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Vorwort

Die Mediennutzungszeit steigt, ebenso die Zahl der Medien. Will sich ein Unternehmen
heute am Markt behaupten, miissen alle Instrumente die gleiche Melodie und im
gleichen Takt spielen. Klassische Imagewerbung ist ebenso Pflicht wie der direkte
Kundendialog. Gemeinsam ist die Wirkung stirker als die Summe der einzelnen
Instrumente. Neu im Orchester sind eine Vielzahl elektronischer Direktkanéle. Einige
funktionieren, manche sind Spielerei. Im vorliegenden Sonderdruck beschreiben 28
Fachleute, was sich in der Praxis bewdhrt hat.

Im Sommer 2006 erscheint das Buch ,Leitfaden Integriertes Marketing" Dort wird
ausflinrlich auf die aktuellen Themen eingegangen. Das Buch ist ein Leitfaden
fiir Marketingverantwortliche, die klassische Anzeigenwerbung mit der direk-
ten Kundenansprache verkniipfen wollen. Ziel ist die Steigerung von Response,
Kundenbindung und Umsatz. Besonders die Integration neuer Medien ist ein inhalt-
licher Schwerpunkt. Themen wie E-Mail-Marketing, Internet-Telefonie und Mobile-
Marketing werden immer wichtiger. Suchmaschinen-, Viral- und Geomarketing
helfen bei der Ansprache neuer Zielgruppen. Auch das One-to-One-Marketing
erscheint mit Weblogs, sozialen Netzwerken und dem Behavioral Advertising in
neuem Gewand. Neben Web-Controlling fiihren On-Demand-Software oder Guided
Search zu Kosteneinsparungen. Sie erfahren, welche Trends relevant sind und welche
Auswirkungen auf lhr Unternehmen zukommen.

Im Oktober 2004 erschien das erste Buch dieser Reihe: ,Leitfaden eMail-Marketing".
Sieben Monate lang war es bei Amazon an Platz eins der Online-Marketing-
Biicher. Gerade ist die dritte Auflage erschienen. Das zeigt, wie gro3 der Bedarf an
Praxiswissen ist. Letztes Jahr erschien der ,Leitfaden Permission-Marketing" Das
Konzept der Leitfaden geht auf: Von Praktikern fiir Praktiker geschrieben.

Torsten Schwarz
Waghausel im Februar 2006

Dieser Sonderdruck soll hnen Appetit machen auf mehr: Das komplette

Buch ,Leitfaden Integriertes Marketing” gibt es ab Mitte 2006 im Buchhandel
oder bei: marketing-BORSE, Melanchthonstr. 5, D-68753 Waghausel,

Tel. 07254 95773-0. Bestellen Sie jetzt gleich vor: www.absolit.de/leitfaden3
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Einleitung

Integrierte Kommunikation setzt sich durch

Das von Carl Vorwerk 1883 in Wuppertal gegriindete Unternehmen Vorwerk
stieg erst 2003 in die klassische Werbung ein. Bis dahin beschrankte sich das
Unternehmen auf die direkte Kundenansprache im persénlichen Gesprach.
Das Ergebnis der Fernsehwerbung war eindeutig: Der Direktvertrieb profitier-
te vom Imagegewinn und verkaufte mehr. Umgekehrt kombiniert Jacobs seine
Kaffeewerbung im Fernsehen mit dem Versand von Probepackungen. Die Post
kommuniziert ihr Testimonial Beckenbauer sowohl in TV wie auch in Mailings.
Die integrierte Kommunikation setzt sich durch.

Vorwerk poliert sein Image auf

Am 9. September begann eine Kampagne des Familienunternehmens Vorwerk.
Erstmals in der Geschichte der Traditionsfirma wurde im deutschsprachigen
Raum ein TV-Spot eingesetzt. Zur Erstausstrahlung sicherte sich das Wuppertaler
Unternehmen, das vor allem fiir den Direktvertrieb seiner Staubsauger bekannt
ist, den Sendeplatz 30 Sekunden vor der Tagesschau der ARD. Der Spot sei keine
klassische Absatzwerbung, so Achim Schwanitz, Gesellschafter von Vorwerk & Co.
Vielmehr wolle man damit die Bekanntheit und den Sympathiewert der Marke
erhdhen. Quelle: w&v, 27.08.2003

Klassik und Dialog wirken nachhaltiger

Wer nur klassische Werbung schaltet, verschenkt Potenzial. Gerade starke
Marken profitieren von dem aufgebauten Vertrauen, wenn sie ihre Kunden
direkt ansprechen. Starke Marken wie Aldi oder Aral setzen schon seit
einiger Zeit auf die direkte Kundenansprache per E-Mail. Umgekehrt erhal-
ten Verbraucher heute so viel Werbemiill, dass man einem unbekannten
Unternehmen nicht raten kann, mit Direktmarketing in den Markt einzustei-
gen. Die direkte Kundenansprache funktioniert nur dann wirklich gut, wenn
die Marke nicht vdllig unbekannt ist.

Die Synergien zwischen klassischer Werbung und Dialogmarketing hat der
Deutsche Direktmarketing Verband in einer Studie ermittelt. Die Untersuchung
konnte auch unterschiedliche Starken der beiden Disziplinen nachweisen.
Klassische Kommunikation ist demnach auf emotionaler Ebene schlagkrafti-
ger. Zumindest in den untersuchten Beispielen empfanden die Testpersonen
die Printanzeige oder den TV-Spot sympathischer als die dazugehdrigen
DialogmaBnahmen. Bei fast allen anderen gemessenen Erfolgsfaktoren
erzielte Dialogmarketing vergleichbare oder zum Teil bessere Einzelwerte.
Besonders konnten Mailing oder Probepackung bei Werbeerinnerung und
Weiterempfehlung des beworbenen Produktes trumpfen.
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DDV-Studie

Studie belegt erstmalig: Klassik und Dialog wirken zusammen am starksten.
Werbekampagnen erzielen die gréBte Wirkung, wenn sie klassische Werbeformen
und Dialogmarketing vereinen. Zu diesem Schluss kommt eine Grundlagenstudie
von icon brand navigation. In Zusammenarbeit mit Markenunternehmen, Deutscher
Post und Deutschem Direktmarketing Verband (DDV) hat die Niirnberger Marken-
beratung integrierte Kampagnen aus verschiedenen Branchen auf deren Wirkung
bei Konsumenten untersucht. Bei fast allen gemessenen Kriterien fiir Markenerfolg
wie Markenbekanntheit oder Markenloyalitdt erzielte der kombinierte Einsatz aus
Klassik und Dialog die héchsten Werte. Quelle: DDV, 20.03 2003

Integrierte Kommunikation spart Kosten

Erhohter Wettbewerbsdruck und der Zwang, Kosten zu reduzieren, bringen
immer wieder das Marketing ins Visier der Controller. Unternehmen wollen
im Detail wissen, wo und wie Etats eingesetzt werden und Gberpriifen ihre
Investitionen systematisch nach Einsparungsmdglichkeiten. Um ein konkre-
tes Ziel wie Markenerinnerung oder Produktumsatz effizienter zu erreichen,
bietet sich die integrierte Kommunikation an. Darunter versteht man, dass
alle MarketingmaBnahmen eines Unternehmens aufeinander abgestimmt
werden und sich gegenseitig ergénzen. Uber die verschiedenen Kanile
wird ein einheitliches Erscheinungsbild vermittelt. Dieses pragt sich in den
Kdpfen langfristig ein. Wegen der durchgingigen Gestaltung hebt es sich
von der Konkurrenz ab. Dadurch kann es das Entscheidungsverhalten eines
Konsumenten positiv beeinflussen.

Diversifikation der Medien schafft Chaos

Die gute Botschaft: Wenn alle Medien aufeinander abgestimmt sind, wird
alles besser. Die schlechte Botschaft: So einfach geht das leider nicht. Erstens
sind meist mehrere Abteilungen involviert, die oft nicht richtig kooperieren.
Zweitens ist das Marketing angesichts der explosionsartigen Vermehrung der
Kommunikationsmedien oft {iberfordert. Es geht nicht nur darum, in einer
TV-Kampagne eine Internetadresse einzublenden oder zum SMS-Gewinnspiel
aufzufordern. Die Always-on-Generation kommuniziert Mund-zu-Mund an
angesagten Locations und tauscht sich iber Infrarot-, Bluetooth- und USB-
Schnittstellen aus. Nicht nur Musikdownloads und Podcasts wandern auf
MP3-Playern weiter, sondern auch Videos auf iPods. Quelle und Otto stellen
interaktive Plakate auf, die Gewinnspielnummern auf Handy ibertragen und
Gardena baut eine integrierte 3D-Wasserbrause, die via Handy und Internet
aktiviert werden kann. Da sind die Hormarken (Soundlogo) von Telekom oder



Otto noch die leichtere Ubung: bei jedem TV- und Radio-Spot und beim
Aufruf der Website ertdnt die vertraute Tonfolge. Acoustic Branding gewinnt
nicht nur in der Telefonwarteschleife an Bedeutung. Neben einer Uniform
fiir Karstadt-Personal wird vielleicht bald auch noch eine charakteristische
Sprechweise eingefiihrt.

Ein Orchester klingt nur gemeinsam gut

Wie klingt ein Orchester, wenn lauter perfekte Solisten gleichzeitig ein eigenes
Stiick spielen? Wird es besser, wenn sie nacheinander spielen? Nein! Die volle
Kraft entfaltet ein Orchester erst, wenn alle Musiker gemeinsam ein gutes
Stiick spielen. Ein fahiger Komponist weil3, wie er die einzelnen Instrumente
zu einem harmonischen Ganzen verbindet. Jedes Mitglied erhalt anschlie-
Bend sein Notenblatt und weiB, welche Rolle es im Stiick spielt. Der Dirigent
schlieBlich kennt die Komposition und weil3 die Spieler so zu fiihren, dass mit
den vorhandenen Ressourcen das harmonischste Horerlebnis erreicht wird.

In der Werbung spielt zwar nicht unbedingt jeder fiir sich, oft aber spielen
mehrere Kapellen ihre eigenen Stiicke. Der Grund: Der PR-Direktor berichtet
an den Personalvorstand, der Marketingleiter an den Marketingvorstand
und der Vertriebsdirektor an den Vertriebsvorstand. Integriertes Marketing
scheitert oft an hohem Koordinationsaufwand, schwieriger Erfolgskontrolle,
statischen Unternehmensstrukturen, fehlenden Zielformulierungen und dem
Fehlen klarer Entscheidungs- und Abstimmungsregeln.

Nicht nur bei den Unternehmen, auch bei Agenturen liegt das Problem:
Einerseits braucht man die Spezialisten, die sich mit den jeweiligen
Medien am besten auskennen. Andererseits erfordert es einen immensen
Koordinationsaufwand, mit zehn Agenturen gleichzeitig zusammen zu arbei-
ten. Am besten hat man einen Generalisten als Kommunikationsmanager, der
die Spezialisten der einzelnen Kommunikationsdisziplinen dirigiert.

Interne Kommunikation integrieren

Wahrend die Werbung eine schone Welt verspricht, lastern die Mitarbeiter
uber das eigene Unternehmen. Wenn bei der Bahn oder bei Lufthansa wieder
einmal etwas nicht ganz nach Fahrplan verlduft, schlieBen sich Mitarbeiter
angesichts verargerter Kunden regelmaBig der Globalkritik am Unternehmen
an. Integrierte Kommunikation bedeutet, dass Mitarbeiter, die Reklamationen
bearbeiten, die gleichen Unternehmensbotschaften kommunizieren wie
Empfangsdamen, Vertriebsmitarbeiter oder Marketingleiter.
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Markenkommunikation oder Kundenbeziehung?

Friiher war die Situation klar: Eine Marke wie Maggi setzte auf klassi-
sche Werbung, weil Dialogmarketing zu teuer war. Die Zahl der taglichen
Kaufakte ist hoch und der Produktpreis zu niedrig, als dass sich der individu-
elle Kundendialog rechnet. Im Zeitalter automatisierter Kommunikation via
Internet gilt diese Regel nicht mehr. Es ist technisch mdglich, dass viele Kunden
individuell auf der Maggi-Website untereinander oder mit der Marke in Dialog
treten. Dieses ,Involvement" bringt eine neue Effizienz ins Dialogmarketing:
Mehr Wirkung mit weniger Kosten. Da werden Rezepte ausgetauscht,
Kochkurse organisiert und am schwarzen Brett Kochkontakte vermittelt.
Gleichzeitig ist neben der klassischen Werbung die Produktverpackung ein
prima Kommunikationsmittel, um den Austausch zwischen der Online- und
der Offline-Welt herzustellen.

Wer das Ziel nicht kennt ...

.Wer den Hafen nicht kennt, in den er segeln will, fiir den ist kein Wind ein
glinstiger" stellte der romische Philosoph und Staatsmann Seneca fest. Bei
der integrierten Kommunikation sollte immer zuerst ein klares Ziel definiert
werden. Dies ist eine medienneutrale ldee, an die sich dann die Auswahl
der KommunikationsmaBnahmen anschlieBt. Erst danach wird ausgewahlt,
welche Kommunikationsinstrumente in welcher Kombination bei welcher
Zielgruppe am effizientesten zum Ziel fiihren.

Integration von Internet in den Kommunikationsmix

Mit klassischen Medien kennen sich die meisten Agenturen aus. Worauf
aber kommt es an, wenn neue Medien integriert werden sollen? Zwei
Eigenschaften stechen heraus: Das Internet ist schnell und responsestark. Am
Beispiel des No-Frills-Segments in der Telekommunikation zeigt Nils Hachen,
wie sich Online-Medien als Responsekanal integrieren lassen: Klassische
Werbung bringt Reichweite und Internet bringt Anmeldungen. Die Einbindung
in Suchmaschinen und Affiliate-Programme bringt, genau wie E-Mail- und
Mobile-Marketing, Leads. Alle Transaktionen werden online abgewickelt, was
Kosten spart. Weiterer Vorteil: Online kann der Abschlusserfolg der einzelnen
Kandle genau gemessen werden.

Michael Kuhlmeyer beschreibt, wie Online-Medien nach der Tsunami-
Katastrophe halfen, schnell Spendengelder zu sammeln. Die Vorteile des
Online-Marketing kommen dabei zum Tragen. Innerhalb weniger Stunden
waren drei responsestarke Online-Instrumente einsatzbereit: E-Mail-Marke-



ting, Suchmaschinen-Marketing und Mobile-Marketing. Besonders beim
Umgang mit Spendengeldern ist die Effizienz aller MarketingmaBnahmen ein
Muss. Zu viele Aktionen sind derzeit ineffizient, weil sie auf einzelne Medien
oder Werbetrdger beschrankt sind. Dabei kann gerade die Verzahnung der
Medien zu einer Vervielfachung der Wirkung beitragen.

Mit Kunden ins Gesprich kommen

Bisher galt die Devise: bei High-Involvement-Produkten wird CRM betrieben,
bei Low-Involvement-Produkten reicht die Massenwerbung. Das andert sich,
weil elektronische Medien die Chance bieten, auch bei FMCG (Fast Moving
Consumer Goods) mit Kunden kostengiinstig in den individuellen Dialog zu
treten. Uber das Internet kann ein Unternehmen mit Kunden direkt kommu-
nizieren. Interaktion wird méglich, ohne dass dabei hohe Kosten verursacht
werden. Das Zauberwort lautet ,Automatisierung von Prozessen”.

Low-Involvement-Produkte sind Artikel des alltdglichen Bedarfs mit geringem
Kaufwert und schnellem Verbrauch. Normalerweise beschaftigt sich der Kunde
nur oberflachlich mit den Produkten. Eine Online-Plattform wie die von Maggi
kann jedoch dafiir sorgen, dass sich Kunden mit der angebotenen Thematik
.Kochen mit Freunden" beschaftigen und so auch den Kontakt zur Marke
Maggi intensivieren. Involvierung bedeutet, dass sich der Kunde mit dem
Produkt so weit auseinander setzt, dass er eine bewusste Kaufentscheidung
an Hand qualitativer Merkmale fallt. Dadurch entwickelt sich Markentreue.

Ferrero hat den Zusammenhang zwischen elektronischer Ansprache und
Markenaufbau systematisch untersucht. Ergebnis: Der Empfianger der
Werbung beschaftigt sich - im Vergleich zu Rundfunk oder TV - intensiver
mit dem Werbemedium. Durch diese starke Einbeziehung (Involvement) und
die personliche Ansprache des Konsumenten erzielt E-Mail-Werbung auch mit
vergleichsweise wenigen Kontakten einen hohen Werbedruck.

Playboy nutzt die elektronische Ansprache, um einen Kundenclub aufzubauen.
Internet und E-Mail erlauben es, Kundenclubs und Bonusprogramme auch
mit geringem Personal- und Kosteneinsatz zu betreiben, so dass diese auch
in solchen Fallen wirtschaftlich werden, bei denen dies bislang nicht der Fall
war. Alle Prozesse werden dabei automatisiert abgewickelt.

Coca-Cola kombiniert elektronische Werbung mit Event-Marketing. Bei der
Aktion fahren beleuchtete Trucks Weihnachtsmarkte in ganz Deutschland an.
Angekiindigt und erganzt wird die Tour durch Online-Werbung, die auf den
einzelnen Empfanger zugeschnitten ist.
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RegelmaBig kommunizieren per Newsletter

Die Commerzbank war Vorreiter, Microsoft folgte kurz darauf: Die Unternehmen
haben ihre aufwandigen Hochglanz-Kundenmagazine abgeschafft und setzen
auf moderne Kommunikation per Newsletter. Inzwischen gibt es nur noch
wenige Unternehmen, die keinen eigenen Newsletter haben. Es ist die ein-
fachste und kosteneffizienteste Mdglichkeit, mit Kunden oder Interessenten
den kontinuierlichen Dialog zu flihren. Pampers zeigt vorbildlich, wie man
die Inhalte eines solchen Newsletters auf die individuellen Wiinsche und
Probleme des jeweiligen Empfangers zuschneiden kann. Schlecker nutzt den
Newsletter, um gezielt seine Produkte zu verkaufen. Mit wenigen Mausklicks
ist die Bestellung abgeschickt - das ist Convenience-Shopping pur.

Einfach prasent sein und neue Kunden gewinnen

Klassische Werbung ist Push-Werbung: Unternehmen versuchen, den Kunden
zu lhrem Produkt zu bringen. Das Internet jedoch ist grundsatzlich ein Pull-
Medium: Man geht ins Internet, um etwas zu suchen. Die kaufvorbereitenden
Abrufe von Produktinformationen zdhlen mittlerweile zu den wichtigsten
Nutzungszielen des Internets. Zwei Drittel der deutschsprachigen Web-Nutzer
verwenden das Internet gezielt zur Recherche nach Produktinformationen.
Bei erfahrenen Online-Nutzern und -Einkdufern sind es sogar uber siebzig
Prozent.

Was bedeutet das fiir Unternehmen? Im Internet kommt es nicht darauf an,
Besucher mit Werbung zu ,storen”, wenn diese eigentlich etwas ganz anderes
suchen. Erfolgsentscheidend ist vielmehr, mit denjenigen Nutzern in Kontakt
zu treten, die hier und jetzt nach dem Produkt suchen, das ich anbiete. Das ist
der Grund fiir den ungebrochenen Boom des Suchmaschinenmarketings. Wer
gerade nach dem Begriff ,Private Lebensversicherung” gegoogelt hat, dessen
Mausklick ist den Anbietern inzwischen iiber zehn Euro wert.

Aber auch eine gute Internetadresse ist ein Mittel, um mehr Besucher anzu-
locken. Bei Adressen im Internet, den so genannten Domain-Namen, gilt
die Devise, diese schnell zu reservieren. Eine gute Adresse ist nicht nur die
Visitenkarte eines Unternehmens. Wie eine gute Geschaftslage in einer Stadt
ist die Internetadresse ein Mittel, um mehr Laufkundschaft anzuziehen.

Der dritte Weg, prasent zu sein wenn Kunden suchen, sind Online-Portale.
Am Beispiel von Autoscout24 sieht man, wie die Bedeutung solcher Portale
ansteigt. Drei Viertel aller deutschen Gebrauchtwagen durchlaufen inzwi-
schen beim Verkauf das Internet.
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Kosten sparen und Kundenservice verbessern

Die groBte Herausforderung der integrierten Kommunikation ist nicht
der Kontakt zum Kunden, sondern der Kunde, der versucht mit einem
Unternehmen in Kontakt zu treten. War das bisher liberwiegend das Telefon,
so gilt es nun, auch elektronische Kanale zu bedienen. Momentan gewinnen
E-Mails an Bedeutung. Doch das Medium ist nicht ohne Tiicken: Schlecht oder
gar nicht beantwortete E-Mails verursachen nicht nur Imageschaden, sondern
auch Folgekosten.

Der Handy-Produzent BenQ Mobile setzt auf ein integriertes Konzept im
Kundenservice. Komplexe, schnelllebige Produkte, technik-affine Kunden und
hoher Wettbewerb fiihren zu immer komplexeren Service-Anfragen. Daher
wurde das Wissenssystem verbessert und mit einem Customer-Self-Service-
Bereich und einem E-Mail-System verbunden.

Zielgruppen besser kennen lernen

Bei der integrierten Kommunikation gibt es im Idealfall zundchst eine medi-
enneutrale Idee. AnschlieBend wird entschieden, wie diese Idee an welche
Zielgruppe und mit welchen Medien kommuniziert wird. Mehr denn je zahlt
heute die Fahigkeit, Streuverluste gering zu halten. Erstens &drgern sich
Adressaten, die mit unpassenden Werbebotschaften konfrontiert werden und
zweitens kostet es unnotig Geld. Um den richtigen Kunden mit dem richtigen
Angebot im richtigen Moment anzusprechen, ist entsprechendes Wissen not-
wendig. Drei Ansatze werden hier vorgestellt.

