

merksamkeit die héchste Wahrung ist.“(Augustowsky 2015: 015).

Die vorliegenden Ergebnisse werden den Abteilungen, Sparten und Fachorga-

nisationen im Rahmen von Webinaren zur Verfligung gestellt.
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Anhang

Interview mit Lauri Kurki am 26.11.2014 zu E-Mail-Marketing

Ich mdchte dich zu Beginn darauf Aufmerksam machen, dass ich das Gesprach
aufzeichne um es im Rahmen meiner Forschungsarbeit transkribieren zu kén-

nen.

Ja.

Wie muss ein Newsletter aussehen,
damit er Informationscharakter be-
kommt?

Also, auch bei einem Informations-
Newsletter, wie fiir jeden Newsletter gilt
im Endeffekt das gleiche wie fur eine
Website. Du mochtest ja dass er aus
Usability-Sicht gut nutzbar ist. Du
mdchtest ja nicht nur etwas ausschi-
cken, als Sender, sondern du méchtest
ja auch, dass der Empfanger das gut
verarbeiten kann und gut nutzen kann.
Das heif3t also auch, ein Informations-
Newsletter muss klar aufgebaut sein,
sollte eben nicht zu viel Text beinhalten
und sollte Bilder als Lesehilfe beinhal-
ten. Bilder sagen mehr als 1000 Worte.
Sie dienen auch dazu den Platz besser
auszunutzen. Also, ich finde nicht, ein-
fach aus Marketingsicht, dass ein In-
formations-Newsletter, jetzt fade aus-
sehen soll oder nur Texte beinhalten
soll, weil er dann einfach nicht genutzt
wird.

Selbst, unter Anfuhrungszeichen, wis-
senschaftliche Publikationen oder ahn-
liches, werde ich den Artikel nicht in

den Newsletter hineingeben, sonder ich
werde den Newsletter nur als Medium
verwenden um fur den Artikel zu wer-
ben. Und der wird sich dann hinter
einer Landing Page verbergen. Da wa-
re es jetzt nicht notwendig, so wahnsin-
nig viel Text unterzubringen.

Was Spam-Reglematiken angeht, geht
man sehr stark davon weg, den Inhalt
zu zerpflicken. Also welche Worte ver-
wendet werden et cetera. Also es geht
mehr darum sich die Kennzahlen anzu-
sehen, in einem Mail-Provider oder
Internet-Provider, wie gmail, yahoo,
hotmail et cetera. Die schauen sich
mehr an, wie die Newsletter von dem
Empfanger entgegengenommen wer-
den. Werden sie gedffnet, werden sie
geklickt. Es wird in Echtzeit analysiert.
Die Mails kommen rein in den Server
und der schaut sich schon mal an ,Aha,
da will jetzt jemand 50.000 Mails zustel-
len“, wie hat denn der Empfanger den
da in der Vergangenheit performt. Hat
der immer Offnungsraten von 10 Pro-
zent aufwarts gehabt oder hat es nie-
mand gedffnet oder niemand geklickt.
Das heil}t, ,Der schickt nicht relevanten
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Inhalt, das blockier ich jetzt mal erst”.
Ja.

Das einzige was vielleicht wirklich noch
vom Inhalt, ich meine Viagra darf man
in die Betreffzeile nicht schreibt, das ist
schon klar, aber was man sich im Inhalt
mehr ansieht ist eher das Verhéltnis
Bild zu Text. Wenn ich jetzt nur Bilder
ausschicke, dann ist das sicher
schlecht, aber auch fir einen reinen
Werbe-Newsletter. Wenn das Bild-Text-
Verhéltnis ganz schlecht ist, und ich nur
Bilder verwende, dann ist es offensicht-
lich dass da etwas nicht ganz in Ord-
nung ist und dass das dann sehr stark
fir Spam spricht und dann kann man
blockiert werden. Deswegen wird auch
immer empfohlen ein Multipart-E-Mail
zu schicken, das eben auch HTML ent-
hélt eine Textversion, fir Leute die nur
eine Textversion ansehen, was aber
unter 1 Prozent ist. Aber es wertet zu-
gleich das Verhdltnis auf zu Bild und
Text. Und das E-Mail wird eher durch-
gelassen.

Farblicher Hintergrund oder so spielt
Uberhaupt keine Rolle. Das ist kein Kri-
terium dafir, dass man geblockt wird.
Zumindest nicht bei den grof3en Provi-
dern und auch nicht bei Firmen mit
Spamfilter. Also, auch ein Info-
Newsletter sollte ansprechend designd
sein, nicht zu viel Text beinhalten, ent-
spricht den gleichen groben Kriterien
wie ein Werbe-Newsletter auch. Nicht
zu lange, das ganze E-Mail sollte nicht
zu lange sein, die Gré3e sollte nicht zu
grol3 sein. Man muss bedenken, dass
E-Mails mit mehr als 100Kb bei GMail
sozusagen, nicht zensiert werden, aber
geklrzt werden und man sozusagen
weitere Inhalte dazu klicken muss. Ext-

ra. Das heif3t es wird nicht der ganze
Newsletter dargestellt.

Woher weil? man wie grol3 das E-Mail
ist?

Also, ich kann jetzt nur fir unser Tool
sprechen. Wir zeigen es zum Beispiel
an. Wir zeigen es in der Editierung an
wie grof3 die Mail-GroRRe ist. Konkur-
renzanbieter, die sollten es zumindest
kurz vor dem Versand anzeigen, wie
grol3 das Mail ist. Beziehungsweise wir
blockieren zum Beispiel auch die Gréle
der Bilder die man verwenden kann.
Bei uns kann man kein Bild hochladen
oder im Newsletter verwenden das
GroRRer als 50Kb ist. Selbst bei einem
grol3en Banner schaffe ich, wenn er gut
bildbearbeitet ist, unter 50 Kb. Es gibt
Leute, natlrlich, die sozusagen drei
Megabit Bilder verwenden. Manche
Tools lassen es zu und das ist natdrlich
eine Katastrophe, denn der wird dann
naturlich Gberall geblockt.

Welchen Stellenwert haben Newslet-
ter in der Online Kommunikation?
Newsletter gibt es, glaube ich schon
seit 15 Jahren, da hat es angefangen
und es kommen immer mehr. Wie
hoch ist der Stellenwert oder wie
niedrig?

Vor allem kommt es darauf an wie hoch
der Stellenwert fur wen ist. Generell
wirde ich sagen, ist sein Stellenwert
sehr hoch.

Wenn man sich gerade mal das Online-
Marketing ansieht von Unternehmen,
wo es sicher den grofRten Stellenwert
hat, dann ist es fur einen typischen E-
Commerce Betrieb, also der einen
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Webshop fiihrt, dann neben der Websi-
te an sich und neben SEO, also Search
Engine Optimization, das wichtigste.

Also, manche unserer Kunden erzeu-
gen mehr als 50 Prozent oder bis zu 50
Prozent ihres Umsatzes nur Uber E-
Mails. Wenn man das jetzt noch ver-
gleicht wie die Investitionskosten sind,
also im Return on Investment, dann ist
der gigantisch.

Mich kostet im Vergleich zum E-Malil ja
alles mehr. E-Mail ist wahnsinnig billig.
Also neben SMS das glinstige was ich
machen kann an WerbemalRnahmen.
Und es erzeugt im Vergleich auch sehr
gute Umsatze und deshalb ist der Stel-
lenwert auch sehr hoch.

Es wird vielleicht ein wenig Stiefmutter-
lich behandelt. Auf den ersten Blick
oder wenn man damit nicht so vertraut
ist, heilt es ,E-Mail, ja. E-Mail-
Marketing mache ich halt auch®, oder
»ich schicke halt mal einen Newsletter
aus®. E-Commerce Unternehmen mit
erfahrenen Mitarbeitern wissen wie
wichtig E-Mail ist und was fur ein star-
ker Umsatztreiber das ist. Ohne E-Mail
geht gar nichts. Das hat einfach die
groite Mache sozusagen, ja. Ich setzte
sehr wenig ein und krieg wahnsinnig
viel retour. Und habe da aber natirlich
auch viele Stellschraubchen, wo ich
das noch erh6hen kann, wenn ich das
E-Mail-Marketing auch gut betreibe.
Also in diesem Bereich sicher einen
hohen Stellenwert. Auch fur kleine Un-
ternehmen, also es gibt ja sehr viele
Anbieter, E-Mail-Marketing-Anbieter
oder E-Mail-Service-Provider die sehr
gunstig sind und bis zu ein paar Tau-
send Empfanger, die auch gratis schi-
cken lassen. MailChimp zum Beispiel.

Das ermdglicht eben auch ganz kleinen
Unternehmen oder Selbstandigen E-
Mails zu schicken. Praktisch ohne Kos-
ten und damit eben auch glnstig Wer-
bung zu machen. Das Problem ist im-
mer wie bekomme ich meine Kontakte
her, also wie baue ich meine E-Mail-
Liste auf. Also, es ist eigentlich kein
Akquise-Tool, es ist eigentlich ein Re-
tention-Tool, das heil3t wie behalte ich
bestehende Kunden.

E-Mail-Marketing und  Newsletter
werden oft synonym verwende. Ist

das so? Wo ist der Unterschied?

Das ist wieder eine Definitionssache.
Newsletter ist an sich das was man so
von den Anfangen kennt. Das heifl3t, vor
10, 15 Jahren, man schickt einmal die
Woche einen Newsletter an alle. An die
ganze Empfanger-Liste postuliert man
seine Produkte oder seine Information
und fertig. Das ist langlaufig was man
unter Newsletter versteht. E-Mail-
Marketing an sich geht viel weiter. Da
spreche ich von verschiedensten E-
Mail-Typen. Da spreche ich natirlich
Uber den Ad-hoc Newsletter oder Pro-
motion-Newsletter, der regelmaRig ge-
schickt wird. Ich spreche aber auch
Uber Transaktions-E-Mails, Bestellbe-
statigungen, Versandbestatigungen.
Wenn ich mir ein Whitepaper irgendwo
runterlade von einer Website dann be-
komme ich eine Transaktionsmail.
Wenn mein Warenkorb abgebrochen
wird oder so etwas, so schicke ich eine
Kampagne. Dann gibt's so etwas, wir
fassen das unter dem Begriff Live-
Circle-E-Mails zusammen.

Nehmen wir das Beispiel amazon,
amazon ist ein gutes Beispiel. Du mel-
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dest dich mal bei amazon an, dann
bekommst du mal ein Willkommens-E-
Mail. Das ist dann auch wieder transak-
tionsgesteuert. Du setzt eine Aktion und
bekommst eine E-Mail. Dann setzt du
vielleicht einen ersten Kauf und dann
wir dir vielleicht eine Umfrage geschickt
mit ,Wie war dein erster Kauf?“. Du
kriegst per E-Mail einen Gutschein fir
den néchsten Kauf. Wenn du Stamm-
kunde bist dann bekommst du vielleicht
eine  Umfragen, wie Qualitatsboni.
Wenn du abwandelnder Kunde bist
dann versucht man dich tber E-Mall
wieder zurlickzugewinnen mit  ,Wir
vermissen dich®, ,Du hast schon lange
nichts mehr bei uns gekauft, ,Hier be-
kommst du 20 Prozent Gutschein®, ,Bit-
te kommen sie wieder zurlick®. Das
sind so Live -Set-E-Mails.

Diese Live-Set-E-Mails sind one-to-
view, also ich schicke an viele. Das ist
eine ganz kleine Zielgruppe. Reine
Transaktions-Kampangen sind one-to-
one. Das bekommst wirklich nur du in
diesem Moment. Und dann gibt es na-
tirlich auch noch System-Mailings, un-
ter Anfihrungszeichen. Und das alles
fasst man sozusagen unter E-Mail-
Marketing zusammen. Weil alles kann
man auch mit Werbung versehen.
Wenn du bei meinem Newsletter an-
gemeldet bist und du bestellst was bei
mir, dann kann ich dir zwar meine Be-
stellbestatigungs-E-mail schicken, wie
jedem anderen auch, aber dir kann ich
sogar noch weitere Produkte empfeh-
len.

Das heif3t fir mich E-Mail-Marketing
ist die Struktur oder die Strategie,

die ein Unternehmen hat, wann schi-
cke ich wem, wie, wo, was aus.

Genau.

Newsletter ist einer, ist ein Bestand-
teil von E-Mail-Marketing. Kann man
das so zusammenfassen?

Jahaja. Ad-hoc-Newsletter ist der
Newsletter. Ich denke, ich kann dir da
einen Folder zeigen, wie Volvo das
macht. Dort zeigen sie, wann sie in
welchem Live-Circle das E-Mail schi-
cken. Das heif3t du kaufst ein Auto,
dann bekommst du mal das erste Malil
mit ,Willkommen* und ,Kennst du
schon diese Funktionen?“ und dann
~WVinterreifen® und dann gibt es Ser-
viceerinnerung. Und nach 10 Jahren
kauft er ein neues Auto. Also das ist
wirklich durchgeplant von Anfang bis
Ende. Es geht inzwischen schon weit
Uber diesen klassischen wochentlichen
Newsletter hinaus.

Du hast zuerst schon angesprochen,
dass Newsletter in der Online-
Kommunikation einen sehr hohen
Stellenwert haben. Einzelnen Unter-
nehmen bringen sie sehr viel, weil
sie im Vergleich wenig kosten. Kon-
nen Newsletter mit den Kennzahlen
Offnungs- und Klickraten und den
Zeitungsinseraten mit der Kennzahl
Anzeigensicht gleichgestellt oder
verglichen werden? Oft hoért man
Aussagen, dass eine 10prozentige
Offnungsrate zu gering und zu wenig
ist.

