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Einleitung

Im Zeitalter des Internets werden alte Formen von Zielgruppenansprache um neue
Formen ergénzt. Zu einer solchen Form gehort auch die Newsletter Kommunikation.
Den Grundstein der E-Mail Kommunikation legte Ray Tomlinson im Jahr 1971, als er

das erste E-Mail verschickte (vgl. Ruisinger 2007, S. 128).

Seitdem sind schon mehr als 40 Jahre vergangen und E-Mails sind aus dem téglichen
Arbeits- und Privatleben vieler Menschen nicht mehr wegzudenken. Um eine
ungefdhre Vorstellung davon zu bekommen, wie schwer es fiir die Newsletter
AussenderInnen ist, sich im Postfach des Empfangers ,,durchzusetzen, werden in

dieser Arbeit hier auch zwei kleine Studien rezipiert.

Eine im Jahr 2004 durchgefiihrte Studie zeigte auf, dass schon vor zehn Jahren 65%
aller E-Mails von diversen Filtern als Spam beurteilt wurden; nur 7% der

EmpfingerInnen haben diese E-Mails gelesen. (vgl. Schwarz 2004, S. 10).

Das Unternehmen ContactLab flihrte im Jahr 2011 eine Studie in fiinf européischen
Landern durch; 5.004 Menschen wurden hier zu E-Mail Kommunikation und E-
Commerce befragt. Ergebnis der Studie war, dass die NutzerInnen insgesamt iiber 2,3
E-Mail Adressen verfiigen und tédglich durchschnittlich 28 E-Mails im Postfach
erhalten. 72% der Befragten abonnieren zwei bis zehn Newsletter, der Durchschnitt

liegt bei 7 Newsletter pro befragter Person.

Aus diesen kurz angeschnittenen Studien ist es mdglich einen Uberblick iiber die
wachsende Bedeutung der E-Mail Kommunikation seit 1971 zu gewinnen, und, dass
die im Postfach landenden Newsletter der Abonnentlnnen untereinander in groBer

Konkurrenz stehen.

Einen Newsletter kann theoretisch jedes Unternehmen, jeder Verein, jede Gruppe
oder jedes Netzwerk, das im Netz agiert und Zielgruppen anspricht, aussenden. Ob
diese Art der Kommunikation und Kundenpflege fiir alle geeignet und
erfolgsbringend ist, ist aber fraglich. LiBt man die Offnungsrate und Click-Through-

Rate unbeachtet, konnen die Newsletter AussenderInnen nur schwer beurteilen, wie



der Newsletter bei der Zielgruppe wirklich ankommt. Die Kennzahlten Offnungsrate,
Click-Through-Rate und die Abbestellungsraten kdnnen einiges iiber die Newsletter
Kommunikation verraten, jedoch sollten sich die Aussenderlnnen mit diesen

Kiriterien alleine nicht zufrieden stellen.

Im ,,Kampf* um die Aufmerksamkeit und Zeit der KonsumentInnen, ist es wichtig zu
wissen, was die AbonnentInnen vom Newsletter halten, wie sie thn beurteilen und, ob
er fiir sie von Nutzen ist. Folgende allgemeine Fragen sind relevant:
- Was macht einen erfolgreichen Newsletter aus?
- Was muss ich als Versender beachten um gute und niitzliche Newsletter
Kommunikation zu betreiben?
- Wie kann ich mich als Versender von der Konkurrenz abheben?
- Was muss ich als Versender machen damit meine Zielgruppen den Newsletter
nicht als stérend, sondern als angenehm und gewlinscht empfindet?

- Welche Erwartungen stellen meine AbonnentInnen an den Newsletter?

Und natiirlich viel mehr Fragen auf die man Antworten braucht.

Der Osterreichischer Frauenlauf kommuniziert schon seit 2004 mit seinen
Abonnentinnen per Newsletter und ist bis jetzt von den Kommunikationsbediirfnissen
des Unternehmens ausgegangen. Bei jeder Kommunikation ist es allerdings wichtig,
nicht nur die Bediirfnisse des Aussenders, sondern auch jene der Abonnentlnnen zu

beachten und sie in Balance zu bringen.

Diese Arbeit soll herausfinden, wie der Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs
sein Service gegeniiber der Abonnetlnnen noch verbessern kann, und Thnen einen

Newsletter mit Mehrwert bieten kann.



Theorieteil

1. Online Kommunikation

Warum erfdhrt die Online-Kommunikation eine derartige Aufmerksamkeit? Als das
Internet und damit auch die gesamte Online Kommunikation vor mehr als 40 Jahren
(vgl. Schweiger, Beck 2010, S. 16) ins Leben gerufen wurden, wurde befiirchtet, dass
die traditionellen Medien Presse, Rundfunk, Film, Buch (vgl. Schweiger, Beck 2010,

S. 16) komplett durch die Online-Medien ersetzt werden wiirden.

Wie sich im Laufe der letzten Jahrzehnte allerdings herausgestellte, wurden die
traditionellen Medien nicht ersetzt, sondern zum Teil verdringt und/oder in die

Online-Welt verlagert.

Mit dem Internet tauchte auch eine neue Begrifflichkeit auf — die Medienkonvergenz;
zudem wurde die Aufmerksamkeit immer mehr auf die Online-Kommunikation

gerichtet.

Die Medienkonvergenz setzt sich aus vier verschiedenen Dimensionen zusammen
(Schuegraf, 2008, S. 20):
1. Technische Konvergenz
,Digitalisierung  der Massenmedien und das Zusammenwachsen
verschiedener Ubertragungswege*
2. Konvergenz der Branchen
- Zusammenschluss von verschiedenen Medienkonzernen Inhaltliche
Konvergenz
Angebote verschiedener Medienplattformen im Bezug aufeinander Nutzung
Konvergenz

- Nutzung verschiedener Angebote und Medieninhalte

Dass Medien von anderen, neueren Medien verdringt werden, ist keine neue

Entwicklung: Beispielsweise wurde auch die Briefpost durch das Aufkommen der
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elektronischen Post (E-Mail) im tédglichen Geschiftsleben in ihrer Wichtigkeit und
Haufigkeit reduziert (vgl. Beck in Schweiger, Beck 2010, S. 22).

Zudem muss man die Tatsache berlicksichtigen, dass schon im Jahr 2010 27,9% der
gesamten Weltbevolkerung das Internet aktiv genutzt hat und dass dieser
Prozentanteil bestdndig steigt (vgl. Kreutzer 2012, S.32). Vor allem die
Kommunikations- und Marketingsparte hat das Potenzial der Online-Kommunikation
schnell fiir sich erkannt und integriert eingesetzt. So kann z.B. ein Newsletter
teilweise die Interessenszeitschrift ergéinzen bzw. je nach NutzerIn auch ersetzen.
Zudem kann ein Newsletter noch personalisierter den/die AbonnentIn ansprechen und

genau die Inhalte liefern, die bendtigt werden.

Eine weitere Frage lautet nun: Wie gehen die Internetnutzerlnnen mit den Inhalten

um? Und was genau suchen sie im Netz?

1.1. Nutzung des Internets
Eine Studie von ARD/ZDF aus dem Jahren 2008 und 2009 hat das Nutzungsmotiv
der ,,deutschen Onlinenern* (Schweiger in Schweiger, Becker 2010, S. 190) eruiert
und folgende drei Motive wurden dabei herausgefunden:

1. ,Ich nutze das Internet iiberwiegend zu Unterhaltung*

2. ,Ich nutze das Internet iiberwiegend um Informationen zu erhalten

3. ,Ich nutze das Internet sowohl als auch*

Diese Studie besagt, dass man bei allen Altersgruppen (auBler jene der Gruppe 50
Jahre und élter, welche das Internet zur Informationsbeschaffung nutzt)einen
eindeutigen Trend der Internetnutzung als Unterhaltung erkennen kann. Zudem ist
nach der prozentuellen Angabe der Ergebnisse ein zunehmendes Trend hin zu einem
Mehr an Unterhaltung in der Internetnutzung. Diese Ergebnisse konnen auch so fiir

Osterreich iibernommen werden.
Weitere Studienergebnisse bezogen sich auf die Art der Information. Am haufigsten

werden von den Userlnnen aktuelle Nachrichten (59%), regionale Nachrichten (47%),

aktuelle Serviceinformationen, wie z.B. Wetter (47%), Informationen aus
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Wissenschaft, Forschung, Bildung (45%), Freizeitinformationen (43%), Verbraucher-
und Ratgeberinformationen (37%), Sportinformationen (37%), usw. gesucht. (vgl.

Schweiger, Becker 2010 S. 191)

1.2. Umgang mit Informationen im Internet

Der Umgang mit Informationen im Internet sowie die Suche nach Informationen
verlauft nach Atkin bzw. Schweiger, Beck (2010, S. 192, nach Atkin 1973) nach fiinf
Kriterien. Diese gliedern sich nach einer Kosten/Nutzen Rechnung; Atkin nannte dies
den Informational Utility Ansatz. Dabei stehen dem Nutzen zwei Arten von Kosten
gegeniiber. Es sind dies die ,,Kosten der Selektion und Rezeption* (Schweiger 2007,

S. 188) und Kosten ,,die eine Vermeidung verursachen wiirden* (ebd.).

Bei einem hohen Informationsbediirfnis kommt es zu:
1. Information Searching
- Wenn die Nutzerlnnen unbedingt Informationen benétigen, oder sich
unsicher sind, werden Informationen im Netz aktiv gesucht. Fiir die
Informationsselektion wird viel Energie und Zeit investiert. In solchen
Féllen kommen meistens Suchmaschinen zum Einsatz. (vgl. Schweiger in
Schweiger, Beck 2010, S. 192)
Bei einem mittleren Informationsbediirfnis kommt es zu:
2. Information Receptivity
- Die Nutzerlnnen sind nur zur passiven Aufnahme bereit. In diesem Fall
setzen sie auf RSS Dienste, Abonnements bzw. sie rufen die
Informationen von direkt verfligbaren Angeboten auf oder besuchen

gewohnte Adressen (vgl. Schweiger, Becker 2010, S. 191).

Aus dieser Erklarung lassen sich das ,,Geheimnis® und der Nutzen des Newsletters
ableiten. Die Abonnentlnnen bendtigen Informationen, begeben sich aber auch
gewohnte Informationssuche oder lassen sich mit Informationen beliefern. Sie sind
bereit zur Informationsaufnahme, wollen aber nicht zu viel Zeit opfern um die
Informationen selbst zu suchen. Hier profitieren alle, die Newsletter versenden

wollen.
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Bei einem geringen Informationsbedarf wird mit den Medien folgend umgegangen:
3. Information Yelding
4. Information Avoidance

5. Information Ignoring (vgl. Schweiger 2007, S. 188)

Informations Yelding tritt dann auf, wenn der Aufwand zur Ausschaltung der
Informationen hoher ist als der Nutzen, d.h. man konsumiert weiterhin die Inhalte, ob
man will oder nicht. Informations Ignoring bedeutet, dass die angezeigten oder
laufenden Informationen einfach ignoriert und nicht aufgenommen werden. Bei
Information Avoidance schalten die Nutzerlnnen die angezeigten Inhalte und

Informationen aktiv aus. (vgl. Schweiger 2007, S. 188)

1.3. Griinde fiir den Newsletter

Warum greifen die Abonnentlnnen nun zu einem Newsletter? Die Nutzung kann
mithilfe von drei Theorien erkldrt werden, die als ergénzend zu betrachten sind, da
deren Ergebnisse alle eine Rolle bei der Erkldrung iiber die Entscheidung fiir die
Rezeption eines Newsletters spielen. Die Theorie der rationalen Mediennutzung
bezieht sich auf die rationale Entscheidung der Menschen als Erkldrung einer
Handlung: Die Theorie der normativen Medienwahl bezieht such auf die sozialen
Einflissen und subjektiven Prozessen und die Theorie der Interpersonalen
Medienwahl baut auf die These auf, dass Menschen aufgrund ihrer gesellschaftlicher
Umgebung das bevorzugte Medium wéhlen. Zusammen stellen diese Theorien eine
iibersichtliche Erkldarung dar, warum Menschen welche Kommunikationskanilen,

Medien und Kommunikationsarten nutzen.

1.3.1. Modell der rationalen Medienauswahl
Diese Theorie, auch ,,Uses-and-Gratification approach® benannt, sagt aus, dass
Menschen rational iiberlegen, welches Medium sie nutzen und nur dann zu neuen
Medien greifen, wenn ein bestimmtes Bediirfnis vorhanden ist (vgl. Bonfadelli 2004,
S. 220). Das Modell der rationalen Medienauswahl beruht auf drei Sdulen. Diese sind:
1. die soziale Prasenz
2. mediale Reichhaltigkeit
3. aufgabenorientierte Medienwahl (vgl. Misoch 2006, S. 96)
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Die erste und zweite Sdule besagt, dass sich
» -.. Medien im Hinblick auf die vermittelte Emotionalitét, Lebendigkeit und
Unmittelbarkeit sowie hinsichtlich der Komplexitdt und ggf. Ambiguitét der zu

Ubertragenden Botschaften voneinander unterscheiden lassen® (Misoch 2006, S. 96)

Die Merkmale der Medien werden dann in objektive und subjektive Medienmerkmale
unterschieden; anhand dieser bilden sich ,,iiberindividuelle Medienhierarchien®. Diese
Faktoren bestimmen, wie Individuen abhéngig — von der Situation — mit den Medien
umgehen (vgl. Misoch 2006, S. 96). Die beiden Sdulen betonen das Medium mit der
groBten sozialen Pridsenz, also Face-to Face Kommunikation; nachrangig wird die
Kommunikation mit der wenigsten sozialen Prdsenz; also die computervermittelte

Kommunikation, gesehen. (vgl. Misoch 2006, S. 96)

Die dritte Sdule des Modells, die aufgabenorientierte Medienwahl von Picot und
Reichwald (1985), besagt, dass vier Erfordernisse erfiillt werden miissen um ein
Medium zu wihlen. Diese sind:
- Schnelligkeit/Bequemlichkeit
o Schnelle und einfache Ubertragung von Botschaften
- Komplexitit

o Es sollte moglich sein, dass die Inhalte zweifellos verstanden

werden
- Genauigkeit
o Ubertragene Inhalte miissen dokumentierbar und

weiterverarbeitbar sein
- Vertraulichkeit der Kommunikation
o Inhalte miissen sicher iibertragen werden konnen (vgl. Misoch
2006, S. 96)
Diesen Kategorien bilden ein Modell, das eine aufgabenorientierte Medienwahl durch
das Individuum aussagt. Will der Mensch schnell, bequem und genau
kommunizieren, so ist die Kommunikation per E-Mail und Newsletter bestens

geeignet. (vgl. Misoch 2006, S. 97)
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Diese Ansitze werden ergiinzend noch um den Faktor der 6konomischen Uberlegung
bereichert und ergeben damit das Modell der rationalen Medienwahl. (vgl. ebd., S.
97)

Das Uses-and-Gratification Modell wurde auf die nicht ausreichende Einbeziehung
der Medienwahl nach der Situation und Bediirfniserwartung des Individuums
kritisiert, sowie nicht Beriicksichtigung des sozialen Kontext und der
Nutzungskompetenz. (vgl. Bonfadelli 2004, S. 220) Die Kritik unterstiitzt die Theorie

der Normativen Medienwahl.

1.3.2. Normative Medienwahl

Das Modell der Normativen Medienwahl beriicksichtigt in seiner Analyse bzgl. der
Auswahl des Mediums nicht nur den Kosten/Nutzen-Faktor,sondern auch
Nutzungskompetenzen (Winterhofff-Spurk 1996; Lange 1999 nach Bonfadelli, 2004,
S. 220), die von den sozialen Normen und sozialen Regeln der Individuum abhéngig
sind. Dies bedeutet z.B., dass eine Person, die tdglich mit E-Mails arbeitet, dieses

Tool auch verstirkt nutzen wird. (vgl. Bonfadelli, 2004, S. 220-221)

1.3.3. Interpersonale Medienwahl

Die dritte Theorie schlieit die Theorien zur Medienwahl ab. Diese Theorie stellt die
Gesellschaft, von der die Person umgegeben wird, in den Fokus. Die Wahl des
Mediums durch eine Person wird gemidl dieser Perspektive durch die
,kommunikative Praxis eines Kollektivs* bestimmt (Vogelsang 1999 nach Bonfadelli

2004, S. 221).

Ein Newsletter kann Bediirfnisse von Unternehmen und den Konsumentlnnen
gleichzeitig befriedigen. Das Unternehmen kann schnell und gezielt seine Zielgruppe
mit wenig Streuverlust ansprechen. Die Konsumentlnnen bekommen bequem und
ohne Zeitaufwand Informationen, die sie selbstindig aufgrund von Interesse bestellt
haben. Die Gratifikation eines redaktionellen Newsletter ist dabei vergleichbar mit
der Gratifikation eines Interessensmagazins. Die Studie von ,,High-end online

Deutschland hat gezeigt, dass im Internet Newsletter zu der zweit beliebtesten
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Informationsquelle, gleich nach den Webseiten, gehoren. Und 35,1%, also fast jeder

Dritte, 14sst sich durch E-Mails beeinflussen. (Berger 2013)

1.4. Einordnung von Newsletter

Bevor man sich iiberhaupt mit dem Thema Newsletter zu beschéftigen beginnt, ist es

notwendig, ihn klar in einen Bereich einzuordnen.

Wiirde es die Onlinewelt heute nicht geben, wiirden Unternehmen wahrscheinlich
ihre Kunden statt mit einem E-Newsletter noch immer mit einem Angebots- oder
redaktionellen, gedruckten Newsletter per Post informieren. Die klassische Abléufe,
Strategien und Kampagnen haben sich nun jedoch in die parallele Online Welt

verlagert.

So zéhlt auch der Newsletter zur grolen Familie des Online Marketings. Einfache

Definition des Online Marketings liefert Kreutzer:

,»Online-Marketing umfasst die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle aller

marktorientierten Aktivitdten, die sich des Telefons und/oder des Internets zur Erreichung von

Marketing-Zielen bedienen.” (Kreutzer 2012, S. 30)

Die folgende Grafik fasst alle Erscheinungsformen des Online Marketings zusammen:

Online-Marketing

Sichtbar fiir den Endnutzer
Sponsored-Links fr E-Kundenbindungsprogramme

Online-Werbung

Corporate ebste E-Mails E-Newsletter Online-PR Virales Marketing
Foren/Communities Soziale Netzwerke
. E-Commerce Media-Sharing-Plattformen
Online-Wettbewerbe | ocation-based Services Micro-Blogging E-Coupons

Social-Bookmarking ~ M-Coupons gMS/MMS —~ Corporate Blogs E-Sampling

Unsichtbar fiir den Endnutzer
Suchmaschinen-Optimierung Keyword-Advertising Web-Monitoring

Affiliate-Marketing Web-Analytics ~ 1argeting

Abb.1.: (Kreutzer, 2012, S. 28)
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1.4.1. E-Business und E-Commerce

E-Business ist ein oft verwendeter Begriff, der in der deutschen Ubersetzung fiir den
elektronischen Handel, also den Handel im Internet, steht. Sucht man nach einer
eindeutigen Definition, findet man keine einheitliche, in der Literatur explizit
verwendete, Definition fiir E-Commerce. Jedoch tauchen in der Literatur einheitlich-

beschriebene Annahmen der Leistungen des E-Commerce auf.

Die ersten Beschreibungsversuche von E-Commerce leiten sich aus der Definition
von E-Business ab, das im Jahr 1998 von IBM geprigt wurde. Er stand fiir alle
Geschiftsprozesse innerhalb und auBlerhalb des Unternehmens. Daraus entfaltete sich
der Begriff E-Commerce, der wu.a. die direkte Kommunikation zwischen
Marktteilnehmern beschreibt, und auch Anzeigen und Werbung miteinbezieht. (vgl.

Kuhn 2006, S. 16)

Die folgende Grafik stellt in verstandlicher Weise Hierarchie, Aufbau, Aufgaben und

Unterschiede zwischen dem E-Business und dem E-Commerce dar:

E-Business
jede Form des elektronischen
Geschéftsverkehrs

E-Commerce
Transaktionsorientierter Teilbereich
des elektronischen Geschéftsverkehrs

Online Handel Elektronische
Vertragsabschluss iiber das Internet Kundenkommunikation
Unterstiitzung stationdrer

Vertriebswege

Abb. 2.: (Kuhn 2006, S. 16)

Fiir beide, E-Business als auch E-Commerce, spielt das Internet eine Schliisselrolle,

denn dieses stellt fiir beide die Plattform dar (vgl. Kuhn 2006, S. 17).
Einer der wichtigsten Unterschiede ist jedoch, dass der E-Commerce im Vergleich

zum E-Business, das Internet nicht ausschlieBlich als Plattform zu Verwendung der

Information- und Kommunikationstechnologien nutzt. Bei E-Commerce geht es um
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alle Aktivitdten, die der Unterstiitzung von Transaktionen dienen, und mit Hilfe der

elektronischen Unterstiitzung geschehen. (vgl. ebd., S. 17)

,,Jnnerhalb dieser Dimensionen werden iiber ein elektronisches Medium Inhalte bzw.
Informationen {iibertragen, die Transaktionen vorbereiten, unterstiitzen oder
nachbereiten. Dabei wird die eigentliche Transaktion nicht als notwendiger Aspekt
von Electronic Commerce betrachtet, sondern vielmehr als allgemeine,

handelsunterstiitzende Funktion.” (Kuhn 2006, S. 18)

Kuhn unterscheidet weiter drei Abstufungen des E-Commerce:

1. Présentation von Informationen ohne weitere Moglichkeiten der Transaktion
oder Unternehmenskommunikation

2. Prasentation von Informationen mit elektronischer Transaktionsmoglichkeit
(inkl. elektronische Geschiftsabwicklung, dynamische Kommunikation und
Interaktion, die im Vordergrund stehen)

3. Absolute Form der E-Commerce — ,,jegliche geschiftliche Kommunikation
und die durchgingige Unterstiitzung aller Transaktionsphasen durch ein

elektronisches Medium* (ebd., S. 19)

Dazu kommt auch die Interaktionsmoéglichkeit, die fast ein Synonym des E-

Commerce ist. Denn: Ohne Interaktion ist E-Commerce nicht méglich.

Wie schon aus der Grafik ersichtlich, kann E-Mail Marketing und somit auch der
Newsletter in die Elektronische Kundenkommunikation, und als zweite oder dritte
Stufe von Kuhns E-Commerce Abstufung eingereiht werden. Beide dienen der
Priasentation von Informationen mit elektronischer Transaktionsmdglichkeit, bieten
elektronische Geschéftsabwicklung, dynamische Kommunikation und auch
Interaktion, und das teilweise oder zur Ginze. Der Newsletter wird dabei noch

spezifischer dem Direct Marketing eingeordnet. (vgl. Schindlauer 2014)

E-Commerce kann noch stirker ausdifferenziert werden, und zwar anhand der

" Eine sehr einfache jedoch fiir diese Arbeit zu breit gefasste Definition von E-
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Akteure, was die gingigste Form der Ausdifferenzierung darstellt, oder der Prozesse

oder der Technologien. (vgl. Kuhn 2006, S. 19)

1.4.2. Ansiedlung des Newsletters

Der Newsletter, der in Rahmen in dieser Arbeit die zentrale Rolle spielt, und der Im

Fokus der Befragung stand, ist auf Business-to-Consumer (B2C) Ebene angesiedelt.

Nun konnte man entgegnen, dass nicht jeder Newsletter allein Informationen {iber
Produkte oder Angebote anbietet und man daher den Newsletter nicht als Teil der E-

Commerce sehen kann. Hier kann aber erldutert werden, dass

,,das Internet [...] insofern als virtueller Marktplatz zu verstehen [ist], an dem Anbieter und Kunde
zusammentreffen, Informationen austauschen und ein Austauschgeschéft titigen. Des weiteren konnen

auch Informationen selbst Gegenstand des elektronischen Austauschs sein.*

(Kuhn 2006, S. 20, nach  Pohl/Litfin  wu.a,; 2002, S. 65)
Damit werden Zweifel dahingehend, ob ein redaktioneller Newsletter unter das Dach

der E-Commerce eingeordnet werden darf, beseitigt.

Die ,,Problematik* der Einordnung von redaktionellen Newsletter wurde auch deshalb
angesprochen, da sich nicht jeder Newsletter ausschlieBlich auf den reinen Verkauf
von Produkten, Dienstleistungen etc. konzentriert bzw. diesen zum Ziel hat. Es gibt
Newsletter die den Abonnentlnnen -einerseits Produkte oder Dienstleistungen

(13

anbicten, andererseits aber auch ,nur“ Informationen. Diese konnen wir als

,Mischform* oder ,,Hybride* Newsletter bezeichnen.
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2. Stellenwert des Newsletters

Der Newsletter ist nicht ,,nur* ein Bestandteil des E-Commerce. E-Mails und E-Mail
Kommunikation gehdren zu den meist genutzten Internetdiensten (vgl. Kilian,
Langner 2010, S. 79). Das Internet, Websiten und die E-Mail Kommunikation stellen

die Basis fiir den E-Commerce und damit fiir das E-Mail Marketing dar.

2.1. Zwischen Werbebrief und Newsletter

Eine E-Mail, die normalerweise im Postfach ,,landet, ist etwas ganz anderes als ein
Newsletter und wird auch aufgrund anderer Absichten als ,,Alltags“-E-Mails, die fiir
die betriebliche oder personliche Kommunikation zwischen zwei oder mehreren

Menschen erfolgen, verschickt.

Wichtig ist es, die Newsletter Kommunikation in die Kategorien ,,Werbebriefe* und

,Newsletter* zu teilen. Die Unterscheidung ist in diesem Fall sehr einfach.

2.2. Elektronische Werbebriefe

Belanglose und ,,ldstige” E-Mails, die von einem Unternehmen unaufgefordert per
Massensendung verschickt werden, werden als elektronische Werbebriefe bzw. Spam

bezeichnet.
2.3. Newsletter

Schickt ein Unternehmen E-mail-Sendungen auf Anfrage, d.h. aufgrund der
Zustimmung eines Abonnements durch die Nutzerlnnen, und erfolgt dies mittels
ausdriicklicher Registrierung fiir den Newsletter mit Angabe von personlichen Daten,

werden solche E-Mail-Sendungen als Newsletter bezeichnet.

Eine ganz prignante Definition von Newsletter, die als Ausganspunkt fiir diese
Magisterarbeit darstellt, liefert Oswald. Sie definiert den Newsletter als ,,in
regelméfigen oder unregelméfBigen Abstinden per E-Mail versandte Mitteilung an

eine genau definierte Zielgruppe®. (Oswald 2008, S. 1)
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Auch der Duden definiert den Newsletter sehr dhnlich: ,,regelmiBig erscheinendes

Informationsblatt, -heft oder regelmaBig erscheinender Internetbeitrag®.

Schwarz (2005) definiert in seinem Buch Newsletter als eine “Sammelbezeichnung
fiir alle Formen regelméBiger Zusendungen an einen definierten Empfingerkreis”

(Schwarz 2005, S. 22).

Zusammenfassend sollen nun die folgenden Punkte spezielle Aufmerksamkeit
genieflen, da diese die Kernmerkmale eines Newsletters darstellen:

- One-to-many

- aktuelle Mitteilungen

- lber E-Mail

- periodisch

- an genaue definierte Zielgruppe

- mit Feedback-Moglichkeit fiir die Abonnentlnnenn (vgl. Berres, Bullinger

nach Weste-Bayhan 2002, S. 483)

In der bestehender Literatur werden grundsétzlich zwei Arten des Newsletter
unterschieden. Die Einteilung erfolgt nach dem Inhalt (vgl. Bogula 2007, S. 133)
bzw. nach der Art der Information, die im Vordergrund steht (vgl. Berres, Bullinger
nach Weste-Bayhan 2002, S. 483):
1. Angebots-Newsletter (vgl. Bogula, 2007, S. 133) oder auch Marketing
Newsletter
2. Redaktionelle Newsletter (vgl. ebd., S. 133 oder vgl. Berres, Bullinger nach
Weste-Bayhan, 2002, S. 483)

Wie schon die Unterscheidung ahnen lésst, zielt der Angebots-Newsletter oder auch
Marketing Newsletter auf den Absatz von Produkten und Dienstleistungen sowie
Werbung ab. Er wird an eine bestimmte Gruppe versandt, und prisentiert
anlassbezogen neue Produkte oder Dienstleistungen, einen neuen Rabatt, den

Ausverkauf usw. und dient damit der Vertriebsunterstiitzung.
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Der Redaktionelle Newsletter versorgt die Abonnentlnnen hauptsichlich mit
inhaltlichen Beitrdgen und ist magazin-dhnlich gestaltet. Meistens wird
unterschieden, an welche Zielgruppe der Newsletter versandt wird. Der Fokus liegt
auf der Vermittlung von Informationen, die fiir Kunden interessant sind. (vgl. Bogula
2007, S. 133) Solche Newsletter konzentrieren sich daher auch auf den Aufbau von
Renome und Vertrauen (vgl. Mediotion, 2014).

Bogula (2007) weist auf eine dritte Art des Newsletters hin, auf die sogenannte
Mischform bzw. Hybrid Newsletter; er nennt diese jedoch nicht explizit als

eigenstidndige Form.

Es gibt zudem auch mehrere Formen und Unterscheidungsmerkmale des Newsletters.
Schwarz (2004) teilt die Newsletter in folgende Kategorien ein:
- E-Mail Newsletter — , klassische Newsletter, deren Aufgabe die Stirkung der
Kundenbindung zum jeweiligen Unternehmen ist.
- E-Katalog — Er prisentiert reine Produktangebote und sein Ziel ist der reine
Verkauf.
- E-Mailing — Diese werden zu besonderen Anlédssen verschickt und hier nur an
ausgewdhlte Personen.
- Redaktioneller Newsletter — Ziel des Newsletters ist es, Informationen tiber
das Produkt zu transportiern und zugleich redaktionellen Inhalt zu bieten.
- Standalone-Mail — Diese stellen zwar Newsletter dar, werden aber an
Fremdadressen verschickt, deren Inhaberlnnen der Zusendung zugestimmt

haben. Man kann diese mit Intermedidren Newslettern vergleichen. (vgl.

Schwarz 2004, S. 23)

3. Nutzen und Hauptziele der Newsletter Kommunikation

Als allgemeine Ziele der Newsletter-Kommunikation kann man die Aufzihlung der
Griinde zu Versendung von Unternehmensnewsletter von Frosch-Wilke und Raith
(2002, S. 211) heranziehen. In diesem Buch werden folgende acht Hauptmotive des
Versands eines Newsletter angefiihrt:

1. Neukundengewinnung

2. Kundenbindung
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Vertriebsunterstiitzung

3. Branding

4. Produktverkauf
5. Marktforschung
6. Service

7.

8.

Kostenreduktion

Nicht nur Frosch-Wilke und Raith (2002), sondern auch die Ausfiihrungen von Lars
(2009), Killian, Langner (2010) Schwarz (2010) und Bogula (2007) decken sich
iiberwiegend in der Aufzéhlung der Hauptziele/Aufgaben eines Newsletters. Die

Schnittstellen der verschiedenen Faktoren sind:

* Angebot von Produkten und Dienstleistungen (Produktverkauf),

* Branding,

¢ Senkung der Versandkosten (Kostenreduktion),

* Intensivierung des Kundenkotakts (Kundenbindung),

* Service Verbesserung,

* Marktforschung und Erforschung des Nutzenverhaltens. (vgl. Bogula 2007, S.
130-131)

3.1. Neukundengewinnung

Die primére Aufgabe eines Newsletters ist es, die EmpfiangerInnen zu ein Besuch der
Website des/der AussenderIn zu motivieren. Aus diesem Grund werden in Newsletter
so genannte Hyperlinks eingebaut und die E-Mail Kommunikation wird damit zum
“Zubringermedium”. (vgl. Frosch-Wilke, Raith 2002, S. 211) Hyperlinks (im
Newsletter, aber auch auf der Website) werden aber auch zur Platzersparnis im
Newsletter sowie zur Kundenneubindung genutzt. Lange inhaltliche Beitrdge sollten
im Newsletter nur angeschnitten werden und mit einem weiterfiihrenden Links zum

Nachlesen auf der Website vermerkt werden. (vgl. Kielholz 2008, S. 182)
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3.2. Kundenbindung

Die zweite Aufgabe des Newsletters liegt in der Kundenbindung. (vgl. Kilian,
Langner 2010, S. 81) Nachdem sich die Abonnentlnnen fiir den Newsletter registriert
haben, konnen Unternehmen personlich-zugeschnittene Newsletter aussenden,
dadurch mehr auf die Kundlnnen eingehen und sie durch kontinuierliche

Kommunikation binden.

Eine Unternehmensstudie hat aufgezeigt, das 35% der Befragten planen, mithilfe der
Newsletter-Kommunikation neue Kunden zu gewinnen, 23% wollen den Verkauf von
genau definierten Produkten verbessern bzw. den Absatz von allgemeinen Produkten
und nur 16% erwarteten sich eine Steigerung der Markenbekanntheit. (vgl. Frosch-
Wilke, Raith 2002, S. 212) Diese Ergebnisse bestitigen zusitzlich die oben genannte

Hauptziele bzw. Erwartungen an Newsletter aus der Unternehmensperspektive.

Die Kundenbindung der Abonnentlnnen durch den Newsletter wird durch den im
Newsletter beinhalteten Zusatznutzen fiir die Abonnentlnnen angestrebt. Darunter
fallen z.B. Tipps zu Produktnutzung, besondere Leistungen, die nur den
Abonnentlnnen angeboten werden, usw. Damit wird die Loyalitit zu Marke,
Unternehmen oder Dienstleistungen unterstiitzt. Der Autor erkldrt, dass eine
Kundenbindung durch das Anbieten von besonderen Leistungen fiir bereits

bestehende KundInnen viel leichter und kostengiinstiger ist als fiir NeukundInnen.

3.3. Branding

Newsletter konnen - und im besten Fall auch werden - fiir das Branding genutzt
werden. Die Bekanntheit einer Marke, eines Produktes oder eines Unternehmen kann
erfolgreich durch den Newsletter gesteigert werden. Es wird sogar empfohlen, in
reichweitenstarken Newslettern Anzeigen oder Sponsoring-inserate zu schalten, um

die KundInnen optimal zu erreichen. (vgl. ebd., S. 213)

3.4. Produktverkauf
Die vierte Aufgabe des Newsletters ist der Produktverkauf. Unternehmen senden an

die Abonnentlnnen Newsletter mit Informationen iiber das Sortiment, Angebote,
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Preisreduktionen, Restposten, Termine, Veranstaltungen uvm., informieren und
motivieren die Abonnentlnnen zum Kauf von Produkten oder Dienstleistungen. (vgl.

ebd., S. 211)

3.5. Marktforschung

Das fiinfte Ziel des Newsletters ist die Marktforschung. Dies kann schon, wie bei
Kilian und Langer kurz erwéhnt, anhand der durch die Registrierung gewonnenen
personlichen Daten der Abonnentlnnen durchgefiihrt werden. Da aber meistens bei
der Registrierung nur die Basisinformation von den AbonnentInnen eingeholt werden,
und die Marktforschung komplexere Daten benétigt, werden durch einen expliziten

und separaten Newsletter komplexe Umfragen ausgesandt.