Cortal Consors nutzt Data-Mining-Techniken zur tagesaktuellen Segmen-
tierung des Kundenbestandes. Auf diese Weise wird erkannt, bei welchen
Kunden eine gezielte Ansprache die hdchste Responsequote erwarten lasst.
AuBerdem wird ermittelt, welcher Kanal am erfolgversprechendsten ist, um
diesen Kunden anzusprechen.

Der Schuhversand ZHEF wiederum nutzte Scoring-Verfahren, um den eigenen
Kundenbestand mit Fremddaten zu vergleichen und so potenzielle Neukunden
zu identifizieren. Der dritte Ansatz sind Online-Befragungen. Diese haben den
Vorteil, dass sie schnell implementierbar sind und fiir beide Seiten bequem
zu handhaben. Ein Kreditkartenunternehmen zeigt, wie es hier die Kunden-
zufriedenheit verbessern konnte.
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Neukunden gewinnen durch E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing ist der Kdénigsweg zur elektronischen Ansprache neuer
Zielgruppen. E-Mail-Adressen jedoch ohne Einwilligung der Adressaten
anzuschreiben, verstdBt gegen geltendes Recht. Damit ruiniert man sich
als ,Spammer" den guten Ruf. Das aus dem klassischen Direktmarketing
bekannte Anschreiben ,kalter” Adressen scheidet beim E-Mail-Marketing aus
diesem Grund aus. Dafiir gibt es andere Wege, das Instrument E-Mail zur
Neukundengewinnung einzusetzen. Simon Gollmann und Michael Hoffmann
beschreiben fiinf Methoden, um Newsletter-Abonnenten zu gewinnen.
Webasto hat mit dem Aufbau eines eigenen Verteilers gute Erfahrungen
gemacht und berichtet {iber die Erfolgsfaktoren. Die Johanniter-Unfall-Hilfe
hat bei einer Fundraising-Aktion kurzfristig sehr viele Adressen angemietet
und damit gute Ergebnisse erzielt. Eine weitere Methode der Adressgewinnung
ist die Registrierung des eigenen Newsletters in speziellen Verzeichnissen.

B2B: Integrierte Kommunikation im Geschaftsleben

Besonders in der iberschaubaren Umgebung von Business-to-Business-
Beziehungen lassen sich integrierte Kommunikationsansatze gut realisieren.
Gerade bei Geschaftsleuten ist die technische Ausstattung - zumindest in
vielen Branchen - besser als im durchschnittlichen Privathaushalt, so dass
neue Kommunikationsformen getestet werden kdnnen.

Ein Reiseveranstalter schreibt lber seine guten Erfahrungen mit einem
von manchen zu Unrecht fast totgesagten Medium: Telefax. Anders als die
schnelllebige E-Mail ist ein Fax meist physisch prdsent und damit weniger
verganglich. Andererseits hat die E-Mail den Vorteil, dass man mit einem
Mausklick bequem einen Prozess in einem Warenwirtschaftsystem anschieben
kann. Das hat Coca-Cola genutzt, indem es seine Schweizer Handler direkt
aus der E-Mail heraus bestellen |asst. Auch Audi hat gute Erfahrungen damit
gemacht, den Handlern ein Webportal zur Verfiigung zu stellen.

Ein Musterbeispiel integrierter Kommunikation schlieBlich ist das Thema
Web-Collaboration: Internet und Telefon werden kombiniert, um effizienter
kommunizieren zu kdnnen. Die 1&1 Internet AG setzt ein Web-Collaboration-
Tool zum Kundensupport ein. So muss ein Kunde nicht lange erkldren,
welches Problem er hat. Statt dessen kann der Service-Mitarbeiter den
Kundenbildschirm direkt einsehen, um Einstellungen zu uberpriifen und
Bedienungsfehler schnell zu erkennen.
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Crossmediales Marketing in der Telekommunikation

In hart umk@mpften Mérkten ist eine stringente Kommunikation eine notwen-
dige Bedingung. So unterscheiden sich beispielsweise die No-Frills-Anbieter
im Telekommunikationsbereich zumindest vordergriindig noch nicht einmal
im Preis. Tritt ein neuer Anbieter auf den Markt, fallen die Preise und alle
anderen Anbieter machen mit. Nachhaltige Wettbewerbsvorteile lassen sich
damit nicht erzielen. Hinzu kommt, dass es inzwischen die unterschiedlichs-
ten Geschidftsmodelle gibt, die auf den ersten Blick eher fiir mehr Verwirrung
sorgen, als eine Entscheidungshilfe darzustellen. Eine klare, inhaltlich starke
Botschaft ist die einzige Losung. Diese sollte mit einem guten kommunikati-
ven Aufhanger lber alle Kandle verbreitet werden.

Warum crossmedial eine Sprache sprechen?

Die Antwort scheint banal, ist in der Umsetzung jedoch alles andere
als einfach. Inzwischen haben viele Studien den Erfolg mehrkanaliger
Kampagnen eindrucksvoll bestdtigt. Synergien und Potentiale nutzen,
ist die Devise. Das Zauberwort heiBt aber Konvergenz! Nur wenn alle
KommunikationsmaBnahmen auch inhaltlich auf die letztendlichen Ziele,
wie Abverkauf oder Leadgenerierung hinarbeiten, kann schon im Vorfeld
einer Kampagne deren Erfolg berechnet werden.

Online hat den Lead

Alle Konvergenz-Kampagnen jiingeren Datums legen einen Schwerpunkt in
das Internet. Hintergrund sind sinkende Budgets und die Transparenz, die
das Medium bietet. Hinzu kommt, dass sich die ,Abschliisse" (Sale, Leads,
Downloads) im Netz leichter realisieren lassen, als liber andere Kandle. Das
hat in der Regel zur Folge, dass alle Kandle und Instrumente der Kampagne
auf die Konversion liber die Unternehmenswebseite oder speziell aufbereitete
Microsites abzielen. Das Internet hat den Vorteil, dass groBe Teile der Offline-
Kommunikation medienaddquat iibertragen werden kdnnen und lber neuar-
tige Werbemittel gleich zielfiihrend den Abschluss generieren. Das bedeutet
aber auch, dass die Online-Verantwortlichen von Beginn an bei der Planung
der Kommunikationsstrategie involviert sind.

Hard- und Heart-Selling verbinden

Vom Internet ausgehend muss die Kampagne umfassend geplant werden.
Wichtig ist, dass es nicht nur um Markenbildung und Aufmerksamkeit geht,
sondern um das Kampagnenziel. Bereits im Vorfeld der Planung muss die
gesamte Palette des Performance Marketing beriicksichtigt werden. Gerade
die Einbindung in Suchmaschinen und Affiliate-Programme sind fiir den
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Erfolg der Kampagne unabdingbar. Zusatzlich sollte auf effizientes E-Mail-
und Mobile-Marketing, zumindest zur Leadgenerierung, nicht verzichtet wer-
den. Online Kooperationen gehen weit iiber klassische Werbebanner hinaus
und sind eher langfristig und als Inhaltsintegration zu verstehen.

Online kann der Abschlusserfolg genau gemessen werden

Von Anfang an missen alle Beteiligten an einen Tisch geholt werden - alle
Agenturen und alle Verantwortlichen aus dem jeweiligen Unternehmen:
Marketing und Vertrieb. Die Kampagne und deren Botschaft muss in allen
Kandlen tragfahig sein. Es reicht nicht, einen genialen Spot zu haben. Um
den Erfolg jederzeit messen und steuern zu kdnnen, muss ein MindestmaB
an Online-Messinstrumenten eingesetzt werden. Nur so kann noch wéh-
rend der Kampagne optimiert werden. Wenn die potentiellen Kunden und
Interessenten ihre ,Abschliisse” im Internet tatigen sollen, muss das Medium
auch den Lead haben. Eine crossmediale Konvergenzkampagne ist auch bei
geringeren Budgets realisierbar. Der Mix macht's!

Die Idee ist nicht neu, aber von Erfolg gekront

Natiirlich ist es richtig und wichtig, Gber die Offline-Kanale Werbedruck aufzu-
bauen. Oft ist es aber gerade im No-Frills-Segment in der Telekommunikation
so, dass beispielsweise die Plakate und die TV-Spots eine andere Sprache
sprechen als die Webseite. Die Folge ist Verwirrung und in den meisten
Fallen erfolgt der Abbruch der Kundenbeziehung. Die Kommunikation ist
zwar aufmerksamkeitsstark, kommt aber nicht dariiber hinaus. Teilweise
kénnte man die No-Frills-Segment-Anbieter mit Technologieunternehmen
oder Partnerbdrsen verwechseln. Hier ist konzeptionelles Fingerspitzengefiihl
gefragt. Nur dann bleiben die Streuverluste gering und es wird eine Reaktanz
der Zielgruppe vermieden.

Infos zum Autor denkwe rk Nils M. Hachen

denkwerk schafft als kreative Internet-Agentur nils hachen @ e EEE
mit hoher Technikkompetenz digitale Medien-

und IT-Lésungen fiir E-Commerce, Marketing, Vertrieb, CRM und Prozess-  denkwerk gmbh
optimierung. Durch die Verbindung von kreativen Ideen mit betriebswirt- Vogelsanger Str. 66
schaftlichem Know-how und technologischer Kompetenz werden nach- D-50823 Kln

haltige Wettbewerbsvorteile gesichert. Unternehmen wie die Nokia GmbH,
die Thomas Caok AG und die Innungskrankenkassen IKK zhlen ebenso zum ~ Tel. +49 (0)221  2942-100
Kundenspektrum wie Mittelstdndler. www.denkwerk.com
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Integriertes Multichannel-Marketing beim Fundraising

Bei der Suche nach Spendengeldern findet derzeit eine starke Profes-
sionalisierung des Marktes statt. Besonders bei plotzlichen Katastrophen
beschranken sich Spendenorganisationen heute schon lange nicht mehr
auf das Einblenden von Kontonummern im Anschluss an Fernsehberichte.
Potenzielle Spender werden zeitnah iiber verschiedene Kandle direkt
angesprochen. Die elektronische Kommunikation gewinnt hier besondere
Bedeutung: Der sparsame Umgang mit Spendengeldern gebietet geradezu
die Einbindung von Internet-Technologien, um effizienter zu arbeiten.

Nach dem Tsunami zeitnah helfen

Die Tsunami-Katastrophe in Silidostasien zeigte eindrucksvoll die weltum-
fassende Hilfsbereitschaft aller Nationen und Volker. Fiir Hilfsorganisationen
stellen sich unmittelbar nach Eintritt solcher Katastrophen folgende Fragen:
- Welche Marketingkonzepte erlauben einen schnellen flexiblen Einsatz?

- Sind Effektivitdt und Kosteneffizienz der Konzepte in Einklang zu bringen?
- Welche Auswirkungen haben ganzjahrige imageférdernde Werbemal3-

nahmen in Bezug auf Vertrauensbildung beim potenziellen Spender?

Durch die Nachrichten in den Massenmedien, wie TV und Horfunk, wird die
Bevdlkerung bei Naturkatastrophen rasch sensibilisiert. Anders ausgedriickt
wird ,Spendenunterstiitzung” vom Special Interest zum General Interest. Nun
ist der Faktor Zeit eine sehr wichtige GroBe, um Spendenaufrufe im Zuge der
nur tempordr anhaltenden &ffentlichen Hilfsbereitschaft an den Empfanger
zu senden. Die Vorteile des Online-Marketing kommen nun zum Tragen.
Innerhalb weniger Stunden sind die folgenden Instrumente einsetzbar:
E-Mail-Marketing, Suchmaschinen-Marketing und Mobile-Marketing.

E-Mail-Marketing: Sofort alle Spender informieren und mobilisieren
Im Rahmen des E-Mail-Marketing lassen sich durch Standalone-E-Mail-
Kampagnen Spendenaufrufe auf elektronischem Wege rasch an eine grofe
Anzahl von potenziellen Spendern verbreiten. Der elektronische Weg via
E-Mail lasst sich sowohl zum Bestandskundenmarketing im Rahmen des
Customer Relationship Management als auch zur Neukundenakquise nutzen.
Die eigenen Kunden werden per Newsletter informiert und zur Unterstiitzung
aufgerufen. Potenzielle Neukunden werden {iber externe E-Mail-Listen ange-
sprochen, wobei immer eine Einwilligung vorliegen muss. Die Standalone-E-
Mail selber bietet neben der schnellen Zustellung den Vorteil, dass emotio-
nale Bilder und erklarende Texte responsestark wirken und letztendlich den
Empfanger zur Spende liberzeugen.
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Suchmaschinen-Marketing: Sofort prasent sein,

wenn nach Informationen gesucht wird

Gut ausgewdhlte Keywords beim Suchmaschinen-Marketing helfen poten-
ziellen Spendern, direkt und einfach den Weg zum Unternehmen zu finden.
Zwei Vorteile bietet das Tool Suchmaschinen-Marketing. Die Keywords sind
innerhalb weniger Stunden online und der Suchimpuls geht vom potenziellen
Spender aus. Dieser aktive Ausgangspunkt vom Kunden erhéht die Relevanz
dieses Pull-Tools. Der Kunde findet selber den Weg zum Unternehmen.
Effektivitdt und Kosteneffizienz dieser DirektmarketingmaBnahme sind durch
das Cost-per-Click-Verfahren leicht durch das interne Marketingcontrolling
abbildbar.

Mobile-Marketing: Zielgruppe direkt erreichbar

Mobile Marketing ist der aktuelle Trend im Direktmarketing. Push-Kampagnen
per SMS erreichen die Zielgruppe in real-time und ermdglichen eine nahe-
zu 100prozentige Erreichbarkeit. SMS-Kampagnen sind innerhalb weniger
Stunden umsetzbar. Die Werbebotschaft muss in etwa 150 Zeichen fiir den
Kunden aufmerksamkeitsstark und prazise formuliert sein. Wichtig ist der
nachgeschaltete Responsekanal. Die SMS sollte auf eine URL einer Website
oder eine Telefonhotline verweisen oder eine direkte Interaktion per Eingabe
eines Stichworts (z.B. ,Spende”) zu einer angegebenen Short-1D ermdglichen.
Die im Vergleich zu den beiden erlauterten MaBnahmen hohen Versandkosten
verlangen nach einer zeitnahen Kosten-Nutzen-Kontrolle.

Kein integriertes Marketing ohne klassische Werbung

Bei allen drei responseorientierten Direktmarketingtools wirken die ganz-
jahrigen imagebildenden WerbemaBnahmen flankierend. Die Unterstiitzung
einer Organisation per Spende ist eine soziale und emotionale Angelegenheit.
Die Generierung von Spenden ist einfacher, wenn der potenzielle Spender
bereits Vertrauen zum Unternehmen besitzt. Somit sind die image- und ver-
trauensbildenden WerbemaBnahmen eine wichtige Sdule im Marketingmix.

Infos zum Autor Michael Kuhimeyer

Die Media!House direct GmbH ist der mﬂﬁw mk@medianoUEEHiS
kompetente und leistungsstarke Dienstleister

inallen fragen des,, Direct Marketing” Zentraler Baustein ist die Verknipfung - Media!House direct GmbH
von Media- und Listbroking-Kompetenz unter einem Dach. Im Fokus steht  Carl-Miele-StraBe 27-29
die Entwicklung ganzheitlicher und vernetzter, online- und offline-basierter, 33442 Herzebrock-Clarholz
direktmarketingorientierter Akquisitionsstrategien und -konzeptionen.
MediolHouse direct erstellt umfassende Kampagnenplanungen und diber-  Tel: +49 (0)5245 | 844080
nimmt die gesamte Kampagnensteuerung und -abwicklung. www.mediahousedirect.de
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Marke trifft Dialog - Markenwerbung per E-Mail

Was haben starke Marken wie Veltins, die Hamburg Mannheimer, Ferrero oder
Lufthansa gemeinsam? Sie kommunizieren alle erfolgreich ihre Marke und ihre
Produkte per E-Mail. Mit ihrer Entscheidung, das Werbemedium E-Mail auch
zur Markenwerbung zu nutzen, stehen diese Unternehmen keineswegs allei-
ne da. Ein GroBteil der aktuellen E-Mail-Kampagnen kommt nicht etwa von
den ,lblichen Verdachtigen" wie den Handels- oder Touristikunternehmen,
sondern vielmehr von groBen Marken aus dem Konsumgiiterbereich oder der
Automobilindustrie.

Warum verstarken Markenartikler ihr Engagement im Internet?
Markenartikler verlassen sich zunehmend weniger auf den Handel, wenn es
um das Thema Kommunikation geht und suchen stattdessen lieber selbst den
direkten Kontakt zum Kunden. Hinzu kommt, dass verschiedene Zielgruppen,
darunter z.B. die kaufstarke Gruppe der 14-19 Jahrigen, liber die klassischen
Massenmedien, wie zum Beispiel TV, nicht mehr optimal erreichbar sind.
Es missen folglich neue Wege gefunden werden, das Markenerlebnis ziel-
sicher und mit geringen Streuverlusten zu kommunizieren und gleichzeitig
einen direkten Kundenzugang zu etablieren. Genau diesen Spagat zwischen
Markenkommunikation und Direktwerbung schafft E-Mail-Marketing dank
seiner multimedialen Fahigkeiten von allen Online-MaBnahmen am bes-
ten. So bewarb die Hamburg Mannheimer ihr Engagement zur FuBball-
Weltmeisterschaft 2006 unter anderem mit einer so genannten Videomail.
Hierbei handelt es sich um eine E-Mail, in die ein Videoclip integriert ist, der
mittels Streaming direkt im E-Mail-Vorschaufenster des Empfangers abge-
spielt wird, inklusive Sound versteht sich.

E-Mails erzeugen Werbewirkung

Dass E-Mail-Werbung beachtliche Effekte erzielen kann, fand eine Studie
heraus, die eCircle in Zusammenarbeit mit Ferrero durchgefiihrt hat. Die
Untersuchung basiert auf einer zweistufigen E-Mail-Kampagne, die zur
Produkteinfiihrung des neuen Ferrero Produktes ,tic tac lcegloo” versendet
wurde. Nur zwei Werbekontakte reichten hier aus, um eine ungestiitzte
Werbeerinnerung von 25 Prozent zu erreichen - im Intermedia-Vergleich
ein sehr hoher Wert. Doch ldsst sich nicht nur die Aufmerksamkeit fiir ein
Produkt Uber E-Mail-Werbung steigern, es kdnnen dariiber hinaus auch
gezielt Markenwerte beeinflusst werden. So werden per E-Mail beworbene
Produkte und Marken von den Empfangern als modern und sympathisch
wahrgenommen.
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Spam ist kein Thema

Besonders heikel fiir alle, die sich mit dem Thema E-Mail-Werbung
beschéftigen, ist natiirlich das Thema Spam - gerade wenn es um
Markenkommunikation geht. Zumindest was den deutschen Markt angeht,
kann hierzu allerdings Entwarnung gegeben werden: Die Studie am Beispiel
Icegloo zeigt, dass Konsumenten sehr genau zwischen erwiinschter Werbung
und Spam & la Viagra & Co. unterscheiden. So kommt die Studie zu dem
Ergebnis, dass die Mehrzahl der Konsumenten dem Medium E-Mail gegen-
uber sehr positiv eingestellt sind. Mehr als 60 Prozent der Empfanger von
E-Mail-Werbung lesen einen GrofBteil der bestellten Werbemails, und die
meisten Befragten finden Werbung per E-Mail informativ und unterhaltsam.
Ist E-Mail-Werbung interessant aufbereitet, wird sie auch ausgesprochen
griindlich gelesen.

E-Mail schafft Erinnerung, weil Leser involviert werden

Beim Werbetrdger E-Mail handelt es sich um eine aufmerksamkeitsstarke
Werbeform mit hoher Branding-Wirkung. Dies ldsst sich durch die hohe
Interaktion des Users mit dem Medium erklaren: Der Empfanger der Werbung
beschaftigt sich - im Vergleich zu Rundfunk oder TV - intensiver mit dem
Werbemedium. Durch dieses hohe Involvement und die personliche Ansprache
des Konsumenten erzielt E-Mail-Werbung auch mit vergleichsweise wenigen
Kontakten einen hohen Werbedruck.

Die neuesten Marktentwicklungen zeigen, dass die BewertungsmaBstdbe
fiir E-Mail-Marketing und Online-Werbung generell weiter gefasst werden
miissen. E-Mail-Marketing bietet die Interaktion und die Mdglichkeit zum
direkten Abverkauf, aber dahinter steht ein Werbemedium, welches auch weit
nach dem eigentlichen Klick Wirkung entfaltet.

Infos zum Autor @ . Rolf Anweiler
eCerIe anweiler@ecircle-ag.com

Die eCircle AG ist der fiihrende Anbieter von

Software und Services fiir digitales Dialogmarketing in Europa. eCircle

liefert seinen Kunden Komplett-Ldsungen aus einer Hand: leistungsfihige eCircle AG

Software fir den Versand von Newslettern oder E-Mail- /SMS-Kampagnen, Nymphenburger StraBe 86
E-Mail-Adressbestcnde fiir die Durchfiihrung von hochwertigen Kam- D-80636 Miinchen
pagnen und umfangreiche Beratungsdienstleistungen. eCircle wurde 1999
gegriindet und beschiftigt heute mehr als 100 Mitarbeiter in eigenen Tel.: +49 (0)89 [ 12009-600
Niederlassungen in allen europdischen Kernmdrkten. www.ecircle-ag.com
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Das Playboy-Bonusprogramm: Dialog mit wenig Kosten

Marken nutzen das Internet, um in den direkten Dialog mit Kunden zu tre-
ten. Der hohe Automatisierungsgrad macht den individuellen Dialog wirt-
schaftlich. Kundenclubs und Bonusprogramme sind ein besonders wirksames
Instrument zur Steigerung der Kundenbindung. Bisher hatten sie jedoch den
Nachteil, dass sie sich nur mit erheblichem Personal- und Kostenaufwand
betreiben lieBen. Zum einen ist ein Callcenter fiir die Verwaltung der
Teilnehmer erforderlich, zum anderen verursacht der Postversand der
Punktestand-Kontoausziige und Pramienkataloge erhebliche Kosten.