Was das entscheidende ist, ist die
Conversion. Wie viele Empfanger oder
Offner klicken sich durch und bestellen
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auch etwas. Die ist bei jedem Medium
im einstelligen Prozentbereich und
dann ist es noch gut. Das heilt auch
mit googleAds oder bei der Website an
sich, ist die Conversion immer extrem
niedrig. Aber sozusagen, wenn ich an
100.000 schicke und ich habe 2 Pro-
zent Conversion dann ist das trotzdem
ein gutes Ergebnis, weil es ja fast nix
gekostet hat. Es kostet mich ein wenig
Aufwand den Content zu erstellen und
das auszuschicken und dann zahle ich
an den E-Mail-Service-Provider fir die
100.000 E-Mails und das kostet Pea-
nuts. Und da wird aber auch bestellt.
Produkte um ein paar Tausend, insge-
samt. Also, zehn Prozent Offnungsrate
heiRRt unterm Strich, also Offnungs- und
Klickrate, also fir jeden der nicht wirk-
lich Produkte dahinter hat, sind das
noch gangige Kennzahlen. Aber fir alle
die einen Shop dahinter haben, zahit
das relativ wenig. Da zahlt wie viel ge-
kauft wurde und welchen Umsatz ich
damit mache. Ja.

Welche Vorteile und welche Schwa-
chen gibt es in der E-Mail-
Kommunikation?

Also Vorteil Nummer 1 ist sicher der
Preis im Vergleich. Also wenn ich pos-
talisch etwas schicke, an 100.000 dann
kostet mich das ein Vermdgen,

Die Messbarkeit, auch im Vergleich zu
Offline. Ich weil3 genau wer, wann ge-
offnet hat und wer, wann, wohin ge-
klickt hat, wo er das getan hat, auf wel-
chem Endgerat er das getan hat, ob er
gekauft hat. Also wir sind mit unseren
Kunden, die im E-Commerce-Bereich
tatig sind, so integriert, dass wir eben
wissen welches E-Mail generiert wel-

chen Produktkauf und welches Produkt
wurde gekauft. Beziehungsweise ging
er vom E-Mail heraus auf die Website
und was hat er auf der Website ge-
macht. Das ist also eine nahtlose Integ-
ration, das ist vollkommen transparent.

Ich kann sehr einfach meine Zielgrup-
pen bilden. Wem schicke ich jetzt wel-
ches E-Mail. Vielleicht idealerweise
auch wieder basierend auf Produktaffi-
nitdten oder auch auf soziodemografi-
schen Daten.

Und die Schwachen?

Naja, es hat zum Teil ein schlechtes
Image. Also Newsletter, das erste was
mir das sagt ist Spam. Aber wobei man
hier klar trennen muss. Es gibt diese
Spam-Industrie. Aber alle seridsen E-
Mail-Service-Provider, die eben fir die
grolRen Unternehmen arbeiten, die ha-
ben sich zu verschiedenen Verbanden
zusammengefunden, wie die Certified
Senders Alliance zum Beispiel. Die
garantieren sozusagen, dass sie keinen
Spam unterstitzen. Oder wir wirden
sogar Kunden kindigen, die wirklich
spamen, das heil3t die illegal etwas
schicken. Also das ist sicher dieses
negative Image. Das ist ein Punkt.

Es ist ein doch sehr technisches The-
ma. Man braucht einen Partner der
wirklich gut unterstitzen kann. Also
jetzt als Marketingabteilung ist es ohne
Partner schwierig.

Dann fallt mir noch ein, wenn man das
E-Mail-Design und ein moderne Web-
design vergleicht, dann sind da riesige
Unterschiede. Wie ein E-Mail aufgebaut
ist, das passiert noch immer Uber
HTML, wie vor 15 Jahren. Da ist ein
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Tabellenkonstrukt dahinter und das hat
nichts mit modernem Webdesign zu
tun. Daher habe ich geringe Mdglichkei-
ten und bin mehr eingeschrankt auf
interaktive Elemente. Das E-Mail an
sich, auch wenn man sehr hibsche
Designs erstellen kann, ist vollkommen
antiquiert. Das liegt vor allem auch da-
ran, dass Outlook nichts Besseres un-
terstutzt.

Die nachste Frage zielt darauf ab,
dass in den Anfangen die Quantitat
bei den Newslettern im Vordergrund
stand. Man hat gemessen wie hoch
die Reichweite ist. Ist das heute nach
wie vor so oder gibt es schon einen
bewussteren Qualitatsanspruch.
Was bedeutet, misst man den News-
letter nach wie vor alleine an den
Offnungs- und Klickraten oder gibt
es auch andere, qualitative Parame-
ter?

Das ist ein guter Punkt. Wir haben im-
mer viele Marketingleiter mit denen wir
zusammenarbeiten und fir die ist die
ListengroRe das entscheidende. Also,
je mehr Leuten ich meinen Newsletter
schicken kann, desto besser. Was aber
eigentlich ein vollkommender Blodsinn
ist. Ja. Ich mdchte ja an Leute schi-
cken, die meine Nachricht auch emp-
fangen wollen. Was hilft mir eine Liste
von 1.000.000 Kontakten, wenn es von
denen niemand interessiert und keiner
offnet und keiner klickt. Die Raten sind
dementsprechend niedrig. Und dann
natirlich auch eine Conversion, die
auch niedrig ist. Das heif3t Listengrofe
ist irrelevant. Vielleicht Listengrof3e von
aktiven und engagierten, potenziellen
Kunden und aktiven Kunden, das viel-

leicht. Nattrlich moéchte ich méglichst
viele schicken konnen, aber das ist
nicht das alleinige Kriterium.

Offnungs- und Klickrate geben natiirlich
immer noch Auskunft dartber, also
Offnungsrate zum Beispiel, ob ich noch
als Marke interessant bin. Wenn gar
nicht mehr getffnet wird, das heif3t,
man kommt gar nicht mehr dazu das
Design anzusehen um zu schauen ob
mich die Artikel interessieren, sondern
ich 6ffne erst gar nicht. Das heil3t, dass
was mir der schickt ist sowieso uninte-
ressant oder die Headlines, die Betreff-
zeile ist uninteressant, aber das sagt
eher etwas Uber das Image aus. ,Ah
von dem bekomme ich sowieso eh nie
etwas Relevantes®. Die Klickrate sagt
etwas dariiber aus, wie ist die Gestal-
tung gelungen, wie interessant war der
Inhalt, der tatsachliche Inhalt des E-
Mails. Also das sind schon immer noch
qualitative Kennzahlen.

Das heil3t jetzt aber auch, dass be-
reits eine bestimmte Erwartungshal-
tung und ein Erlebnis beim User
vorhanden sind. Wenn ich jetzt drei
Mal einen Newsletter bekommen ha-
be, der mich nie angesprochen hat,
dann sehe ich schon beim Absender
»Ah das ist wieder so ein Newsletter
von denen®, dann ldosche ich den
gleich sofort.

Genau. Aber natirlich meine gesamte
Erfahrung, nicht nur mit dem einen,
sondern generell, meine Erfahrung mit
Newslettern.

Also nicht nur die Erfahrung von
dem einen Unternehmen sondern
allgemein?
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Auch allgemein. Man muss bedenken,
gerade im westlichen Raum, da gibt es
einen Pass in der Inbox. Da kampfen
alle mdglichen Werber um die Auf-
merksamkeit. Wann hat man schon
noch Zeit alle E-Mails durchzuschauen,
vor allem Werbe-E-Mails durchzu-
schauen? Die werden in bausch-und-
bogen oft geléscht oder ignoriert. Also
das ist eigentlich der Kampf um etwas
Relevantes zu zeigen und wenn das mit
ein paar Mails nicht gelingt, dann wird
derjenige sich das wabhrscheinlich nie
wieder anschauen, wenn er eh schon
weil3, dass mich das nicht interessiert
was der schickt. Der meldet sich viel-
leicht nicht ab sondern ignoriert es ein-
fach. Das ist die Erfahrung.

Also, der Absender spielt eine Rolle
aber auch die generelle Erfahrung.
Wenn man sich bei zu vielen Marken
anmeldet oder bei zu vielen Newslet-
tern und es ist generell nie etwas Inte-
ressantes dabei, dann wird man das in
Zukunft Uberhaupt lassen und sich
denken ,Ich krieg eh nie etwas relevan-
tes, fur mich“. Das ist generell die
schlechte Qualitat.

Die generellen Offnungsraten sinken
auch so schon von Jahr zu Jahr. Klick-
raten steigen daftr. Also man schaut
sich eher weniger Sachen an, von we-
niger Marken mit denen man inter-
agiert, dort ist man aber schon aktiver.

Was zeichnet fur dich einen ,,guten”
Newsletter aus? Was ist ein guter
Newsletter?

Ein guter Newsletter ist einer, der fur
mich als Person, als Einzelperson, re-
levant ist. Das heil3t idealerweise be-

komme ich zur richtigen Zeit den richti-
gen Inhalt der mich interessiert.

Woher soll das Unternehmen das
wissen?

Also, man muss sich nur die Offnungs-
und Klickraten anschauen. Desto gr6-
Ber die Senderliste ist, desto niedriger
werden die Raten sein. Desto weniger
Leuten ich schicke, desto hoher ist sie.
Weil ich einfach zielgerichteter kommu-
niziere. Das heil3t ein one-to-one Malil
wird immer relevant sein.

Womit wir eben sehr stark arbeiten, ist
einerseits das Kaufverhalten der Kun-
den. Das mit einzubeziehen, also wel-
che Produkte dort gekauft werden, wie
aktiv der Kaufer ist. Ich muss mit ei-
nem neuen Kunden, der mir neu ist,
anders kommunizieren als mit jeman-
den, der schon zehn Jahre bei mir ein-
kauft. Zumindest wirde der das erwar-
ten. Also wenn ich bei amazon schon
10.000 Euro ausgegeben habe, Uber 10
Jahre lang und ich bekomme immer
noch die gleichen belanglosen Mails
und ein anderer schatzt mich als loyaler
Kunde und spricht mich auch so an,
dann ist das viel Relevanter und da
bekomme ich auch Angebote die eben
zu meinem Kaufverhalten passen.

Wir verwenden zum Beispiel unsere
eigene Recommendation Engine, was
man zum Beispiel auch von amazon
kennt. Das heifldt Vorschlagswesen.
Das heil3t wir bauen in unsere E-Mails
an unserer Kunden vollautomatisierte
personalisierte Produktvorschlage. Das
heit man schickt vielleicht immer noch
one-to-many, an viele Empféanger, aber
jeder Empféanger sieht die Produkte, die
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fur ihn Relevant sind. Ja. Das ist eine
Mdoglichkeit das zum Beispiel zu er-
leichtern. Aber natirlich auch die gene-
relle Ansprache. Frauen und Manner zu
unterscheiden, aber auch Produktinte-
ressen zu unterscheiden. Zur richtigen
Uhrzeit schicken. Also viel starker per-
sonalisieren als nur an alle, nach der
Giel3kanne, das gleiche zu schicken.

Wann ist die richtige Uhrzeit?

Das kann man eben auch nicht so ge-
nerell sagen. Also, ,zu Mittag am Mitt-
woch zu schicken®, solche generellen
Aussagen stimmen eigentlich nie. Jede
Zielgruppe tickt ein wenig anders. Man-
che nutzen es wirklich am Wochenen-
de, da haben sie Zeit und nehmen die
Produktk&aufe vor. B2B wird vielleicht in
der Frih oder in der Mittagspause bes-
ser funktionieren. Also auch da gibt es
Mdglichkeiten in den Systemen zu ana-
lysieren, wann die Zeiten fir meine
Zielgruppe sind. Oder man stellt das
beim E-Mail sogar ein, dieses E-Mail in
den nachsten Stunden zuzustellen,
aber jedem Empféanger zu seiner bes-
ten Zeit. Also ich weild ja schon wann
du zum Beispiel im letzten Jahr immer
geoffnet oder geklickt hast und wann
nicht. Daher weil3 ich schon wann es
am besten funktionieren wird.

Qualitatskriterien in der Gestaltung
eines Newsletters. Du hast schon
angesprochen, das Bild-Text-
Verhdltnis muss stimmen, ein Bild
darf nicht mehr als 50 Kb haben.

Das ist jetzt bei uns im System so ge-
regelt. Es gibt jetzt keine allgemeinen
Regeln. GMail, yahoo, et cetera, gmx,

die haben auch alle ihre Regeln. Das
kann man jetzt nicht so pauschal sa-
gen. Das ist ein Problem sozusagen.

Was sind dann fir dich die Quali-
tatskriterien bei einem Newsletter?
Vor allem in der Gestaltung?

In der Gestaltung generell sollte er nicht
zu lange sein. Wenn man scrollt, so
funf Seiten runter, dann ist das unnitz,
so viele Inhalte einzupflegen. Ich brau-
che einfach genug Bilder, weil die ein-
fach mehr Aussagekraft haben. Ich
brauche ganz klar deklariert, was sind
Links und wo fiihren sie mich hin und
was ist der Benefit, wenn ich klicke,
was erwartet mich. Moglichst viel Link-
flache, das heil3t jeder Artikel sollte
hinterlegt sein mit einem Link und das
Bild sollte mit einem Link hinterlegt sein
und dann dieser Call-to-Action, der
mich dann wirklich, sozusagen dieser
Hauptlink, weiterfuhrt.

Ich sollte sehr viel Personalisierung
drinnen haben, also neben den Dingen
die wir besprochen haben, wie automa-
tisierte Produktvorschlage. Aber ich
sollte jemanden mit Namen anspre-
chen. Was sogar sehr gut funktioniert
ist zum Beispiel der Vorname. Wenn
man mit der Zielgruppe per Du ist, den
Vornamen gleich in die Betreffzeile hin-
ein geben, sofern es geht. ,Lieber Lau-
ri, fur dich®, ,Dein Angebot heute®, oder
LWir vermissen dich, Lauri“. Oder ,Dei-
ne Lieblingsschuhe heute minus 20
Prozent® et cetera. Und auch im Fliel3-
text immer wieder Personalsierung mit
einbauen. Also Personalisierung auch,
sicher ein Punkt.
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Nicht zu viel Text generell, auch bei
den einzelnen Elementen. Mehr als drei
bis vier Zeilen brauche ich nie rein ge-
ben. Wenn es mehr zu sagen gibt,
dann verlinke ich darauf.

