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die zukunft der e-mail

digitale selbstverteidigung
facebook-gruppen und story ads
streaming geht in eine neue phase


https://www.facebook.com/digitalpublishingreport/
http://www.instagram.com/digital_publishing_report/

eiN paar worte zum geleit

|n der Digitalwelt gibt es immer wieder er-
staunliche Entwicklungen. Seit Jahren schwillt
der Chor derjenigen an, die von ihrem dauer-
vollen E-Mail-Postfach genervt sind. Entspre-
chend boomen Kommunikations-Services wie
Slack, mit denen die E-Mail-Flut reduziert wird.
Die einen sehr viel effizienteren Dialog ermogli-
chen, bei denen die Partner die Ubersicht - und
idealerweise auch die Lust am Austausch - be-
halten.

Und doch ist die gute, alte Mail
- erstmals 1971 (1) verschickt -
nicht totzukriegen, wie Julia Jans-
sen-Holldiek in dieser dpr-Aus-
gabe beschreibt: Im Jahr 2018
haben 3,8 Milliarden E-Mail-Nut-
zer weltweit 280 Milliarden
E-Mails verschickt, pro Tag. Bis
2022, so Prognosen, kdnnte das
tagliche Mailvolumen nochmal
um 20 Prozent steigen.

Zum Aufwartstrend dirfte auch
eine ganz frische Entwicklung bei-
tragen: Seit dem 7. Dezember verbietet Whats-
App Firmen, den Kommunikationsdienst zum
Versand von Newslettern zu verwenden. \Wer-
benachrichten sind also nicht mehr erlaubt,
sondern lediglich Antworten auf Kundenanfra-
gen im Customer Service. Gleiches gilt ab dem
15. Januar beim Facebook Messenger - kosten-
freie Push-Nachrichten sind dann dort nur noch
bei Nachrichtenseiten erlaubt. Im dpr-Webinar
hat kirzlich Felix Belau, Grinder des Messen-
ger-Dienstleisters Chatchamp, die Entwicklung
von ,Push zu Pull" beschrieben. Mit dem Fazit,
dass die E-Mail von diesem Trend als Push-Me-
dium profitieren werde.

Damit reiht sich das Medium E-Mail ein digitale
Content-Formate wie Firmen-Homepages oder
-Blogs, bei denen zwischenzeitlich, hauptsach-
lich in der Phase der Reichweitengewinne von
Facebook, ebenfalls das vermeintliche Toten-
glockchen zu horen war. Die aber heute langst
wieder angesagt sind, und zwar zu Recht: Fir-
men sollten alle Kanale pflegen, in denen sie
nicht von den FAANGs (Facebook, Amazon, Ap-
ple, Netflix und Google) und ihren
Nachfolgern abhangig sind. In de-
nen sie selbst Inhalte distribuieren,
Reichweiten entwickeln, den Dialog
mit Kunden pflegen sowie Nutzer-
daten sammeln kénnen.

Bei E-Mailings kommt es flr Fir-
men klnftig tatsachlich darauf an,
wie Julia Janssen-Holldiek schreibt,
auf Relevanz (hochwertige Inhalte
statt platter Werbung) und Perso-
nalisierung (auf den Kunden zuge-
schnittene Inhalte) zu setzen. Nur
so kann es gelingen, sich in der
chronisch wachsenden Mail-Flut abzuheben.

Wir beim dpr planen klnftig, die unterschied-
lichen Lesergruppen mit themenspezifischen
Newslettern zu adressieren, mit dem Fokus auf
Marketing & Tech, Medien, Media Events sowie
Kommunikation & Social Media. Einige weitere
Neuerungen geben wir in der ersten Ausgabe
2020 bekannt.

Eine schone Weihnachtszeit und einen guten
Rutsch winscht im Namen des ganzen dpr-
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digitale selbstverteidigung
mit vier v

kampf um die privatsphare

steffan heuer

ls die Meinungsforscher des amerika-
nischen Pew Research Center vor kurzem
US-Blrger befragten, mit welchen Schutzvor-
kehrungen gegen allzu neugierige Webdienste
und Online-Fallen sie vertraut sind, gelangten
sie zu einer schockierenden Erkenntnis: Nur ei-
ner von vier Befragten wusste, dass der ,Inko-
gnito-Modus" im Browser keineswegs privates
Surfen erlaubt, sondern lediglich die Spuren
auf dem eigenen Gerat verbirgt. Ebenso Fehl-
anzeige bei der gegen Datendiebe so wichtigen
Zwei-Faktor-Authentifizierung oder 2FA, mit
der man sich zusatzlich zum Passwort mit ei-
ner weiteren Methode legitimieren muss, etwa
einem aufs Handy geschickten Code. Nur zwei
Prozent der Umfrageteilnehmer konnten alle
zehn Mafdnahmen fUr eine wirksame digitale
Selbstverteidigung richtig einordnen.
Diese Zahlen sind zwar ernlichternd, aber kei-
neswegs verwunderlich. Digitale Selbstvertei-
digung fallt einem nicht in den Schofd wie eine

neue App, die mit einem Klick installiert wird. Sie
ist eine Disziplin, die man sich Stlick fur Stick
aneignen muss und bei der man Tag fur Tag auf
der Hut sein muss.

Wir werden auf Schritt und Klick verfolgt

Denn die gesamte Internetwirtschaft dreht sich
um einen wertvollen Rohstoff, den grofde Platt-
formen wie Amazon, Facebook oder Google
sowie tausende kleinerer Unternehmen ernten
und zu Geld machen: unseren Daten. Wer im
Netz unterwegs ist, wird auf Schritt und Klick
verfolgt, verraten und verkauft. Unser Standort
und unsere Suchanfragen, unsere Bestellungen
und Wunschzettel, unsere Freundeslisten,
Schnappschisse und unsere Kurznachrichten
hinterlassen Datenspuren, die Milliarden wert
sind.

Sich auf die lochrigen und oft irrefihren-
den Privatsphare-Einstellungen von Diensten
wie Facebook zu verlassen, ist keine effektive


https://www.pewinternet.org/2019/10/09/americans-and-digital-knowledge
https://www.pewinternet.org/2019/10/09/americans-and-digital-knowledge
https://murmann-magazin.de/society/2019/02/15-jahre-facebook-wie-mich-das-netzwerk-veraendert-hat/

Selbstverteidigung. Sie wiegt Nutzer in falscher
Sicherheit und spielt den grofden Plattformen in
die Hande, so weiterzumachen wie bisher.

Digitale Selbstverteidigung mit vier V

Wer echte digitale Souveranitat entwickeln
will, sollte die vier Vs praktizieren, die ich in
meinem Buch ,,Mich kriegt ihr nicht!* noch aus-
fuhrlicher erklare. Das erste V steht flr seine
Daten verweigern. Das heifdt: Erst denken, dann
posten. Was einmal in der digitalen Welt ist,
lasst sich fast unmoglich wieder zurlckneh-
men. Selbst wenn Sie einen Eintrag loschen,
bleiben Kopien irgendwo anders im Netz beste-
hen. Ebenso gilt: Erst denken, dann hosten. Man
sollte sich grundlich Uberlegen, welchem Dienst
man seine Daten und damit Teile seiner Identitat
anvertraut. Textdateien oder Fotos in der Cloud
helfen Unternehmen dabei, unsere Vorlieben
auszulesen und uns zu manipulieren und oben-
drein auch Algorithmen zur Gesichtserkennung
zu trainieren, mit denen die Uberwachung noch
weiter perfektioniert werden kann. Will man all
diese intimen Details zur eigenen Person wirk-
lich einem Anbieter aus den USA oder China an-
vertrauen?

Hier kommen die anderen drei V's ins Spiel:
seine Daten mit Blocking-Werkzeugen wie
uBlock Origin sowie moglichst sparsamen oder
absichtlich falschen Angaben zu verschleiern;
seine Dateien und seine Kommunikation kon-
sequent mit Diensten wie Posteo oder Signal
zu verschliusseln. Wirksame Verschlusselung,
das hat Whistleblower Edward Snowden ge-

rade wieder einmal eindringlich beschrieben,
ist ein Garant unserer demokratischen Freihei-
ten. Nicht zu vergessen das vierte V — die Ent-
scheidung zu treffen, Dienste und Gerate aus
weiten Teilen seines Alltags zu verbannen. Mit
Mikrofonen (oder gar Kameras) gespickte Assi-
stenten wie Alexa haben nichts im Haus verlo-
ren, schon gar nicht im Schlaf- oder Kinderzim-
mer.

100-prozentige digitale Selbstverteidi-
gung? Das gelingt kaum

Keine Frage, wer am modernen, vernetzten Le-
ben teilnehmen will, kann sich der detaillierten
Verfolgung online wie offline nicht komplett
entziehen. Aber jeder sollte die Gelegenheit
nutzen, kommerziellen wie staatlichen Daten-
sammlern das Leben schwer zu machen. Es gibt
keine 100-prozentig wirksame Selbstverteidi-
gung, auch keine digitale. Doch wer sich schlau
macht und ausprobiert, welche Gegenmittel
erhaltlich sind, bietet nicht nur dem etablier-
ten Uberwachungskapitalismus die Stirn und
erlaubt Startups, neue Produkte zu entwickeln,
die unsere digitale Souveranitat besser respek-
tieren. Wir entwickeln dabei auch etwas enorm
Wertvolles flr die Debatte Uber die digitalisierte
Zukunft: die Resilienz als Burger, um informiert
und entschlossen auf unseren Rechten zu be-
harren und von Politikern wie Unternehmen
mehr Datenethik einzufordern. Andernfalls
drohen wir zu maschinenlesbaren Gréfien re-
duziert zu werden.

Dafur lohnt es sich, jeden Tag ein paar Minuten
fur den schwarzen Gurtel in digitaler Selbstver-
teidigung zu trainieren.

Der Artikel ist zuerst erschienen im Murmann
Magazin.

steffan heuer
Steffan Heuer beobachtet seit
fast 20 Jahren am Standort San
Francisco, wie Vordenker, Tuftler
und Unternehmer im Silicon Val-
ley die Digitalisierung der Welt
vorantreiben und welche Auswir-
kungen technische Innovationen
auf Wirtschaft und Gesellschaft
haben. Seine Reportagen und Ana-
lysen sind unter anderem in brand
eins, dem Magazin Folio der Neu-
en Zurcher Zeitung, im Economist
und der MIT Technology Review erschienen. Besonderes Interesse
schenkt er den Langzeitfolgen von Tracking und Big Data. Sein Leit-
faden zu digitaler Selbstverteidigung "Mich kriegt ihr nicht!" (Mur-
mann Verlag, Hamburg) ist in bislang vier Auflagen und vier Spra-
chen erschienen. Mehr auch auf Twitter unter @datenschuetzen
Foto: David Magnusson.
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iNnterview mit steffan heuer

Die Weitergabe persénlicher Daten an Unter-
nehmen hat im Digitalen enorm zugenommen
- so weit sind wir uns einig. Ein Grofsteil basiert
dabei sicherlich auf Unwissenheit, oft genug
weifs ein User oder Userin ja gar nicht, welche
Daten gerade an Anbieter oder Plattformen
Ubertragen werden. Diesem ,digitalen Raub"
steht aber auch ein gehériges Majf3 an Bequem-
lichkeit gegentiber, wenn man etwa Adress-
daten nicht jedes Mal neu eingeben muss oder
der Login automatisch passiert. Glauben Sie,
dass ,digitale Askese" in dieser Convenien-
ce-Welt liberhaupt eine Chance hat?

Es ware unrealistisch zu erwarten, dass der
moderne vernetzte Mensch gar keine digitalen
Spuren hinterlasst oder dass digitale Selbst-
verteidigung 100 %-igen Schutz bietet. Insofern
geht es im Kern um eines: Bewusstsein fur mehr
Datensparsamkeit zu entwickeln und sich dabei
das Rustzeug flr Resilienz anzueignen.

Bei fast allen unseren Handlungen mussen wir
eine Glterabwagung zwischen Bequemlichkeit
und anderen bekannten oder unbekannten Fol-
gen treffen, nur in der Onlinewelt ist die Infor-
mationsasymmetrie grofder denn je. Wer auf ,Ich
stimme zu" klickt oder nur eine Seite ladt, weif3
in der Regel nicht, oder kann gar nicht durchdrin-
gen, auf welche Transaktion er oder sie sich ein-
lasst. Dass etwa Firmen wie die Bezahlplattform
PayPal meine Daten mit hunderten von Firmen in
aller Welt teilt, dass Facebook weiterhin Dritten
Zugang zu hdchst privaten Daten geben wird, ob
aus Profitgier oder Leichtsinn.