Individueller Dialog durch Automatisierung wirtschaftlich

Internet und E-Mail erlauben es nun erstmals, Kundenclubs und Bonuspro-
gramme auch mit geringem Personal- und Kosteneinsatz zu betreiben, so
dass diese auch in solchen Fillen wirtschaftlich werden, bei denen dies
bislang nicht der Fall war. Die Personalkosten lassen sich durch hohe
Automatisierung reduzieren, indem die Kunden selbst liber ein Webportal
ihre personlichen Daten und das Punktekonto verwalten sowie die Einldsung
von Pramien Ubernehmen. Die Marketingkosten sinken deutlich, indem
die Kommunikation mit den Mitgliedern ausschlieBlich kostengiinstig per
E-Mail erfolgt. Insgesamt kann mit einer Kostendegression in Hohe einer
Zehnerpotenz gerechnet werden. Die Kosten sinken gegeniiber einem ,klassi-
schen" Bonusprogramm um bis zu 90 Prozent.

Das Playboy-Bonusprogramm

Ein aktuelles Beispiel fiir ein Internet- und E-Mail-basiertes Bonusprogramm
ist das Bunny Dollar Programm der Zeitschrift Playboy. Playboy-Produkte
werden Uber viele Absatzkandle angeboten, so zum Beispiel Zeitschriften im
Abo und am Kiosk, elektronischer Content iiber Internet und Handy sowie
Produkte im Online-Shop und auf Events. Der Verlag hatte aber keine zusam-
menfassende Sicht auf seine Kunden. So war nicht bekannt, ob ein Internet-
Nutzer auch die Zeitschrift am Kiosk kauft oder das Handy-Angebot abruft.

Aus diesem Grund wurde Ende 2005 das Bunny Dollar Programm gestartet.
Dieses Bonusprogramm soll Kunden motivieren, sich im Webportal zu regis-
trieren, dort Gutscheincodes, die zu den verschiedenen Playboy-Produkten
geliefert werden, einzutragen und in Bunny Dollars umzuwandeln. Die
gesammelten Bunny Dollars kdnnen dann in Pramien eingetauscht werden.

Interessensprofile fiir Cross- und Upselling nutzen
Auf diese Weise gewinnt Playboy Informationen liber das Verhalten seiner
Kunden und kann Interessensprofile aufbauen. Die friiher separat gemesse-
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nen Aktivitaiten kdnnen erstmals auf einer Plattform zusammengefasst und
das Verhalten im Ganzen analysiert werden. Dadurch lassen sich die eigenen
Leistungen optimieren, um den Kunden perfekt zugeschnittene Cross- und
Upselling-Angebote zu unterbreiten und die Kommunikation wird héchst
kundenorientiert gestaltet.

So kdnnen erstmals Fragen beantwortet werden wie: Wie viele Leser nutzen
die Mdglichkeit zum Download von Bildern? Wie stark steigern die Events
wirklich die Kiosk-Verkdufe? Und welcher Prozentsatz der Heftabonnenten
kauft im Playboy-Shop?

Verwaltung bequem iiber Webbrowser

Die komplette Verwaltung des Bunny Dollar Programms erfolgt dber
einen Administrations-Account, der sich standortunabhdngig bequem
per Webbrowser aufrufen ldsst. Im Account kann Playboy beispielsweise
verschiedene Kundenaktionen, wie den Abschluss eines Abos, den Kauf
im Online-Shop oder den Kauf einer Einzelausgabe im Handel, mit einer
definierten Anzahl von Bunny Dollars bewerten. Mit dem integrierten
Gutscheingenerator werden Gutscheincodes generiert, die beim Kauf an die
betreffenden Kunden verteilt werden. Beim Playboy erfolgt dies beispielswei-
se (iber eine Bestdtigungs-E-Mail oder durch Eindruck des Codes im Heft. Der
Kunde gelangt dann durch einen Klick auf den Link in der E-Mail oder iiber
die Website direkt in sein Punktekonto, wo er den Gutscheincode registrieren
kann, um seine Dollars zu erhalten.

Auch bietet der Administrationszugang eine Gesamtiibersicht aller Punkte-
sammler. Die einzelnen Profile kénnen beliebig gesucht, bearbeitet, geloscht
oder neu angelegt werden. Die Profildatenbank steuert die Kommunikation
mit den Programmteilnehmern per E-Mail in Form von einzelnen Aktions-
Mailings und regelmdBigen Newslettern.

Infos zum Autor Martin Aschoff
AGNITAS AG

Martin Aschoff (40), ist Griinder und e toeconcrmmanang  MaSChOf@agnitas de !
Vorstand der AGNITAS AG. AGNITAS bietet Losungen fir Direkt- und AGNITAS AG - The Intelligence
Dialogmarketing per E-Mail in Form von Dienstleistungen, Software und in E-Mail Marketing
Beratung an. Das Playboy-Programm lduft auf dem AGNITAS E-Marketing  \Werner-Eckert-Str. 6
Manager und nutzt das speziell fiir Bonusprogramme entwickelte Zusatz- D-81829 Miinchen

modul ,LoyaltyAgent” Die AGNITAS AG wurde 1999 gegriindet und zdhlt
renommierte Unternehmen wie Baur Versand, Conrad Electronic, 18M, 081, Tel.: +49 (0)89 / 55 29 08-0
Siemens, T-Com und TomorrowFocus zu ihren Kunden. www.agnitas.de
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Crossmediales Event-Marketing bei Coca-Cola

Beim Event-Marketing kommt der integrierten Kommunikation eine beson-
dere Rolle zu: Ziel ist die Bindung an die eigene Marke durch eine aktive
Einbeziehung. Was liegt da naher, als diese ,Involvierung” schon in der Vorab-
Kommunikation zu starten?

Am ersten Advent 2004 startete erneut die Coca-Cola Weihnachtstour, in
deren Verlauf beleuchtete Trucks Weihnachtsmarkte in ganz Deutschland
anfuhren. Bei den Aktionen in 41 Stadten bundesweit standen weihnachtli-
che Unterhaltung und die ,Erfiillung der Traume von morgen” im Mittelpunkt.
Neben weiteren Uberraschungen verloste WM-Partner Coca-Cola bei jeder
Veranstaltung zwei Karten fiir die FuBballweltmeisterschaft 2006.

Wie schon in den Jahren zuvor wurde die Roadshow neben klassischen
Medien durch eine begleitende E-Mail-Kampagne unterstiitzt. Wahrend
damals die E-Mails einmalig zwei bis drei Wochen vor Beginn der Tour an
Neuadressaten versandt wurden, setzte man in diesem Jahr eine zeit- und
ortsgesteuerte Ansprache um.

Interaktive Medien mobilisieren Interessenten

Priméres Ziel der E-Mailing-Strategie war eine Steigerung der Klickrate im
Vergleich zum Vorjahr. Die Besucherzahlen des Internetauftritts sollten erhéht
werden. Die Mobilisierung der Empfanger zum Besuch der Weihnachtsevents
wurde als libergeordnetes Ziel der E-Mail-WerbemaBnahmen formuliert.

Die richtige Zielgruppe im richtigen Moment

Die Responseoptimierung der E-Mail-Kampagne riickte besonders die Frage
nach der idealen Zielgruppe und deren Ansprache in den Mittelpunkt. Ange-
nommen wurde, dass infolge der orts- und zeitgesteuerten Ansprache eine
Steigerung der Klick- und Offnungsraten erzielt werden kann.

Als Selektionskriterium bot sich aufgrund der Stationen der Weihnachtstrucks
der Postleitzahlenbereich der angefahrenen Regionen an. Die E-Mails wurden
auch nicht zu einem festen Datum verschickt, sondern an unterschiedlichen
Versandtagen. So fanden die Adressaten ihre Einladung exakt 72 Stunden vor
Eintreffen der Trucks in der jeweiligen Stadt in ihrem E-Mail-Postfach.

Personliche Betreffzeilen sind die Tiiroffner im E-Mail-Marketing
Nachdem Zeitpunkt und Zielgruppe des jeweiligen Mailings individualisiert
wurden, sollte sich das auch in der Betreffzeile widerspiegeln. Das persona-
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lisierte Ansprachekonzept sah vor, den Ort und den Zeitpunkt der Veranstaltung
in der Betreffzeile (z. B. Der Coca-Cola Weihnachtstruck erwartet dich am
14.12.2004 in Magdeburg!) und im E-Mail-Creative zu kommunizieren.

Automatisierung halt Kosten niedrig
Das eingesetzte Adressmaterial stammte aus flinf verschiedenen Datenbanken.
Somit ergab sich bei 41 Aktionsstadten eine Gesamtzahl von 205 verschiede-
nen Einzelmailings. Um den manuellen Aufwand und die damit verbundenen
Kosten bei einer personalisierten E-Mailing-Kampagne gering zu halten,
wurde bei folgenden Bereichen die Abwicklung automatisiert:
- Selektion der Adressbestdnde nach den gewiinschten PLZ-Bereichen
- Erstellung eines E-Mail-Creatives pro Stadt und Versandzeitpunkt

mit ortsbezogenen Informationen zum Tourprogramm
- Versand
Im Durchfiihrungszeitraum vom 02.12. bis zum 22.12.2004 wurden insge-
samt 118.362 E-Mails verschickt.

Fazit: der Aufwand lohnt sich

Sowohl die liberwiltigende Resonanz auf den Weihnachtsmarkten als auch
der gestiegene Traffic auf den Webseiten belegen die Effizienz der cross-
medialen Strategie. Die Nennung von Ort und Zeit in der personalisierten
Betreffzeile ergab eine Steigerung der Offnungsrate um 45 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Die Klickrate stieg um vierzig Prozent.

In punkto Kosteneffizienz stellte die Automatisierung, verbunden mit der
Performance-Steigerung, den entscheidenden Erfolgsfaktor dar. Umso mehr
gilt dies, da die Kosten der Automatisierung mit lediglich neun Prozent des
Gesamtbudgets zu Buche schlugen. Auch bei einer steigenden Adressmenge
wiirden diese konstant bleiben. Dies liberzeugte auch die Jury des Deutschen
Multimedia Awards (DMMA). Im Jahr 2005 erhielt die Kampagne den begehr-
ten Preis in der Kategorie E-Mail.

Infos zum Autor Katja Berchtenbreiter
promionet st eine Spezial-Agentur Ilm “et kberchtenbreiter@promio.net

fiir E-Mail-Marketing. Als Fullservice-Dienstleister bietet sie das gesomte Promio.net GmbH - e-mail
Leistungsspektrum von E-Mail-Listbroking, Online-Marktforschung, Kam-  marketing & online research
pagnen-Beratung und E-Mail-Versand. In ihrem Broking-Netzwerk hat sie Giergasse 2

Zugriff auf diber 35 Mio. E-Mail Adressen. Der eigene Datenbestand bildet D-53113 Bonn

die Grundlage fiir das promio.net-Panel, das fir Befragungen genutzt wird.
Abgerundet wird das Portfolio durch eine E-Mail-Versandplattform, iber  Tel.: +49 (0)228 280 77 17
welche promio.net Mailings verschickt. http://b2b.promio.net
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Pampers personalisiert den direkten Kundendialog

Fiir Procter & Gamble ist die Integration des E-Mail-Kanals in das Werbe-
portfolio ein kontinuierlicher Prozess. Neben klassischen Methoden wie
Direktmarketing, Print- und TV-Kampagnen, spielt E-Mail-Marketing fir die
Rendite des Unternehmens eine zunehmend wichtigere Rolle. Fiir die Marke
Pampers setzt Procter & Gamble auf personalisierte Inhalte.

Relevante Informationen werden gerne gelesen

Die richtige Ansprache der Zielgruppe, junge Mitter mit Kindern bis drei
Jahren, ist entscheidend fiir die Steigerung der Loyalitat zu Pampers. Eltern
haben oft viele Fragen, auf die Antworten gesucht werden. Weil Pampers
gezielt interessante Themen aufgreift, werden hohe Offnungsraten und nied-
rige Spam-Beschwerderaten erreicht.

Pampers nimmt die Rolle als ,Trusted Adviser" sehr ernst. Die Website und
der E-Mail-Newsletter sind sensible Instrumente, die sich auf Informationen
tber Schwangerschaft und Kindesentwicklung unter dem Motto ,Die Welt
meines Babys" konzentrieren. Das Hauptaugenmerk gilt der Balance zwischen
Inhaltsrelevanz und Marketingaspekten.

Mehr Inhalt, weniger Werbung

Die Informationen des Newsletters miissen objektiv sowie fiir die Zielgruppe
interessant und relevant sein. Produktinformationen und Gewinnspiele ste-
hen eher im Hintergrund. Fiir den Inhalt des E-Mail-Newsletters ist deshalb
das ,Pampers Institute”, ein internationales Netzwerk von Fachleuten fiir alle
Bereiche der Entwicklung und Gesundheit von Kindern, verantwortlich.

Die richtige Botschaft im richtigen Moment

Neben Inhaltsrelevanz spielen Targeting und Timing eine entscheidende Rolle.
So wird bei der Anmeldung zum Newsletter das Geburtsdatum des Kindes
abgefragt. Diese Information hilft, die Inhalte genau auf das Alter des Babys
oder den Verlauf der Schwangerschaft abzustimmen. Der E-Mail-Dienst kann
so Anderungen in den Lebensumstinden der Kunden widerspiegeln und
Informationen zu den jeweiligen Entwicklungsphasen des Babys vermitteln.

Eine externe Agentur entwickelt aus den Inhalten des ,Pampers Institutes”
den Newsletter und lbersetzt die Artikel in verschiedene Sprachen. Pampers
versendet innerhalb der Marketingkampagne jeden Monat mehrere Millionen
E-Mails. Technische Grundlage fiir alle E-Mail-Kampagnen von Pampers ist
eine zentrale E-Mail-Marketingplattform.

Torsten Schwarz: Leitfaden Integriertes Marketing

Das System ermdglicht einen umfassenden Uberblick iiber Verbraucher-
aktivitdten und Verbraucherverhalten. Ebenso wird die ISP-Performance
gemessen, die Auslieferung der E-Mails durch die Internet-Service-Provider
(ISP). Dies betrifft die Kampagne in allen wichtigen Internetmarkten Europas
- Deutschland, GroBbritannien, Frankreich, Spanien und lItalien. Auf dieser
Basis kann die Relevanz der E-Mail-Nachrichten fiir die Empfanger gezielt
erhoht werden.

Database Marketing: Erfolgsfaktor Segmentierung

Ein weiterer technischer Erfolgsfaktor ist eine akkurate Datenbank. Hier
verldsst sich Pampers nicht auf externe Daten, sondern verwendet nur selbst
generierte. Die Kundenlisten werden nach Dateialter, Aktualitdt und Frequenz
segmentiert. Auf diese Weise kann eine bessere Auswahl der Empfanger
getroffen werden und die negativen Auswirkungen veralteter Adressdaten
auf Offnungsraten einer Kampagne kénnen reduziert werden.

Laut einer Studie von Pampers Consumer Research hat der E-Mail-Newsletter
die Loyalitat der Zielgruppe fiir Pampers signifikant erhéht. Sowohl die tat-
sachlichen Verkaufe als auch der Website-Traffic konnten nachhaltig gestei-
gert werden. Die Offnungsraten des Pampers.com-Newsletter sind nahezu
doppelt so hoch wie der Branchendurchschnitt.

Die Zukunft integrierter Kommunikation heiBt Mobile-Marketing
Interaktives Marketing und speziell E-Mail-Marketing nimmt im Mediamix
von Pampers bereits heute eine wichtige Rolle ein. Die zunehmende
Verbreitung von Mobilfunk-Technologien wird diesen Trend sicher noch
verstarken. In dem MaBe, wie die Menschen mobil erreichbar sind, wol-
len sie auch unterwegs mit relevanten Informationen versorgt werden.
Personalisierte mobile Informationsdienste werden hier wichtige Impulse fiir
das Marketing von morgen liefern.

Infos zum Autor Douhl Elcli:k Swen Krups
Pampers ist die gréBte Marke des US- OUIMBLILK  sups@dovblecickde

Konsumgdterkonzerns Procter & Gamble. Es ist das Ziel des Unternehmens,

Markenprodukte und Dienstleistungen von tberlegener Qualitdt und hohem  DoubleClick E-Mail Solutions
Nutzwert anzubieten, die das Leben der Verbraucher in aller Welt verbessern.  \Jnterlindau 58

DoubleClick Email Solutions bietet mit der DARTmail ASP-Lasung und der D-60323 Frankfurt am Main
Software UnityMail die in der Industrie fihrenden Marketingwerkzeuge,
mit denen Media-Agenturen, Werbungtreibende und Web-Publisher ihre  Tel.: +49 (0)69 / 90550-0
Marketinginvestitionen optimieren. www.doubleclick.de
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Warum SCHLECKER-Newsletter so gut ankommen

Fiir den Online Versandhandel ,SCHLECKER Home Shopping” ist der News-
letter ein wichtiges Kundenbindungsmittel. Unter der Internet Adresse
www.schlecker.com unterhdlt das Unternehmen den weltgréBten Online
Drogeriemarkt. Neuigkeiten und aktuelle Angebote aus dem Shop werden vor
allem auf dem elektronischen Weg kommuniziert. Daher ist es ein ,Muss",
dass der Newsletter korrekt und sicher im Postfach der Empfanger landet.

Provider blockieren oft auch angeforderte E-Mail-Werbung
Anders als bei postalisch verschickten Informationen gibt es jedoch beim
Medium E-Mail keinen zentralen Postdienstleister, der die sichere Zustellung
garantiert. Im Gegenteil: Provider blockieren E-Mail-Werbung oft auch dann,
wenn sie explizit angefordert wurde. SCHLECKER jedoch muss sich darauf
verlassen konnen, dass jeder Kunde seinen Newsletter auch wirklich erhalt.

Weit liber eine Million Kunden und Interessenten erhalten zweimal wdchent-
lich den Newsletter mit aktuellen Neuigkeiten aus dem Online-Shop. Die
Zielgruppe aus Deutschland, Osterreich und den Benelux Lindern verwendet
mehrheitlich E-Mail-Anbieter wie web.de, AOL oder T-Online.

Spamfilter sind die Hiirde der groBen E-Mail-Anbieter

Um lhre Kunden vor unerwiinschter Werbung und Viren zu schiitzen,
uberpriifen die meisten E-Mail-Anbieter eingehende E-Mails. Verddchtige
Inhalte werden nicht zugestellt oder in spezielle Ordner verschoben. Als
sicherheitskritisch eingestufte Bestandteile wie Scripte, Formulare oder
Stylesheets werden dabei hdufig aus HTML-Mails entfernt, bevor diese in
den Posteingang des Empfangers geliefert werden. Dies ist die Konsequenz
aus der Flut unerwiinschter E-Mails (Spam), die in jiingster Zeit vermehrt mit
schadlichen Inhalten zugestellt werden. Damit die eigenen Newsletter nicht
in der Spamfalle hingen bleiben, setzt SCHLECKER auf einen erfahrenen
Versender.

MaBnahmen des Betreibers der E-Mail-Marketing-L6sung

Der SCHLECKER-Newsletter ist ein speziell entwickelter HTML-Newsletter,
der bei den Internet Service Providern (ISP) als ungeféhrlich eingestuft wird.
Der Mailserver, liber den dieser verschickt wird, ist registriert bei der Certified
Senders Alliance, kurz ,CSA", einer gemeinsamen Initiative des eco-Forum
eV. und des Deutschen Direktmarketing Verbands (DDV). Teilnehmende
Unternehmen verpflichten sich stellvertretend fiir ihre Kunden zur strikten
Einhaltung der Regeln des Permission-Marketings. Die Mitglieder der CSA
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garantieren, dass Newsletter ihrer Kunden tatsdchlich zugestellt und nicht als
Spam eingestuft werden.

Sofort bei der Anmeldung wird jeder neue Newsletter-Abonnent darauf
hingewiesen, dass er den Absender des Newsletters in sein persdnliches
Adressbuch eintragen soll. E-Mails von Personen, die im eigenen Adressbuch
eingetragen sind, werden auf jeden Fall korrekt dargestellt.

Unterstiitzend wirkt auch das ,Senders Policys Frameworks" (SPF). Damit
kann ein empfangender Mailserver Uberpriifen, ob der Versender legimitiert
ist, im Namen von SCHLECKER Newsletter zu versenden.

E-Mails so gestalten, dass sie keinen Spam-Verdacht erwecken
Professionelle E-Mail-Marketing-L6sungen generieren hohe Zustellraten.
Eine wesentliche Funktion ist dazu die Vorab-Uberpriifung eines Newsletters
auf eventuell vorhandene Spam-Merkmale. Bequem ist eine solche Priifung,
wenn sie direkt aus dem Mailing-Editor durchgefiihrt wird. Dabei priift die
Software, ob Inhalt, Betreff, Absenderadresse oder die Internetadressen typi-
sche Merkmale von Spam-Mails enthalten.

Ebenfalls wichtig fiir den Erfolg eines Newsletters ist eine automatisierte,
schnell funktionierende Erkennung und Behandlung von unzustellbaren
E-Mails und Bearbeitung von Reklamationen mit moglichst schneller Reak-
tionszeit, wenn sich einzelne Empfinger lber vermeintlich unberechtigt
zugestellte Newsletter beschweren sollten.