Gute Links zu haben. Das heil3t man
fuhrt auf die eigene Website idealer-
weise. PDFs etc. sollte man vermeiden.

Ganz wichtig oder wahrscheinlich das
wichtigste ist, ich brauche auf mobilen
Endgeraten eine ansprechende Dar-
stellung. Also, mehr als 50 Prozent un-
serer Empfanger 6ffnen schon am mo-
bilen Endgeréat und es werden von Tag
zu Tag mehr. Also, eigentlich mobile-
first. Also auf Websites und auch bei E-
Mails. Das heif3t ein dreispaltiger News-
letter wird dort einspaltig, gewisse Ele-
mente werde ich gar nicht mobil zeigen,
die Links werden groRer, der Text wird
groRer.

Wir haben in der Wirtschaftskammer
oft ein Editorial dabei. Ist das sinn-
voll oder unsinnig?

Also, bei der richtigen Zielgruppe und
mit dem was man verschickt, kann man
es schon machen. Ich meine bei den
klassischen Werbe-Newsletter mit Pro-
dukten wird man nie ein Editorial ha-
ben. Aber wenn man etwas zu sagen
hat und wenn der Absender dann auch
personalisiert ist, gerne auch mit Edito-
rial, gerne auch mit Foto, mit Unter-
schrift, ist alles wunderbar. Es sollte nur
keine Litanei sein.

Kann man beim Editorial auch wei-
terverlinken, oder sollte das Editorial
beim Newsletter abgeschlossen

sein?

Das sollte abgeschlossen sein. Aul3er
es steht wirklich ein langer Artikel da-
hinter.

Dann verweist man darauf?

Ja, dann verweist man darauf. Aber wer
liest denn das?

Wie umfangreich ist das Einsatzge-
biet von Newslettern?

Mir wirde kein Unternehmen einfallen,
das nicht E-Mail-Marketing verwenden
sollte. In jeder Art und Weise. Zur inter-
nen Kommunikation, zur Kommunikati-
on im B2B Bereich, Partnern, Lieferan-
ten, Kunden und im B2C-Bereich so-
wieso. Also das Einsatzgebiet ist un-
endlich.

Kann man Uberall einsetzen?

Also, wie gesagt, ich wisste kein Un-
ternehmen, das es nicht einsetzen soll-
te.

Welche Botschaften lassen sich
besser mit einem Newsletter trans-
portieren und welche weniger gut?

Desto komplizierter das Thema, desto
schwieriger wird es. Also, das einfachs-
te ist natirlich eine Kaufbotschaft. Di-
rekt das Produkt zeigen, bildlastig.
,Dieses Produkt zu diesem Preis kau-
fen“. Ganz einfach, ja. Wenn ich jetzt
wirklich im wissenschaftlichen Bereich
bin und Publikationen habe, was ich gar
nicht zusammenfassen kann auf drei
Zeilen, dann wird es schwierig. Also es
geht immer darum den Inhalt zu kom-
primieren und ganz schnell darzustellen
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worum es uberhaupt geht. Interessiert
mich das, ja, klicke ich weiter. Und des-
to schwieriger das ist, desto weniger
eignet es sich auch. Ich sag jetzt nicht,
dass es unmdglich ist, aber es wird
dann natlrlich schwieriger.

Hangt das auch einwenig mit dem
gelernten zusammen? Wenn ich ei-
nen Newsletter bekomme, der fir
mich immer solche komplexen Bei-
trage hat, dann erwarte ich das ja
auch, oder?

Natdurlich, es gibt auch Leute die das
eben haben wollen, die das erwarten in
diesem Fachkreis zum Beispiel. Aber
trotzdem sollte man es auch fir die
irgendwie aufbereiten. Ich werde wahr-
scheinlich nicht nur einen Artikel schi-
cken, sondern ich werde eine Auswahl
schicken und dann muss ich wieder klar
machen, wo komme ich jetzt wo hin.
Welcher Artikel wiirde mich interessie-
ren, welchen schaue ich mir jetzt ndher
an, welchen drucke ich mir aus und
welchen nicht. Es geht hier nattrlich
auch immer um Redaktion. Aufberei-
tung der Inhalte.

Du hast schon angesprochen es gibt
viele Arten von Newslettern. Der
Newsletter an sich, dann Stand-
Alone-Kampangen, Transaktions-
mails. Was kann ich wirklich am bes-
ten mit Newsletter machen?

Na, ich kann wirklich alles machen,
einen schonen Mix daraus. Die Ad-hoc-
Kampagnen, die wochentlichen, monat-
lichen sind wunderbar. Mdglichst ziel-
gruppengerecht meine Transaktions-
kampagnen, Bestellungen und alles

was dazugehort. Dann habe ich meine
automatisierten Lifecycle Kampangen,
alle neuen Kunden, inaktive Kunden.

Kénnen Newsletter mit einem werb-
lichen Charakter von einem Informa-
tions-Newsletter unterschieden wer-
den? Oder gibt es in Aufbau, Struk-
tur und Design keine Unterschiede?

Also ein wirklich werblicher Charakter
heutzutage, da sind wirklich die Produk-
te drinnen. Mit Preis, mit Bild, mit Ra-
batt, alles. Das werde ich im Info-
Newsletter nicht haben. Das heif3t, der
werbliche ist viel fragementierter, hat
sehr viele kleinere Elemente drinnen
mit den verschiedensten Produkten und
Bannern und was da alles mdglich ist.
Und der Informations-Newsletter wird
eher unter Anflhrungsstrichen  ein
bisschen ruhiger gestaltet sein. Einige
gewisse Artikel, meistens nur ein und
zweispaltige Elemente drinnen, das
heilt groRflachigere Elemente, mehr
Text.

Das Telekommunikationsgesetzt, auch
in Deutschland, regelt, wann darf ich
denn jemanden etwas schicken. Und
jede Art von E-Mail die ich schicke, ist
eigentlich ein werblicher Charakter. Ich
bezwecke immer etwas damit. Also
entweder ein Produktkauft oder dass
ich von meiner Sekte Uberzeuge oder
ich mochte irgendwie etwas gewinnen,
was auch immer. Wenn ich nur zu ei-
nem Event einladen mdchte, ist es
trotzdem Werbung. Das heil3t ich brau-
che immer vorher das Einverstandnis.
Wie hole ich mir das? Das einzige wo
ich senden darf, ist sozusagen, wenn
es schon so eine Art Geschéftsbezie-
hung gibt. Und da ist es auch wieder
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schwierig. Weil, da bin ich in einem
Schuhgeschaft und habe da schon
einmal etwas eingekauft, dann darf er
mir zu ahnlichen Produkten Werbung
schicken. Abmelden muss ich mich
natirlich immer koénnen. Einmal ge-
kauft, dann darf er mir Werbung schi-
cken. Wenn es ein Schuhgeschaft ist
dann wird alles ahnlich sein. Aber wenn
es jetzt ein grolRer Reseller ist wie
Amazon, wenn ich einmal da Schuhe
gekauft habe, dann dirfen Sie mir kei-
ne Fernsehwerbung schicken. Also
Werbung fur Fernsehen. Viel mehr Re-
geln gibt es da nicht. In Deutschland ist
es sehr streng, aber das Gesetz der
Textpassage ist relativ klein. Und es ist
alles Werbe-Mail, da gibt es keine Info
oder so etwas. Wenn ich allerdings in
einem Verein bin, oder in einem Club
oder wie die Wirtschaftskammer, da
habe ich natlrlich sozusagen Werbe-
maglichkeiten.

Die Wirtschaftskammer schickt Mails
an ihre Mitglieder aus ohne ihre akti-
ve Zustimmung.

Genau, weil es ja ihre Mitglieder sind.
Das ist wieder etwas anderes, ja.

Ist das Aufkommen der Newsletter
nach wie vor wachsend, stagniert es
oder ist sie ricklaufig?

Immer mehr. Immer mehr. Es gab na-
tarlich eine Zeitlang ein héheres Auf-
kommen weil diese Daily-Deal-
Business ein Hype war, groupon et
cetera, die gehen jetzt aber alle ein.
Diese Branche ist Tod. Die haben ein,
zwei Mail geschickt an Abermillionen.
Aber generell, trotzdem wird es immer

mehr, denn man muss ja auch daran
denken, es ist ja nicht nur alles im west-
lichen Markt. In Asien erreicht es jetzt
langsam einen Pick, in Indien und Sid-
amerika geht es jetzt erst richtig los.

Lass mich nochmal kurz zurick-
kommen, du hast zuerst erwahnt es
werden die Verteilerlisten immer
kleiner, und dafiir werden die Off-
nungsraten héher.

Sollten immer kleiner werden. Desto
kleiner die Verteilerlisten desto hoher,
besser werden die Kennzahlen.

Worauf ich hinaus will, die Newslet-
teraufkommen steigen, denn jedes
Unternehmen will in den Postkasten
rein. Aber der User entscheidet wel-
chen Newsletter er konkret haben
mochte. Das heil3t, es gibt ja nicht
mehr User, weil es ja auch nicht
mehr Menschen gibt.

Ja, aber es gibt immer mehr User die
sozusagen einen Zugang haben. Also,
lass uns Raten ansehen in Osteuropa.
Die sind viel viel héher. Da freuen sich
unter Anfuihrungsstrichen die User,
dass sie mal einen Newsletter bekom-
men. Da ist es nicht so wie bei uns,
dass wir zugespamt werden. Richtig
gewollte Newsletter gibt es dort nicht so
viele. Die haben Offnungsraten von 60
Prozent, mit ganz normalen Inhalten.
Also in Kasachstan hatten wir eine
Agentur als Kunden, und da war Saks
Fifth Avenue, die eine Mail geschickt
haben, und die hatten eine Offnungsra-
te von 60 Prozent. Das war ein ganz
normales Produktmail. Bei uns waren
das vielleicht 5 Prozent gewesen. Da
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wird die Zielgruppe schon immer mehr.
Und in Indien, sowie auch China, das
kommt alles erst.

China hat auch noch nicht diesen
Hype?

China hat ihn schon. Da tut sich nattir-
lich schon viel, und wir haben dort drei
Biros in dem Bereich, ja, aber es wird
noch mehr werden und Indien das
kommt erst.

Das heil3t der Europadische Raum ist
somit am starksten?

Amerika ist am starksten.

Also kommt zuerst Amerika, dann
Europa und dann Asien?

Genau.

Es gibt bei uns zwar immer mehr
Newsletter aufkommen, aber der
User entscheidet selbst welche
Newsletter er lesen mochte und da-
durch wird die Qualitat des Newslet-
ters gut, weil ich krieg ja nur mehr
die aus denen ich einen Mehrwert
haben mdéchte. Kann man das so
verallgemeinert sagen?

Ja, kann man schon. Aber es wird auch
dem User immer mehr abgenommen.
Wenn man GMail ansieht oder auch
Inbox von Google, wenn man einen
Schritt weitergeht, das Ubernimmt sehr
viel von Sortierung und Periodisierung
meiner E-Mails.

Man schaut auch auf Bounce-raten
zum Beispiel. Wenn ich 50.000 an

Google schicke und ich habe 50 Pro-
zent Bounces, dann ist es vorbei. Die
blocken mich dann, fertig. Weil dann
passt ja was nicht, das ist ja offensicht-
lich, dass ja jemand ist der seine Ad-
ressen nicht unter Kontrolle hat.

Also ja, man kann schon sagen, dass
dem User immer mehr abgenommen
wird. Weil es ja auch immer mehr wird,
versuchen die Systeme auch immer
mehr Komfort zu bringen. Es wird im-
mer mehr dazu gehen dass ungewollte
Werbemails gar nicht mehr in mein
Hauptpostfach kommen.

Man kann aber trotzdem sagen, dass
sich die Systeme wie GMail erst das
Verhalten ansehen und dann erst
sortieren.

Sie schauen sich nicht nur dein Verhal-
ten an, sondern das der Masse ihrer
Kunden. Auf Basis dieser Daten ent-
scheiden sie dann. Also wenn da je-
mand schickt, wir liefern sozusagen mal
an GMail aus und GMail ist wie der
Postbote. Und der Postbote, ,Ah von
dem Absender bekomme ich schon
wieder 100 Briefe, von dem 50 Unzu-
stellbar sind und wo mir 40 schon ge-
sagt haben ,Das ist ein Blédsinn®, die
werfe ich gleich weg“, sozusagen.

Wie sieht der internationale Markt
aus? Gibt es Unterschiede der News-
letter-Gestaltung im europaischen
oder deutschsprachigen Raum zum
asiatischen oder amerikanischen
Raum?

Amerika, also da ist die Gesetzgebung
auch ein wenig anders. In Europa ist es
eher so, es ist sehr streng geregelt wie
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man sich zu einem Newsletter anmel-
den kann. Die Abmeldung ist nicht so
streng genommen. In Amerika gibt es
irgendwie die Can-Spam-Regel, das
heil3t ich darf spamen. Ich muss es nur
einfach machen mich wieder abzumel-
den. Das heildt ich kann da viel freier
schon einfach so rausschicken. Die
Abmeldung muss dann halt passen. In
Europa ist eher, wann hat er sich genau
wie angemeldet. Ist es gesetzlich ok.
Das Abmelden wird nicht so streng kon-
trolliert. Also wir in Europa blockieren
da schon viel friher, die Amerikaner
lassen mal mehr zu.

In Amerika ist auch viel mehr mit SMS-
Werbung et cetara. Die ganz grof3en
Anbieter, wir sind einer der ganz gro-
Ben Anbieter, sind in Amerikaner. Das
heilt in Amerika ist das Thema ein
bisschen weiter.

