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Quelle:	  Esparta	  via	  Flickr	  



Quelle:	  maIwi1s0n	  via	  Flickr	  



E-‐Mail	  ist	  ein	  soziales	  Netzwerk	  





Das	  Kundenzeitalter	  

Quelle:	  Forrester	  Research,	  “Compe++ve	  Strategy	  in	  the	  Age	  of	  the	  Customer”	  



So	  werden	  wir	  eine	  „Kundenfirma“	  

•  Alle	  Daten	  an	  einem	  Ort	  
•  Mobil,	  soziale	  Netzwerke	  und	  E-‐Mail	  
verknüpX	  

•  Wie	  gut	  sind	  wir	  die	  Daten	  in	  Beziehungen	  
umzuwandeln?	  



Das	  perfekte	  Medium	  für	  dieses	  Zeitalter:	  

E-‐Mail	  Marke+ng	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  =	   Beziehungsmarke+ng	  



E-‐Mail	  Marke+ng	  Ausgaben	  steigen	  

“How	  will	  your	  2013	  budget	  compare	  with	  
the	  2012	  budget	  for	  email	  marke+ng?”	  

Will	  increase	  
significantly	  

5%	  

Will	  increase	  
slightly	  
35%	  

Will	  stay	  the	  
same	  
46%	  

Will	  decrease	  
slightly	  
6%	  

Don't	  know	  
8%	  

Base:	  71	  US	  online	  interac+ve	  marke+ng	  professionals	  
Source:	  Q4	  2012/Q1	  2013	  Interac+ve	  Marke+ng	  Online	  Panel	  Survey	  (US)	  



Sen+ment	  über	  E-‐Mail	  ist	  besser	  geworden	  

10	  

Base:	  US	  online	  adults	  
Source:	  North	  American	  Technographics	  Online	  Benchmark	  Survey,	  Q3	  2012	  



E-‐Mail	  Marke+ng	  in	  Deutschland	  

“97	  Prozent	  aller	  deutschen	  Internetnutzer	  
kommunizieren	  via	  E-‐Mail,	  damit	  liegt	  
Deutschland	  sogar	  über	  dem	  EU-‐
DurchschniI.	  Zwei	  DriIel	  davon	  greifen	  
täglich	  auf	  E-‐Mail	  zurück.”	  

E-‐MAIL	  MONITOR	  –	  Aktuelle	  Studienergebnisse	  zu	  E-‐Mail-‐Marke+ng,	  
GeschäXs-‐	  und	  Servicekommunika+on	  
Bundesverband	  Digitale	  WirtschaX	  (BVDW)	  e.V.	  
April	  2013	  



Wer	  E-‐Mails	  sendet	  

•  Facebook,	  TwiIer	  
•  Online-‐Shops	  und	  Dienste	  
•  Post,	  Hermes,	  UPS,	  etc.	  

•  Banken	  
•  Tageszeitungen	  und	  Magazine	  

•  Ihre	  Einrichtung	  



Ziele	  Definieren	  



Wie	  lautet	  die	  Mission	  meiner	  
Bibliothek?	  

Quelle:	  Vincent	  Desjardins	  via	  Flickr	  



Wie	  leiten	  sich	  daraus	  die	  Ziele	  für	  
E-‐Mail	  Marke+ng	  ab?	  

Quelle:	  MissTurner	  via	  Flickr	  



Sind	  Ihre	  Ziele	  S.M.A.R.T.?	  

•  Spezifisch	  
•  Messbar	  

•  Ausführbar	  (realis+sch)	  
•  Relevant	  
•  Terminierbar	  



Wen	  will	  ich	  damit	  erreichen?	  

•  Externe	  BenutzerInnen	  
•  Interne	  BenutzerInnen	  
•  MitarbeiterInnen	  

•  Neukunden	  



Was	  sollen	  meine	  AbonentInnen	  tun?	  

•  E-‐Mails	  öffnen	  
•  Lesen	  
•  Klicken	  
•  Angebote	  entdecken	  
•  Meine	  Bibliothek	  besuchen/nutzen	  

•  Digitale	  Medien	  nutzen	  

•  Geld	  spenden	  



Welche	  Ziele	  habe	  ich	  schon	  erreicht?	  

Quelle:	  Baalel	  via	  Flickr	  



Die	  eigene	  Organisa+on	  auf	  
E-‐Mail	  Marke+ng	  vorbereiten	  
Bedingungen	  und	  Fallstricke	  



Vorurteile	  und	  Fallstricke	  

•  E-‐Mail	  ist	  doch	  von	  gestern	  
•  Wir	  haben	  jetzt	  Facebook	  –	  reicht	  das	  
nicht?	  

•  Meine	  Organisa+on	  hat	  einen	  NewsleIer	  –	  
wie	  kommt	  meine	  Bibliothek	  da	  rein?	  

•  Wer	  soll	  denn	  diese	  Arbeit	  machen?	  