Ich sehe allerdings klare Zeichen, dass Ver-
braucher und Gesetzgeber langsam, aber sicher
aufgewacht sind, dass diese Bequemlichkeit ei-
nen zu hohen Preis hat, der nicht nur den Bur-
ger und Verbraucher schadigt, sondern daruber
hinaus auch unsere Demokratie und die Inno-
vationskraft der Volkswirtschaften in Europa
bedroht. Denn von unserer Komfortfalle einmal
abgesehen, sind diese abgesaugten Daten in
der Masse der Rohstoff, um die Algorithmen der
grofden Plattformen zu trainieren und gleichzei-
tig Unternehmen wie etwa Verlage oder selbst
Fertigungsbetriebe von den US-Plattformen
abhangig zu machen. Kein Wunder, dass fast
alle Parteien inzwischen von der Bedeutung der
,digitalen Souveranitat” sprechen.

Der Bequemlichkeit des Einzelnen steht also
eine unbequeme Wahrheit fir uns alle gegen-
Uber. Darauf reagieren immer mehr Menschen
mit einer Portion Entristung und Enthaltsam-
keit.

Vor einigen Jahren gab es in den USA den Ver-
such, digitalen Selbstschutz mit Monetarisie-
rung zu verbinden: Jeder User und jede Userin
sollten ihre Daten selbst verwalten, diese aber
gegen ein Saldr Plattformen anbieten kdnnen.

NNovations-



Was halten Sie von dieser sehr amerikanischen
Form des Nudging?

Diese Idee ist keineswegs tot, sondern kam
einfach zu frih. Es musste erst einmal genug
Forschung betrieben werden, um diese Werte
zu beziffern oder Austauschmechanismen zu
definieren. Da haben wir grofse Fortschritte ge-
macht, etwa dank Blockchain.

Der Ruf danach, vom Nutzer erzeugte Daten
zumindest als Golden Master bei ihm zu belas-
sen (im Idealfall nur beim Nutzer) lebt weiter
und ist dank technischem Fortschritt in greif-
bare Nahe gertickt. An der lokalen Speicherung
und nur vom Nutzer gewahrten Zugriff auf des-
sen Daten arbeiten u.a. deutsche Startups wie
PolyPoly, DigiMe und viele mehr.

Selbst in der GDPR/DGSVO ist vom Datenbe-
stimmungsort die Rede — auch wenn da noch
Formulierungs- und Handlungsbedarf besteht.
Ich sollte in der Lage sein zu entscheiden, wo
meine von mir generierten Daten abgelegt wer-
den und wer darauf unter welchen Konditionen
zugreifen kann. Mein Bewegungsprofil hat auf
Googles Servern nichts verloren, auch wenn ich
Google Maps benutze.

Ob meine eigene Datenhoheit zwingend mone-
tisiert werden muss, ist die zweite Frage. \Wenn
alle meine Daten bei mir in einem Datensafe
(&@hnlich einer eWallet) abgelegt sind, dann bie-
tet es sich an. Firmen hatten einen finanziellen
Anreiz, mich fur die Erlaubnis zum freiwilligen
Targeting zu belohnen, denn diese Daten sind
akkurater und damit qualitativ hochwertiger als
all der Datenmuill, den Datenmakler oder Face-
book Uber uns sammeln und Dritten anbieten.

Hierzulande beginnen ja auch erste Formen
des digitalen Daten-Nudgings: Kfz-Versiche-
rungen belohnen durch Rabatte Fahrverhalten
oder wenige gefahrene Kilometer - was ja nur
durch Tracking funktionieren kann. Das alles
bekommt aber eine véllig andere Qualitat und
Quantitat, wenn nicht ein Unternehmen, son-
dern ein Staatswesen Daten sammeln und im
eigenen Sinn einsetzen, siehe China, aber auch
die USA und andere. Haben Sie ein dystopisches
21. Jahrhundert vor Augen?

Tracking ohne wirklichen ,informed consent”
ist in jedem Falle schlecht. Wobei nicht jede
solcher Transaktionen mit einer Versicherung
schlecht sein muss — wenn die Konditionen des
Deals klar definiert sind und keine Weitergabe
der Daten stattfindet.

Wir haben es in der Hand, wie das 21. Jahrhun-
dert aussehen soll. Auf der einen Seite das Mo-
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dell des Uberwachungsstaats China, der zum
Zwecke der gesellschaftlichen Kontrolle das
Gewaltmonopol als Datenmonopol neu defi-
niert. Und auf der anderen Seite der Uberwa-
chungskapitalismus der USA oder des Silicon
Valley, bei dem eine Handvoll Ubermachtiger
Plattformen mehr oder weniger bestimmen,
welche Transaktionen und Diskussionsthemen
erlaubt bzw. online Uberhaupt auffindbar sind.
Damit ist nicht nur Konsumenten-Tracking und
-Manipulation gemeint, sondern auch, welche
Datenbanken und Algorithmen Unternehmen
nutzen konnen: Will ich als deutscher Mittel-
standler etwa, dass meine gesamte IP auf AWS
lagert und l@uft?

Europa hat momentan die Gelegenheit, einen
dritten Weg zu gestalten, da sowohl Burger als
auch Unternehmen und Politiker alarmiert sind,
in welche Abhangigkeiten wir uns mit Optionen
1 oder 2 begeben. Das schafft Handlungsdruck
und gedankliche Freiraume. In diesem Sinne
sehe ich nicht schwarz, sondern betrachte Din-
ge wie die GDPR/DSGVO, das Gaia X Vorhaben
und europaische Kl-Initiativen als erste Schritte
auf diesem Weg. Datenethik und digitale Souve-
ranitat kdnnen und sollten zwei USP's ,made in
Europe” sein. Und digitale Selbstverteidigung ist
der Beitrag jedes Einzelnen von uns bei diesem
Prozess, denn so entsteht Bewusstsein und die
Bereitschaft, sich zu engagieren.



mehr anbleter, menhr invest-
ment: streaming gent in eine
neue phase

petra schwegler

er Monat November hatte es aus Sicht von

Streaming-Fans in sich: Joyn hat seinen Be-
zahlbereich gestartet, Netflix eine der teuersten
Produktionen seit Bestehen aufgenommen und
die Uefa eigene Bewegtbildplane verdffentlicht.
Seit Mitte des Monats streamt Disney+ in den
ersten Regionen und setzt neue Mafdstabe. Klar
wird: Die Zahl der Angebote nimmt rasant zu,
ebenso die Qualitat der Inhalte. Streaming geht
in eine neue Phase.

Inzwischen ist Joyn Plus im deutschen Markt,
Premiumangebot des Streamingdienstes von
ProSiebenSat.1 und Discovery. Wahrend das ko-
stenfreie und werbefinanzierte Joyn weiter
existiert, sind fiir den Abo-Service mit eigen-
produzierten Formaten und sechs Abosen-
dern 6,99 Euro pro Monat fallig. Die Originals
aus dem Hause Joyn wie die Serien ,Jerks",
.Check Check" und ,Frau Jordan stellt gleich"
sind vom kostenlosen ins Abo-pflichtige Pre-
mium-Angebot gewandert. Uber alles hinweg
blndelt die Marke Joyn nun 60 lokale Sender.
Mit diesem USP tritt die Streaming-Plattform
auch gegen die Uberwiegend international tati-
ge Konkurrenz an.

Beim Branchenmagazin W&V ist die Einfiih-
rungskampagne der Werbeagentur Kolle Rebbe
fur Joyn Plus zu sehen.

Der Markt wird grofder, aber auch enger

Abgrenzung und Alleinstellungsmerkmale tun
Not angesichts des allgemein wachsenden
Wettbewerbs im Bewegtbild- und Stream-
ing-Markt. Gerade eben hat die vom Rundfunk-
beitrag gestltzte ARD verklindet, verstarkt
exklusive Angebote Uber ihre kostenlose und
werbefreie Mediathek im Internet anbieten zu
wollen. Die Plattform soll sich zu einem eigen-
standigen Streaming-Angebot weiterentwi-
ckeln, koordiniert von Funk-Chef Florian Hager
als Channel Manager.

Vor allem die Grofsen legen nach; so hat
Branchenprimus Netflix diese Woche erst mit
,The Irishman, eine der bislang teuersten

Produktionen seit Bestehen an den Start ge-
bracht. Die Drehkosten des Filmprojekts von
Star-Regisseur Martin Scorsese verschlan-
gen mehr als 160 Millionen Dollar. So wurden
unter anderem teure Digitaleffekte moglich,
die die Filmstars Al Pacino, Robert De Niro
und Joe Pesci Uber einen Zeitraum von 40
Jahren verjingen und altern lassen. Was dem
Hollywoodstudio Paramount Pictures zu teu-
er war, hat der expansive Streaming-Anbie-
ter Netflix nun in die Tat umgesetzt. Er in-
vestiert in Qualitat.

Kein Wunder: Die Konkurrenz schlaft nicht
und wird immer namhafter. Seit Monatsbeginn
streamt Apple TV+ zum monatlichen Abopreis
fUr 4,99 Euro. Seit Mitte November ist Disney+
im US-amerikanischen Markt online - eben-
falls mit einem Kampfpreis ab 6,99 Dollar pro
Monat und einer gigantischen Library in den
Bereichen Film, Serie und Sport. 2020 werden
weitere Streaming-0Offerten von NBC Universal
und HBO folgen.

Sie alle eint: viel Geld und viel Aufwand im
Marketing.

Spezialisten wachsen mit

Daneben differenziert sich das hiesige Ange-
bot. Mit Dazn ist vor einigen Jahren ein neuer
Anbieter ins Sportsegment gestlirmt und hat
dem bisherigen Platzhirsch Sky wichtige Fuf3-
ball-Rechte weggeschnappt.

Jetzt kdnnte Dazn, das weltweit inzwischen
8 Millionen Abonnenten zahlt, selbst harte
Konkurrenz bekommen: Zumal sich traditio-
nelle Bewegtbildanbieter kaum mehr die stei-
genden Lizenzkosten flr Rechte leisten wollen
und kénnen, denkt der europaische Fufsballver-
band Uefa dariber nach, selbst die Live-Uber-
tragungen zu streamen. Nukleus fur einen sol-
chen Versuch ware die im Sommer gestartete
Plattform Uefa.tv.

Rund um Bewegtbild, TV und Streaming fin-
den Sie hier im Blog der Medientage Miinchen
noch mehr Lesenswertes.
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die zukunft dere-mail —
e-mail nur fur dich!

julia janssen-holldiek
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ie bleiben E-Mails fir Empfanger in der

Flut taglicher Nachrichten relevant? In-
dividuelle E-Mails, die persdnlich auf die aktu-
ellen Bedurfnisse des Empfangers eingehen
und gleichzeitig Datenschutzanforderungen
erflllen, sind die Zukunft. Der Weg dahin fuhrt
Uber neue technische Standards, die mehr Ak-
tionen innerhalb einer E-Mail ermoglichen oder
externe Informationen integrieren.

Im Jahr 2018 gab es auf der ganzen Welt 3,8
Milliarden E-Mail-Nutzer. Die versendeten 280
Milliarden E-Mails - jeden Tag. Prognosen zu-
folge wird sich diese Zahl bis 2022 auf 333 Mil-
liarden E-Mails taglich erhoéhen. Die E-Mail ist
eine kostenglnstige Moglichkeit, mit Kunden in
Kontakt zu treten — und mit einem ROI (Return
on Investment) von 42 Prozent erobert sie auch
das Herz jedes Marketers im Sturm.