Das WeiRe Haus in Washington
schickt taglich drei kurze und sehr
strukturierte Mails aus. Inhalt sind
die Tagesagenden des Prasidenten
sowie ein Snaphot des Prasidenten
und tagesaktuelle Themen.

Perfekt. Ja. Und dann darf ich auch drei
Mails am Tag schicken. Wenn es rele-
vant ist wieso nicht. Wichtig ist auch ein
Preference-Center zu haben. Welche
Bereiche interessieren mich Uberhaupt.
Im Urlaub mache ich Pause. Und damit
habe ich schon eine grobe Ausrichtung
und den Rest kann ich aufgrund seiner
Daten und seines Verhaltens segmen-
tieren. Oder bevor man sich abmeldet,
bietet man an, zurickzustufen, bietet
man an nur mehr monatlich oder wo-
chentlich, damit man sich nicht gleich

ganz abmelden muss. Oder halt Pause
zu machen.

Haben die Newsletter aus Amerika
andere Gestaltungsmerkmale?

Da man gar nicht so viele Méglichkeiten
hat, weil es technisch so eingeschrénkt
ist. Auch in China schaut das nicht so
viel anders aus wie bei uns. Also es
gibt nicht so viele Freiheiten. Das wird
sich vielleicht irgendwann in ein paar
Jahren andern, wenn sozusagen mehr
zugelassen wird. Dann konnte sich
wahnsinnig viel tun von der Gestaltung
her, aber animiertes gif ist derzeit das
aufregendste was ich machen kann.

Was heifdt in den ndchsten Jahren?

Es geht darum dass derzeit E-Mail
Clients das entsprechend nicht suppor-
ten. Zum Beispiel Outlook. Und hier
muss ich mich entscheiden wie ent-
scheidend die Plattform ist. Es geht
darum wie man was verarbeitet. Ob es
Layer verarbeiten kann oder nur Tabel-
len. Und so lange das so ist wird sich
nicht so viel andern. Weil, wenn ich
anfangen muss fur die unterschiedli-
chen E-Mail Clients, also im Web macht
man das naturlich, fur Chrome brauche
ich ein wenig einen anderen Code als
fur IE, und gewisse Fixes muss ich ein-
bauen. E-Mail Clients gibt es 60+ ver-
schiedene, da kann ich nicht sozusa-
gen, fur jeden Client meinen eigenen
Code bauen. Das geht nicht, ja. Das
heiRt, da muss ich mich auf das ge-
meinsame Minimum festlegen und mit
dem arbeiten.
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Ist es wirklich so entscheiden ob
Fotos ,,aufpoppen® kénnen?

Nein, aufpoppen nicht, aber man kénn-
te zum Beispiel gleich das Video im E-
Mail laden, wenn man sozusagen einen
Mouseover hat. Momentan lauft wirklich
ein Raster im Hintergrund, an dem man
sich fix halten muss, du darfst keinen
Text Uber einen Bild haben und solche
Geschichten und wenn das alles auf-
gehoben waére, dann ware das schon
viel freier.

Wie sieht es im asiatischen Raum
aus?

In Asien ist es gesetzliche nicht so ge-
nau geregelt. Da wird halt noch viel
mehr gespamt und weniger auf Dinge
geachtet. Sie werden da auch schon
vorsichtiger. In Asien ist es ein starker
Markt, E-Commerce, ganz grof3. In In-
dien, also wir sind noch nicht nach Indi-
en gegangen, weil es noch nicht weit
genug ist. Sudamerika tut sich auch
viel.

Und wie sieht es in Europa aus? Gibt
es auch hier Zentren?

UK ist schon am starksten, weil es ein-
fach nédher am amerikanischen Markt
ist. Deutschland ist auch wahnsinnig
stark.

Wie sieht die Zukunft von Newsletter
aus? Gibt es Trends die sich ab-
zeichnen?

Die Zukunft, also es wird noch viele
Jahre wahnsinnig wichtig bleiben, was
in zehn Jahren ist kann man schwer
sagen, aber es wird einfach zielgerich-
teter, es wird individualisierter, es wird
automatisierter. Man wird dann gar
nicht mehr so viele E-Mails erstellen
muassen, sonder es wird das richtige
System geben, das automatisch die
richtigen Newsletter zur richtigen Zeit,
die richtigen Inhalte an die richtigen
Leute schickt. Um diese drei Wege wird
es gehen und natirlich mobil. Fast aus-
schlieZlich mobil.
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Interview mit Jens Augustowsky am 06.01.2015 zu Newsletter-

Layout

Ich mochte Sie zu Beginn darauf Aufmerksam machen, dass ich das Gesprach
aufzeichne um es im Rahmen meiner Forschungsarbeit transkribieren zu kén-

nen.

Das kbénnen Sie gerne machen, aber ich méchte nicht, dass es verdéffentlicht wird.

Was ist ganz allgemein bei der Ge-
staltung eines Newsletter zu beach-
ten?

Das ist naturlich eine sehr allgemeine
Frage und kdnnten wir schon eine
Stunde telefonieren, aber grundsétzlich,
wenn wir hier an dieser Stelle die Un-
terscheidung noch nicht machen zwi-
schen Informations-Newsletter oder
Werbe-Newsletter, dann ist natdrlich
das wichtigste, dass der Inhalt schnell
erfasst wird. Wir leben in einer schnell-
lebigen Zeit, wir leben in einer Zeit wo
Aufmerksamkeit die hdchste Wahrung
ist. Dann muss sich dieser Newsletter
einmal Aufmerksamkeit Uber die Be-
treffzeile verschaffen, denn zugestellt
heit noch nicht getéffnet und noch
nicht gelesen. Deswegen ist als aller-
erstes natirlich einmal die Betreffzeile
wichtig. Sie muss involvieren, relevant
sein, naturlich aktivieren sodass sie
Neugierde macht.

Dann muss der Inhalt, wenn wir jetzt
nicht von einer normalen Korrespon-
denz zwischen zwei Privatpersonen
sprechen sondern zwischen einem
kommerziellen oder einem organisati-

onsgetriebenen Absender und einem
einfachen Empfanger dann muss natr-
lich der Inhalt klar, knapp und uber-
sichtlich strukturiert sein. Das heil3t je
nach Zweck des Newsletters: Werbung,
Information, Abverkauf. Wobei hier die
Unterscheidung zwischen Verkaufen
und Werben nicht ganz klar ist, kom-
men wir spater vielleicht nochmal kurz
darauf zu sprechen.

Der Newsletter sollte letztlich einen
kurzen Einblick darauf geben was hier
jetzt gleich passiert. Vielleicht ein klei-
nes Inhaltsverzeichnis, wenn der News-
letter sehr lange ist. Wenn der Newslet-
ter nur ein oder zwei Themen bespricht
dann braucht es vermutlich kein In-
haltsverzeichnis. Diese Inhaltsver-
zeichnisse sind oftmals auch hinderlich
und fuhren gelegentlich zu einem Ab-
brechen des Lesens, weil der Inhalt
punktartig sozusagen schon tbermittelt
wird und es dann vielleicht sogar dazu
fuhrt dass die Inhaltsangabe nicht ganz
treffend formuliert ist und ich dann letzt-
lich den eigentlichen Inhalt, auf den
sich das Inhaltsverzeichnis bezieht,
nicht mehr lese.
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Ansonsten, bei der Gestaltung eines
Newsletters ist zu beachten, dass er
aufgerdumt ist, dass er je nach Zweck
den der Newsletter verfolgt, diesen
Zweck auch sichtbar macht. Denn ein
Unternehmen, das mir etwas verkaufen
soll, soll nicht so tun als wirde es mir
etwas anderes geben wollen.

Dann soll die Verkaufsabsicht auch klar
sein, weil ich mich sonst natlrlich auch
von diesem Newsletter abwende, wenn
ich zwei Mal veralbert werde und hier
mir irgendetwas vorgegaukelt wird was
letztlich doch nur zum Verkauf flhrt,
einer Dienstleistung oder eines Pro-
dukts. Dann ist das fur mich nicht mehr
sinnhatft.

Das heif3t, wenn ich zweimal vom
gleichen Absender eine E-Mail erhal-
te, bei der der Inhalt nicht das ver-
spricht was er ankindigt, dann wer-
de ich ihn beim dritten oder vierten
Mal gar nicht mehr lesen?

Ganz genau. Also die Betreffzeile muss
sozusagen einen Vorgriff auf den Inhalt
bieten. Sie muss dabei aber einen
Spagat machen. Der Spagat besteht
letztlich zwischen Wahrheit, namlich
dem Vorgriff auf den Inhalt und eventu-
ell auch ein wenig einer Ausgefallen-
heit.

Sie missen sich vorstellen, wenn je-
mand, sagen wir mal ein Versandkata-
log-Besteller wie zum Beispiel Otto
oder Kilingel, dort einen Newsletter
abonniert dann ddrfen wir unterstellen
dass dieser Empfanger auch den
Newsletter der Konkurrenz unter Um-
standen abonniert hat. Das heif3t, wenn
wir zum Beispiel eine Modekollektion

nach einem Saisonwechsel haben und
alle Versender mir das gleiche sagen,
namlich ,Jetzt die neue Kollektion ent-
decken, dann ist das zwar wahr und
richtig, aber es ist dann auch irgendwie
nicht mehr differenzierend. Hier muss
der Spagat, um darauf nochmal zurtick
zu kommen, eben darin bestehen, noch
etwas mehr zu bieten und noch neugie-
riger zu machen. Weil, wenn mir Quelle
sagt ,Hier ist die neue Kollektion®, klar
es interessiert mich dann vielleicht,
aber bei Otto, die sagen das auch, der
funfte Versender sagt mir das dann
auch, dann nutzt sich das sehr schnell
ab von ihrem Interesse.

Als professioneller E-Mail Marketing
Dienstleister oder halt -Versender im-
mer auch schauen, wie tritt mein Mit-
bewerber auf.

Und hier muss man naturlich aktiv Re-
search betreiben, das heifRt dass ich
eigentlich auch immer alle Newsletter
des Wettbewerbs abonniere und an-
schaue. Und wenn man hier zum Bei-
spiel entdeckt, dass der Wettbewerb
aktuell darauf aus, immer mit Rabatten
zu werben oder sagen wir mal in der
Betreffzeile zu personalisieren, das
heit dann ,Sehr geehrte Frau Egger
hier sind ihre Monatsangebote®, ,Sehr
geehrte Frau Egger hier sind ihre Wo-
chenangebote®, und wenn jeder Ver-
sender, sie sozusagen personlich an-
spricht, dann glauben sie das auch ir-
gendwann nicht mehr. Auch wenn es
personlich gemeint ist. Deswegen muss
man dann schauen wie kann man sich
davon abheben. Aber gut das ist jetzt
hier schon sehr speziell.
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Welche Qualitatskriterien gibt es bei
der Gestaltung eines Newsletters?

Die Qualitatskriterien sind, also, hier
gibt es verschiedene Qualitatskriterien.
Zum einen, dass die Darstellung tech-
nisch einwandfrei ist. Wenn sie einen
Newsletter 6ffnen mit ihrem Postfach,
dann muss dieser Newsletter in den
verschiedenen Clients optimal darge-
stellt werden. Ich denke Sie wissen was
ein Client ist? Ja?

Ja.

Beziehungsweise  auch in den
Webmail-Programmen, muss das dann
optimal dargestellt sein. Das heil3t
wenn dieser Newsletter zerschossen
ist, weil Bilder zerstlickelt sind, Texte
falsch umbrechen, zu viele Leerrdume
entstehen, dann sieht so ein Newsletter
schnell unprofessionell aus und dann
gucke ich ihn mir noch ein zweites Mal
an und dann bestelle ich ihn ab.

Erstes Qualitatskriterium ist, der News-
letter muss gut programmiert sein, das
heil3t in der Regel HTML, womit der
dann sozusagen beschrieben wird. Ein
anderes Thema, Programmierer mus-
sen sicherstellen, und das macht man
dann Uber Testverfahren, ob dieser auf
verschiedenen Clients und das gilt auch
fir mobil Clients funktionieren.

Dann ist natirlich ein wichtiges Quali-
tatskriterium eine hochwertige Bildspra-
che, sofern man mit Bildern arbeitet.
Einer angemessene Bildsprache, vor
allem Dinge. Ich brauche da nur an
meine Zielgruppe denken.

Dann ist ein weiteres Qualitatskriterium
eine passende Sprache.

Und natdrlich ist ein Qualitatskriterium
die Auswahl der Inhalte. Wenn ich zum
Beispiel bei einem Newsletter-
Versender abonniert habe, Otto zum
Beispiel, bleiben wir bei Otto, dann
habe ich die Mdglichkeit mich zu profi-
lieren. Das heift, ich kann angeben, bei
einem sogenannten Preference Center,
wofiur ich mich wirklich interessiere.
Mode, Herrenbekleidung, Damenbe-
kleidung, Kindermode, Technik, et
cetera. Wenn ich dann dort meine Inte-
ressen angebe, und nehmen wir einmal
an ich Interessiere mich fur Technik,
und bekomme dann aber immer und
ausschlieRBlich  Damenmode  zuge-
schickt, dann ist auch das, natirlich far
mich als Empfanger, der sich ja profi-
liert hat, fir mich nicht mehr relevant.
Und damit stimmt fir mich natirlich
auch nicht die Qualitat, die Inhaltsqua-
litat.

Ein weiteres Qualitatskriterium ist, ob
mir ein Newsletter mehr bietet als nur
Verkauf. Ob zum Beispiel ein E-
Commerce Versender mir auch noch
zusatzliche Informationen zu Themen,
fur die ich mich Interessiere, anbieten
kann. Also, ich nenne das jetzt das
klassische added value, beziehungs-
weise Mehrwerte- Informationen.