Prognose	  zur	  Anzahl	  der	  täglich	  
versendeten	  E-‐Mails	  weltweit	  



E-‐Mail	  Nutzung	  In	  Deutschland	  



E-‐Mail	  Nutzung	  ist	  in	  allen	  
Altersgruppen	  hoch	  





Wie	  Sie	  die	  Leitungsebene	  überzeugen	  

•  Entwickeln	  Sie	  eine	  Strategie	  
•  Wissen	  Sie	  über	  die	  rechtlichen	  
Voraussetzungen	  Bescheid	  

•  Verweisen	  Sie	  auf	  Fallstudien	  oder	  
Erfolgsberichte	  von	  Schwester-‐
einrichtungen	  

•  Bringen	  Sie	  einen	  Dienstleister	  ins	  
Gespräch	  der	  als	  Experte	  auXriI	  und	  für	  
Sie	  Überzeugungsarbeit	  leistet	  



Erfahrungsaustausch	  

Wie	  haben	  Sie	  Ihre	  Bibliothek	  auf	  den	  Einsatz	  
von	  E-‐Mail	  NewsleIern	  vorbereitet?	  	  



Rechtliche	  Grundlagen	  für	  
E-‐Mail	  Marke+ng	  



NewsleIer	  an	  Bestandskunden	  
kann	  ohne	  Einwilligung	  erlaubt	  sein	  
Wer	  die	  engen	  Voraussetzungen	  von	  §	  7	  Abs.	  3	  UWG	  beachtet,	  darf	  seinen	  

Kunden	  auch	  dann	  einen	  NewsleIer	  schicken,	  ohne	  diesen	  zuvor	  um	  Erlaubnis	  

gefragt	  zu	  haben.	  Es	  ist	  also	  weder	  ein	  Opt-‐In	  noch	  ein	  Double-‐Opt-‐In	  nö+g.	  

StaI	  dessen	  müssen	  aber	  alle	  der	  folgenden	  vier	  Voraussetzungen	  erfüllt	  

werden:	  

1.  Die	  E-‐Mail-‐Adresse	  des	  Kunden	  muss	  mit	  dem	  Verkauf	  einer	  Ware	  oder	  

Dienstleistung	  erhalten	  worden	  sein.	  Es	  dürfen	  

nur	  Bestandskunden	  beworben	  werden.	  

2.  Es	  dürfen	  nur	  eigene	  Produkte	  beworben	  werden,	  die	  dem	  bereits	  

verkauXen	  ähnlich	  sind.	  Ergänzungsangebote	  (Up-‐Selling)	  sind	  auch	  zulässig.	  

Quelle:	  datenschutzbeauXragter-‐info.de:	  	  NewsleIer	  und	  Datenschutz:	  E-‐Mail-‐Werbung	  rechtssicher	  gestalten	  



NewsleIer	  an	  Bestandskunden	  
kann	  ohne	  Einwilligung	  erlaubt	  sein	  
3.  Der	  Kunde	  muss	  bereits	  bei	  der	  Eingabe	  seiner	  E-‐Mail-‐Adresse	  und	  in	  

jedem	  NewsleHer	  auf	  sein	  Widerspruchsrecht	  hingewiesen	  werden.	  Ihm	  

ist	  also	  jedes	  Mal	  eine	  Kontaktadresse	  anzubieten,	  an	  die	  er	  sich	  wenden	  

kann,	  um	  den	  NewsleIer	  abzubestellen.	  

4.  Hat	  der	  Kunde	  von	  seinem	  Widerspruchsrecht	  Gebrauch	  gemacht	  (Opt-‐

Out),	  indem	  er	  den	  NewsleIer	  abbestellt	  hat,	  muss	  seine	  Adresse	  aus	  dem	  

Verteiler	  genommen	  werden.	  

Die	  Einhaltung	  dieser	  vier	  Anforderungen	  gewährleistet,	  nicht	  illegal	  Spam	  zu	  

versenden.	  

Quelle:	  datenschutzbeauXragter-‐info.de:	  	  NewsleIer	  und	  Datenschutz:	  E-‐Mail-‐Werbung	  rechtssicher	  gestalten	  



Ansonsten:	  Einwilligung	  erforderlich	  

Wer	  seinen	  NewsleIer	  nicht	  nur	  an	  Bestandskunden	  

schicken	  möchte	  oder	  aus	  anderen	  Gründen	  die	  vier	  

oben	  genannten	  Voraussetzungen	  nicht	  erfüllen	  

kann,	  ist	  gesetzlich	  dazu	  verpflichtet,	  den	  Empfänger	  

vorher	  um	  Erlaubnis	  zu	  fragen	  

(§	  7	  Abs.	  2	  Nr.	  3	  UWG).	  Hierfür	  ist	  das	  so	  genannte	  

Double-‐Opt-‐In-‐Verfahren	  einzusetzen.	  	  
Quelle:	  datenschutzbeauXragter-‐info.de:	  	  NewsleIer	  und	  Datenschutz:	  E-‐Mail-‐Werbung	  rechtssicher	  gestalten	  



Unterschiede	  zwischen	  Opt-‐In	  und	  
Opt-‐Out	  im	  Datenschutz	  
Im	  Datenschutz	  spricht	  man	  von	  einem	  Opt-‐In,	  wenn	  ein	  Kunde	  

eine	  Einwilligungserklärung	  durch	  Ankreuzen	  oder	  eine	  

gesonderte	  UnterschriX	  erteilt.	  Ein	  Opt-‐In	  im	  Datenschutz	  setzt	  

also	  voraus,	  dass	  die	  gewünschte	  rechtliche	  Wirkung	  erst	  nach	  

einer	  ak+ven	  Zus+mmungshandlung	  des	  Kunden	  eintriI.	  Auf	  

Webseiten	  wird	  dies	  in	  der	  Regel	  durch	  ein	  Ankreuzfeld	  

umgesetzt,	  in	  dem	  das	  Kreuz	  nicht	  systemsei+g	  gesetzt	  sein	  darf.	  