3.6. Service und Vertriebsunterstiitzung

Service und Vertriebsunterstiitzung sind zwei Faktoren, die eigentlich dem
Produktverkauf und der Kundenbindung zugeordnet werden konnten. Unter Service
wird die Information der Newsletter Abonnentlnnen iiber Neuerungen oder z.B.
Gebrauchsanleitungen zu Produktnutzung verstanden. Die Vertriebsunterstiitzung
meint die Information der Abonnentlnnen iiber Orte, an denen ein Kauf der Ware

moglich ist. (vgl. Frosch-Wilke, Raith, 2002, S. 215)

3.7. Kostenreduktion

Der achte Grund, warum Unternehmen Newsletter aussenden, ist die
Kostenreduktion. E-Mail Newsletter-Kommunikation erfolgt “one-to-many”, sie kann
personalisiert werden und diese Art von Kommunikation kann flexibel, kurzfristig
und effizient eingesetzt werden. Kurzgefasst konnte der Newsletter auch als
kostengiinstiges Kommunikationswundermittel bezeichnet werden. Der wesentliche
Grund, um Newsletter zu verschicken, ist die Zeitersparnis. (vgl. Schwarz 2004, S.
22) E-Mails werden in Lichtgeschwindigkeit transportiert, und natiirlich ist es ein
Wunsch jedes Marketers die die Abonnentlnnen in ,real-time* informieren zu

konnen.
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4. Newsletter aus der Kundenperspektive

Warum abonnieren die Empfingerlnnen einen Newsletter? Das ist wohl eine der
wichtigsten Fragen, die man sich als Newsletter AussenderIn stellen sollte. Denn nur
so kann man die Bediirfnisse seiner Abonnentlnnen in das Gleichgewicht mit den
Kommunikationsbediirfnissen des Unternehmens bringen. Eigene KundInnen bzgl.
der Hintergriinde des Abonnements zu befragen, ist eine der besten Methoden. Hat
man hierzu nicht die Moglichkeit dazu, kann man die folgenden, allgemeinen Griinde,

stammend aus unterschiedlichen Studien, nennen:

Erhalt von Angeboten und Vergiinstigungen— 58%

Teilnahme an speziellen Bewerbungen — 39%

Weil man Kunde ist/weil man das Unternehmen unterstiitzen mdchte — 37%
Zugang zu exklusiven Informationen— 26%

Wunsch tiber Laufendes informiert zu sein — 26%

A

Unterstiitzung eines Unternehmen, das man mag — 25% (vgl. CMB Consumer

Pulse 2011, S.7)

4.1. Erwartungen an einen Newsletter

Es ist nicht ratsam, den Newsletter rein nur aus einer unternehmerischen Perspektive
bzw. Bedarfs auszusenden, denn sonst verfehlt dieser sein Ziel. Der Newsletter sollte
eine Balance aus den unternehmerischen Zielen und den Wiinschen der

Konsumentlnnen darstellen.

Die Abonnentlnnen erwarten von einem Newsletter:
1. Ubersichtlichkeit
2. Relevanz

3. Freiwilligkeit (vgl. Kielholz 2008, S. 173)
Der Newsletter sollte daher immer iibersichtlich gestaltet sein und Inhalte auf das

Wichtigste verkiirzen. Nur Newsletter, die klare Themen beinhalten und Reizstirke

bieten, verleihen dem Produkt, der Dienstleistung dem Unternehmen Relevanz. (vgl.
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ebd., S. 173) ,Nur wer kann und nicht muss, bringt einem Angebot Sympathie
entgegen.” (Kielholz 2008, S. 173)

4.2. Warum wird ein Newsletter geoffnet?

Eine im Jahr 2011 durchgefiihrte Studie zihlt die Griinde fiir die Offnung eines

Newsletters wie folget auf:

Absender — 64%

Betreftzeile — 47%

Angebot — 26%

Die erste Zeilen im Newsletter-Body — 14%

A e

Erwartete Grofle/Lange von Newsletter — 4% (vgl. CMB Consumer Pulse
2011, S.4)

Ein bekannter Absender sowie eine interessante und aussagekriftige Betreffzeile
bilden das Erfolgsrezept fiir die Offnung des Newsletters. Das Angebot und der Inhalt
im Vorschaufenster speilen ebenso eine gro3e Rolle wie die Lange; lange Newsletter,
in denen man viel scrollen muss, und in denen man sich nicht orientieren kann,

demotivieren die KundInnen. (vgl. Kielholz 2008, S. 170-189)

4.3. Warum wird ein Newsletter nicht geoffnet?
Genauso wie es Motive fiir die Offnung eines Newsletters gibt, gibt es auch Griinde
warum der Newsletter nicht aufgemacht wird. Zu diesen gehdren:

1. Kein Interesse — 62%

2. Zuviele E-Mails von diesem Aussender —45%

3. Zu viele E-Mails allgemein — 32%

4. Beschiftigt — 29%

5. Keine Laune — 26%

6. Man kann sich nicht erinnern, dass man den Newsletter bestellt hat — 26%

7. Die Organisation/der Unternehmer wird nicht mehr unterstiitzt — 21% (CMB

Consumer Pulse 2011, S.5)
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Der Newsletter ist eigentlich als ,,Belédstigung auf freiwilliger Basis* (vgl. Kielholz,
2008, S. 170) zu sehen. Daher kann man manche der oben genannten Punkte schwer
dndern. Den einzigen Punkt, den man beeinflussen kann, ist Punkt Nr. 2. Man sollte
E-Mails/Newsletter nur dann versenden, wenn man etwas zu sagen hat, bzw. zunichst
ein paar Themen sammeln und erst danach versenden. Zudem kdnnte man erheben,
wie die Abonnentlnnen die Frequenz des Newsletters beurteilen, bzw. den
AbonnentInnen auch die Mdglichkeit geben durch eine Personalisierung die Frequenz

selbstindig zu wéhlen. (vgl. Kielholz 2008, S. 170-189)

4.4. Warum werden Newsletter nicht abbestellt

Der Newsletter wird ,,in dem Moment, in dem die E-mails nicht mehr interessant®
(Schwarz 2004, S. 28) sind abbestellt. ,,Oder noch schlimmer: es wird weggefiltert.
(ebd. S.28)

Laut Schwarz hindert die AbonnentInnen am Abbestellen eines Newsletter folgendes:
* etwas konnte verpasst werden
* man wird spéter als andere informiert
* man wird liber weniger Wissen als andere verfligen
* man muss die Informationen umstindlich zusammensuchen
* sie miissen ansonsten Geld fiir die Informationen bezahlen

* man ist gegeniiber den anderen benachteiligt (Schwarz 2004, S.29)

Kielholz (2008) differenziert zwischen inhaltsbezogenen und personenbezogenen

Motiven, warum ein Newsletter nicht abbestellt wird. Diese sind:

Inhaltsbezogene Motive:
* Pushfunktion fiir wichtige und erwiinschte Inhalte
* Exklusives Service/oder Inhalte
* Erinnerungsfunktion

* Sympathie fiir das Angebot

Personenbezogene Motive:

* Neugier
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* Kontrolle iiber den Empfang
* Unachtsamkeit

* Bequemlichkeit

Welche Griinde fiihren aber nun zur Newsletter-Abbestellung?
Diese sind:
1. Zu viele E-Mails von dem Unternehmen
. Der Inhalt ist nicht mehr relevant

. Der Inhalt ist nicht das, was man sich erwartet

2

3

4. Man unterstiitzt das Unternehmen nicht mehr

5. Man hat schlechte Erfahrungen mit dem Unternehmen gemacht

6. Man will nicht mehr so viele E-Mails erhalten

7. Man hat Negatives iiber das Unternehmen gehort (vgl. CMB Consumer Pulse

2011, S.8)

Um den Punkten 2. und 3. vorzubeugen, empfiehlt es sich auf der Website bei der
Anmeldung anzugeben, wie oft der Newsletter versandt wird und welche Themen im
Newsletter versendet werden. Genauso ist es moglich, den KundInnen eine
Personalisierung der Inhalte anzubieten, was die Kundenzufriedenheit erhéhen kann.

(vgl. Kielholz 2008, S. 176)

5. Wo findet man die AbonnentInnen?

Nachdem nun dargestellt wurde, was ein Newsletter ist und warum er von
Unternehmen ausgesandt bzw. eingesetzt wird, wird jetzt kurz auf das Thema

eingegangen, wie Unternehmen ihre Newsletter-AbonnentInnen gewinnen.

5.1. Permission marketing

Die Adressengewinnung ist die schwierigste Aufgabe der Newsletter-Kommunikation
iiberhaupt. In Osterreich als auch in Deutschland ist es verboten, Kundlnnen
unaufgeforderte E-Mails zu senden. Der Begriff Permission bzw. Erlaubnis
Marketing kommt aus dem Jahr 1999 und steht fiir die Zusendung von Werbung und

Informationen nur wunter ausdriicklicher Zustimmung des Empfianger/der
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Empfingerin, deren Adresse das Unternehmen beim Kauf einer Ware erhalten hat
(vgl. Kilian, Langer 2010, S. 81). Seit 1999 ist auch die Zusendung von
unerwiinschten Massen-E-Mails gesetzlich verboten. Bei VerstoB gegen §1 des
Telekommunikationsgesetz, in dem dieses Verbot auch verankert ist, droht dem

Aussender/der Aussenderin sogar eine finanzielle Strafe. (vgl. Matejcek 2000, S. 179)

Permission Marketing schiitzt die E-Mail Nutzerlnnen vor allem vor dem Spam-
Phédnomen — also vor einem “meistens ziellosen und unerwiinschten Versand von E-
mails an sehr viele Adressaten” (Kilian, Langer 2010, S. 81) Spam ist ein Begriff, der
keine Wurzeln in der Online-Kommunikation hat, sondern der Gastronomie
entstammt und fiir ,,Spiced Pork and Ham* steht, was in Deutschen fiir ,,Siilze* steht.
Spam wurde der Mittelpunkt der britische Komikertruppe Monty Python, die diesen
Begriff fiir ihre Sketches genutzt hat. Nun hat sich dieser Begriff auch im
Zusammenhang der Internet-Phdnomene durchgesetzt und wurde zu einem Synonym
fiir die lastige und penetrante Werbung per E-Mail, unverlangte E-Mails. (vgl. Esser
1998, S 146)
Matejcek (2000, S. 178) unterscheidet zwei Arten von Spam:

- UBE — unsolicted bulk E-Mail — unverlangte personliche Massensendung

- UCE — unsolicted commercial E-Mail — unverlangte kommerzielle Werbe-E-

Mail

Gute Spam-Filter und gut-programmierte, personliche Einstellungen koénnen Spam
und Bulk E-Mails, schnell von einem Newsletter und von gingigen E-Mails
unterschieden. Die hiufigsten Spams kommen aus der Sex-, Tourismus- und

Finanzbranche. (Matejcek 2000, S. 179)

Was bedeutet aber ganz genau Permission Marketing? Und wie wird dieses in der

Praxis durchgefiihrt? Die Strategien von Permission Marketing umfassen:

Single Opt-In

Confirmed Opt-In

Double Opt-In

Opt-Out (vgl. Hampel 2011, S. 27)
Double Opt-Out (Sitepackage, 0.J.)

A o e
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5.1.1. Single Opt-In

Single Opt-In ist die einfachste Form von Permission Marketing oder auch Verfahren
zur,,Einwilligungserklarung® genannt. Im Prinzip bedeutet Single Opt-In, dass sich
der Abonnent/die Abonnentin iiber die Website flir den Newsletter durch Eingabe der
Daten in ein Formular anmeldet. Confirmed Opt-In ist gleichbedeutend wie Single
Opt-In, allerdings bekommt hier der Abonnent/die Abonnentin direkt nach der
Anmeldung eine Bestitigungs-E-Mail, die das Abonnement bestitigt.

5.1.2. Double Opt-In

Double-Opt-In beruht auf dem gleichen Prinzip wie Single oder Confirmed Opt-In,
jedoch bekommt der Abonnent/die Abonnentin nach der Anmeldung eine
Bestétigungs-E-Mail mit Verifikationslink mit dessen Hilfe er/sie das Abonnement
noch einmal verifiziert. Die Daten der Verifizierung bzw. die IP Adresse, Datum und
Uhrzeit werden in der einer Datenbank gespeichert. (vgl. Fischer 2009, S. 74), und
danach wird die AbonenntInnen-Adresse in den Newsletter-Verteiler aufgenommen.
Mit dem Double-Opt-In wird sichergestellt, dass sich der/die Abonnentln fiir den
Newsletter wirklich selbst registriert. Die Option des Double Opt-In wird in den
meisten Fillen dann verwendet, wenn die E-Mail Adresse erst spiter nach
Bekanntgabe in den Verteilter aufgenommen wird (z.B. jemand stimmt dem
Newsletter Abonnement zu indem er/sie ein Papierformular oder ein Gewinnspiel
ausfillt; zu einem spiteren Zeitpunkt bekommt er/sie noch einmal eine
Authentifizierung zugeschickt). Das Double-Opt-In-Verfahren stellt die sicherste
Form des Newsletter-Versands fiir ein Unternehmen dar. Das Unternehmen kann
jederzeit elektronisch beweisen, dass sich der Abonnent/die Abonnentin fiir den
Newsletter angemeldet hat, und der Abonnent/die Abonnentin kann das Unternehmen

nicht wegen Spam-Versand verklagen.

Eine gelungene Mdoglichkeit, wie man die Anmeldung von zukiinftigen
AbonnentInnen nicht mit einem Double-Opt-In Verfahren erschweren muss, ist das
Confirmed-Opt-In  Verfahren. Hier wird der Abonnent/die Abonnentin der

BegriiBungsmail bzw. Bestitigungsmail darauf hingewiesen, dass sich der Abonnent
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wieder gerne von dem Newsletter Abonnement abmelden kann, sollte er sich nicht

alleine fiir den Newsletter Abonnement angemeldet haben. (vgl. ebd., S. 75)

5.1.3. Opt-Out

Jeder Newsletter sollte dem Abonnent/ der Abonnentin die Moglichkeit geben, sich
jederzeit von dem Newsletter abzumelden. Dafiir wird das Opt-Out Verfahren
eingesetzt, welches die Integration eines ,unsubscribe“-Links bzw. eines

Abmeldelinks in jedem ausgesandten Newsletter bedeutet.

In den USA kommt es hidufig vor, dass Unternehmen E-Mail-Adressen von
interaktiven Websites, Foren bzw. Online Shops sammeln und unverlangte
Werbebriefe an diese verschicken (vgl. Becker 2009, S. 88). In der E-Mail muss?
oder soll? die Information {iber die Opt-Out Moglichkeit angeboten werden, d.h. die
Moglichkeit sich von diesem ,Newsletter abzumelden. In Osterreich und in
Deutschland ist diese Methode von Marketing aber verboten. (vgl. Hampel 2011, S.
28)

5.1.4. Double Opt Out

Das Prinzip ist dhnlich wie beim Double Opt-In Anmeldeverfahren. Fiir die
Abmeldung von einem Newsletter muss zuerst auf den Abmeldelink geklickt werden,
danach wird eine E-Mail an das eigene Postfach geschickt, in dem noch auf einen
Abmeldelink geklickt werden muss um das Abmeldeverfahren vollstindig zu
beenden. (Sitepackage, 0.J.) Obwohl man mit Double Opt Out zufilliges Abmelden
von Newsletter verhindern kann, ist ein Single Opt-Out besser fiir die Abmeldung
vom Newsletter geeignet und ist natiirlich auch kundenfreundlicher. (Sitepackage

0.J.)

5.2. Die Abonnetlnnen finden

Wie gewinnen aber Unternehmen auf legale Weise neue E-Mail-Adressen bzw.
Abonnentlnnen? Bezugnehmend auf die Autoren Frosch-Wilke und Raith (2002),
sowie Kilian und Langer (2010) sind hier folgende Mdoglichkeiten der E-Mail-

Adressengewinnung zu nennen:
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- Webseiten

- Kundenrundschreiben

- Vertrieb

- Call Center

- Kundenzeitschriften

- Formulare z.B. Rechnungen

- Point of Sale

- Messen oder Veranstaltungen
- Empfehlungen durch Partner

- Eintragung ins Newsletter Verzeichnisse

Mit sehr geringem Aufwand sind E-Mail Adressen und Abonnentlnnen {iiber die
Website bzw. Homepage zu gewinnen. Es ist ausreichend, eine Aufforderung auf der
Homepage mit einem Eingabefenster fiir die E-Mail-Adresse zu platzieren. (vgl.
Matejcek 2000, S. 123) Dabei ist Folgendes zu beachten: Je linger die Anmeldung zu
einem Newsletter dauert, und je mehr personliche Daten fiir eine Newsletter-
Anmeldung verlangt werden, desto geringer sind die Chancen, dass sich potentielle
Abonnentlnnen fiir den Newsletter anmelden. Fischer (2009) rit von aufwindigen
Anmeldeverfahren ab: ,,je mehr Daten Sie verlangen, je linger das Eingabeformular

wird, desto hoher setzen Sie die Barriere des Abonnements*.

Eine einfache Eintragung in den Newsletter, die nur die wichtigsten Daten abfragt,
hat aber auch Nachteile. Werden bei dem Abonnement auch andere Daten verlangt,
wie z.B. Vorname, Nachname, Adresse oder Alter, konnen diese wichtige
Informationen iiber die Abonnentlnnen liefern, die spdter fiir die Personalisierung,
Individualisierung, gerechte Zielgruppenansprache sowie Marktforschung genutzt

werden konnten.

Neue Abonnentlnnen konnen ebenfalls leicht iiber Werbung, Kooperation,
Sponsoring oder Gastbeitrdge in anderen Newsletter gewonnen werden. Werbung
kann durch Platzierung von Anzeigen bzw. Werbeinhalten in fremden Newsletter, am
besten mit gleicher oder dhnlicher Zielgruppe, oder durch Bannertausch gegenseitiger

Anzeigen geschehen. (vgl. Matejcek 2000, S. 125) Ein Gastbeitrag und auch eine
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Kooperation in einem Newsletter erfolgt in Form eines Raumaustausches im
Newsletter mit der Signatur oder dem Link zu dem urspriinglichen Inhaltsvermittler.

(vgl. ebd., S. 125)

Interessieren sich die Internetnutzerlnnen fiir bestimmte Themen unabhingig von
dem Unternehmer oder Aussender, haben sie die Moglichkeit sich bzw, ihre Adresse
in Newsletter-Verzeichnisse einzutragen. Ein gutes Beispiel hierfiir ist z.B. die

Website newsletter-portal.net, iiber die man je nach Interesse aus verschieden

Newsletter-Kategorien aussuchen kann. Klickt man eine Kategorie an, so erscheinen
verschiedene Newsletter-Abonnementangebote, gegliedert nach Unternehmen oder
Websitenamen. Sucht man sich hier ein Angebot aus, erhdlt man die Beschreibung
des Newsletters wodurch man sich eine ungefidhre Vorstellung davon schaffen kann,

was man sich inhaltlich von dem Newsletter erwarten kann.

newsletter-portal.net

so bestellt man Newsletter heute

Hauptmenii

S Newsletter-Kategorie

VORTEILE VERSENDER SIEEIEIEE R EILIMIRICIRIGIRISITIUI T X 2 0s
VORTEILE EMPFANGER Newsletter-Kategorie Such Ei
TIPPS & TRICKS

HELFER GESUCHT
SPONSOREN GESUCHT
PARTNER-PORTALE
ANBIETER & HERSTELLER
PAIDMAILER

Unterstiitzen Sie uns

PayPal
Donate

Abb. 3.: (Newsletterportal 2010)

6. Formen des Newsletters

Empfangen Abonnnentlnnen verschiedene Newsletter, kann es durchaus sein, dass
jeder anders aussieht und anders gestaltet ist. Heutzutage konnen wir fiinf

verschiedene Newsletter Formate/Layouts unterscheiden:
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Text Format

HTML Format

Multi-Part-Format

PDF Format

Rich-Media/Flash Format (vgl. Hampel 2011, S. 29)

wok D=

Jede der oben genannten Newsletter Formate hat Vor- und Nachteile. Es bleibt
dem/der Aussenderln iiberlassen, mit welcher graphischen Form er/sie die

AbonnentInnen versorgen mdchte.

6.1. Textformat

Ein Newsletter im Textformat, auch genannt Plain-Text-Format, ist als eine sehr
einfache Newsletter-Form zu sehen. Es handelt sich einfach um eine E-Mail, in die
nur FlieBtext eingetippt wird ohne graphische Formatierung oder Bilder. Bogula
(2007) gibt zu bedenken, dass bei Text Formaten nicht sichergestellt werden kann,
dass die eingebauten Links anklickbar sind, d.h. funktionieren. Die Vorteile von
derartigen Newsletter sind, dass sie sich bei jedem/jeder EmpfingerIn problemlos
anzeigen lassen, schnell und kostengiinstig produziert werden kénnen und kleine
Datenmengen einnehmen. Was aber fiir den Aussender/die Aussenderin wichtiger
sein sollte, ist der Fakt, dass Newsletter in Textformat wenig Aufmerksamkeit bei
Rezipientlnnen wecken und Trackingmdglichkeiten ausgeschlossen bleiben. (vgl.
Hampel 2011, S. 29) Diese Form ist weder {ibersichtlich noch ansprechend (vgl.
Schwarz 2004, S. 27).

6.2. HTML Format

Newsletter in HTML-Format (Hyper-Text-Markup-Language Format) bieten dem/der
AussenderIn breite Gestaltungsmoglichkeiten, sind leserfreundlich und im Vergleich
zu den Text- bzw. Plain-Text-Formaten konnen sie durch das ansprechendere Layout
besser die Aufmerksamkeit auf sich locken. Bogula (2007) betont, dass heutzutage 80
—90% der AbonnentInnen auf ihrem Endgerdt HTML-EMails lesen konnen. HTML-
Newsletter bieten auch die Moglichkeit, Hyperlinks zu Bildern oder Webseiten direkt

im Text einzubauen. Will man daher keinen umfangreichen Newsletter, der nicht viel
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Datenmenge im Postfach des Abonnenten/der Abonnentin in Anspruch nimmit,
aussenden, reicht es anstatt von Bildern einfach weiterfilhrende Hyperlinks

einzubauen.

,Durch diese Gestaltungsmoglichkeiten im Rahmen von HTML-Mails lassen sich Rezipienten damit

werblich emotionaler als durch rein formal sachliche Textgestaltung erreichen.” (Hampel 2011, S. 29)

HTML-E-Mails haben auch hohere Click-Through-Rates als andere Newsletter (vgl.
Schwarz 2008, S. 514) Als Nachteile dieser Newsletter Form sind die erstmalige
zeitaufwendige Programmierung, ldngere Gestaltungszeiten als bei Textformat-
Newslettern und die Gefahr, dass sich der Newsletter bei dem/der EmpfangerIn nicht
korrekt anzeigt, zu nennen (vgl. Schwarz 2004, S. 27).

6.3. Multi-Part-Format

Eine Losung fiir ,,schone* Multimedia-Format-Newsletter stellt das Multi-Part-
Format dar. Es handelt sich um eine Form des HTML-Newsletters, der in sich auch
einen Textformat-Newsletter enthdlt. Wie sich der Newsletter bei dem/der
Abonnentln anzeigt, entscheiden am Ende das installierte E-Mailprogramm und die

Standardkonfiguration.

6.4. PDF-Format

Als PDF-Format Newsletter ist eine E-Mail mit angehéngten PDF zu verstehen. So
ein Newsletter éindert bei der Newsletter-Offnung nicht sein Format, sondern bleibt in
dem verschickten Layout erhalten. Als Vorteil dieser Newsletter-Form nennt Hampel
die einfache Druckbarkeit, aber ein groBer Nachteil des PDF-Newsletters ist die
Tatsache, dass sie oft von Filtern als Spam kategorisiert werden. (vgl. Hampel 2011,

S.31)

6.5. Rich-Media-Format/Flash Format

Obwohl die Technologien der Endgerdte der Userlnnen sehr ,,fortschrittlich® zu sein

scheinen, diirfte das Rich-Media Format ein zu groBer ,,Brocken® fiir viele Newsletter
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sein. Das Rich-Media-Newsletter-Format enthilt neben dem Text auch multimediale
Inhalte — und zwar Videos, Flash, Bilder, Musik, Animationen usw. Fiir die
Newsletter-Kommunikation sind solche Newsletter problematisch, denn nicht alle
Gerédte konnen diese Inhalte anzeigen. So konnen z.B. alle Apple Gerite liberhaupt
keine Flash-Formate anzeigen. Rich-Media-Formate konnen aufgrund ihrer
dsthetischen Vorteile als hohere Stufe des HTML Format Newsletters gesehen
werden, sie konnen leichter und schneller Botschaften an die Rezipienten weiter

bringen sowie mehr Aufmerksamkeit und Emotionen erregen. (vgl. ebd., S. 31)

Fiir iibliche Newsletter ist eindeutig ein Multi-Part-Format zu empfehlen. Fischer
(2009) argumentiert in seinem Buch stark gegen die Uberlassung der Auswahl des
Newsletter-Formats an die Abonnentlnnen, denn der/die einfache Userln kenn sich

meistens mit den Abkiirzungen und Bezeichnungen nicht aus.

7. Aufbau eines Newsletter

Obwohl oben fiinf verschiedene technische Newsletter-Formate genannt wurden, und
jede Art durch verschiedene graphische Grenzen gekennzeichnet ist, sollte jeder gute

Newsletter bestimmte gestalterische Elemente beinhalten.

Bevor es auf die Auflistung von einzelnen Newsletter Teilen kommt, sollen nun
einfache Regeln genannt werden, auf die man bei der Erstellung eines Newsletters
nicht verzichten sollte:

- Schnelle Orientierung

- Aussagekraft

- Klare Struktur

- Kurze, prignante und interessante Informationen
Grundsitzlich besteht ein Newsletter aus drei Teilen: Newsletter Kopf, Newsletter

Korper (auch genannt Newsletter Body) und Newsletter Ful3 (vgl. Immerschitt 2010,
S. 64).
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7.1. Der Newsletter Kopf

Der Newsletter Kopf sollte fiir die Wiedererkennung des Newsletter dienen und kann
das Logo des Aussenders beinhalten oder gleich das ganze Corporate Design des/der

AussenderIn. Der Newsletter Kopf besteht aus folgenden Teilen:

7.1.1. AbsenderIn

Ist der/diejenige, der/die den Newsletter an die Abonnetlnnen versendet. Der/die
Aussenderln sollte gleich erkennbar sein, d.h. der versendete Newsletter sollte gleich
mit dem konkreten Namen des Unternehmens unterlegt werden (vgl. Ruisinger 2007,
S. 71). Fiir die Newsletter-Aussendung sollte immer die gleiche Adresse verwendet
werden. Der Newsletter sollte nicht von einer E-Mail-Adresse einer/s MitarbeiterIn
ausgesandt werden, und auch nicht iiber die oft verwendete office- und info-E-Mail
Adressen, den sie stellen kein Bezug zu dem Newsletter her. Die E-Mail Adresse
sollte moglichst klar auf den Newsletter hinweisen, also z.B. newsletter@starbucks.at.

(vgl. ebd., S. 71)

Nur 82% der ausgeschickten Newsletter landen im Posteingang von Newsletter
Abonnentlnnen und nur 25% von Newslettern werden gelesen (Kulka 2013). Einer
der héufigsten Griinde, warum der Newsletter vom Filter als Spam erkannt wird oder

von den Empfangerlnnen geloscht wird, ist ein/e unbekannter/ AbsenderIn.

7.1.2. Betreff/Header/Titel

,In der Betreffzeile muss die Quintessenz, der Nutzen fiir den E-mail Leser klar
ersichtlich sein®. (Bernet PR 2009, S. 6) Zu beachten ist auch die Linge des Betreffs,
denn dieser wird oft von den Internet-Providern beschrinkt und die Empféngerlnnen
konnen deshalb nur 38 bis 47 Zeichen sehen, wobei auf Mobilengerdten noch weniger
Zeichen zu sehen sind. (Bernet PR 2009, S. 6) AuBerdem ,nehmen sich die
Empfinger von Newslettern nur 51 Sekunden Zeit fiir ein schnelles Uberfliegen der
Inhalte.“ (Ruisinger 2007, S. 162) Wie Ruisinger und die meisten Newsletter
Expertlnnen aufzeigen, hingt es entscheidend von dem/der AussenderIn und der
Betreffzeile ab, ob der/die Empfingerln Lust aufs Offnen des Newsletters bekommt.

Die Betreffzeile wird somit zum Authinger des Newsletters und sollte darauf
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hinweisen, warum gerade dieser Newsletter zu 6ffnen ist. Wird der Newsletter einmal
aufgemacht, so werden die darin enthaltenen Inhalte zumindest kurz tiberflogen. (vgl.

Ruisiniger 2007, S. 163)

Um eine aussagekriftige und zum Lesen animierende Betreffzeile zu gestalten, sollte
man sich auf eindeutige sachliche Formulierung konzentrieren und ,, Triggerwdrter®
(Sonderangebot, Gewinnspiel, Dollarzeichen und wiederholte Sonder- und
Satzzeichen) vermeiden. So umgehen die Newsletter-Aussenderlnnen teilweise die
Spamfilter-Falle, denn Reizwdrter und Symbole werden von Spamfiltern abgefangen.

(vgl. ebd., S.163)

Zur optimalen Betreffzeile gibt es sogar mehrere Studien. Die Mehrzahl der
Newsletter hat eine Betreffzeile, die aus 11 — 15 Wortern besteht. Diese Betreffzeilen
erreichen eine Offnungsrate von 14%. Die besten Ergebnisse bezogen auf die
Offnungsrate erreichen Newsletter mit der Betreffzeile, die sich aus 6 — 10 Wortern
zusammensetzt. Betreffzeilen mit 0-5 Worter haben eine Offnungsrate von 16%, bei
16 — 20 Waérter bestehen 12 % Offnungsgrate und Betreffzeilen, die linger als 20
Warter sind, weisen eine Offnungsrate von weniger als 10% auf. Ein weiterer Befund
der Studie des Retention Science ist es, dass Betreffzeilen mit den Vornamen des/der
Abonnentln 18,3% Offnungsrate haben und jene ohne persdnlicher Ansprache eine

Offnungsrate von 15,7% ausweisen. (Nanji 2014)

Kulka sieht aber diese Studien als iiberfliissig, denn der Erfolg der Betreffzeile hangt
seiner Meinung nach von der Wortwahl und der Wortreihenfolge ab. (Kulka 2014)

7.1.3. Empfingerln

Unter Empfangerln wird die eigene E-Mail Adresse des/der Abonnentln verstanden.
Der Trend zu Individualisierung und Personalisierung ist steigend und daher sollte der
EmpfingerIn im besten Fall mit einer Anrede, dem Vornamen und dem Nachnamen
angesprochen werden. Da bei der Anmeldung fiir den Newsletter diese Daten nicht
verlangt werden miissen — denn die Anmeldung sollte barrierefrei und schnell

durchfiihrbar sein — kdnnen andere personalisierte Anreden eingesetzt werden. Sollte
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die Anrede mit dem Namen nicht mdglich sein, sollten die Newsletter-
Empfingerlnnen nach ihren Interessen oder anderen verbindenden Merkmalen
angesprochen werden. ,,Das gemeinsame Interesse, das verbindende Thema sollte

vielmehr im Vordergrund stehen — auch in der Ansprache.* (Ruisinger 2007, S. 166)

Zieht man den Osterreichischen Frauenlauf Newsletter als Beispiel heran, konnte man
die Abonnentinnen mit ,,Liebe Lauferin“ oder ,,Liebe Leserin“ ansprechen. Ruisinger
(2007) rdt ,auf {ibliche unpersonliche Anreden (Guten Tag, Hallo, Lieber
Newsletter-Abonnent, usw.) zu verzichten (vgl. Ruisinger 2007, S. 166).

7.2. Newsletter Body

Macht der/die Abonnentln die E-Mail oder den Newsletter auf, so erscheint vor ihn

der Newsletter-Korper. Dieser besteht idealerweise aus den folgenden Parts:

7.2.1. Inhaltsverzeichnis
In dem Inhaltsverzeichnis sind alle Uberschriften zu allen beinhalteten Kurzbeitriigen

aufgelistet.

7.2.2. Kurzes Editorial
Dieses ist vergleichbar mit einem Vorwort im Buch bzw. einer Einleitung. Hier
beschreibt der Newsletter-HerausgeberIn oder die Redaktion was den/die Newsletter-

Abonnentln im Text erwartet.

7.2.3. Textliche Inhalte der Ausgabe
Diese sind kurze Beitrdge zum aktuellen Geschehen, Informationen, Angeboten, etc.

Die wichtigste Meldung steht immer ganz oben. (vgl. Immerschitt 2010, S. 65)

7.2. Newsletter Ful}
Dieser beinhaltet nicht nur Elemente, die gesetzlich vorgeschrieben werden (s.u.),

sondern oft auch Hinweise auf soziale Netzwerke.
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7.3.1. Impressum mit Angaben zum/r HerausgeberIn
Ein Medienimpressum ist laut Medienrecht verpflichtend und muss in jedem
Newsletter enthalten sein, entweder direkt oder mittels Link, der zum Newsletter

Impressum auf einer Website fiihrt.

7.3.2. Kontaktmoglichkeit

Die Kontaktmdglichkeit muss enthalten sein um den Newsletter-Abonnentlnnen ein
Dialogfeld anzubieten. Sollte keine Abbestellinformation oder ein entsprechender
Link im Newsletter-Fu3 eingebaut sein, so dient diese Kontaktmdglichkeit auch als

Weg zur Newsletter-Abbestellung.

7.3.3. Newsletter Abbestellinformation
Wie schon oOfters erwidhnt sollte jeder Newsletter einen direkten Link zu der

Newsletter-Abmeldung beinhalten.

Wenn die AbonnentInnen zu Verfiigung stehen und der Newsletter richtig aufgebaut
ist, kann der Newsletter verschickt werden. Die néchste grole Herausforderung stellt

nun das Risiko dar, dass der Newsletter als Spam aufgefangen wird.

7.4. Herausforderungen an Gestaltung eines Newsletters
Es ist nicht ausreichend, die Bestandteile eines Newsletters zu beachten. In die
Gestaltung flieBen auch die Rahmenbedingungen der E-Mail Programme, die eine

gestalterische und graphische Kreativitdt nur beschriankt ausleben lassen, mit ein.