Sie missen sich vorstellen: Sie sind bei
einem Sporthaus-Versender und sind
dort fir das Thema Laufen bekannt’,
dann sollten sie idealerweise Angebote
rund ums Laufen bekommen. Lauf-
schuhe zum Beispiel oder Pulsmesser,
was weil3 ich.

! Das Wort wurde im Interview nicht von
Herrn Augustowsky verwendet und nur
zur besseren Verstéandlichkeit erganzt.



Anhang

018

Und jemand der sich fir das Thema
interessiert, dem darf man auch unter-
stellen, dass er sich grundsatzlich fur
dieses Thema interessiert. Und dem
kann man zum Beispiel mit zusatzli-
chen Informationen aus rund aus der
Welt des Laufens informieren. Zum
Beispiel Uber Aktionen, Tage die anste-
hen, welche Marathons anstehen, oder
wann eine Leichtathletik-Veranstaltung
ist, oder so. Dass man einfach mit
Themen, die sozusagen die Relevanz
fur den Empfanger erhohen, steigert.
Und das ist natirlich auch ein Quali-
tatskriterium, denn wenn Sie einmal in
der Woche einen Lauf-Newsletter zum
Beispiel bekommen, wie oft wollen sie
sich Laufschuhe kaufen? Irgendwann
haben sie ihre Ausstattung und brau-
chen vielleicht in einem Jahr neue Be-
kleidung oder so. In der Zwischenzeit
ist es natirlich ratsam und wichtig den
Empféanger bei der Stange zu halten.
Und deswegen kdnnen hier Mehrwerte-
Informationen entscheidend sein, dass
der Newsletter trotzdem noch gedéffnet
wird, ,Ah da steht ja wieder was Inte-
ressantes drin®.

Darf ich Fragen wird das wirklich
auch schon so eingesetzt von eini-
gen Unternehmen?

Ja, durchaus. Also wir betreiben diesen
Ansatz sehr ausgepragt.

Gibt es zwischen den unterschiedli-
chen Newsletter-Formaten (wie zB.
Stand-Alone-Kampagnen, Promoti-
on-E-Mails) auch unterschiedliche
Gestaltungsrichtlinien? Mir macht es
diesen Anschein.

Ja, das ist richtig. Aber es gibt unter-
schiedliche Newsletter-Formate. Wir
sprechen da von Newsletter-Typen.
Das ist dann zum Beispiel, sagen wir
mal der Standard- und Regel-
Newsletter, Uber den wir jetzt schon
gesprochen haben, der regelmaliig
kommt und mir Produktangebote macht
und vielleicht noch eine Information.
Dann gibt es, sagen wir den Aktions-
Newsletter. Hier gibt es den Unter-
schied dass, zum Beispiel ein Lager-
verkauf oder Raumungsverkauf oder
eine Prozente-Aktion gespielt wird und
in einem Newsletter hauptsachlich da-
mit Angebote gemacht werden.

Dann gibt es noch den Sondernewslet-
ter. Das ist ein Newsletter der sehr
stark den Fokus auf einen Mehrwert-
Inhalt legt. Ein Mehrwert-Inhalt kann
eben ein Anlass sein, wie Feiertage
oder auch ungewohnlichere Anlasse
wie zum Beispiel den Jogginghosen-
Tag. Es gibt eben viele Anldsse mit
denen man spielen kann. Oder 1. April,
ein Aprilscherz, womit man dann sozu-
sagen ein Sonderthema mit seine Pro-
dukten koppelt. Dies sollte man nicht zu
haufig machen, sonst tritt der Effekt ein,
den wir anfangs besprochen haben.
Wichtig ist eben, dass man bei News-
letter-Marketing, und da liegt der
Schlissel, bei Newsletter-Marketing
muss man abwechslungsreich gestal-
ten. Dazwischen mal ein Sondernews-
letter, der ein bisschen aufgebrochen
ist, dann mal ein Aktions-Newsletter.

Und dann gibt es natlrlich auch noch
den Informations-Newsletter. Das ist
der sachliste Newsletter, in dem eigent-
lich hauptsachlich Informationen befin-
den. Wenn sich zum Beispiel Ge-
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schéaftsbedingungen andern, wenn sich
Offnungszeiten &ndern, Ansprechper-
sonen andern, hier setzt man stark auf
die sachliche Vermittlung des Inhaltes.

Hier kann man schon, um nochmal auf
die Frage zu gehen, hier kann man
schon noch einmal sagen, dass diese
Newsletter-Typen sich offensiver Ge-
staltung unterscheiden, sodass sie
auch fur den Empfanger erkennbar
sind. ,Aha das ist jetzt ein Aktions-
Newsletter”, ein Sondernewsletter oder
ein Regel-Newsletter.

Aktions-Newsletter sollten, wenn man
diesen Weg geht, und dazu kategori-
siert, ein wenig aktionistischer sein,
weniger ausfuhrlich, stark preisbetont,
aggressivere Farbgestaltung, so gestal-
tet wie sie die Aktion drauf3en erleben.
Und ein Sondernewsletter ware zum
Beispiel sehr stark gestaltet, aul3erge-
wohnlich gestaltet. Hier wirde man
jedenfalls auch darauf verzichten den
im Template zu designen sondern
macht man eventuell einer freie HTML-
Gestaltung. Dieser soll sozusagen auch
mit einem flieRenderem Design zu ei-
nem schoneren abwechslungsreichen
Erlebnis fihren.

Wenn aber diese verschiedenen
Newsletter-Typen von einem Unter-
nehmen kommen, irritiert das den
Empfanger dann nicht zu sehr?

Ja naturlich. So wie sie es jetzt be-
schreiben, ja, sicherlich. Aber wir wir-
den hier jetzt auf zwei Punkte aufpas-
sen. Und zwar einmal bei der Versand-
Frequenz, das heil3t wir wirden nattr-
lich den Regelversand dann auch ein-
mal aussetzen wenn wir eine Aktions-

Newsletter schicken oder einen Son-
dernewsletter. Das heif3t wir wollen
nicht die Frequenz erhthen, nicht un-
bedingt. Wir wollen nur Abwechslung
schaffen.

Grundsatzlich sind die Newsletter aber
dennoch voneinander zu unterschie-
den. Aber sie sind so gestaltet, dass
auch Kklar ist, dass wir hier trotzdem
noch einen einheitlichen Charakter,
eine Gestaltungsklammer sozusagen
haben. Nur einzelne Elemente inner-
halb der unterschiedlichen Typen ma-
chen sozusagen den eigenstandigen
Charakter deutlich.

Soweit ich das jetzt verstehe ist im
E-Mail Marketing so zu gestalten,
dass die einzelnen Newsletter-Typen
als Uberraschung gelten um eine
Aufmerksamkeit zu erlange, damit es
nicht zur Routine wird.

Ja. Um einfach Abwechslung, richtig,
Abwechslung zu bieten. Wir reden hier
natdrlich vom klassischen E-
Commerce. Es gibt aber auch hier Un-
terscheidungen, also wenn sie zum
Beispiel ein Modeversender sind oder
eine Modemarke dann sehen ihre
Newsletter sowieso immer anders aus
und haben nur eine relativ kleine Ge-
staltungsklammer, die sich meistens
Uber den Header, Uber die Rahmung
beziehungsweise dann noch Uber den
Footer ausdrtckt. Ansonsten haben sie
eine frei gestaltbare Flache und je
nachdem sind sie dann in der Gestal-
tung frei.

Nach einem Zitat von Forenbacher
»informative Werbungen bestehen
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nur aus dem Notigsten und Worte
Uberwiegen auf Kosten des Bildes*:
Gibt es in Aufbau, Struktur und De-
sign Unterschiede zwischen einem
Werbe- oder Verkaufs-Newsletter
und einem Informations-Newsletter?
Wenn ja, wo liegen diese Unter-
schiede?

Ja. Also, ich finde diese Unterschei-
dung, Werbe- und Verkaufs-Newsletter,
wenn ich ehrlich sein darf etwas toricht.
Weil ein Werbe-Newsletter ist ja letzt-
endlich ein Verkaufs-Newsletter. Wer-
bung soll Verkaufen und ich mache
Werbung damit jemand etwas kauft
beziehungsweise eine Dienstleistung in
Anspruch nimmt und insofern gibt es
diese Unterscheidung nicht in der Rea-
litat und im echten Leben. Uber Aufbau
und Design haben wir schon gespro-
chen. Ich wirde Ihnen eher sagen, ich
wlrde eher den Unterschied machen
zwischen  Werbe- und Verkaufs-
Newsletter und Informations-
Newsletter. Oder Verkaufs-Newsletter
und Informations-Newsletter. Also wenn
es um die reine Informationstibermitt-
lung geht ohne werblichen Gedanken
ohne Verkaufs-Gedanken, dann wirde
ich dem Herrn Forenbacher, oder der
Frau Forenbacher, ist mir nicht be-
kannt, zustimmen und sagen, hier sollte
doch der sachliche und damit der wort-
getriebene Anteil des Newsletters
Uberhand haben. Ansonsten ist es na-
turlich so, dass das Auge und gerade
bei Werbung mitdenkt. Ich kann
schlecht etwas verkaufen was sie nicht
gut in Szene gesetzt haben. Und wir
wissen hier ja auch schon seit den fri-
hen Neunzigern eigentlich, dass Kom-
munikation im Allgemeinen, nicht nur
Werbekommunikation, sondern Kom-

munikation im Allgemeinen immer
bildlastiger und wortdrmer wird. Und
immer emotionaler. Das hief3t also, es
muss in dem Newsletter gelingen, ein
involvierendes Keyvisual oder ein Eye-
Catcher oder ein gut inszeniertes Pro-
dukt zu platzieren und dies mit kurzen,
knappen, einladenden Worten zu
bespeisen, sozusagen neugierig zu
machen.

Das heildt, sie meinen, dass es bei
einem Informationsnewsletter
durchaus auch angebracht ist mit
Bildmaterial zu arbeiten um die In-
formationen bildlich zu untermau-
ern?

Aber selbstverstandlich. Wenn sie
komplexe Inhalte vermitteln wollen,
dann sollten sie allerdings auch nicht
auf einen Newsletter setzen. Wenn sie
namlich das tun, dann steigen ihnen die
Empféanger beim Lesen aus, denn das
ist ihnen dann zu viel. Hier wiirde man
dann auf eine knappe Zusammenfas-
sung, auf anteasen von Texten, abzie-
len. Hier sollte man dann eher einen
Blog oder eine Landing Page bereit
stellt auf der Informationen entspre-
chend aufbereitet sind. Um dort auch
noch einmal in aller Ausfiihrlichkeit
nachgeschlagen oder durchgelesen
werden zu kénnen.

Auch bei einem Informations-
newsletter, die Information muss knapp
und schnell vermittelt werden und der
Newsletter muss letztlich auch Relevant
sein, das ist der Schlissel zum Erfolg,
auch hier, er muss Relevant sein und
muss vielleicht zum Thema auch eine
Einleitung haben.
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Welche Newsletter-Breite wird in der
Layout-Gestaltung empfohlen?

Da gibt es keine eindeutige Empfeh-
lung. Wir orientieren uns meistens an
der Pixelbreite an den Vorschaufens-
tern der Webbrowser, wie zum Beispiel
web.de oder gmx, oder was auch im-
mer. Wichtig ist, dass sie eine gute
Breite haben, die sie nicht mehr hin und
herscrollen brauchen. Das sind dann so
600 bis 650, aber heute ist das Design
meistens an Responsive angelehnt.
Das heil3t die Anpassung an den Client.
Die Grundbreite sollte erst einmal fest-
gelegt sein, aber bei Responsive De-
sign passt sich die Breite dann an die
Breite des Empfangsgeréates an.

Was halten Sie von Editorials bei
Newslettern? Wie lang darf ein Edi-
torial sein?

Ein Editorial ist durchaus ein sinnvolles
Element. Es hangt auch hier wieder von
der Empfangergruppe ab und es hangt
von dem Zweck des Newsletters ab.
Wenn ein Versender jede Woche die
neuesten Angebote schickt, dann kann
ich mir das doch auch irgendwie erspa-
ren. Eben, indem ich oben das Editorial
erst Mal einschreibe und mir da funf
oder sechs Zeilen raus quetsche, wenn
es darunter doch nur Wochenangebote
gibt.

Natdurlich ist es bei komplexeren The-
men, und da wo vielleicht ein etwas
personlicher Empfangerkreis besteht,
durchaus sinnvoll. Hier ist sozusagen
nochmal eine personliche Ansprache
des Absenders auf den Inhalt des
Newsletters ohne schon zu ausfihrlich

zu sein. Hier sollte es eine gute Einlei-
tung in dem Sinne sein: ,Heute erwarte-
te Sie“ und ,Es gab folgende Entwick-
lungen, dariber moéchte ich sie kurz
informieren“, ,Im Abschnitt oder im
Thema xy erfahren sie mehr dazu“, und
so weiter und so fort. ,Ich freue mich
wenn sie nachste Woche wieder mit
dabei sind“, ja, und so weiter. Hier hat
man natdrlich auch die Gelegenheit die
personliche Ansprache zu forcieren. In
der Uberschrift kann man dann ,Sehr
geehrter Herr, sehr geehrte Dame*, und
dann den Namen einsetzen. Das ist
schon durchaus sinnvoll.

Wie gesagt sollte er nicht zu lange sein.
Gerade bei Informations-Newslettern
wo ja dann noch viel Text kommt und
wir immer wieder das Phanomen ha-
ben, dass zu viel Texte, eher dazu fihrt
vom Newsletter auszusteigen. Deswe-
gen sollte es kurz und knapp sein, ein-
ladend geschrieben sein, locker flockig
und dann einen Ausblick auf den Inhalt
geben.

Wie stehen Sie zum Einsatz von Hin-
tergrundfarben und -bilder bei einem
Newsletter?