Quelle:	  NewsleIer	  und	  Datenschutz:	  E-‐Mail-‐Werbung	  rechtssicher	  gestalten	  

Quelle:	  datenschutzbeauXragter-‐info.de:	  	  NewsleIer	  und	  Datenschutz:	  E-‐Mail-‐Werbung	  rechtssicher	  gestalten	  



Unterschiede	  zwischen	  Opt-‐In	  und	  
Opt-‐Out	  im	  Datenschutz	  

Das	  begriffliche	  Gegenstück	  ist	  der	  Opt-‐Out.	  Hier	  triI	  die	  

gewünschte	  rechtliche	  Wirkung	  automa+sch	  ein,	  solange	  

der	  Kunde	  nicht	  von	  einem	  Widerspruchsrecht	  Gebrauch	  

macht,	  auf	  das	  er	  hingewiesen	  worden	  sein	  muss.	  Dieses	  

Prinzip	  gilt	  nicht	  nur	  im	  Datenschutz,	  sondern	  auch	  im	  

WeIbewerbsrecht	  für	  die	  oben	  genannte	  Ausnahme	  mit	  

den	  vier	  Voraussetzungen.	  

Quelle:	  datenschutzbeauXragter-‐info.de:	  	  NewsleIer	  und	  Datenschutz:	  E-‐Mail-‐Werbung	  rechtssicher	  gestalten	  



Unterschiede	  zwischen	  Opt-‐In	  und	  
Opt-‐Out	  im	  Datenschutz	  
Ist	  man	  aber	  auf	  eine	  Einwilligung	  des	  Kunden	  angewiesen,	  reicht	  

hierfür	  nach	  der	  Rechtsprechung	  des	  Bundesgerichtshofs	  ein	  

Opt-‐Out	  nicht	  aus:	  Während	  für	  Werbung	  per	  Briefpost	  

grundsätzlich	  mit	  einem	  Opt-‐Out	  gearbeitet	  werden	  kann,	  muss	  

der	  Adressat	  von	  Telefon-‐	  oder	  E-‐Mail-‐Werbung	  die	  Einwilligung	  

durch	  Opt-‐In,	  also	  ak+ves	  Handeln	  (z.B.	  Ankreuzen)	  erteilt	  haben	  

(BGH,	  Urteil	  vom	  16.07.2008	  –	  VIII	  ZR	  348/06	  –	  Payback).	  

Quelle:	  datenschutzbeauXragter-‐info.de:	  	  NewsleIer	  und	  Datenschutz:	  E-‐Mail-‐Werbung	  rechtssicher	  gestalten	  



Was	  ist	  Double-‐Opt-‐In?	  
Bei	  der	  Versendung	  von	  NewsleIern	  bzw.	  E-‐Mail-‐Werbung	  kommt	  eine	  

Besonderheit	  hinzu:	  Für	  die	  Einwilligung	  reicht	  der	  einfache	  Opt-‐In	  auf	  

einer	  Webseite	  nicht	  aus;	  es	  wird	  ein	  Double-‐Opt-‐In	  benö+gt.	  Wie	  schon	  

die	  Bezeichnung	  vermuten	  lässt,	  setzt	  dieser	  die	  zweimalige	  

Zus+mmung	  des	  Kunden	  voraus.	  Nach	  dem	  ersten	  Opt-‐In	  erhält	  der	  

Kunde	  eine	  kurze	  E-‐Mail	  mit	  der	  BiIe,	  seine	  Einwilligung	  per	  Klick	  auf	  

einen	  BestäKgungslink	  endgül+g	  zu	  bestä+gen.	  Erst	  wenn	  er	  diesen	  Link	  

geklickt	  hat,	  ist	  der	  Double-‐Opt-‐In	  abgeschlossen	  und	  der	  Kunde	  darf	  in	  

den	  Verteiler	  für	  den	  NewsleIer	  aufgenommen	  werden.	  

Quelle:	  datenschutzbeauXragter-‐info.de:	  	  NewsleIer	  und	  Datenschutz:	  E-‐Mail-‐Werbung	  rechtssicher	  gestalten	  



Warum	  Double-‐Opt-‐In?	  

Hintergrund	  dieses	  von	  der	  Rechtsprechung	  geforderten	  

Verfahrens	  ist	  die	  Beweisbarkeit	  der	  Einwilligung.	  Da	  nur	  der	  

Inhaber	  des	  E-‐Mail-‐Kontos	  auf	  die	  Bestä+gungsmail	  Zugriff	  hat,	  

kann	  auf	  diese	  Weise	  sichergestellt	  werden,	  dass	  auch	  nur	  er	  

seine	  E-‐Mail-‐Adresse	  für	  den	  NewsleIer	  freigegeben	  hat.	  Der	  

Versender	  des	  NewsleIers	  muss	  also	  die	  Bestä+gung	  durch	  den	  

Double-‐Opt-‐In	  erhalten	  haben,	  um	  die	  Einwilligung	  des	  

Adressaten	  in	  ausreichendem	  Maße	  beweisen	  zu	  können.	  