Sichere Zustellung des Newsletters
Durch die genannten MaBnahmen wird der SCHLECKER-Newsletter den
Empfangern sicher zugestellt. Die Brisanz der Spam-Problematik und die
Notwendigkeit der Bekdmpfung von Spam zwingt Kunde und Anbieter zu
einer kontinuierlichen Zusammenarbeit.

Infos zum Autor Carola Velten

inxmall info@inxmail.de

professional email marketing W
Inxmail GmbH
Die Inxmail GmbH ist einer der fiihrenden Anbieter von Ldsungen fiir Kaiser- Joseph-StraBe 274
professionelles E-Mail-Marketing und Newsletter. Unsere Services und die D-79098 Freibur
Zusammenarbeit mit kompetenten Partnern weltweit garantiert unseren 9
Kunden hichste Qualitit und beste Ergebnisse bei der Konzeption, Erstellung ~ Tel:: +49 (0)761 /29 69 79 0
und Controlling der eigenen Newsletter-Kampagne. www.inxmail.de
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Film ab: Suzuki setzt auf Video-E-Mails

Elektronisches Dialogmarketing wird zu Unrecht als wenig emotional bezeich-
net. Video-E-Mails beweisen das Gegenteil. Genau wie emotional gestaltete
und personalisierte Print-Mailings sich image- und verkaufsfordernd auswir-
ken, ist dies auch bei E-Mails der Fall. Vorausgesetzt, man verldsst den reinen
Text und spielt stattdessen auf dem Bildschirm des Empféngers einen Film ab.
Durch solche Video-Mailings kann man als Versender sein Mailing aus der
Masse hervorstechen lassen.

Das freche Image des Fahrzeugs online prasentieren

Die Suzuki International Europe GmbH gestaltete bereits viele erfolgreiche
Image-Mailing-Kampagnen. Eine dieser Kampagnen promotet das Modell
Swift und gibt wertvolle Hinweise und Tipps fiir Besitzer dieses pfiffigen
Kleinwagens. Bereits sieben Ausgaben des Newsletters wurden versendet.
Fiir die bevorstehende achte Ausgabe entwickelte Suzukis Konzeptagentur
die Idee, das freche Image des Fahrzeugs mit einem innovativen Video-
Mailing zu unterstreichen: Der aktuelle TV-Spot sollte als integrierter Video/
Audio-Stream beim Offnen des Newsletters den Empfinger iiberraschen und
begeistern.

Auf die richtige Anpassung des Videos kommt es an

Um diese innovative ldee technisch professionell umzusetzen, entschloss
man sich zur Zusammenarbeit mit einem auf Streaming-Videos spezialisier-
ten Anbieter. Zu anspruchsvoll sind die technischen Anforderungen, die sich
aus der Verwendung unterschiedlicher IT-Infrastrukturen beim Empfanger
ergeben. Technische Probleme jedoch diirfen beim Abspielen nicht entstehen.
Ansonsten ist das Image des Werbetreibenden gefahrdet.

Der Werbeclip wurde von Suzuki im QuickTime Format geliefert und im ersten
Schritt in ein proprietdres Format gewandelt. Dieses bot den Vorteil, dass es
nicht nur streaming-fahig war, sondern dass das im Mailing eingebettete und
in Java realisierte Plugin in nahezu allen E-Mail-Clients funktionierte - im
Hinblick auf den Erfolg eine besonders wichtige Voraussetzung.

Das Video wurde auf firmeneigenen, ausreichend dimensionierten Servern
hinterlegt. Diese boten eine genaue Auswertung der Zugriffe. So konnten
hinterher detaillierte Statistiken lber die Anzahl der Abrufe, die verwende-
ten Programme und die verfiigbare Bandbreite erstellt werden - wertvolle
Informationen fiir die Optimierung zukiinftiger Mailings.
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Das Design des Swift-Mailings wurde in Anlehnung an das Corporate Design
von Suzuki adaptiert. Freie Flachen wirken luftig und vermitteln Leichtigkeit,
widhrend groBe Abbildungen die gewiinschten Emotionen transportieren.
Nach Abnahme wurde das Design als standardkonforme HTML-E-Mail umge-
setzt.

Der Versand erfordert technisches Know-How

Schon im Vorfeld des Versands wurden populdre Spam-Blacklists iiberprift
und sichergestellt, dass der Versendeserver dort nicht gelistet war. Zusatzlich
bestanden zahlreiche Kontakte zu groBen E-Mail-Providern, welche die
Versendeserver seit geraumer Zeit in ihren Whitelists flihrten.

Am Tag des Versands schlieBlich wurde das Mailing in das hauseigene E-
Mail-Marketing-System importiert. Mit dessen Hilfe wurde das Mailing
personalisiert, sowie der Empfangerbestand qualifiziert und in Zielgruppen
unterteilt. Nach mehreren Testldufen zur Sicherstellung der einwandfreien
Darstellung wurde der Versand gestartet.

Als sofortige Erfolgskontrolle wurden exakte Statistiken iiber Offnungs-
und Klickraten des Mailings gefiihrt. Als diese bereits kurze Zeit nach der
Aussendung stark anzogen, war der Erfolg der Aktion abzusehen.

Fazit: Uberproportional hohe Klickraten

Wahrend sich die Offnungsrate noch im dhnlichen Rahmen wie bei friiheren
Mailings bewegte, legte die Klickrate mehr als deutlich zu. Vergleicht man die
f)ffnungsrate und die Abrufe des Videos, wird schnell deutlich, dass fast alle
E-Mail-Clients das Video einwandfrei abspielten.

Video-Mailings sind ausgereift und werden vom Markt akzeptiert. Sie sind
das ideale Mittel, um als Anbieter aus der Masse herauszustechen und
Innovation und Dynamik zu vermitteln.

Andreas Demmer

& o
Die netz98 new media GmbH ist ein inhabergefihrter " ﬂ 912 o1l ademmer @NECESER

Internet-Dienstleister mit Sitz in Mainz. Die Unter- @ new media gmbF

nehmensbereiche gliedern sich in die Units ,new media netz98 new media GmbH
marketing” und ,new media engineering” Die Unit ,new media marketing”  Gleiwitzer StraBe 5b
(nmm) ist auf die digitale Fihrung von Marken und Dienstleistungen im D-55131 Mai

Bereich Performance Marketing spezialisiert. Die Unit ,new media enginee- -~ g’
ring" (nme) ist Spezialist fir die Entwicklung von prozessgesteuerten Online-  Tel: +49 (0)6131 / 250536-0
Anwendungen und Individualsoftware mit hohem Nutzwert. www.netz98.de
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Wie Sie mehr aus Suchmaschinenwerbung machen

Bezahlte Suchmaschinenwerbung mit Google AdWords, Overture oder miva
ist heute fiir die meisten Website-Betreiber schon eine Selbstverstandlichkeit.
So stellt sich die Frage nicht mehr nach dem ,0b", sondern nach dem ,Wie".
Denn anders als beispielsweise bei Direktmailings - wo lber zwanzig Jahre
Erfahrung vorliegen - ist dieser Vertriebskanal gerade mal drei Jahre alt und
steckt noch in den Kinderschuhen. So kommt es, dass bei den Ausgaben der
Unternehmen fiir dieses Medium groBBe Unterschiede bestehen. Woran liegt es,
dass die eine KFZ-Versicherung sechs Euro fiir einen Besucher ausgeben kann,
der direkte Wettbewerber aber nur drei Euro? Warum erhdhen bestimmte
Unternehmen laufend das Budget, wéahrend es sich fiir andere kaum rechnet?
Die Antwort lautet: ,Kampagnen-Strategie und Optimierung”.

Werkzeug 1: Alle wichtigen Suchworte entdecken und nutzen

Fiir die permanente Keyword-Optimierung sind zwei Faktoren besonders
wichtig: permanente Verfeinerung und zielorientierte Unterkampagnen.
Durch Verfeinerung wird erreicht, dass

* |aufend neue Begriffe hinzu kommen,

® Einzelbegriffe durch vielfaltige Kombinationen optimiert werden und

® durch Stoppworte die Vorqualifizierung der Besucher erhdht wird.

Dies fiihrt zu sinkenden Preisen und besseren Klickraten. Durch die
Gruppierung in Unterkampagnen lassen sich allgemeine Zielwerte (Cost-
per-Order, Cost-per-Lead, Konversion) auf Produktbereiche oder andere
Kategorien herunterbrechen. Fiir diese Feinsteuerung werden professionelle
Tracking- und Reportingsysteme eingesetzt.

Werkzeug 2: Anzeigentexte responsestark formulieren

Oft unterschitzt wird der Einfluss optimierter Anzeigentexte. Dabei kdnnen
sie Unterschiede in Klickrate und Konversion von weit iiber hundert Prozent
bewirken. Das Geheimnis liegt darin, auf begrenztem Raum die Nutzenvorteile
zur Geltung zu bringen und gleichzeitig eine hohe Relevanz zum jeweiligen
Suchbegriff herzustellen.

Hier ein Beispiel flir zwei Suchanzeigen zum Keyword ,Softlens":

Kontaktlinsen giinstig
Kontaktlinsen und Pflegemittel Softlens 66 auf Rechnung bestellen.
Bis zu 50% glinstiger Beachten Sie unsere Sparpakete.
www.lensmile.de www.lensmile.de

Softlens 66 fiir 18,45

Klickrate: 3,8% Klickrate: 7,9%
Conversion (Direktkauf): 1,7% Conversion: (Direktkauf): 4,2%
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Bei groBeren Keywordlisten oder Produktdatenbanken ist der Aufwand bei
rein manueller Gestaltung kaum zu leisten. Moderne Tools unterstiitzen hier
wirkungsvoll das Kampagnenmanagement.

Werkzeug 3: Gebotsmanagement automatisieren

Die laufende Anpassung der gebotenen Klickpreise an die eigenen ZielgroBen
sowie an das Wettbewerbsumfeld wird als ,Bitmanagement" bezeichnet.
Dieses Gebotsmanagement kann innerhalb der Verwaltungssysteme von
Google AdWords, Overture oder miva von Hand vorgenommen werden. Rasch
werden hier allerdings Grenzen erreicht: Bei gréBeren Keyword-Mengen las-
sen sich auf Grund des hohen Zeitaufwandes nicht mehr alle Mdglichkeiten
ausschopfen.

Deshalb setzen mittlerweile einige professionelle Agenturen auf Software-
Unterstiitzung. Diese Bitmanagement-Systeme erlauben es, liber direkte
Schnittstellen die optimierten Werte einzubuchen. Sinkende Betrdge bei den
Kosten pro Neukunde sind die Folge.

Messen, messen, messen

Basis jeder Optimierung sind umfassende und transparente Daten. Das heiB3t
in unserem Fall: messen, analysieren, interpretieren! Im Vergleich zu anderen
Werbeformen kann beim Keyword-Marketing fast alles erfasst werden. Mit
Hilfe spezieller Tracking- und Analysetools ist es mdglich, den Erfolg jeder
einzelnen MaBnahme und Unterkampagne exakt zu bestimmen und laufend
OptimierungsmaBnahmen einzuleiten.

Ideal ist es, wenn diese Tools direkte Schnittstellen zu Google & Co besit-
zen. Dann konnen auch alle Kosteninformationen direkt einbezogen werden.
Sinnvoll ist die Integration und Auswertung samtlicher Traffic-Quellen. Das
konnen Suchmaschinen, Affiliates, Preisvergleiche oder Banneraktionen sein.

Infos zum Autor Thomas Eisinger

e lTido s i
explido WebMarketing bietet mit -x p thomas.cisigC S

‘ WebMarketing g .
20 Mitarbeitern Fullservice fir explido WebMarketing
erfolgsbasiertes Online-Marketing in Deutschland und International.  GmbH & Co KG
Schwerpunkte sind Suchmaschinenmarketing, Affiliate-Marketing, Opti-  Gneisenaustr. 15
mierung von Shops und Business Sites, WebControlling sowie komplette 86167 b
Online-Marketing Konzepte. Innovative Lasungen fir WebControlling und gasourg
Kampagnenmanagement (AdTraxy, AdFeed, BidManagement) schaffen Tel:: +49 (0)821 2177 95-17
messbaren Mehrwert fiir alle Werbekunden. www.explido-webmarketing.de
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Domain-Marketing steigert den Online-Umsatz

Eine gute Adresse ist die Visitenkarte eines Unternehmens. Eine gute Lage
tragt nicht unwesentlich zum Geschéaftserfolg eines Handlers bei. Beide
Regeln gelten auch flir Adressen im Internet, die so genannten Domain-
Namen. Dazu zdhlt sowohl der Teil, der vor dem Punkt steht - die Domain
- als auch der Teil hinter dem Punkt, die Toplevel-Domain.

Darauf sollten international agierende Unternehmen achten

Das folgende Beispiel dokumentiert ein erfolgreiches, mittelstandiges
Produktionsunternehmen aus Deutschland, das seine Expansion ins europai-
sche Ausland plante.

Der bisherige Internet-Auftritt unter der deutschen Domain-Endung ,.de"
wurde samt Webspace durch einen groBen Webhoster verwaltet und betreut.
Nun sollten jedoch noch weitere Domain-Endungen registriert werden. Bei
Ubergeordneten Adressen wie .net, .org und .info war dies tiber den Webhoster
auch mdglich. Fiir eine Registrierung nationaler Domain-Endungen wie
Frankreich (.fr) oder Italien (.it) wollte man jedoch die Leistungen eines
Domain-Spezialisten in Anspruch nehmen. Von diesem erhoffte man sich
drei Vorteile:

1. Verwaltung aller bisherigen und kiinftigen Domain-Namen
liber ein einziges, zentrales Verwaltungstool.

2. Domain-Namen mit Hilfe spezieller Tools unter zahlreichen
internationalen Lander-Endungen suchen und registrieren.

3. Ausbau der eigenen Kommunikations- und Absatzkanéle
durch den Aufbau eines regelrechten ,Domain-Portfolios"
(analog zum Aktien-Portfolio).

Andere Lander, andere Regeln - Domainrechte sichern

Im ersten Schritt wurde der bisher vorhandene Domain-Name in einigen
Varianten unter .de sowie unter denjenigen Lander-Endungen regis-
triert, in denen bereits Kunden und Zulieferer existierten. Da fiir den
Produktionsbereich auch das osteuropdische Ausland zunehmend interes-
sant wird, sicherte man sich auch hier vorausblickend die entsprechenden
Adressen. Fiir global bedeutende Produkte wurden dariiber hinaus auch
Domains unter den Lander-Endungen von USA, China und Japan registriert.
Die teils erforderlichen landerspezifischen Anmeldevoraussetzungen konnten
aufgrund eines speziellen Treuhand-Services des Registrars erfiillt werden.

Torsten Schwarz: Leitfaden Integriertes Marketing

Was gesucht wird, sollte auch registriert werden

Esist nicht nur der eigene Firmenname, der als Domain-Name in Frage kommt.
Auch Varianten der bisherigen Domain-Namen (Einzahl/Mehrzahl, mit/ohne
Bindestrich, ,Vertipper"), individuelle Domains fiir einzelne Produkte und
generische Domain-Namen (z.B. kaffee.de) werden intuitiv von potenziellen
Interessenten gesucht. Diese vielfaltigen Domain-Namen sind nicht zuletzt
auch fiir die Suchmaschinenoptimierung wichtig. Suchmaschinen listen ndm-
lich meist Angebote aus dem eigenen Land héher als die gleichen Inhalte aus
einem anderen Land.

Mehr Domains = mehr Besucher = mehr Umsatz

Das jetzt komplettierte und zukunftsorientierte Domain-Portfolio wird nun
liber eine einzige Anwendung zentral verwaltet. Nur so ist der Uberblick
uber die vielfdltigen Kombinationen unterschiedlicher Domains und
Toplevel-Domains gewdhrleistet. Die Kombination von individualisierten
Domain-Namen, der multilinguale Ausbau der eigenen Webprasenz und die
domaingestiitzte Optimierung des eigenen Suchmaschinen-Marketings fiihr-
te zu einem deutlichen Anstieg der Besucherzahlen und damit des Umsatzes.
Gerade fiir die Kontaktaufnahme sowie den Einstieg und den Aufbau neuer
Absatzwege im Ausland sind die landerspezifischen Internet-Prasenzen eine
deutliche Erleichterung.

Zukiinftige MaBnahmen

Mit der neuen .eu-Domain (ab April 2006) bietet sich eine weitere Chance,
sich optimal am europdischen Internet-Markt zu positionieren. Sie wird der
EU eine eigene |dentitdt im Internet geben und eignet sich damit ausgezeich-
net fiir paneuropdisch agierende Unternehmen: Eine ideale Einstiegsadresse,
von der aus auf die jeweils nationalen Auftritte verlinkt werden kann. Um
zum Beispiel ein Domain-Grabbing bereits im Vorfeld zu verhindern, nutzt
das Unternehmen die sogenannte ,.eu Sunrise Period", innerhalb der es seine
Marken und Werktitel bevorrechtigt zur Anmeldung bringen kann.

Nils Horstmann
horstmann@united-domains.de

Infos zum Autor united a domains®
Die united-domains AG ist der Spezialist fiir das schnelle und einfache
Registrieren von Namen unter Giber 100 weltweiten Domain-Endungen. Als  united-domains AG
innovative Schaltzentrale dient dem Kunden dabei dos kostenlose Domain- - Gaytinger Str. 10
Portfolio, Gber das alle Domains - unabhdngig vom Provider - komfortabel D-82319 Starnb

verwaltet werden kénnen. Mit Giber 200.000 Kunden und mehr als 500.000 e
verwalteten Domains ist united-domains ein technisch und wirtschaftlich  Tel.: +49 (0)8151 / 36867-0
zuverldssiger Partner - nicht nur heute, sondern langfristig. www.united-domains.de
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Was eine gute Internet-Domain wert ist

Eine der zielgerichtetsten und dennoch preiswertesten Methoden zur
Kundenakquise im Internet sind Internet-Domains. Hier kann ein Return-on-
Invest von mehreren hundert Prozent erzielt werden.

Nutzer geben einfach die Internet-Adresse ein
Auch in Zeiten von Suchmaschinen werden Domains von Internet-Nutzern
als Navigationsinstrument intensiv genutzt. Drei Anwendungsbeispiele:
® Bei der Suche nach einem Unternehmen geben Nutzer meist noch
vor der Nutzung einer Suchmaschine www.firma.de oder
www.firma-gmbh.de ein.
® Domains sind das Bindeglied zwischen Offline- und Online-Kampagnen.
Bewirbt zum Beispiel eine Bank in einer Print-Kampagne
ein Online-Sonderangebot und verweist auf die Domain
www.zins.de, kann so ein cleveres Erfolgscontrolling
der Print-Kampagne durchgefiihrt werden.
® Auch bei der Produktsuche werden Domains intensiv benutzt:
Bei der Suche nach dem néchsten Golfurlaub geben viele Nutzer
erst einmal www.golfurlaub.de in den Browser ein.

Berechnung analog zu Suchmaschinenmarketing

Um den Wert von Domains ranken sich viele Mythen. Bei beschreibenden
Domains kann er jedoch analog zu im Suchmaschinenmarketing gezahlten
Cost-Per-Click-Preisen (CPC) berechnet werden.

Ein Beispiel: Die oben angesprochene Domain www.zins.de hat - ohne jegli-
che Werbung - knapp 1.500 Besucher pro Monat. Weitere 1.500 Besucher pro
Monat lieBen sich problemlos durch Suchmaschinenoptimierung zum Thema
.Zins" erreichen, fiir die dieser Domainname pradestiniert ist. Somit ergibt
sich ein Werbewert von 3.000 zielgerichteten Besuchern pro Monat.

Bei Google oder Yahoo/Overture ist ein Besucher zum Thema ,Zinsen" etwa
1,50 Euro wert, mit steigender Tendenz. In den USA liegt dieser Betrag bereits
jetzt deutlich héher. Somit ergibt sich ein monatlicher Werbewert von 4.500
Euro und damit ein jahrlicher Werbewert von 54.000 Euro. Selbst bei einem
hohen KapitalzinsfuB von zwanzig Prozent hat die Domain somit einen vor-
sichtig kalkulierten Wert von 270.000 Euro.

1&1 gewinnt Neukunden mit webhosting.de
Die Domain www.webhosting.de wurde im Jahr 2002 erworben und sie liefert
aktuell gut 5.000 Besucher jeden Monat an die 1&1 Internet AG (1und1.de),
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Deutschlands fiihrenden Webhoster. Die Konversions-Raten sind naturge-
maB hoch, denn tatsdchlich suchen Besucher auf dieser Domain genau die
Angebote, die 1&1 bietet. Daraus ergibt sich fiir 1&1 ein Werbewert von
mehreren Tausend Euro pro Monat.

Das Online-Marketing bei der 1&1 Internet AG setzt seit Jahren erfolgreich
auf Domains als Werbeinstrumente. Domains liefern zielgerichtete Besucher.
Daher ergeben gemietete oder gekaufte Domains in den meisten Fillen einen
hohen Return-on-Invest. Sie sind ein wichtiger Teil der Online-Kampagnen.

Domains machen Werbeerfolg prazise messbar

Interessant sind Domains auch als Werbecontrolling-Instrument. Es muss nur
hinter die Domain ein Tracking-Code gelegt werden, um jeden Besucher ein-
deutig der Kampagne zuzuordnen. Auf diese elegante und unauffallige Weise
kann dann der tatsdchliche Erfolg jeglicher Arten von Offline-Kampagnen
uberwacht werden.

Alle Domains mieten, die noch frei sind

Fiir Unternehmen empfiehlt sich, ein Domain-Portfolio aufzubauen, dass
neben den Firmennamen auch alle umgangssprachlichen Varianten und még-
liche ,Vertipper" enthalt. Auch mdglichst viele Produkte, Dienstleistungen und
Slogans sollten reserviert werden. Domains, die noch frei verfiigbar sind, soll-
ten umgehend registriert werden. Die Kosten hierfiir betragen bei Discount-
Domain-Anbietern selten mehr als zehn Euro pro Jahr. Der Werbewert ist oft
ein Vielfaches davon.