Durch diese schiere Masse an E-Mails, die
jeden Tag auf uns einprasseln, wird die Rele-
vanz jeder einzelnen Mail immer wichtiger.
Marketingspezialisten mochten, dass sich ihre
eigenen E-Mails von den Milliarden anderen
E-Mails abheben, die tagtaglich Kunden errei-
chen. Das gelingt beispielsweise mittels Perso-
nalisierung - ein Megatrend, der die gesamte
Wirtschaft durchzieht. Nicht nur Misli, Schuhe
und Handyhullen wollen Verbraucher perfekt
auf ihre Wiinsche abstimmen - das Gleiche
gilt auch fur die E-Mails, die sie erhalten. Der
dritte Erfolgsfaktor ist die gewlinschte Reak-
tion, sprich das Engagement, das eine E-Mail
beim Empfanger ausldst. Die Herausforderung
besteht darin, diese drei Faktoren zusammen-
zufihren und einen Weg zu finden, der Kunden
per E-Mail mit Marken zusammenbringt.



Ein personliches Erlebnis im E-Mail-
Marketing schaffen

Personlich auf die Kunden einzugehen er-
hoht das Kundenengagement und unterstitzt
die Entwicklung tieferer Kundenbeziehungen.
Letztendlich fuhrt das zu hoheren Umsatzen.
E-Mails, die individuelle Auswahlmoglichkeiten
in einem standardisierten Rahmen anbieten, er-
moglichen diese Personalisierung. Technische
Standards erleichtern dartber hinaus die Kom-
munikation zwischen Sendern und Empfan-
gern und ermoglichen es, E-Mails flexibler und
produktiver zu gestalten. ,E-Mail nur fur Dich!"
steht flr die Bedeutung dieser gewlnschten
Individualitat, aber auch fir Qualitatsstan-
dards, die die Grundlage flr die Entwicklung von
E-Mail bilden. Was kénnen Vermarkter tun, um
ihre Mailings effektiver zu personalisieren?

Relevanz

Eine E-Mail ist umso relevanter fir den Emp-
fanger, je besser sie zu den BedUrfnissen des
Empfangers passt. Sie muss mit dem richtigen
Inhalt, an die richtige Person zur richtigen Zeit
gesendet werden, beispielsweise eine Geburts-
tags-E-Mail am Geburtstag. In der Regel steht
daher die Anpassung an die Bedlrfnisse an er-
ster Stelle.

Personalisierung

Fuhlen sich Kunden individuell angesprochen,
dann o6ffnen und lesen Sie die erhaltene E-Mail
eher. Das gelingt mittels einer Individualisie-
rung. Notwendig daflir sind zusatzliche Infor-
mationen zum Empfanger, die Unternehmen
immer nur mit Zustimmung des Empfangers
erheben und speichern dirfen. Kunden sollten
sich sicher sein, dass Versender nur mit den In-
formationen arbeiten, die der Empfanger ihnen
erlaubt hat zu verwenden. Erheben lassen sich
diese Informationen etwa mittels einer Bitte um
Feedback oder mit der Entwicklung einer krea-
tiven Kampagne.

Die unsichtbare Linie nicht tibertreten

Ohne Daten zum Nutzerverhalten ist eine Per-
sonalisierung nicht moéglich. Aber diese Art von
Daten unterliegt jetzt den strengen Regeln der
Datenschutzgrundverordnung (EU-DSGVO0).
Marketingspezialisten mussen daher zwei Din-
ge sicherstellen: Sie missen stets datenschutz-
konform handeln und sie durfen die wenig klare
und sehr individuell definierte ,unsichtbare Li-
nie" nicht Uberschreiten.

Im Gesprach mit verschiedenen Akteuren der
E-Mail-Branche zeigt sich: Jeder kennt den Be-

griff der ,unsichtbaren” Linie, aber jeder defi-
niert sie flir sich selbst anders. Darin liegt eine
Gefahr. Vermarkter miissen sich in die Lage ih-
rer Kunden versetzen. Stellen Sie sich vor, Sie
empfangen eine E-Mail mit einem Inhalt, der
lhnen zeigt, dass der Absender etwas Uuber Sie
weifs, was er nicht wissen durfte. Wie wiirden
Sie reagieren? Unternehmen mussen daher
sehr vorsichtig sein, dass sie immer transpa-
rent sind und keine Daten verwenden, die den
Empfanger erschrecken und bei denen die
Alarmglocken klingeln: ,Hey, woher haben Sie
diese Daten? Ich wollte nicht, dass Sie das wis-
sen." Ein mogliches Ergebnis kdnnte sein, dass
sich die Empfanger von einem Newsletter ab-
melden.

Es geht um mehr als nur darum, ob ein
Kunde will, dass das Unternehmen etwas
weifd - es geht auch darum, ob das Unter-
nehmen es Uberhaupt wissen darf. Grund-
lage daflr ist der Rechtsbegriff der Einwil-
ligung, wie er in der DSGVO verankert ist.
Beispielsweise: Unternehmen kénnen nur
Daten erheben, fiir die der Empfanger seine
Einwilligung erteilt hat.

Die Zukunft: Individualisierte E-Mails

Es gibt eine Reihe von Entwicklungen, die das
Potenzial haben, das E-Mail-Erlebnis noch in-
dividueller, relevanter und ansprechender zu
gestalten. Mittelfristig kédnnte es sein, dass
E-Mail eigentlich nur die zugrundeliegende
Technologie flir Messaging-Prozesse ist, die
ein spannenderes Kundenerlebnis schaffen.
Vielleicht brauchen wir bald nicht einmal mehr
einen E-Mail-Client. Die Inhalte der E-Mails
kénnten uns unsere kinstlich intelligenten As-
sistenten zusammenfassen - gefiltert nach
Relevanz und unmittelbarer Bedeutung. Wer-
den wir unsere Antworten bald diktieren, statt
sie zu tippen?

In naher Zukunft kénnten die Grenzen zwi-
schen verschiedenen Marketingkanalen oder
Marketinginstrumenten verschwimmen. So
wird es beispielsweise flir Empfanger moglich,
innerhalb von E-Mails so zu interagieren, als
waren sie auf einer Website. Es gibt Pilotpro-
jekte fur interaktive E-Mails. Der Vorteil flir den
Absender ist, dass er ein personalisiertes Er-
lebnis bieten kann, ohne dass die Benutzer sich
einloggen oder online gehen mussen. Benutzer
konnen sich durch eine Fotogalerie klicken,
Rezensionen schreiben oder mit einem Farb-
spektrum experimentieren, ohne die E-Mail zu
verlassen, wie Mark Robbins von Salesforce in
seinem Interview uber interaktive E-Mails er-
klart.
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Ein Projekt, das sich auf die Interaktivitat in
E-Mails konzentriert, ist das Anfang 2019 ge-
startete AMP for Email von Google. Es ermdg-
licht in E-Mails dynamische Inhalte mit vie-
len coolen Méglichkeiten, etwa Echtzeitdaten
in die Mails einzubringen. In einer Geburts-
tags-E-Mail beispielsweise kénnte ein Absen-
der mit AMP Echtzeitdaten - wie das heutige
Wetter oder den aktuellen Standort - in die-
se E-Mail integrieren. Wenn es stark regnet,
konnte das Geburtstagsgeschenk ein 50-pro-
zentiger Rabatt auf eine neue Regenjacke sein,
wahrend ich bei Sonnenschein und 35° C einen
50-prozentigen Rabatt auf Bademode bekom-
men kdnnte.

E-Mail-Standards - warum Marketing-
spezialisten sie sexy finden sollten

Die Grundlage solcher Innovationen in der
E-Mail-Welt sind neue technische Standards.
Aber E-Mail-Standards - das klingen nicht be-
sonders sexy, und Marketingspezialisten inte-
ressieren sich, so scheint es, mehr fir schéne
Bilder, tolles Design, Farben und die Moglich-
keit der Nachverfolgung. Viele Vermarkter se-
hen die Umsetzung technischer Details nicht
als relevant flr ihre Branche an. Dies liegt zum
Teil daran, dass sie das Ergebnis nicht sofort
sehen. Dies ist eine Herausforderung, der wir
uns bei der Implementierung eines Standards,
einer neuen Technologie oder einer Best Prac-
tice stellen mussen: Manchmal sehen wir das



Ergebnis nicht sofort. Und wenn jemand in der
Marketingabteilung arbeitet und Dashboards
ausflllen und am Ende des Quartals Ziele errei-
chen muss, dann gibt es nichts, was ihn moti-
viert, die technischen Details umzusetzen.

Was sind also die Ergebnisse, wenn Sie tech-
nische Normen umsetzen? Das langfristige
Ergebnis ist, dass Sie immer noch E-Mails sen-
den kénnen. Eigentlich heifst die Frage: Welche
Folgen hat es, wenn technische Normen nicht
umgesetzt werden? Wenn Sie die Best Practices
jetzt nicht anwenden, werden Sie in Zukunft ein
wirklich grofdes Problem haben - Ihr Ruf kann
leiden und das wird schwer riickgangig zu ma-
chen sein. Vielleicht haben Sie rechtliche Buf3-
gelder von Kunden und Postfachanbieter liefern
lhre E-Mails nicht einmal mehr aus. Wenn Sie
kein Berichtssystem eingerichtet haben, wer-
den Sie es nicht einmal bemerken. Die klare Bot-
schaft ist also: Untatig zu sein, birgt ein hohes
Risiko.

E-Mail-Sicherheitsanalysten sehen inzwi-
schen, wie wichtig technische Standards sind
und beginnen, mit E-Mail-Marketing-Absen-
dern in einer Sprache zu sprechen, die sie ver-
stehen. Ein sehr gutes Beispiel daflur ist BIMI.
Dieser Standard ermoglicht es einer Marke, ihr
Logo im Posteingang des Empfangers anzuzei-
gen, wenn DMARC von der sendenden Domain
entsprechend implementiert ist. Dieser Vorteil
erschliefst sich auch sofort Marketingspezia-
listen. Und ich denke, das ist der Punkt, an dem
die Branche zusammenarbeiten muss, um diese
Standards sexy zu machen, wie Marcel Becker
und Seth Blank in ihrem Interview ,,Email Revolu-
tion“ diskutieren.

Eine weitere Norm, die derzeit entwickelt wird,
ist schema.org. Damit soll eine ,Smart Inbox"
moglich werden - ein digitaler Assistent, der
E-Mails fir uns verwaltet. Solche Initiativen ha-
ben das Potenzial, das E-Mail-Erlebnis der Zu-
kunft nachhaltig zu beeinflussen. Das Problem
ist, dass eine Maschine (etwa lhr E-Mail-Cli-
ent oder |hr Sprachassistent) verstehen muss,
worum es bei einer E-Mail geht. Wahrend das
maschinelle Lernen bei der Interpretation von
E-Mail-Informationen bereits einige Fortschrit-
te gemacht hat, kann schema.org eine bessere
und sauberere Losung anbieten: Lassen Sie die
E-Mail selbst sagen, was ihr Zweck ist, durch
zusatzliches Tagging und Metainformationen.
Vor allem Marken haben sicher ein Interesse
daran, denn der Absender hat dann zu 100 Pro-
zent die Kontrolle dartiber, wie die E-Mail von
verschiedenen Maschinen oder Smart Inboxes
interpretiert wird.

CSA - Unterstutzung bei der Entwicklung
von Normen

Die Certified Senders Alliance (CSA) unter-
stutzt die Entwicklung von Standards und Tech-
nologien, die die einfache E-Mail verbessern. In
erster Linie legen wir Qualitatsstandards fest.
Das bedeutet, dass wir uns mit dem geltenden
Recht befassen und mit den Versendern sowie
mit den Internet- und E-Mail-Service-Providern
sprechen. Die Standards halten wir jederzeit
aktuell, je nach Bedarf. Die CSA-Kriterien bie-
ten eine ausgezeichnete Sammlung entspre-
chender Best Practices. Soweit die Theorie.

In der Praxis bedeutet das, wir zertifizieren
Absender, die diese Standards erflllen. Und
wir arbeiten mit Technologiepartner und Mail-
box-Anbietern zusammen, die unsere Liste zer-
tifizierter Absender implementiert haben. Wenn
Sie also die Best Practices der CSA befolgen und
Ihre Marke zertifizieren lassen oder mit einem
CSA-zertifizierten E-Mail-Dienstleister zusam-
menarbeiten, dann werden Sie den Nutzen in
Form einer besseren Zustellbarkeit sehen. Da-
ruber hinaus fordern wir auch die Entwicklung
neuer technischer Normen und neuer Techno-
logien. Diese werden immer auf dem jahrlichen
CSA-Summit vorgestellt, wo Experten Uber
neue Entwicklungen sprechen, sowie in White
Papern und in Interviews. Nicht zuletzt steht
das CSA-Siegel dafur, dass die Absender etwas
daflr tun, qualitativ hochwertige E-Mails zu
versenden - das ist etwas, woran lhre Kunden
interessiert sind.