Quelle:	  datenschutzbeauXragter-‐info.de:	  	  NewsleIer	  und	  Datenschutz:	  E-‐Mail-‐Werbung	  rechtssicher	  gestalten	  



Zwei	  wich+ge	  Typen	  von	  E-‐Mails	  

NewsleHer	  

•  E-‐mail	  Werbung	  

•  Opt-‐in	  benö+gt	  
•  Regelmäßiger	  Versand	  

•  Versand	  an	  Liste	  
•  Keine	  Automa+sierung	  

•  Relevanz	  abhängig	  von	  
Frequenz,	  Segmen+erung	  
und	  Inhalten	  

TransakKonsnachrichten	  

•  ServicemiIeilungen	  

•  Kein	  Opt-‐in	  benö+gt	  
•  Unregelmäßiger	  Versand	  

•  Versand	  an	  eine	  Person	  
•  Voll	  automa+siert	  

•  Hohe	  Relevanz	  
•  Kann	  mit	  Werbeinhalten	  

angereichert	  werden	  



NewsleIer	  



Transak+onsnachricht	  



Anlässe	  für	  Transak+ons-‐E-‐Mails	  

•  Lieferservice	  
•  Benachrich+gungen	  über	  bereitliegende	  
Vorbestellungen	  

•  Erinnerungen	  über	  die	  in	  Kürze	  ablaufende	  
Leihfrist	  und	  

•  Mahnungen	  



Transak+onsnachrichten	  sind	  effek+v	  



Quelle:	  epSos.de	  via	  Flickr	  



SPAM	  vermeiden	  

•  Verschicken	  Sie	  keine	  Nachrichten	  an	  Leute	  
die	  diese	  nicht	  angefordert	  haben	  

•  Kaufen	  oder	  leihen	  Sie	  sich	  keine	  Listen	  
von	  DriIen	  

•  Beobachten	  Sie	  die	  SPAM	  Rückmeldungen	  
in	  Ihrem	  E-‐Mail	  Verteiler	  

•  Enzernen	  Sie	  inak+ve	  AbonnentInnen	  



Au{au	  und	  Bewerbung	  
eines	  Verteilers	  



Benutzerregistrierung	  

Quelle:	  Wienbibliothek	  im	  Rathaus	  



Kundendienst	  

Quelle:	  Palos	  Verdes	  Library	  District	  via	  Flickr	  



Home	  Page	  mit	  Link	  



Home	  Page	  mit	  Eingabefeld	  



Fußzeile	  auf	  jeder	  Seite	  



„Hohe	  Fußzeile“	  



Broschüren	  und	  Magazine	  



Social	  Media	  







SMS	  



Im	  NewsleIer	  selbst	  



Kaffeepause	  



Selber	  senden	  oder	  per	  
Dienstleister?	  
Ein	  Überblick	  



Vorteile	  von	  E-‐Mail	  Diensten	  

•  Keine	  Installa+on	  
(SoXware	  as	  a	  Service)	  

•  „Greenlis+ng“	  (kleines	  
SPAM	  Risiko)	  

•  Einfache	  Einrichtung	  
und	  Verwaltung	  

•  HTML	  und	  Text-‐Emails	  
•  Formatvorlagen	  
•  Sta+s+ken	  
•  A/B	  Tes+ng	  

•  Bilderverwaltung	  
•  Verwaltung	  von	  Listen	  

und	  Segmenten	  
•  Detaillierte	  Sta+s+k	  und	  

Analy+cs	  
•  Sender	  Policy	  

Framework	  (SPF)	  und	  
DomainKeys	  Iden+fied	  
Mail	  (DKIM)	  

•  Bounce-‐Management	  
•  API-‐Integra+onen	  



Überblick	  von	  Anbietern	  
in	  Deutschland	  





Clever	  Reach:	  Funk+onen	  

•  Templates	  
•  Personalisierung	  
•  Autoresponders	  
•  A/B	  SpliIest	  
•  RSS	  in	  E-‐Mail	  
•  Conversion-‐Tracking	  
•  Social	  Sharing	  
•  Interga+onen,	  Plugins	  und	  API	  





Clever	  Elements:	  Funk+onen	  

•  Drag	  &	  Drop	  Design	  
•  Templates	  

•  Listen	  und	  Segmente	  





Inxmail:	  Funk+onen	  

•  Templates	  
•  Personalisierung,	  dynamische	  und	  
automa+sche	  Inhalte	  

•  Redak+onsfreigabe	  
•  A/B	  SpliIest	  
•  Trigger-‐	  und	  Transak+ons-‐Mails	  
•  Blickpfadauswertung	  
•  Social	  Sharing	  
•  Interga+onen,	  Plugins	  und	  API	  





Op+vo:	  Funk+onen	  

•  Templates	  
•  Personalisierung,	  dynamische	  und	  
automa+sche	  Inhalte	  

•  Redak+onsfreigabe	  
•  Testen	  und	  Op+mieren	  
•  Blickpfadauswertung	  
•  Trigger-‐,	  Lebenszyklus,	  und	  Transak+ons-‐Mails	  
•  Social	  Sharing	  
•  SchniIstellen	  und	  API	  