Wenn Domains bereits vergeben sind, sollte ein Ankauf der Domains versucht
werden. Hierbei macht es Sinn, vorher die Besucherzahlen von neutraler
Stelle messen zu lassen, zum Beispiel durch einen Webcontrolling- oder
Domainparking-Anbieter und dann diese als Basis fiir die Nutzenkalkulation
zu verwenden.

Infos zum Autor d ® Tim Schumacher
Se o schumacher@sedo.de
o

Die Sedo GmbH mit 80 Mitarbeitern

und Sitzin Kaln und Boston, USA, ist die weltweit fiihrende Handelsplattform  Sedo GmbH

fiir Internet-Domains. Sedo unterstiitzt sowohl Domain-Inhaber bei der |m Mediapark 6
Vermarktung und dem Verkauf von Domains als auch Unternehmen bei 50670 Koln
dem intelligenten Einsatz von Domains als Marketinginstrument. Sedo
berdt auch Unternehmen, die eine Domain gerne besitzen wiirden, die  Tel. +49 (0)221 [ 420758-0
jedoch bereits vergeben ist. www.sedo.de
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Autoscout24: Online-Marktplatz bringt neue Kunden

Der Fahrzeughandel zeigt, wohin der Trend geht: Wer eine Autoanschaffung
plant, besucht vorher ein Online-Autoportal, um sich zu informieren. Langst
hat sich das Internet als Vertriebskanal im Alltag der meisten Autohandler
etabliert. Denn liber die Halfte der Deutschen (56 Prozent) nutzt das Internet
heute vor dem Autokauf - deutlich mehr als Tageszeitungen (45 Prozent).
Doch welche Bedeutung haben Automarktpldtze fiir den Autohandel und
welche MaBnahmen werden zur Neukundengewinnung eingesetzt?

Die Fahrzeuganzahl ist das wichtigste Erfolgsmerkmal

Schdtzungen des Instituts Center of Automotive Research zufolge sind
85 Prozent aller im Markt angebotenen Gebrauchtwagen in Online-
Marktplatzen vertreten. Ein hoher Fahrzeugbestand ist neben der
Bekanntheit des Marktplatzes das wichtigste Erfolgskriterium fiir Bérsen im
Netz. Denn Fahrzeug-Suchende erwarten eine mdglichst groBe Auswahl, die
eine groBe Markttransparenz eroffnet. Das erhoht die Wahrscheinlichkeit,
das gesuchte Fahrzeug nicht nur zum glinstigsten Preis, sondern auch mit
den gewdiinschten individuellen Ausstattungsmerkmalen schnell zu finden.
Zudem kdnnen Vergleichsfahrzeuge in Betracht gezogen werden. Die groB-
te Anzahl an Fahrzeugen findet sich bei den beiden etablierten Playern im
Markt: AutoScout24 verzeichnet aktuell rund 1,5 Millionen, mobile.de mit
dem zweitgroBten Angebot knapp eine Million Fahrzeuge.

Unabhéngige Auto-Portale sind bekannter als Herstellerseiten

Das Interesse der Onliner an Autos ist groB: Knapp flinfzig Prozent der
Internet-Nutzer sind laut Allensbach (ACTA) an Pkw-Angeboten interessiert.
Und iiber neunzig Prozent der Internet-Nutzer kennen Webseiten zum Thema
Auto und Gebrauchtwagen. Dabei sind die groBen Autoportale inzwischen
generell bekannter als die Internetseiten der Automobilhersteller. Nur vier
Prozent der Kunden kennen nach einer Untersuchung des International Car
Distribution Programme (ICDP) die Seite von Audi, sieben Prozent die von
BMW, aber 58 Prozent die von AutoScout24.

Hohe Markenbekanntheit von Automarktplatzen im Internet

Dem Icon Haushaltspanel ,COM-Treck” (August 2005) zufolge kennen
58 Prozent aller Internetnutzer die Seite von AutoScout24, 42 Prozent
autobild.de, 27 Prozent autoboerse.de und 23 Prozent mobile.de.

Die Nutzungsbereitschaft zeigt:
Das Internet ist bei Ankauf und Verkauf erste Wahl
Die Bekanntheit von Online-Marktpldtzen ist jedoch nicht alles. Es muss
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auch die Bereitschaft zur Nutzung vorhanden sein. Wer heutzutage ein Auto,
Motorrad oder auch nur Fahrzeugteile und -zubehor kaufen will, benutzt das
World Wide Web mit groBer Selbstverstindlichkeit.

Nutzerzahlen zeigen steigende Akzeptanz der Onlineborsen

Der Erfolg des Onlinegeschafts mit Automobilen ist aber nicht nur von
einem groBen Angebot und ausreichenden Kaufinteressenten abhingig,
sondern maBgeblich auch von der Anzahl der Nutzer. Wer hier punkten
will, muss vor allem einen hohen Kundennutzen bieten. Das reicht von
Autotests bis hin zum Finanzierungs- und Versicherungsvergleich oder dem
Neuwagen-Konfigurator. Der Verbraucher belohnt dieses Angebot mit hohen
Nutzerzahlen.

Erfolgsfaktoren des Online-Marketing

Die Abbildung von allen relevanten Prozessen um Kauf und Verkauf ist fiir den
Erfolgentscheidend.Die Neukundengewinnungstiitztsich dabeiaufvierSaulen:
- die Zusammenarbeit mit verschiedenen Affiliate-Programmen

- der Nutzung von Keyword-Advertising in Suchmaschinen

- Suchmaschinenoptimierung

- feste Partnerschaften, indem Content bereitgestellt wird.

Grundlage sind kurze Ladezeiten der Website und einfache Prozesse. Je
genauer die Zielgruppen bekannt sind, desto besser kann dann das passende
Zusatzangebot an den richtigen Stellen platziert werden.

Das Portal als Begleiter im Kundenlebenszyklus

Zukiinftig werden weitere Angebote wie Routenplanung, Hol- und
Bringservice oder Versicherungsleistungen die Autobesitzer locken. Auch das
Thema Personalisierung wird eine starke Rolle spielen. So wird ein Portal, auf
dem jeder Autobesitzer sein eigenes Fahrzeug verwalten kann, lange bevor es
als Gebrauchtwagen verkauft wird, noch attraktiver sein.

Infos zum Autor Markus Hinz
mhinz@autoscout24.com
AutoScout24

AutoScout24 ist Teil der Scout24-Gruppe, deren

Angebote monatlich rund sechs M/'//icfr?en Menschen Wer Scoute, der fnde. Deutschland GmbH
nutzen. Scout24 erleichtert seinen Kunden das Finden oder Anbieten Rosenheimer Str. 143 b
von Produkten, Services und Kontakten und spart ihnen damit Zeit und D-81671 Miinchen
Geld. Neben AutoScout24 zéhlen ElectronicScout24, FinanceScout24,
FriendScout24, ImmobilienScout24, JobScout24 und TravelScout24 zur  Tel.: +49 (0)89 [ 450990-60
Scout24-Gruppe. Scout24 ist Teil des T-Online Konzerns. www.autoscout24.de
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E-Mail-Management nutzt Erfahrung des Call-Centers

Die professionelle Bearbeitung von eingehenden Anrufen in einem Call-Center
hat eine langere Tradition als das Management von E-Mails. Der daraus resul-
tierende Entwicklungsvorsprung wird genutzt, um hochoptimierte Verfahren
und Technologien aus der Call-Center-Praxis auf die E-Mail-Bearbeitung zu
ubertragen. Die Zunahme der E-Mail-Anfragen zwingt zu hoherer Effizienz.
Die Qualitat der Antworten soll verbessert und die Antwortzeit verkiirzt wer-
den.

Automatic Call Distribution (ACD) - keine Anfrage verhungert

Bei einem herkdmmlichen E-Mail-Client werden die eingegangenen E-Mails
in einer Inbox aufgelistet und der Bearbeiter hat wahlfreien Zugriff darauf.
Wenn mehrere Bearbeiter gleichzeitig den Posteingang abarbeiten ist das
Risiko groB, dass mehrere die gleiche E-Mail 6ffnen und dass E-Mails mit
unangenehmem Betreff (z.B. ,Reklamation”) zu Ladenhiitern werden. Schlauer
ist es, den Bearbeitern die jeweils ndchste E-Mail einfach zuzuweisen, wobei
neben der Reihenfolge des Eintreffens weitere Merkmale herangezogen wer-
den kdnnen, um die Bearbeitungsprioritdt zu bestimmen.

Skill Based Routing - jeder nach seinen Fahigkeiten

Treffen die E-Mails multilingual ein, ist es nicht schwierig, die Sprache auto-
matisch zu erkennen, bevor die E-Mail einem bestimmten Bearbeiter zugewie-
sen wird. So ist sichergestellt, dass jeder nur solche Texte erhilt, die er auch
verstehen und beantworten kann. Durch geschickte Definition von Prioritdten
erreicht man dariiber hinaus, dass die Bearbeiter von ,exotischeren” Sprachen
nicht durch E-Mails in den gangigen Sprachen blockiert werden, die sie zwar
ebenfalls beherrschen, die aber genauso gut von der Mehrzahl der Kollegen
erledigt werden kdnnen. Bei E-Mails kdnnen automatisch auch noch mehr
Fahigkeiten fiir die Beantwortung ermittelt werden als nur die Sprache.

First / Second Level - an Experten weiterreichen

Falls eine Anfrage inhaltlich durch den Bearbeiter nicht geklart werden kann,
oder die automatische Spracherkennung einen Fehler gemacht hat (weil etwa
der englische Abspann ,This E-Mail may contain trade secrets.." langer ist
als die eigentliche Nachricht in hollandischer Sprache), hat der (First-Level-)
Bearbeiter jederzeit die Moglichkeit, die E-Mail an einen Kollegen aus dem
Second Level zu delegieren, der mit weitreichenderen Handlungsoptionen
ausgestattet ist.
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Screen Popping — Kundendaten automatisch anzeigen

Wenn beim Klingeln des Telefons anhand der mitgelieferten Rufnummer
bereits die Kundendaten angezeigt werden, nennt man das im Call Center
.Screen Popping"” Bei E-Mails sind die Chancen, einen Bestandskunden sofort
zuordnen zu kdnnen, noch besser, denn die Absenderadresse wird viel seltener
unterdriickt als die Rufnummer beim Telefon. AuBerdem kann man den Text
der E-Mail maschinell nach einer Kundennummer durchsuchen lassen, sofern
diese einen definierten Aufbau und am besten noch eine Priifziffer hat.

Textbausteine sichern die Qualitat

Was man von der automatisierten Ansage bei der Telefonauskunft kennt, Iasst
sich bei der Beantwortung von E-Mails perfektionieren: die Verwendung von
vorformulierten Textbausteinen. Sie sind nicht nur tippfehlerfrei, sprachlich
und politisch korrekt, sondern verhindern auch, dass ein Teil der Botschaft im
Eifer des Gefechts vergessen wird. Volle Flexibilitdt bewahrt man, wenn der
Bearbeiter trotzdem noch Textpassagen abandern oder erganzen kann.

Reporting hilft Antwortzeiten zu reduzieren

Hier haben sich bewdhrte Standards etabliert, mit denen drei Hauptziele
verfolgt werden:

1. Controlling — Aus der Zahl der abgearbeiteten E-Mails pro Zeiteinheit und
der Menge an Weiterleitungen zum Second Level oder andere zustidndige
Stellen lasst sich ableiten, ob der Service im Rahmen des dafiir geplanten
Budgets bleibt.

2. Planung — Aus der Verteilung der ausgezahlten E-Mails Gber die Tages-
zeiten, Wochentage etc. wird der Forecast zur Mitarbeitereinsatzplanung
erstellt.

3. Qualitatsverbesserung — Aus den durchschnittlichen und maximalen
Bearbeitungszeiten sowie den kategorisierten Kontaktgriinden werden FAQs
und zusatzliche Textbausteine entwickelt, aber auch Feedback zum angebo-
tenen Produkt generiert.

Infos zum Autor Andreas Landgraf
d defacto.software

defacto software ist der zuverldssige Andreas | andq e GUEEEE.
Technologielieferant fiir professionelle IT-Systeme in Marketing, Vertrieb

und eCommerce. Mit den Marketing-Datenbanken und individuell entwi-  defacto software GmbH
ckelten Applikationen von defacto werden mehrere Millionen Kunden in - Am Pestalozziring 1-2

120 Ldndern betreut, 50 Millionen Kundenkontakte verwaltet und iiber eine 91058

Milliarde Euro Umsatzvolumen pro Jahr bewegt. Die Schwestergesellschaft Mgy
defacto call center bearbeitet tiglich Tausende von E-Mails und Calls mit  Tel.: +49 (0)9131 [ 7720
den Tools von defacto software. www.defacto-software.de
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BenQ auf dem Weg zum Multikanal-Kundenservice

Im Bereich Kundenservice stehen zurzeit einige Herausforderungen fiir hei-
mische Unternehmen an. Neben dem etablierten Kommunikationskanal Call-
Center gewinnen die Medien Internet und E-Mail auch fiir Konsumenten
immer mehr an Bedeutung. Alle Kanéle in nahtlosem Zusammenspiel und
in hoher Konsistenz, ergo gleiche Frage liefert gleiche Antwort, unabhéngig
vom Kanal.

Der Handy-Produzent BenQ Mobile - ehemals Siemens COM Mobile Devices
- ist ein Musterbeispiel fiir modernen Kundenservice: komplexe, schnellle-
bige Produkte, technik-affine Kunden, hoher Wettbewerb. Das vorhandene
Wissenssystem und ein konventionelles E-Mail-System waren weder quali-
tativ noch quantitativ in der Lage, die immer komplexeren Service-Anfragen
und das massiv steigende E-Mail-Volumen zu bewaltigen. Auch die nétige
Konsistenz in den internationalen Call-Center-Standorten war schwierig zu
gewahrleisten, da geschichtlich bedingt unterschiedliche Call-Center-Front-
Ends installiert sind, die auf verschiedene Wissensbasen zugriffen.

Da das fiir das E-Mail-Management benutzte Microsoft Outlook eher fiir
Biirokommunikation als fiir Kundenservice optimiert ist, lief dieser Kanal
parallel zum Telefonkanal, mit eigenen Problemlésungsmechanismen und
Antwortbausteinen. Das Internet war, wie bei den meisten Unternehmen, eine
reine Domane der Marketingabteilung und demnach starker auf den Verkauf
von neuen Produkten an neue Kunden ausgerichtet, als auf die Unterstiitzung
von bestehenden Kunden.

Anfragen beantworten und Wissensdatenbank aufbauen

BenQ entschied sich fiir eine Losung, bei der E-Mail und Internet sich gegen-
seitig unterstiitzen. Einerseits werden eingehende E-Mails und Web-Formulare
professionell beantwortet. Andererseits wird eine Wissensdatenbank auf-
gebaut, die alle Wissensgebiete verwaltet, welche zur Beantwortung von
Kundenanfragen nétig sind. Es werden dabei sowohl die Kundenbetreuer im
Call-Center wahrend des Telefonats und wahrend der E-Mail-Beantwortung,
als auch Endkunden direkt mittels Self-Service im Internet unterstiitzt.

Fiir jedes neue Produkt werden die servicerelevanten Inhalte strukturiert
und in die Wissensdatenbank eingepflegt. Wenn Kundenmeldungen zu
Produktproblemen eingehen, werden diese fiir die bessere Unterstiitzung
anderer Kunden zu Lésungspaketen geschniirt.
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Servicelevels und Bearbeitungszeiten sind messbar

Das E-Mail-Tool bringt einige Verbesserungen: Der E-Mail-Verkehr l3sst
sich auswerten, das irrtlimliche Loschen von E-Mails ist ausgeschlossen,
Servicelevels und Bearbeitungszeiten sind messbar und die E-Mails gelangen
zu dem Mitarbeiter, der sie bestmdglich bearbeiten kann.

Dariiber hinaus arbeitet der Mitarbeiter mit einer Benutzeroberfliche, die
fiir diese Arbeit optimiert ist: Kontakt-Historie, automatisierte und manuelle
Kategorisierung von E-Mails, Bibliothek an Textbausteinen und Zugriff auf
die zentrale Wissensdatenbank fiir komplexere Problemldsungen.

Einsparungen durch integrierten Customer-Self-Service

Die Wissensdatenbank wird nicht nur von den Mitarbeitern wahrend der
Telefonate genutzt, sondern bietet auch Endkunden im Internet Unterstiitzung
in den Bereichen ,h3ufig gestellte Fragen" (FAQ) und ,Fehlersuche” an.

Um den E-Mail-Verkehr méglichst weitgehend zu automatisieren, werden
E-Mails in den Self-Service-Bereich ,umgeleitet": Nach Analyse der ein-
gehenden E-Mail wird ein sinnvoller Einsprungspunkt in den Internet-Self-
Service-Bereich an den Kunden zuriickgesandt, in dem er sich die Antwort
auf seine Anfrage selbst suchen kann. Ist diese Suche erfolgreich, wird die
wartende E-Mail vom System geschlossen. Ist die Antwort unbefriedigend,
wird die E-Mail konventionell von einem Mitarbeiter beantwortet.

Jede zweite E-Mail kann automatisch beantwortet werden

Bis zu 100.000 E-Mails werden pro Monat beantwortet. In Spitzenmonaten
gibt es fast eine Million Zugriffe auf den Internet-Self-Service-Bereich. Das
oben beschriebene Zusammenspiel von E-Mail-Ldsung und Internet-Self-
Service-Bereich fiihrte in der Zwischenzeit dazu, dass derzeit 50 Prozent
der eingehenden E-Mails ohne den manuellen Eingriff eines Mitarbeiters
abgearbeitet werden kdnnen.

Infos zum Autor K Dr. Thomas Eherer
KANA ist ein fiihrendes Unternehmen im A NA teherer @KaES
Bereich Service Resolution Management Lasungen, die Endkunden-
ufriedenheit erhdhen, Servicekosten reduzieren und Umsatz steigern. KANA Software GmbH
KANAs preisgekrdnte Kundenservice Suite fiir Kundenbetreuer, Self-Service  Munich Airport Center
und proaktiven Service ermdglicht Unternehmen, Kundenanfragen schnell D-85356 Miinchen
und prézise Gber alle Kontaktkandle zu l6sen. KANAs Ldsung basiert auf
modernster Web-Architektur und wird neben Talkline von mehr als der Tel.: +49 (0)89 [ 97007 180
Hdlfte der hundert weltgréBten Unternehmen eingesetzt. www.kana.com
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Wie Cortal Consors seine Kundendaten analysiert

Cortal Consors, ein Unternehmen der BNP Paribas, ist eine der fiihren-
den Online-Anlagebanken Europas. Das Unternehmen ging aus dem
Zusammenschluss der franzosischen Direktbank Cortal und des deutschen
Online-Brokers Consors hervor und ist heute in sechs europdischen Landern
vertreten. Cortal Consors bietet seinen insgesamt Gber 1,1 Millionen Kunden
eine breite Palette von Anlageprodukten und Dienstleistungen rund um die
private Geldanlage. Dabei folgt das Unternehmen einer Strategie unter-
schiedlicher Absatzkanale.

Ein eigenes Team vermittelt die Sicht des Kunden

Customer Relationship Management ist bei Cortal Consors Chefsache: Das
Unternehmen hat rechtzeitig erkannt, dass nicht nur die Produktpalette,
sondern die gesamte Organisation nach den Bediirfnissen der Kunden
ausgerichtet sein muss, wenn das Management der Kundenbeziehungen
erfolgreich sein soll. Als logische Konsequenz wurde mit dem Team Customer
Intelligence eine zentrale Schnittstelle zwischen Marketing, Vertrieb und der
IT-Abteilung ins Leben gerufen. Das Ziel: Durch einen Mix aus analytischem
CRM, Kampagnenmanagement und Marktforschung eine optimale, ertrags-
orientierte Kundenansprache zu gewahrleisten. Im Mittelpunkt steht dabei
eine ausgefeilte Segmentierung des Kundenbestandes, auf deren Basis ziel-
gruppenspezifische, mehrstufige und auf die individuelle Anlagesituation des
Kunden ausgerichtete Aktivitdten ermdglicht werden sollen.

Wochenaktuell segmentieren

nach Depotstruktur und Anlageverhalten

Mit Hilfe entsprechender Software ist es Cortal Consors heute maglich, hete-
rogene Kundensegmente zu definieren, in denen die Kunden mit dhnlicher
Depotstruktur und Anlageaktivitdit bzw. vergleichbarem Anlageverhalten
zusammengefasst sind. Ob New Customer, Smart Investor oder Heavy Trader:
Die Experten ermitteln jede Woche aufs Neue, welchem Segment die ein-
zelnen Kunden aktuell angehdren. Diese Informationen flieBen in das Data
Warehouse und die operativen CRM-Systeme und werden so zur zielgenauen
Kundenansprache genutzt. Egal, ob fiir Reporting oder Marketingaktionen:
Die Segmente werden dem gesamten Unternehmen jederzeit in aktueller
Form kommuniziert. Damit gewinnt Cortal Consors einerseits einen umfas-
senden Blick auf die Kundenstruktur und kann andererseits treffsichere
Marketingaktionen durchfiihren.

Wichtige Erkenntnisse gewinnen die Experten bei Cortal Consors zusatzlich,
indem sie die Segmentzugehdrigkeit der Kunden historisieren und damit

Torsten Schwarz: Leitfaden Integriertes Marketing

Wanderungsbewegungen zwischen den einzelnen Segmenten erkennen. So
kann die Online-Anlagebank mit systematischen Marketingaktionen aktiv
dafiir sorgen, dass die fiir das Unternehmen positiven Bewegungen verstarkt
und negative Wanderungen reduziert werden. Zugleich ist Cortal Consors
in der Lage, gezielt auf entstehende Tendenzen zu reagieren: Ein Kunde
zum Beispiel, der inaktiv geworden ist, ldsst sich ebenso mit individuellen
Botschaften ansprechen wie ein Neukunde, dessen erste Transaktionen auf
ein hohes Ertragspotenzial schlieBen lassen.