7.4.1. Vorschaufenster

Gelangt eine neue E-Mail in das Postfach, zeigen die meisten Programme links
aufgereiht die E-Mails an und rechts erscheint das Vorschaufenster. Ein
Vorschaufenster ist aber von dem jeweiligen E-Mail-Programm begrenzt. Deshalb
sollte man darauf achten, dass die Breite des Newsletters 600px nicht iiberschreitet.

Ist der Newsletter breiter als 600px, dann wird der/die Empféngerln
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hochstwahrscheinlich die letzten Worter des Satzes nicht lesen konnen, ohne
horizontal scrollen zu miissen. (Newsletter2Go S.13) Da dass Vorschaufenster ebenso
durch die Lénge begrenzt ist, so gilt, dass das Wichtigste und die
Handlungsanforderungen, genannt auch ,,Call-to-Actions*, immer ganz oben platziert

werden sollten. (Newsletter2Go S. 14)

7.4.2. Personalisierte Ansprache

Diese schient der Schliissel zum erfolgreichen Newsletter zu sein. Die Diskussion
iiber die personalisierte Ansprache im Newsletter ist in jedem Buch und auf jedem
Portal, in dem es um Newsletter geht, zu finden. Kielholz argumentiert, dass eine
personliche Ansprache nicht notwendig ist, da eindeutig ist, dass der Newsletter an
viele Personen geht und nicht wirklich personlich ist (vgl. Kielholz 2008, S. 181).
Trotzdem erreichen Newsletter, die in der Betreffzeile eine personliche Ansprache
beinhalten, um 2,5% bessere Offnungsraten, als Betreffzeilen ohne persdnliche

Ansprache. (Kulka 2014)

7.4.3. Gestaltung von Inhalten
Wie lesen die Newsletter-AbonnentInnen nun die Inhalte? Kann man die Textboxen
optimal gestalten um das Lesen zu erleichtern? Gibt es Regeln, auf die sich ein

Newsletter halten sollte?

Wie bereits erwédhnt, muss das wichtigste immer zuerst kommen, egal wie toll der
Newsletter gestaltet ist. ,Je weiter unten im Newsletter, desto weniger
Aufmerksamkeit (Kulka 2013). Newsletter werden von den Abonnentlnnen F-
formig wahrgenommen und gelesen. Durchgescannt werden vor allem die
Uberschriften. Lingere Texte werden ungerne gelesen und selten erinnert (Kulka
2013). Will man ldngere Texte bzw. inhaltliche Vertiefungen an die Abonnentlnnen
bringen, ist dies durch das Einbauen von Links, die auf die Website zur Fortsetzung

fiihren, moglich und ratsam. (vgl. Kielholz 2008, S. 180)

,Besonders wichtig ist die starke optische Gliederung zur Unterscheidung der
verschiedenen Themen beim Uberfliegen des Newsletters.“ (Kielholz 2008, S, 180)

Ein Newsletter soll den AbonnentInnen keine Arbeit machen, diese sollten nicht die
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Kernaussagen herausarbeiten miissen. Bei 51 Sekunden; die fiir das ,,.Lesen* des
Newsletters investiert werden, ist dies auch nicht moglich. ,,Gerade bei wenig
motivierten Kunden fiihrt dies zur Beendigung der Kommunikation®. (ebd., S. 180)
Lohnend ist es, Worter die zur Kernaussage beitragen durch eine andere

Formatierung (z.B. durch Fette Schrift) herauszuheben.

Die auf der nichsten Seite inkludierte Grafik konzentriert sich zwar auf den idealen
Aufbau von Werbe-E-Mails, dennoch kann die Mehrheit der Tipps flir den Newsletter
iibernommen werden. Davon erscheinen fiir den Newsletter am wichtigsten:

1. Der erste Eindruck

2. Artdes Lesens

3. Handlungsaufforderung
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Ges]‘ultung von Werbemails
4x Bes'Worst Practices und Asgekte

(DDer erste Eindruck

J UnregelmiBige Formen, Grafiken und Text-
Elemente kombinieren

x Textwiisten und GbergroBe Szene-Bilder vermeiden

J Blickpfad fiir die Augen des Lesers abstecken

(@F-formiges Scannen

J Schlisselinformationen eher links als rechts,

eher oben als unten

J Uberschriften: Fokus auf die ersten beiden Worte
und parallele Stukturen

x Lesefluss durch wechselnde Strukturen
verlangsamen

(@) Visuelle Hierarchie

., Primdr- von Sekunddrbotschaften optisch
abheben

J Bilder > Uberschriften > Aufzihlungen >
Hervorhebungen > FlieBtext

J Mit WeiBraum, Zahlen und Pfeilen als
Blickfang arbeiten

) Call-to-Action

J Nicht mit Verweisen/Hyperlinks sparen
J Handlungsaufforderung prominent platzieren

x Gleichrangig konkurrierende Calls-to-Action

- Vorschau

=g

« Vorschau

Abb. 4.: Gestaltung von Web-E-Mails (Kulka 2013)
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8. Newsletter Timing

Wann ist der beste Zeitpunkt um einen Newsletter zu versenden? Diese Frage stellen

sich wahrscheinlich alle Newsletter-AussenderInnen.

Generell gilt fiir den Newsletter, dass man diesen nur dann versenden sollte, wenn
man den Abonnentlnnen neue Inhalte, Informationen und Angebote tibermitteln kann.
(vgl. Kielholz 2008, S. 177). Dies trifft natiirlich nicht auf jene Newsletter zu, die
vom Rhythmus anstatt von dem Inhalt gesteuert werden, wie es z.B. bei

Tageszeitungen, Einkaufsangebote, Groupons, usw. der Fall ist. (vgl. ebd., S. 9)

In der Statistik tiber die Versandhdufigkeit von Newsletter2GO im E-Commerce hat
sich auf dem ersten Platz die monatliche Periodizitit des Newsletters platziert (37%).
Auf Platz zwei ist die unregelmdBige Versendung (17%) des Newsletters und am
dritten Platz die wochentliche Héaufigkeit (16%). Eine zweiwdchige Frequenz hat den
vierten Platz (14%) belegt und ein quartalweiser Versand liegt auf dem fiinften Platz

mit 11%. Nur 1% der Newsletter wird tégliche versendet.

Die monatliche Versandhiufigkeit des Newsletters sollte auf jeden Fall gesichert
werden, denn anders konnte die Kontinuitdt der Kundenbetreuung verloren gehen.
(Kulka, 2013). Sind aktuelle Inhalte 6fters als einmal im Monat vorhanden, kann das

Unternehmen den Newsletter auch hiufiger versenden.

8.1. Tag und Uhrzeit

Im B2C Bereich gilt allgemein, dass man an sieben Tagen der Woche den Newsletter
versenden kann. Obwohl sich in den verschiedenen Studien die Zahlen ein bisschen
unterscheiden, kann man generell sagen, dass Donnerstag, Dienstag und Mittwoch die
Tage sind, an denen die meisten Newslettern verschickt werden. Trotzdem sind diese
Tage die besten Tage um einen Newsletter zu versenden. (vgl. Killian, Langner 2010,

S. 88)
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Email Opens by Day of Week

Abb. 5.: (Mailchimp 2013)

An diesen Tagen, und zwar zwischen 14:00 und 17:00 Uhr erzielen die Newsletter
aber auch die meisten Klicks (vgl. Kilian, Langner, S. 88, 2010). Die schlechtesten
Tage fiir die Aussendung eines Newsletters sind der Samstag und der Sonntag. Wird
der Newsletter nicht zeitgleich empfangen und gelesen, verliert er an Aktualitit und
Positionsvorteil im Postfach. Wenn schon am Wochenende der Newsletter verschickt

werden muss, dann nur morgens oder abends. (Newsletter2Go, S. 9)

Email Opens by Time of Day

Abb. 6.: (Mailchimp 2013)

Eine starke Entscheidungshilfe fiir den Tag und die Uhrzeit der Newsletter-
Aussendung kann die eigene Website sein. Es wird empfohlen, einfach die Daten des
Webservers auszuwerten. Der Tag und die Stunde, in der die meisten Besucherlnnen

auf die Homepage zum Surfen kommen, soll der Termin sein an dem der Newsletter
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versendet werden sollte. (vgl. Schwarz 2004, S. 33) Eine weitere Mdglichkeit ist es,
den Newsletter einfach an verschiedenen Tagen auszusenden und zu testen, wann die
meisten Klicks und Offnungen erfolgen (vgl. Killian, Langner 2010, S. 88).
Grundsitzlich gilt aber, dass der Newsletter die beste Sichtbarkeit erzielt, wenn die

EmpfingerInnen online sind. (Newsletter2Go, S. 9)

9. Kennzahlen der Newsletter Kommunikation

Der Erfolg der Newsletter Kommunikation ldsst sich schnell und einfach anhand von
wenigen Kennzahlen messen. Natiirlich kann diese Messung nicht eine komplexe
Bewertung des Newsletter ersetzen, aber die Ziffern sprechen fiir sich. Die Optivo

GmBH (weltweit flihrender E-Mail Marketing Betreiber, www.optivo.de) (2011)

nennt 20 MessgroBen fiir ein erfolgreiches E-Mail-Marketing, die man fiir die
Erfolgsabschitzung eines Newsletter beachten und auf den Priifstand nehmen sollte.
Von den 20 Messgrofen ist die Auswertung von den drei folgenden Kennzahlen als

,,Pflicht* zu sehen. (20 Messgrof3en fiir ein erfolgreiches E-Mail Marketing 2011)

1. Zustellrate
2. Offnungsrate
3. Klickrate

9.1. Zustellrate

Sie ist die zentrale Kennzahl (20 MessgroBen fiir erfolgreiches E-mail-Marketing
2011) in der Bewertung des Newsletters. Die Zustellrate wird berechnet aus der
Anzahl der zugestellten E-Mails (davon abgezogen werden die Bounces”) durch die

Gesamtzahl der gesendeten E-Mails.

Hat das Unternehmen Hard Bounces und Soft Bounces, kann die aktuelle Zustellrate
so berechnet werden, dass die Hard und Soft Bounces von der Zahl der gesendeten E-

Mails abgezogen werden und die Zahl durch die Gesamtzahl der E-Mails geteilt wird.

? Unter Bounce ist eine Fehlermeldung zu verstehen, die Empfangen wird, wenn eine

E-Mail Nachricht unzustellbar ist.
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Die Zustellrate sollte idealerweise nicht unter 95% liegen.

Es gibt Unternehmen, die den Newsletter-Aussenderlnnen die Vorabmoglichkeit
anbieten, bei verschiedenen Freemailern und relevanten Providern die Zustellrate zu
testen. Es wird analysiert, ob der Newsletter in den Posteingang gelangt oder vom
Spamfilter aufgefangen wird. Gibt es Zustellungsprobleme, so wird der/die
Newsletter-AussenderIn ,,mit eindeutigen Hinweisen und Tipps, welche Anpassungen

notwendig sind*“ (Schwarz 2004, S. 506) kontaktiert.

9.1.1. Soft Bounces

Um sich die Zustellrate ausrechnen zu konnen, muss man die Bounces oder auf
Deutsch Riickldufer, erkldren. Soft Bounces sind E-Mails, die nicht zugestellt werden,
weil das Postfach des/der EmpfangerIn voll ist oder ein dhnliches Problem aufweist.
Die Wahrscheinlichkeit, dass die E-Mail im Postfach gesehen wird, ist nur sehr
gering. Meldet die gleiche E-Mail Adresse mehrere Male hintereinander ein Soft
Bounce, sollte sie wie ein Hard Bounce behandelt werden und einfach aus dem

Verteiler entsorgt werden. (vgl. Poston 2012, S. 42)

9.1.2. Hard Bounces

Diese ist eine Kennzahl fiir E-Mails, die nicht mehr zugestellt werden konnen. Ein
Grund dafiir kann sein, dass die E-Mail-Adresse nicht mehr giiltig ist, der/die
AbonnentIn den Provider gewechselt hat oder die Person die Arbeitsstelle verlassen
hat. Es wird empfohlen Hard Bounces &hnlich wie Newsletter-Abmeldungen zu

behandeln und die betroffenen E-Mail-Adressen aus dem Verteiler zu nehmen. (vgl.

ebd., S. 42)

9.2. Offnungsrate

Diese Kennzahl kann nur bei HTML Newsletter gemessen werden. Hier wird die
Summe aller Offnungen durch die Gesamtzahl der zugestellten E-Mails, von denen
die Hard und Soft Bounces abgezogen worden sind, zu dividieren. (20 Messgro3en

fiir ein erfolgreiches E-Mail Marketing 2011). Die Offnungsrate wird durch einen
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,» Irackingpixel®, integriert in Form eines unsichtbaren Bildes, das im Newsletter
platziert wird, messbar. Die Messung der Offnungsrate kann jedoch verfilscht

werden, in dem die AbonnentInnen das Anzeigen von Bildern verbieten.

9.3. Klickrate

Die Messung der Klickrate erfolgt nach einem &hnlichen Prinzip wie das
Pixeltracking. Hier ersetzt eine Versandsoftware alle ausgewéhlte Links vor dem
Versand mit Tracking- oder Redirect-Links (20 Messgrofen fiir ein erfolgreiches E-
Mail Marketing, 2011). Jeder Klick wird im Hintergrund in einer Datenbank
abgespeichert. Danach muss nur mehr die Anzahl der Klicks in einer E-Mail durch

die Gesamtanzahl der zugestellten E-Mails dividiert werden.

9.4. Optimieren der Offnungsrate

Jede Kennzahl ldsst sich verbessern, so auch jene der Offnungsrate. Studien von
Epsilon und Mailchimp, die mehrere Millionen Newsletter aus verschiedenen
Branchen untersucht haben, haben erwiesen, dass die durchschnittliche Offnungsrate

20% und mehr betrdgt und die Klickrate ab 1,3% bis fast 5% reicht. (Lapides 2013)

Laut dem E-Mail Marketing White Paper (Newsletter2Go, o.J.) kann die

Offnungsrate des Newsletters mit diesen Tipps erhdht werden:

vertrauensvolle Absenderadresse

- kreative und ungewohnliche Betreffzeilen (wecken Interesse beim Leser)

- Betreffzeilen mit maximal 36 bzw. 45 Zeichen (der Rest wird abgeschnitten)
- zeitliche Begrenzung der Angebote (fordern auf zu schnellen Handlungen)

- Unicode-Zeichen (binden Aufmerksamkeit) (Newsletter2Go, 2012, S. 10)

- Wichtigste Informationen am Anfang platzieren (Newsletter2Go 2012)

Lapides flihrt zu diesen Verbesserungvorschlidgen die folgenden zusétzlichen Punkte
an:
- Tag/Uhrzeit der Versendung

- Design des Newsletters inkl. Vorschaufenster
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- Handlungsaufforderungen sogenannte Call to actions (Lapides 2013)

Einfluss auf die Offnungs- und Klickrate haben auch Faktoren wie, die Qualitiit des
Verteilers, die Segmentierung bei Newsletter Kampagnen und wie man die inaktive
Abonnentlnnen behandelt. (Lapides 2013) Unternechmen, denen es wichtig ist, eine
gute und erfolgreiche Newsletter Kommunikation zu fithren, miissen ihre Verteiler

dementsprechend pflegen.

10. Dem SPAM entflichen

Spam ist ein Thema, das den Newsletter-Versenderlnnen zu ,,schaffen macht”, denn
iiber 95%/ der versandten E-Mails in der heutigen Zeit sind als SPAM zu beurteilen
(vgl. Heidrich, 2009, S. 101). Wie aber gestalte ich den Newsletter damit er nicht im
Spam Filter landet, was soll ich vermeiden damit mein Newsletter nicht im Spam
landet? Das sind die Fragen, die sich jedeR Newsletter-AussenderIn stellen sollte,

dessen/deren Newsletter sich durch eine niedrige Zustellquote auszeichnet.

Das Spam Problem besteht darin, dass Provider nicht unterschieden kdnnen, ob es
sich um eine erwiinschte oder eine unerwiinschte E-Mail handelt. (vgl. Becker 2009,
S.93) Obwohl grofle E-Mail Provider unterschiedliche Filterverfahren haben, gibt es

allgemeine Regeln, die einzuhalten sind, um die Spam Falle zu vermeiden.

10.1. SPAM

Wie schon bereits erwdhnt ist Spam ein Begriff fiir unverlangte und damit oft
unerwiinschte E-Mail-Sendungen. Spam stellt heutzutage fast ,40% an der
Gesamtzahl der versandten E-Mail“ (Kreutzer 2012, S. 281) Kommunikation dar, also
fast jede zweite ausgesandte E-Mail ist Spam. Die ,,Spamer* versenden Werbe-E-
Mails an illegal erworbene Adressen ohne sich davor die Zustimmung (Permission)

der AdressatInnen eingeholt zu haben. (vgl. ebd., S. 281)
E-mail Provider versuchen Spam-Sendungen aus den Postfichern der Empfianger

durch sogenannte Spam-Filter zu beseitigen. Der Spam-Filter kann als Online-

Werbefilter erkldrt werden, dessen Aufgabe es ist, die elektronische Werbung aus
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dem Postfach wegzufiltern, ihn in einen eigenen Ordner zu leiten und nur erwiinschte
E-Mails in das Postfach zu lassen. Erwiinschte elektronische Post kann jedoch auch
zu Spam werden, und es ist ein kurzer Weg, denn Spam wird nicht mehr nur anhand
der Adresse des/der Absenderln, der URL oder nach dem Server identifiziert, sondern
nach mehreren Kriterien. Erfreulich ist aber, dass jedeR Empfangerln Zugriff in den
Spam-Ordner hat. Kennzeichnet er den Newsletter im Spam-Ordner als ,,Nicht-
Spam®, so wird dieser automatisch in die eigene Whitelist aufgenommen und er wird

zu spéteren Zeitpunkten problemlos empfangen. (Uhrich 2014)

10.1.1. Content Filter

Jede einzelne E-Mail wird noch vor Einlangen ins Postfach vom Spam-Filter
aufgehalten und gepriift. SPAMs werden anhand von Schliisselbegriffen, die sich im
Header oder Newsletter Body befinden, erkannt. Man spricht in diesem Fall vom
Content Filter (vgl. Kreutzer 2012, S. 281) und Strafpunkten (Newsletter2Go 2012).
Fiir jedes Spam-verdédchtige Merkmal oder jeden Schliisselbegriff wird ein Strafpunkt
verteilt. Erhélt der Newsletter eine kritische Anzahl von Punkten, wird er automatisch
als Spam beurteilt. (Newsletter2Go 2012) Die grofte ,,Gefahr* fiir den Newsletter als
Spam identifiziert zu werden, liegt in der Betreftzeile. (Good 2010) Hier miissen die
AbsenderInnen besonders beachten, welche Worter sie wihlen. Zu den géngigsten

Begriffen die von Spam Content Filter aufgehalten werden sind:

Hgratis®, ,.$$8“,  “Urgent/Dringend”, “Do-notreply”, (Kreutzer 2012, S. 281),
Rufzeichen im Betreff (Uhrich 2014)

In der Betreffzeile sind unbedingt folgende Inhalte zu vermeiden: Worter in
GroBbuchstaben, in Fremdsprache an ,,inldndische* Personen, und das ,,Re“ und
»EFW,, (Newsletter2Go 2012) in der Betreffzeile ohne zitierten Text. (vgl. Kreutzer
2012, S. 281)

Im Spam landen hdufig Newsletter mit HTML-Inhalten, mit falschen HTML Code
(Good, 2010), sowie Referenzen enthalten, die auf externe Bilder verweisen und die
Abonnetlnnen zum Download oder zum Anklicken animieren. EinE seridseR

Absenderln sollte auf keinem Fall den Newsletter-Text durch ein Bild ersetzen (Good
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2010), d.h. Inhalte inkludieren. Spam-Filter filtern haufig Newsletter, die weniger als
20kb Speichervolumen haben. Ein normaler Newsletter hat meistens zw. 20 und
50kb. Zudem sollte er auch groBe Anhidnge vermeiden, denn Attachements werden

von SPAM-Filtern hdufig mit einem Virus gleichgesetzt. (Good 2010)

10.1.2. Art der Versendung

Als Versenderln sollte man vermeiden den Newsletter als BCC zu versenden, denn
wenn solche Newsletter an viele Abonnentlnnen versendet werden, werden sie sehr
wahrscheinlich vom Spam-Filter als Spam eingestuft. Die Versendung sollte deshalb

immer von der gleichen Adresse erfolgen, die z.B. newsletter@oesterreichicher-

frauenlauf.at lautet.

10.1.3. Newsletter Design

Fiir den Spam Filter ist auch jede andere Farbe als Schwarz verdédchtig, wobei aber
die Rot gerne fiir Werbebriefe genutzt wird, und Griin und Blau vom Spam-Filter
unumgiénglich abgefangen werden, ebenso wie eine geénderte Hintergrundfarbe des

Newsletters. (Good 2010)

10.1.4. Region
Auch die Lokalitdt des/der Versenderln kann ein Grund sein, warum der Newsletter
im Spam Filter aufgefangen wird. Oft handelt es sich hier um Regionen wie z.B.

Lateinamerika. (vgl. Kreutzer 2012, S. 281)

Wenn Filterprogramme besonders fein eingestellt sind, kann es passieren, dass trotz
der Vermeidung von allen oben genannten Fallen, der reguldre Newsletter im Spam
landet. Falsch ausgefilterte E-Mails werden als ,,False Positives* bezeichnet. (vgl.

ebd., S. 281)

10.2. Bounce Management

Um die Spam-Anfilligkeit des Newsletters zu senken, sollte jedeR AussenderIn

regelméfBig Hard Bounces und wiederholt Soft Bounces aus dem Verteiler streichen.
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»Spamer® sind bekannt dafiir, dass sie ihren Verteiler nicht pflegen. Durch
ungepflegte Verteiler, der nicht-existierende Adressen beinhaltet und an die stindig
Newsletter aussendet werden, kdnnene seridse Newsletter in der Spamliste landen.

Dabher ist eine ,,Verteilerhygiene* von Empfehlung. (Newsletter2Go 2012)

10.3. Spamfallen

Dies werden in der Fachsprache auch als ,,Honeypots* oder auch als ,,Spamtraps®
bezeichnet. Diese Adressen werden zur Bekdmpfung der Spamer ins Netz gestellt. Sie
gehoren keiner natiirlichen Person, sondern Blacklist-Organisationen (Kulka 2014)
und an diese kann eigentlich kein Newsletter verschickt werden. Falls der/die
Newsletter-Versenderln ein Douple-Opt-In Anmeldeverfahren fiir den Newsletter
betreibt, werden in diesem Verteiler nur ,,saubere* Adressen sein; Es ist unmdglich,
dass so eine Adresse in denVerteiler aufgenommen wird. Wird jedoch ein Newsletter

an diese Spamtrap verschickt, landet diese Adresse automatisch auf der Blacklist.

(Uhrich 2014)

10.4. Blacklists

Diese sind schwarze Listen, in die Spam-verdichtliche Absenderlnnen eingetragen
werden. Blacklists werden von ,,groBen Internet-Service-Providern gefiihrt um Ihre
Kunden zu schiitzen®. (Kreutzer 2012, S. 281) In dieser Liste werden verdichtige
AbsenderInnen-Adressen, IPs und Domains, Adressen, die Ziffern beinhalten, und die
URL auf Basis des Servers eingetragen. (vgl. Kreutzer 2012, S. 281) Um in der
Blacklist aufgenommen zu werden, reicht es aber auch aus als Abonnentln den
Newsletter einfach als Spam zu bezeichnen oder ihn in den Spam-Ordner zu
verschieben. Zusitzlich zu den offentlichen Blacklists fiihren viele E-Mail-Anbieter

auch noch ,,Negativelists*.

Von einer Blacklist kann eine IP-Adresse und Domain gegen eine Gebiihr und nach

einer plausiblen Begriindung austragen lassen (Uhrich 2014).
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10.5. False Positive List

Wie schon erwéhnt, ist es flir den Spam-Filter nicht einfach mdglich, erwiinschte und
unerwiinschte E-Mails eindeutig zu unterscheiden. ,,False Positives® sind erwiinschte
E-Mails, die im Spam-Ordner landen, weil der Spam-Filter sie falsch eingestuft hat.
Die einzige Moglichkeit, wie der /die AussenderIn ,,False Positives* vermeiden kann,

ist die Eintragung auf Whiteliste.

10.6. SPAM Verdacht erkennen

Sollte ein Verdacht auf Spam des ausgesendeten Newsletter bestehen, ist es moglich,
nach der Aussendung die Newsletter-Kennzahlen zur Hand zu nehmen und den
Spam-Verdacht zu priifen. Erhohte Bounces und niedrige Zustellraten sind in den
meisten Féllen ein ,,gutes Zeichen™ dafiir, dass der eigene Newsletter zum Spam

geworden ist. (Kulka 2014)

10.6.1. Mafinahmen gegen SPAM setzen

Zur Uberpriifung der »3pam Anfilligkeit“ des Newsletters konnen die
AussenderInnen ihre Newsletter-Texte iiber verschiedene Filter laufen lassen, wie
z.B. auf der Website von Blacklistmonitor.com, deliverywatch.de, oder auf Online

Kommunikation spezialisierte Unternehmen beauftragen, dies fiir sie durchzufiihren.

Folgende Websites werden jedem/r Newsletter-Aussenderln einiges {iber die
Reputation der IP Adresse, Kampagnen-Daten, Spamfallen usw. verraten (Kulka
2014):

- zy0.de

- SpamCop.net

- SenderScore.org

10.7. Whitelists

Die Whitelist konnte man als Gegensatz zu den Blacklist bezeichnen. Auf diese
Listen werden die Newsletter Absenderlnnen aufgenommen, “die von Providern als
serids eingestuft werden”. (Becker 2009, S. 94) Im Unterschied zu den Blacklists
muss sich der Newsletter Versender die Absenderkennung bei dem Provider

registrieren lassen. Durch die Registrierung wird garantiert, dass der Newsletter nicht
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als Spam eingestuft wird und problemlos im Postfach landet. (vgl. Becker 2009, S.
94) Eintragung auf die Whitelist ist kostenpflichtig. Mit der Eintragung muf} sich der
VersenderIn bewul3t sein, dass der Newsletter durch Kontrollgremien auf Einhaltung
von Richtlinien und GesetzméBigkeit der Angebote kontrolliert wird. (vgl. Kreutzer
2012, S. 282)

Die Eintragung kann bei Allianzen wie Certified Sender Alliance oder andere
Dienstleister geschehen. Falls der Newsletter {iber Full-Service-Dienstleister
versendet wird (Unternehmen an die man Texte und Bildmaterial sendet und nur
mehr den gestalteten Newsletter zur Versendung frei gibt) iibernehmen diese

Dienstleister fiir ihre Kunden alles, auch die Whitelist. (vgl. Becker 2009, S. 96)

10.8. Greymails

Diese Begrifflichkeit ist fiir Newsletter-AussenderInnen ldangst kein neuer Terminus.
Zwar sind Greymails nicht mit Spam vergleichbar, aber trotzdem &hnlich. Unter
dieser Bezeichnung sind E-Mails und Newsletter zu verstehen, die irgendwann
freiwillig und aus Interesse abonniert wurden, aber deren Abonnentlnnen im Laufe

der Zeit das Interesse am Newsletter verloren haben. (Cloer 2012).

Eine Studie von Microsoft zeigt, dass 82% des Postfaches mit Greymails belegt ist,
die von den Abonnentlnnen als Spam empfunden und gemeldet wurden, obwohl diese

legitim in ihrem Postfach erscheinen. (Cloer 2012,).

Wollen die Newsletter-AbsenderInnen nicht riskieren, dass aus ihren Newslettern
Greymails werden, sollte eine Abmeldefunktion in jedem Newsletter eingebaut
werden, welche eine schnelle Durchfiihrung erlaubt. Ansonsten wird der Newsletter

im ,,schwarzem Loch* des Postfachs landen und vom Provider einfach entsorgt.

11. Das Recht und der Newsletter

In Osterreich ist die Newsletter-Kommunikation bzw. die elektronische Post durch
das Telekommunikationsgesetz -TKG aus dem Jahr 2003 geregelt. § 107, Abs. 2 — 6

des TKG regelt das Versenden von unerbetenen Nachrichten.
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,Die Zusendung einer elektronischen Post ist ohne vorherige Einwilligung des
Empfingers unzulissig, wenn:

1. die Zusendung zu Zwecken der Direktwerbung erfolgt, oder

2. an mehr als 50 Empféinger gerichtet ist™ (Jusline 2014)
Man muss allerdings keine Einwilligung von Adressatlnnen einholen, wenn man die
Kontaktinformation der Kundlnnen fiir eine Zusendung der Nachricht im
Zusammenhang mit einem Verkauf oder einer Dienstleistung erworben hat oder diese
Nachricht eine Direktwerbung fiir den Verkauf von eigenen Produkten oder
Dienstleistungen ist. Allerdings muss der/die EmpféngerIn die Information erhalten
haben, dass er/sie diese Art von Kommunikation jederzeit ablehnen kann. (RIS 2014)
Weiters diirfen die AbsenderInnen keine Person anschreiben, die sich auf der
sogenannten ,,Robinson-Liste” nach §7 Abs. 2 E-Commerce-Gesetz (siche dazu

unten) eingetragen hat.

Weitere Vorschriften, die das Versenden von kommerziellen Newsletter in Osterreich
betreffen und in welchem Fall die elektronische Post unzuléssig ist, liegen vor, wenn
laut § 107, Abs. 5 des TKG :
,.die Identitdt des Absenders, in dessen Auftrag die Nachricht iibermittelt wird,
verschleiert oder verheimlicht wird,
* die Bestimmungen des § 6 Abs. 1. E-Commerce Gesetz verletzt werden, oder
* der Empfinger aufgefordert wird, Websites zu besuchen, die gegen die
genannten Bestimmungen versto3en, oder
* keine authentische Adresse vorhanden ist, an die der Empfianger eine

Aufforderung zur FEinstellung solcher Nachrichten richten kann“ (Jusline

2014)

11.1. Die ,,Robinson-Liste*

Das E-Commerce Gesetz, bzw. sein § 7, Abs. 2. verpflichtet Rundfunk und Telekom
Regulierungs-GmbHs zur Fiihrung einer Liste, in die sich Personen und Unternehmen
kostenlos eintragen lassen konnen um keine ,,Zusendung kommerzieller
Kommunikation im Weg der elektronischen Post* (Jusline 2014) erhalten zu miissen.
Deshalb empfiehlt sich, dass Unternehmen ihre Newsletter-Verteiler regelméfig auf

in der ,,Robinson Liste* eingetragene Adressen liberpriifen.
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11.2. Allgemeine Impressumspflicht

Das E-Commerce Gesetz verpflichtet jedeN Newsletter-AussenderIn dazu in jedem
Newsletter den Hinweis auf das Impressum zu inkludieren. Das Impressum kann auch
iiber ein Link eingebaut werden, das zu den Informationen des Impressums auf der
Website verlinkt.

Ein rechtlich korrektes Impressum (§ 5, Abs. 1 ECG) muss folgende Informationen
beinhalten:

- Name der/des Aussenderln oder der Firma

- Geografische Anschrift an der der/die AussenderIn niederlassen ist

- Informationen dariiber, wie Newsletter-Empfangerlnnen in Kontakt mit
dem/der Aussenderln treten konnen, inklusive elektronsicher Adresse

- Falls vorhanden: Firmenbuchnummer und zusténdiges Gericht

- Unterliegt die Téatigkeit der/des AbsenderIn einer behordlichen Aufsicht, dann
die ist Aufsichtsbehorde fiir den/die AbsenderIn zusténdig.

- Dienstanbieter, die den gewerbe- oder berufsrechtlichen Vorschriften
unterliegen, miissen ,,die Kammer, den Berufsverband oder eine dhnliche
Einrichtung, welcher er angehort, die Berufsbezeichnung und den
Mitgliedsstaat, in dem diese verlichen worden ist, sowie einen dhnlichen
Hinweis auf die anwendbaren gewerbe- oder berufsrechtlichen Vorschriften
und Zugang zu diesen* anfiihren

- Umsatzsteuer-Identifikationsnummer, wenn vorhanden

11.3. E-Commerce Gesetz und Verkauf im Newsletter

§ 5, Abs. 2 des ECG bestimmt, dass, Preise, wenn diese im Newsletter angefiihrt
werden, so kommuniziert werden, dass sie ,,ein durchschnittlich aufmerksamer
Betrachter leicht lesen und zuordnen kann“ (Jusline.at 2014). Der/die AbonnentIn
muss leicht erkennen konnen, ob die Preise Umsatzsteuer beinhalten, oder ob andere
Zuschldge zum genannten Preis hinzukommen und, ob Versandkosten im Preis

enthalten sind oder nicht.
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11.4. Verwaltungsiibertretungen

Werden die E-Commerce Gesetze nach § 5, Abs. 1 nicht eingehalten, so droht
dem/der Newsletter-AussenderIln eine Geldstrafe von bis zu 3.000,- Euro. Bei
Verwaltungsiibertretung des Telekommunikationsgesetzes § 107 droht eine

Geldstrafe bis zu 4.000,- Euro. (RIS 2014)

Empirischer Teil

12. Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs

Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs stellt eine Besonderheit an sich dar. Man
konnte ihn als eine Mischform eines redaktionellen und eines Angebots-Newsletter
verstehen, der Event-Kommunikation, Community-Betreuung und Verkauf in einem
verbindet. Der Newsletter informiert primdr nur iiber eine Veranstaltung im Jahr. Er
spricht eine breite Masse von Frauen an, deren verbindendes Merkmal die Teilnahme

am Osterreichischen Frauenlauf und/oder das Laufen ist.

Den Frauenlauf-Newsletter gibt es seit dem Jahr 2004; zundchst wurde dieser in
einem reinen Text-Format an die Teilnehmerinnen des Osterreichischen Frauenlaufs
ausgeschickt. Innerhalb von zehn Jahren hat sich der Frauenlauf-Newsletter in die
heutige Form eines HTML-Newsletters entwickelt, wobei sein wiedererkennbares

Layout bereits mehrere Male — aufgrund von Website-Wechseln — veridndert wurde.

Grundsétzlich werden alle Abonnentinnen mit dem gleichen Newsletter
angesprochen, ohne Riicksicht auf die Teilnahmehiufigkeit beim Osterreichischen
Frauenlauf, die Abonnement-Dauer, die lauferische Leistung, das Alter oder die

Zielgruppenzugehorigkeit.
Der deutschsprachige Newsletter wird iibersetzt und bei relevanten Gelegenheiten

auch in Englisch, Slowakisch und Franzosisch an die ,ausldndischen®

Teilnehmerinnen versendet.
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Der Osterreichische Frauenlauf versendet auch noch zusitzliche Newsletter, nimlich
einen eigenen Newsletter an die angemeldeten Teilnehmerinnen fiir dem aktuellen
Osterreichischen Frauenlauf, den WMNS running store Newsletter, den Frauen Fun
Run Newsletter, den Sie + Er Newsletter und bei speziellen Gelegenheiten den
Lauftreff Newsletter. Fiir die interne Kommunikation, d.h. die Ansprache von den
sogenannten Bereichsleitern und fiir die freiwilligen HelferInnen wird ebenfalls ein
eigener Newsletter genutzt. Insgesamt sendet der Osterreichische Frauenlauf 7
verschiedene Newsletter aus. Die sprachlichen Mutationen des Frauenlauf
Newsletters und die oben aufgelisteten Veranstaltungsnewsletter, der WMNS
Newsletter und der Newsletter fiir die interne Kommunikation werden in diese Arbeit

nicht einbezogen.