Kajomi:	  Funk+onen	  

•  Templates	  
•  Social	  Sharing	  
•  Landing	  pages	  
•  Op+onale	  SchniIstelln	  





Emailvision:	  Funk+onen	  

•  Templates	  
•  Personalisierung	  und	  automa+sche	  Inhalte	  
•  Mul+variate-‐Tests	  
•  Blickpfadauswertung	  
•  Trigger-‐,	  Lebenszyklus,	  und	  Transak+ons-‐Mails	  
•  Wiedervermarktung	  
•  Landing	  Pages	  
•  Social	  Sharing	  
•  Integra+onen	  





eCircle:	  Funk+onen	  

•  Templates	  
•  Personalisierung,	  dynamische	  und	  
automa+sche	  Inhalte	  

•  Nachrichtenrendering	  
•  A/B	  SpliIest	  
•  Trigger-‐	  und	  Transak+ons-‐Mails	  
•  Social	  Sharing	  
•  SchniIstellen	  





Eyepin:	  Funk+onen	  

•  Templates	  
•  Personalisierung	  
•  Nachrichtenrendering	  
•  A/B	  SpliIest	  
•  ConversionTracking	  
•  Social	  Sharing	  



Tipps	  zum	  Auswählen	  von	  Anbietern	  

•  Informieren	  Sie	  sich	  gut	  
•  Sprechen	  Sie	  mit	  Bestandskunden	  

•  Der	  Preis	  entscheidet	  nicht	  alles	  
•  Legen	  Sie	  wert	  auf	  guten	  Kundenservice	  
•  Wählen	  Sie	  ein	  intui+v	  zu	  bedienendes	  
System	  das	  zukunXsorien+ert	  ist	  

•  Stellen	  Sie	  sicher,	  dass	  Cer+fied	  Sender	  
Alliance	  (CSA)	  Zer+fizierung	  vorliegt	  



Können	  Sie	  einen	  Dienst	  empfehlen?	  



E-‐Mail	  Design	  

Worauf	  ist	  zu	  achten,	  damit	  meine	  Inhalte	  effek+v	  
kommuniziert	  werden	  sollen?	  



BiIe	  keine	  PDFs	  verschicken	  



Was	  sind	  HTML	  E-‐Mails?	  

•  Webseite	  mit	  HTML	  Code	  
•  Enthält	  Tabellen,	  Bilder,	  und	  
Verknüpfungen	  zu	  Inhalten	  im	  Netz	  

•  Kann	  mit	  CSS	  forma+ert	  werden	  
(Achtung:	  für	  Gmail	  Inline	  CSS	  verwenden.)	  	  



HTML	  oder	  Text	  (oder	  beides)	  

•  Die	  meisten	  E-‐Mail-‐Verteilerdienste	  
verschicken	  Nachrichten	  im	  Mul+purpose	  
Internet	  Mail	  Extensions	  (MIME)	  Format	  

•  HTML	  version	  and	  Text	  version	  werden	  
gleichzei+g	  verschickt	  

•  Je	  nach	  Endgerät	  wird	  die	  dafür	  rich+ge	  
Version	  dargestellt	  



Design	  Kennzahlen	  

Quelle:	  Op+vo,	  Branchen-‐Report	  „NewsleIer-‐Gestaltung	  2012“	  



Wireframe-‐Beispiel	  aus	  Bremen	  



Preheader	  



Logo	  und	  Menüleiste	  



Inhaltsverzeichnis	  



S	  Kurve	  (DNB)	  





Empfehlungsdienste	  im	  Überblick	  

Quelle:	  Op+vo,	  Branchen-‐Report	  „NewsleIer-‐Gestaltung	  2012“	  



Teilen	  auf	  Facebook	  und	  TwiIer	  

Quelle:	  Op+vo,	  Branchen-‐Report	  „NewsleIer-‐Gestaltung	  2012“	  



Aufgabe:	  Erstellen	  Sie	  einen	  
Wireframe	  für	  Ihren	  NewsleIer	  



Design	  für	  mobile	  E-‐Mail	  	  



Anteil	  mobiler	  Öffnungen	  s+eg	  seit	  
2010	  weltweit	  um	  300	  Prozent	  

Quelle:	  hIp://www.returnpath.de/resource/infografik-‐die-‐e-‐mail-‐ist-‐mobil/	  



Nutzung	  in	  Deutschland	  

Quelle:	  BVDW,	  Leizaden	  E-‐Mail-‐Monitor	  2013	  



Wie	  Smartphones	  genutzt	  werden	  

Quelle:	  hIp://de.sta+sta.com/sta+s+k/daten/studie/251866/umfrage/nutzung-‐von-‐smartphone-‐
funk+onen/	  



Hindernisse	  in	  mobilen	  E-‐Mails	  

Quelle:	  BVDW,	  Leizaden	  E-‐Mail-‐Monitor	  2013	  



Op+male	  mobile	  E-‐Mails	  

•  Einspal+ges	  Format	  
•  Große	  und	  kurze	  ÜberschriXen	  und	  Texte	  	  
•  Großflächige	  Links	  und	  Grafik-‐BuIons	  
(Touchscreen)	  

•  Responsive	  /	  Fluid	  Design	  durch	  Cascading	  
Style	  Sheets	  (CSS)	  