Also dem ist grundsatzlich mal nichts
Zu sagen, solange wir dann nicht ein
buntes Tohuwabohu haben und solan-
ge nicht die Lesbarkeit und die Uber-
sichtlichkeit darunter leiden. Also
grundséatzlich kann man natirlich auch
Hintergrundfarben verwenden und Hin-
tergrundbilder, wobei Hintergrundbilder
eher fur einen unruhigen, eine unruhige
Stimmung sorgen im  Newsletter-
Gesamterscheinungsbild. Wenn  wir
unter Hintergrundbilder verstehen, dass
darauf dann auch Text steht.
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Also ich wirde immer auf ein schlich-
tes, modernes, gut gestaltetes Layout
setzten, gerade bei Informationsnews-
letter. Bilder sind nicht verkehrt, aber
dann bitte nicht als Hintergrundbilder
auf dem dann auch noch andere Infor-
mationen platziert werden. Das flhrt
immer zu technischen Problemen und
auch zu Rezeptionsschwierigkeiten,
beim Empfanger, also insofern. Ist
machbar, aber ich mochte da eher zu-
riickhaltend sein.

Welche Farbpalette empfiehlt sich
bei Informations-Newslettern?

Das ist eine Frage die kann ich nicht
beantworten, denn die Farbpalette
ergibt sich meistens aus dem Corporate
Design des Unternehmens fir das man
die Newsletter gestaltet und das kann
von schrag grell, bis zu nichtern sach-
lich sein.

Hier sollte man sich dann auf jeden Fall
immer die Farben heraussuchen, die a)
vom Unternehmen fir die Webverwen-
dung gekennzeichnet sind, damit sie
dem Corporate Design entsprechen
und b) eine gute Lesbarkeit und Dar-
stellung, also nicht zu wenig Kontraste,
zum Beispiel keine hellgraue Schrift auf
weiflen Hintergrund, haben. Keine zu
kleinen Texte und so weiter und so fort.

Dies bedeutet, wenn eine Ubersicht-
lichkeit gewahrt wird, dann spricht
auch nichts gegen einen Einsatz von
grellen Farben?

Ja, durchaus.

Welche Gestaltungsrichtlinien in der
Typografie (Schriftart, Schriftgrof3e,
Schriftbild, etc.) fordern das Lesen
eines Newsletters?

Also hier gibt es eine ganz ganz
schlussige Selektion. Das sind die
handvollen websicheren Schriften, die
man verwenden sollte. Von Tahoma
Uber Verdana bis Arial oder auch einer
Times, oder so. Sie haben also sozu-
sagen schon eine natirliche Begren-
zung und ansonsten sollten die Schrift-
arten passend auf das Corporate De-
sign ausgewahlt werden.

Und natirlich die Uberschriften als sol-
che erkennbar sein, durch eine etwas
groRRere Darstellung oder vielleicht auch
durch Unterstreichung.

Also ja, damit ist die Frage auch schon
beantwortet.

Wirden Sie bei einem Newsletter
Versalien empfehlen? Zumidnest
was Uberschriften betrifft oder sollte
man da Abstand halten?

Ach wissen Sie, das ist eine Frage die
ich so nicht beantworten kann. An Sich
spricht nichts gegen Versalien. Ich wir-
de auf Versalien immer dann verzichten
wenn es um einen grolReren Textblock
geht. Dann leidet einfach die Lesbarkeit
darunter. Und das hat dann auch ir-
gendwie so etwas wie Anschreien,
wenn ich nur mit groRer Schrift schrei-
be. Um gewisse Abschnitte hervorzu-
heben, da spricht nichts dagegen. Das
heillt gestalterisch es auch einmal zu
benutzen.
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Viele Autoren verweisen auf ein aus-
gewogenes Bild-Text-Verhdaltnis bei
einem Newsletter. Was bedeutet
»ausgewogen“? Wie viele Bilder diir-
fen im Verhdltnis zum Text einge-
setzt werden?

Naja, das ,ausgewogen“ das bezieht
sich schlussendlich auf die Zustellung.
Das heil3t bei einem zu grof3en Bildan-
teil, da lauft man Gefahr dass das Mai-
ling als Spam eingestuft wird. Das
heil3t, hier gab es mal die Faustregel
50:50, Textanteil, Bildanteil. Aber letzt-
lich lasst sich das so einfach auch nicht
messen. Man kann jetzt nicht sagen 50
Prozent der Flache sollen vom Bild be-
deckt sein und 50 Prozent der Flache
vom Text. Fakt ist, wenn sie nur Bild
verschicken und gar keinen echten
Text, dann konnte es sein, ich meine,
ich kann ja auch Text als Bild darstel-
len, dann konnte es einfach sein, dass
die Provider es als Spam einstufen?,
weil gar kein oder zu wenig Text, und
nicht mehr zugestellt wird.

Welcher Bildtypus (wie zum Beispiel
»Schliisselbilder”, erganzende Bil-
der, lllustration, Grafiken, Stockpho-
tos) funktioniert besser und welche
weniger gut?

Also diese Frage kann man auch nicht
so beantworten. Wichtig ist, dass es ein
gutes Bild ist, das sie versenden. Ob es
eine lllustration ist oder ein Foto oder,
was auch immer. Es geht darum dass
sie ein ansprechendes gutes Bild ver-
wenden. Das kann mal eine Fotografie

> Das Wort wurde im Interview nicht von
Herrn Augustowsky verwendet und nur
zur besseren Versténdlichkeit erganzt.

sein und beim néchsten Mal ist es eine
lllustration. Es sei denn es gibt vom
Corporate Design her eine Definitionen
wie ,Wir benutzen ausschlielich foto-
realistische Bilder“, oder ,Wir machen
lllustrationen nach folgenden Stilen®
und so weiter. Das kann ich nicht so
sagen. Das muissen sie, dass muss
man ja auch sehen.

Ein Newsletter ist ja auch am Ende ein
asthetisches Gesamtprodukt und sie
sehen dann schon, dass das Bild was
sie auswahlen, oft da nicht reinpasst.
Und das Bild soll dann vor allem auch
zu ihrer Zielgruppe passen.

Es geht immer um eine gespitzte Quali-
tat, es geht immer um einen Qualitéts-
anspruch. Also wenn sie jetzt Stockfo-
tos benutzen, was auch schon ihr
Wettbewerber sein Jahren benutzt, und
dann auch noch aus der gleichen Foto-
serie, dann ist das a) nicht originell und
b) auch kein Ausdruck von Wertschét-
zung. Es geht wirklich darum, dass sie
eine gute Bildauswahl haben und dann
ist letztlich egal ob es eine Fotografie
oder eine lllustration ist

Wo ist bei einem Newsletter die bes-
te Bildplatzierung?

Naja, es hangt schon ein bisschen da-
von ab, was man mit diesem Bild
macht. Also, ist das ein Produktbild, ist
das einfach ein Keyvisual, was mir eine
Stimmung wiedergeben soll, oder wird
ein Thema in diesem Bild wieder auf-
gegriffen. Es ist so einfach nicht zu be-
antworten. Grundsétzlich ist zu empfeh-
len, das man mit einem bildhaften Ein-
stieg schon beginnt, dass man einfach
eine stimmungsvolle beziehungsweise
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passende bildhafte Inszenierung hat, in
einer Aktionsbihne, so nenne ich das,
oberhalb des Editorials sogar. Und
dann kann auch ein Bild auch noch
eine Headline sein oder ein Thema das
dribersteht oder draufsteht. Das mich
dann sozusagen involviert, weil hier
auch wieder der Rickgriff auf die Bild-
kommunikation ist.

Wir sind mittlerweile ja alle so konditio-
niert dass wir stark auf Bilder reagieren
und wenn wir ein aktivierendes oder
einen einladenden aktivierenden Ein-
stieg haben, in einem Newsletter, dann
scrollen wir auch weiter. Wenn ich mit
einem Text beginne dann sehe ich als
erstes Text. Nichtern. Hier muss ich
etwas lesen, muss ich etwas leisten,
muss ich Energie dafir aufbringen.
Wenn ich aber ein involvierendes
Keyvisual habe, oberhalb, dann ermun-
tert mich das, hoffentlich, wenn es ein
gutes Bild ist, zu, den Newsletter weiter
anzuschauen.

Wie soll ein Header gestaltet sein?
Was soll in einem Header unterge-
bracht werden? Bei einem wdchent-
lichen Newsletter, wie oft darf/soll
der Header getauscht werden (wo-
chentlich, monatlich, nie, etc.)?

Den Header sollten sie als vertrauens-
bildendes Element begreifen, das sie
nicht zu oft andern sollten, weil der
Header sozusagen ja noch tber dem
Keyvisual ganz oben im Newsletter ist.
Und letztlich sollte er, ja, eine gewisse
Kontinuitat ausstrahlen und damit auch
Vertrauen aufbauen. ,Aha das ist der
Newsletter von jeder Woche, den er-
kenne ich“, dann ,Da scrolle ich wei-

ter. Wenn der Header jede Woche

anders aussieht, und wir reden jetzt
aber nicht Gber Jugendmarken, die na-
turlich einen ganz anderen Anspruch
haben, aber wenn wir eine Gewisse
Kontinuitat haben, dann sollten wir den
Header kontinuierlich gleich haben.

Also sozusagen ein Element indem ich
nur geringfigig Dinge andere, wie zum
Beispiel so etwas wie einen Ausgaben-
zahler oder einfach mal ,Sonderausga-
be August 2015

Aber ansonsten ist in dem Header, und
damit ist die nachste Frage dann auch
gleich mitbeantwortet, ist in dem Hea-
der auch Platz fur das Logo, das soll
idealerweise links stehen im Header
und ansonsten vielleicht noch eine Da-
tumsangabe. Dann eventuell auch
noch, wenn vorhanden und gewuinscht,
noch ein paar Links zu Sozialen Medi-
en, Facebook, google+, twitter, und so
weiter. Um dort dann auch noch folgen
zu koénnen oder dort entspringen zu
kénnen.

Und der Header sollte letztlich nicht
wirklich getauscht werden. Aber hier in
dem Header haben sie wieder die
Chance, die unterschiedlichen Newslet-
ter-Typen sozusagen auch aufzugrei-
fen. Das heil3t wir kdnnten so eine Re-
gel machen in der kénnte drinnen steht
»daily news 2015 oder da kénnte drin-
nen stehen ,Sonderausgabe“, oder da
kénnte drinnen stehen ,Aktion” oder wie
auch immer. Das auch schon uber die-
sen Trigger der Unterschied zu den
Newslettertypen klar ist.

Wie hoch kann so ein Header sein.
Ich habe schon NL in den unter-
schiedlichsten Ho6hen gesehen. Von
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ganz schmal bis Uber hoch, der nicht
einmal im ganzen Vorschaufenster
von Outlook Platz hat.

Ja, also, wir empfehlen nattrlich auch
einen unaufdringlichen Header. Es gibt
aber eben auch Kunden, die legen Wert
darauf dass da oben in dem Header
schon sehr viel passiert und sehr viele
Informationen untergebracht sind. Eini-
ge Kunden wollen hier Qualitatssiegel
untergebracht haben, oder wie auch
immer. Insofern, wir sind auch fir einen
etwas schmaleren Header, damit sozu-
sagen der Einstieg in den Newsletter
nicht so schwierig ist.

Gibt es eine Grundregel wie lange
Headlines und Textabschnitte sein
durfen?

Ja, das ist eine theoretische Frage, da
wlrde man sich in der Realitat wahr-
scheinlich nie Gedanken machen, aber
die Headline sollte nicht umbrechen, sie
sollte klein sein damit sie lesbar bleibt
und auch schnell ist. Textabschnitt, das
hangt auch von dem zu vermittelnden
Inhalt ab, aber auch hier gilt wieder die
alte Regel, nicht zu viel, weil die Leute
lesen das nicht, sondern eher kurze
zusammengefasste Informationen und
ein Verweis, dass die Inhalte dann wo
anders ausgeftihrt werden.

Wie sieht der internationale Markt
aus? Gibt es Unterschiede in der
Newsletter-Gestaltung im europai-
schen oder  deutschsprachigen
Raum zum asiatischen oder ameri-
kanischen Raum?