Die Offnungsrate des Osterreichischen Frauenlauf Newsletters bewegt sich zwischen
15% und 20% was fiir einen Newsletter mit so vielen Abonnentinnen ein eher
niedriger Prozentsatz ist. Die Offnungsrate variiert mit jeder Aussendung leicht und
ist abhingig von der Nédhe zu der Veranstaltung. Wegen dem ausbaufihigen
Prozentsatz der Offnungsrate wurde in dieser Diplomarbeit auch auf die Kennzahlen
der Newsletter Kommunikation und Spam eingegangen. Die Umfrage und
Forschungsfragen sollen Erkenntnisse liefern, ob der Newsletter des Osterreichischen
Frauenlaufs Verbesserungspotenziale ausweist und ob eine Individualisierung der

Inhalte notwendig ist.

12.1. Das Abonnement des Frauenlauf Newsletters

Der Frauenlauf Newsletter gelangt zu seinen Abonnentinnen durch:
* die Anmeldung zum Osterreichischen Frauenlauf,
* Anmeldung zum Newsletter {iber die Website,
* Anmeldung zu den Veranstaltungen Frauen Fun Run oder Sie + Er Lauf,
¢ die Austeilung von Registrierungsstreifen zum ,,Lauftreff -Newsletter*,

* das Ausfiillen von Gewinnspielformularen.

Der Osterreichischer Frauenlauf fiihrt die Anmeldung iiber ein Single Opt-In, d.h.

eine einmalige ,,Einwilligungserklarung® durch. Die Besucherin kann sich durch die
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Eingabe der E-Mail-Adresse, die sich im FuBbereich der Website befindet, und durch
das Anklicken des Anmeldebuttons fiir den Newsletter anmelden. Danach erhélt die
Abonnentln den nichsten Frauenlauf Newsletter. Meldet sich die Abonnentin fiir den
Osterreichischen Frauenlauf bzw. eine anderes Event des Veranstalters an, akzeptiert

sie in den Teilnahmebedingungen das Zusenden des Newsletters.

12.2. Erscheinungshaufigkeit

Durchschnittlich erscheint der Frauenlauf Newsletter jede zweite Woche, und mixt
Informationen iiber Veranstaltungen, redaktionelle Beitrdge, Werbung bzw.

intermediére Beitridge und Produktangebote.

In der Phase vor den Veranstaltungen, also von Anfang Mirz bis Ende Juni, wird der
Newsletter wochentlich und kurz vor der Veranstaltung auch mehrmals in der Woche
ausgesandt, um den Abonnentinnen alle wichtige Informationen iiber die jeweilige
Veranstaltung zu vermitteln. In den Phasen, in denen keine Veranstaltungen
stattfinden, wird die Community mit verschiedenen redaktionellen Beitrdgen,
Produktangeboten und Community Events versorgt. Es wird versucht, die
Lauferinnen-Community, die es aufgrund der Langjéhrigkeit der Veranstaltung schon

27 Jahre lang gibt, rund um die Uhr das ganze Jahr zu betreuen.

Die Offnungsrate des Newsletters liegt durchschnittlich zwischen 15% und 20%.
Diese Kennzahl spiegelt auch die durchschnittliche Offnungsrate im EU Raum laut
einer Studie von Silverpop Email Marketing Metrics Benchmarks Studies aus 2012,

wieder. (Marketingprofs 2014)

12.3. Allgemeines zum Osterreichischen Frauenlauf Newsletter

Wie schon erwihnt, feiert der Frauenlauf Newsletter schon fast 10 Jahre Existenz und
hat bereits einige Layout-Adaptionen hinter sich. Der Frauenlauf Newsletter wurde
zuletzt im Jahr 2010 neu gestaltet. Der Newsletter wird tiiber eine CMS-
programmierte Website im sog. Service Interface System (backend) gebaut. Das
Layout wurde und wird vom Osterreichischen Frauenlauf entworfen und kann von

Newsletter zu Newsletter auch leicht variieren (Header, Text- & Bildausrichtung,
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Anzahl von Fotos, Banner, etc.), aber grundsétzlich bleibt die Struktur und die Grafik
die selbe. Der Osterreichischer Frauenlauf Newsletter wird im HTML-Format an die

Abonnentinnen ausgesandt.

12.3.1. Aufbau von Osterreichischen Frauenlauf Newsletter

Auf der nichsten Seite ist ein typischer Frauenlauf Newsletter zu sehen. Hinweis:
Wegen der GroBe und Lange des Newsletters musste der Newsletter auf drei Seiten

aufgeteilt werden.
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@oesterreichischer-frauenlauf at

From: Osterreichischer Frauenlauf newsletic
Subject: Jetzt geht's in den Sommer
Date: 24 Jun 2014 10:19
To: asvanygova@yahoo.de

’

OSTERREICHISCHER

NEWSLETTER - 24. JUNI 2014

Letzte Chance! SU 14 FINAL SALE am 25. Juni

Fit durch den Sommer mit den Frauenlauftreffs
Die schénsten Impressionen im Ergebnisheft 2014
Fotowettbewerb: das Frauenlauf-Shirt auf Reisen

LETZTE CHANCE! SU 14 FINAL SALE AM 25. JUNI

Der wmns running store ruft zum SU 14 FINAL SALE am Mittwoch, 25. Juni in den Wiener Prater. ums
Hier gibt es die letzten begehrten Teile aus der Sommerkollektion fiir dein cooles Trainings-Outfit. AN ”

Bis zu Minus —40 % auf die bestehende Kollektion!

wmns running store: SU 14 — FINAL SALE

Datum: Mittwoch, 25. Juni 2014
Uhrzeit: 17.00 —20.30 Uhr
Ort: Frauenlauftreff Prater
Pierre-de-Coubertin Platz, 1020 Wien, Héhe Prater Hauptallee

Komm’ vorbei und lauf gleich mit deinem sommerlichen Outfit beim Frauenlauftreff im Prater mit!

FIT DURCH DEN SOMMER MIT DEN FRAUENLAUFTREFFS

Bei unseren Frauenlauftreffs wird auch im Sommer weiterhin regelméfig trainiert.

Nach dem intensiven Frithjahrstraining steht bis Ende August ein den Temperaturen angepasstes freies Training am
Programm. Perfekt um etwas an der Grundlagenausdauer zu arbeiten und um in Form zu bleiben. Denn ab
September startet wieder das Programm ,Fit in den Herbst" - mit dem Fokus auf die Schnelligkeit.

Alle Infos zu den Frauenlauftreffs, Standorten mit Sommerpausen und Trainingszeiten findest du auf unserer
Website.

Abb. 7.: Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs 1/3 (Osterreichischer
Frauenlauf, 2014)
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10.

11.

12.

DIE SCHONSTEN IMPRESSIONEN IM ERGEBNISHEFT 2014

31.020 Madchen und Frauen aus 88 Nationen — das sind Zahlen, die
heeindrucken!

Im Ergebnisheft haben wir die schdnsten Bilder und Highlights des
diesjahrigen 27. Osterreichischen Frauenlaufe® fir dich zusammengefasst.
Auch llse Dippmann, Initiatorin und Organisatorin der Nummer 1 der
Frauenlaufe Europas, halt Rickschau und teilt ihre ganz persdnlichen
Eindricke zum Frauenlauf-Wochenende. Schon jetzt verrdt sie, dass sie
wieder viele |deen fiir den O sterreichischen Frauenlauf® 2015 hat.

Lass auch du deine ganz personliche Erfolgsgeschichte noch einmal Revue passieren. Vielleicht findest du dich auf
einem der zahlreichen Fotos, ganz bestimmt jedoch im Ergebnisteil mit deiner persdnlichen Lauf-iWalkingzeit.

Das Ergebnishetft ist bereits an alle Teilnehmerinnen, die das Heft bei der Anmeldung mithestellt haben, mit der Post
untenaegs.

FOTOWETTBEWERB: DAS FRAUENLAUF-SHIRT AUF REISEN

In diesem Jahr werden wieder Tausende mit ihren Frauenlauf-Shirts weltweit untenvegs sein um den Sommer zu
geniefien. Sei es beim City-Trip, Strandurlauh, Aktivurlaub, zu Hause, in fernen Landern und auf anderen
Kontinenten, ..

Teile mit uns deine Urlaubsfreuden und mach' hei unserem Fotowettbewerh auf Facebook mit.

Poste dein Foto von dir & deinem Frauenlauf-Shirt auf der Facehook-Seite des Osterreichischen Frauenlaufs® und
gewinne tolle Preise.

Die schinsten, witzigsten, atemheraubensten und kreativsten unter den eingereichten Fotos werden pramiert.

Die Teilnahme am Fotowettbewerb ist bis einschlieRlich 31. August 2014 auf der Facebook-Seite des
Osterreichisc hen Frauenlaufs® moglich. (Der Rechtsweq ist ausgeschlossen).

lise Dippmann hat's vorgemacht - Kurz-Urlaub am Bauemhof

Mit einem Start beim 29. MUNCHEN MARATHON am 12. Okiober 2014

. verkn(pft man das sportliche Ereignis mit einem touristischen Erlehnis. Und
heim Zieleinlauf ist Gansehaut garantiert: Das groRRe Marathontor erwartet
die vielen Finisher mit einem Vorhang aus Nebel, Musik und farbigem Licht.
Die letzten 400 Meter fihren Gber die Stadionrunde im Minchner
Olympiastadion. Meisterlich!

Wem die Marathondistarz zu lang ist: Es werden auch ein Halbmarathon,
eine Marathonstaffel und ein 10-KM-Lauf angeboten. Alle mit Zieleinlaufins
Olympiastadion!

Starten Sie beim gréfiten Marathon Siddeutschlands gemeinsam mit den Deutschen Marathonmeistern 2014 und
profitieren Sie noch biszum 30. Juni 2014 von den verglnstigten Startgebihren!

Abb. 8.: Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs 2/3 (Osterreichischer
Frauenlauf, 2014)
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FRAUENLAUF-SPECIAL:AIR OPTIX® COLORS FARBLINSEN IN 9 ATTRAKTIVEN FARBEN
MIT UND OHNE KORREKTUR

Wir gratulieren allen Teilnehmerinnen zum Erreichen lhrer persinlichen

13. A1 GUTSCHEIN
hast unseren Stand am Frauenlauf verpasst oder brauchst noch einen X i
1 fur Dein personliches Beauty-Kontaktlinsen-Starterset mit
COLORS Farblinsen von Alcon®. incl. trendigem
i nartphone fir Deine Lauffreundinnen - jetzt
| abzuholen.
Wir sehen uns beim Frauenlauf 2015
Gutschein AO Color (2017 Kbye)
14 Wir wiinschen dir einen tollen Sommer!
’ Liebe Griike,
das Frauenlauf-Team
15. Impressum
16. n Join Us!
17. Wenn du keine Informationen mehr von uns erhalten méchtest, klicke hier;
hitp:iwanewy 0esterreichischer-frauenlauf. atinewsletter_reqgister.php?
unregister_mail=YXN2YW55Z292Y UBSYWhvhy 5kZ Q==
Abb. 9.: Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs 3/3 (Newsletter,
Osterreichischer Frauenlauf, 2014)
Legende:
Nr. Was Inhalt oder Bedeutung
Newsletter Header
1. Pre-Header Beinhaltet: Absender, Betreff, Datum,
Empfinger.
2. Header mit Logo Wiedererkennungsmerkmal von Newsletter
des Osterreichischen Frauenlaufs.
3. Ausgabe Erscheinungsdatum des jeweiligen
Newsletters.
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10.

11.

12.

13.

Inhaltsverzeichnis

Trenner

Newsletter Body

GroBe Blaue Uberschriften

News

Bild- und Fotomaterial

Links

Veranstaltungsinformationen

Gewinnspiel

Bild- und Fotomaterial

Partner-

Sponsorbeitrige

oder

Beinhaltet alle News-Uberschriften  des
Newsletters.

Graue Linien trennen von ein andern die
einzelnen News.

Leiten die News ein und gliedern den
Newsletter.

Produktangebote bzw. Hinweis zum Verkauf
von Ware. Um den Lesefluf} zu erleichtern und
die Wahrnehmung von wichtigen
Textpassagen zu steuern, werden wichtige
Worter fett formatiert.

Passend zum Beitrag, aus der Frauenlauf Foto-
Datenbank.

Um Texte/Platz zu sparen, verlinkt der
Newsletter bei Bedarf bzw. bei lidngeren
Beitrdgen auf die Website. Links werden
immer blau markiert.

Informationen zum Frauenlauf als
Veranstaltung.

News zu einem Wettbewerb, Forderung der
Community und Hinweis auf die Facebook-
Fan-Page des Osterreichischen Frauenlaufs.
Das gesamte Bild- und Fotomaterial in den
Newsbeitrdagen des Osterreichischen
Frauenlaufs, wird vom Unternchmen selbst
produziert und entstammt der eigenen

Datenbank.

werden im Newsletter am Schluss platziert; ein
Link weist auf die Website des Partners. Diese
Beitrdge erscheinen nicht im oben genannten

,,Inhaltsverzeichnis®.
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Newsletter Footer

14. Social-Media Hinweis zu Facebook-Fan-Page.

15.  Abschluflgruf3 Immer passend zur aktuellen Saison.

16. Impressum Beinhaltet den Link zu vollstandigen
Impressum.

17.  Abmeldung von Newsletter ~ Link zur Abmeldung vom Newsletter.

Was der Frauenlauf Newsletter nicht beinhaltet, ist ein Editorial. Nach dem
Newsletter Header, der aus einem Balken in der Frauenlauf-Farbe Blau, einem Claim
und dem Frauenlauf-Logo besteht, werden gleich Aufzdhlungspunkte, die einem
Inhaltsverzeichnis gleichen und iiber die Reihung und Themen der News informieren,
angefiigt. Danach sind die, die einzelnen Newsletter-Beitrdge zu sehen, die alle mit
einer Uberschrift eingeleitet werden. Zwischen den Beitriigen dienen sog. Trenner,

d.h. diinne Balken, der besseren Struktur und Ubersichtlichkeit.

Es sind meistens drei bis sieben Themen, die der Frauenlauf Newsletter beinhaltet.
Sieht man sich die Reihung dieser Themen an, werden die eigenen Frauenlauf News
priorisiert und am Schluss die Beitrdge von Sponsoren und Kooperationspartner bzw.
Werbung integriert. Bei lingeren Beitrdgen, Bild- und Fotomaterial oder Angeboten
verlinkt der Newsletter direkt auf die Website um Website Traffic zu erzeugen, bzw.

eine bessere Ansicht gewéhrleisten.

Im Newsletter-FuB3 befindet sich der Link zum Impressum, welches auf das
Impressum auf der Website bzw. direkt auf die Unterseite der Frauenlauf Website
verlinkt. Der Abmeldelink ist auf eine weitere Unterseite der Frauenlauf Website

verlinkt. Klickt man diesen Link an, erscheint folgendes Fenster:
Osterreichischer Frauenlauf Newsletter

Wenn du wirklich keine Infos mehr von Osterreichischer Frauenlauf erhalten mochtest, klicke hier:

Bitte keine Infos mehr
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Abb. 10.: Abmeldung von Osterreichischen Frauenlauf Newsletter (Osterreichischer

Frauenlauf 2014)

Klickt man auf den Button, wird man ohne feine weitere Infomail vom Frauenlauf

Newsletter abgemeldet.

Das Design der Website des Osterreichischen Frauenlaufs wurde Mirz 2014
verdandert. Nicht nur das Layout wurde modernisiert, sondern auch das sog.
,responsible design® eingefiihrt (d.h. das Layout der Website passt sich auf das
Endgerdt liber welche die Website abgerufen wird, an). Aber auch inhaltliche
Anderungen erfolgten: Die Community wird nun geduzt, anstatt wie bisher gesiezt, ,
und das Design bzw. das Layout der Beitrdge wurde leicht gedndert und erfrischt,

mehr Bilder und weniger Texte sollen mehr Modernitdt signalisieren.

Bevor weitere Anderungen im Newsletter erfolgen, soll mit dieser Arbeit
herausgefunden werden, was den Newsletter Abonnentinnen wichtig erscheint.
Fragen, die hier auftauchen, konnten sein:
* Kann ein allgemeiner Newsletter den Informationsbedarf von allen oder
tausenden Abonnentinnen abdecken?
* st ein thematisches Zielgruppenfokus notwendig?
* Wird die Ansprache von der Zielgruppe als passend erachtet?

usw. usf.

13. Forschungsfragen und Hypothesen

Die Forschung fiir diese Diplomarbeit bezieht sich strikt nur auf den Frauenlauf-
Newsletter und seine Abonnentinnen und soll Antworten auf die Frage bringen, wie

man gezielt und erfolgreich einen Newsletter aussenden kann.

Die zentralen Forschungsfragen sollen Einblicke in die Meinungen, Wertungen,
Bediirfnisse, Erwartungen und Verbesserungsvorschlige der Abonnentinnen
betreffend der Newsletter-Kommunikation liefern. Diese Ergebnisse sollen danach zu

einer ,,Standortbestimmung® des Newsletters beitragen und dazu beitragen die
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Kommunikation mehr aus der Sicht der Abonnentinnen sehen und verstehen zu
konnen. Zudem sollen die Ergebnisse der Befragung auch Erkenntnisse betreffend der
moglichen  Notwendigkeit einer Inhaltsindividualisierung  innerhalb  der

Abonnentinnen-Gruppe liefern.

13.1. Forschungsfragen und Hypothesen

FF1: Gibt es Zusammenhinge zwischen dem Abonnement-Dauer, den
Frauenlaufteilnahmen, der Zielgruppenzugehorigkeit und dem Newsletter

Leseverhalten, sowie der Newsletter Beurteilung?

Folgende Fragen bzw. Annahmen stellten sich vor der Datenerhebung: Es konnte
sein, dass Frauen, die den Frauenlauf-Newsletter bereits seit langerem empfangen,
diesen als nicht gleich informationsbringend empfinden, als jene Frauen, die gerade
mit dem Laufen anfangen oder iiber keine Kenntnisse im Zusammenhang mit dem
Laufen verfiigen. Auch das Leseverhalten wird je nach Teilnahmehdufigkeit am
Osterreichischen Frauenlauf variieren. Die Beurteilung des Frauenlauf Newsletters
konnte von der diversifizierten Zielgruppe und der Frauenlaufteilnahme auch stark
abhéngig sein. Je nachdem, ob man den Frauenlauf positiv oder negativ erlebt,

variiert wahrscheinlich auch die Beurteilung des Newsletters bzw. das Leseverhalten.

Zu dieser Forschungsfrage tauchen folgende Hypothesen auf:
H. 1. Abonnentinnen, die den Frauenlauf-Newsletter von Anfang bis Ende lesen,

haben diesen weniger als zwei Jahre abonniert.

H. 1.2. Abonnentinnen, die nur die Beitrdge lesen, die sie interessieren, haben am

Frauenlauf 6fters als zweimal teilgenommen.

H. 1.3. Abonnentinnen, die den Newsletter langer als fiinf Jahre abonnieren, werden
diesen schlechter beurteilen als Abonnentinnen, die ihn weniger als fiinf Jahre

abonnieren.

H.1.4. Abonnentinnen, die den Newsletter ldnger als fiinf Jahre abonnieren, werden

angeben, dass sich die Themen im Newsletter wiederholen.
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H. 1.5. Abonnentinnen, welche die Newsletter Eigenschaften mit ,,Sehr Gut* und

,,Gut* bewerten, abonnieren den Newsletter weniger als zwei Jahre.

FF2: Welche Schwerpunkte sollte der Osterreichische Frauenlauf bei der
Newsletter Kommunikation setzen? Muss die Themen- und Inhaltswahl

zielgruppenspezifisch oder abonnementdauerspezifisch getroffen werden?

Es wird angenommen, dass es einen Zusammenhang zwischen der Abonnement-
dauer und der Anzahl der Frauenlauf-Teilnahmen, der Zielgruppenzugehorigkeit, dem
Newsletter-Leseverhalten und der Beurteilung des Newsletters gibt. Abonnentinnen,
die erst mit dem Laufen anfangen haben, interessieren wahrscheinlich andere
Themen, als Abonnentinnen, die bereits ldnger laufen und /oder Ofters beim
Frauenlauf teilgenommen haben. So werden sich Frauen, die schon ldnger laufen,

eventuell nicht {iber Lauftipps fiir die Laufanfangerinnen freuen, usw.

H. 2.1. Abonnentinnen, die den Newsletter weniger als zwei Jahre abonnieren,

wiinschen sich regelmaBig Themen {iber das Laufen.

H. 2.2. Abonnentinnen, die den Newsletter linger als zwei Jahre abonnieren,

wiinschen sich regelmaBig ExpertInnenbeitrége.

H. 2.3. Abonnentinnen, die beim Osterreichischen Frauenlauf mehr als viermal

teilgenommen haben, wiinschen sich regelméfige ExpertInnenbeitréige.

H. 2.4. Abonnentinnen, die den Newsletter weniger als zwei Jahre abonnieren,

wiinschen sich mehr ,,Hintergrund*“-Informationen zum Osterreichischen Frauenlauf.

H. 2.5. Abonnentinnen, die den Newsletter ldnger als zwei Jahre abonnieren,

wiinschen sich kaum Themen zu Spitzenathletinnen.

H. 2.6. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Studentinnen wiinschen sich kaum

Motivationsartikel.

H. 2.7. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Angestellte wiinschen sich regelmifBig

Themen zu Gesundheit.
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H 2.8. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Angestellte, Arbeiterinnen und

Pensionistinnen wiinschen sich regelmifig Themen zu Ernéhrung.

H. 2.9. Abonnentinnen, die beim Osterreichischen Frauenlauf noch nicht

teilgenommen haben, wiinschen sich regelméafBig Themen zu den Frauenlauftreffs.

H. 2.10. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Pensionistinnen wiinschen sich

regelméBig Motivations-Artikel.

H. 2.11. Abonnentinnen, die beim Frauenlauf 6fters als viermal teilgenommen haben,

wiinschen sich, im Newsletter geduzt zu werden.

H. 2.12. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Studentinnen wiinschen sich, im

Newsletter geduzt zu werden.

FF3. Gibt es unterschiedliches Newsletter Verhalten in Bezug auf das Endger:iit,

mit dem der Newsletter gelesen wird und der Zielgruppe?

Laut der Studie von Movable link (Nanji, 2014) wird der Newsletter zu 48,23% am
Smartphone gedffnet. An zweite Stelle erfolgt die Newsletter-Offnung am Desktop
und auf den dritten Platz hat sich das Tablet mit 16,52% gereiht. (Nanji, 2014).
Obwohl sich diese Studie mit der Offnung der Werbe-E-Mails befasst hat, ist der
Trend zum Offnen und Lesen der E-Mail Nachrichten an mobilen Endgeriten zu
erkennen. Es ist wichtig zu erfahren, wo die Abonnentinnen den Frauenlauf
Newsletter empfangen und lesen. Denn: Ein Newsletter zeigt sich und liest sich an
jedem Endgerdt anders. Um in der Zukunft die Verweildauer der Abonnentlnnen zu
erhohen und einwandsfreie Darstellung der Website und des Newsletters auf jedem
Endgerit zu sichern ist ein ,,Responsive Design® unumgénglich. Fiihrend im Ranking
bezogen auf die Verweildauer von mehr als 15 Sekunden bei einem Web-E-Mail ist
das Tablet, gefolgt von Smartphones; an letzter Stelle steht der Desktop. Diesen
Ergebnissen kann man entnehmen, dass das ,,Responsive Design* fiir die Zukunft des

Frauenlauf Newsletters mehr als wichtig sein wird.
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H. 3.1. Abonnentinnen, die den Newsletter am Handy empfangen, widmen sich ihm

gleich nachdem sie ihn erhalten haben.

H. 3.2. Mehr als die Hélfte der Abonnentinnen, die den Newsletter am Handy
empfingt, liest nur die Beitrdge, die sie interessiert oder scant den Newsletter kurz
durch. Falls sie interessante Themen finden, kommen sie spiter nochmals darauf

zurick.

H. 3.3. Abonnentinnen, die den Newsletter am PC oder Notebook zu Hause oder in
der Arbeit empfangen, werden in mehr als 50% der Fille regelmifBig auf die

eingebauten Links klicken.

FF4. Ist es in der Zukunft moglich und ratsam das Kommunikationsmedium

Newsletter komplett gegen eine App, die Frauenlauf-App einzutauschen?

H. 4.1. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Studentinnen und Schiilerinnen koénnen
sich vorstellen, dass die Frauenlauf-App den Newsletter in der Zukunft vollstindig

ersetzt.

H. 4.2. Mehr als 50% der Abonnentinnen aus anderen Zielgruppen als Studentinnen

und Schiilerinnen wissen gar nicht, dass es eine Frauenlauf-App gibt.

13.2. Methodik und Datenerhebung

Die Zielgruppe der Online-Befragung sind alle Abonnentinnen des Frauenlauf

Newsletters in deutscher Sprache.

Als Mittel der Datenerhebung wurde die quantitative Zufallsstichproben-Befragung

mittels Online-Fragebogen ausgewéhlt.

Die Befragung wurde in der ersten Februar Woche (2014) an alle Abonnentinnen des
deutschsprachigen Frauenlauf Newsletter mittels eines im Frauenlauf Newsletter
eingebauten Beitrags inkl. Link zur Online Befragung ausgesandt. Jede Newsletter

Abonnentin konnte nur einmal innerhalb von 14 Tagen an der Befragung teilnehmen.
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Um die Riicklaufqoute zu erhdhen, wurden die Abonnentinnen durch ein Gewinnspiel
zur Teilnahme an der Umfrage motiviert. Eine von den Teilnehmerinnen konnte Nike

Laufschuhe gewinnen.

14. Datenauswertung

Die Online-Befragung hat von Anfang bis Mitte Februar 2014 stattgefunden.
Insgesamt haben an der Online-Befragung 451 Teilnehmerinnen teilgenommen,
ausgewertet wurden jedoch nur die zur Ginze beantworteten Fragebdgen, was 421

Stiick betrifft.

14.1. Allgemeine Ergebnisse

Das Durchschnittsalter der Umfrageteilnehmerin ist 40,57 Jahre. Die jlingste
Teilnehmerin der Umfrage ist 12 Jahre alt und die &lteste 70 Jahre alt.

Die Analyse der Umfrageteilnehmerinnen nach Beschiftigung sieht wie folgt aus:
1. Angestellte — 68, 4%

Studentinnen — 7,4%,

Pensionistinnen — 5,7%

Selbstiandige — 4,5%

in Karenz —1,4%

arbeitslos — 1,7%

Arbeiterinnen — 2,4%

© N kW

Schiilerinnen — 1%
9. Hausfrauen — 0,5%
Mehr als eine Beschéftigungsart {iben 6,9% (z.B. Studentin und Angestellte) aus und

0,2% der Umfrageteilnehmerinnen gehen mehr als 2 Beschiftigungsarten nach.

Diskussion der Ergebnisse

Der Osterreichische Frauenlauf orientiert sich hinsichtlich der Zielgruppe der
Newsletter-Abonenntinnen an der breiten Masse, und will alle aktiven Méadchen und
Frauen, d.h. die Zielgruppe weiblich, von 8 bis 89 Jahre, ansprechen. Dass dieses

Konzept der Ansprache einer breit gefassten target group funktioniert, bestdtigen
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nicht nur die internen Zahlen und die Alterszusammensetzung der Teilnehmerinnen
beim Osterreichischen Frauenlauf, sondern auch die Ergebnisse der Umfrage
hinsichtlich des Alters und Beschiftigung des Befragungssamples. Die
durchschnittliche Teilnehmerin der Umfrage um zehn Jahre élter ist als die

durchschnittliche Teilnehmerin des Osterreichischen Frauenlauf,

14.1.1. Abonnementdauer und Teilnahmehiufigkeit

Die Mehrheit — 16,6% — der Umfrageteilnehmerinnen abonniert den Frauenlauf
Newsletter weniger als 3 Jahre; weniger als 1 Jahr beziehen 15,2% Frauenlauf
Newsletter. 12,4% der Abonnentinnen abonnieren den Newsletter weniger als 2 Jahre,
auf Platz 4 hat sich das Abonnementdauer mit weniger als 4 Jahren gereiht (11,9%).
50 von 421 Abonnentinnen, also 11,9% wissen nicht, seit wann sie den Frauenlauf
Newsletter abonnieren. 7,1% der Befragten, also fast 30 Abonnentinnen von 421
Umfrageteilnehmerinnen, abonnieren den Frauenlauf Newsletter seit Beginn an, also

fast 10 Jahre lang.

Was die Teilnahmehiufigkeit betrifft, haben 5,5% noch nie beim Osterreichischen
Frauenlauf teilgenommen, abonnieren aber trotzdem den Newsletter des
Veranstalters. 32,8% der befragten Abonnentinnen Frauenlauf haben 1 - 2 Mal
teilgenommen, 29% waren 3 - 4 aktive Teilnehmerinnen. Somit haben 61,8% der
Umfrageteilnehmerinnen weniger als 4 mal beim Osterreichischen Frauenlauf
teilgenommen. 19 Umfrageteilnehmerinnen, d. h. 4,5%, sind mehr als 10 Mal
mitgelaufen. Der Mittelwert liegt also bei 2,25 Teilnahmen, die Standardabweichung
betrigt 1,705.
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Teilnahmehaiufigkeit beim Osterreichischen Frauenlauf

ich habe beim
.Osterreichischen

Frauenlauf noch nicht

teilgenommen

025 und mehr mals

Abb. 11.: Diagramm: Teilnahmehiufigkeit am Osterreichischen Frauenlauf

Diskussion der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Umfrage spiegeln ungefihr die Zusammensetzung des
Starterinnenfeldes beim Osterreichischen Frauenlauf wider. Dieses setzt sich aus
einem Viertel zum ersten Mal startender Frauen zusammen. Auch die
Teilnehmerinnenstatistik des Osterreichischen Frauenlaufs besagen, dass die meisten

Teilnehmerinnen maximal 4 Mal am Lauf teilnehmen.

Den Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs abonnieren auch Frauen, die beim
Osterreichischen Frauenlauf noch nicht teilgenommen haben. Es wird erstens
angenommen, dass sich diese Abonnentinnen iiber die Frauenlauf Website aus

Interesse am Newsletter angemeldet haben.

Zweitens besteht auch die Moglichkeit, dass sich die Abonnentinnen auf die
Warteliste fiir einen Startplatz beim bereits ausverkauften Osterreichischen
Frauenlauf eingetragen haben und somit der Zusendung von Newsletters des
Osterreichischen Frauenlauf = zugestimmt  haben. Laut Kreuztabelle
Teilnahmehdufigkeit und Abonnementdauer handelt es sich dabei um 17
Abonnetinnen von 23. Zudem wird man in den Newsletterverteiler aufgenommen,

wenn man an anderen Veranstaltungen des Frauenlaufs teilgenommen hat z.B Work
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Out (eine Aerobic Veranstaltung zu der die Abonnentinnen des Osterreichischen
Frauenlauf Newsletter eingeladen werden), Frauen Fun Run, SIE+ER Lauf) oder an
einem Gewinnspiel partizipiert, das automatisch die Zusendung des Newsletters des

Osterreichischen Frauenlaufs in den Teilnahmebedingungen inkludiert.

14.1.2. Warum wird der Frauenlauf Newsletter abonniert?

Diese Frage ist, wie erwéhnt, eine der wichtigsten Fragen, die sich einE Newsletter
Aussenderln stellen sollte. Warum wird der Newsletter bestellt und — im besten Fall -
immer wieder gedffnet und gelesen? Was ist die Motivation, woraus gestaltet sich der
Nutzen fiir die Abonnentinnen? Kreiert der Newsletter Bediirfnisse? Oder stellt er

,hur® eine Erleichterung bei der Informationssuche dar?

55,3% der Befragten fiihren die Begriindung an, dass sie alles rund um das Laufen
und um den Osterreichischen Frauenlauf interessiert. Zweitwichtigster Grund - 54,4
% geben dies an - ist, dass die Abonnentinnen keine wichtigen Informationen
verpassen wollen. 46,1%, geben an, dass sie aufgrund des Newsletters nicht selbst
nach Informationen suchen miissen. Es folgen weitere Griinde fiir den Newsletter-
Bezug, gereiht nach der Hohe der Prozentwerte:

- weil ich mir so Zeit fiir die Informationssuche erspare — 41,6%

- weil der Frauenlauf-Newsletter immer interessante Themen liefert — 37,8%

- weil ich glaube, dass die Newsletter Abonnentinnen exklusive Angebote

erhalten — 23,3%
- weil ich glaube, dass der Newsletter exklusive Informationen liefert, die nicht

auf der Website erscheinen — 20,9%

Ebenfalls interessant sind folgende Daten: Den unten genannten Griinden wurden von
den Umfrageteilnehmerinnen nicht zugestimmt:
- weil ich nicht weil}, wie man den Frauenlauf Newsletter abbestellt — keine
Zustimmung: 70,8%
- ich habe mir dariiber noch keine Gedanken gemacht — keine Zustimmung:

43,5%

Diskussion der Ergebnisse:
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Von allen Ergebnissen scheint am interessantesten, dass die Inhalte von knapp mehr
als der Hélfte der Befragten nicht fiir exklusiv gehalten werden. 49,4% der
Abonnentinnen stimmt voll oder eher der Aussage zu, dass der Newsletter exklusive
Angebote fiir Abonnentinnen liefert. 44,9% der Umfrageteilnehmerinnen geben an,
dass sie glauben, dass der Newsletter Themen bietet, die nicht auf der Website zu
finden sind. Die Inhalts- wund Angebotsexklusivitit stellt also ein
Verbesserungspotential des Frauenlaufs-Newsletters dar. Exklusivitdt wird oft mit
Knappheit an Informationen und Ressourcen gleichgesetzt und dank ihr ist es
moglich, die Neugier und Vorfreude auf den Newsletter zu steigen und damit auch
die Wertschitzung des Newsletters. Den Abonnentlnnen einen Zeit-, Informations-
oder Wissensvorsprung zu bieten, erhoht die Exklusivitit, und kann fiir das
Unternehmen, den Newsletter und nicht zuletzt die Abonnentlnnen nur

gewinnbringend sein (vgl. Kielholz 2008, S. 183).