So	  funk+oniert	  Responsive	  Design	  	  

Quelle:	  hIp://www.artegic.net/files/0,0/1579/artegic_handout_ultra_responsive_email.pdf	  



Beispiel	  Responsive	  Design	  

Quelle:	  hIp://image.exct.net/lib/fefe1c72756304/m/1/5Mul+Column-‐withcontent.html	  



Beispiel:	  Fluid	  Design	  

Quelle:	  hIp://preview.smarzocusdigital.com/go.asp?/mPJSB64F/bEST001	  



So	  geht‘s:	  CSS	  @Media	  Query	  

Quelle:	  hIp://preview.smarzocusdigital.com/go.asp?/mPJSB64F/bEST001	  



Beispiel:	  Fluid	  Design	  

Quelle:	  hIp://stylecampaign.com/blog/2011/08/using-‐media-‐to-‐bypass-‐max-‐width/	  



Bilder	  in	  E-‐Mails	  



Bilder	  werden	  nicht	  angezeigt	  



Tipps	  für	  Bilder	  in	  E-‐Mails	  

•  Sparsam	  mit	  großen	  Bildern	  umgehen	  
•  Alt-‐Text	  verwenden	  der	  den	  Inhalt	  
beschreibt	  und	  eine	  
Handlungsaufforderung	  enthält	  

•  Link	  einfügen	  damit	  NewsleIer	  per	  
Mausklick	  rich+g	  (d.h.	  mit	  Bildern)	  im	  
Browser	  anzeigt	  werden	  kann	  



Bilder	  mit	  Alt-‐Texten	  



Wich+g:	  Link	  zur	  Online-‐Ansicht	  



Besonders	  wich+g	  in	  der	  Text	  
Version	  



Kondi+onale	  und	  dynamische	  
Inhalte	  



Kondi+onale	  Inhalte	  

•  Inhalte	  sind	  vordefiniert	  
•  Abhängig	  von	  AIributen,	  Präferenz,	  
Verhalten	  und/oder	  Status	  

•  Die	  Logik	  bes+mmt	  welche	  Elemente	  und	  
Texte	  anzeigt	  werden	  



Beispiel:	  Inhalt	  für	  AbonenntInnen	  

Up-‐Sell	  Handlungsaufruf:	  



	  Beispiel:	  Inhalt	  für	  SpenderInnen	  

Erinnerung	  an	  wertvolle	  Vorteile:	  



	  Beispiel:	  Inhalt	  für	  AbonenntInnen	  

Handlungsaufruf	  wird	  angezeigt:	  



	  Beispiel:	  Inhalt	  für	  Ak+vistInnen	  

Handlungsaufruf	  wird	  nicht	  angezeigt:	  



Dynamische	  Inhalte	  

•  Inhalte	  werden	  in	  Echtzeit	  beim	  Versenden	  
der	  E-‐Mail	  abgerufen	  

•  Personalisierung	  mit	  Namen,	  
Veranstaltungsempfehlungen,	  
Leseempfehlungen,	  etc.	  

•  Erfordert	  Datenbankeinbindung	  oder	  RSS	  
Feed	  

•  Datenabruf	  kann	  auf	  Präferenzen	  und/oder	  
Verhalten	  basieren	  



Personalisierung	  in	  Deutschland	  

Quelle:	  eCircle,	  E-‐Mail-‐Marke+ng	  Benchmark-‐Studie	  Teil	  2,	  Seite	  16	  



Personalisierung	  im	  Überblick	  

Quelle:	  Op+vo,	  Branchen-‐Report	  „NewsleIer-‐Gestaltung	  2012“	  



Auswahl	  der	  Lieblingsbibliothek	  



Einbindung	  des	  LIVE	  RSS	  Feeds	  

•  (manche	  bieten	  diese	  ja	  schon	  an;	  kann	  
man	  aber	  einem	  schöneren	  Rahmen	  mit	  
weiteren	  Informa+on	  einbinden)	  



Webseiten	  für	  E-‐Mail	  
vorbereiten	  



E-‐Mail	  NewsleIer	  Formulare	  



Wie	  viel	  Informa+on	  ist	  nö+g?	  

•  E-‐Mail	  Adresse	  und	  Einwilligung	  in	  die	  
Datenschutzerklärung	  reicht	  

•  Nur	  das	  sammeln	  was	  Sie	  auch	  verwenden	  
möchten	  

•  Weitere	  Informa+onen	  können	  später	  
erfragt	  werden	  

•  Zweisei+ge	  Formulare	  



Wofür	  verwenden	  wir	  die	  
gesammelten	  Daten?	  
• 	  Personalisierung	  
• 	  Kondi+onale	  und	  dynamische	  Inhalte	  

• 	  Leseempfehlungen	  oder	  Neuerscheinungen	  
basierend	  auf	  Profileinstellungen	  
• 	  Standortspezifische	  Inhalte	  



Setzen	  Sie	  einen	  Erwartungshorizont	  





Vielen	  Dank	  und	  bis	  Morgen!	  