Wie sich die Relevanz jeder einzelnen E-Mail
steigern lasst, darUber diskutieren namhafte
Experten im Rahmen des CSA Summits vom
22.-24. April 2020 in Koln.

julia janssen-holldiek
Julia  Janssen-Holldiek leitet als
Director das operative Geschaft der
CSA (Certified Senders Alliance). lhr
Ziel ist es, mit hohen Qualitatsstan-
dards und der CSA Zertifizierung die
Qualitat des Mediums E-Mail stetig
zu verbessern.
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warum b/b-unternenmen auf
facebook-gruppen setzen
sollten

kerstin hoffmann
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Facebook und Marketing: Da denken viele
immer noch fast ausschliefdlich an Fan-
pages. Oft véllig verkannt dagegen sind Fa-
cebook-Gruppen im Unternehmenskontext.
Das gilt erst recht fiir die B2B-Kommunikation.
Dabei bieten sie grofses Potential flir die Unter-
nehmenskommunikation, und nicht nur fir das
Marketing. In diesem Beitrag erfahren Sie, wie
Sie es ausschopfen. Abschliefdend finden Sie
eine Anleitung, wie Sie |hre Fanpage mit einer
Gruppe verbinden.

Warum Facebook in Deutschland fiir
Unternehmen nahezu unverzichtbar ist

Man kann zu grofden Unternehmen wie Face-
book stehen, wie man will. Man kann sie als
Datensammler verurteilen oder aus anderen

Grinden ablehnen. Aber als Unternehmen in
Deutschland kann man derzeit auf Facebook
kaum verzichten. Deswegen soll dieser Bei-
trag hier keinesfalls Werbung flir das grofde
soziale Netzwerk machen, sondern einfach
darstellen, wie Firmen dort am besten kom-
munizieren.

Denn nicht die Absender von PR-Botschaften,
die Marketingverantwortlichen oder der Vor-
stand, entscheiden, wo es sinnvoll ist, prasent
zu sein. Vielmehr bestimmen die Stakeholder,
wo sie sich aufhalten und austauschen. Zu sol-
chem Austausch ebenso wie zur Bildung klei-
nerer, exklusiver Zirkel haben nun einmal sehr
viele Menschen Facebook gewahlt. Dem mus-
sen Unternehmen, ob sie wollen oder nicht,
Rechnung tragen.
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Die Frage lautet aber, wie die Unternehmen
dies umsetzen, denn eine reine Prasenz in sozi-
alen Netzwerken reicht nicht aus. Ebenso wenig
hilft es, eine Einheitssofde von mafig interes-
santen Firmennews Uber alle digitalen Kanale
auszuschdutten.

Fanpage: Unverzichtbar, aber vielleicht
nicht der wichtigste Kanal

Die organische Reichweite - also die Anzeige
regularer Postings, die nicht mit Anzeigengeld
hervorgehoben werden - von Facebook-Fan-
pages scheint weiter zu sinken. Darauf deuten
alle Zeichen hin. Oft wird dies mit Facebooks
Geschaftsmodell begriindet, das ja unter ande-
rem Finanzierung durch Werbung basiert. Doch
der User hat selbst in der Regel gar kein grofdes
Interesse daran, dass ihm zu viel Firmenpostings
in den regularen Newsfeed gesplilt werden.

Dennoch sind Fanpages schon deswegen fir
Unternehmen unverzichtbar, weil sie zum einen
Prasenz zeigen und es zum anderen erst er-
moglichen, Werbung auf Facebook zu schalten.
Auch kdnnen auf diese Weise Unternehmen mit
ihrer Fanpage ihre Gruppen verwalten und mo-
derieren.

Beispiel LinkedIn: Gruppen in anderen
sozialen Netzwerken

Meiner Wahrnehmung haben Facebook-Grup-
pen auch im professionellen Kontext mit seinen

Gruppen dafur gesorgt hat, dass beispielsweise
XING-Gruppen langst nicht mehr die Bedeutung
einnehmen, die sie noch vor einigen Jahren hat-
ten. Dagegen lohnt es sich aber mehr und mehr,
sich einmal die Gruppen bei Linkedln anzu-
schauen. Das Business-Netzwerk hat in letzter
Zeit sehr viele interessante Funktionen dazu-
gewonnen und gewinnt in Deutschland zuneh-
mend an Bedeutung.

Sieben Tipps, wie Sie Facebook-Gruppen
in der B2B-Kommunikation nutzen

1. Recherchieren, Informationen sammeln,
Meinungs- und Marktforschung betreiben
Immer wieder lauft es in Unternehmen auf
die eine Frage hinaus: ,Was kénnen wir denn
aussenden?” Dabei braucht man flir den Kom-
munikationserfolg zunachst einmal Informa-
tionen: zum Markt, zu den Zielgruppen, zu
den Themen, die gerade in einer bestimmten
Branche oder einer definierten Zielgruppe re-
levant sind: WorUber wird in der Branche ge-
sprochen? Was gibt es Neues bei den Wettbe-
werbern? Wie ticken unsere Bezugsgruppen
und Kunden? All dies sind Fragen, deren Ant-
waorten man am besten im Dialog herausfin-
det, und daflr bieten die Facebook-Gruppen
gute Moglichkeiten — wenn man denn die re-
levanten Gruppen findet.

Es gibt eigentlich kaum noch ein Thema oder
ein Interessengebiet, zu dem es keine Face-
book-Gruppe gabe. Die Facebook-Suchfunkti-
on liefert erste Anhaltspunkte. Aber schlieflich
gibt es auch geheime Gruppen, und hier spie-
len sich oft die wirklich relevanten Gesprache
ab. Zudem hat nicht jede Gruppe einen ,spre-
chenden" Namen. Allein schon deswegen lohnt
es sich, Facebook nicht nur Uber den Business-
manager zu verwalten, sondern hier mit Perso-
nenmarken prasent zu sein. Diese bekommen
namlich Gruppenvorschlage etwa basierend
auf eigenen Interessen, davon ausgehend, wo-
fUr ihre Freunde sich interessieren oder nach
Themen sortiert.

Wer hier allerdings auf einfache, automatisier-
te Informationsflisse hofft, hofft vergebens.
Wie auch sonst im Leben erhalt man qualifi-
zierte Informationen, wenn man Zeit investiert
und sich persdnlich engagiert. Auch dies funk-
tioniert in anderen als den selbst eingerich-
teten Gruppen am besten mit persénlichen
Profilen. Dabei ist es unerheblich, ob Sie Ein-
zelunternehmer, Fuhrungskraft oder Mitarbei-
ter in einem Unternehmen sind. Auf Facebook
interagieren vor allem Menschen miteinander,
und dem muissen Unternehmen jeder Grofie
ebenfalls Rechnung tragen.
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2. Netzwerk pflegen und erweitern
Zugleich mit dem fachlichen Austausch entwi-
ckeln sich Beziehungen zu anderen Menschen
mit ahnlichen Interessen. Auf diese Weise las-
sen sich, wie in der physischen Begegnung,
auch neue Kontakte kntpfen. Gruppen bieten
den Vorteil, dass Sie hier sogenannte ,Weak
Ties" (nach Granovetter) finden, also solche
Personen, die nicht zum engeren Netzwerk ge-
horen — und deswegen auch nicht in Freundes-
vorschlagen oder in den Kommentarthreads der
eigenen Kontakte auftauchen. Genau bei diesen
liegt aber das eigentliche Wachstumspotential.
Auch hier geht es also wieder um den per-
sonlichen Austausch zwischen Menschen. Ich
denke, es wird mehr und mehr klar, warum sich
eine Facebook-Prasenz auch fur Unternehmer,
Entscheider und Fachleute aus Unternehmen
lohnt. Zweifelsohne erfordert dies eine Strate-
gie, ein wenig Uberlegung und dauerhafte Auf-
merksamkeit: Wie will ich mich aufstellen? Wer
kann was von mir sehen? Wie o6ffentlich oder
wie privat ist mein Profil?

3. Produkte und Angebote weiterentwickeln
Crowdsourcing ist eine wunderbare Moglich-
keit, sich bereits vor der Produktionsreife oder
dem Release eines Produktes wertvolles Feed-
back aus einer interessierten Community geben
zu lassen. So kann man Angebote sehr eng am
Bedarf entwickeln und hat die Moglichkeit ge-
nau nachzufragen. Facebook-Gruppen eignen
sich als Fokusgruppen, wenn man sie selbst
anlegt. Aber es eignen sich auch fremde The-
mengruppen in bestimmten Fallen, um hier mit
eigenen Fragen einzusteigen.

Wenn Sie flr Crowdsourcing und Feedback zu
eigenen Angeboten allerdings Gruppen nutzen,
die andere eingerichtet haben, dann sollten Sie
sich vergewissern, dass diese Art, sich Feed-
back einzuholen, mit dem Gruppenzweck ver-
einbar ist.

4. Kundenbeziehungen pflegen und Support
liefern

Wer fir die eigenen Kunden (und naturlich
auch andere Interessenten und Multiplikatoren)
spezielle Gruppen anbietet, sollte sich zunachst
naturlich vergewissern, ob eine hinreichende
Anzahl von ihnen in dem sozialen Netzwerk
prasentist. Die Wahrscheinlichkeit ist aber sehr
hoch; denn auch wer hier (noch) keinen aktive
Personenmarken-Pflege betreibt, hat haufig
zumindest ein privates Profil. Zudem gilt na-
turlich auch hier wieder: Womaoglich lassen sich
auf diese Weise zusatzlich neue Kontakte errei-
chen.

Da jemand nur dann einer Gruppe beitritt und
sich engagiert, wenn er oder sie einen Nutzen
davon hat, sollte dieser im Vordergrund stehen.
Support und Kundenservice kann man nicht
nur Uber Facebook-Gruppen abdecken, aber
Sie kdnnen hier ein wertvolles Zusatzangebot
schaffen. Im Bereich E-Learning ist es regel-
recht gang und gabe, dass hier (meist geheime,
also nicht von jedem zu entdeckende) Gruppen
gibt, in denen Fragen beantwortet werden und
Teilnehmer sich untereinander austauschen.

5. Gemeinsam Wissen vermehren und The-
men voranbringen

Ich bin Mitglied nicht nur in privaten Gruppen,
in denen ich mich zum Beispiel Uber sportliche
Themen mit anderen austausche, sondern auch
in zahlreichen Fachgruppen zu beruflichen The-


https://sociology.stanford.edu/sites/default/files/publications/the_strength_of_weak_ties_and_exch_w-gans.pdf

men. Hier kann ich selbst Fragen stellen, aber
ich helfe ebenso anderen weiter, wenn ich Ant-
worten auf deren Fragen weif3.

Gemeinsam kann man, branchenibergreifend,
aber auch innerhalb einer Branche oder eines
Interessenverbandes Agendasetting betreiben,
Anliegen voranbringen und sich zusammen-
schliefden.

6. Produkte vorstellen und Verkauf fordern
Facebook-Gruppen kdnnen auch dem Direkt-
marketing dienen und Produkte promoten,
Traffic fur eigene Seiten erzeugen und direkte
Verkaufe erzielen. Das zeigen Gruppen etwa im
amerikanischen Raum schon sehr gut. Doch um
zu erreichen, dass jemand Mitglied einer Grup-
pe wird und bleibt, in der Sie Eigenwerbung ma-
chen, mussen Sie schon wirklich gut und nutz-
bringend argumentieren.

Auch hier bin ich mir, ehrlich gesagt, flur die
Anwendung in Deutschland selbst im Zweifel,
was die rechtlichen Aspekte angeht, sprich: in-
wieweit hier Werbe- und Wettbewerbsrecht
greifen und wie es beispielsweise mit der Im-
pressumspflicht aussieht. Daher bin ich mit sol-
chen Empfehlungen vorsichtig, zumal ich nicht
rechtsberaten darf und kann. Unternehmen, die
Gruppen initiieren und insbesondere flir Marke-
tingzwecke nutzen wollen, sollten sich unbe-
dingt juristisch begleiten lassen.