Die meisten Inhalte werden entweder kurz nach der Aussendung des Newsletters oder
gleichzeitig auf die Website gestellt. Ein Grund hierfiir ist auch, dass die Beitrdge auf
der Website ausfiihrlicher verdffentlicht werden und der Newsletter zu diesen
Beitrdgen verlinkt. Wichtige Inhalte werden an die Community auch durch Postings
auf der Facebook Fanpage kommuniziert. Solange die Abonnentin die Website
allerdings nicht besucht, wird sie nicht wissen, dass alle Newsletter Inhalte (auBer
Sponsoren-Beitrdgen) auf der Website zu finden sind. Eine Moglichkeit, die
Exklusivitit zu steigern, wire einen Teil der Beitrdge auf der Website nicht zu
verdffentlichen bzw. auf einer nur fiir die Abonnentinnen zugénglicher Unterseite auf
der Website zu ver6ffentlichen, damit die den Abonnentlnnen einen zeitlichen
Vorsprung hinsichtlich neuer Informationen oder Angebote vor ,,normalen” Website-

Besucherinnen haben.

14.1.3. Uber welches Medium wird der Newsletter empfangen?

Der Frauenlauf Newsletter wird in 42,3% der Fille am PC oder Notebook zu Hause
empfangen, am zweithdufigsten (12,4%) wird er entweder am PC oder Notebook in
der Arbeit sowie am Handy und PC oder Notebook zu Hause empfangen. Rein nur
am Handy wird der Newsletter nur von 5% und rein am Tablet nur von 2,6% der

Umfrageteilnehmerinnen erhalten. 36,4% der befragten Abonnentinnen 6ffnen den
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Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs auf mehreren Endgeriten. Die

Kombination der Endgeréte ist dabei sehr unterschiedlich.

Diskussion der Ergebnisse

In der heutigen Zeit haben vielen Personen die Moglichkeit ihre E-Mails iiber
mehrere Endgeréten abzurufen. Sei es am Smartphone, Tablet, PC oder Notebook zu
Hause oder in der Arbeit, oder an mehreren Endgerdten gleichzeitig. Die E-Mail
Adresse muss nicht nur an ein Endgerdt gebunden sein, sie ist fiir die AbonnentIlnnen

bei Bedarf iiberall dort zuginglich, wo man Internetzugriff hat.

Es wird vermutet, dass die niedrige Prozentrate der reinen Handy- und Tablet-
Empfingerzahlen an dem hdheren Durchschnittsalter der Umfrageteilnehmerinnen
liegt, wenn man annimmt, dass eher jlingere Teilnehmerinnen die genannten Gerite

bedienen.

Laut der Studie des Unternehmens Newsletter2Go und dem E-Mail Marketing White
Paper ist der Zuwachs von mobilen Offnungen von E-Mails innerhalb von einem Jahr
(Bezugsjahr: 2013) um 9% gestiegen und die Offnung von E-Mails per Desktop und
Webmail sind beinahe um 4 - 5% zuriickgegangen. (Newsletter2Go S. 18) Die
Wichtigkeit der mobilen Endgerite zeigt auch eine Studie des Unternehmens CMB,
die aufgezeigt hat, dass 66% der Menschen unter 30 Jahren zum Abruf von E-Mails

das Smartphone benutzt.

Zu beachten ist, dass ab einem 15% Anteil an ,,mobilen Lesern® ein Newsletter im
,responsive design® unumginglich ist (20 Messgroflen fiir erfolgreiches E-Mail
Marketing, 2011). Daher sollte bei der Neugestaltung des Frauenlauf Newsletters das
,responsive design® beachtet werden, denn die Tendenz zum mobilen Offnen von E-
Mails ist steigend. Zudem werden als hdufigste Probleme bei der Newsletter-Nutzung
die schlechte Lesbarkeit 27% und eine falsche Darstellung auf dem Bildschirm von
Smartphones genannt (Newsletter2Go S. 19). Werden einem Newsletter
durchschnittlich weniger als 15 Sekunden Aufmerksamkeit auf dem Smartphone
gewidmet, wenn dieser schlecht dargestellt wird, besteht das Risiko, dass ein solcher

Newsletter in der Zukunft nicht mehr ge6ffnet wird.
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Prozent

14.1.5. Abbildung des Newsletters

Wie die Ergebnisse der Befragung zeigen, wird der Newsletter in 75,1% der Fille am

Endgerit gut angezeigt, bei 19,7% iiberwiegend gut; bei 3,6% teilweise gut; bei 1,2%

wird er iberwiegend schlecht angezeigt und bei 0,5% wird er schlecht angezeigt.

Diskussion der Ergebnisse

Die 23,3% der Befragten, die angegeben haben, dass sich der Newsletter iiberwiegend

gut und teilweise gut anzeigt, konnen aber ein Problem mit dem Download und der

Darstellung der Bilder haben, d. h. es muss auf die Bilder bzw. den Link geklickt

werden, damit sich der Newsletter vollstindig auch mit Bildern und Grafiken anzeigt.

Dabei liegt die Ursache des Problems jedoch eher auf der Seite der Abonnentin und

den Einstellungen ihres Endgerits. Erfreulich ist, dass sich nur bei 1,7% der HTML

Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs gar nicht gut und iiberwiegend nicht gut

anzeigt. Nach der Anpassung des Newsletters an das mobile commerce (responsive

design) sollte dieses Problem beseitigt werden.

14.1.6. Wann lesen die Abonnentinnen den Newsletter?

Der Newsletter wird von 41,3% der Teilnehmerinnen gleich nach dem Erhalt gedftnet

oder in gerundet 27,8% der Fille am Abend. 13,5% der Abonnentinnen haben

Wann beschéftigen Sie sich mit dem Frauenlauf Newsletter?

50

Gleich nach  In der Fruh Am Vormittag  Zu Mittag Am
dem Erhlat Nachmittag

Am Abend  ich weill es
nicht

angegeben, dass sie nicht
wissen, wann sie sich mit dem
Newsletter beschiftigen und
8,31% gebenan, dass sie sich
mit dem  Newsletter am

Nachmittag auseinander setzen.

Abb. 12.: — Beschiftigung mit dem Frauenlauf Newsletter
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Die niedrigsten Ergebnisse erfahren die Beschiftigungen mit dem Newsletter zu
Mittag (3,8%), am Vormittag (3,1%) und in der Frith (2,1%) Diese Ergebnisse
scheinen dadurch verstidndlich, da der Newsletter am hdufigsten am PC oder am

Notebook zu Hause empfangen wird.

Diskussion der Ergebnisse

In dieser Arbeit wurde im Kapitel Newsletter Timing angefiihrt, dass der Newsletter
dann verschickt werden sollte, wenn die Kunden online sind. Der Frauenlauf
Newsletter wird iiblicherweise, am Dienstag Nachmittag versendet, meistens
zwischen 14.00 und 17.00 Uhr. Die Zeitspanne, in der die meisten E-Mails gedffnet
werden, ist von 15.00 Uhr bis 20.00 Uhr, was auf eine passende Versandzeit des
Newsletters des Osterreichischen Frauenlaufs hinweist. Wird der Newsletter nicht
gleich in der Arbeit oder am Handy gelesen, bleibt er noch ,frisch®, bis die
Abonnentinnen nach Hause kommen und Zeit haben, sich mit dem Newsletter
auseinanderzusetzen. 13,5% der Abonnentinnen wissen nicht, wann sie sich mit dem
Newsletter beschiftigen, was moglicherweise auch auf den Empfang des Newsletters
an mehreren Endgeriten oder auf die Beschéftigung mit dem Newsletter bei einer

anderen wichtigeren Aufgabe (z.B multitasking bei der Arbeit) zurlickzufiihren ist.

14.1.7. Was machen die Abonnentinnen mit dem Frauenlauf Newsletter

Die prozentuelle Verteilung der Ergebnisse sieht folgendermallen aus:
1. Ich lese nur die Beitrige, die mich interessieren — 58,4%
2. Ich scanne den Newsletter kurz durch und falls ich etwas Interessantes finde,
komme ich spéter nochmals darauf zuriick — 32,3%
3. Ich lese ihn von Anfang bis Ende — 19%
4. Ich schaue ihn kurz durch und danach 16sche ich ihn — 18,5%
5. Ich offne ihn, damit er sich nicht mehr als neue Post im Postfach anzeigt —
6,2%
Ich verschiebe ihn in einen anderen Ordner — 4%
Ich 16sche ihn gleich — 1%
Ich leite ihn weiter — 1%

Ich drucke ihn aus und lese ihn — 0,5%

A S I
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Diskussion der Ergebnisse

Eine Antwort auf Frage ,,Was machen die Abonnentinnen mit dem Newsletter?*
wiinscht sich wohl jedeR Newsletter-AussenderIn. Es ist moglich, mit den Newsletter
Kennzahlen zu einigen wichtigen Erkenntnissen zu kommen, wie z.b. durch die
Messung der ,Leserate/dauer des Newsletter dank Trackingsystem, das ,,zwischen
Kategorien “gelesen® (>7 Sek.), “iiberflogen (2-7 Sek.) und “geldscht* (<2 Sek.)*
unterschiedet (Kulka 2011).

In den vorigen Kapiteln wurde darauf hingewiesen, dass der Newsletter die Inhalte
auf das wesentliche verknappen sollte. Insofern ist das Ergebnis, dass 58,4% der
Abonnentinnen, die an der Umfrage teilgenommen haben, nur jene Beitrdge lesen, die

sie interessieren, nicht unerwartet.

Wie man erkennen kann, wird der Frauenlauf Newsletter von 19% der Befragten von
Anfang bis Ende gelesen, was als gutes Ergebnis zu werten ist. Jedes Unternehmen
wiinscht sich, dass moglichst alle Inhalte im Newsletter gelesen werden. Kielholz rit
hier, am Ende des Newsletters eine Art der ,,Belohnung® einzubauen. Es kann sich

dabei um amiisante oder niitzliche Links handeln (vgl. Kielholz 2008, S. 176).

Kulka erwidhnt die Ergebnisse der Studie von EDISONDA, die via Eyetracking
gemessen hat, dass ldngere Textabschnitte nur selten gelesen sowie erinnert werden
(Kulka 2013). Dies spricht deutlich gegen die Verwendung von lédngeren Beitrigen
im Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs, wenn man die Abonnnentinnen dazu

motivieren mdchte, moglichst den ganzen Newsletter zu lesen.

Was machen verschiedene Zielgruppen mit dem Newsletter

Innerhalb mancher Zielgruppen und dem Newsletter-Verhalten haben sich folgende

Korrelationen ergeben:
Schiilerinnen
Innerhalb der Zielgruppe hat sich eine Korrelation mit der Antwort ,,Ich scanne den

Newsletter kurz durch und falls ich etwas Interessantes finde, komme ich spiter
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nochmals darauf zuriick (y2(2)= 0,142; p=0,004; n=421) und der Antwort ,,ich
verschiebe ihn in einen anderen Ordner* (¥2(2)= 0,229; p=0,000; n=421) ergeben.

Studentinnen

In der Analyse ergab sich eine negative zweiseitige Korrelation zwischen der
Zielgruppe Studentin und dem Lesen der Beitrige von Anfang bis Ende (¥2(2)=-
0,147; p=0,002; n=421), eine positive Korrelation zwischen dem Lesen der Beitridgen,
die sie interessieren (¥2(2)=0,137; p=0,007; n=421) und eine Korrelation zwischen
der Gruppe Studentin und der Antwort ,,Offnen des Newsletters, damit er sich nicht

als neue Post anzeigt* (y2(2)=0,111; p=0,002; n=421).

Pensionistinnen

Bei dieser Zielgruppe hat sich eine Korrelation zu der Antwort ,Lesen des
Newsletters von Anfang bis Ende* (¥2(2)=0,211; p=0,000; n=421) und zu der
Antwort ,,Newsletter ausdrucken und lesen® (¥2(2)=0,129; p=0,008; n=421) ergeben.

Bei anderen Zielgruppen besteht kein Zusammenhang betreffend des Newsletter-

Verhaltens.

14.1.7. Thematische Erwartungen an den Newsletter

1 .
Fast A der Abonnentlnnen Vermittelt der Frauenlauf Newsletter Inhalte und Themen die Sie sich erwartet haben?

hat angegeben, dass der .
Newsletter des
Osterreichischen Frauenlaufs
die Themen liefert, die sich

die  Abonnentinnen vom

Prozent

Newsletter erwarten und

54,3% geben an, dass der

Newsletter in den

iiberwiegenden Fillen die
1.66%, [1 100/

Themen anbletet, dle Sle ja Uberwiegend ja Teilweise nein Ich kann es nicht

Abb. 13.: Diagramm — Vermittlung von erwarteten Themen im Newsletter
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sich erwartet haben. Nur 1,7% der Abonnentinnen, also 7 Frauen von 421
Umfrageteilnehmerinnen, haben angegeben, dass der Newsletter nicht die Themen
kommuniziert, die sie sich erwartet haben und noch weniger, 1,2%, kann es nicht
beurteilen. 18,1% der Befragten haben geantwortet, dass der Newsletter nur teilweise

die Themen présentiert, die sie sich erwartet haben.

Diskussion der Ergebnisse

Die Ergebnisse sprechen fiir ein gutes Themenangebot im Newsletter des
Osterreichischen Frauenlaufs. Die 18,1% der Respondentinnen, welche nur teilweise
Zufriedenheit bzgl. der Themen als Antwort angegeben haben, stellen moglicherweise
jene Zielgruppe dar, die textlich eine Personalisierung nach der Abonnementdauer,
der Teilnahmeh&ufigkeit oder dem Lauferniveau brauchen wiirden. Es kann aber auch
sein, dass sich dies bisher noch keine Gedanken zu diesem Thema gemacht haben,
und sich deshalb bei ihnen die Tendenz zu einer teilweisen Erwartungsdeckung bei

der Beantwortung dieser Frage zeigt.

14.1.8. Bewertung der Newsletter Eigenschaften
Es wurde auch gefragt, wie die Abonnentinnen die einzelnen Attribute des

Newsletters beurteilen. Die Ergebnisse sind folgendermaBlen ausgefallen:
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60.00%
50.00%
40.00%
30.00% |
20.00% |

10.00%

Bewertung der Newsletter Eigenschaften

“Sehr Gut

EGut
Befriedigend

¥ Gentigend

“ Nicht Gentigend

Ich kann es nicht beurteilen

Abb. 14.: Diagramm — Bewertung der Newsletter Eigenschaften

Fast jede Newsletter Eigenschaft wurde in 50% der Fille mit der Schulnote Gut
benotet. Eine Ausnahme stellt hier die Ubersichtlichkeit sowie Themen und Inhalten
— hier liegt die Benotung in hohem Mafe zwischen Sehr Gut und Gut. Am besten
von den allen Newsletter Eigenschaften hat die Ubersichtlichkeit abgeschnitten. Diese
wurde in 46,8% der Fille mit der Schulnote Sehr Gut bewertet. Die Orientierung in
Newsletter wird in 90% der Félle mit einer Sehr Gut oder Gut benotet. Newsletter
Attribute, wie Stil der Beitrdge, Bild- und Fotomaterial, Erscheinungshéufigkeit und

Liange wurden von 80% der Teilnehmerinnen, die an der Umfrage teilgenommen

haben, mit Sehr Gut oder Gut benotet.

Der Mittelwert liegt bei den Newsletter Eigenschaften folgendermalen:

Ubersichtlichkeit M=1,62
Orientierung M=1,76
Graphisches Design M=2,03
Themen und Inhalte M=1,86
Stil der Beitrige M=1,92

Bild- und Fotomaterial M=1,91
Erscheinungshéufigkeit M=1,90
Lange M=1,82
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Uneinig waren sich die Umfrageteilnehmerinnen vor allem bei der Benotung der
Orientierung (Standardabweichung 0,828), graphisches Design (Standardabweichung
0,809) und Themen und Inhalten (Standardabweichung 0,808).

Diskussion der Ergebnisse

Ein eher ,schlechtes Ergebnis“ im Vergleich mit den anderen abgefragten
Eigenschaften des Newsletter hat das graphische Design erreicht. Hier war die
Benotung kritischer. Zu erwdhnen ist hier, dass sich der Newsletter 4 Jahre lang
graphisch bzw. im Layout nicht gedndert hat. Verbesserungspotenzial ist flir die
Newsletter Eigenschaften stellen der Stil der Beitrdge sowie das Bild- und
Fotomaterial zu verzeichnen, wobei hier die schlechtere Benotung durch die nicht

einwandfreie Anzeige des Newsletters am Endgerit begriindet sein konnte.

14.1.9. Ansprache

Fast 50% der

Welche Ansprache wiirden Sie im Frauenlauf Newsletter bevorzugen?

Umfrageteilnehmeri

50
nnen haben

angegeben, dass sie 40+

41.33%
sich wiinschen im

Newsletter  geduzt 307

Prozent

zu werden, 41,3%

20

haben sich dazu

noch keine

Gedanken gemacht

und nur 9,5% der

I I
Duzen Siezen Ich habe mir dartiber noch

Ab()nnentinnen keine Gedanken gemacht

wiinschen sich ausdriicklich gesiezt zu werden.

Abb. 15.: Diagramm, Bevorzugte Ansprache im Frauenlauf Newsletter
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Diskussion der Ergebnisse

Der Osterreichischer Frauenlauf ist im Mirz 2014 in seinen digitalen
Kommunikationsmedien in der Ansprache der Zielgruppe von dem ,,Sie” auf das
,Du“ gewechselt. Seitdem werden alle Besucherlnnen der Website sowie die
Newsletter Abonnentinnen per Du angesprochen. Dies kann man als Anpassung an
die ibliche, niederschwellige Du-Ansprache in der Sportbranche sowie an den
Kommunikationsstil der Mitbewerber am Sportveranstaltungsmarkt interpretieren. Ob
man sich damit auf den richtigen Weg begeben hat, muss der Interpretation der
Ergebnisse auf diese Frage iiberlassen werden. Eine klare Ablehnung der Du-

Ansprache ist zumindest nicht zu verzeichnen.
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14.1.10 Themen und Inhalte

Informationen zu Spitzen-
Athletinnen
Informationen zur

Nachwuchsforderung
Informationen zu den

Frauenlauftreffs
Exklusive Informationen die auf

der Website nicht vorkommen
Beitrige von Partnern Pattnern und

Sponsoren
Verschiedene Gewinnspiele

Verschiedene Produktangebote
Informationen zur Laufbekleidung

Berichte von anderen Laufevents

Informationen zu anderen

Laufevents
Hintergrund™ Informationen zum

Osterreichischen Frauenlauf als

Infos zum Frauenlauf Team

Infos zum Osterreichischen

Frauenlauf als Veranstaltung
Informationen tiber Lauferinnen

der Community
Motivations-Artikeln

Run2Gether Charity
Fotos

Expertenbeitrige
Themen zur Erndhrung
Themen zur Gesundheit
Themen iiber das Laufen
Tipps zum Training

Editorial

Newsletter Themenwiinsche

“1ich kann es
nicht
beurteilen

“ gar nicht

 kaum

= teilweise

& {iberwiegend

H regelmiBig

0.00% 20.00%  40.00%

60.00%  80.00%

Abb. 16.: Diagramm — Newsletter Themenwiinsche

Abonnentinnen wiinschen sich, dass der Newsletter regelmiBig folgende Themen

beinhaltet:
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Tipps zum Training — 75,8%
Themen tiber das Laufen — 67,7%
Infos zum Osterreichischen Frauenlauf als Veranstaltung — 60,6%

Themen zur Gesundheit — 52,7%,

wok D=

Themen zur Erndhrung — 51,5%

Mehr als 40% wollen regelméBig und Informationen zu den Frauenlauftrefts (43,5%).
Nach dieser Rate haben sich regelmédfige Motivations-Beitrige (38%), regelméaBige
Informationen zu anderen Laufevents (34,9%) und zum Thema Laufbekleidung mit
(34%) gereiht. Die ,,Top Ten* der Beitrige, die regelmidfBig im Newsletter

vorkommen sollten, schlieBen die Expertenbeitrdge mit 30,2% ab.

Diskussion der Ergebnisse

Interessant ist, dass es zwei Themen gibt, welche die Leserinnen mehr interessieren,
als Informationen zur Hauptveranstaltung, dem Osterreichischen Frauenlauf. Und
natiirlich ist es auch nicht moglich und wahrscheinlich in jedem Newsletter nur
Informationen zum Osterreichischen Frauenlauf als Event zu bringen, denn er findet
einmal nur im Jahr statt und es ist daher schwierig, immer aktuelle Themen zum
Event zu finden. Jedoch sind die Top-2 Ergebnisse — Tipps zum Training und
Themen iiber das Laufen — pridestiniert dafiir, eine grofe Bandbreite an
unterschiedlichen Beitrdgen anzubieten, was die Themenfindung fiir den Newsletter

wiederrum einfacher gestaltet.

Ein Ergebnis, das mit den Informationen aus der Literatur iibereinstimmt, ist, dass
sich die Abonnentinnen exklusive Themen wiinschen, die sonst nicht auf der Website
vorkommen. Man konnte das Ergebnis so begriinden, dass die Abonnentinnen
fiirchten etwas Wichtiges zu verpassen, wenn sie den Newsletter nicht aufmachen —
dabei dient die Website aber immer als ,,Backup“-Informationsmoglichkeit, was den

Abonnentinnen aber offenbar nicht so bewusst ist.

Interessant ist die Information, dass das Editorial nicht unbedingt erwiinscht ist. Dabei
klaffen die Meinungen der Experten, Ergebnisse von Studien und Ergebnisse der

Befragung auseinander. Expertlnnen weilen immer wieder darauf hin, dass ein guter
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Newsletter unbedingt zumindest ein kurzes Editorial beinhalten sollte (vgl. Kielholz
2008, S.181). Dabei zeigen auch Eyetracking-Studien, dass Editorials kaum gelesen
bzw. gesehen werden. Daher stellt sich die Frage, ob die Expertlnnen Recht haben,

wenn sie unbedingt auf die Notwendigkeit des Vorwortes im Newsletter bestehen.

Schlecht schneiden die Themen und Inhalte zu den:
- Spitzenathletinnen
- Nachwuchsforderung
- Beitrdge von Partnern und Sponsoren

- Informationen iiber Lauferinnen der Community

Diese Themen sollten teilweise oder kaum im Newsletter erscheinen. Beitrige von
Partnern und Sponsoren kommen aber regelmifig in jedem Newsletter vor und lassen
sich nicht ,,verhindern“, denn sie sind vertraglich mit den werbenden Unternechmen
vereinbart. Informationen zu den Spitzenathletinnen sowie zur Nachwuchsforderung
erscheinen meistens nur kurz vor und nach dem Osterreichischen Frauenlauf, bzw.
wenn eine Spitzenlduferin gute Ergebnisse bei einem anderen Wettkampf erzielt hat.
Dies Ergebnisse in Betracht ziehend, konnte eine Losung bzgl. der Beliebtheit und
Nicht-Beliebtheit der Themen unter den Leserlnnen folgende sein: Wenn der/die
AussenderIn fiir sich zwingend vorsieht, Themen {iber die weniger beliebten Themen
(z. B. Spitzenathletin, Nachwuchsférderung) zu kommunizieren, konnten dies auch
Hhur auf der Website platziert oder kurz im Newsletter angeteasert werden um dann

auf den Beitrag auf der Website zu verweisen.

14.1.11. Themenwiederholung

Fast 64% der Umfrageteilnehmerinnen haben angegeben, dass sich die Inhalte im
Frauenlauf Newsletter ab und zu wiederholen. Nur 8,08% haben eindeutig ,,ja* bzgl.
der Themenwiederholung im Newsletter gesagt und 18,05% stimmen der Aussage
nicht zu, dass sich die Themen wiederholen. Fast 10% wissen es nicht bzw. konnen

die Aussage nicht beurteilen.
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Diskussion der Ergebnisse

Die Themen im Frauenlauf Newsletter wiederholen sich tatsdchlich. Schlieflich
werden immer Laufveranstaltungen thematisiert, die sich jedes Jahr wiederholen und
es miissen daher gleiche/ahnliche Themen kommuniziert werden. Obwohl die Inhalte
immer wieder neu gestaltet werden, bleiben die Themenkategorien und Bedeutung
der News gleich. Die Trainings sind ebenfalls saisonabhidngig (nach Jahreszeit),
genauso wie es die Produkte, die iiber den Newsletter angeboten werden, sind. Der
Osterreichische Frauenlauf versucht stindig neue bzw. aktuelle Fotos in den
Newsletter zu integrieren. Jedoch ist auch die Datenbank fiir staindig neue Fotos nicht

grenzlos, deshalb wiederholen sich auch die Bilder ab und zu.

Durch eine Newsletter-Individualisierung nach der Teilnahmehéufigkeit,
lauferischem Niveau bzw. Themenpriaferenzen wire es jedoch moglich, der

Themenwiederholung teilweise auszuweichen.

14.1.12. Links im Newsletter

62,5% der Umfrageteilnehmerinnen klicken teilweise auf die eingebauten Links im
Newsletter. 13,3% nutzen die Links kaum, und ,,nur* 12,4% klicken regelméBig auf
die Links . Ebenfalls nur 10,5% klicken in den iiberwiegenden Fillen auf die

eingebauten Links und 1,4% nutzen sie gar nicht.

Diskussion der Ergebnisse

Die Expertlnnen raten, auf keinen Fall mit dem eingebauten Links im Newsletter zu
sparen. Jedoch sieht man sich die Ergebnisse der Umfrage an, ist das Ergebnis der
Abonnentinnen, die auf die eingebauten Links klicken, viel zu ,,schwach®. Eine
Verbesserungsmoglichkeit wire hier mehr Handlungsaufforderungen zum Klicken zu
bieten bzw. das Wording attraktiver zu gestalten. Es ist zudem moglich, die Beitridge
noch mehr zu verkiirzen und durch das ,,Verbergen der restlichen Inhalte auf der

Website* die Abonnentinnen dazu zu zwingen, die eingebauten Links anzuklicken.

14.2.13. Frauenlauf App
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65,6% der Abonnentinnen, die an der Umfrage teilgenommen haben, wissen nicht,
dass es eine Frauenlauf App gibt, obwohl die App intensiv im Newsletter und auf der
Website kommuniziert wurde. Die mobile Applikation wurde im Jahr 2013 vor der
Veranstaltung vorgestellt. Nach der Veranstaltung wurde die Existenz der Frauenlauf
App jedoch nicht mehr kommuniziert. Obwohl die News, die auf der Website und auf
der Facebook Fan Page erscheinen, auch in der App zu finden sind, ist die primére
Nutzungsdauer der Frauenlauf App nur in der ,intensiven Frauenlauf-
Vorbereitungsphase™ ab 1. Mérz bis zum Frauenlauf-Wochenende zu verzeichnen.
34,4% der Umfrageteilnehmerinnen wissen, dass es eine Frauenlauf App gibt, und
nur 10,5% der Befragten haben die Frauenlauf App auch installiert. 61,8% konnen
sich nicht vorstellen, dass es in der Zukunft keinen Newsletter mehr geben wird, und
die Informationen wéren nur aus der App zu beziehen. 15,9% der befragten
Abonnentinnen konnen sich eine Zukunft ohne Newsletter und mit Informationsbezug
rein aus der Frauenlauf App vorstellen. 22,3% der Abonnentinnen wissen es nicht

bzw. haben sich zu diesem Thema noch keine Gedanken gemacht.

Diskussion der Ergebnisse

Da Apps Hand in Hand mit neuen Technologien, Smartphones und Tablets gehen,
hitte man annechmen konnen, dass das Wissen iiber ihre Existenz und sowie den
Download der Frauenlauf App nur jene Gruppe betreffen wird, die liber eines dieser
Tools verfiigt. Warum dann aber eine App? Die Literatur sagt hierzu folgendes:
Applikationen bieten den Nutzern einen schnellen Zugriff zu benétigten Infos,
Moglichkeit zu den Informationen auch offline zu gelangen, einfache Navigation und
optimierte Usability. (vgl. Rink 2013, S. 432). AuBerdem hat eine App den
Marketingaspekt in sich, unterstiitzt das Image und fordert Nutzungs-Loyalitdt. (vgl.
ebd. S. 432)

14.2. Auswertung der Forschungsfragen und Hypothesen

14.2.1. Beantwortung der FF1

H. 1. Abonnentinnen, die den Frauenlauf-Newsletter von Anfang bis Ende lesen,

haben diesen weniger als zwei Jahre abonniert.
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Diese Hypothese wurde nicht bestétigt. Die Abonnentinnen, die den Newsletter
weniger als zwei Jahre abonnieren, neigen nicht dazu, den Newsletter von Anfang bis
zu Ende lesen (%*(2)=2,073; p=0,150; n=421). Innerhalb der Gruppe, die den
Frauenlauf Newsletter weniger als zwei Jahre abonniert, wird der Newsletter nur von
10% von Anfang bis zu Ende gelesen. Die Abonnentinnen, die den Newsletter langer

als zwei Jahre beziehen, lesen ihn in 90% der Félle von Anfang bis Ende.

Es hat sich also herausgestellt, dass je ldnger der Newsletter abonniert wird, desto
eher er von Anfang bis zu Ende gelesen wurde — die Signifikanz betrigt in diesem

Fall 0,15.

391

10 O 386
414 3869

4

OFL Newsletter Abonnement

T T
nein ja

Ich lese ihn vom Anfang bis zum Ende
Abb. 17.: Diagramm — Korrelation der Abonnementdauer mit dem Lesen des

Newsletters von Anfang bis Ende

Diskussion der Ergebnisse:

Es wurde versucht aufzuzeigen, dass der Newsletter von neuen Abonnentinnen
,anders gelesen® wird als von Abonnentinnen, die den Newsletter schon ldnger
beziehen. Erwartet wurde, dass die Abonnentinnen, die den Newsletter unter zwei
Jahre abonnieren, den Newsletter eher von Anfang bis Ende lesen, da die Themen fiir
sie neu und interessant sein wiirden. Das Ergebnis war aber umgekehrt. Je langer der

Newsletter abonniert wird, desto eher wird er von Anfang bis Ende gelesen. Man
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kann annehmen, dass Frauen, die Ofters an der Veranstaltung teilnehmen und sich
mehr mit Laufsport auseinander setzen, hohere Themenrelevanz filir sich im
Newsletter erkennen. Es dauert meist langer Loyalitdt bei Kundlnnen aufzubauen,
und der Osterreichische Frauenlauf kann dies gerade durch die Veranstaltung (vgl.
Schulze 2003, S. 24), die Marke, den Service und gezielte Kommunikation

ubernehmen.

H. 1.2. Abonnentinnen, die nur die Beitrige lesen, die sie interessieren, haben am

Osterreichischen Frauenlauf ofters als zweimal teilgenommen.

Diese Hypothese konnte nicht verifiziert werden. Es ergab sich kein Zusammenhang
zwischen der ldngeren Teilnahmedauer am Frauenlauf und dem Lesen nur jener

Beitriige, welche die Abonnentinnen interessieren (y%*(2)=1,410; p=0,235; n=421).

69,5% der Lauferinnen, die beim Osterreichischen Frauenlauf weniger als zweimal
teilgenommen haben, lesen nur die Beitridge, die sie interessieren. Abonnentinnen, die
Ofters als zweimal beim Frauenlauf teilgenommen haben, neigen nicht dazu, nur die
Beitrdge zu lesen, die sie interessieren, denn: (Nur) 30,5% der Frauen, die beim
Osterreichischen Frauenlauf 6fters als zweimal teilgenommen haben, lesen nur die

Beitrige, die sie interessieren.
Diskussion der Ergebnisse:

Hypothese 1.1. und 1.2. hingen eng zusammen. Einem Newsletter wird allgemein
sehr wenig Zeit gewidmet, aber trotzdem wurde angenommen, dass Frauen, die an der
Veranstaltung ofters als zweimal teilgenommen haben, eher zur selektiven
Beitragskonsum neigen werden als Frauen, die unter zwei Jahren den Newsletter
abonnieren. Die Tendenz, im Newsletter nur kurz die Themen anzureiflen und auf die
Website zu verlinken, ist steigend. Deshalb konnte sich hier noch eine damit
verbundene Unterfrage stellen, und zwar ob diese Leserinnen auf die eingebauten
Links klicken und Themen, die sie interessieren, auf der Website weiterfithrend

nachlesen.

H. 1.3. Abonnentinnen, die den Newsletter linger als fiinf Jahre abonnieren,
werden diesen schlechter beurteilen als Abonnentinnen, die ihn weniger als fiinf

Jahre abonnieren.
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Es hat sich genau das Gegenteil der Erwartung ergeben, ndmlich dass Abonnentinnen,
die den Newsletter langer als flinf Jahre abonnieren, ihn auch durchschnittlich besser
beurteilen. Die Durchschnittsnote der Beurteilung von langerfristigen Abonnentinnen
liegt bei der Schulnote 1,76 und jene der Léuferinnen, die den Newsletter kiirzer

abonnieren, bei 1,92.

Newsletter von Osterreichischen Frauenlauf
Teilnahmedauer N Mittelwert Standardabweichung
Beurteilung des Newsletters 100<517. 236 1,9227 0,5991
200>=51. 185 1,7630 0,5257
Ubersichtlichkeit 1,00<517. 236 1,6992 0,7015
200>=51. 185 1,5243 0,6762
Orientierung 100<517. 236 1,8136 0,7930
200>=51. 185 1,7027 0,8681
Graphisches Design 100<517. 236 2,1059 0,7892
200>=51. 185 1,9243 0,8240
Themen und Inhalte 1,00<517. 236 19153 0,8412
200>=51. 185 1,7784 0,7587
Stil der Beitréige 1,00<517. 236 2,0042 0,8968
200>=51. 185 1,8108 0,6609
Bild- und Fotomaterial 1,00<517. 236 1,9788 08171
200>=51 185 1,8162 0,7723
Erscheinungshiufigkeit 100<517. 236 19619 0,8421
200>=51. 184 1,8152 0,7307
Linge 1,00<517. 236 1,9025 08115
200>=51. 185 1,7351 0,6428

Abb. 18..: Tabelle - Beurteilung de Newsletters anhand der Abonnement-Dauer

Im Speziellen hat sich ein signifikanter Zusammenhang der Beurteilung lénger
abonnierenden Lauferinnen und positiveren Beurteilung der folgenden Newsletter-

Eigenschaften ergeben:

* Allgemeine Beurteilung des Newsletters T(419)= 2,862; p=0,004
» Ubersichtlichkeit T(419)=2,578; p=0,010

* Graphisches Design T(419)=2,298; p=0,022

e Stil der Beitrige T(419)=2457; p=0,014
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* Bild- und Fotomaterial T(419)=2,076; p=0,039
* Linge T(419)=2,297; p=0,022

Den Zusammenhang der Abonnementsdauer und der Beurteilung zeigt auch die
folgende Korrelation, die stark vor allem bei folgenden Newsletter Eigenschaften zu

erkennen ist:

- Allgemeine Beurteilung des Newsletters
- Orientierung

- Graphisches Design

- Themen und Inhalte

- Stil der Beitrige

- Bild- und Fotomaterial

Beurteilung des Frauenlauf Newsletters
Beurteil- Bild-
ung des | Ubers | Orien Graphi- Themen | Stil der und Erschein-
Newslett | ichtlic | -tier- sches und Beitrd- | Fotoma | ungshiufi
ers hkeit ung Design Inhalte ge -terial gkeit Linge
Korrela-
tions-
koeffizie
nt -,166 -,186 | -,113 -,158 -,107 -,146 -,138 -,059 -,059
Sig. (2-
seitig) 001 000 030 002 039 005 008 ,260 ,260
N 371 371 371 371 371 371 371 370 371

Abb. 19: Tabelle — Korrelation der Newsletter Bewertung und Abonnement-Dauer

Daraus ist zu entziechen, dass die Beurteilung der Newsletter Eigenschaften dann

besser ausfillt, je langer der Newsletter abonniert wird.
Diskussion der Ergebnisse:

Abonnentinnen, die den Newsletter ldnger beziehen, bewerten den Newsletter im
Durchschnitt mit einer besseren Schulnote als Abonnentinnen, die ihn kiirzer
beziehen. Einen mdglichen Einfluss kann, wie bei den vorigen Ergebnissen, die
Loyalitdt, Wiedererkennung, Gewohnheit und Affinitit der ldnger abonnierenden
Zielgruppe zum Osterreichischen Frauenlauf haben. Eigentlich wurde ja erwartet,

dass gerade diese Zielgruppe den Newsletter schlechter beurteilen wird als neue
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Abonnentinnen.