Prophezeien, welche Kunden

in ein ertragreicheres Segment wandern

Dariiber hinaus wirft Cortal Consors einen Blick in die Zukunft: Vielfaltige
Data-Mining-Verfahren erlauben den Marketingexperten der Anlagebank
die Wanderungswahrscheinlichkeit jedes Kunden individuell zu prognosti-
zieren. Auf diese Weise identifizieren sie genau die Anleger, die mit groBter
Wahrscheinlichkeit nach einer Marketingaktion in ein profitableres Segment
wandern werden. So hat das Unternehmen zum Beispiel den Kunden, die dem
Segment ,Low Trader" angehdren und als potenzieller ,Active Trader" einge-
stuft worden sind, ein Profi-Tradingtool angeboten. Mit dieser Aktion konnte
der Broker die Wanderungsquote um bemerkenswerte drei Prozent gegeniiber
einer Kontrollgruppe steigern!

Cross- und Up-Selling-Potenziale prognostizieren

Auch beim Cross-Selling setzt Cortal Consors auf Data-Mining-Technologien:
So analysieren die Marketingfachleute den Kundenbestand hinsichtlich der
Affinitat zu ausgewadhlten Produkten. Auf diese Weise konnen sie erkennen,
bei welchen Kunden eine gezielte Ansprache die hochsten Responsequoten
erwarten lasst. Bei einem Direct Mailing fiir Fondssparplane etwa verzeichne-
te Cortal Consors in einer ausgewahlten Kundengruppe eine 3,6-fach hohere
Responsequote (gegeniiber dem Mittelwert) - ein beeindruckendes Beispiel
fiir den erfolgreichen Einsatz innovativer Analyseverfahren.

Steffen Stahl

Infos zum Autor r
SAS ist weltweit groBter Anbieter A 'Sas steffen stahl S
il

von Business-Intelligence-Software.

Die strategisch-analytischen LGsungen von SAS werden in 110 Ldndern  SAS Institue GmbH
sowie von 96 der Top-100 der Fortune-500-Unternehmen eingesetzt. Die | der Neckarhelle 162
Fach- und Branchenldsungen von SAS helfen Unternehmen dabei, aus D-69118 Heidelber

ihren vielfdltigen Geschdftsdaten konkrete Informationen fiir strategische 9
Entscheidungen zu gewinnen. Als weltweit einziger Hersteller bietet SAS alle  Tel.: +49 (0)6221 [ 415-1267
Komponenten der Business-Intelligence-Prozesskette aus einer Hand. www.sas.de
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Schuhversand findet Neukunden durch Scoring

Der Spezialversender ZHEF (Zeigt Her Eure FiiBe) setzt bei der gezielten
Suche und Ansprache potenzieller Kunden zunéchst auf eine Analyse bereits
bestehender Kundenbeziehungen. Das Unternehmen vertreibt Schuhe sowohl
liber Katalog als auch tiber Online-Shop oder Call Center. Mit seinem Angebot
spricht ZHEF ein ganz spezifisches Kundensegment an: Versandhandels-affi-
ne Personen, die gerne bequeme und 6kologische Schuhe tragen.

Gezielt online-affine Neukunden ansprechen

Im Rahmen der Verstarkung des Online-Engagements sollten speziell fiir den
Online-Shop neue Kunden per E-Mail geworben werden. Allerdings reichten
dazu die Informationen in der Kundendatenbank des Unternehmens nicht
aus. Fiir die Planung und Durchflihrung einer effizienten E-Mail-Kampagne
war deshalb professionelle Hilfe gefragt. Fiir erfolgreiches E-Mail-Marketing
missen Unternehmen ihre Zielgruppen genau kennen. Damit gelten hier die
gleichen Regeln wie im klassischen Dialog-Marketing.

Eigene Kundendaten mit relevanten Informationen anreichern
Eine genaue Analyse der bestehenden Kunden hilft, den Empfangerkreis
fiir die Neukundenwerbung einzugrenzen und ausschlieBlich werberele-
vante Kunden und Neukunden anzusprechen. So wurden in einem ersten
Schritt die rund 28.000 Kundenadressen des Versenders gegen die Schober
Datenbanken abgeglichen: 36 Millionen Datensatze der Haushaltsdatenbank,
rund 19 Millionen Gebdudedaten sowie mehr als fiinf Millionen Datensatze
der Lifestyle-Konsumentenbefragung und Marktanalyse.

Was haben bestehende Kunden gemeinsam?

AnschlieBend untersuchten die Experten den so qualifizierten Daten-Pool nach
Gemeinsamkeiten. Dabei interessierten neben Merkmalen wie Altersgruppe
oder Wohngegend der Kunden genauso deren Konsumgewohnheiten oder
Verhaltensweisen bei sozialen Themen. Fragen wie ,Wer trdgt bequeme, dko-
logische Schuhe?” und ,Wer bestellt Schuhe auch online?" halfen, das Profil
des typischen ZHEF-Kunden zu scharfen.

Wo finden sich Personen mit gleichen Merkmalen?

Nachdem die charakteristischen Eigenschaften bestehender Kunden sta-
tistisch modelliert waren, konnte die Suche nach profildhnlichen Personen
in der mehr als sieben Millionen E-Mail-Adressen umfassenden Datenbank
beginnen. Im Ergebnis wurden 30.000 Adressen ausgewahlt, die dem Profil
eines typischen ZHEF-Kunden entsprachen. Bei allen Adressen lag selbstver-
standlich eine Einwilligung zum Erhalt von E-Mail-Werbung vor.
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E-Mail-Marketing ist schnell

Sobald die Adressdaten feststanden, verlieBen auch schon die ersten E-Mails
den Server. Sofort nach der Selektion wurden die E-Mails automatisch perso-
nalisiert. Dann fligte die Software den gewiinschten Text ein und verschickte
die Mails an die gefilterten Adressen. Von der Planung der Kampagne bis zum
Versand hat das ganze Projekt gerade einmal eine Woche gedauert.

Durch gute Selektion rund fiinf Prozent Klickrate

GroBer Vorteil der elektronischen Versandplattform ist die prazise Mess-
barkeit des Mailingerfolgs. Die E-Mail-Kampagne generierte 1.300 neue
Interessenten fiir den Online-Shop unter www.zhef.de. Das entspricht einer
Klickrate von 4,7 Prozent. Das Ziel einer héheren Besuchsfrequenz wurde
damit sehr wirtschaftlich und sehr schnell erreicht. Das hat sich besonders
positiv auf den Umsatz ausgewirkt. Das so erstellte Kundenprofil kann auch
fiir weitere Direktmarketing-MaBnahmen genutzt werden. So konnte der
Versand des Herbst/Winter Katalogs - dank crossmedialer Nutzung der neu
gewonnenen Daten — an mehr Interessenten verschickt werden.

AuBerdem plant man bei ZHEF, die E-Mail-Versand-Software in Zukunft
via Application Service Providing selbst einzusetzen und monatlich einen
Newsletter zu versenden. Eine solche Nutzung als ,Software-on-Demand”
erfordert keinerlei Investition in Hard- oder Software und erspart die
Wartung.

Inf Aut : Thomas Heickmann,
e nbe' thomas.heickmann@schober.de
Services " i

Die Schober eServices GmbH bietet mit Schober eServices GmbH
der europaweit einzigortigen E-Mail-Mrketing-Technologie XPROFILER™  \ay_yth-Str, 6-10

und mehr als sieben Millionen E-Mail-Adressen (mit Opt-in) Full-Service- D-71254 Ditzi

Lésungen fiir Unternehmen aller Branchen und GrdBen. Als Unternehmen  ~~ pe 10N
der Schober Information Group ist die Schober eServices einer der fiihrenden  Tel: +49 (0)7156 | 304-515
Dienstleister fiir E-Mail-Marketing. www.schober-eservices.de
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Online-Befragungen bei Finanzdienstleistern

Spatestens seitdem Kundenbefragungen fester Bestandteil der ISO-Zertifizie-
rung und damit Basis fiir die geforderten Customer-Relationship-Manage-
ment-Systeme sind, muss sich jedes Unternehmen mit diesem Themenfeld
beschaftigen. Denn nur wer diese ,Pflicht" als positive Herausforderung
annimmt und dazu nutzt, seine Strategie optimal auf die Bediirfnisse sei-
ner Kunden auszurichten, verschafft sich entscheidende unternehmerische
Vorteile.

Gegeniiber herkdmmlichen Befragungsformen, wie der personlichen, schrift-
lichen oder telefonischen Befragung, bieten Online-Befragungen einige
Vorteile. Durch die stdndig wachsenden PC-Anbindungen am Arbeitsplatz
und im privaten Bereich bietet kein anderes Medium so schnelle, direkte und
kostengiinstige Umfragemdglichkeiten.

Ein Kreditkartenunternehmen erfragt die Zufriedenheit der Banken
Ein Kreditkartenunternehmen wollte wissen, wie zufrieden seine Vertriebs-
partner sind. Ziel des Befragungsprojekts war die Bewertung der eigenen
Vertriebs- und Betreuungsleistung. Das Unternehmen vertreibt Kreditkarten
groBtenteils iiber Banken an Endkunden. Zielgruppe der Online-Befragung
sind also die Banken, die als Vertriebsmittler fiir die Vermarktung der Kredit-
karten zustandig sind.

Die Befragung sollte herausfinden, wie zufrieden die Banken mit der
Dienstleistung, den Produkten und den verkaufsunterstiitzenden Instru-
menten des Kreditkartenanbieters sind. Die Befragung wird zweimal jahrlich
durchgefiihrt.

Warum man sich fiir eine Online-Befragung entschieden hat
Geschwindigkeit und die automatische Filterflihrung bei bedingten Fragen
waren die wichtigsten Griinde fiir eine online durchgefiihrte Umfrage. Ferner
kann der umfangreiche Fragebogen durch Filterfiihrung und bedingte Fragen
individuell im Ablauf variiert werden. Die Ergebnisse liegen schnell vor. Bei
niedrigem Riicklauf kann sofort aktiv nachgefasst werden. Der Imagefaktor
des Internets passt zur modernen Philosophie des Unternehmens.

Das gesamte Projekt dauerte nur neun Wochen

Die Befragung wurde in drei Sprachen durchgefiihrt. Unter den Teilnehmern
wurden Preise verlost. Der Fragebogen war in vier Themenbldcke aufgeteilt:
® Produktdienstleistungen der Kreditkarten

® Verkaufsunterstiitzung des Kreditkartenunternehmens

e Serviceleistung der Kundenbetreuung des Kreditkartenunternehmens

¢ Allgemeine Fragen
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Der Zeitaufwand fiir die Ersterstellung des Fragebogendesigns, der
Fragenerstellung, bis hin zur Analyse und Prasentation der Ergebnisse betrug
weniger als neun Wochen. Positiv bewertet wurde die Nutzerfliihrung bei
bedingten Fragen. Bei Fragen nach der Betreuung durch den AuBendienst
legten bedingte Fragen den weiteren Ablauf der Befragung fest.
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Die Umfragen werden auch weiterhin online durchgefiihrt. Grund dafiir ist
neben der einfachen Handhabung der Software der problemlose Einsatz auf
allen Internetoberflachen. Weitere Argumente sind die nur einmalige Ablauf-
Programmierung, die dann fiir alle Sprachen einsetzbar ist, und der problem-
lose Download der Daten.

Infos zum Autor @ ( Johannes Hercher
Die Rogator Software AG hat in den Eﬁ?h‘gn:i:g :-’ info@roja Ll
letzten acht Jahren in fast allen Branchen,

national sowie international mit unterschiedlichsten Aufgabenstellungen Rogator Software AG
und individuellen Lsungen fiir das jeweilige Unternehmensprofil Online- PilotystraBe 3
Befragungen durchgefihrt. Dabei reicht das Leistungsspektrum der D-90408 Niirnber
Rogator Software AG von der Softwarebereitstellung iber den Support 9
bei der Projektdefinition und -durchfirung, Befragungsmethodik und Tel: +49 (0)911 / 81005-50
Fragebogenerstellung bis hin zur Fullservice-Betreuung. www.rogator.de
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Fiinf Wege Newsletter-Abonnenten zu gewinnen

Die besten Adressen im Direktmarketing sind eigene Adressen. Beim
Aufbau eines eigenen E-Mail-Verteilers unterscheidet man generell zwei
Verfahrensweisen: Einerseits besteht die Moglichkeit, auf der eigenen
Webseite intern MaBnahmen zur Kundenakquise zu ergreifen, andererseits
kann man extern auf die Webseite Dritter zurlickgreifen, um neue Kunden
zu gewinnen.

Wirbt man auf der eigenen Webseite um neue Abonnenten, platziert man das
Formular zur Newsletter-Anmeldung mdglichst prominent. Die Anmeldung
erfolgt dann komplett freiwillig oder incentiviert. Um die Incentivierung, also
die Belohnung fiir die Adresseingabe, zu verstdrken, konnen Gewinnspiele
eingesetzt werden.

Schnell viele neue Adressen gibt es auf externen Webseiten

Die eigene Homepage hat oft nur wenige Besucher. Alternativ bieten sich
trafficstarke externe Seiten an. Die Methode hei3t Co-Registrierung. Dabei
wird der eigene Newsletter auf der Webseite Dritter angeboten. Meldet
sich ein Interessent fiir den Newsletter der Drittseite an, so wird ihm die
Méglichkeit geboten, durch Ankreuzen auch den eigenen Newsletter zu
abonnieren. Es erfolgt ein separater Registrierungsprozess mittels Confirmed
oder Double Opt-In.

Nach dem gleichen Prinzip kann auch ein Gewinnspiel gesponsert werden:
Eine Anmeldung zum Gewinnspiel bedeutet, gleichzeitig den Newsletter des
Sponsors zu abonnieren. Beim dritten Verfahren, der Standalone-Kampagne,
handelt es sich um eine Anzeige in Adressbestdnden Dritter, mit dem Ziel,
neue Anmelder zu gewinnen.

Eine Adresse ist nicht gleich ein Interessent

Die Affinitat und die Kosten pro Abonnent sind ausschlaggebend bei der Wahl
der verschiedenen Verfahrensweisen zur Gewinnung von E-Mail-Adressen.
Entscheidend ist zum einen, wie viel jeder Abonnent kostet. Noch wichtiger
ist allerdings, wie viele echte Interessenten unter den Adressaten sind. In
jedem Fall ist das sogenannte Double-Opt-In-Verfahren ratsam, bei dem der
Abonnent seine Anmeldung explizit noch einmal bestatigen muss.
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Eigene Website

Externe MaBnahmen

Formular Gewinnspiel Co- Co-Regis- Standalone
Sponsoring trierung

Newsletter- Adress- Sponsoring Platzierung Vollformatige
Anmeldung Gewinnung eines externen | des eigenen Newsletter-
auf der durch Gewinnspiels | Anmelde- anzeigen
Homepage Gewinnspiele | zur Abo- prozesses in affinen

auf der eige- | gewinnung auf Websites | Verteilern

nen Website Dritter
Keine Incentiviertes | Kostenglinstig | Schneller Starker
externen Abo Aufbau des Branding-
Kosten Schneller Verteilers effekt

Mitunter Aufbau eines | hdngt vom
Hochqualifi- recht teuer Verteilers Thema ab Qualifikation
zierter Traffic durch eigene
liber eigene Abhangig Problem Qualifikation | Anmeldung
Website vom eigenen | Gewinnspieler | durch eigene

Traffic Anmeldung Mitunter
Abhéngig Kaum recht teuer
vom eigenen Qualifizierung
Traffic
Newsletter- Pro Abo ca. Pro Abo ca. Pro Abo TKP zwischen
system ab 3,- Euro pro 0,50 Euro pro | 0,80 Euro 30,- Euro und
ca. 39,- Euro | Anmeldung Anmeldung (Confirmed- 250,- Euro
monatlich plus Setup Opt-In) bis 2,-

Euro (Double-
Opt-In)

Infos zum Autor

Simon Gollmann ist Griinder und Geschdftsfiihrer der sg media + mar-
keting GmbH & Co. KG. Zum Leistungsspektrum der Hamburger Agentur
gehdren eigene Opt-In Adressen (Email, Mobile, CallCenter), Adress- und

€9 sg media + marketing

Leadgewinnung, Listbroking, Post-Mailings und Onlinewerbung.

Michael Hoffmann, Griinder und Geschftsfiihrer von kajomi ist seit 2000
im E-Mail-Marketing tétig. kajomi bietet als Full-Service Agentur Leistungen
wie Abonnentengewinnung, Konzeption, Erstellung, Design, Content und

Versand fir E-Mail-Newsletter und -Kampagnen.

kajomi

Simon Gollmann
sg@sg-mm.de

Tel.: +49 (0)40 [ 80 60 90 60
www.sg-mm.de

Michael Hoffmann

hoffmann@kajomi.de
Tel.: +49 (0)89 | 452 475 25

www.kajomi.de
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Webasto baut seinen eigenen E-Mail-Verteiler auf

Webasto ist flihrender Hersteller von Dach- und Temperaturmanagement-
Systemen wie zum Beispiel Standheizungen. Das Unternehmen ist global
agierender Zulieferer der Automobilindustrie, Weltmarktfiinrer und in 43
Landern der Erde mit eigenen Niederlassungen bzw. Vertriebspartnern ver-
treten. Neben dem Marktsegment PKW werden auch die Marktsegmente
Camping, LKW, Bus, Marine und Spezialfahrzeuge bedient.

E-Mail-Adressen mit stindig wechselnden Aktionen gewinnen

Webasto sammelt laufend lber verschiedene Aktionen E-Mail-Adressen. Sehr
erfolgreich sind Gewinnspiele. Diese werden sowohl auf Messen wie auch in
Form von Umfragen realisiert. Besonders wichtig dabei ist das Einholen der
Erlaubnis, die Interessenten auch kiinftig per E-Mail anschreiben zu diirfen.

Diese Adressen werden unter anderem fiir direkte Abverkaufs-Aktionen
genutzt. So wurde mitten im Hochsommer, im August 2005, eine E-Mail-
Kampagne mit dem Thema ,Nachriisten von Standheizungen” gestartet. Um
dieser besonderen Herausforderung zu begegnen, wurde einerseits preisag-
gressiv kommuniziert und auBerdem ein besonderes Produktmerkmal bewor-
ben: Standliiften.

Woher haben die meine E-Mail-Adresse?

Die erste Aufgabe der Mailings war der Aufbau von Vertrauen. Die erste
Frage, die sich ein E-Mail-Empfanger oft stellt, ist die nach der Herkunft
der Adresse. Diese Frage ist in Zeiten von Viren und Spam sehr verstandlich.
Daher wurde zunachst mitgeteilt, woher die Adresse stammte:

.Sie haben uns im Juli dieses Jahres im Rahmen einer Promotion lhre E-Mail-
Adresse gegeben. Damals haben Sie sich insbesondere flir xy interessiert.
Deshalb erhalten Sie heute folgendes Angebot ..."

Personalisierung: Diese E-Mail ist fiir mich geschrieben

Die Ansprache erfolgte so prizise wie moglich: ,Gratulation: Sie haben am
28. August an unserem Gewinnspiel teilgenommen und 498 Punkte erreicht.
Sie zdhlen damit zu den erfolgreichsten 5%. Deshalb haben wir heute
ein besonderes Angebot fiir Sie ..." Das konkrete ,Abholen” und an den
Erstkontakt erinnern wirkte erfolgreich als ,Eisbrecher”. Entsprechend leicht
fallt der Ubergang zur Nutzenargumentation.

Klare Segmentierung und ,Call to action" sorgen fiir Zusatzklicks
Die Webasto-Mailings zeichnen sich durch eine einheitliche, den verschiede-
nen Zielgruppen aber grafisch angepasste ,Linie" aus. So gibt es auch einen
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.Marine"-Newsletter fiir Boots- und Yachtbesitzer. Grafische Objekte lber-
wiegen in der E-Mail. Sehr gute Erfahrungen wurden mit einem klar erkenn-
baren ,Call to action"-Button gemacht. Der Vorteil: Der Leser wird préziser
gefiihrt, statt ,zum Shop" steht dort konkret ,Klicken Sie hier, um sich diese
drei Vorteile sofort zu sichern”.

Gute und schlechte Adressen: Gewinnungswege prazise vergleichen
Statistisch getrennt ausgewertete Testmailings gaben Webasto erstmals prazi-
se Informationen liber die verschiedenen Wege der E-Mail-Adressgewinnung.
Diese kdnnen nun direkt verglichen werden. Liefern Gewinnspiel-Adressen
wirklich eine schlechte Response - wie vielfach behauptet? Wie ist die Per-
formance von Adressen, die liber Partner generiert wurden? Wie wertvoll sind
die Informationen in der CRM-Datenbank?

Vor allem aber sollten die Mailings verkaufen: Entscheidend war, die Erfolgs-
bewertung nicht nur von Klicks abhdngig zu machen, sondern weitere
Parameter zu messen. So stiegen in den Folgetagen die Kataloganfragen um
65 Prozent an. Die Angebotsanfragen iiber das Internet bei den Handlern
verdreifachten sich sogar. Vor allem aber konnten rund zwanzig Prozent der
Anfragen in Kdufe umgewandelt werden.