7. Mitarbeiter miteinander vernetzen

Noch ein kritisches Thema, vor allem in
Deutschland: Nicht immer vertragt sich der
Austausch von Mitarbeitern mit den Complian-
ce-Regeln, erst recht dann nicht, wenn es um
Unternehmensinterna gehen konnte. Deswe-
gen haben sich Angebote wie ,Workplace bei
Facebook" hierzulande wohl auch noch nicht
flachendeckend ausgebreitet. Allerdings ist die
Wahrscheinlichkeit relativ hoch, dass es auch in
Ihrem Unternehmen langst informelle, geheime
Facebook-Gruppen gibt, in denen sich Mitarbei-
ter untereinander austauschen.

Zumindest aber die Prasenz verschiedener
Unternehmensvertreter in Fachgruppen zu den
zuvor genannten Zwecken ist aus den beschrie-
benen Grinden sehr empfehlenswert.

Wie durfen sich Mitarbeiter in
Facebook-Gruppen engagieren?

Wenn Sie fir Ihr Unternehmen noch keine Mar-
kenbotschafter-Strategie entwickelt haben, die
gezielt auch die digitalen Prasenzen fordert,
dann brauchen Sie zumindest Social-Media-Gu-
idelines, um Verbindlichkeit und Sicherheit fur
alle Beteiligten zu schaffen. .

Gruppen beitreten, eigene Gruppen
grinden

FUr die Marktforschung sowie das Zuhoren und
auch die Teilnahme an Gesprachen sollten Sie
sich in Gruppen engagieren, die andere gegrin-
det haben. Nur so erfahren Sie von Themen, die
andere bewegen und gewinnen einen Uberblick
Uber Zusammenhange.

Der Vorteil ,fremder" - also von anderen ge-
grundeten — Gruppen, in denen Sie Mitglied sind,
liegt zudem darin, dass Sie hier die genannten
Weak Ties" erreichen: Menschen, die Sie Ihrer-
seits noch nicht kennen und die andererseits
auch noch nicht mit lhrem Unternehmen in Be-
rihrung gekommen sind. Andererseits werden
sowohl Moderatoren als auch Mitglieder der
meisten Gruppen allzu viel Selbstdarstellung in
den meisten Fallen nicht tolerieren.

In einer selbst eingerichteten Gruppe, die je-
mand aus lhrem Unternehmen moderiert, ma-
chen Sie die Regeln; jedenfalls soweit diese
mit den Facebook-Richtlinien konform gehen.
Jedoch miissen Sie auch selbst dafur sorgen,
dass Sie Mitglieder finden und diese aktivieren.
Eine Gruppe zu moderieren, kann erheblichen
Aufwand bedeuten, und es sollte natiirlich auch
durchgehend jemand erreichbar sein. Je nach
Thema und Zusammensetzung der Gruppe
kann es auch einmal hoch hergehen.

Andererseits kdnnen Sie nicht erwarten, dass
andere Menschen von selbst zu lhrem Grup-
penziel beitragen oder sich engagieren, wenn
sie keine Motivation dazu verspuren. Sie sollten
sich also nicht nur Uberlegen, wen Sie in lhre
Gruppe(n) einladen wollen, sondern auch wel-
chen Nutzen die Mitglieder davon haben einzu-
treten und auf Dauer mitzumachen.

Deswegen wird man die Zahl selbst gegrin-
deter Gruppen nicht beliebig erhéhen. Vor allem
zum Einstieg empfiehlt es sich auch fur klinftige
Moderatoren, zunachst Erfahrungen in anderen
Gruppe zu sammeln. Uberlegen Sie sich genau
den Zweck der Gruppe, die Nutzenargumenta-
tion und kalkulieren Sie die Ressourcen. Fur lhre
Facebook-Gruppe(n) brauchen Sie eine eigene
Teil- beziehungsweise Kanalstrategie!

Mitglieder einladen und Gruppe bekannt
machen

Facebook bot bis vor einiger Zeit (leider) die
Moglichkeit an, andere Mitglieder ungefragt
der eigenen Gruppe hinzuzufiigen. Das geht
zum Glick nicht mehr, sondern ist der Einla-
den-Funktion gewichen. Diese finden Sie (Stand:
November 2019) in der rechten Sidebar lhrer ei-
genen, aber auch anderer Gruppen.
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Dennnoch sollten Sie mit solchen Einladungen,
wie auch mit Eventeinladungen, sparsam um-
gehen. Laden Sie, wenn Uberhaupt, nur solche
Menschen ein, bei denen Sie sich eines Interes-
ses sicher sind. Viel besser als der Push sind an-
dere Moglichkeiten, in Ihre Gruppe(n) einzuladen.

Innerhalb von Facebook kénnen Sie dazu Po-
stings verfassen und natlrlich auch gespon-
serte Postings/Anzeigen schalten. Nutzen Sie
zudem Moglichkeiten, aufderhalb von Facebook
auf lhre Gruppe aufmerksam zu machen, etwa
in lhrem Newsletter oder im Corporate Blog.

lhre Facebook-Gruppe ist kein rechtsfreier
Raum

Auch wenn Sie - innerhalb der Nutzungsbedin-
gungen des Anbieters - fur lhre Facebook-Grup-
pe eigene Regeln bestimmen kénnen, so missen
Sie sich zugleich an geltendes Recht halten, so
wie Uberallin der Unternehmenskommunikation.
Dazu zahlen beispielsweise das Urheberrecht
und auch das Wettbewerbsrecht. Auch Person-
lichkeitsrechte von Mitarbeitern und anderen
Beteiligten sind zu wahren. Lassen Sie sich also
juristisch beraten! NatUlrlich sind Sie auch selbst
daflr verantwortlich, ob und wie Sie die Tipps
aus diesem Beitrag umsetzen. Ich Ubernehme
keine Gewahr und behalte mir Irrtimer vor.

Facebook-Gruppe: Offentlich, privat oder
geheim?

Facebook-CGruppen kdnnen dffentlich sein.
Dann kann jeder mitlesen; Mitglieder kdnnen
Beitrage schreiben. Geschlossene Gruppen hei-
3en jetzt ,private Gruppen", aufder der Bezeich-
nung hat sich aber nichts verandert. Sie sind flr
alle Mitglieder findbar, aber die Inhalte nur fur
Mitglieder zuganglich. Geheime Gruppen dage-
gen sind nur flr diejenigen zu finden, die davon
wissen und eingeladen werden.

Hier im Hilfebereich von Facebook gibt es In-
formationen zu den Privatsphare-Optionen
fiir Facebook-Gruppen.

B2B versus B2C

B2B (Business to Business) bezeichnet Ge-
schafte und Beziehungen zwischen Unterneh-
men. B2C (Business to Consumer) bezieht sich
auf Beziehungen zwischen Unternehmen und
Endverbrauchern. Entsprechend wird auch in
der externen Unternehmenskommunikation
zwischen den beiden Bereichen unterschie-
den. Tatsachlich muss man konstatieren, dass
die Unterschiede zwischen der BZ2B- und der
B2C-Kommunikation sich in den Grundprin-
zipien viel weniger unterscheiden als oft ange-
nommen wird.

Naturlich unterscheiden sich die Zielgruppenin
der Zahl ebenso wie in den spezifischen Bedirf-
nissen. Die Art der Ansprache ist eine andere,
und die Customer Journey vom Erstkontakt zum
Abschluss und dartber hinaus ist eine andere.
Auch gibt es ja in B2C-Unternehmen ebenfalls
Beziehungen zu anderen Unternehmen und
Kontakte zu den darin agierenden Personen.

Insofern gilt das meiste des hier Gesagten flir
beide Bereiche (fast) in gleicher Weise und un-
terscheidet sich eben nur in der spezifischen
Auspragung.Jedoch geht es mirvorallem darum
konkret zu zeigen, wie umfassend und vielfal-
tig die Mdglichkeiten flr den B2B-Bereich sind.
Damit will ich der Annahme entgegentreten,
dass Facebook vor allem eine Konsumenten-
plattform, auch und gerade, was die Nutzung
von Gruppen angeht. Naturlich gibt es viel mehr
Gruppen zu Consumer- und privaten Themen.

Kurze Anleitung: Wie Sie lhre Face-
book-Gruppe zur Facebook-Fanpage
hinzufligen

Facebook hat kiirzlich die Funktionen fur Grup-
penadministratoren erweitert, wie in diesem
Beitrag im Facebook-Newsroom beschrieben
ist. Auch lassen sich Seiten schon seit einiger
Zeit zu Fanpages hinzufiigen und auf diese Wei-
se als Unternehmen betreiben und verwalten.

Gruppen, die Sie bereits eingerichtet haben,
kénnen Sie Uber den Business-Nanager auf der
Startseite |hrer eigenen Fanpage lber den Tab
,Gruppen” mit dieser verknipfen. Ebenso kon-
nen Sie hier neue Gruppen direkt erstellen.

Sollte es in der Sidebar |hrer Fanpage noch kei-
nen Gruppen-Tab geben, dann fligen Sie diesen
Uber Einstellungen > Seite bearbeiten hinzu.

Der Artikel erschien zuerst im Online-Maga-
zin ,,PR-Doktor".

dr. kerstin hoffmann
Dr. Kerstin Hoffmann ist Vortrags-
rednerin, Kommunikations- und
Strategieberaterin und Buchautorin.
Sie gehort in Deutschland zu den
bekanntesten Fachleuten in ihrem
Bereich. Ihr ,PR-Doktor" ist eines der
meistgelesenen  Online-Magazine
der Kommunikationsbranche. An
der Heinrich-Heine-Universitat Dis-
seldorf lehrte sie Public Relations
‘. und Reputationsmanagement. Im
Frihjahr 2020 erscheint ihr neues
Buch ,Markenbotschafter - Erfolg
mit Corporate Influencern". 2019 erschien die Neuauflage von ,\Web oder
stirb” Erfolgreiche Unternehmenskommunikation in Zeiten des digitalen
Wandels". Mehr unter kerstin-hoffmann.de
Foto: Susanne Fern
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tory Ads sind wohl eines der heifdesten

Ads-Formate. Bei 500 Millionen taglichen
Nutzern der Instagram Story und bereits
300 Millionen Facebook-Story-Nutzern nicht
wirklich Uberraschend, dass das Ads-Format
machtig Potenzial hat! Damit das Potenzial
aber richtig ausgeschdpft werden kann und vor
allem Werbetreibende das Format richtig fur
sich nutzen, sollten sie die wichtigsten Grund-
lagen beherrschen.

Ziele, die mit Instagram oder Facebook
Story Ads verfolgt werden kdnnen

Aktuell stehen fur die Story-Platzierung acht
Ziele bei Facebook und Instagram zur Verfigung
(siehe Abbildung 1), wobei die Platzierung ,Ka-
talogverkaufe" als Teil der Dynamic Ads aktuell
nur sehr eingeschrankt an das Platzierungsfor-
mat angepasst werden kann.

In allen diesen Marketing-Zielen kénnen die
Story Ads als Teil der automatischen Platzierung
oder auch als Single-Placement ausgewahlt
werden. Grundsatzlich ist der Ansatz der ,au-

tomatischen Platzierung" durchaus sinnvoll, da
hier dem Algorithmus die meisten Chancen ge-
geben werden, die Ziele, wie Conversions oder
auch Lead, zu erreichen. Allerdings sollte dem
Werbetreibenden klar sein, dass er bestenfalls
fUr jede Platzierung das richtige Asset bereit-
stellt. Sprich, zumindest flir die Feed-Platzie-
rungen nach wie vor ein 1x1 oder 4x5 Visual, flr
die Stories entsprechend ein Hochkant-Visualin
9x16.

Die Asset Customization als erste
Optimierungsmaoglichkeit

Um als Werbetreibender bei den vielen unter-
schiedlichen Platzierungsmoglichkeiten der
Zielgruppe immer mit dem richtigen Ad-For-
mat zu begegnen, bietet Facebook im Wer-
beanzeigenmanager die sogenannte Asset
Customization an. Hier kénnen neben den
(urspriinglich fir den Instagram- oder Face-
book-Feed erstellten) Anzeigen noch weitere
Anzeigen-Bilder oder Videos fur die verschie-
denen Platzierungen hochgeladen werden
(siehe Abbildung 2). Das Bild oder das Video
wird also in einer zweiten Version beispiels-
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weise noch in dem Story-ublichen Hochformat
(9:16) hochgeladen, um auf allen Story-Plat-
zierungen eingesetzt zu werden. In der Reich-
weite, Qualitat und der sozialen Interaktion
zahlen so alle unterschiedlichen Varianten auf
eine einzige Anzeige ein und liefern damit im
Regelfall weitaus bessere Ergebnisse.