H.1.4. Abonnentinnen, die den Newsletter linger als fiinf Jahre abonnieren,

werden angeben, dass sich die Themen im Newsletter wiederholen.

Diese Hypothese konnte nicht verifiziert werden, denn das Ergebnis hat sich genau
umgekehrt ergeben. Innerhalb der Gruppe, die den Newsletter weniger als fiinf Jahre
abonniert haben, haben 13% eindeutig zugestimmt, dass sich die Themen im
Frauenlauf Newsletter wiederholen und innerhalb der Gruppe, die den Newsletter

langer als fiinf Jahre abonniert haben, waren es nur 4%.

Dafiir haben die Abonnentinnen, die den Newsletter linger als fiinf Jahre lesen, in
76,6% der Fille angegeben, dass sich die Inhalte ab und zu wiederholen, und jene, die

kiirzer als 5 Jahre abonnieren, ,,nur® in 66,3% der Fille.

20,7% der Abonnentinnen, die den Newsletter kiirzer als fiinf Jahre abonnieren,
denken, dass sich die Themen nicht wiederholen, und bei den Abonnentinnen, die den
Frauenlauf Newsletter ldnger als flinf Jahre abonnieren, waren es dhnlich viele (bzw.

konkret nur um 1,4% weniger die 20,7%).
Diskussion der Ergebnisse:

Die Themen im Frauenlauf Newsletter wiederholen sich tatsdchlich. Manche Themen
aus den Vorjahren werden aufgegriffen, und lediglich das Wording wird gedndert um
wieder taugliche ,,neue News® zu ,,produzieren*. Deshalb wurde auch angenommen,
dass Frauen, die den Newsletter ldnger als fiinf Jahre abonnieren und den Newsletter
daher gut kennen, auch angeben werden, dass sich die Themen wiederholen.
Natiirlich ist auch die Gruppe der Abonnentinnen, die den Frauenlauf Newsletter
langer als 5 Jahre abonniert und an der Befragung teilgenommen hat, klein und das

Ergebnis kann nicht verallgemeinert auf die ganze Zielgruppe umgelegt werden.

H. 1.5. Abonnentinnen, welche die Newsletter Eigenschaften mit ,,Sehr Gut* und

»Gut“ bewerten, abonnieren den Newsletter weniger als zwei Jahre.

Diese Hypothese weillt keinen signifikanten Zusammenhang auf (T(419)= -1,586;

p=0,113). 64 Abonnentinnen, die den Newsletter weniger als zwei Jahre abonnieren,
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haben den Newsletter mir ,,Sehr Gut® und ,,Gut® bewertet, und 357 die
Abonnentinnen, die den Newsletter ldnger als zwei Jahre abonnieren, haben ihm mit

einer ,,Sehr Gut* und ,,Gut* bewertet.

Diskussion der Ergebnisse:

Die positive Bewertung der Newsletter Eigenschaften ist eher in der Gruppe der
Abonnentinnen zu finden, welche den Newsletter langer als zwei Jahre abonniert.
Wiederum kann hier die Loyalitit und Affinitdt zur Veranstaltung und zum

Osterreichischen Frauenlauf eine (positive) Auswirkung auf die Bewertung haben.

14.2.2. Beantwortung der FF.

H. 2.1. Abonnentinnen, die den Newsletter weniger als zwei Jahre abonnieren,

wiinschen sich regelmiflig Themen iiber das Laufen.

Zwischen der Abonnementdauer unter 2 Jahren und einem regelmiBigen Wunsch
bzgl. der Themen tiber das Laufen hat sich kein Zusammenhang ergeben (T(418)=-
0,208; p=0,835). Es besteht auch kein Zusammenhang zwischen der
Abonnementdauer mit weniger als zwei Jahren, und dem Wunsch nach Themen wie
Tipps zum Training (T(418)=0,553; p=0,581) und Informationen zu den
Frauenlauftreffs (T(418)=-0,197; p=0,844).

Diskussion der Ergebnisse:

Es wurde angenommen, dass gerade Abonnentinnen, die seit kurzem den Newsletter
abonnieren und daher angenommen zum Laufen erst angefangen haben, den Wunsch
nach Themen iibers Laufen, Tipps und Frauenlauftreffs duflern. Es hat sich aber kein
Zusammenhang zwischen dieser Zielgruppe und diesen Themen ergeben. Es kann
sein, dass es sich um Liauferinnen handelt, die nur einmalig an der Veranstaltung
teilgenommen haben und den Newsletter weiterhin beziehen. Oder der angenommene
Zusammenhang zwischen kurzer Abonnement-Dauer und Laufanféngerinnen ist nicht

valide.

H. 2.2. Abonnentinnen, die den Newsletter liinger als zwei Jahre abonnieren,

wiinschen sich regelméflig Expertenbeitrige.
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Diese Gruppe wiinscht sich nicht eindeutig regelmdfig Expertenbeitrige im

Newsletter (T(417)=-0,264; p = 0,792).
Diskussion der Ergebnisse:

Das Ziel von der H.2.2 und 2.3. war zu entdecken, ab welcher Abonnementdauer
bzw.  Teilnahmehédufigkeit iiberhaupt der Wunsch nach regelmédBigen

Expertenbeitrigen auftaucht. Der Zusammenhang konnte nicht bestétigt werden.

H. 2.3. Abonnentinnen, die am Osterreichischen Frauenlauf mehr als viermal

teilgenommen haben, wiinschen sich regelmiflige Expertenbeitriige.

Auch bei dieser Hypothese hat sich weder ein signifikanter Zusammenhang noch eine
Korrelation zwischen viermaliger Teilnahme, bzw. mehr als viermaliger Teilnahme
und dem Wunsch nach regelméBigen Expertenbeitrdgen ergeben (T(417)=-0,194; p=
0,846).

Diskussion der Ergebnisse:

Die Annahme bei der Hypothese war, dass Frauen, die am Frauenlauf mehr als
viermal teilgenommen haben, eher nach Expertenbeitrigen suchen werden als Frauen,
die weniger oft teilgenommen haben. Diese Hypothese hingt zusammen mit der
vorigen Hypothese, es wurde hier wieder versucht den Zusammenhang zwischen
einer wiederholten Teilnahme und ldnger andauerndem Interesse am Laufen im
Bezug auf die Notwendigkeit von tiefer gehenden (Experten-)Information zu setzen.
Frauen, die ofters am Osterreichischen Frauenlauf teilnehmen und den Newsletter
langer beziehen, kennen die Themen und Tipps, die sich im Frauenlauf Newsletter
,recyclet wiederholen und haben daher eventuell eine groBeres Bediirfnis nach tiefer

gehenden Themen und Experten-Beitridgen.

H. 2.4. Abonnentinnen, die den Newsletter weniger als zwei Jahre abonnieren,
wiinschen sich mehr ,Hintergrund-Informationen* zum Osterreichischen

Frauenlauf.

Es ist keine eindeutiger Zusammenhang zwischen diesen Variablen entstanden, daher

kann die Hypothese nicht belegt werden (T(415)=0,577; p= 0,564).
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Diskussion der Ergebnisse:

Bei dieser Hypothese wurde angenommen, dass Frauen, die den Newsletter maximal
zwei Jahre abonnieren und daher beim Osterreichischen Frauenlauf maximal zweimal
teilgenommen haben, mehr Interesse an Hintergrundinformationen zur Veranstaltung
duBern werden als Frauen, die Ofters teilgenommen haben. Ganz im Gegensatz zur
Hypothese hat sich eine Korrelation zwischen lingerem Abonnement und dem
Interesse an Hintergrundinformationen zum Frauenlauf ergeben. Es scheint, dass
Frauen, welche die Veranstaltung schon besser kennen, mehr an Einblicken ,.hinter

die Kulissen* interessiert sind.

H. 2.5. Abonnentinnen, die den Newsletter liinger als zwei Jahre abonnieren,

wiinschen sich kaum Themen zu Spitzenathletinnen.

Bei dieser Hypothese hat sich ebenfalls kein signifikanter Zusammenhang bzw.

Korrelation ergeben. (T(405)=-1,008; p=0,314).
Diskussion der Ergebnisse:

Das Thema ,,Spitzenathletinnen punktet im Frauenlauf Newsletter kaum. Die
Abonnentinnen wiinschen sich wenige Informationen zu diesem Thema.
Spitzenathletinnen sollen der Laufveranstaltung athletisches ,,Gewicht™ bringen, in
der Offentlichkeit die Medienaufmerksamkeit erzielen, dem Publikum ein Erlebnis
beim Rennen ermdglichen, den Teilnehmerinnen zeigen, dass der Osterreichische
Frauenlauf auch ein ,knallharter Wettkampf ist, Nachwuchs fordert und in der
Offentlichkeit als ,,inoffizielle StraBenmeisterschaften iiber Skm*“ wahrgenommen
werden will. Die Teilnahme der Spitzenathletinnen und ihre Prédsentation bei den
Teilnehmerinnen ist als Imagekampagne zu sehen. Ungefdhr ein Monat vor der
Veranstaltung stellt der Newsletter die Athletinnen vor, die am Start des
Osterreichischen Frauenlaufs stehen werden. Thre Profile werden in den News kurz
angerissen und mit weiterfiihrenden Links zu ihren Biografien und Erfolgen auf der
Frauenlauf Website versehen. Ansonsten kommuniziert der Veranstalter auch kurze
News zu jenen Spitzenathletinnen, die bereits beim Osterreichischen Frauenlauf
gestartet sind und die besondere Erfolge bei anderen internationalen Events erzielt
haben. Empfehlenswert ist — angesichts des nicht grofen Interesses an dem Thema,

dieses im Newsletter nur auf die Vorstellung der Athletinnen zu minimieren; weitere
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News zu den Spitzenathletinnen sollten — wenn iiberhaupt — nur liber die Website

vermittelt werden.

H. 2.6. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Studentinnen wiinschen sich kaum

Motivationsartikel.

(T(412)=-1988; p=0,048). Von den 53 Studentinnen, die an der Umfrage
teilgenommen haben, wiinschen sich 14 regelmiBig, 19 iiberwiegend, und 15
teilweise, 3 kaum und 2 gar keine Motivationsartikel. Es hat sich also ein
Zusammenhang zwischen der Zielgruppe Studentinnen und dem nicht existenten
Wunsch nach regelméBigen Motivations-Artikeln ergeben. Somit konnte die

Hypothese nicht falsifiziert werden.
Diskussion der Ergebnisse:

Ganz im Gegenteil zu der Hypothese hat sich ergeben, dass sich mehr als die Hilfte
der Studentinnen regelméBig und iliberwiegend Motivationsartikel im Frauenlauf

Newsletter wiinscht.

H. 2.7. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Angestellte wiinschen sich regelméiflig

Themen zu Gesundheit.

Diese Hypothese konnte nicht bestitigt werden (T(412=0,452; p=0,651). Es besteht

hier kein Zusammenhang.
Diskussion der Ergebnisse:

Die Annahme war, dass die Abonnentinnen aus der Zielgruppe Angestellte, einen
hoheren Bedarf nach Themen zur Gesundheit (gerade aufgrund des Stereotyps zu
einer vierzig Stunden Beschiftigung und téglichen Sitzen hinter dem PC) zeigen

werden, als restliche Zielgruppen.

H 2.8. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Angestellte, Arbeiterinnen und

Pensionistinnen wiinschen sich regelméiflig Themen zu Erniihrung.

Abonnentinnen aus den genannten Zielgruppen wiinschen sich tatsichlich regelmifBig
Themen zur Erndhrung (T(412=1,919; p=0,056). Die Hypothese konnte nicht

falsifiziert werden.
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Diskussion der Ergebnisse:

Das Thema Erndhrung geht Hand in Hand mit einem aktiven Lebensstil. Die letzte
Version der Frauenlauf-Website inkludierte eine eigene Unterseite und Broschiire
zum Thema Erndhrung, die neue Website hat diese noch nicht. Im Newsletter werden
ab und zu Sponsorenbeitrage mit Rezepten eingebaut oder Tipps zur Erndhrung vorm
Wettkampf gegeben. Aber man erkennt hier, dass dieses Thema interessant fiir
mehrere Zielgruppen ist und daher stirker aufgegriffen werden sollte, wenn man

diesem Bediirfnis nachgehen mochte

H. 2.9. Abonnentinnen, die am Osterreichischen Frauenlauf noch nicht
teilgenommen haben, wiinschen sich regelmiflig Themen zu den

Frauenlauftreffs.

Innerhalb der Umfrage haben 23 Abonnentinnen angegeben, dass sie noch nicht am
Osterreichischen Frauenlauf teilgenommen haben. Es hat sich aber kein
Zusammenhang zwischen der Nicht-Teilnahme an Frauenlauf und dem Wunsch nach

regelmiBigen Themen zu den Frauenlauftreffs ergeben (T(418=0,054; p=0,957).
Diskussion der Ergebnisse:

Der Grund fiir diese Hypothese, war die Annahme, dass Frauen, die noch nie am
Osterreichischen Frauenlauf teilgenommen haben, sich Informationen zu den
Frauenlauftreffs wiinschen um sich fiir den Osterreichischen Frauenlauf vorzubereiten
und mit dem Laufen zu beginnen. Grund fiir die Negativ-Korrelation kann sein, dass
die Frauenlauftreffs nicht iiberall in Osterreich stattfinden, trotzdem werden aber alle
Abonnentinnen mit den Frauenlauftreffs im Newsletter Kkonfrontiert. Die
Frauenlauftreffs finden meistens in Wien, Niederosterreich, Oberdsterreich und

Steiermark statt, vereinzelt auch in anderen Bundeslandern.

H. 2.10. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Pensionistinnen wiinschen sich

regelmiiflig Motivationsartikel.

Hier hat sich kein signifikanter Zusammenhang ergeben, diese Hypothese wurde

falsifiziert (T(412=0,580; p=0,562).

Diskussion der Ergebnisse:
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Umgekehrt zu der Hypothese 2.6. wurde hier angenommen, dass die Pensionistinnen
den Wunsch nach Motivations-Artikeln zeigen werden. Mit Riicksicht auf das Alter
wurde angenommen, dass die dltere Zielgruppe mehr Motivation und Unterstiitzung
fir den Laufeinstieg, Lauferfolge und regelmédfige Bewegung bendtigt. Diese

Annahme hat sich aber als falsch erwiesen.

H. 2.11. Abonnentinnen, die am Osterreichischen Frauenlauf 6fters als viermal

teilgenommen haben, wiinschen sich im Newsletter geduzt zu werden.
Diese Hypothese wurde nicht bestitigt (x*(2)=0,431; p=0,806; n=421).
Diskussion der Ergebnisse:

Da der Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs Laufsport zum Thema macht und
ein Tool zur sportlichen Community Betreuung ist, wurde davon ausgegangen, dass
das ,,sportliche Du* bei der Zielgruppe gut ankommen wird. Es hat sich jedoch bei
keiner Zielgruppe ein signifikanter Zusammenhang zum Wunsch geduzt oder gesiezt
zu werden ergeben. Man kann daher annehmen, dass der Osterreichische Frauenlauf

selbst die Ansprache der Community im Newsletter wéhlen kann.

H. 2.12. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Studentinnen wiinschen sich im

Newsletter geduzt zu werden.

Auch hier ergab sich kein signifikanter Zusammenhang (X2(2)=2,480; p=0,289;
n=421). In dieser Zielgruppe wiinschen sich 39,6% geduzt zu werden, 9,4%
wiinschen sich gesiezt zu werden und 50,9% haben sich dazu noch keine Gedanken

gemacht.

Diskussion der Ergebnisse:

In einer Sport-Community ist es eigentlich iiblich sich mit dem ,,sportlichen Du*
anzusprechen. Bei H. 2.11 wurde angenommen, dass Abonnentinnen die linger ein
Teil der Community sind, zur Ansprache per ,,Du‘ neigen werden und bei der H.
2.12. wurde ebenfalls vorausgesetzt, dass die Studentinnen mit dem Duzen kein
Problem haben werden, bzw. nicht viel Bedeutung — (Antwort — ich habe mir dazu
noch keine Gedanken gemacht) auf die Ansprache legen werden. Zwar wurde die

Hypothese nicht bestétigt, aber nur 9,4% der Zielgruppe wiinschen sich explizit
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gesiezt zu werden. Noch am ehesten ist der Wunsch geduzt zu werden bei der

Zielgruppe Selbstindige zu merken (X2(2)=4,903; p=0,086; n=421)

14.2.3. Beantwortung der FF3

H. 3.1. Abonnentinnen, die den Newsletter am Handy empfangen, beschiftigen

sich mit ihm gleich nachdem sie ihn erhalten haben.

Es hat sich ein Zusammenhang zwischen der Beschiftigung mit dem Newsletter am
Handy gleich nach dessen Erhalt ergeben (x’(2)=4,059; p=0,044; n=421). Die
Hypothese konnte daher nicht falsifiziert werden. 41,3% der Abonnentinnen haben
angegeben, dass sie sich mit dem Newsletter gleich nachdem sie ihn empfangen
haben, beschéftigen. Innerhalb der Gruppe, die den Newsletter am Handy empféngt,
haben 48,5% geantwortet, dass sie sich mit dem Newsletter gleich nach dem Empfang

beschéftigen.

Diskussion der Ergebnisse:

Ein generelles Problem bei der Forschungsfrage 3. und den H. 3.1., 3.2, und 3.3. ist,
dass die Abonnentinnen sehr oft den Newsletter mehr als zwei, wenn nicht iiber drei
Endgerdten empfangen. Daher ist schwer zu sagen, wo der Newsletter ,,zuerst®
empfangen wird bzw. auf welchem Endgerét sich die Abonnentin mit dem Newsletter
zuerst auseinander setzt. Wie man sieht, 16st der Empfang des Newsletters am Handy
eine schnelle Beschéftigung der Abonnentinnen mit dem Newsletter aus. Der
Newsletter sollte daher unbedingt tauglich fiir das mobile Endgerdt programmiert
werden. Auch Expertlnnen nehmen an, dass das mobile Marketing in der Zukunft ein

wachsender Trend sein wird. (vgl. Bauer, Dirks, Bryant 2008, S. 4)

H. 3.2. Mehr als die Hiilfte der Abonnentinnen, die den Newsletter am Handy
empfingt, liest nur die Beitrige, die sie interessiert oder scant den Newsletter
kurz durch und falls sie was Interessantes findet, kommt sie darauf nochmals

spater zuriick.

Von 132 Abonnentinnen, die den Newsletter am Handy empfangen, lesen 111

(84,1%) nur die Beitrdge, die sie interessieren, oder scannen den Newsletter kurz
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durch, und falls sie etwas Interessantes finden, kommen sie darauf spéter nochmals
zuriick. Es ist mehr als die Hilfe der Abonnentinnen innerhalb dieser Zielgruppe, so

wie es auch in der Hypothese angenommen wurde (x*(2)=61,364; p=0,000; n=132).

Diskussion der Ergebnisse:

Bei einem Newsletter wird, genau so wie es z. B. bei einer Zeitung der Fall ist, wird
von selektiver Wahrnehmen ausgegangen. Wegen dem Medium ,,Handy* und dem
Trend zum ,Lesen unterwegs® wurde angenommen, dass gerade beim Handy die
Beitrdge/Newsletter zuerst kurz angeschaut/gescannt werden und falls was
Interessantes gefunden wird, kommt die Abonnentin nochmals darauf zuriick, wenn

sie mehr Zeit hat.

H. 3.3. Abonnentinnen, die den Newsletter am PC oder Notebook zu Hause oder
in der Arbeit empfangen, werden in mehr als 50% der Fille regelmiflig auf die

eingebauten Links klicken.

12,4% aller Abonnentinnen, die den Newsletter empfangen, klicken regelmafBig auf
die Links im Newsletter. Innerhalb der Gruppe der Abonnentinnen, die den
Newsletter in der Arbeit am PC oder Notebook zu Hause empfangen, klicken nur
23,3% regelmdBig auf die Links. Die Hypothese wurde somit falsifiziert
(x*(2)=101,264; p=0,000; n=377)

Diskussion der Ergebnisse:

Am PC oder Notebook zu Hause bzw. in der Arbeit haben die Abonnentinnen bessere
Moglichkeiten auf die Links zu klicken (es ist einfacher als am Handy oder Tablet).
Evident ist, dass die Newsletter-Links nicht attraktiv genug bzw. sichtbar sind um die
Abonnentinnen zum Weiterklicken zu animieren. Dies konnte beispielsweise durch

die Kiirzung der News und optisch besser gestaltete Links optimierbar sein.

14.2.4. Beantwortung der FF4

H. 4.1. Abonnentinnen aus der Zielgruppe Studentinnen und Schiilerinnen
konnen sich vorstellen, dass die Frauenlauf-App den Newsletter in der Zukunft

vollstindig ersetzt.
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Nur 15,8% der Studentinnen und Schiilerinnen kénnen sich vorstellen, dass die
Frauenlauf App in der Zukunft den Newsletter vollstindig ersetzen kann. 56,1% der
Schiilerinnen und Studentinnen konnen sich das gar nicht vorstellen und 28,1%
wissen es nicht bzw. haben sich dazu noch keine Gedanken gemacht. Somit hat sich

kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Zielgruppe und der Zustimmung zur

Aussage ergeben (x*(2)=1,311; p=0,519; n=421).

Diskussion der Ergebnisse:
Nimmt man an, dass Studentinnen maximal 26 Jahre alt sind, kann man sagen, dass es

sich um eine Gruppe der ,,digital natives

handelt. Diese Zielgruppe ist sehr gut mit
neuen Technologien vertraut. Deshalb hat man angenommen, dass diese Gruppe am
ehesten vom Newsletter zu einer App wechseln kdnnte. Wie man aber anhand der
Ergebnisse sieht, kann sich das mehr als die Hilfte nicht vorstellen und mehr als ein
Viertel hat sich dazu noch keine Gedanken machen. Interessant wiére es
herauszufinden, wie viel Prozent der Zielgruppe iiber ein Smartphone mit App
Download-Moglichkeit verfiigen. Um Apps downloaden zu kénnen, miissen Nutzer
fiir den iTunes bzw. Android Shop registriert sein und iiber ein eigenes Konto

verfiigen. Dies kann auch eine Hiirde innerhalb der beiden Zielgruppen fiir den

Download der Frauenlauf App sein, obwohl die App kostenlos downloadbar ist.

H. 4.2. Mehr als 50% der Abonnentinnen aus anderen Zielgruppen als
Studentinnen und Schiilerinnen wissen gar nicht, dass es eine Frauenlauf-App

gibt.

Von den 364 Umfrageteilnehmerinnen aus den Zielgruppen d.h. Angestellte,
Arbeiterinnen, Selbstindige, Karenzierte, Arbeitslose, usw. wissen nur 134
Abonnentinnen, dass es die Frauenlauf App gibt. Mehr als die Halfte, insgesamt 230
Abonnentinnen, wissen es nicht(x2(2)=25,319; p=0,00; n=364). Diese Hypothese

konnte daher nicht falsifiziert werden.

3 Bezeichnung fiir die Generation geboren nach 1980, welche stéindig vernetzt und mit
digitalen Medien bestens vertraut ist. (vgl. Palfrey, Grasser 2008, S.1)
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Diskussion der Ergebnisse:

Die Frauenlauf App wurde im Jahr 2013 erfolgreich eingefiihrt und zwar als Teil der
Innovationsbestrebungen ~ des  Osterreichischen ~ Frauenlaufs  und  der
Serviceerweiterung. Der Osterreichische Frauenlauf ist ein Leader unter den
Laufveranstaltungen in Osterreich und wird oft als Vorbild im Bereich Organisation
und Service fiir andere Veranstalter von Léuferlnnenn kommuniziert. Trotz
verstarkter Kommunikation der App, weil aber mehr als die Halfte der

Abonnentinnen gar nicht, dass es die Frauenlauf App gibt.

15. Zusammenfassung der Auswertung

Die Frauenlauf Website hat seit Médrz 2014 ein neues ,,responsive design®. Das neue

Newsletter Design/Layout sollte im Herbst 2014 eingefiihrt werden.

Bis dahin wird der Newsletter so wie iiblich ausgeschickt. Auch dank den
Ergebnissen der Befragung wird es moglich sein, den Newsletter an die Bediirfnisse
der Umfrageteilnehmerinnen und den Trends und Forschungsbefunden aus der
Literatur anzupassen. In den Ergebnissen ist der Empfang des Newsletters am PC in
der Arbeit oder zu Hause am meisten verbreitet, jedoch besteht eine Tendenz zum
Empfang an mehreren Endgeréten, unter anderem auch am Handy, daher sollte der

Mobile Commerce nicht unterschitzt werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass jene Frauen den Newsletter besser beurteilen, je ofter sie
an der Veranstaltung teilgenommen haben und je lédnger sie den Newsletter
abonnieren. Eine Themenindividualisierung des Newsletter abhidngig von der
Teilnahmehiufigkeit, Abonnementdauer oder der Zielgruppe nach der Beschéftigung,
zeigt sich bei dieser Stichprobe als tiberfliissig und wiirde wahrscheinlich mehr
Aufwand als Gewinn bzw. Vorteile fiir den Osterreichischen Frauenlauf bringen. Eine
Personalisierung des Newsletters mittels Links auf die Website und Inhalten je nach
lauferischen Erfahrung und Zielgruppe konnte jedoch mit ein wenig Aufwand fiir eine
gewisse Zeit die Individualisierung des Newsletters ersetzen. Mit weiteren

Befragungen sollte der Trend (zur Individualisierungsbedarf) verfolgt werden.
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Dass die wiederholte Teilnahme an der Veranstaltung eine gewisse Community und
emotionale Einbeziehung der Zielgruppe bildet, kann angesichts der Ergebnisse
angenommen werden. Denn je lidnger das Abonnement besteht und je Ofter am
Frauenlauf teilgenommen wurde, desto positiver war die Beurteilung des Newsletters

des Osterreichischen Frauenlaufs.

Die Befragung zeigt auch auf, dass einzelne Themen im Newsletter des
Osterreichischen Frauenlaufs nicht vorkommen miissen, weil sie nicht wirklich
beliebt sind. Es ist ausreichend diese nur auf der Website zu kommuniziert. Ahnlich
verhélt es sich mit der Frauenlauf App. Es bleibt dem Unternehmen {tiberlassen, ob es
von Bedeutung ist die App weiter am Leben (bzw. sie anders zu nutzen) zu halten
oder sie sterben lassen, denn ausgehend von der Stichprobenbefragung kennt die App

nur ein Bruchteil der Community.

Zur Online Befragung

Bei der Auswertung der Ergebnissen haben sich manche Mingel der Befragung
gezeigt: Es handelt sich dabei um fehlende Antwortausprigungen oder fehlende
weiterfiihrende Fragen, die zur Auswertung benétigt wurden, oder eine bessere
Auswahl von Intervallen und Kategorien. Trotzdem sind die Ergebnisse von
Bedeutung und lassen Verbesserungen und Ansatzpunkte fiir weitere Erhebungen

erkennen.

Falls eine Befragung in der Zukunft zum Thema Frauenlauf durchgefiihrt werden
sollte, wire eine Qualitative Befragung mittels Interview mit Newsletter-
Abonnentinnen ein interessanteres Tool als eine Online Befragung per Fragebogen.
Das Thema des Newsletters des Osterreichischen Frauenlaufs sollte aber nicht isoliert
betrachtet werden. Das Event selbst findet zwar nur einmal im Jahr statt, aber die
Abonnentinnen kénnen auch an den Lauftreffs von Osterreichischen Frauenlauf
teilnehmen sowie an anderen ,,side events — wund aus diesem Grund muss die
Kommunikation als Gesamtheit inklusive Events betrachtet werden. So wire es
eventuell moglich, mehrere fiir die Kommunikation bedeutsame Zusammenhdnge
zwischen der Veranstaltung, dem Newsletter, der Website und den Side Events zu

erkennen.
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16. ,,Die Do’s and Dont’s der Newsletter Kommunikation
fiir den Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs*

Der Osterreichische Frauenlauf versucht iiber seinen Newsletter die Marke des
Osterreichischen Frauenlaufs zu unterstiitzen, das Image aufzubauen, Frauen zur
Teilnahme an der Veranstaltungen/Events zu motivieren bzw. ihnen den Start an den
Veranstaltung zu ,,verkaufen und stindig im Dialog mit der Zielgruppe zu bleiben.
Um die Zielgruppe zu erhalten und nachhaltig zu agieren, kommuniziert der
Osterreichische Frauenlauf mit der Zielgruppe/Community das ganze Jahr und
erweitert so auch den Service. Zweitrangig wird versucht iiber den Newsletter
Sportbekleidung zu verkaufen und die Partner & Sponsoren des Osterreichischen

Frauenlaufs zu kommunizieren.

Der Osterreichische Frauenlauf kann dank dem guten Image der Veranstaltung den
Imagetransfer an das ganze Unternehmen und Sponsoren erzielen (vgl. Winkler 2011,
S.22.). Sportevents sind als gesellschaftliche Veranstaltungen zu sehen, bringen hohe
Kontaktqualitdt, sind authentisch und glaubwiirdig (vgl. ebd., S. 22). Dadurch kénnen
sich die Teilnehmerinnen sowie das Publikum mit dem Event und der Marke
identifizieren (vgl. ebd., S. 22) — sowie mit den Produkten z. B. auch mit dem

Newsletter.

Die Kommunikation des Osterreichischen Frauenlaufs findert sich jihrlich thematisch.
Es werden immer neue Ziele gesetzt, die sich an allen Kommunikationsfronten
abspielen. Sei es die Kommunikation im Newsletter, der visueller Auftritt der
Veranstaltung, das T-Shirt des Osterreichischen Frauenlaufs, die Website, Sideevents
usw. Die Online-Befragung zum Thema Newsletter wurde im Februar durchgefiihrt,
d.h. vor dem Saisonstart zur Laufveranstaltung, der jdhrlich im Mérz ist. Ab Méarz war
das Training fiir den Frauenlauf und der Aufbau an Schnelligkeit beim Laufen im
Fokus und es wurde verstirkt in diese Richtung kommuniziert. Es kann angenommen
werden, dass die Themenbediirfnisse der Newsletter Abonnentinnen in der
Hauptsaison (Mérz bis Ende Mai) andere sind als auBlerhalb dieser Saison. Jedoch
musste zur Bestitigung dieser Hypothese eine weitere Befragung durchgefiihrt

werden.
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Wie man sieht, sind die linger abonnierende Teilnehmerinnen ,,unkomplizierter* und
der Marke freudiger gegeniibergestellt als die ,Neuen“. Doch beide Gruppen
miissen/werden gleich behandelt werden. Daher sollten ausgehend von der Literatur
und den Ergebnissen der Forschung fiir die Neugestaltung und Zukunft des

Frauenlauf-Newsletters mehrere allgemeine Punkte beachtet werden.

16.1. Newsletter Gestaltung allgemein

Hier werden nun die allgemeinen Tipps zur Format, Layout und Anmeldung zum

Newsletter angefiihrt.

16.1.1. Newsletter Format

Der Newsletter des Osterreichischen Newsletters sollte im Multipart Format
versendet werden. Die Abonnentinnen, die einen gut eingestellten E-Mail-Client
haben, werden den Newsletter im beliebten HTML Format bekommen, und
Abonnentinnen, deren E-Mailprogramme HTML Format nicht anzeigen konnen,
werden wieder eine Textformat E-Mail empfangen. (Optivo Whitepaper, S 2.) Dabei

muss eine zweimalige Formatierung des Newsletter durchgefiihrt werden.

16.1.2. Layout des Newsletters

1. Die Breite des Newsletters sollte auf maximal 600 px beschrinkt werden. So
wird schones Anzeigen im Vorschaufenster gesichert.

2. Ein ,,Responsible Design® des Newsletters sollte eingefiihrt werden. Fiir alle,
die den Newsletter an einem anderen Endgerdt als PC oder Notebook
empfangen, bietet dies eine bessere Anzeige.

3. Die einzelnen News sollten optisch gegliedert und voneinander unterscheidbar
sein (vgl. Keilholz 2008, S. 180).

4. Vorteilhaft soll keine Hintergrundfarbe fiir den Newsletter verwendet werden.
Die Farbe der Schrift sollte immer im Kontrast zum Hintergrund stehen
(Torben 2012)

5. Die Newsletter-Texte sollen F-formig gestaltet werden (vgl. Kulka 2013 S.
349).
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6. Im Newsletter sollten nur generische Schriften bzw. generische
Schriftfamilien verwendet werden, denn nur die wenigsten Endgeréite haben
alle Schriftarten installiert (Optivo Whitepaper S. 3).

7. Grafiken und Bilder sollten nur als JPEG oder GIF Formate versendet werden.
Andere Formate werden von den meisten E-Mail-Clients wenig unterstiitzt
(Optivo Whitepaper S. 3).

8. Die Links sollten immer vom Rest des Textes farblich unterschiedlich

erscheinen.

16.2. Newsletter-Kopf

Nach dem Absender und der Betreffzeile ist der Newsletter-Kopf ist das dritte
Element, das die Abonnentin in ihrem Postfach sieht. Er sollte alle
Erkennungsmerkmale des Absenders beinhalten und der Abonnentin Reize zur

Offnung des Newsletters geben.

16.2.1.Pre-header
Dieser ist im Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs inkludiert und mit einem
Link zur Website-Version des Newsletters versehen. Optimal wire dieser Text am

rechten Rand platziert (vgl. Kulka 2013, S. 343).