Eine	  Redak+onsstrategie	  
entwickeln	  



Welche	  Inhalte	  sollen	  mit	  welchem	  
Ziel	  kommuniziert	  werden?	  
•  Aktuelle	  Ereignisse	  rund	  um	  Ihre	  Bibliothek	  
•  Ausgewählte	  Veranstaltungen	  
•  Leseempfehlungen	  

•  Neuerscheinungen	  
•  Wissenswertes	  

•  Änderungen	  in	  Ihren	  Dienstleistungen	  



Welche	  Art	  von	  Inhalten	  sind	  für	  
NewsleIer	  besonders	  geeignet?	  
•  Kurze	  Texte	  von	  etwa	  400	  Zeichen	  je	  Ar+kel	  
•  Konkrete	  Handlungsaufrufe	  mit	  Links	  

•  Bilder	  die	  den	  Tex+nhalt	  unterstreichen	  
•  Videos	  nur	  bedingt	  einsatzbar	  



Textlänge	  



Wer	  entwickelt	  und	  produziert	  
regelmäßig	  Inhalte?	  
•  Gibt	  es	  einen	  NewsleIer	  in	  PDF	  Format?	  
Können	  wir	  die	  Inhalte	  in	  einem	  E-‐Mail	  
NewsleIer	  „verwursten“	  

•  Teamarbeit	  

•  Blogger	  
•  Themenspezialisten	  



Betreffzeile	  und	  Pre-‐Header:	  
Ansprache	  und	  Relevanz	  
•  Ziel	  ist	  das	  Öffnen	  der	  Nachricht	  
•  Soll	  neugierig	  machen	  

•  Erwartungen	  wecken	  
•  Betreff:	  50	  Zeichen	  
•  Pre-‐Header:	  50	  Zeichen	  



Aufgabe	  

Erstellen	  Sie	  einen	  Beispielbeitrag	  mit	  
Betreffzeile,	  Preheader,	  ÜberschriX,	  Haupt	  
text	  und	  Handlungsaufforderung.	  



Inhalte	  in	  Sozialen	  Medien	  testen	  



Sharing	  Beobachten	  



Fallbeispiel:	  AddThis	  



Virale	  Inhalte	  iden+fizieren	  



Populäre	  Dienste	  erkennen	  



Besucherinteresse	  erforschen	  



Besucherinteresse	  vergleichen	  



Erfolgreiche	  Ar+kel	  in	  E-‐Mails	  einbinden	  



Soziale	  Medien,	  Blogs	  und	  E-‐Mail	  
NewsleIer	  
•  Soziale	  Medien	  verknüpfen	  
•  Inhalte	  auf	  sozialen	  Testen	  
•  Beste	  Inhalte	  verwenden	  
•  Blogs,	  falls	  vorhanden,	  stellen	  
hervorragende	  Inhalte	  dar	  



Kommunika+onsplan	  und	  
Segmen+erungsstrategie	  
Wer	  bekommt	  wann,	  was	  und	  wie	  viel	  



Kommunika+onsplan	  



Segmen+erungsstrategie	  



Aufgabe:	  

Entwickeln	  Sie	  eine(n)	  Kommunka+onsplan/	  
Segmenta+onsstrategie	  für	  Ihre	  Einrichtung.	  



Beziehungsmarke+ng	  mit	  
Automa+sierung	  	  
Lebenszyklus	  Marke+ng	  





Bewerbung	  

Quelle:	  kelly	  cree	  via	  Flickr	  



Begrüßung	  

Quelle:	  TechGenStaffer	  via	  Flickr	  



Einführung	  

Quelle:	  Laura	  McElroy	  via	  Flickr	  



Jubiläum	  

Quelle:	  Wendy	  Piersall	  via	  Flickr	  



Geburtstag	  

Quelle:	  Will	  Clayton	  via	  Flickr	  



Inak+vität	  

Quelle:	  wwarby	  via	  Flickr	  



Nutzerausweis	  Ablauf	  

Quelle:	  smplyme84	  via	  Flickr	  



Wie	  sieht	  Ihr	  Kundenlebenszyklus	  aus?	  



Kaffeepause	  



Erfolgsmessung	  und	  
Op+mierung	  



E-‐Mail	  Marke+ng	  generiert	  Daten	  

•  Entdecken	  Sie	  den	  Unterschied	  zwischen	  
dem	  was	  AbonnentInnen	  Ihnen	  sagen	  und	  
dem	  was	  sie	  klicken	  

•  Finden	  Sie	  heraus	  was	  sie	  wirklich	  
interessiert,	  wo	  und	  wann	  E-‐Mails	  geöffnet	  
werden	  

•  Nutzen	  Sie	  diese	  Erkenntnisse	  um	  Ihre	  E-‐
Mail	  Marke+ng	  zu	  verbessern	  



Vorausssetzungen	  	  

•  Woher	  weiß	  der	  Verteiler,	  dass	  eine	  E-‐Mail	  
geöffnet	  wurde.	  

•  Zählpixel;	  Bilder	  müssen	  angezeigt	  werden;	  
Dunkelziffer	  

•  Öffnen	  ist	  nicht	  gleich	  Klick	  



Die	  wich+geste	  Benchmark...	  

...sind	  Sie	  selbst.	  

Messen	  und	  dokumen+eren	  Sie	  

Ihre	  Arbeit	  regelmäßig.	  



Welche	  Ziele	  haben	  wir	  uns	  gesetzt?	  