Also dass ist eine zu grol3e Frage. Da
wirde ich, also im Prinzip nein, gibt es

nicht. Das hat natirlich immer etwas
mit der Kultur zu tun, aus der man
kommt oder in die man reinwandert.
Das schlagt sich letztlich auch bei der
Auswahl von Bildern und der Sprache
nieder. Aber letztlich geht es hier nicht
um internationale Markte, es geht um
Zielgruppen. Wenn ich an eine junge
flippige Zielgruppe schreibe oder ver-
schicke, dann darf mein Newsletter
einfach auch ausgefallen sein, schrill
und verrlickt. Und das ist in allen Lan-
dern denke ich gleich, wenn sie an ei-
nen Sachkreis oder Fachkreis schicken,
der an starkerer informationstiefe inte-
ressiert ist und an weiterfihrenden In-
formationen, dann missen sie nattrlich
eine gewisse Sachlichkeit an den Tag
legen. Genauso auch wie fur Finanz-
produkte oder Dienstleister. Hier kon-
nen sie nicht schrill, komikhaft und
Uberzeichnend kommunizieren, son-
dern hier missen sie seriés und sach-
lich kommunizieren und entsprechend
wird natirlich die Auswahl ihrer Bilder
sein.
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WKO Arge Logcom

Newsletter vom 23.12.2014 11:52 LogCom Newsletter Dezember 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=aao_00000&t=t&tg=blfda62b-e41c-4257-9cab-
c4108b94ec2b&mid=85136¢c15

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 31.01.2014 14:51 LogCom Newsletter Janner 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=6Lf 00000&t=t&tg=blfda62b-e41c-4257-9ca5-
c4108b94ec2b&mid=890505c1

Abgerufen am 05.03.2015

WKO Austriapro

Newsletter vom 14.04.2014 14:41 AUSTRIAPRO Newsletter 1/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7vl_00000&t=t&tq=9c017f6d-6c60-40ad-ale4-
c52cca550d6f

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 29.09.2014 15:22 AUSTRIAPRO Newsletter 3/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=9ho_00000&t=t&tg=9c017{6d-6c60-40ad-aled-
c52cca550d6f

Abgerufen am 05.03.2015

WKO AW

Newsletter vom 11.02.2014 13:18 AUSSENWIRTSCHAFT  weekly  7/14  vom
11.02.2014 - rot

http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=75r _00000&amp;t=t&tg=25a4defdc-2ffc-46b4-933f-
8d2a35bd436a

Abgerufen am 05.03.2015
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Newsletter vom 18.03.2014 15:01 AUSSENWIRTSCHAFT weekly 12/14 vom
18.03.2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7uY_00000&amp;t=t&tg=25a4efdc-2ffc-46b4-933f-
8d2a35bd436a

Abgerufen am 05.03.2015

WKO BG BEHH

Newsletter vom 22.12.2014 08:19 HardFacts 12/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=ajJ 00000&amp;t=t&tq=6714e46c-fd81-e011-
c3a6-00155dde6407&amp;mid=elldedc8

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 23.06.2014 13:46 HardFacts 06/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=8n5_00000&amp;t=t&tq=6714e46c-fd81-e011-
c3a6-00155dde6407&amp;mid=28a188fc

Abgerufen am 05.03.2015

WKO BP

Newsletter vom 30.04.2014 13:43  Unternehmerfiihrerschein Newsletter 1/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7t4 00000&t=t&tg=786695b0-0dbe-4583-95b3-
a7135b324382

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 24.09.2014 13:26  Wirtschatft trifft Schule
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=80s_00000&t=t&tg=786695b0-0dbe-4583-95b3-
a7135b324382

Abgerufen am 05.03.2015

WKO BS TOURISMUS

Newsletter vom 23.10.2014 16:01 Newsletter 15/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=9xB 00000&amp;t=t&tg=e983e984-3032-4361-
b84a-00434aadd37d

Abgerufen am 05.03.2015
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Newsletter der Evaluierung 028

Newsletter vom 21.02.2014 09:20 Newsletter 3/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7aw_00000&amp;t=t&tg=e983e984-3032-4361-
b84a-00434aadd37d

Abgerufen am 05.03.2015

WKO BSP Transport Verkehr

Newsletter vom 10.12.2014 16:35 Verkehrstelegramm 49/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=ahv_00000&t=t&tq=ble22d95-af96-4fb1-b527-
4fe18837420a

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 19.03.2014 16:28 Verkehrstelegramm 11/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7wf_00000&t=t&tg=ble22d95-af96-4fb1-b527-
4fe18837420a

Abgerufen am 05.03.2015

WKO Fahrschulen

Newsletter vom 12.06.2014 09:33  Newsletter | Fahrschulen 13/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=806 00000&t=t&tg=4b9251a5-be8a-4259-a9c7-
7aclacea58a0

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 23.01.2014 17:23 Newsletter | Fahrschulen 02/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=6VH _00000&t=t&tg=4b9251a5-be8a-4259-a9c7-
7aclacea58a0

Abgerufen am 05.03.2015

WKO Fiw

Newsletter vom 16.04.2014 10:47 Newsletter 2/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=70P_00000&t=t&tg=b922dc91-12b9-4e25-b0Of5-
3fadd49fafOe

Abgerufen am 05.03.2015
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Newsletter der Evaluierung 029

Newsletter vom 17.01.2014 15:41  Newsletter 1/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=61C_00000&t=t&tg=b922dc91-f2b9-4e25-b0f5-
3fadd49fafOe

Abgerufen am 05.03.2015

WKO Funktionaere

Newsletter vom 23.10.2014 10:21 Breaking News 23.10.2014 Wirtschaftskammer
erreicht Erfolg gegen Lohndumping
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=9lo_00000&amp;t=t&tg=3b43e299-deeb-447f-
970a-d3d8147ffd16

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 13.06.2014 15:20 Breaking News 13.06.2014 Verbesserungen fir
Unternehmen erreicht - Belastungen abgewendet
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=8gT 00000&amp;t=t&tg=3b43e299-deeb-447f-
970a-d3d8147ffd16

Abgerufen am 05.03.2015

WKO FV Hotellerie

Newsletter vom 04.06.2014 13:20 70. HOTel NEWS
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=8f9 00000&t=t&tg=cf30d8ad-3198-4834-a8fa-
90e9aacf784f

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 29.01.2014 13:42 62. HOTel NEWS
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=6NI_00000&t=t&tg=cf30d8ad-3198-4834-a8fa-
90e9aacf784f&mid=737a38bf

Abgerufen am 05.03.2015

WKO FV Mineraloelindustrie

Newsletter vom 12.12.2014 09:36  Newsletter 10 | 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=ajc_00000&t=t&tg=edf1e404-180f-48c9-ad8e-
462757b99133

Abgerufen am 05.03.2015
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Newsletter der Evaluierung 030

Newsletter vom 01.04.2014 17:25 Newsletter 7 | 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7zl _00000&t=t&tg=edf1e404-180f-48c9-ad8e-
462757b99133

Abgerufen am 05.03.2015

WKO FV Seilbahnen

Newsletter vom 20.02.2014 12:37 Newsletter Februar 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7bC _00000&t=t&tg=87131bfe-f825-4884-900c-
546b1d214f65

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 04.11.2014 14:33 Newsletter November 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=9R6 00000&amp;t=t&tqg=87131bfe-f825-4884-
900c-546b1d214f65

Abgerufen am 05.03.2015

WKO Gastronomie

Newsletter vom 06.10.2014 14:51 Eisnews Nr. 15
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=9hG 00000&amp;t=t&tq=6e317617-b77b-4117-
9765-5065d11da505

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 10.09.2014 09:22  Gastro Aktuell 03/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=70y_00000&amp;t=t&tq=6e317617-b77b-4117-
9765-5065d11da505

Abgerufen am 05.03.2015

WKO Handel aktuell

Newsletter vom 02.10.2014 18:53 Handel Aktuell Ausgabe 05]|2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=9ct 00000&amp;t=t&tg=94532590-320f-443c-
a27d-39b59721a24c

Abgerufen am 05.03.2015
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Newsletter der Evaluierung 031

Newsletter vom 12.05.2014 17:10 Handel Aktuell Ausgabe 02/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7UN_00000&amp;t=t&tg=94532590-320f-443c-
a27d-39b59721a24c

Abgerufen am 05.03.2015

WKO JW

Newsletter vom 11.11.2014 14:43 JWO Newsletter November 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=9cw_00000&t=t&tg=385680b5-3096-4782-acf9-
3fa093ef77d5

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 14.01.2014 14:38 JWO Newsletter Janner 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=6gb_00000&t=t&tg=385680b5-3096-4782-acf9-
3fa093ef77d5&mid=f21c2576

Abgerufen am 05.03.2015

WKO Schiedsgericht

Newsletter vom 23.12.2014 11:16 26/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=ar7 00000&t=t&tg=5ea8ef3b-97e3-40d3-9c67-
b1ce00b13f80&mid=1d5f5cc4

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 25.11.2014 12:39 23/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=a7s _00000&t=t&tq=5ea8ef3b-97e3-40d3-9c67-
blce00b13f80&mid=7d6065cd

Abgerufen am 05.03.2015

WKO Service GmbH

Newsletter vom 18.06.2014 10:34 Buch & Mehr vom 18. Juni 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=8tV_00000&t=t&tq=1bd33b36-b3d3-49f0-8991-
3d6318ad1d19

Abgerufen am 05.03.2015
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Newsletter der Evaluierung 032

Newsletter vom 08.01.2014 13:21  Buch & Mehr vom 08. Janner 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=6Nc_00000&t=t&tq=1bd33b36-b3d3-49f0-8991-
3d6318ad1d19

Abgerufen am 05.03.2015

WKO Skills Austria

Newsletter vom 26.09.2014 10:50 Newsletter 06|2014 - September 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=9gf 00000&amp;t=t&tg=5e829b81-ba28-4ab4-
94da-078fb414cc54

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 11.03.2014 07:47 Newsletter 01|2014 - Méarz 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7iB_00000&amp;t=t&tg=5e829b81-ba28-4ab4-
94da-078fb414cc54

Abgerufen am 05.03.2015

WKO SP

Newsletter vom 18.06.2014 17:43 SPIK 2014-06-18
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=8vW 00000&t=t&tg=2c05d314-3ba0-47e9-b4fa-
8666dc74f6ec

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 18.03.2014 07:19 SPIK 2014-03-17
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7vh _00000&t=t&tq=2c05d314-3ba0-47e9-b4fa-
8666dc74féec

Abgerufen am 05.03.2015

WKO WB

Newsletter vom 21.05.2014 13:45 WBA Friihjahr 2014 — Karnten
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=8cy 00000&t=t&tg=103e3ab5-03b8-4b12-8c8f-
2bca32e43063

Abgerufen am 05.03.2015
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Newsletter der Evaluierung 033

Newsletter vom 08.10.2014 13:17 WBA Umfrage Herbst 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=9pJ 00000&t=t&tg=103e3ab5-03b8-4b12-8c8f-
2bca32e43063

Abgerufen am 05.03.2015

WKO WIFI International

Newsletter vom 31.03.2014 09:11  WIFI Newsletter 1/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7vb _00000&t=t&tq=7c0a6843-5d23-439d-a732-
537da64e63b9

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 07.07.2014 11:28 WIFI Newsletter 2/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=8A8 00000&t=t&tg=7c0a6843-5d23-439d-a732-
537da64e63b9

Abgerufen am 05.03.2015

WKO WP

Newsletter vom 27.03.2014 15:53 SPOTLIGHT Wirtschaft 02 | 2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=7mp_00000&t=t&tg=21d90994-c7c6-4ef6-b563-
99bd55213465&mid=d775d38e

Abgerufen am 05.03.2015

Newsletter vom 22.05.2014 13:38 Kommentar Wirtschaftspolitik 11/2014
http://news.wko.at/sys/w.aspx?sub=8db_00000&t=t&tg=21d90994-c7c6-4ef6-b563-
99bd55213465&mid=89bceb9b

Abgerufen am 05.03.2015
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Abstract 034

Abstract

Im Rahmen dieser Arbeit werden allgemeingultige Qualitatsmerkmale bei der
Gestaltung von Newslettern eruiert und in weiterer Folge E-Mail-Newsletter der
Wirtschaftskammer Osterreich analysiert, um herauszufinden, ob sie fiir den
Empfangerkreis in Aufbau, Struktur und Design eine adéaquate Aktivierung aus-
l6sen und eine ansprechende Anmutung aufweisen. Der Grund fir diese Analy-
se ergibt sich aus der Tatsache, dass die Wirtschaftskammern Osterreichs ge-
genuber ihren Mitgliedsunternehmen eine Informationspflicht haben, die sie
zum Teil mittels E-Mails erflllen. Es wird angenommen, dass ein schlecht ange-
legter Newsletter den Informationstransfer zu den Mitgliedsunternehmen nega-
tiv beeintrachtigt oder ganzlich blockiert.

Anhand von zwei Experteninterviews und einer literarischen Ergdnzung konnten
25 Qualitditsmerkmale festgestellt werden, die auf insgesamt 46 Newsletter von
23 verschiedenen Abteilungen, Sparten und Fachorganisationen der Wirt-
schaftskammer Osterreich angewendet wurden. Die daraus resultierenden
Empfehlungen einer Optimierung variieren von Newsletter zu Newsletter. Bei
einigen Newslettern reichen kleine Veranderungen in der Gestaltung, bei ande-
ren sollten Modifizierungen in Struktur und Aufmachung vorgenommen werden.
Das Ziel ist dabei die Aufmerksamkeit bei den Empféngern zu erhéhen und den

Lesern eine bestmaogliche Orientierung zu liefern.