16.2.2. Header

Dieser sollte Wiedererkennung und Aufmerksamkeit schaffen. Ideal sid folgende
Komponenten:
1. Integrationeines Header-Banner im Ausmal3 von 50-250px Hohe und max.
600 px Breite (vgl. ebd., S. 349)
2. Platzierung des Firmenlogos bzw. eines Wiedererkennungsmerkmals im
Header links (vgl. ebd., S. 349)
3. Verlinkung des Headers auf die Website

16.2.3. Personliche Ansprache
Der Osterreichische Frauenlauf kann aus den Daten, die bei der Newsletter-
Anmeldung gesammelt werden, keine Angaben fiir die Personalisierung noch fiir die

Marktforschung verwenden. Es wire hilfreich, zumindest bei der Anmeldung den
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Vor- und Nachnamen abzufragen um die Ansprache der Abonnentin zu ermdglichen.
Eine persdnliche Ansprache in der Betreffzeile erhdht die Offnungsrate.
Sollte in der Zukunft diese Art der Anmeldung beibehalten bleiben, empfiehlt sich
eine Personalisierung anhand der verbindenden Merkmale, wie z. B. ganz neutral:

- Liebe Leserin, ....

oder

- Liebe Lauferin, ....

16.2.4. Editorial

Das Editorial im Newsletter ist keine ,,Pflicht“, aber ,Da gute Editorials
wiinschenswerte Mangelware sind, bietet auch dieses Gestaltungs-element gute
Gelegenheit, sich im Postfach positiv abzuheben.” (Kulka, 2012) Es sollte kurz,
verstidndlich, gewandt und personlich zur Ausgabe hinfithren (Kulka, 2012). Das
Editorial des Osterreichischen Frauenlaufs konnte die Geschiftsfiihrung {ibernehmen

und in Kiirze, mit ein bis zwei Sitzen, den Newsletter einleiten.

16.3. Newsletter Korper

Um den Uberblick und die Orientierung im Newsletter den Leserinnen maximal zu
erleichtern, ist ein Inhaltsverzeichnis notwendig. Statt Aufzéhlungszeichen konnte
eine nummerische Aufzéhlung verwendet werden, um die Reihenfolge noch mehr zu

unterstreichen.

Die Platzierung der Inhalte, Umfang, Formatierung und Zusammensetzung der

Inhalte sollte folgendermafen aussehen:

16.3.1. Inhaltsgestaltung

1. Uberschriften sollten kurz und auffallend, die erste zwei Worter immer
Reizworter sein (vgl. Kulka 2013 S. 360). Es sollte die ,,natiirliche SVO-
Satzstellung® (Kulka 2013 S. 360), d. h. Subjekt — Verb — Objekt, eingesetzt
werden um die Sprache lebendig zu machen (vgl. ebd., S. 360).

2. Die Inhalte sollten regelmdBig in festen Rubriken gebracht werden (vgl.
Kielholz 2008, S. 176).

3. Ein Newsletter sollte maximal sieben bis neun News enthalten (vgl. ebd., S.

176)
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4. Die News sollten maximal 5 Zeilen lang sein (vgl. Reinshagen 2014 S. 103).
5. Die Texte sollten auf die Website verlinken. Pro Textblock/News sollte immer

ein Link eingebaut werden

16.3.2. Individualisierung der Themen

Wie die Ergebnisse der Befragung gezeigt haben, scheint der Mix der Themen des
Osterreichischen Frauenlaufs in Ordnung zu sein. Im Moment besteht keine
zwingende Notwendigkeit zur Themenindividualisierung anhand der Linge des

Abonnements, Teilnahmehiufigkeit oder der Zielgruppe.

Zu empfehlen wire es, trotz der Ergebnisse, eine Individualisierung der Inhalte je

nach der Zielgruppe zu betreiben.

Es sind nédmlich nicht alle 60.000 Abonnentinnen auf dem gleichen Wissensstand und
haben nicht das gleiche Informationsbediirfnis. Man sollte NeukundInnen und
langjdhrige KundenInnen, nicht mit den selben Inhalten ,,begliicken®, denn dies fiihrt
dazu, dass die Empfingerinnen die Begeisterung liber den Newsletter verlieren (vgl.

Kreutzer 2012, S. 290).

Das Minimum ist ein eigener Newsletter fiir die fiir den aktuellen Osterreichischen
Frauenlauf angemeldeten Teilnehmerinnen zu gestalten und ihnen die Themen, die z.
B. jene, die am Osterreichischen Frauenlauf nicht teilnehmen, nicht interessieren,
ausgiebiger bringen (z. B. Infos {iber die Spitzenathletinnen, die am Start stehen,
Nachwuchsforderung, Details zum Veranstaltungstag). Diese Teilnehmerinnen sollten
auch nach der Veranstaltung anders per Newsletter behandelt werden als die

Abonnentinnen, die beim Osterreichischen Frauenlauf nicht teilgenommen haben.

Ebenso konnte man ,,Neulinge* (lduferisch und teilnahmetechnisch gesehen) mehr
auf die Veranstaltung vorbereiten und auf die positive FEinstellung zum
Osterreichischen Frauenlauf schon im Vorhinein hinarbeiten. Die BegriiBung der
Community von Ilse Dippmann, der Organisatorin des Osterreichischen Frauenlaufs,
zahlreichere Tipps zum Laufen und Training, Einladung zu den Frauenlauftreffs etc.

konnten dafiir geeignet sein.
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16.3.3. Themen

Wie die Befragung gezeigt hat, ist ein bunter Mix aus Themen wiinschenswert. Im
Newsletter sollten regelmifBig News aus den folgenden Bereichen erscheinen:
1. Tipps zum Training
Themen iiber das Laufen
Osterreichischer Frauenlauf als Veranstaltung

2

3

4. Themen zur Gesundheit
5. Themen zu Erndhrung
6

. Informationen zu den Lauftreffs

16.3.4. Bild- und Fotomaterial

,Bilder in E-Mails sind wichtig! Bilder vermitteln schneller mehr Informationen als
Text. Bilder bleiben hingen, Bilder schaffen Emotionen, Bilder verkaufen.*

(Reinshagen 2013, S. 104)

Deshalb ist gutes Bild- und Fotomaterial im Newsletter unverzichtbar. Bilder,
Fotografien oder Grafiken sind sogar das Erste, auf das nach der Offnung des
Newsletters geschaut wird, sie sind essenziell fiir den ersten Eindruck (vgl, Vogele in
Schwarz 2008, S. 32). Bilder und Fotografien dienen der Unterstreichung der Inhalte.
Der Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs beinhaltet Bild- bzw. Fotomaterial
passend zu den News — dies sollte weiterhin behalten werden. Die Bildmaterial sollte
im Newsletter jedoch nicht als eingebettete Bilder gesendet werden (vgl. Reinshagen,
2013, S. 103). Eingebettete Bilder (Bilder, die als Anhang bzw. als real in der E-Mail
beinhaltet) geben dem Newsletter ,,Gewicht - und E-Mails mit mehr als 100kb
werden oft als Spam eingestuft bzw. gleich vom E-Mail Provider abgewiesen.
Bildmaterial sollte als Online-Bildmaterial gesendet werden, was bedeutet, dass die
Bilder auf dem Webserver bleiben, und mit dem Newsletter wird nur ein Bildercode
mitgeschickt. Je nach der E-Mail-Einstellung des/r Abonnentln werden die Bilder
gleich bzw. auf Anforderung downgeloadet (vgl. ebd., S. 103).

Was konnen Bilder und Fotos im Newsletter noch bezwecken?
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* Sie helfen den Newsletter nach Themen zu gliedern (vgl. Kielholz 2008, S.
182)

* Emotionale und stimmungsvolle Bilder beeinflussen die positive
Wahrnehmung und helfen den Abonnentlnnen Inhalte schneller zu verstehen
(vgl. ebd., S. 182)

* Bilder schaffen Klicks (vgl. Reinshagen 2014, S. 110)

16.4. Newsletter Ful

Dieser sollte folgendes beinhalten:
1. Verweis zum Folgen des Osterreichischen Frauenlaufs auf Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest usw.
2. (vollstindiges!) Impressum

3. Abmeldelink als fester Bestandteil des Newsletter-Ful3es

16.5. Versendung des Newsletters
Wird kein  Whitelisting des Newsletter und der Versender-Adresse

newsletter@oesterreichischer-frauenlauf.at durchgefiihrt, dann ist es notwendig vor

jedem Newsletteraussand den Newsletter auf die Spamanfilligkeit tiberpriifen. Es
wire schade, wenn der Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs unnétig um

wertvolle Abonnentinnen kommen wiirde.

16.6. Kennzahlenbeachtung

Nach jedem Versenden des Newsletter sollte die Zustell-, Offnungs- und Klickrate
iiberpriift werden. Die Hardbounces sollten jedes Mal aus dem Verteiler entsorgt und
die Softbounces nach dem dritten Mal ohne Zustellerfolg aus dem Verteiler
ausgeschieden werden. Zudem sollte eine Analyse der Kennzahlen gefiihrt werden

und die einzelnen Newsletter untereinander verglichen werden.

17. Ausblick

Wie sieht die Zukunft des Newsletters und speziell die Zukunft des Frauenlauf
Newsletters aus? ,,There may be none. Legitimate use of email is at war with spam,

and spam may be winning.“ (Nielsen, 2004)
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Im Rahmen dieser Diplomarbeit wurde in einem Kapitel auf das Thema Spam
eingegangen. Der Spam-Falle zu entfliechen und den Newsletter in die Postfidcher der
Abonnentlnnen zu bekommen, ist eine wahre Herausforderung. Immer feiner
eingestellte Spam-Filter, EmpfangerInnen, die von einer E-Mail Flut im Posteingang
gestresst werden... Ein erster Schritt fiir die Zukunft des Newsletter ist dem Spam
entgegen zu wirken und dem eigenen Newsletter durch gute Programmierung gute

Uberlebenschancen im Postfach zu gewiihrleisten.

Hierfiir sollte das Adressfeld sowie die Betreffzeile sehr gut gestalten werden damit
(vgl. Kielholz, 2008, S. 179) den Abonnentlnnen ermdglicht wird die Kontrolle tiber
das, was sie erhalten und was sie im Newsletter erwartet, zu erlangen. (vgl. ebd., S.
179) ,,Dies verhindert Stress und erleichtert die Verarbeitung der darin angebotenen

Informationen.” (Kielholz 2008, S. 179)

Die Newsletter-Kommunikation sollte von Anfang an ernst genommen werden.
Newsletter, die einmal abbestellt wurden, werden nur sehr selten wieder bestellt (vgl.
Kielholz 2008, S. 173). Fiir den Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs ist von
Vorteill, dass jede Abonnentin, die den Frauenlauf-Newsletter abbestellt hat, aber
wieder beim Osterreichischen Frauenlauf teilnimmt, mit der Anmeldung zur

Veranstaltung auch den Newsletter wieder mitbestellt. Ein Opt-out gibt es hier nicht.

Trotzdem sollte man sich nicht darauf verlassen, dass die Abonnentinnen durch die
wiederholte Teilnahme zum Newsletter wiederzuriickkehren werden, denn ansonsten
konnte der Newsletter in den Postfacher als Greymail enden. Der Newsletter betreut
eine Community, die das Kapital von ihm, von der Veranstaltung und vom
Osterreichischen Frauenlauf als Unternehmen ist. Die Forschung von McKenna und
Bargh (1999) hat aufgezeigt, dass das Internet Menschen mehr sozial verbindet (vgl.
Macnamara 2010, S. 85). Diese These bringt den Gedanken auf, dass durch den
Newsletter tatsdchlich die Community gestirkt sowie die Loyalitit zum
Osterreichischen Frauenlauf unterstiitzt und mehrmaliger Teilnahmen an der

Veranstaltung gefordert werden.
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Wie man allein an den Ergebnissen der Forschung gesehen hat, sind es nicht die
Abonnentinnen, die neu dazu kommen, sondern jene, welche linger abonnieren, die

den Newsletter besser beurteilen.

Der Newsletter sollte die Abonnentinnen emotional einbeziechen und den
verschiedenen Zielgruppen und Liauferinnen typenrelevante Themen bieten.
Auflerdem sollte er die Veranstaltungen wihrend des ganzes Jahres bewerben, den
Service des Osterreichischen Frauenlaufs kommunizieren, wie z. B. die regelmiBigen
Frauenlauftreffs, und weiter Produkte verkaufen. Er muss daher viele Bediirfnisse des
Newsletter-Aussenders und der Empfingerinnen auf einmal befriedigen. Um
erfolgreich zu sein, sollte in der Zukunft ein starker Fokus auf die Bediirfnisse der

Abonnentinnen gelegt werden.

,»Zu oft orientiert sich die E-mail Strategie an einem Themenplan,
der das Kommunikationsbediirfnis des Unternehmens beriicksichtigt,

nicht jedoch die Bediirfnisse der Kunden.* (Alkan 2013, S. 293)

Dies aufgreifend, wiirde es sich also empfehlen, einen allgemeinen Teil, der fiir die
ganze Community von Bedeutung ist, vorbereiten und die zielgruppenspezifischen
Themen und Interessen per Verlinkung oder Teilindividualisierung der News im

Newsletter abzudecken.

Diese ,,personalisierte und automatisierte Targeting-Strategie* (ebd., S. 293) kann
nicht nur die Kosten einsparen, sondern auch ,,die Wirkung der Botschaft erhohen*
(ebd., S. 293). Das Targeting von Website-Besucherinnen und Abonnentinnen wird in
solchen Fillen ilber CRM* getrackt und gespeichert. Da der Osterreichische
Frauenlauf tiber grofe bestehende Datenbanken verfiigt, konnten diese Daten fiir das

Targeting bestens eingesetzt werden.

CMR trackt die Identitidt des/r Besucherln anhand der IP Adresse, Anmeldedaten,
Suchhistorie, teilt sie ein in ein Template und verschickt bzw. bereitet die Inhalte

automatisch auf (vgl. ebd., S. 296).

* Costumer Relationship Management
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Dieses Verfahren ist zwar mit einem hoéheren redaktionellen Aufwand verbunden,
aber wirksamer und fiihrt zu Befriedigung der Bediirfnisse von Kommunikator und
Rezipient. Der Osterreichische Frauenlauf wird jedes Jahr ,lter, seine Datenbank
mit Kontakten grofer. Durch gezielte Kommunikation und verschiedene
Kommunikationskanéle (Print, Website, mobile Website, Newsletter, App, usw.)
kann die Wissens-, Interessens-, und Bediirfniskluft zwischen neuen und langjdhrigen

Abonnentinnen und Lauferinnen erfolgreich gemeistert werden.

So wie schon mehrmals in der Arbeit erwdhnt, zeigen die Studien, dass gute
Newsletter geschitzt werden. Die Investition in den Newsletter (zeitliche, personale,
redaktionelle) zahlt sich fiir den Osterreichischen Frauenlauf auf alle Fille aus. Durch
Tracking, Kennzahlenauswertung und Befragungen sollten laufend Trends und
Vorlieben der Abonnentinnen erhoben und ausgewertet werden um den Newsletter
am Laufenden halten zu konnen um ihn zu Gunsten der Veranstaltung und des

Unternehmens einsetzen zu konnen.
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I. Fragebogen

Online Befragung zum Thema Frauenlauf Newsletter

Befragung zum Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs®.
Herzlich Willkommen zur Befragung zum Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs®.
Diese Befragung erfolgt im Rahmen der Diplomarbeit zum Thema Newsletter Kommunikation am Institut fir Publizistik- und

Kommunikationswissenschaft. Alle Angaben werden vertraulich behandelt und dienen ausschlieglich wissenschaftlichen Zwecke. Vielen
Dank fiir eure Hilfe.

1. Wie lange abonnieren Sie schon den Frauenlauf Newsletter? *

Weniger als 1 Jahr

C

7 Weniger als 2 Jahre
) Weniger als 3 Jahre
) Weniger als 4 Jahre
() Weniger als 5 Jahre
(> Weniger als 5 Jahre
() Weniger als 6 Jahre
) Weniger als 7 Jahre
) Weniger als 8 Jahre
Weniger als 9 Jahre
) seit es den Frauenlauf Newsletter gibt

(O Ich weiB es nicht

2. Wie oft haben Sie bereits beim Osterreichischen F lauf teilg 2 *
) Ich habe beim Osterreichischen Frauenlauf noch nicht teilgenommen
O 1-2
O 3-4
O 5-6
O 7-8
O 9-10
O 1-12
O 13-14
O 15-16
O 17-18
O 19-20
O 21-22
O 22-23
O 24-25

> mehrals 25 mal
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O Durch die Anmeldung und Angabe der Email Adresse bei der Anmeldung zum Osterreichischen Frauenlauf

(O Durch die Anmeldung und Angabe der Email Adresse bei der Anmeldung zum Frauen Fun Run

(O Durch das Ausfilllen eines Gewinnspiels

O Sonstiges| |

4.  Warum abonnieren Sie den Frauenlauf Newsletter? *

rfa sti voll, zu stimme eher zu, stimme zu sti ger zu, stimme ga zu
stimme teilweise  stimme weniger stimme gar ich kann es
stimme vollzu  stimme eher zu zu 2u nicht zu nicht beurteilen

Weil ich mich um
alles rund ums
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5. Uber welches Medium lesen Sie den Fr lauf N I r? *
Mehrfachantwort moglich.
[ Auf meinem Handy
Auf meinem Tablet
Auf meinem PC oder Notebook zu Hause

Auf meinem PC oder Notebook in der Arbeit

Ooogao

Ich weiB es nicht

6. Wird der Frauenlauf Newsletter auf lhrem Endgerat gut ang igt? *

O Ja
(O Uberwiegend ja

Teilweise

o O

Uberwiegend nein

Nein

O

Ich weiB es nicht

O

7. Wann beschéftigen Sie sich mit dem Frauenlauf Newsletter? *
(O Gleich nach dem Erhalt

In der Frih

(@)

Am Vormittag

O O

Zu Mittag
Am Nachmittag

Am Abend

O O

Ich weiR es nicht

O

8. Was machen Sie mit dem erhalt N letter? *

Mehrfachantwort maglich.
[J Ich lese ihn vom Anfang bis zum Ende
[ Ichlese nur die Beitrage die mich interessieren
Ich scanne den Newsletter kurz durch und falls ich etwas Interessantes finde, komme ich spater nochmals darauf zuriick
Ich verschiebe ihn in einen anderen Ordner
Ich 6ffne ihn, damit er sich nicht mehr als neue Post im Postfach anzeigt
Ich schaue ihn kurz durch und danach I6sche ich ihn
Ich l6sche ihn
Ich leite ihn weiter

Ich drucke ihn aus und lese ihn

Oo0oooooao

Sonstiges :
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9. Beschaftigen (lesen oder kurz durchschauen) Sie sich mit einen Newsletter, der schon langer ungedéffnet in lhrem
Posteingang liegt? *

(O RegelmaRBig
Uberwiegend

Kaum

O
O Teilweise
O
O

Gar nicht

10. Vermittelt der Frauenlauf Newsletter Inhalte und Themen die Sie sich erwartet haben? *
O Ja
(O Uberwiegend ja

Teilweise

O O

Uberwiegend nicht

Nein

O

Ich kann es nicht beurteilen

O

11. Wie wirden Sie folgende Teile und Eigenschaften des Frauenlauf Newsletter beurteilen? *

Benotung erfolgt nach dem Schulnotensystem (1- Sehr gut, 2 - Gut, 3 - Befriedigend, 4 - Genugend, 5 - Nicht genigend)

Sehr Gut Gut Befriedigend Genigend Nicht Genligend
Ubersichtlichkeit O (@] O O O O
Orientierung (0] o] O @] O @]
Graphisches Design O O O O O O
Themen und Inhalte O O O O O O
Stil der Beitrage O O O O O O
Bild- und Fotomaterial O O O O O O
Erscheinungshaufigkeit O O O O O O
Lange @] O O @) C O

12. Welche Ansprache wiirden Sie im Frauenlauf Newsletter bevorzugen? *
( Duzen
(O Siezen

( Ich habe mir dartiber noch keine Gedanken gemacht
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13. Was wiirden Sie sich im Frauenlauf Newsletter wiinschen? *

ich kann es
regelmagig Uberwiegend teilweise kaum gar nicht nicht beurteilen

Themen Uber das
Lausfen o) o 0 o ¢} 0

Themen zur
Gesundheit @] O O @] O O

Expertenbeitrage ] @] O O (@] ]
Run2Gether Charity O (e} O O @] O
Informationen ber

Lauferinnen der O (@] O O O O
Community

Infos zum Frauenlauf
Team o) o o) O o 0

Informationen zu
anderen Laufevents o o O o o o

Informationen zur

Laufbekleidung o O O O O O
Verschiedene

Gewinnspiele o O O o & o

Exklusive

Informationen die

auf der Website o o O O O o
nicht vorkommen

Informationen zur
Nachwuchsférderung o o O O O o
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Finden Sie, dass sich die Inhalte vom Frauenlauf Newsl
O Ja
O Nein
O Abund zu

O Ich weiB es nicht

wiederholen? *

Klicken Sie auch auf die eingebauten Links im Frauenlauf Newsletter? *

(O RegelmaBig
O Uberwiegend
O Teilweise
C Kaum

(O Gar nicht

Wissen Sie, dass es eine eigene Frauenlauf App gibt? *
O ja
O nein

Haben Sie die Frauenlauf App installiert? *
O ja

O nein

Wiirden Sie eventuell in der Zukunft auf den Fr lauf Ne

der Fr lauf App beziehen? *
O Ja
O Nein

O Ich weiB es nicht

Haben Sie schon ei I den F lauf N letter abb 1t? =

O ja

O nein

verzichten und die Informationen von

Wie viele Newsletter haben Sie, zusatzlich zum F lauf N

O o

o

1-2

34

O O

5-6

7-9

o O

mehr als 10

Wie alt sind Sie? *

Bitte geben Sie in das leere Feld Ihr Alter in Ziffern ein
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22. Sle sind derzeit .... *
Mehrfachantwort méglich.
O Studentin
[0 Angestelite
[J Arbeiterin
[0 Selbststandig
[ Arbeitslos

[ Karenz

O Sonstigs:l

23. Um an dem Gewinnspiel teilneh zu ko geben Sie bitte hier Ihre Email Adresse ein.

(nicht verpflichtend)

24. Das wollte ich lhnen schon immer zum Thema F lauf N

Falls Ihnen noch Inputs zum Thema Frauenlauf Newsletter einfallen, haben Sie unterstehend die Mdglichkeit Ihr Feedback einzugeben. Danke!

Herzlichen Dank fiir Ihre Teilnahme an der Befragung zum Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs®!
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II. Auswertung des Fragebogens

Teilnahmehiufigkeit der Abonnentinnen am Osterreichischen Frauenlauf

Statistiken
Frauenlauf Teilnahme
N Gililtig 421
Fehlend 0
Mittelwert 2.25
Median 2.00
Standardabweichung 1705
Frauenlauf Teilnahme
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giiltig | ich habe beim
Osterreichischen
Frauenlauf noch = > > >
nicht teilgenommen
1-2 138 32.8 32.8 38.2
3-4 122 29.0 29.0 67.2
5-6 67 15.9 15.9 83.1
7-8 38 9.0 9.0 92.2
9-10 14 3.3 33 95.5
11-12 8 1.9 1.9 97.4
13-14 6 1.4 1.4 98.8
15-16 2 5 .5 99.3
21-22 1 2 2 99.5
25 und mehrmals 2 .5 .5 100.0
Gesamtsumme 421 100.0 100.0
Teilnahme am Frauenlauf nach der Zielgruppe
Zielgruppe
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giiltig | Studentin 31 7.4 7.4 7.4
Angestellte 288 68.4 68.4 75.8
Arbeiterin 10 24 2.4 78.1
Selbstéindige 19 4.5 4.5 82.7
Arbeitslos 7 1.7 1.7 84.3
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Karenz 6 1.4 1.4 85.7
Pensionistin 24 5.7 5.7 91.4
Schiilerin 4 1.0 1.0 92.4
Hausfrau 5 5 92.9
Studentin und
18 43 43 97.1
Angestellte
Studentin und
) 2 5 ) 97.6
Selbstindig
Angestellte und
) 7 1.7 1.7 99.3
Selbstéindig
Angestellte und
o 1 2 2 99.5
Pensionistin
Studentin und
Angestellte und 1 2 2 99.8
Selbstindig
Studentin und
1 2 2 100.0
Arbeiterin
Gesamtsumme 421 100.0 100.0

Korrelation zwischen Abonnementdauer und Teilnahmehéufigkeit

Deskriptive Statistiken
Standardabweic
Mittelwert hung N
OFL Newsletter
Abonnement 14.64 31.074 421
Frauenlauf
Teilnahme 2.25 1.705 421
Korrelationen
OFL Newsletter Frauenlauf
Abonnement Teilnahme
OFL Newsletter Pearson-Korrelation | 181"
Abonnement Sig. (2-seitig) .000
N 421 421
Frauenlauf Pearson-Korrelation 181" 1
Teilnahme Sig. (2-seitig) .000
N 421 421

**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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Damit ich selbst nicht die Informationen suchen muss

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
stimme voll zu 194 46.1 46.1 46.1
stimme eher zu 88 20.9 20.9 67.0
stimme teilweise zu 80 19.0 19.0 86.0
stimme weniger zu 34 8.1 8.1 94.1
stimme gar nicht zu 20 4.8 4.8 98.8
ich kann es nicht
beurteilen 5 1.2 1.2 100.0
Gesamtsumme 421 100.0 100.0
Weil ich mir so Zeit fiir Informationssuche erspare
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giiltig | stimme voll zu 175 41.6 41.6 41.6
stimme eher zu 109 259 25.9 67.5
stimme teilweise zu 73 17.3 17.3 84.8
stimme weniger zu 41 9.7 9.7 94.5
stimme gar nicht zu 19 4.5 4.5 99.0
ich kann es nicht
beurteilen 4 1.0 1.0 100.0
Gesamtsumme 421 100.0 100.0

Weil ich glaube, dass der Frauenlauf Newsletter exklusive Informationen liefert,
die nicht auf der Website erscheinen

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente

Giiltig | stimme voll zu 88 20.9 20.9 20.9

stimme eher zu 101 24.0 24.0 44.9

stimme teilweise zu 94 223 223 67.2

stimme weniger zu 61 14.5 14.5 81.7

stimme gar nicht zu 41 9.7 9.7 914

ich kann es nicht

36 8.6 8.6 100.0
beurteilen
Gesamtsumme 421 100.0 100.0

weil ich glaube, dass die Newsletter Abonnentinnen exklusive Angebote erhalten
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Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente

Giiltig | stimme voll zu 98 233 233 233

stimme eher zu 110 26.1 26.1 49.4

stimme teilweise zu 93 22.1 22.1 71.5

stimme weniger zu 63 15.0 15.0 86.5

stimme gar nicht zu 30 7.1 7.1 93.6

ich kann es nicht

27 6.4 6.4 100.0
beurteilen
Gesamtsumme 421 100.0 100.0

Weil ich mich um alles rund ums Laufen und den Frauenlauf interessiere

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giiltig | stimme voll zu 233 55.3 553 553
stimme eher zu 113 26.8 26.8 82.2
stimme teilweise zu 52 12.4 12.4 94.5
stimme weniger zu 15 3.6 3.6 98.1
stimme gar nicht zu 6 1.4 1.4 99.5
ich kann es nicht
beurteilen 2 .5 .5 100.0
Gesamtsumme 421 100.0 100.0
Weil der Frauenlauf Newsletter interessante Themen liefert
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giiltig | stimme voll zu 159 37.8 37.8 37.8
stimme eher zu 162 38.5 38.5 76.2
stimme teilweise zu 70 16.6 16.6 92.9
stimme weniger zu 20 4.8 4.8 97.6
stimme gar nicht zu 8 1.9 1.9 99.5
ich kann es nicht
beurteilen 2 .5 .5 100.0
Gesamtsumme 421 100.0 100.0
Weil ich nicht weil}, wie man den Frauenlauf Newsletter abbestellt
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giiltig | stimme voll zu 8 1.9 1.9 1.9
stimme eher zu 6 1.4 1.4 33
stimme teilweise zu 15 3.6 3.6 6.9
stimme weniger zu 22 52 5.2 12.1
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stimme gar nicht zu 298 70.8 70.8 82.9
ich kann es nicht
72 17.1 17.1 100.0
beurteilen
Gesamtsumme 421 100.0 100.0
Ich habe mir dariiber noch keine Gedanken dazu gemacht
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Giiltig | stimme voll zu 58 13.8 13.8 13.8
stimme eher zu 35 8.3 8.3 22.1
stimme teilweise zu 46 10.9 10.9 33.0
stimme weniger zu 29 6.9 6.9 39.9
stimme gar nicht zu 183 43.5 43.5 83.4
ich kann es nicht
beurteilen 70 16.6 16.6 100.0
Gesamtsumme 421 100.0 100.0
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Empfang des Newsletters des Osterreichischen Frauenlaufs am Endgeriit

Wo empfangen Sie den Newsletter?

Haufigkeit

Prozent

Giiltige

Prozente

Kumulative

Prozente

Giiltig

Handy

21

5.0

5.0

5.0

Tablet

11

2.6

2.6

7.6

PC oder
Notebook zu

Hause

178

423

423

49.9

PC oder
Notebook in
der Arbeit

52

12.4

12.4

62.2

Handy und PC
oder Notebook

zu Hause

52

12.4

12.4

74.6

Handy, PC oder
Notebook zu
Hause und PC
oder Notebook
in der Arbeit

23

5.5

5.5

80.0

PC oder
Notebook zu
Hause und PC
oder Notebook
in der Arbeit

37

8.8

8.8

88.8

Tablet, PC oder
Notebook in
der Arbeit

89.5

Handy, Tablet
und PC oder
Notebook zu

Hause

2.1

2.1

91.7

Handy und
Tablet

13

3.1

3.1

94.8

alle Endgerite

1.2

1.2

96.0

Handy und PC
oder Notebook
in der Arbeit

1.7

1.7

97.6

Tablet und PC
oder Notebook

zu Hause

1.4

1.4

99.0
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Tablet, PC oder
Notebook zu
Hause und PC 2 5 5 99.5
oder Notebook
in der Arbeit
Handy, Tablet
und PC oder
Notebook in 2 5 5 100.0
der Arbeit
Gesamtsumme 421 100.0 100.0
Bewertung der Newsletter Eigenschaften
Deskriptive Statistiken
Standardab-
N Minimum | Maximum Mittelwert weichung
Ubersichtlichkeit 421 1 6 1.62 695
Orientierung 421 1 6 1.76 .828
Graphisches Design 421 1 6 2.03 .809
Themen und Inhalte 421 1 6 1.86 .808
Stil der Beitrige 421 1 6 1.92 .807
Bild- und Fotomaterial 421 1 6 1.91 .801
Erscheinungshaufigkeit 420 1 6 1.90 798
Linge 421 1 6 1.83 746
Giiltige Anzahl
(listenweise) 420
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OFL Abonnement

Newsletter Leseverhalten

N Summe Mittelwert
Ich lese ihn vom Anfang bis zum Ende 421 80 ,19
Ich lese nur die Beitrdge die mich 421 246 ,58
interessieren
Ich scanne den Newsletter kurz durch 421 136 ,32
und falls ich etwas Interessantes finde,
komme ich spéter nochmals darauf
zuriick
Ich verschiebe ihn in einen anderen 421 17 ,04
Ordner
Ich 6ffne ihn, damit er sich nicht mehr 421 26 ,06
als neue Post im Postfach anzeigt
Ich schaue ihn kurz durch und danach 421 78 ,19
16sche ich ihn
Ich 16sche ihn gleich 421 ,01
Ich leite ihn weiter 421 4 ,01
Giiltige Werte (Listenweise) 421
OFL Newsletter
OFL Newsletter Abonnement Abonnement
N | Giltig 371 421
Fehlend 50 0
Giltige | Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giiltig Weniger als 1 Jahr 64 15,2 17,3 17,3
Weniger als 2 Jahre 52 12,4 14,0 31,3
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Weniger als 3 Jahre 70 16,6 18,9 50,1
Weniger als 4 Jahre 50 11,9 13,5 63,6
Weniger als 5 Jahre 48 11,4 12,9 76,5
Weniger als 6 Jahre 25 5,9 6,7 83,3
Weniger als 7 Jahre 19 4.5 5,1 88,4
Weniger als 8 Jahre 1,4 1,6 90,0
Weniger als 9 Jahre 1,7 1,9 91,9
seit es den Frauenlauf 30 7,1 8,1 100,0
Newsletter gibt
Gesamt 371 88,1 100,0
Fehlend Ich weil3 es nicht 50 11,9
Gesamt 421 100,0
Gesamt 421 100,0 100,0
Kumulierte
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Prozente
Giltig | 1,00<21J. 64 15,2 15,2 15,2
2,00>=217. 357 84,8 84,8 100,0
Gesamt 421 100,0 100,0
Deskriptive Statistik zur Hypothese 1.1.
Fille
Gesamt
Giltig Fehlend
N Prozent N Prozent N Prozent
OFL Newsletter 421 100,0% 0 0,0% 421 100,0%
Abonnement * Ich lese
ihn vom Anfang bis
zum Ende
Ich lese ihn vom
Anfang bis zum
Ende
Gesamt
nein ja
OFL 1,00<217. Anzahl 56 8 64
Newsletter
Abonnement
% innerhalb von Ich 16,4% 10,0% 15,2%
lese ihn vom Anfang
bis zum Ende
2,00>=21. Anzahl 285 72 357
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% innerhalb von Ich 83,6% 90,0% 84,8%
lese ihn vom Anfang
bis zum Ende
Gesamt Anzahl 341 80 421
% innerhalb von Ich 100,0% 100,0% 100,0%
lese ihn vom Anfang
bis zum Ende
Chi-Quadrat Test
Asymptotische Exakte
Signifikanz (2- Signifikanz | Exakte Signifikanz
Wert df seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 2,073* 1 ,150
Kontinuititskorrektur” 1,605 | 1 205
Likelihood-Quotient 2,258 1 ,133
Exakter Test nach Fisher ,169 ,099
Zusammenhang linear-mit- 2,068 1 ,150
linear
Anzahl der giiltigen Fille 421

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 12,16.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Nicht parametrische Tests
Mann-Whitney-Test

Ich lese ihn vom Anfang bis
zum Ende N Mittlerer Rang Rangsumme
OFL Newsletter 0 nein 301 179,51 54032,00
Abonnement
1ja 70 21391 14974,00
Gesamt 371
Statistik fiir Test”

OFL Newsletter Abonnement

Mann-Whitney-U 8581,000
Wilcoxon-W 54032,000
7 -2,443
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Asymptotische Signifikanz (2-seitig)

015

a. Gruppenvariable: Ich lese ihn vom Anfang bis zum Ende

Gesamte Stichprobe

Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
OFL Newsletter Abonnement 371 88,1% 50 11,9% 421 100,0%
Deskriptive Statistik zur Hypothese 1.2.
Ich lese ihn vom Anfang
bis zum Ende Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
OFL Newsletter 301 88,3% 40 11,7% 341 100,0%
Abonnement nein
ja 70 87,5% 10 12,5% 80 100,0%
Deskriptive Statistik

N Minimum | Maximum | Mittelwert | Standardabweichung
Ich lese nur die Beitrige die 421 0 1 58 ,493
mich interessieren
Ich scanne den Newsletter 421 0 1 ,32 ,468
kurz durch und falls ich etwas
Interessantes finde, komme ich
spater nochmals darauf zuriick
Ich lese ihn vom Anfang bis 421 0 1 ,19 ,393
zum Ende
Ich schaue ihn kurz durch und 421 0 1 ,19 ,389
danach 16sche ich ihn
Ich 6ffne ihn, damit er sich 421 0 1 ,06 ,241
nicht mehr als neue Post im
Postfach anzeigt
Ich verschiebe ihn in einen 421 0 1 ,04 ,197
anderen Ordner
Ich leite ihn weiter 421 0 1 ,01 ,097
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Ich 16sche ihn gleich 421 1 ,01 ,097
Ich drucke ihn aus und lese ihn 421 1 ,00 ,069
Sonstiges
Giiltige Werte (Listenweise)
Kreuztabelle
Ich lese nur die
Beitrige die
mich
interessieren Gesamt
nein ja
Teilnah- 1,00 <=2 TN | Anzahl 112 171 283
me am
Frauen-
lauf
% innerhalb von 64,0% 69,5% 67,2%
Ich lese nur die
Beitrige die mich
interessieren
2,00>2TN | Anzahl 63 75 138
% innerhalb von 36,0% 30,5% 32,8%
Ich lese nur die
Beitrige die mich
interessieren
Gesamt Anzahl 175 246 421
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%
Ich lese nur die
Beitrige die mich
interessieren
Chi-Quadrat-Test
Asymptotisc
he Exakte Exakte
Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 1,410° 1 ,235
Kontinuititskorrektur” 1,171 1 279
Likelihood-Quotient 1,405 1 ,236
Exakter Test nach Fisher 248 ,140
Zusammenhang linear-mit- 1,407 1 ,236
linear
Anzahl der giiltigen Fille 421

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist

57,36.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Mann-Whitney-Test
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Ich lese ihn vom Anfang bis zum Ende N Mittlerer Rang | Rangsumme
Frauenlauf Teilnahme nein 341 206,68 70477,50
ja 80 229,42 18353,50
Gesamt 421
Statistik fiir Test”
Frauenlauf Teilnahme
Mann-Whitney-U 12166,500
Wilcoxon-W 70477,500
4 -1,555
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) ,120
Hypothese 1.4.
Hiufigkeiten
N Giiltig 379
Fehlend 42

Finden Sie, dass sich die Inhalte vom Frauenlauf Newsletter wiederholen?

Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Gililtige Prozente Prozente
Giiltig nein 76 18,1 20,1 20,1
OFL Newsletter
Abonnement Gesamt
1,00 <51J. 2,00>=5]
ja 34 8,1 9,0 29,0
Ab und zu 269 63.9 71,0 100,0
Gesamt 379 90,0 100,0
Fehlend Ich weil3 es nicht 42 10,0
Gesamt 421 100,0
Kreuztabellen
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Finden Sie, dass sich die Inhalte 379 90,0% 42 10,0% 421 100,0%

vom Frauenlauf Newsletter
wiederholen? * OFL Newsletter
Abonnement
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Finden Sie, dass nein Anzahl 43 33 76
sich die Inhalte
vom Frauenlauf
Newsletter
wiederholen?
% innerhalb von OFL 20,7% 19,3% 20,1%
Newsletter Abonnement
ja Anzahl 27 7 34
% innerhalb von OFL 13,0% 4,1% 9,0%
Newsletter Abonnement
Abund zu | Anzahl 138 131 269
% innerhalb von OFL 66,3% 76,6% 71,0%
Newsletter Abonnement
Gesamt Anzahl 208 171 379
% innerhalb von rrfl 100,0% 100,0% 100,0%
OFL Newsletter
Abonnement
Finden Sie, dass sich die Inhalte vom Frauenlauf Newsletter wiederholen? * OFL
Newsletter Abonnement Kreuztabelle
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 9,743* 2 ,008
Likelihood-Quotient 10,443 2 ,005
Zusammenhang linear-mit-linear 2,889 1 ,089
Anzahl der giiltigen Fille 379

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale
erwartete Haufigkeit ist 15,34.

Hypothese 1.5.
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Haufigkeiten
Standardfehler

OFL Newsletter des
Abonnement N | Mittelwert | Standardabweichung | Mittelwertes
Anzahl der Sehr Gut und 1,00<2 64 6,5000 1,75481 ,21935
Gut Bewertungen J.

2,00>=2 | 357 6,8627 1,67120 ,08845

J.

T-Test




OFL Newsletter Standardfehler
Abonnement N Mittelwert Standardabweichung | des Mittelwertes
Anzahl der Sehr Gut | 1,00 <2 J. 64 6,5000 1,75481 ,21935
und Gut
Bewertungen
2,00>=21]. 357 6,8627 1,67120 ,08845
Test bei unabhédngigen Stichproben
Levene-Test der T-Test fiir
Varianzgleichhe die
it Mittelwert-
gleichheit
Sig. 95%
(2- Standard- Konfidenz-
Signifika seiti Mittlere fehler der intervall der
F nz T df g) Differenz Differenz Differenz
Untere Obere
Anzahl der Varian- 1,3 251 -1,587 419 11 -,36275 ,22860 -,81208 ,08659
Sehr Gut zen sind 22 3
und gleich
Gut
Bewertung
en
Varian- -1,534 84,756 12 -,36275 ,23651 -,83302 ,10753
zen sind 9
nicht
gleich
Hypothese 2.1.
Deskriptive Statistik
Minimu
N m Maximum Mittelwert Standardabweichung
Tipps zum Training 420 1 5 1,29 ,561
Themen tiber das 420 1 5 1,37 ,603
Laufen
Infos zum 421 1 5 1,53 ,757
Osterreichischen
Frauenlauf als
Veranstaltung
Themen zur 420 1 5 1,69 ,858
Gesundheit
Themen zur 420 1 5 1,80 974
Erndhrung
Informationen zu den 420 1 5 1,95 1,038
Frauenlauftreffs
Motivations-Artikeln 414 1 5 1,99 1,004
Informationen zu 419 1 2,04 ,980
anderen Laufevents
Expertenbeitriage 419 1 2,12 919
Informationen zur 420 1 2,13 1,061
Laufbekleidung
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,.Hintergrund*
Informationen zum
Osterreichischen

Frauenlauf als Event

417

2,21

1,021

Team

Infos zum Frauenlauf

419

2,42

1,078

Exklusive
Informationen die

vorkommen

auf der Website nicht

400

2,51

1,270

Verschiedene
Gewinnspiele

414

2,57

1,231

Verschiedene
Produktangebote

418

2,59

1,172

Fotos

418

2,60

,942

Laufevents

Berichte von anderen

418

2,64

1,067

Run2Gether Charity

400

2,87

1,025

Informationen tiber
Lauferinnen der
Community

413

2,99

1,109

Informationen zur

Nachwuchsforderung

408

3,04

1,133

Informationen zu
Spitzen-Athletinnen

407

3,24

1,089

Editorial
(personliches
Vorwort)

397

3,26

1,251

Beitridge von
Partnern Pattnern
und Sponsoren

412

3,34

1,033

Giiltige Werte
(Listenweise)

359

Deskritptive Statistik

Minimum

Maximum

Mittelwert

Standardabweichung

Themen tiber das
Laufen

420

1

1,37

,603

Tipps zum Training

420

1,29

,561

Informationen zu
anderen Laufevents

419

2,04

980

Berichte von
anderen Laufevents

418

2,64

1,067

Informationen zu
den
Frauenlauftreffs

420

1,95

1,038

Giiltige Werte
(Listenweise)

417
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T Test

OFL Newsletter Mittel | Standardabweich- Standardfehler
Abonnement N -wert ung des Mittelwertes
Themen iiber das 1,00<217. 64 1,36 ,515 ,064
Laufen
2,00 >=21]. 356 1,38 ,618 ,033
Tipps zum Training | 1,00 <2 J. 64 1,25 436 ,055
2,00 >=21]. 356 1,29 ,580 ,031
Informationen zu 1,00<21J. 64 2,05 ,999 ,125
anderen Laufevents
2,00 >=21]. 355 2,04 978 ,052
Berichte von 1,00<21J. 64 2,66 ,946 ,118
anderen Laufevents
2,00 >=21]. 354 2,64 1,088 ,058
Informationen zu 1,00 <2 J. 64 1,97 1,023 ,128
den Frauenlauftreffs
2,00 >=21]. 356 1,94 1,042 ,055
Test bei unabhédngigen Stichproben
Leven
e Test T-Test
der fiir die
Varian Mittel-
zgleic wertgle
hheit ichheit
Mitt | Standar
Sig. -lere | dfeh- 95%
Signi (2- Diff- | ler der Konfidenz-
-fi- seitig | er- Differe | intervall der
F kanz | T df ) enz nz Differenz
Untere Obere
Themen | Varianz 916 | 339 | -208 418 | 835 - 082 178 | 144
tber das | en sind ,017
Laufen gleich
Varianz 2236 | 98,60 | 814 - 072 160 | 126
en sind 3 ,017
nicht
gleich
Tipps Varianz 2,115 ,147 -,553 418 ,581 - ,076 -,192 ,108
zum en sind ,042
Training | gleich
Varianz 673 | 107,5 | ,503 - 1063 166 | ,082
en sind 13 ,042
nicht
gleich
Informa- | Varianz ,621 431 ,077 417 ,939 | ,010 ,133 -,252 272
tionen en sind
zZu gleich
anderen
Lauf-
events
Varianz ,076 86,19 ,940 | ,010 ,135 -,259 279
en sind 4
nicht
gleich
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Berichte | Varianz 2,343 127 ,142 416 ,887 | ,021 ,145 -,264 ,306
von en sind
anderen | gleich
Laufev-
ents
Varianz ,157 95,73 ,876 | 1,021 ,132 =241 282
en sind 2
nicht
gleich
Informat | Varianz ,617 ,197 418 ,844 | ,028 ,141 -,250 ,305
ionen zu | en sind
den gleich
Frauen-
lauft-
reffs
Varianz ,199 88,16 ,843 | 1,028 ,139 -,249 ,305
en sind 8
nicht
gleich
Nicht parametrische Korrelation
OFL
Newsletter
Abonnement
Spearman-Rho Themen iiber Korrelationskoeffizient -,023
das Laufen
Sig. (2-seitig) ,653
N 370
Tipps zum Korrelationskoeffizient ,024
Training
Sig. (2-seitig) ,652
N 370
Informationen Korrelationskoeffizient ,012
zu anderen
Laufevents
Sig. (2-seitig) ,816
N 369
Berichte von Korrelationskoeffizient -,086
anderen
Laufevents
Sig. (2-seitig) ,008
N 368
Informationen Korrelationskoeffizient -,130
zu den
Frauenlauftreffs
Sig. (2-seitig) ,013
N 370
Hypothese 2.2.
T Test
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OFL Newsletter Standardfehler
Abonnement N Mittelwert | Standardabweichung | des Mittelwertes
Expertenbeitriage 1,00 64 2,09 ,849 ,106
<2
J.
2,0 355 2,13 ,932 ,049
>=2
J.
T Test bei unabhéngigen Stichproben
Levene-Test
der T-Test fiir
Varianzgleichh die
eit Mittelwertg-
leichheit
95%
Konfi-
denz-
Mittl- intervall
Sig. ere Standard- der
Signifi (2- Differ | fehler der Differ-
F -kanz T df seitig) -enz Differenz enz
Untere | Obere
Exp-  Varian- | 1,548 214 -264 417 792 | -033 ,125 2279 | 212
erten  zen sind
beitrd  gleich
ge
Varian- 2282 | 92531 | 779 | -,033 117 266 | 200
zen sind
nicht
gleich
Nicht parametrische Korrelation
OFL
Newsletter
Abonnement
Spearman-Rho Expertenbeitrige | Korrelationskoeffizient ,017
Sig. (2-seitig) , 748
Hypothese 2.3.
T-Test
Teilnahme am Standardfehler
Frauenlauf N Mittelwert | Standardabweichung | des Mittelwertes
Expertenbeitrige | 1,00 386 2,12 921 ,047
<=4 TN
2,00>4 33 2,15 ,906 ,158
TN
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Test bei unabhédngigen Stichproben

Test bei unabhédngigen Stichproben
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Levene-Test T-Test fiir
der die
Varianzgleichheit Mittelwert-
gleichheit
Standar 95%
d-fehler | Konfidenz
Mittlere der -intervall
Signifi Sig. (2- Differ- Differen der
F -kanz T df seitig) enz z Differenz
Untere Obere
Exper- Varian- ,061 ,806 -,194 ,846 -,032 ,167 -,360 ,296
tenbeit  zen sind
rage gleich
Varian- -,197 37,88 ,845 -,032 ,164 -,365 ,301
zen sind
nicht
gleich
Nicht parametrische Korrelation
Expertenbeitrige
Spearman-Rho Frauenlauf | Korrelationskoeffizient ,008
Teilnahme
Sig. (2-seitig) ,875
N 419
Hypothese 2.4.
T-Test
OFL Newsletter Standardfehler
Abonnement N Mittelwert | Standardabweichung | des Mittelwertes
,.Hintergrund* 1,00 64 2,28 ,951 ,119
Informationen zum | <2
Osterreichischen 1.
Frauenlauf als
Event
2,00 353 2,20 1,035 ,055
> =)
J.




Levene-Test
der
Varianzgleic T-Test fiir die
hheit Mittelwertg-
leichheit
Standard
fehler 95%
Mittlere Konfidenz-
Signifi Sig. (2- Differen Differen | intervall der
F -kanz T df seitig) z Differenz
Ober
Untere e
,,Hinter- Varianzen 31 ,575 577 415 ,564 ,080 ,139 -,193 ,353
grund* sind gleich
Informa-
tionen
zum
Osterrei-
chischen
Frauen-
lauf als
Event
Varianzen ,612 92,19 ,542 ,080 131 -, 180 ,340
sind nicht 5
gleich
Nicht parametrische Korrelation
,Hintergrund*
Informationen zum
Osterreichischen
Frauenlauf als Event
Spearman-Rho OFL Korrelationskoeffizient -,143
Newsletter
Abonnement
Sig. (2-seitig) ,006
N 368
Hypothese 2.5. und Hypothese 2.6.
T-Test
OFL Newsletter Standardfehler des
Abonnement N Mittelwert Standardabweichung Mittelwertes
Informationen zu 1,00 63 3,11 1,179 ,149
Spitzen-Athletinnen <21J.
2,0 344 3,26 1,072 ,058
>=2
J.

Test bei unabhédngigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit

T-Test fiir die
Mittelwertgleich
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heit
Sig. Mittler 95%
(2- e Standardfeh | Konfidenzinter
Signifika seiti Differe ler der vall der
F nz df g) nz Differenz Differenz
Obe
Untere re
Informat- Varianz ,433 511 -1,008 405 | ,314 -,151 ,149 -,444 | 143
ionen zu en sind
Spitzen- gleich
Athletinnen
Varianz -,944 81,8 | ,348 -,151 ,159 =468 | ,167
en sind 62
nicht
gleich
Nicht parametrische Korrelation
Informationen
zu Spitzen-
Athletinnen
Spearman-Rho OFL Korrelationskoeffizient -,055
Newsletter
Abonnement
Sig. (2-seitig) ,293
N 362
Hypothese 2.7.
T-Test
Standardfehler
Studentin N Mittelwert | Standardabweichung | des Mittelwertes
Motivations- nein 361 1,95 ,995 ,052
Artikeln
ja 53 2,25 1,036 142
Test bei unabhédngigen Stichproben
Levene-Test
der T-Test fiir die
Varianzgleichheit | Mittelwertgleichh
eit
Sig.
(2- Mittlere | Standardfehl 95%
Signifika seiti Differe er der Konfidenzinterv
F nz T df g) nz Differenz all der Differenz
Ober
Untere e
Motivat- | Varianzen | ,470 ,493 -1,988 412 ,048 -,292 ,147 -,582 -
ions- sind ,003
Artikeln | gleich
Varianzen -1,928 | 66,85 ,058 -,292 ,152 -,595 ,010
sind nicht 1
gleich
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Hypothese 2.8.

T-Test
Standardfehler des
Angestellte N Mittelwert Standardabweichung Mittelwertes
Motivations-Artikeln nein 103 2,03 1,014 ,100
ja 311 1,98 1,001 ,057
Test bei unabhédngigen Stichproben
T-Test fiir
Levene-Test der die
Varianzgleichheit Mittelwertg
leichheit
95%
Standard- Konfidenz-
Signifi- Sig. (2- Mittlere fehler der intervall der
F kanz T df seitig) Differenz Differenz Differenz
Untere Obere
Motiv | Varianzen ,028 ,867 ,452 412 ,651 ,052 ,114 -,173 ,276
ations- | sind gleich
Artik-
eln
Varianzen ,449 172, ,654 ,052 115 -,175 278
sind nicht 579
gleich
Hypothese 2.8.
T-Test
Spezifische Standardfehler des
Zielgruppe N Mittelwert | Standardabweichung Mittelwertes
Themen zur nein 62 2,02 1,032 131
Erndhrung
Ja 358 1,76 ,960 ,051
Studentin/Angestellte/Arbeiterin
Test bei unabhéngigen Stichproben
T-Test fir
Levene-Test der die
Varianzgleich- Mittelwert-
heit gleichheit
Mittler
e Standardfehl 95%
Signifika Sig. (2- | Differe er der Konfidenzinterv
F nz T df seitig) nz Differenz all der Differenz
Ober
Untere e
Themen  Varian- ,46 ,496 1,919 418 ,056 ,256 ,134 -,006 519
zur zen sind 5
Erndhr-  gleich
ung
Varian- 1,824 | 80,36 ,072 ,256 ,141 -,023 ,536
zen sind 0
nicht
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gleich | ‘

Hypothese 2.9.
T-Test
Standardfehler
Teilnahme am des
Frauenlauf N Mittelwert Standardabweichung | Mittelwertes
Informationen zu | Keine 23 1,96 ,928 ,194
den Teilnahme
Frauenlauftreffs
1,00 >=1 397 1,94 1,045 ,052
TN
Levene-Test
der T-Test fir
Varianzgleich die
heit Mittelwert-
gleichheit
Mittlere Standard- 95% Konfidenz-
Signifi- Sig. (2- Differ- fehler der intervall der
F kanz T df seitig) enz Differenz Differenz
Ober
Untere e
Informa- Varian- ,34 ,558 ,054 418 957 ,012 ,223 -,426 ,450
tionen zu | zen sind 4
den gleich
Frauen-
lauftreffs
Varian- ,060 25,3 ,953 ,012 ,201 -,401 425
zen sind 44
nicht
gleich
Hypothese 2.10.
T-Test
Standardfehler
Pensionistin N Mittelwert | Standardabweichung | des Mittelwertes
Motivations- nein 390 2,00 1,008 ,051
Artikeln
ja 24 1,88 ,947 ,193
Test bei unabhédngigen Stichproben
Levene-Test T-Test
der fiir die
Mittelwe
Varianzgleich rt-
heit gleichhe
it
Signif Standardf- 95%
i- Sig. (2- Mittlere ehler der Konfidenz-
F kanz T df seitig) Differenz Differenz intervall der
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Differenz
Untere Obere
Motivati Varian- ,078 ,780 ,580 412 ,562 ,122 211 -,293 ,538
ons- zen sind
Artikeln  gleich
Varian- ,612 26,310 ,546 ,122 ,200 -,288 ,533
zen sind
nicht
gleich
Hypothese 2.11.
Kreuztabelle
Fille
Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Welche Ansprache 421 100,0% 0 0,0% 421 100,0%
wiirden Sie im
Frauenlauf Newsletter
bevorzugen? *
Teilnahme am
Frauenlauf
1,00 <=2 TN 2,00>2TN
Welche Duzen Anzahl 137 70 207
Ansprache
wiirden Sie im
Frauenlauf
Newsletter
bevorzugen?
% innerhalb von 48.,4% 50,7% | 49,2%
Teilnahme am
Frauenlauf
Siezen Anzahl 26 14 40
% innerhalb von 9,2% 10,1% 9,5%
Teilnahme am
Frauenlauf
Ich habe mir Anzahl 120 54 174
dariiber noch
keine Gedanken
gemacht
% innerhalb von 42.4% 39,1% | 41,3%
Teilnahme am
Frauenlauf
Gesamt Anzahl 283 138 421
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0
Teilnahme am %
Frauenlauf
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Chi-Quadrat Test

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach ,A431° 2 ,806
Pearson
Likelihood-Quotient ,432 2 ,806
Zusammenhang ,393 1 ,531
linear-mit-linear
Anzahl der giiltigen 421
Fille

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist
13,11.

Hypothese 2.12.

Kreuztabelle
Fille
Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Welche Ansprache 421 100,0% 0 0,0% 421 100,0%
wirden Sie im
Frauenlauf
Newsletter
bevorzugen? *
Teilnahme am
Frauenlauf
Studentin Gesamt
nein ja
Welche Duzen Anzahl 186 21 207
Ansprache
wirden Sie im
Frauenlauf
Newsletter
bevorzugen?
% innerhalb von 50,5% 39,6% 49,2%
Studentin
Siezen Anzahl 35 5 40
% innerhalb von 9,5% 9,4% 9,5%
Studentin
Ich habe mir Anzahl 147 27 174
dariiber noch
keine Gedanken
gemacht
% innerhalb von 39,9% 50,9% 41,3%
Studentin
Gesamt Anzahl 368 53 421
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% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%

Studentin

Hypothese 3.1.

Deskriptive Statistik
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Handy 21 5,0 5,0 5,0

Tablet 11 2,6 2,6 7,6
PC oder Notebook 178 42,3 42,3 49,9
zu Hause
PC oder Notebook 52 12,4 12,4 62,2
in der Arbeit
Handy und PC oder 52 12,4 12,4 74,6
Notebook zu Hause
Handy, PC oder 23 5,5 5,5 80,0
Notebook zu Hause
und PC oder
Notebook in der
Arbeit
PC oder Notebook 37 8,8 8,8 88,8
zu Hause und PC
oder Notebook in
der Arbeit
Tablet, PC oder 3 7 7 89,5
Notebook in der
Arbeit
Handy, Tablet und 9 2,1 2,1 91,7
PC oder Notebook
zu Hause
Handy und Tablet 13 3,1 3,1 94,8
alle Endgerite 5 1,2 1,2 96,0
Handy und PC oder 7 1,7 1,7 97,6
Notebook in der
Arbeit
Tablet und PC oder 6 1,4 1,4 99,0
Notebook zu Hause
Tablet, PC oder 2 5 5 99,5
Notebook zu Hause
und PC oder
Notebook in der
Arbeit
Handy, Tablet und 2 5 5 100,0
PC oder Notebook
in der Arbeit
Gesamt 421 100,0 100,0
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Hiufigkeiten

N Minimum | Maximum | Mittelwert | Standardabweichung
Auf meinem Handy 421 0 1 31 ,464
Auf meinem Tablet 421 0 1 12 ,329
Auf meinem PC 421 0 1 ,74 437
oder Notebook zu
Hause
Auf meinem PC 421 0 1 31 ,463
oder Notebook in
der Arbeit
Ich weil} es nicht 421 0 0 0,00 0,000
Giiltige Werte 421
(Listenweise)
Auf meinem Handy
Gesamt
nein Ja
Wann Gleich nach Anzahl 110 64 174
beschiftigen Sie | dem Erhalt
sich mit dem
Frauenlauf
Newsletter?
% innerhalb von 38,1% 48,5% 41,3%
Auf meinem Handy
Anders Anzahl 179 68 247
% innerhalb von 61,9% 51,5% 58,7%
Auf meinem Handy
Gesamt Anzahl 289 132 421
% innerhalb von 100,0% 100,0% | 100,0%
Auf meinem Handy
Chi-Quadrat Test
Asymptotische Exakte Exakte
Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach 4,059* 1 ,044
Pearson
Kontinuititskorrektur® | 3,641 1 ,056
Likelihood-Quotient 4,033 1 ,045
Exakter Test nach ,055 ,028
Fisher
Zusammenhang 4,050 1 ,044
linear-mit-linear
Anzahl der giiltigen 421
Fille
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a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 54,56.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Hypothese 3.2.

Hiufigkeiten
Kumulierte
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozente Prozente
Giiltig nein 21 15,9 15,9 15,9
ja 111 84,1 84,1 100,0
Gesamt 132 100,0 100,0
Chi-Quadrat Test
Beobachtetes N Erwartete Anzahl Residuum
nein 21 66,0 45,0
ja 111 66,0 45,0
Gesamt 132
Statistik fiir Test

Beitrige die

mich

interessieren
lesen oder
scannen
Chi-Quadrat 61,364°
df 1
Asymptotische ,000
Signifikanz

a. Bei 0 Zellen (0,0%) werden weniger als 5 Haufigkeiten erwartet. Die kleinste
erwartete Zellenhdufigkeit ist 66,0.

Hypothese 3.3.

RegelmifBig auf die Links Klicken

N Giltig 377
Fehlend 0
Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Gililtige Prozente Prozente
Giiltig nein 289 76,7 76,7 76,7
Ja 88 23,3 23,3 100,0
Gesamt 377 100,0 100,0
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Chi-Quadrat-Test

Beobachtetes N Erwartete Anzahl Residuum
nein 289 188,5 100,5
Ja 88 188,5 -100,5
Gesamt 377
Statistik fiir Test
RegelmaBig auf
Links klicken
Chi-Quadrat 107,164*
df 1
Asymptotische ,000
Signifikanz
Hypothese 4.1.
Zielgru
ppe
Schiiler
innen
Student
innen Gesamt
nein ja
Wiirden Sie eventuell | nein Anzahl 228 32 260
in der Zukunft auf den
Frauenlauf Newsletter
komplett verzichten
und die Informationen
von der Frauenlauf
App beziehen?
% innerhalb von 62,6% 56,1% 61,8%
Zielgruppe
Schiilerinnen
Studentinnen
ja Anzahl 58 9 67
% innerhalb von 15,9% 15,8% 15,9%
Zielgruppe
Schiilerinnen
Studentinnen
Ich weill | Anzahl 78 16 94
es nicht
% innerhalb von 21,4% 28,1% 22,3%
Zielgruppe
Schiilerinnen
Studentinnen
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Gesamt Anzahl 364 57 421

% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%

Zielgruppe

Schiilerinnen

Studentinnen

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach 1,311° 2 ,519
Pearson
Likelihood-Quotient 1,258 2 ,533
Zusammenhang 1,291 1 ,256
linear-mit-linear
Anzahl der giiltigen 421
Fille
Hypothese 4.2.
Chi-Quadrat-Test
Beobachtetes N Erwartete Anzahl Residuum

nein 230 182,0 48,0
ja 134 182,0 -48,0
Gesamt 364

Wissen Sie, dass
es eine eigene

Frauenlauf App

gibt?
Chi-Quadrat 25,319°
df 1
Asymptotische ,000

Signifikanz

a. Bei 0 Zellen (0,0%) werden weniger als 5 Haufigkeiten erwartet. Die kleinste
erwartete Zellenhédufigkeit ist 182,0.
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IV. Abstract Deutsch

Verfasserin: Aneta Svanygova

Titel: Bakk. phil.

Umfang: 173 Seiten

Typ: Magisterarbeit am Institut fiir Publizistik- und

Kommunikationswissenschaft

Ort, Jahr: Wien, 2014

Begutachter: Dr. Petra Herczeg

Fachbereich: Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
Schlagworter: Newsletter, Newsletter Kommunikation, Online,

E-Mail, E-Mail Marketing,

Untersuchungsgegenstand:

Im Zentrum dieser Arbeit steht die Newsletter Kommunikation und der Newsletter
des Osterreichischen Frauenlaufs. Es werden die Bediirfnisse, Erwartungen, und
Bewertungen der Abonnentinnen des Osterreichischen Frauenlauf Newsletters
erhoben, sowie die mogliche Notwendigkeit der Personalisierung des Newsletters und

einer fokussierten Zielgruppenkommunikation erforscht.

Theorie

Der Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs gehért zu einer ,hybriden Form*
des Newsletters. Newsletter allgemein koénnen zur Online Kommunikation (vgl.
Kreutzer 2012, S. 30) und noch spezifischer unter E-Commerce (vgl. Kuhn 2006, S.
16) eingestuft werden. Prinzipiell hat die Newsletter Kommunikation folgende acht
Ziele:  Neukundengewinnung, Kundenbindung, Branding, Produktverkauf,
Marktforschung, Service, Betriebsunterstiitzung und Kostenreduktion. (Frosch-Wilke,
Raith 2012, S. 210-215) Damit der Newsletter erfolgreich ist, darf er aber nicht nur
die Bediirfnisse des Aussenders/der Aussenderin befriedigen, sondern muss in

Balance mit den Themenbediirfnissen seiner Abonnentlnnen sein.

Ziel, Fragestellung, Hypothese



Diese Befragung hat mehrere Ziele, Fragestellungen und Hypothesen zugleich. Im
ersten Schritt sollte die Meinung der Abonnentinnen zum Newsletter des
Osterreichischen Frauenlaufs erhoben werden. Die Mingel, Verbesserungspotenziale
und Trends sollten entdeckt werden. Im zweiten Schritt soll erforscht werden, ob eine
Personalisierung  und  Individualisierung  der  Themen  aufgrund  der
Teilnahmehéaufigkeit, Abonnementdauer und Zielgruppe der Abonnentinnen
notwendig ist. Die Hypothesen beziehen sich iiberwiegend auf diese drei Merkmale

der Abonnentinnen.

Die Forschungsfragen und Hypothesen sollen die Notwendigkeit der Personalisierung
und Themenindividualisierung des Newsletters beantworten. Am Ende der Arbeit
wurde ein Leitfaden fiir die Newsletter Kommunikation im B2C (anwendbar vor
allem fiir den Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs) Bereich entwickelt. Die
Do’s & Dont’s der Newsletter Kommunikation enthalten allgemeine Regeln zum

Newsletter-Versand und konnen auch von anderen Unternehmen genutzt werden.

Forschungsdesign

Im Rahmen dieser Arbeit wurde im Februar 2014 eine Stichprobenbefragung mittels
Online-Befragung der Newsletter-Abonnentinnen des Osterreichischen Frauenlaufs
durchgefiihrt. In einem Newsletter, der an 60.000 Abonnentinnen des Frauenlauf-
Newsletters verschickt worden ist, wurde eine News mit der Bitte um Ausfiillen des
Fragebogens und den Link zu der Online-Umfrage integriert. An dieser Online-
Umfrage haben insgesamt 451 Abonnentinnen teilgenommen und 421 haben den
Newsletter bis zum Ende beantwortet, wobei ausschlieBlich nur diese 421 Fragebdgen

ausgewertet wurden.

Ergebnisse

Vor dieser Befragung gab es keine anhand von vorhandenen Datenanalysen
begriindeten Erwartungen, nur reine personliche und subjektive Vorstellungen der
moglichen Ergebnisse. Die Befragung hat nicht so, wie subjektiv erwartet, dramatisch
signifikante Ergebnisse bzgl. der Notwendigkeit der Themenindividualisierung des
Newsletters gebracht, aber trotzdem hat sie zielgruppenspezifische Themenwiinsche
und Bediirfnisse aufgezeigt. Die Literatur deutet stark auf den Trend der

Individualisierung der Inhalte aufgrund von verbindenden Merkmalen der
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Zielgruppen und einer moglichst idealen Personalisierung und Individualisierung im
Newsletter. Das sollte der Erfolgsschliissel von jedem Newsletter sein (Kulka 2013).
Uberraschend ist die Affinitdt zum Newsletter des Osterreichischen Frauenlaufs, die
sich dank der Teilnahmehiufigkeit und Abonnementdauer ergeben hat. Es handelt
sich hier um einen positiven Imagetransfer vom Event auf die Marke und mit ihr

zusammenhédngende Aktivitdten (vgl. Nufer 2007, S. 206)
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V. Abstract English

Author: Aneta Svanygova

Title: Bakk. phil.

Number of pages: 173 pages

Type: Magisterarbeit am Institut fiir Publizistik- und

Kommunikationswissenschaft

Place, year: Vienna, 2014

Surveyor: Dr. Petra Herczeg

Special field: Public communication

Headwords: Newsletter, Newsletter communication, Online,

E-Mail, E-Mail Marketing

Research object:

This work focuses on the newsletter communication of the Austrian Women’s Run.
The research concentrates mainly on needs, wants, assessment and opinions of the
Austrian Women’s Run Newsletter subscribers and also on the possible need of

newsletter personalisation.

Theory

The Austrian Women's Run newsletter is a ,,hybrid* form of newsletter.

Generally speaking, the newsletter can be seen as a part of the online communication
(vgl. Kreutzer 2012, S. 30), specially assigned to e-commerce (vgl. Kuhn 2006, S.
16). In general, the newsletter communication follows these 8 goals: wining new
clients, building clients loyalty, branding, sale, market survey, company support,
service and cost reduction. (vgl. Frosch-Wilke, Raith 2012, S. 210-215) The main
struggle of newsletter communication, is that if it wants to be succesfull, it needs to
bring in balance the communicational need of its sender and informational desire of

its submitters.

Goal, Question, Hypotheses
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This survey has more goals, question and hypotheses at one time. In the first step it
needs to be found out what subscribers think about the newsletter of the Austrian
Women’s Run. What are the weaknesses, is there an improvement potential, and
which trends are currently on the market?. The seconds step strives for the answer
whether a personalisation and individualisation of the newsletter topics according to
the number of visits of the event, subscription time or focus group is needed. All

hypotheses focus on these 3 features of subscribers.

The aim of all research questions and hypotheses is to answer, if the need of
newsletter personalisation and topic individualisation is needed. The result of this
work is a guide for newsletter B2C communication (especially created for the
Austrian Women’s Run). The Do’s & Dont’s of the newsletter communication

include general tips for newsletter sending and can be used also for other companies.

Research design

A sample questioning by online questionnare was conducted in February 2014. A
newsletter of the Austrian Women’s Run, ent to 60,000 subscribers, included a news
with a request to take part in the online survey and a link to the survey. 451
subscribers took part in the survey, but just 421 have finished the complete
questionnaire. The research focuses only on those 421 completely answered

questionnaires.

Results

Before this survey there weren't any expectations according to any valid data
analyses, just personal and subjective imaginations how the results could be. As
expected, the results didn’t bring any dramatical and significant results, which would
speak for the need of news personalisation and individualisation within the
newsletter. Nevertheless some focus group specific news needs and wants have
shown up. The literature highly recommends the personalisation and individualisation
of newsletters. It should be the key to success of every newsletter (Kulka 2013).
Suprising is the affinity towards the newsletter of the Austrian Women’s Run
according to the times that runners ran the Austrian Women’s Run and towards the

length of subscription. This could be due to the positive and emotional image transfer
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from the event to the brand, to the Austrian Women’s Run and its activities (and also

the newsletter of the Austrian Womens Run) (Nufer 2007, P. 206)
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