•  E-‐Mail	  Leistungskennzahlen	  verbessern	  
•  Angebote	  entdecken	  
•  Meine	  Bibliothek	  besuchen/nutzen	  

•  Digitale	  Medien	  nutzen	  

•  Geld	  spenden	  



E-‐Mail	  Leistungskennzahlen	  
im	  Überblick	  



Zustellrate	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Versandmenge	  -‐	  Bounces	  

Zustellrate	  =	  -‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐	  *	  100	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Versandmenge	  



Öffnungsrate	  (neIo)	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Öffnungen	  

Öffnungsrate	  =	  -‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐	  *	  100	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Zustellmenge	  



Klickrate	  (neIo)	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Klicks	  

Klickrate	  =	  -‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐	  *	  100	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Zustellmenge	  



Klicks-‐zu-‐Öffnungen-‐Rate	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Klicks	  

Klicks	  zu	  Öffnungen	  =	  -‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐	  *	  100	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Öffnungen	  



Konversionsrate	  (neIo)	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Konversionen	  

Konversionsrate	  =	  -‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐	  *	  100	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Zustellmenge	  



Abmelderate	  (neIo)	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Abmeldungen	  

Abmelderate	  =	  -‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐-‐	  *	  100	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Zustellmenge	  



E-‐Mail	  Bericht:	  Überblick	  



E-‐Mail	  Bericht:	  Klicks	  



E-‐Mail	  Bericht:	  Linkliste	  



E-‐Mail	  Bericht:	  Konversionen	  



Kennzahlen dokumentieren 



E-‐Mails	  auf	  Webseiten	  messen	  



Einbindung	  von	  Analy+cs	  

•  Tool	  zur	  URL	  Einstellung:	  
hIps://support.google.com/analy+cs/
answer/1033867?hl=de	  

•  Google	  Analy+cs	  datenschutzkonform	  
einsetzen:	  hIp://
www.datenschutzbeauXragter-‐info.de/
fachbeitraege/google-‐analy+cs-‐
datenschutzkonform-‐einsetzen/	  



E-‐Mail	  Links	  einrichten	  



Link-‐Kampagnen-‐Parameter	  

•  utm_source	  (Quelle):	  

•  utm_medium	  (Medium):	  
•  utm_term	  (Begriff):	  
•  Utm_content	  (Inhalt):	  

•  utm_campaign	  (Name)	  

NewsleIer	  

E-‐mail	  
Soziologie	  
Neuerscheinungen	  

Oktober	  2013	  







Ziele	  einrichten	  



Arten	  von	  Zielen	  



Ziele	  erfassen	  



Überblick	  im	  Dashboard	  



E-‐Mails	  testen	  



So	  funk+oniert	  ein	  A/B	  SpliIest	  

•  Entwickeln	  Sie	  eine	  Testhypothese	  
•  Legen	  Sie	  ein	  Erfolgskriterium	  fest	  

•  Erstellen	  Sie	  zwei	  E-‐Mail-‐Varianten	  

•  Gruppe	  A	  (10%	  der	  Liste)	  erhält	  E-‐Mail	  1	  

•  Gruppe	  B	  (10%	  der	  Liste)	  erhält	  E-‐Mail	  2	  

•  Gruppe	  C	  (Rest)	  erhält	  den	  „Gewinner“	  



Mögliche	  E-‐Mail	  Tests	  

•  Absendername	  
•  Betreffzeile	  
•  Preheader	  
•  Inhalte	  (Texte	  oder	  
Handlungsaufforderung)	  

•  Design	  (Bilder,	  BuIons,	  Template)	  

•  Sendezeit	  und	  Sendetag	  



Das	  Engagement	  erhalten	  

•  Verschicken	  Sie	  ab	  und	  an	  E-‐Mails	  mit	  
einem	  anderen	  Layout	  

•  Fordern	  Sie	  LeserInnen	  regelmäßig	  dazu	  	  
auf	  Ihr	  Profil	  zu	  aktualisieren	  

•  Machen	  Sie	  einmal	  im	  Jahr	  eine	  
Nutzerbefragung	  

•  Senden	  Sie	  E-‐Mails	  zur	  Reak+vierung	  



Listen-‐Hygiene	  

•  Definieren	  Sie	  nach	  welchen	  Kriterien	  Sie	  
Inak+vität	  festlegen	  

•  Senden	  Sie	  Reak+vierungs-‐E-‐Mails	  an	  
inak+ve	  AbonnentInnen	  

•  Enzernen	  Sie	  Leute	  die	  nicht	  reagieren	  von	  
Ihrer	  Liste	  



Die	  neue	  Gmail	  Inbox	  



Zusammenfassung	  und	  Ausblick	  



Arbeiten	  Sie	  mit	  Neuer	  Media	  

•  Workshops	  und	  Kurse	  
– E-‐Mail	  Marke+ng	  

– Social	  Media	  
– Webanalyse	  und	  Erfolgsmessung	  

•  Beratung	  
– Bestandsaufnahme	  

– Strategieentwicklung	  
– Kurzfris+ge	  –	  und	  langfris+ge	  Betreuung	  



Bleiben	  Sie	  in	  Kontakt	  

•  johannes@neuermedia.com	  
•  Linkedin.com/in/johannesneuer	  

•  Slideshare.com/johannesneuer	  