Bequeme Erstellung der Mailings wichtig

Aufgrund des groBen Erfolges setzt Webasto E-Mail-Marketing als strategi-
sches Kommunikationsinstrument nun weltweit ein. Um die Erstellung még-
lichst effizient zu gestalten, wird ein spezielles E-Mail-Content Management
System eingesetzt. Dieses System wird teilweise von Webasto selbst bedient.
Vielfach wird die gesamte Steuerung und Bedienung jedoch von der E-
Mail-Marketing Spezialagentur libernommen. Das ist ein Angebot, das vor
allem fiir die auslandischen Niederlassungen attraktiv ist - es schont die
Ressourcen im Land und biindelt sie an einer Stelle fiir mdglichst effiziente
Abwicklung.

Infos zum Autor Uwe-Michael Sinn
) . & - usinn@rabbit-emarketing.de
rabbit eMarketing deckt als rabb”’

international aufgestellte E-Mail- eMarketing

Fullservice-Agentur von Konzeption bis zur E-Mail-Bearbeitung alle  rabbit eMarketing
Kundenanforderungen inhouse ab. Ein besonderer fokus liegt auf den  aiserstr. 65
Anforderungen von Unternehmen im B-2-B-Geschdft. Circa 70 Kunden, D-60329 Frankfurt
darunter T-Systems, Novell, Electrolux, Webasto, Dow Jones, vertrauen der
rabbit eMarketing. Die Geschaftsfiirer Uwe-Michael Sinn und Nikolous von  Tel.: +49 (0)69 | 256 268 90
Graeve zéhlen zu den fihrenden E-Mail-Marketing-Experten. www.rabbit-emarketing.de

49



50

Spender-Adressen fiir die Johanniter-Unfall-Hilfe

Am 8. Oktober 2005 erschiitterte ein ErdstoB der Stdrke 7,6 den Norden
Pakistans, Teile Indiens und Afghanistans. Fast hunderttausend Menschen
starben, noch mehr wurden verletzt und liber drei Millionen Menschen wur-
den obdachlos. Zielsetzung der Johanniter ist es seit neunhundert Jahren,
Kranke zu pflegen, sich der Schwachen anzunehmen und fiir den christlichen
Glauben einzustehen. Die Johanniter-Unfall-Hilfe (JUH) stellt das mit Abstand
groBte Ordenswerk innerhalb der Organisation dar. Zu den Aufgaben der JUH
gehort unter anderem die aktive Hilfe in internationalen Krisengebieten.

Sofort helfen und Spender mobilisieren

Acxiom erhielt bereits am 10. Oktober 2005 von der Johanniter-Unfall-Hilfe
den Auftrag, schnellstmdglich Spendengelder fiir das Katastrophengebiet
zu sammeln. Auftrag war es, mit innovativen Instrumenten Neuspender
fiir die JUH, also zusatzliche Spenden, zu generieren. Parallel dazu liefen
eine Vielzahl anderer Spendenaktivitdten an. So wurde ein Team zusam-
mengestellt, um die Lage in Pakistan vor Ort zu erkunden und den gréBten
Hilfebedarf zu ermitteln.

Schnelle Hilfe iiber Internet

Uber keinen anderen Kanal lassen sich Informationen schneller, unkompli-
zierter, preisgiinstiger und zielgenauer platzieren als Gber das Internet. Das
kommt besonders Spendenunternehmen bei Katastrophen gelegen, wenn
es sehr schnell gehen muss. Dazu werden E-Mail-Adressen angemietet,
bei denen die Empfanger bereits im Vorfeld ihr Einverstdndnis gegeben
haben, Werbung - und dazu zahlt auch ein Spendenaufruf - zu erhalten.
Diese Adressen werden im Rahmen von Haushaltsbefragungen gewonnen.
Jahrlich wird auf diesem Weg das Feedback von mehr als 750.000 Personen
in Deutschland erfasst.

Auch spezielle Zielgruppen sind selektierbar

Dabei wird auch das Spendenverhalten abgefragt, konkret fiir welche
Organisation oder fiir welches Thema jemand bevorzugt spendet. So gibt
es zum Beispiel spezielle Adressen fiir die Katastrophen- oder Kinderhilfe,
die Dritte Welt oder fiir Behinderte. Fiir die Johanniter-Unfall-Hilfe wurden
zielgenau innerhalb weniger Stunden lber 60.000 Opt-In-E-Mail-Adressen
selektiert. Es wurden Personen im Alter von dber dreiBig Jahren ausgewéhlt,
die ein hohes Interesse haben, die Johanniter zu unterstiitzen. Bereits am
Dienstag, den 11. Oktober 2005, wurde im Auftrag der JUH der Spendenaufruf
an diese Zielgruppe geschickt.
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Ein Viertel der E-Mails wurde gedffnet

Mit sogenannten Partner-IDs lasst sich der Erfolg von Online-Marketing-
MaBnahmen genau messen. Ermittelt wird, wie viel Response und welches
Spendenvolumen durch die jeweilige Aktion generiert werden. Partner-IDs
sind vergleichbar mit klassischen Werbekennzeichen, wobei Online-IDs fiir
den Spender unsichtbar ,von Klick zu Klick" im Link mitgefiihrt werden.

Die bei den Johannitern erzielte Offnungsrate lag bei 25 Prozent, wih-
rend herkdmmlich selektierte Aktionen lediglich sechs Prozent aufweisen.
Mit der E-Mail-Kampagne gewann die JUH wertvolle Zeit und konnte die
Zielgruppe innerhalb weniger Tage direkt ansprechen und zu einer Spende
bewegen. Neben der schnellen Generierung der Spenden konnte das Charity-
Unternehmen unverziiglich einschatzen, wie hoch das Spendenvolumen
voraussichtlich sein wiirde. Die Johanniter-Unfall-Hilfe hat damit bewiesen,
dass sich neue Medien auch fiir karikative Zwecke erfolgreich einsetzen
lassen. Davon kann man sich auch auf dem neuen Spenderportal unter
www.johanniter-helfen.de liberzeugen.

Die positiven Erfahrungen haben die Johanniter dazu bewogen, den Einsatz
von Multichannel-Marketing zu erweitern. Gerade um junge Zielgruppen
anzusprechen und neue Spender zu motivieren, sind digitale Medien gerade-
zu pradestiniert. AuBerdem handelt es sich um ein auBerordentlich kosten-
glinstiges Instrument, was der Johanniter-Unfall-Hilfe besonders entgegen
kommt.

Neue Zielgruppen ansprechen

Natiirlich ist Online-Marketing nicht nur fiir die Not- oder Soforthilfe ein
wichtiges Instrument zur Spendengewinnung. Es lassen sich vor allem jiin-
gere Spender mobilisieren, also gerade die Altersgruppe, die nicht zu den
klassischen Vielspendern gehort.

Infos zum Autor Stefan Honig
stefan.honig@acxiom.com

Acxiom Deutschland (hervor gegangen

aus Claritas und Consodata) bietet ein Acxiom Deutschland GmbH
einzigartiges Spektrum an Services fiir professionelles Dialog- und  Martin-Behaim-Str. 8
Mikromarketing. Im Fokus stehen Services rund um die Adresse, die D-63263 Neu-Isenbur
Aktualisierung und Analyse von Datenbesténden, komplexem Database- 9
Management im Outsourcing sowie Instrumentarien und Expertisen fir Tel:: +49 (0)6102 | 736 582
analytisches CRM. www.acxiom.de
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Mit Newsletter-Portalen neue Abonnenten gewinnen

Ein wichtiger und effektiver Bestandteil innerhalb der Kundenkommunikation
ist der eigene Newsletter. Interessenten kdnnen bequem und preiswert liber
neue Produkte, aber auch mit Tipps und redaktionellen Informationen ver-
sorgt werden. Neue Abonnenten kommen jedoch nicht automatisch. Ublich
ist ein Formular auf der Homepage. Wirklich neue Kunden jedoch lassen sich
bevorzugt auBerhalb der eigenen Website gewinnen.

Neue Abonnenten sind nicht immer potenzielle Kunden

Bei der Gewinnung neuer Adressen wird oft nur auf die absolute Zahl neuer
Abonnenten geschaut. Recht hdufig werden daher Gewinnspiele oder andere
Incentivierungsmethoden eingesetzt, um den Adressstamm schnell zu ver-
groBern. Nachteil an solchen Methoden kann jedoch sein, dass zwar viele
Adressen vorliegen, die Empfanger aber gar kein Interesse an den Produkten
haben, sondern sich nur wegen des Preisausschreibens gemeldet haben.
Alternativ kdnnen potenzielle Abonnenten auch iiber ihr Interesse angespro-
chen werden. Das bringt zwar weniger Adressen, aber dafiir bessere.

Newsletter-Verzeichnisse bringen Adressen mit echtem Interesse
Portale gewinnen im Internet eine zunehmend wichtigere Rolle als
Aggregatoren bestimmter Interessens- und Zielgruppen. So besuchen auch
immer mehr Internetnutzer spezielle Newsletterportale, um sich tber aktuelle
Produktangebote zu informieren. Der eigene Newsletter sollte unbedingt auf
Newsletterportalen registriert werden, um neue Kunden zu gewinnen.

Sortiert nach der Branche oder Rubrik werden die Newsletter prasentiert
und die User erhalten so einen Uberblick der zahlreichen Angebote. Gute
Verzeichnisse bieten eine Vorschau und die direkte Bestellmdglichkeit jedes
einzelnen Newsletters an. Dies unterstiitzt die Entscheidung der User, die
Newsletter einfach und bequem - und vor allem gratis - zu abonnieren.

Kooperationen und Netzwerke bringen Besucher

Wie werden die User auf diese Newsletter-Verzeichnisse oder auch auf das
Angebot der einzelnen Newsletter aufmerksam? Ein sehr effektiver Weg ist
das Kooperationsmarketing. Jede Internetseite ist an Inhalten zur Bindung
seiner User interessiert. Auch die Platzierung von anderen Newslettern ist
dabei denkbar, denn dies bietet einen Mehrwert fiir die Nutzerschaft. Bei der
Wahl der Kooperationspartner spielt die Zielgruppe eine sehr wichtige Rolle.
Die User des Kooperationspartners sollten zielgruppenaffin fiir das eigene
Newsletter-Angebot sein. Fiihrende Newsletter-Verzeichnisse verfiigen
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bereits liber ein breites Partnernetzwerk und bieten dieses als Service mit an.
Eine leistungsabhdngige Abrechnung ist dabei fiir den Kunden von Vorteil.

Eine richtige Einwilligung garantiert hohe Datenqualitat
Egal ob iber eine Platzierung in einem bekannten Newsletter-Verzeichnis
oder Uber ein Partnernetzwerk: jeder Newsletter sollte vom User wahr-
genommen und bewusst abonniert werden. Gesetzlich gefordert ist eine
Einwilligung in Form einer protokollierten Transaktion. Drei Verfahren fiir die
Erteilung einer elektronischen Einwilligung gibt es:
Single-Opt-in: Der Nutzer abonniert den Newsletter durch die einfache
Angabe seiner E-Mail Adresse. Von diesem Verfahren ist abzuraten,
weil die Protokollierung mangelhaft ist.
Confirmed-Opt-in: Die Nutzer erhalten eine BegriiBungs-Mail
(Confirmation-Mail), in der sie Gber den Inhalt der Einwilligung
noch einmal schriftlich informiert werden.
Double-Opt-in: Die Nutzer werden in der BegriiBungs-Mail gebeten,
das soeben getatigte Newsletter-Abonnement noch einmal zu
bestatigen. Damit wird sichergestellt, dass niemand ohne sein Zutun
in einen Newsletterverteiler eingetragen werden kann.

Durch die bewusste Newsletterbestellung seitens der User sowie der
Anwendung des Confirmed- als auch des Double-Opt-in Verfahrens handelt
es sich um qualitativ hochwertig generierte Neu-Abonnenten.

So kdnnen noch mehr Abonnenten gewonnen werden

Je besser das Newsletter-Angebot zur eigenen Zielgruppe passt, desto hoher
ist die Wandlungsquote. So platziert sich ein Kosmetik-Anbieter am besten
auf einem Beauty-Portal. Anreize, wie zum Beispiel Warengutscheine, erho-
hen die Wandlungsquote. Schon kurz nach der Registrierung sollte eine erste,
sehr persénliche E-Mail gesendet werden. Durch die zeitnahe Versendung des
ersten Newsletters ist die Erinnerung an das Angebot noch frisch.

Infos zum Autor Beate Eteldkoski
KIOSK oo
Die Kiosk Online-Dienste GmbH (KOD) gibt es &P etelackosi

bereits seit 1997, Gestortet ist man mit dem <o Online-Dienste GmH - kiosk-online-dienste.de
Katalog-Kiosk - einem Neukundengewinnungs-Portal fiir den Versand-  Kiosk Online-Dienste GmbH
handel. Spditer wurde der Newsletter-Kiosk (www.newsletter-kiosk.de) - das - SopnenstraBe 17
Newsletter-Verzeichnis im Internet - gelauncht, mit dem Ziel, Newsletter- 80331 Miinchen
Abonnenten fiir Newsletter-Anbieter zu gewinnen. KOD gehdrt zu den
fiihrenden Anbietern in dem Bereich der Leadgenerierung. Die Abrechnung  Tel:: +49 (0)89 / 89 12 51-21
erfolgt rein leistungsbezogen. www.newsletter-kiosk.de
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Zwanzig Prozent Response bei Traumziele.net

Traumziele.net ist eine der groBten, veranstalterunabhdngigen Reiseplatt-
formen im deutschsprachigen Internet. Uber 600 Millionen Lastminute-,
Pauschal-, Flug- und Spezialreiseangebote werden online angeboten.
Spezialisiert hat sich das Unternehmen auf Urlaubsfllge, fiir die es eine
Bestpreisgarantie ausspricht.

Im Marketing setzt das Unternehmen auf eine kombinierte Offline- und
Onlinestrategie. Offline werden Spezialkataloge versandt und Nachfass-
aktionen durchgefiihrt. Die Online-Instrumente sind klassische Werbeflachen
wie Banner-Popup, Sonderwerbeformate und E-Mail-Marketing. Online-
Marketing ist mit etwa 85 Prozent der Ausgaben die wichtigste Saule im
Marketing-Mix.

Personlicher Telefon-Service ergédnzt das Online-Angebot

Nutzern, die Fragen zum Angebot haben oder mit der Website nicht zurecht-
kommen, bietet Traumziele.net einen kostenlosen Telefondienst an (Call Back
Service). Hier bekommt der Kunde alle Fragen beantwortet und kann direkt
Buchungen abschlieBen. Auf Wunsch werden die Kunden auch zuriickgeru-
fen, wenn sie Fragen per E-Mail stellen. Ein E-Mail-Support ist gerade in der
Testphase.

Online neue Kunden gewinnen - offline nachfassen

Die Erfahrungen der Online-Offline-Integration zeigen, dass der Online-
Bereich hervorragend zur Segmentierung und Neukundenansprache geeignet
ist, der Bereich Offline besser fiir Nachfassaktionen. Mit dieser Aufteilung
konnen Kosten und Streuverluste eingeddmmt werden.

Um mehr Besucher auf das Reiseportal zu bekommen, werden die Newsletter-
Aktivitdten stark ausgebaut. Das Jahresziel ist hoch gesteckt: Zwei Millionen
Interessenten sollen mit Hilfe einer externen Agentur zusétzlich gewonnen
werden.

Der Newsletter an Stammkunden wird im zweiwdchigen Rhythmus aus-
gesendet und bringt derzeit den groBten Umsatz. Der Newsletter enthalt
Videos und interaktive Elemente sowie spezielle Angebote. E-Mail ist fiir
Traumziele.net das wichtigste Medium in der Kundenkommunikation. Die
gesamte Branche wechselt derzeit in dieses Medium, weil es die Kosten
reduziert und eines der effizientesten Instrumente im Online-Marketing ist.
Innerhalb von nur zwdlf Monaten hat der Newsletter die Kosten fiir Daten
und Software mehrfach erwirtschaftet.
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In elektronischen Katalogen wirken Videos am stirksten

In diesem Jahr werden zwei digitale Kataloge ,zum Blattern" erstellt und per
E-Mail verschickt. Traumziele.net setzt dabei verstdrkt auf den Einsatz von
Streaming-Videos. Damit kénnen mehr Informationen transportiert werden
als mit statischen Bildern und Texten in gedruckten Katalogen.

Kern des Geschaftsmodells von Traumziele.net ist der Aufbau des eigenen
Adressbestandes. Bei der Abonnentengewinnung wird auf das Anmieten
von Standalone-E-Mails an Fremdadressen und auf Sponsoring gesetzt.
Die Incentivierung der Adresseingabe erfolgt liber Gewinnspiele sowie liber
Gutschein-Aktionen. Bewahrt haben sich spezielle Angebote und Videos von
exotischen Reiseorten. Die Videos werden gerne an Freunde weitergeleitet.

Der Einsatz von Suchmaschinenmarketing zur Gewinnung von Newsletter-
abonnenten wurde ebenfalls getestet. Dieses Pull-Medium ist zwar effektiv,
dafiir jedoch sehr kostspielig. Speziell bei Sponsored-Links konnte der ROI
meist nicht erreicht werden.

Personalisierte Angebote bringen zwanzig Prozent Response

Um seine Kunden besser kennen zu lernen, setzt Traumziele.net auf eine elek-
tronische Besucheranalyse sowie auf die Auswertung des Newsletters. Was
fiir welchen Empfénger interessant ist, kann von spezieller Analyse-Software
gemessen werden. So werden Videos und Angebote zu unterschiedlichen
Themen verschickt. Wer sich fiir welches Thema interessiert, wird registriert.
AnschlieBend kann bei Folgeangeboten gezielt auf die Bedirfnisse des Lesers
eingegangen werden. So gelangen gezielt die richtigen Angebote an den
richtigen Interessenten.

Durch die personalisierten Angebote und die Segmentierung konnte die
Responserate mehrfach auf lber zwanzig Prozent gesteigert werden. Das
macht deutlich, wie wichtig interessante Angebote sind.

Infos zum Autor ~_ Norbert Rom
L o , hello@adrom.net
adRom ist ein Fullservice-Dienstleister d Rom

im Bereich E-Mail-Marketing. Uber a adRom Media

100 Kunden wie Otto, Quelle, Tchibo, T-Com, Dell, Acxiom, Schober unter-  Marketing GmbH
stiitzt adRom bei der Durchfiihrung ihrer E-Mail-Kampagnen. Das Portfolio Fellengattner Str. 1
umfasst die Gewinnung neuer Newsletter-Abonnenten (iber die Vermietung A-6820 Frastanz
von Standalone-E-Mail-Adressen, Datenanreicherung und Adresspflege
bis hin zum hochperformanten E-Mail-Versand inklusive Tracking/Analyse ~ Tel- +43 (0)5522 | 7481313
sowie Konzeption und Gestaltung der Vorlagen. www.adrom.de
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Reisebiiros fix und bequem per Fax-Mailing informieren

Der Reiseveranstalter Rainbow Tours betreibt bereits seit vielen Jahren
erfolgreiches Fax-Marketing. In verschiedenen Testphasen hat Rainbow sei-
nen optimalen Weg fiir Werbeerfolg gefunden.

Das gute alte Fax erlebt ein Revival

Wahrend Internet und E-Mail viele Diskussionen beherrschen, wird oft verges-
sen, dass es bereits ein Medium gibt, das schnell und preiswert Informationen
libermittelt: Das gute alte Telefax. Wahrend Internet erst auf- und abgerufen
werden muss, liegt das Fax langst ausgedruckt neben einem.

Interessant ist dies fiir alle Organisationen mit Vertriebspartnern oder
eben fiir Reiseveranstalter. Besonders erfolgreich ist Rainbow Tours in der
Aktivierung der Reisebiiros sowie in den MaBnahmen zur Kundenbindung.
In der Kommunikation mit Reisebiiros wird neben dem Print-Mailing aus-
schlieBlich mit Fax-Mailings geworben.

Fax-Mailing: Einfach, bequem und schnell realisierbar

Mindestens zweimal wdchentlich versendet Rainbow Tours ein Fax-Mailing
an je rund dreitausend Reisebiiros. Diese Fax-Shots werden nicht von langer
Hand geplant, sondern ganz kurzfristig gemacht. Die Kreation lbernehmen
die Mitarbeiter selbst, da fiir ein Fax-Mailing keine HTML-Kenntnisse oder
Ahnliches notwendig sind. Dabei kann perfekt auf aktuelle Ereignisse, beson-
dere Angebote und zeitlich begrenzte Reiseaktionen eingegangen werden.

Ein Fax ist physisch prasent und durchlauft keine Werbefilter

Im Testvergleich mit E-Mails liefern die Fax-Mailings mehr Response. Grund:
Die Faxe erhalten in den Reisebiiros wegen ihrer physischen Anwesenheit
auch zwischendurch Aufmerksamkeit und bleiben in zeitlichen Engpassen
nicht versehentlich unbeachtet oder werden gar geléscht. Zudem betragt die
Zustellquote nachweislich zwischen neunzig und fiinfundneunzig Prozent,
wogegen beim E-Mail-Versand immer wieder Spam-Filter automatisch
auch gewiinschte Mails blockieren — meist vom Versender unbemerkt. Die
Faxnummern dndern sich auch seltener, so dass per Fax-Mailing die maxima-
le Empfanger-Quote erreicht wird.

Anhand der Versandprotokolle werden die Fax-Daten der Reisebiiros regel-
maBig aktualisiert. Die Fax-Protokolle sind zuverldssig, sowohl betreffend
Zustellungszeitpunkt als auch etwaiger Verhinderungsgriinde der Zustellung.
Der Erfolg bei den Reisebiiros liegt auch daran, dass das Fax eine extrem
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hohe Aufmerksamkeit erhalt, quasi automatisch ausgedruckt wird und nicht
abgerufen werden muss. Zudem erhalt man taglich weniger Faxe als Mails,
weshalb Empfanger dem Fax die volle Konzentration widmen.