Lebenslauf / Curriculum Vitae 035

Lebenslauf / Curriculum Vitae

Personalien / Personal data

Name Dagmar Maria Egger
Nationalitat Osterreich
Eltern Maria Pelzmann und Franz Egger

Schulausbildung / Education

1988 - 1992 Hauptschule Pischelsdorf Pischelsdorf

1992 - 1995 HBLA & Fachschule & Kolleg fiir Mode Graz

1995 - 1998 HBLA fur wirtschaftliche Berufe, Tourismus, Mode und Oberwart

Bekleidungstechnik

Studium / Higher Education

1998 — 2001 _ _ _ Wirtschafts-
Studium der Betriebswirtschaft o _
abgebrochen universitat Wien
abgebrochen
2012 - 2013 Bakkalaureatsstudium Publizistik und Kommunikati- ) _ .
) Universitat Wien
beendet onswissenschaft
2014 - Magisterstudium Publizistik und Kommunikationswis- ) _ _
Universitat Wien
laufend senschaft

Berufstatigkeit / Professional Occupation
Institut fir Wirtschaftskommunikation /

1999 - 2001 1170 Wien
Abteilung Marketing und Vertrieb

2002 - 2002 Manpower Austria / Abteilung Marketing und Vertrieb | 1070 Wien


http://dict.leo.org/#/search=personal&searchLoc=0&resultOrder=basic&multiwordShowSingle=on
http://dict.leo.org/#/search=data&searchLoc=0&resultOrder=basic&multiwordShowSingle=on

Lebenslauf / Curriculum Vitae 036

BFI Berufsforderungsinstitut Wien /
2002 - 2002 1120 Wien
Abteilung zur Seminarbetreuung

Bausparkasse der Osterreichischen Sparkassen AG /

2002 - 2009 . i
Abteilung Offentlichkeitsarbeit 1030 Wien

WKO Inhouse GmbH der Wirtschaftskammern Oster-
Seit 2009 1050 Wien

reichs / Abteilung Media

Wien, am 25. Mai 2015 Unterschrift / Signature
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1 600 ja 1  nein gegeben  nein ja ja 24(1/2) 0 ja ja  ja nein Blau, gel Blau ja Bild gleichbleibend rechts 12 teilweise nein nein nein ja 10,5 9 4 3 Arial, Georgia, Verdana 11 31 Lz0A 140 ja  nein nein 1 7 42 0 0
2 600 ja 1  nein gegeben  nein ja ja 24(1/2) 0 ja ja nein Blau, gel Blau ja Bild gleichbleibend rechts 2 teilweise nein nein nein ja 105 9 4 3 Arial, Georgia, Verdana 11 31 LZOA 140 ja  nein nein 1 10 26 0o o
1 WKO Arge Logcom
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 21(1/2) 0 ja ja ja nein Grauton Hellgrau  ja Grafik  konstant links 6 ja nein nein nein nein 12 9 4 3 Arial, Georgia, Verdana 10 28 Lz0A 151 ja  nein nein 1 6 6 13 5 0
1 600 ja 1 ja gegeben ja  ja ja 16(1/2) 0 ja ja  ja nein Grautén Hellgrau  ja Grafik  konstant links 5 ja nein nein nein nein 12 9 4 3 Arial, Georgia, Verdana 10 28 Lz0A 151 ja  nein nein 1 5 4 12 6 0
2 WKO Austriapro
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 0 2 nein ja ja nein WeiR un WeiR ja Bild wechselnd rechts 0 ja ja nein ja nein 115 115 2 1 Aral 24 57 Bezeichnt 269 ja  nein nein 1 17 2 2 5 0
1 600 ja 1 ja gegeben ja  ja ja 0 2 nein ja  ja nein WeiR un WeiR ja Bild wechselnd rechts 0 ja ja nein ja nein 11,5 11,5 2 1 Arial 24 57 Bezeichnt 269 ja  nein nein 1 18 2 2 5 0
3 WKO AW
1 600 ja 2 teilweise gegeben ja ja ja 16(1/3) 0 ja ja ja nein Graublai WeiR ja Bild konstant rechts 1 ja nein nein ja ja 8,5 85 2 1 Verdana 63 48 Lz0A 199 ja  nein nein 115 13 1 5 6 0
2 600 ja 2 teilweise gegeben ja ja ja 13(1/3 0 ja ja g nein Graublai Weill ja Bild konstant rechts 0 ja nein nein ja ja 8,5 85 2 1 Verdana 63 48 LzOA 199 ja  nein nein 12,5 11 3 5 7 0
4 WKO BG BEHH
2 600 ja 1 ja teilweise nein ja ja 24 (1/2) 0 ja ja ja nein WeiR mi WeiR ja Bild wechselnd rechts o ja nein nein nein ja 12 9 4 1 Arial 23 39 LzOA 200 ja nein nein 1-2 8 3 7 4 [
1 600 ja 1 ja teilweise  nein ja ja 23(1/2) 0 ja ja  ja nein WeiR mi WeiR ja Bild wechselnd rechts 13  ja nein nein nein ja 12 9 4 1 Aral 23 17 LZOA 200 ja  nein nein 11,5 15 4 36 0o 0
5 WKOBP
1 600 ja 1 ja gegeben ja ja Jja 12 0 nein ja Ab ja / Wei nein nein Griin  Griin ja Bild wechselnd rechts 9 ja ja nein ja nein 9 9 2 1 Verdana 45 23 Lz0A 217 nein nein nein 1-1,5 11 4 21 4 1
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 29(1/2) 0 ja ja  Abja/Weinein  nein Griin Grin ja Bild wechselnd rechts 8 ja ja nein ja nein 9 9 2 1 Verdana 45 24 LZOA 217 nein nein nein 1-4 12 2 18 6 1
6 WKO BS TOURISMUS
1 600 a 1 ja gegeben ja ja ja 0 0 ja ja  ja nein Grau un Griin ja Grafik  konstant rechts 0 ja nein ja nein ja 10,5 9 3 1 Verdana 4 25 L20A 150 nein nein nein 1 7 8 10 o o0
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 0 0 ja ja ja nein Grau un Griin ja Grafik  konstant rechts 0 ja nein ja nein ja 10,5 9 3 1 Verdana 4 25 Lz0A 150 nein nein nein 1 7 8 13 0o o0
7 WKO BSP Transport Verkehr
1 600 ja 1 ja gegeben ja  ja ja 0 0 ja ja ja nein Grau un Grau ja Grafik  konstant rechts 0 ja nein nein nein nein 10,5 9 3 1 Verdana 14 32 LZ0A 170 ja  nein nein 1 4 7 12 0o 0
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 0 0 ja ja ja nein Grau un Grau ja Grafik  konsant rechts 0 ja nein nein nein nein 10,5 9 3 1  Verdana 14 32 Lz0A 170 ja  nein nein 1 4 5 19 0o 0
8 WKO Fahrschulen
1 600 ja 2 ja gegeben ja  ja ja 1(1/3) 0 ja ja ja nein Grautén Hellgrau  ja Grafik  konsant rechts 28 ja nein nein nein ja 9 9 1 2 Trebuchet, Verdana 22 10 LZOA 200 ja  ja nein 12 28 1 31 [}
2 600 ja 2 ja gegeben ja ja ja 9(1/3) 0 ja ja ja nein Grauton Hellgrau  ja Grafik konsant rechts 30 ja nein nein nein ja 9 9 1 2 Trebuchet, Verdana 22 10 LzO0A 200 ja ja nein 1-2 30 4 24 0 [
9 WKO Fiw
1 600 ja 1 teilweise  teilweise teilwe ja ja [ ] nein ja Ab nein / Wei ja nein Grau un Weil teilweise  Grafik konstant rechts 0 nein ja nein nein nein 10 10 2 1 Verdana 14 62 Lz0A 250 ja nein nein 1 114 114 0 ]
2 600 ja 1 teilweise  teilweise teilwe ja ja 0 0 nein ja Ab nein / Wei ja nein Grau un Wei teilweise  Grafik konstant rechts 0 nein ja nein nein nein 10 10 2 1 Verdana 14 51 Lz0A 250 ja nein nein 15 1 83 83 0 [
10 WKO Funktionaere
1 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 10(1/2) 0 ja ja ja nein Blau, gri blau ja Bild wechselnd rechts 6 ja ja nein nein nein 10,5 9 4 2 Arial, Verdana 22 18 Lz0A 140 nein nein nein 1 6 6 8 0o 1
2 600 ja 1 ja gegeben  ja  ja ja 1(1/2) 0 ja ja nein Blau, gri blau ja Bild wechselnd rechts 6 Jja ja nein nein nein 105 9 4 2 Arial, Verdana 22 22 LZOA 140 nein nein nein 1 6 7 7 0o 1
11 WKO FV Hotellerie
1 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 40(1/2) 0 ja ja ja nein Grau, bli Grau ja Bild konstant rechts 4 ja nein nein nein nein 10,5 9 4 2 Arial, Verdana 34 34 Lz0A 141 ja  nein nein 12 4 5 7 0o o0
2 600 a 1 ja gegeben  ja ja ja 17(1/2) 0 ja ja ja nein Grau, bli Grau ja Bild konstant rechts 4 ja nein nein nein nein 10,5 9 4 2 Arial, Verdana 34 34 Lz0A 141 ja  nein nein 4 5 7 0o 1
12 WKO FV Mineraloelindustrie
2 600 nein 1 ja gegeben teilwe ja ja 0 0 ja ja ja nein Hellblau Hellblau  ja Grafik  wechselnd rechts 3 ja ja nein nein ja 9 9 4 1 Verdana 24 26 LzOA 140 ja nein nein 1 11 4 8 2 ]
1 600 nein 1 ja gegeben  teilweja ja 18(1/2) 0 ja ja ja nein Grau, bli Grau teilweise  Grafik  wechselnd rechts 2 ja ja nein nein ja 10,5 9 4 2 Arial, Verdana 30 23 LZOA 270 ja  nein nein 1 7 4 15 2 0
13 WKO FV Seilbahnen
1 600 ja 1 ja gegeben ja ja Jja 15 (3/4) 0 ja ja Ab ja / Wei nein nein Grin  Grin ja Grafik konstant rechts 6 ja teilweise  nein ja nein 9 9 4 1 Verdana 23 14 LzO0A 139 ja nein nein 1-2 5 2 9 2 [
2 600 ja 1 ja gegeben ja  ja ja 12(3/4) 0 ja ja  Abja/Weinein  nein Griin  Grin ja Grafik  konstant rechts 7 ja teilweise  nein ja nein 9 9 4 1 Verdana 23 22 LzOA 139 ja  nein nein 12 8 5 10 9 1
14 WKO Gastronomie
1 600 ja 1 teilweise gegeben ja ja ja 19(2/3) 0 ja ja  ja nein Wei un WeiR ja Bild konstant rechts 9 ja teilweise  nein ja nein 9 9 2 1 Verdana 49 30 LZOA 223 ja  nein nein 12 8 5 18 0o 0
2 600 ja 1 teilweise gegeben ja ja ja 43023 0 ja ja ja nein Wei un WeiR ja Bild konstant rechts 8 ja teilweise  nein ja nein 9 9 2 1 Verdana 49 30 LZOA 223 ja  nein nein 23 8 3 20 0o o0
15 WKO Handel aktuell
1 600 ja 2 ja gegeben ja  ja ja 29 0 ja ja  ja nein Orange WeiR ja Grafik  konstant rechts 25 ja nein nein nein ja 8,5 85 2 1 Verdana 13 64 LzOA 80 ja  nein nein 12 25 1 8 17 0
2 600 ja 2 ja gegeben ja ja ja 8 0 ja ja ja nein Orange WeiR ja Grafik  konstant rechts 24 ja nein nein nein ja 8,5 85 2 1 Verdana 13 20 LZOA 80 ja  nein nein 12 24 1 5 1 0
16 WKOJW
1 600 ja 1 ja gegeben ja  ja ja 0 0 nein ja  nein nein Grauton Hellgrau  teilweise  Grafik  konstant links 0 nein ja nein nein nein 0 105 1 1 Verdana 4 64 LzOA 175 ja  nein nein 0 1 26 26 0o 0
2 600 ja 1 ja gegeben ja  ja ja 0 0 nein ja  nein nein Grauton Hellgrau  teilweise  Grafik  konstant links 0 nein ja nein nein nein 0 105 1 1 Verdana 4 28 Lz0A 175 ja  nein nein 0 1 26 26 0o o0
17 WKO Schiedsgericht
1 600 ja 2 teilweise  teilweise teilwe ja ja 0 0 ja ja ja nein Blau Blau teilweise  Grafik konstant rechts 7 nein ja nein nein ja 10 10 4 2 Georgia, Verdana 20 36 Lz0A 140 nein nein nein 1-2 11 0 13 0 ]
2 600 ja 2 teilweise  teilweise teilwe ja ja ] ] ja ja ja nein Blau Blau teilweise  Grafik konstant rechts 12 nein ja nein nein ja 9 9 4 2 Georgia, Verdana 20 36 Lz0A 140 nein nein nein 1-2 14 (] 15 ] 0
18 WKO Service GmbH
1 600 ja 1 ja gegeben ja  ja ja 24 0 ja ja ja nein Grauton Hellgrau  ja Grafik  konstant rechts 3 ja teilweise  nein ja ja 9 9 2 1 Verdana 17 18 LzO0A 141 nein nein nein 1 9 4 7 3 1
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 22 0 ja ja ja nein Grauton Hellgrau  ja Grafik konstant rechts 2 ja teilweise  nein ja ja 9 9 2 1 Verdana 17 32 LzOA 141 nein nein nein 1 6 5 34 0 1
19 WKO Skills Austria
1 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 0 0 ja ja ja nein Grauton WeiR ja Grafik  konstant rechts 2 ja teilweise  nein nein nein 12 12 4 2 Arial, Verdana 17 48 LzOA 140 nein nein nein 11,5 6 5 17 0o 0
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 0 0 ja ja ja nein Grauton Wei ja Grafik konstant rechts 2 ja teilweise  nein nein nein 9 9 4 2 Arial, Verdana 17 48 Lz0A 140 nein nein nein 1 6 3 22 0 [
20 WKO SP
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 0 0 nein ja ja nein Grauton WeiR teilweise  Grafik  konstant rechts 0 nein ja nein nein nein 0 9 2 1 Verdana 51 53 Lz0A 184 ja  nein nein 0 1 15 15 0o 0
1 600 a1 ja gegeben  ja ja ja 0 0 nein ja  ja nein Grautén Weill teilweise  Grafik  konstant rechts 0 nein ja nein nein nein 0 9 2 1 Verdana 51 64 Lz20A 184 ja  nein nein 0 1 15 15 o o0
21 WKOWB
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 0 0 ja ja ja nein Griin Hellgrau  ja Grafik  konstant rechts 8 ja nein nein nein ja 10,5 9 4 1 Verdana 18 34 Lz0A 140 ja  nein nein 153 8 2 5 0o 0
1 600 ja 1 ja gegeben ja  ja ja 0 0 ja ja  ja nein Griin  Hellgrau  ja Grafik  konstant rechts 9 ja nein nein nein ja 10,5 9 4 1 Verdana 18 39 LzOA 140 ja  nein nein 13 9 3 5 0o 0
22 WKO WIFI International
2 600 ja 1 ja gegeben ja ja ja 0 2 nein ja ja nein Grauton Wei ja Grafik  wechselnd rechts 0 ja ja nein nein nein 12 9 3 2 Arial, Verdana 39 67 LzOA 138 ja ja nein 1 1 7 7 0 [
1 600 ja 1 ja gegeben ja  ja ja 0 2 ja ja ja nein Grauton WeiR ja Grafik  wechselnd rechts 0 ja ja nein nein nein 12 9 3 2 Arial, Verdana 20 49 LzOA 138 ja  ja nein 1 3 7 21 2 0
23 WKO WP
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