Instagram und Facebook Story Ads
Format-Empfehlungen

Video:

- Formate: 9:16 und 16:9 bis 4.5

+ Auflosung: 1.080 x 1.920 px.

- Dateigrofde des Videos: max. 4 GB

- Videolange: max. 15 Sekunden
Fotos:

- Formate: 9:16 und 16:9 bis 4:5

- Auflosung: 1.080 x 1.920 px.

- Dateigrofde des Bildes: max. 30 MB

- max. 5 Sekunden Einblendung

Abb. 1. Fir die Story-
Platzierung  stehen  bei
Facebook und Instagram
acht Ziele zur Verfligung.

Auktion Heichweite und I requenz

Bekanntheit

Markenbekanntheit

Erwdgung

Generell sollte zudem bei der Gestaltung von
Videos und Fotos darauf geachtet werden, dass
in der Anzeige noch Profilbild und Call-to-Acti-
on im oberen und unteren Bereich der Anzeige
eingeblendet werden. Daher sollten wichtige
Elemente und Botschaften immer nur in dem
,Sicheren" Bereich von 1.080 x 1.420 px. (siehe
Abbildung 3) platziert werden.

Text-Elemente in Story Ads

Bei den Story Ads mussen Werbetreibende wie
bei allen Anzeigen darauf achten, so wenig Text
wie moglich in ihren Grafiken und Videos zu
verwenden. Alles Uber 20 % Textanteil kann zu
einer gedrosselten Ausspielung fuhren, Uber-
treibt man es total, wird die Ad eventuell sogar
gar nicht ausgespielt. Gerade aufgrund der Tat-
sache, dass Story Ads ohne den Anzeigentext
und die Headline auskommen mussen, sollten
die Botschaften in statischen Grafiken kurz

Wie lautet dein Marketingziel? wife: En Zict auswahicn

Conversion
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Abb. 3: Wichtige Elemente und Botschaften sollten immer nur in
dem ,sicheren” Bereich von 1.080 x 1.420 px. platziert werden.

und knackig sein. Bei Videos sollte der einfache
Trick des textfreien Thumbnails genutzt wer-
den. Sprich, das Werbevideo selbst kann durch-
aus Text enthalten, es muss nur ein separates
Startbild hochgeladen werden.

FUr die Gestaltung von Story Ads gibt eine Viel-
zahlan kreativen Moéglichkeiten, um das beson-
dere Format bestmoglich zu nutzen. Oft lassen
sich diese dazu beliebig kombinieren.

Tempo und Zeit nutzen

Die maximale Lange einer Story Ad betragt
15 Sekunden, aber ob der Nutzer sie sehen will,
entscheidet er bereits nach 0,5 Sekunden! Dem-
entsprechend sollten die ersten Sekunden dazu
genutzt werden, Aufmerksamkeit zu erzeugen
und vor allem auch direkt die Marke zu platzie-
ren. So wird auch bei einer kirzeren View-Dau-
er die Anzeige mit dem richtigen Absender
verknlpft. Auch das Spielen mit dem Tempo
innerhalb der Anzeige kann als kreatives, auf-
merksamkeitsstarkes Element genutzt werden:
Mehrere Szenenwechsel, das Erhchen der Ab-
spielgeschwindigkeit oder das Einbringen ver-
schiedener Frames steigert die Aufmerksam-
keit des Nutzers und fihrt im Regelfall zu einer
hoheren Performance.

Hervorheben und demonstrieren

Story Ads sind eine hervorragende Mdéglichkeit,
neue Produkte und Marken zu prasentieren.
Das Format eignet sich, bestimmte Elemente
oder Vorteile hervorzuheben und das Produkt
in ,action” zu zeigen. Dabei kann man nicht ein-
fach nur die Verwendung zeigen, sondern direkt
Tipps und Tricks mitgeben oder auch einen Her-
stellungsprozess kurz skizzieren. Kombiniert
mit dem Tipp, Tempo und Zeit zu nutzen, kén-
nen dabei in 15 Sekunden sehr interessante An-
zeigen entstehen. Und diese missen Ubrigens
keinesfalls in Hochglanz produziert werden.
Ein Handyvideo, welches einzelne Sequenzen



der Produktnutzung zeigt, eventuell sogar von
,echten” Kunden, reicht nicht nur oft aus, son-
dern kann auch bessere Ergebnisse erzielen.

Native Funktionen und Elemente

Denn daran anschliefdend sei noch ein wichtiger
Tipp genannt: Um sich mit seiner Werbung nativ
zwischen die Stories andere einzufligen, kann
eine natlrliche Gestaltung der Anzeige tatsach-
lich besser funktionieren als aufwendig produ-
zierte Werbefilme. Denn die Verganglichkeit der
Stories gibt oft einen weniger geschdnten und
manchmal auch (buchstablich) holprigen Ein-
blick in das Leben anderer oder das Daily Bu-
siness von Unternehmen. Dazu wird eine Reihe
an GlFs, Stickern und anderen Emojis verwen-
det. Entsprechend sollten auch Werbetreibende
durchaus den Versuch wagen, diese kreative Art
zu Ubernehmen und ihre Story Ads ebenfalls mit
Emojis aufzulockern oder vielleicht gleich eine
,ganz normale" Story als Anzeige zu nehmen.

Tool-Tipp: wave.com

Es gibt mittlerweile eine ganze Reihe sehr guter
Kreativ-Tools, welche flr das Erstellen von
Story Ads verwendet werden konnen. Exem-

DAS
INSTAGRAM
STORY ADS
PLAYBOOK

Spielend leicht
Anzeigen klar machen

Performance und
Buchungsmaglichkeiten

Aufbau und
Gestaltungsmoglichkeiten

Story-Ads-Beispiele aus der
Praxis

Tool-Tipps

@ )BLOOFUSION

plarisch soll hier wave.com als Tipp genannt
werden. Denn zum einen ist es mit einem Mo-
natspreis von ca. 15 Euro relativ glinstig, zum
anderen hat es sehr umfangreiche Funktionen,
um die typischen Gestaltungselemente einer
Story Ad umzusetzen. Es sind viele Moglich-
keiten vorhanden, Ubergénge, Videos und Texte
zu animieren und mit den Story-typischen GIFs
zu versehen. Auch das Markenlogo samt einem
aussagekraftigen Call-to-Action kann in die Vi-
deos eingesetzt werden.

julia leutloff
Julia Leutloff ist Head of Social Me-
dia der Online-Marketing-Agentur
Bloofusion. Egal ob im Blog Inter-
netkapitane, im Magazin suchradar
oderinanderen Medien: Julia Leutloff
ist ein absoluter Facebook-Fan. Sie
schreibt, spricht und berat deswegen
mit Vorliebe zu diesem Netzwerk.
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Welche Voraussetzungen muss ein Verlag
mitbringen, der erfolgreich E-Commerce
betreiben will?

Zuerst einmal missen Sie sich dartber klar
werden, wie Sie Erfolg fir Ihren E-Commerce
Auftritt definieren. Was mochten Sie erreichen?
Was sind lhre Ziele? Und haben Sie messbare
Faktoren, anhand derer Sie diese nachvoll-
ziehen kénnen?

Wie kann ein Verlag zu einer klaren und
realistischen Zielsetzung kommen?

Mit den grofdten Onlinehandlern auf dem Markt
konkurrieren zu wollen kann zwangslaufig nur
zum Scheitern fihren, denn in aller Regel hat
man weder das Budget noch die Mitarbeiter-
ressourcen der Grofdkonzerne zur Verfligung.

Aber ist es wirklich lhr Ziel damit zu konkur-
rieren? Stellen Sie sich folgende Fragen: Wel-
che Mehrwerte und Vorteile kann ich fir meine
ganz spezielle Zielgruppe aufbauen? Welche
Grinde gibt es fur meine Kunden, bei mir zu
kaufen? Machen Sie Ihren USP (Unique Selling
Point) transparent. Ein hochspezialisiertes,
kleines Produktsortiment kann auch von Vor-
teil sein: So finden Ihre Kunden schneller Pro-
dukte und Inhalte, die sie wirklich interessieren
und mussen nicht so lange suchen. Werden Sie
DER Ansprechpartner fur lhre Zielgruppe, der
diese besser versteht und kennt als alle ande-
ren.

Das bedeutet aber auch, dass Sie lhren Kun-
den ein auf deren Interessen personalisiertes
Shoppingerlebnis bieten mussen.



Welche Mehrwerte hat ein eigener
E-Commerce Auftritt fiir Verlage?

Wissen. Lernen Sie lhrer Kunden kennen -
aus erster Hand. Auch Transaktions- und Ver-
haltensdaten sollten ausgewertet werden, fir
lhren Vertrieb, |hr Marketing und die Gestal-
tung lhrer Seite: Welche Kunden klicken auf
was, wo bricht ein Kunde ab, welche Produkte
werden standig geklickt, aber vielleicht niemals
gekauft?

Unabhangigkeit. Anstelle von anderen Verkau-
fern (im Ladengeschaft oder auch Online) ab-
hangig zu sein, entscheiden Sie alleine, welche
Produkte Sie in den Vordergrund stellen und wie
diese dargestellt werden. Sie kdnnen passende
Zusatzdaten und -Angebote platzieren und
so auf |hr gesamtes Portfolio aufmerksam
machen.

Markenbekanntheit. Binden Sie Kunden emo-
tional an lhre Verlagsmarke. Dazu missen Kun-
den diese kennen - und mit ihr interagieren
konnen (z.B. Social Media, Foren etc.)
Skalierbare Plattform. Denken Sie Uber den
reinen Verkaufskanal hinaus, bleiben Sie of-
fen. Sie bieten auch E-Books und elournals an?
Dann konnten Sie neben dem Kauf auch gleich
im Kundenkonto die digitalen Artikel bereitstel-
len. Nutzen Sie den Shop fur Kooperationen mit
Geschaftspartnern, Marketing Aktionen usw.

Wie machen Sie auf lhren eigenen Shop
aufmerksam?

Als Fachverlag haben Sie hier oft schon wert-
volle Informationen, die Sie nutzbar machen
kénnen. Stellen Sie Ihre Zielgruppe in den Vor-
dergrund: Wo bewegt sich diese und kénnen
Sie diese dort direkt ansprechen? Schaffen Sie
Anreize, die auf lhre Seite locken: Kostenlose
ePaper mit Fachinformationen zum Herunter-
laden bringen Besucher. Wenn Sie als Be-
dingung fir den kostenlosen Download eine
Anmeldung des Users definieren, haben Sie
auch noch einen Lead gewonnen, den Sie weiter
bedienen kdnnen.

Nutzen Sie |hre eigenen Medien, um auf lhre
Seite aufmerksam zu machen, idealerweise
haben Sie dartber schon einen guten Zugang
zu lhrer Zielgruppe.

Wichtig hierbei ist, dass Sie regelmafiig priifen,
welche Ihrer Mafdnahmen Ihnen wirklich Kaufer
bringt. Deswegen sollten Sie sich intensiv mit
dem Tracken und der Auswertung des Nutzer-
verhaltens auf lhrer Seite befassen.

Welche Anforderungen stellt
das Betreiben eines eigenen
E-Commerce-Shops an einen Verlag?

« Hosting, Serverspace etc.: Eine eigene
Infrastruktur aufzubauen kann sehr kost-
spielig sein, hier lohnt es sich, nach einem
zuverlassigen Partner zu suchen.

« Datenschutz: Als Shop-Betreiber sind Sie
fur Ihre Inhalte verantwortlich. Bei Adressen
und Kontodaten missen Sie stets informiert
sein, wie Sie diese sensiblen Daten speichern
und verschlisseln. Die DSGVO gibt hier die
Gesetzmafiigkeiten vor, Sie sollten sich mit
dieser Verordnung eingehend auseinander-
setzen. Besser noch: Beauftragen Sie einen
spezialisierten Anwalt, der |hre Webseiten
auf Gesetzeskonformitat Uberpriift.

« Verantwortlichkeiten klaren: \Wer hat ein
Auge auf die Inhalte im Shop? Wer betreut
Rickfragen der Kunden? Es mussen viel-
leicht erst noch neue Aufgaben wie SEO (Se-
arch Engine Optimization) und ggf. auch SEA
(Search Engine Advertising) verteilt werden
und dazu Kompetenzen aufgebaut werden
- ebenso wie die Thematik der Auswertung
lhrer Daten, die Sie sammeln. Hier muss Ab-
teilungstbergreifend gedacht werden und
neue Strukturen aufgebaut werden.

- Usability, Navigation und Suche: Inhalte
mussen schnell auffindbar sein, die Be-
nutzung des Shops muss intuitiv erfolgen
konnen. Bauen Sie UserStorys auf, anhand

owoud-idp
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derer Sie darstellen, wie ein Kunde sich
durch lhren Shop bewegt und an welcher
Stelle Sie ihm welchen Inhalt zeigen, damit
er zum Kaufabschluss gefihrt wird - am
besten genau auf seine Interessen hin per-
sonalisiert.

Wie kann Personalisierung in einem Shop
funktionieren bzw. sinnvoll eingesetzt
werden?

Voraussetzung fur eine gute Personalisierung
ist ein guter Datenbestand. Sie beginnen stets
damit, dass Sie Transaktionsdaten und Ver-
haltensdaten sammeln und diese verwenden,
um lhren Kunden passende Artikel auszuspie-
len. Denken Sie Uber eine Plattform hinaus:
Welche Themen hat diesen Kunden auf Ihren So-
cial-Media-Kanalen interessiert, auf welche Ar-
tikel in Inrem Newsletter hat er geklickt. All die-
se Informationen sollten Sie zusammenfuhren,
ggf. auch Uber ein Data Warehouse auswert-
bar machen und dann wiederverwenden, um
den Kunden ideal mit Inhalten zu bespielen.

Sie kédnnen lhren Shop unendlich weit perso-
nalisieren. Suchen Sie sich konkrete Beispiele,
mit denen Sie beginnen kénnen. Wenn Sie bei
Artikeln Empfehlungen einblenden, sollten sich
darunter keine Artikel befinden, die dieser Kun-
de schon gekauft hat oder die seinen Interessen
widersprechen.

Wenn Sie Dynamic Pricing machen mochten,
konnen Sie selbst dies personalisieren - bei
Cover haben wir zum Beispiel in unserer
E-Commerce Plattform eine Losung entwickelt,
mit der Abonnenten gleich beim Auswahlen
eines neuen Abos / einer anderen Zeitschrift ei-
nen Vorteilspreis sehen.

Algorithmen zu Personalisierung aufzubauen
kann mit grofder Anstrengung verbunden sein
und setzen erneut eine klare Zielsetzung und
ein gutes Verstandnis |hrer Zielgruppe voraus.
Arbeiten Sie mit Personas und nutzen Sie die
Daten, die Sie sammeln, um konstant Uber lhre
Kunden dazu zu lernen.

Wie kénnen Sie die Kosten klein halten
und den Nutzen optimieren?

Im Onlinegeschaft erwartet der Kunde nicht nur
eine hohe Geschwindigkeit, sondern auch, dass
er zu jedem Zeitpunkt Uber den Status seiner
Bestellung informiert ist.

« Schnittstellen: Bestellungen aus |hrem
Shop missen automatisch in Ihr ERP / CRM
einfliefsen. Genauso sollten Sie aber auch
Produktschnittstellen schaffen: So kann
die Lieferbarkeit eines Artikels direkt aus
dem Lagerbestand des ERP bedient wer-

den. Schnittstellen sparen nicht nur Zeit,
sondern sichern auch die Datenqualitat.

« Automatisieren von Prozessen: Bauen Sie
UserStorys auf und automatisieren Sie die
Kundenbenachrichtigung z.B. uber ein an-
gebundenes Newsletter System: Bestell-
bestatigung, Infos zu Zustellung u.wv.m.
kénnen vollstandig automatisiert an den
Kunden gehen - ebenso wie eine kleine
Erinnerung, dass er noch Artikel im Waren-
korb liegen hat.

- Daten auswerten: Erstklassige Daten uber
lhre Interessenten und Kunden missen
nutzbar sein: Fihren Sie die Daten zentral
zusammen, machen Sie diese auswertbar
und analysieren Sie genau, welche Schritte
sich aus den Daten ableiten lassen. Nut-
zen Sie diese fUr Ihr Marketing, die Gestal-
tung lhres Shops - oder aber auch um neue
Produktideenin lhr Sortiment aufzunehmen.

Denken Sie daruber nach, ob Sie die personellen
und technischen Strukturen haben, um einen
Shop selbst aufzubauen und zu pflegen. Diese
komplett neu aufzubauen kostet Ressourcen
und setzt Know-how voraus, dass Sie vielleicht
im Haus nicht haben.

Es lohnt sich, nach einem Partner zu suchen,
der sowohl das technische Know-how besitzt,
als auch die Erfahrungim Verlagswesen hat und
sich mit den gangigen Produktarten auskennt.
Sie kdnnen so auch davon profitieren, dass viele
Losungen bereits vorhanden sind und nicht erst
individuell fur Sie entwickelt werden mussen.
Viele der Verlagskunden von Cover Software-
l6sungen wollten beispielsweise gemischte
\Warenkorbe, in denen verschiedene Produkt-
typen (ggf. auch mit unterschiedlichen
MwSt.-Satzen) gleichzeitig gekauft werden
kdnnen. Diese L8sung steht nun all unseren
Kunden =zur Verfligung, ebenso wie zahl-

lose weitere, speziell flir Verlage entwickelte
Features.

claudia rhodes
Claudia Rhodes ist Projektmanagerin
bei Cover Softwarelosungen GmbH.,
einem Verlagssoftwareanbieter mit
einer E-Commerce-Plattform  fur
Verlage. Sie betreut Projekte von Ver-
lagen zur EinfUhrung und Integration
von Online Marketing Automation
und CRM-Systemen. Zuvor hat sie
selbst im Marketing eines grof3en
Fachverlags gearbeitet und studier-
te ua. Buchwissenschaft und Pu-
blishing Studies.



die fortbildungsflatrate fur
die medienbranche! o

. interaktive live=webinare und umfangreiche webinar-
bibliothek 5

- fortbildung auf den punkt, topaktuell und pragmatisch

- alle fur medienunternehmen relevanten themen wie
marketing, strategie, technologie, produktentwicklung,
prozessmanagement, recht und fuhrung/personal

- zur fortbildung und onboarding s g S

- zeit- und finanzieller aufwand unschlagbar

Rufen Sie an!

01511439 4004

Oder schreiben Sie uns:

info @ digital-publishing-report.de

Mochten Sie oder eine Kollegin oder ein Kollege unser g
Angebot einmal unverbindlich testen? Dann schicken'Sie ™'
einfach eine kurze E-Mail an info @ digital-publishing-
report.de und nennen Sie lhr Wunsch-Webinar.
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a/b-testing: / haufige fehler —
SO vermeidest du sie

michael witzenleiter
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A/B—Tests sind ein wertvolles Werkzeug im
Prozess der Conversion-Optimierung. Ef-
fizientes Testen will jedoch gelernt sein, denn
mogliche Hirden sind vielfaltig. Unser Gastau-
tor klart dich tber die haufigsten Fehler auf.

Dass A/B-Tests im Jahr 2019 zu den Must-dos
gehoren und fester Bestandteil bei der Web-
site-Optimierung sind, ist kein Geheimnis. Ein
Grofdteil der Tester weifd jedoch nicht, worauf
es wirklich ankommt und so entstehen oft ver-
zerrte Ergebnisse. Um Enttauschung, Resigna-
tion und im schlimmsten Fall falsche Entschei-
dungen zu vermeiden, sollte man tber mogliche
Fehlerquellen Bescheid wissen. Wir nennen dir
sieben potenzielle Fehler und erklaren dir wie
du sie am besten vermeidest.

Fehler Nr.1: Du startest mit (zu) kompli-
zierten Tests

Nicht alles, was man einmal gesehen oder ge-
hort hat, lasst sich auch auf das eigene Umfeld
Ubertragen. Prife deshalb, wie Theorie und Pra-
xis zusammenpassen, was funktioniert und was
nicht. Mache dir klar, wo die Probleme liegen: in
der Test-Umsetzung, bei den Ideen flir mogliche
Tests oder in der Ergebnisanalyse?

Letztendlich ist A/B-Testing wie ernsthaftes
Krafttraining: Wenn du mit groféen Gewichten
und komplizierten Ubungen anfangst, riskierst
du schwere Verletzungen. Fang mit kleinen
Schritten an, konzentrier dich auf die einzelnen
Etappen der Prozesse, baue Sicherungsmafs3-


https://t3n.de/news/das-leisten-die-google-werbeprodukte-1092911/

nahmen ein und taste dich nach und nach an

umfangreichere Tests heran. Dann wird es im-
mer einfacher.

Ein weiterer Vorteil der einfacheren Tests ist
derschnelle Erfolg. Wenn die ersten Tests schei-
tern (und das passiert haufig, auch den Besten
unter uns), ist man schnell entmutigt. Sind sie
aber nach und nach erfolgreich, entsteht eine
Eigendynamik.

Lange Rede, kurzer Sinn: Zu komplizierte Prif-
verfahren kénnen A/B-Tests beenden, bevor sie
richtig beginnen.

Fehler Nr. 2: Du hast nicht fiir jeden Test
eine Hypothese entwickelt

Jede Testidee sollte auf einer soliden Theorie
und einer Hypothese basieren. Das Fehlen einer
handfesten Grundannahme ist einer der hau-
figsten Griinde flr das Scheitern von A/B-Tests.

Ob guantitativ oder qualitativ, jedes Prifver-
fahren geht auf eine Analyse der Website-Da-
ten und der Identifikation von Problemen oder
des Verbesserungspotenzials eines Elements
zurtck. Bauchgefiihl oder ,Ich habe mal im In-
ternet gelesen ..." sollten nicht als Testgrund
dienen. Mogliche Datenquellen kénnen Google
Analytics, Heatmaps, Umfragen, Interviews,
Usability-Tests oder Heuristische Analysen
sein.

Sich in die Lage der Kunden zu versetzen, ist
die Basis fiUr eine solide Theorie: Warum haben
sie nicht das getan, was von ihnen erwartetet
wurde?

Selbstbefragung ist ebenso wichtig, denn bei
aller  Conversion-Rate-Optimierungs-Praktik
kann man leicht die Nutzer vergessen und sich
stattdessen zu sehr auf Zahlen und Design kon-
zentrieren.

Dank der Daten und einer Theorie kann nun
die Test-Hypothese erstellt werden. Hypothe-
sen sind immer gleich aufgebaut: Sie enthalten
Informationen zu vorgenommenen Verande-
rungen und daraus resultierenden, vermuteten
Verbesserungen der KPI (Key Performance In-
dicator) oder anderer zentraler Messgrofien.
Diese Arbeitsweise verbessert nicht nur die
Qualitat der Tests, sondern auch die Conversi-
on-0ptimierung im Allgemeinen.

Fehler Nr. 3: Du hast weder Prozesse noch
Roadmap

Um erfolgreiche A/B-Tests durchzufihren,
brauchst du eine zielfihrende Roadmap und
strukturierte Prozesse.

Eine Roadmap hilft, die wichtigsten Elemente
zu testen und auf ein klares Ziel hinzuarbeiten.
Deine Arbeit und deine Prifverfahren werden
dadurch effizient und zielgerichtet. Dabei ist
es entscheidend, welche Inhalte du in diesem
Dokument bilndelst: Neben Geschafts- und
Website-Zielen werden relevante Seiten iden-
tifiziert, der Conversion-Prozess skizziert und
Messgrofien festgelegt.

Prozesse sind hierbei die Voraussetzung fir
Kreativitat. Sie helfen, gute Hypothesen aufzu-
stellen und den Lernvorgang zu optimieren. Im
Grofden und Ganzen sieht ein Prozess so aus:
Messen
Hypothese formulieren
Priorisieren
Testen
Lernen
Kommunizieren
ab Schritt 1 wiederholen

NoupwN =

Fehler Nr. 4: Du priorisierst deine Tests
nicht

Nach der Entwicklung von Roadmap, Prozessen
und Testideen ist es wichtig, die verschiedenen
Prifverfahren zu priorisieren, um nicht Zeit und
Geld auf unndétige Tests zu verschwenden. Kon-
zentriere dich auf die Projekte, die entscheidend
sind und zum Unternehmenserfolg beitragen
kénnen.

Ein nutzliches Hilfsmittel fur die ideale Reihen-
folge der Tests ist die PIE-Checkliste.
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Jeder Test wird nach drei Kriterien bewertet:

- Potenzieller Gewinn (../10): Wieviel Verbes-
serungsspielraum besteht auf dieser Seite?

- Wichtigkeit (../10): Wie wertvoll ist der Traf-
fic auf dieser Seite?

- Machbarkeit (../10): Wie leicht kann der Test
auf der entsprechenden Seite implementiert
werden?

Durch Errechnen des Durchschnittes flr jeden
Test wird eine objektiv priorisierte Liste der
Ideen erstellt, die als Grundlage flr das weitere
Vorgehen dient.

Fehler Nr. 5: Du optimierst nicht auf die
richtigen KPI

Es gibt zwei Arten der Conversion: Mikro und
Makro. Messe beide und optimiere fir Ma-
kro-Conversionen.

Eine Mikro-Conversion (Klick, ,Teilen" in sozi-
alen Netzwerken, Newsletter-Anmeldung, ,In
den Warenkorb", ...) ist ein Schritt auf dem Weg
zur Makro-Conversion, dem eigentlichen Ergeb-
nis mit konkreten Auswirkungen (Check-Out,
kostenloser Test, ...) - also die hauptsachlichen
Conversion-Ziele deiner Website. Was bedeutet
dieser Unterschied flr dich? Kurz und knapp:
Beide mussen bei jedem Test gemessen werden,
die Tests dirfen nicht allein auf Mikro-Conver-
sionen abzielen. Und auch hier gilt wieder: Vor
dem Test noch einmal das priorisierte Ziel des
Tests bedenken und sicherstellen, dass alles,
was wichtig ist, gemessen wird.

Fehler Nr. 6: Du ignorierst kleine Erfolge

,Go big or go home." Es stimmt schon, dass du
dich auf Tests mit grofdem Effekt konzentrieren
solltest, wie wir gerade ausgeflihrt haben. Den-
noch sollten Prifverfahren mit kleinen Auswir-
kungen nicht fallen gelassen werden. Ein Bei-
spiel: Du hast einen Test durchgefiihrt, bei dem
die bessere Variante die Conversion um funf
Prozent erhoht. Jeden Monat fallen die Ergeb-
nisse ahnlich aus. Das ware eine Steigerung um
80 Prozent in einem Jahr. Das ist nun wirklich
keine kleine Auswirkung mebhr.

Aufderdem wird die Website mit jedem Test
verbessert. So sehen die Ergebnisse bei jedem
Durchlauf weniger spektakular aus. Nicht trau-
rig sein, wenn deine Website nur kleine Ver-
besserungen zu machen scheint. Das bedeutet
wahrscheinlich nur, dass die Seite gut aufge-
stellt ist. Enorme Verbesserungen sind bei gu-
ten Webseiten eher selten.

Kleine Gewinne nicht vernachlassigen, sie
summieren sich mit der Zeit!

Fehler Nr. 7: Du testest nicht permanent

Jeder Tag ohne Experimente ist ein verlorener
Tag mit verpassten Gelegenheiten. Warum te-
stest du? Weil du mehr Uber deine Besucher
lernen, weisere Entscheidungen treffen, mehr
Kunden und mehr Geld gewinnen mochtest.
Korrekte Tests brauchen jedoch Zeit: Verliere
keine Minute und leg los!

Also: Testen, testen, testen. Und im Zweifels-
fall noch einmal testen!

Das waren sie — die sieben Fehler, die viele Te-
stanfanger und vermeintliche Profis immer wie-
der beim A/B-Testen machen und die zu unbe-
friedigenden Ergebnissen fuhren. Du bist allen
anderen nun einen Schritt voraus und kennst
die Fallen und Hindernisse auf dem Weg zu gu-
ten Prifverfahren. Setze deine neuen Erkennt-
nisse am besten gleich in die Tat um und starte
mit dem richtigen (!) Testen.

michael witzenleiter
Michael Witzenleiter ist als Ge-
schaftsfuhrer ~ von  Kameleoon
Deutschland flr das Wachstum des
Unternehmens in der DACH-Region
verantwortlich. Seine jahrelange Er-
fahrung in der Beratung hat ihn zum
Spezialisten der User-Experience
gemacht.



facebook-ranking

der buchverlage november 2015

Vorbemerkung

Die Diskussion um Sinn und Unsinn von Face-
book-Rankings tobte eigentlich, seit das Institut
fur Kreativwirtschaft in Stuttgart zusammen
mit dem Blog meier-meint.de ein solches vor ei-
nigen Jahren aus der Taufe gehoben hatte. Doch
neben Wettbewerb sollte vor allem das Lernen
voneinander und den Nutzern im Mittelpunkt
stehen, zumal die wenigsten Verlage den Erfolg
der eigenen Facebook-Auftritte geschweige das
Ubergreifende Benchmarking mangels vorhan-
dener KPIs messen konnten. Trotz grofser Nach-
frage (und erbitterten Diskussionen, warum
man jetzt auf Platz 48 statt 33 sei) konnte das
Projekt aus verschiedenen Grinden nicht wei-
terverfolgt werden.

Dies hier ist ein neuer Versuch, auf der Daten-
basis von 319 Buchverlagen. Buchhandel und
Fachpresse sind in Vorbereitung.

Der Erfassungszeitraum fiir die vorliegende
Analyse ist der Monat November 2019.

Begriffserklarung

Das Ranking ergibt sich nicht wie in vielen an-
deren Analysen aus der Zugriffszahl resp. dem
Facebook-Pendant, den Fans. Jeder Verlag hat
seine ganz eigene Zielgruppe, mal grofder, mal
kleiner - entscheidender ist aber in der Ziel-
gruppendurchdringung, wie diese auf das ei-
gene ,Verhalten" reagiert. Deswegen orientiert
sich das Ranking klar am ,Engagement’. Der
Engagement-Wert gibt an, wie oft ein Fan mit
Beitragen der Seite im Durchschnitt interagiert
hat. Dazu wird zuerst eine tagliche Engagemen-
trate errechnet. Diese ergibt sich aus der Sum-
me aller Reaktionen, Kommentare und Shares
an einem Tag geteilt durch die Fananzahl dieses
Tages. Betrachtet man nun einen langeren Zeit-
raum, wird aus den taglichen Engagementraten
der Durchschnitt gezogen.

Die anderen aufgefiihrten Faktoren wie An-
zahl der Fans, Wochentliches Wachstum, Posts
pro Tag sowie Reaktionen, Kommentare, Shares
sind weitgehend selbsterklarend. Die Post-In-
teraktion gibt an, wie aktiv die Fans einer Seite
mit einzelnen Posts interagieren. Es stellt die
durchschnittliche Menge samtlicher Interakti-
onen pro Fan pro Post dar.

Reak-
Wochent- Post tionen,
Apazr?gll liches Err]ngsgte— Interakti- POS-F: pro Kom-
Wachstum on g mentare,
Shares
1 Lappan Verlag 13.284 0,39% 5,85% 418% 1,40 23138
2 Ankerherz 148.965 0,31% 3,4% 0,53% 6,43 150.744
3 Gerth Medien Blicher 3.677 0,32% 2,32% 2,4% 0,97 2.541
4 Shado‘é‘i’;‘;t\t’g:ag Eey 938 0,15% 2,05% 2,68% 0,77 577
5 Kynos Verlag 2.976 0,13% 1,72% 3,03% 0,57 1.526
6 OCM Verlag 381 0,0% 1,52% 4,55% 0,33 173
7 Ronin - Horverlag 812 0,23% 1,5% 1,32% 113 364
g || iR GOITES g e 0,52% 1,46% 0,56% 2,60 2.804
flr Erwachsene
9 TESSLOFF VERLAG 1.776 0,49% 1,42% 2,51% 0,57 4.979
10 Edition Wannenbuch 4.204 0,4% 1,39% 1,04% 1,33 1.738
1 MAIN Verlag 1.837 0,14% 1,34% 1,38% 0,97 736
12 Carl-Auer Verlag 2.344 0,4% 1,32% 0,88% 1,50 920
13 | ArtSkript Phantastik 1552 0,02% 131% 2,62% 0,50 609
Verlag
14 Verlag Monika Fuchs 697 0,27% 1,22% 3,34% 0,37 254
15 Drachenmond Verlag 19.614 0,02% 1,19% 0,73% 1,63 6.997

31



Topalian & MilaniVerlag | 443 | - 109% | 164%
Schirner Verlag 17.006 031% 1,04% 0,67% 5.289

Neufeld Verlag 1264 0,07% 0,98% 1,39%
5005 | 0% | 093% | 559% 1380

"53| Knesebeckverbg | 4794 | 003% | 0% _ O0s6% | 090 | 120 |
"S7 | Horbuch HamburgVerlag | 8355 | 03%% | 04s%  075% | 080 | 112 |

61 wbg Wissen verbindet 8.648 0,92% 0,44% 0,6% 0,73 113
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“69 | Ueberreuter VerizgCmort | 3879 | 007% | Oa%  06% | 061 | 467 |

Th‘e”em\?e“rrl‘a‘gss“”ger 14.549 011% 0.32% 0.37% 1391

"85 | Gerstenvergleriag | 3319 | 008% | 03% 0% | 00 | 307 |

g5 | HoffmannundCampe | ¢33 0,09% 0,27% 0,3% 541
Verlag

Insel Verlag 10.871 014% 0,27% 0,35%
99 | Verlagshaus Berlin 3184 0,02% 0,26% 0,57%
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digital publishing report
Ausgabe 22/2019

Der Buchmarkt-Umsatz ist riucklau-
fig, die Branche verliert massiv Kaufer,
vor allem in den jungen Zielgruppen.
Und dass die Lage bislang nicht noch
schlimmer ausfallt, liegt nur an den
hoheren Preisen, die von den Verlagen
durchgesetzt wurden. Soweit die Ein-
schatzung vieler. Wie aber weiter?
Volker Oppmann sieht in seiner Ana-
lyse des deutschen Buchmarkts in der
aktuellen Ausgabe durchaus Potenzi-
al, das Buch wieder ,anschlussfahig"
zu machen.
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Einer der Schwerpunkte dieses Jahr:
das Thema ,Audio". Wir beginnen in
dieser Ausgabe eine Artikelserie dazu,
beginnend mit einem Blick auf Corpo-
rate Podcasts - mit einem Uberblick,
wie diese in der Unternehmenskom-
munikation eingesetzt werden kénnen.
In einem Longread widmet sich Thomas
Knuwer, friher Handelsblatt und Wired,
der Frage, wie sich Verlage zuklnftig
auftellen missen und raumt dabei mit
einigen liebgewordenen Mythen auf.
Der Guardian ist unter jenen Medien,
die den Sprung in das digitale Zeitalter
geschafft haben - und auch noch Celd
verdienen. Nils Jacobsen analysiert die
Hintergrinde. Und Gero Pfluger wet-
tert gewohnt pointiert gegen den Un-
fug mit Vanity Metrics. Was das genau
ist? Nachzulesen im aktuellen digital
publishing report.
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.Es besteht die Notwendigkeit, im
digitalen Zeitalter die Kommunikation
radikaler zu nutzen." Das meint je-
denfalls unser Autor Glnther Wagner
mit Blick auf sogenannte ,Corporate
Influencer": Allerdings hat diese Ent-
wicklung auch ihre Schattenseiten.
Licht und Schatten - diese zeigt auch
der deutsche E-Book-Markt. Matthias
Koeffler wundert sich dabei vor allem
Uber vollig unterschiedliche Marktein-
schatzungen und -zahlen: ,\Wie
zielfihrend derartige Befragungsme-
thoden sind, ist durchaus fraglich."
Gleich vier Artikel widmen sich im
weitesten Sinn dem digitalen Mar-
keting - mit der besseren Erfassung
von Touchpoints, den Mythen der
Customer Experience, richtigen KPIs.
Und ganz praktisch den Chancen von
,Dankeseiten",
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