Aktionen, Erinnerungen und Einladungen sind die Fax-Renner

Die besten Response- und Umsatz-Quoten erzielt Rainbow bei folgenden

Fax-Mailings:

® Kurzfristige Reiseaktionen

® Neue Veranstaltungs-Angebote und Reiseziele

¢ Fax-Reminder fiir die Katalog-Angebote

* Test-Reiseangebote fiir Ei:ﬁ}\;‘gfssuh’fp 250
Reisebiiro-Mitarbeiter

® RegelmaBige Info-Faxe Zustellquote: 93%

E 0

Statistik Fax-Aktionen:

Aktion: Response:

Fax-Reminder | 18%

Als besonders wirksam erweisen sich immer
wieder die Fax-Einladungen zu den Rainbow
Tours Partys. Hier werden die Reiseveranstal-
ter per Fax-Mailing zur Teilnahme an Work-
shops, Vorfiihrungen usw. eingeladen. Diese Veranstaltungen dienen der
Versorgung mit News und Ideen fiir die Reisebranche sowie der Kunden-
bindung.

Ein weiterer ,Fax-Renner" ist der Fax-Reminder fiir neue Kataloge. Dabei
werden im Vorfeld den Reisebiiros die neuen Zusammenstellungen der Reise-
Broschiiren angeboten. Im Fax-Reminder wird nochmals an die Bestellung
der interessanten Reise-Kataloge erinnert und das Bestellformular beigelegt.
Da kein Ausdrucken erforderlich ist, wird oft das Formular direkt ausgefiillt
und per Riickfax der Katalog angefordert. Das Vorliegen der Kataloge in den
Reisebiiros dient Rainbow Tours als Grundlage fiir spatere Bestellungen. In
beiden Fallen wird regelmdBig eine Response von etwa zwanzig Prozent
erzielt.

Infos zum Autor GTC Elke Benevento
TeleCommunication GmbH e-bCHEVentO@gtC-nEt
GTC

GTC TeleCommunication GmbH zdhlt zu Deutschlands griBten Anbietern fir den  TeleCommunication GmbH
elektronischen Mitteilungsversand im B2B und versendet seit ber 15 Johren fir  7immermannstr. 15
seine Kunden Pressemitteilungen, regelmdBige Newsletter, Hindlerinformationen
usw. per Fax-, E-Mailing oder SMS-Mailing. Fiir die hervorragende Versandqualitdit D-70182 Stuttgart
wurde GTC als einziges deutsches Unternehmen mit dem DTS-Priifsiegel ausge-  Tel.: +49 (0)711 [ 49090-0

zeichnet. www.gtc.de
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Distributor verschickt Rechnungen per E-Mail

Rechnungen werden traditionell per Post verschickt. Im Rahmen der inte-
grierten Kommunikation stellt sich jedoch durchaus die Frage, ob E-Mail
hier nicht Vorteile bringt. Der Weg von der Rechnungserstellung bis zum
Empfanger ist nicht nur lang, sondern auch auf beiden Seiten arbeits- und
kostenintensiv: Ausdrucken, kuvertieren, frankieren, zur Post bringen und
archivieren. Innovative Unternehmen suchen heute verstirkt nach einer
Losung, um den Massenversand von Rechnungen elektronisch abzuwickeln,
zugleich aber deren Rechtsverbindlichkeit und Sicherheit zu wahren. Auch fiir
den Rechnungsempfanger bietet die papierlose Rechnung Vorteile, wie zum
Beispiel die optimierte Archivierung.

Ein Distributor verschickt taglich tausende Rechnungen an Reseller
Ein flhrender deutscher Distributor beliefert eine groBe Anzahl von Resellern
mit IT-Produkten von namhaften Herstellern. Bei dieser GréBenordnung
ergibt sich ein Gesamtvolumen von 4.000 bis 5.000 Rechnungen taglich.
Vor der Einflihrung des elektronischen Versandes wurden alle Rechnungen
ausgedruckt und auf dem Postweg den Kunden zugeschickt. Heute bietet der
elektronische Versand eine Reihe von Vorteilen.

Rechnungen werden automatisch iibernommen

Die Rechnungsdaten werden liber eine konfigurierbare Schnittstelle direkt
aus der Hostanwendung des Unternehmens iibernommen. Der Einsatz ist
durch die universelle Datenbankanbindung und die Kompatibilitdt mit den
meisten Dateiformaten beinahe uneingeschrankt. Die Applikation unterstiitzt
zahlreiche Dokumentenformate, wie zum Beispiel WORD, PDF, TIF, EXCEL,
ASCII Text, GIF, JPG oder EBCDIC Text und komplette Branchenldsungen. So
kénnen beispielsweise aus dem im Bankenbereich verbreiteten MQ Series
System oder aus SAP die Transaktionsdaten und Empfangeradressen in der
Regel ohne Anderungen iibernommen werden.

Rechtsverbindlichkeit durch qualifizierte digitale Signatur

Alle Rechnungen werden mit einer qualifizierten digitalen Signatur versehen,
die fiir die Rechtssicherheit und die Vorsteuerabzugsberechtigung sorgt.
Die Dokumente laufen dazu lber einen Signatur Server, der die Priifsumme
tber das Dokument bildet und die Signatur erstellt. Der Empfanger priift die
erhaltene Rechnung und die mitgelieferte Signatur mittels einer kostenlosen
Verifizierungssoftware. Der Absender erhalt von Rechnung und Signatur
jeweils eine Kopie, um diese gesetzeskonform archivieren zu kdnnen.
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Rechtlicher Hintergrund: Eine qualifizierte digitale Signatur ist eine Art
Siegel zu digitalen Daten. Sie trdgt den gesetzlichen Anforderungen des
modernen digitalen Datenaustauschs Rechnung: Offene Kommunikation
bei gleichzeitigem Schutz der Daten vor unbemerkter Veranderung und der
Méglichkeit, jederzeit auf den Urheber schlieBen zu kdnnen. Seit Juli 2004
erkennt das Finanzamt fiir den Vorsteuerabzug auch eine mit qualifizierter
digitaler Signatur versehene Rechnung in elektronischer Form an.

Elektronische Rechnung spart bis zu drei Viertel der Kosten

Der zentrale Nutzen im Vergleich zum postalischen Versand liegt in der Zeit-
und Kostenersparnis. Die liegt beim elektronischen Rechnungsversand in
einer GroBenordnung von 50 bis 75%.

Neben der Kostenreduzierung kommt es zur deutlichen Reduzierung des
administrativen Aufwandes und zu beschleunigtem Zahlungseingang. Es pro-
fitiert aber nicht nur der Rechnungsversender, sondern auch der Empfanger
durch die Vereinfachung der Geschaftsprozesse.

Fiir den Distributor bietet die Losung auBer Kosten- und Zeiteinsparungen
weitere Vorteile: Schnelle Implementierung bei geringen Kosten, problem-
lose automatische Integration in die betrieblichen Abldufe und erhohte
Kundenzufriedenheit sind nur einige Aspekte.

Ob man nun ein Befiirworter des papierlosen Biiros ist oder weniger an des-
sen Verwirklichung glaubt - die gegenwartigen Entwicklungen zeigen, dass
der Einsatz von Services zur Geschaftsprozessoptimierung fiir Unternehmen
zunehmend unerldsslich wird, um sich im Wettbewerb zu behaupten.

Infos zum Autor D : Anette Mayr
Premiere Global Services ist ein Global Services anettemayr@premiereglobalde
weltweit titiges Dienstleistungsunternehmen mit einem umfassenden Port- PremiereGlobal Services

folio von Kommunikationslsungen. Durch unsere ASP-basierenden Services  Xpedite Systems GmbH

wird die interne und externe Kommunikation in unternehmenskritischen |nselkammerstr. 8
Geschdftsprozessen automatisiert und vereinfacht. Brancheniibergreifend D-82008 Unterhachin

nutzen Unternehmen unsere Anwendungen fiir Dokumentenmanagement, SHEAEY
~verarbeitung und -versand, Alormierungen und Benachrichtigungen und  Tel.: +49 (0)89 / 66677-150
fiir die Automatisierung von Marketing Kampagnen. www.premiereglobal.de
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Personalisierte Angebote fiir Coca-Cola-Handler

Fiir Coca-Cola Beverages wurde eine Ldsung entwickelt, bei der Handler
personalisierte Angebote per E-Mail erhalten. Das Besondere daran: Direkt
aus der E-Mail heraus kann bequem bestellt werden. Dabei wird die
Personalisierungs-Logik einer bestehenden E-Commerce-Lésung wiederver-
wendet.

Die Coca-Cola Beverages AG ist verantwortlich fiir die Produktion, den
Vertrieb und das Handelsmarketing fiir Marken wie Coca-Cola, Fanta,
Sprite und Valser. In der Schweiz beliefert Coca-Cola Beverages mehrere
zehntausend Getrdnkehdndler mit Eigenprodukten, Handelsmarken und
Promotionsartikeln.

Bestellt wird iiber ein Online-Portal

Immer mehr Bestellungen erfolgen Uber eine E-Commerce-Losung, die
eine zentrale und vollautomatisierte Verarbeitung der Auftrdge ermdglicht
(,www.cokeonline.ch"). Nach dem Login kdnnen die Héandler durchgdngi-
ge Bestellungen auslosen und auf friihere Bestellungen zugreifen. In dem
Bestellungsprozess werden individuell vereinbarte Sortiments-, Mengen- und
Preisbestimmungen automatisch angewendet.

Bringen statt Holen: Handler per E-Mail informieren

Zur Steigerung der Kontaktfrequenzen und zwecks Stdrkung der
Kundenbindung beschloss Coca-Cola Beverages, mit E-Mail-Marketing
einen neuen Kommunikations-Kanal zu den Héndlern aufzubauen. Nach
einer Bereinigung der Adressdaten und der einhergehenden Zustimmung der
Handler, liegen nun bereinigte und hochaktuelle Kundenprofile vor, die eine
persénliche Ansprache der Handler mit individuellen Inhalten erlauben.

One-Click-Shopping: schneller und bequemer geht es nicht

Bei einem Versand werden nun die passenden Angebote aus der E-Commerce-
Lésung an das E-Mail-System Gbermittelt, so dass der Empfanger hochgradig
relevante Angebote mit seinen individuellen Preisen erhalt. Die Links enthal-
ten spezielle HashCodes, damit sich die Handler innerhalb eines Zeitfensters
mit einem Klick im Shop anmelden kdnnen.

Die in der E-Mail markierten Artikel werden in den Shop-Warenkorb gelegt
und kénnen nun, analog zum bisherigen Bestellprozess, geordert werden.
Somit erfolgt der AnstoB3 zur Bestellung per E-Mail, die Bestellung selbst wird
jedoch liber die gewohnten Prozesse des Shops abgewickelt, wobei zudem

Torsten Schwarz: Leitfaden Integriertes Marketing

die bestehenden Schnittstellen in die Logistik und zum ERP-System genutzt
werden konnen. Als Mehrwert und Bestellanreiz fiir den Empfanger enthalt
jede E-Mail zudem den aktuellen Status im Loyalty-Programm (,Coke-
Dollars") und die letzten gutgeschriebenen Transaktionen.

Vor und nach Ladenschluss wird rege bestellt

Viele Handler haben sich inzwischen fiir die personalisierten E-Mails
angemeldet. Die Offnungsrate liegt deutlich iiber den Werten requls-
rer Newsletter. Unmittelbar nach Versand konnen zahlreiche Logins und
ausgeloste Bestellungen registriert werden. Analysen der Zugriffszeiten
zeigen, dass die Handler insbesondere die Zeit vor und nach den reguldren
Ladendffnungszeiten nutzen, um die E-Mails zu lesen und Bestellungen aus-

zulosen.
Altionen bis 22. April 2005 bei Coca-Cola oder bei hrem Getrinkehandier
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durchzufiihren und VO
die  eingehenden ’
Bestellungen  (iber | frectstelion
Mi jpder Gatrinkebestellung sammein Sie Coke- Dolars! Fir die Coke Dollars kinnen Sie aus einem
bestehende Prozesse grossen und atiraktiven Pramiensortiment hre Wunschpramie beziehen!
un d IT— Syste me Ihr aktueller Punktestand: 1000 Coke-Dollars
vollautomatisch zu | wonat Datum  Aktiveat '::::nf‘:‘:'l’ ':f:;:::‘" Punktestand
vera rbelten Mirz 2005 03.02.2005 Bestelung 150 o 1000
' 03032005 Bestelung 150 ] 850
Februar 2005 14022005 Bestelung 150 o T00

Gerrit Taaks
gerrit.taaks@unic.com

Infos zum Autor

Unic Internet Solutions ist mit rund LCntemet i
75 Mitarbeitern der grésste Inhaber-

gefiihrte Internet-Dienstleister der Schweiz mit herausragenden Kom- Unic Internet Solutions
petenzen in den Bereichen E-Marketing, E-Commerce und Enterprise  Birmensdorferstrasse 272
Content Management. Als strategischer Partner der fiihrenden E-Mail CH-8055 Zirich
Software “Inxmail” bietet Unic innovative, kundenindividuelle LGsungen i
fiir integriertes E-Mail-Marketing - um so die Potenziale der elektronischen  Tel. +41 (0)44 [ 560 1212

Kandle optimal zu nutzen und unsere Kunden erfolgreicher zu machen. http://www.unic.com
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Audi Handler nutzen Webportal fiir ihr Marketing

Die Einbeziehung der Vertriebspartner war eines der Ziele bei der
Markteinfiihrung des neuen Q7. Der Eintritt in ein neues Fahrzeugsegment
ist flir Automobilhersteller stets mit der Chance verbunden, neue Kunden
zu erobern. Bei der Q7-Einfiihrung wollte die AUDI AG keine Mdglichkeiten
verschenken, qualifizierte Kduferpotenziale anzusprechen und friihzeitig zu
begeistern.

Basis des Erfolgs: Ein schliissiges Konzept

Fiir den Eintritt der AUDI AG in den SUV-Markt war hierfiir zunachst die zen-
trale CRM-Strategie und das zentrale Marketing verantwortlich. Das Konzept
entstand in Zusammenarbeit mit strategischen und kreativen Agenturen. Im
Kern bestand es aus einer Dialogstrategie zur Betreuung, Information und
Qualifizierung gewonnener Interessenten. Das integrierte Multi-Channel-
Konzept war so flexibel gestaltet, dass eine gleichzeitige Umsetzung in
den bedeutenden Markten realisiert werden konnte, ohne Adaptionen und
Anpassungen an lokale Strukturen und Marktgegebenheiten zu blockieren.

Gemeinsam Starken entwickeln

Lange vor der Q7-Markteinfiihrung hat die AUDI AG Wert auf die Einbindung
der Partner in MarketingmaBnahmen gelegt. Zur Betreuung durch die Partner
generierter Potenziale in deren Namen und fiir die Umwandlung zentral
generierter Kontakte setzt die AUDI AG auf deren Integration in ein zentral
gesteuertes Lead- und Kampagnenmanagement. Ein Dienstleister fungiert
als Trustcenter fiir die zweckgebundenen, vom Handel gemeldeten Adressen.
So arbeiten Hersteller und Vertriebspartner bei der Einflihrung des Q7 in
Deutschland eng zusammen und kdénnen dennoch ihre eigenen Interessen
vertreten.

Der Hersteller konnte mit der Stdrke seiner Marke breite Zielgruppen
ansprechen und aktivieren. Die AUDI AG bedient sich dabei auch unter-
schiedlichster analytischer und operativer Verfahren zur Auswahl geeigneter
Zielgruppen fiir Direktmarketingaktivitaten aus den verschiedenen verfligba-
ren Adressquellen. Die regionalen und lokalen Vertriebspartner bringen ihre
Kenntnisse liber ortliche Gegebenheiten, ihre Verbindungen in regionalen
Netzwerken und ihre Beziehungen zu einzelnen potenziellen Kunden in den
von ihnen betreuten Gebieten ein.

Torsten Schwarz: Leitfaden Integriertes Marketing

Integration als Service verstehen

In Strukturen mit unabhdngigen Unternehmern als Vertriebspartner ldsst sich
die Beteiligung an zentral gesteuerten MaBnahmen und Prozessen, wie sie
fiir die Umsetzung einer CRM-Strategie notwendig sind, nur schwer erzwin-
gen. Die AUDI AG setzt daher auf die Entwicklung von Service-Angeboten
fiir ihre Partner. Eine Umwandlung generierter Kontakte in Kaufe kann nur
in Zusammenarbeit mit den Vertriebspartnern erfolgen - jede CRM-Strategie
und jede MaBnahme ist von der Akzeptanz und der Beteiligung der Partner
abhangig.

Transparenz und Nutzwert sind die Erfolgsfaktoren

Im Rahmen der mehrstufigen Betreuungskampagne zur Markteinfiihrung
des Q7 hieB dies: Die Teilnahme an der Mallnahme sollte so transparent
und flexibel wie mdglich gestaltet sein. Daher entschied sich die AUDI AG
im Markt Deutschland, auf Basis eines Web-Service-Portals, eine Plattform
zum Datenaustausch und zur Kampagnensteuerung zu nutzen. Neben dem
einfachen, zeitnahen und flexiblen Zugriff auf die im Namen des Partners
zu betreuenden Interessenten durch die Partner selbst, ist die Plattform
mit zahlreichen unterstiitzenden Services fiir eine unkomplizierte Ein- und
Bearbeitung von Interessenten- und Absenderinformationen versehen.

Erster Erfolg: Achtzig Prozent der Handler beteiligen sich

Das innovative Betreuungskonzept des bereitgestellten Portals hat einen
ersten Erfolg beschert: Die freiwillige Beteiligung von achtzig Prozent der
deutschen Vertriebspartner macht die Markteinfiihrung des Q7 zu einer der
erfolgreichsten MaBnahmen ihrer Art. Und dies, obwohl die Partner sich an
den Interessenten-Betreuungskosten beteiligen mussten. Die Partner haben
ihre Adressen hdufig zusatzlich qualifiziert und zum Beispiel den aktuellen
Fahrzeugbesitz angegeben. Der Kampagnenerfolg ldsst sich an der Quote
teilnehmender Partner und an der Qualitat angemeldeter potenzieller Kaufer
messen.

Infos zum Autor A‘ B“ S Markus Deutgen

ABS ist langjéhriger Partner und unabhdngiger g md@marke g
Dienstleister der AUDI AG, Diese wird ihre -emsammwncne ABS Computer GmbH
Web-Portal-Services auf Basis von www.partner-mailservice.com ausweiten In der Villa Media

und den Partnern auch zur Betreuung bestehender Kunden anbieten; zentra-  \jiehhofstraBe 125

le Prozesse integrierend und immer eine der wichtigsten Kundengruppen der D-42117 W tal

AUDI AG unterstiitzend: ihre Vertriebspartner. ABS ist systemunabhdngiger jpend
Berater und Realisierer zur effizienten Umsetzung von CRM-Strategien in ~ Tel.: +49 (0)202 | 24 27-260
Unternehmen und Partner fiir den Know-How-Transfer. www.marketing-by-abs.com
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Web-Collaboration: bequem direkt kommunizieren

Der Marketingfokus verschiebt sich zunehmend vom Massenmarkt zum
einzelnen Kunden. Entsprechend hat die Bedeutung der direkten Kommu-
nikation und des Direktmarketings zugenommen. Bei der Betreuung von
Geschaftskunden ist die individuelle Ansprache und Betreuung ein Muss.
Aber auch im Privatkundenbereich wird die individuelle Ansprache und
Betreuung der Kunden {iber den gesamten Verkaufszyklus hinweg angestrebt.
Der Dialog beginnt bei Verkauf und Beratung lber die Kommunikation in lau-
fenden Projekten und reicht bis zur Betreuung bestehender Kunden.

Ein AuBendienstbesuch ist teuer. Wie kann man Kunden individuell betreu-
en und trotzdem die Kosten im Griff behalten? Der Einsatz von Web-
Collaboration-Tools ermdglicht auf ganz vielfdltige Art und Weise, die
gesteckten Ziele zu erreichen: Optimierte Kundenkommunikation, die oben-
drein noch Kosten spart - wie die folgenden Beispiele aus den Unternehmen
1&1, Alex & Gross oder Behr Industry zeigen.

Wias ist Web-Collaboration?

Es ist allgemein bekannt, dass man sich wahrend eines Telefonats gegenseitig
auf den Bildschirm schauen und gleichzeitig an Dokumenten arbeiten kann.
Haufig geht man aber davon aus, dass dies nur innerhalb von Netzwerken
oder mit groBem technischen Aufwand zu realisieren ist.

Die folgenden Beispiele nutzen allesamt eine Software-Losung, die keine
Installation erfordert, ad-hoc und intuitiv einsetzbar ist und fiir die nur
einer der Teilnehmer eine Lizenz bendtigt. So lassen sich die Sitzungen in
Sekundenschnelle mit beliebigen Kommunikationspartnern aufsetzen.

Wer Produkte selbst sieht und erlebt kauft auch

Alex & Gross, eine Agentur zur Lead-Generierung mit Giber 150 Beschiftigten,
wurde von einem fiihrenden IT-Unternehmen mit der Durchfiihrung einer
Telemarketingkampagne beauftragt. Dabei sollte die Software wahrend des
Telefongesprachs live prasentiert werden.

Hierzu wurde ein Web-Collaboration-Tool eingesetzt, mit dem der potenziel-
le Kunde dem Call-Center Agenten ad-hoc, also ohne vorherige Installation
oder Konfiguration seines Rechners, direkt auf den Bildschirm schauen und
die einzelnen Arbeitsschritte live mitverfolgen konnte.

Mit dem Web-Collaboration-Tool wurde das prasentierte Produkt fiir die
Interessenten erlebbar und hinterlieB einen bleibenden Eindruck. Als beson-
ders positiv wurde dabei die Mdglichkeit empfunden, das vorgestellte Produkt
gleich selbst bedienen zu kdnnen. Alle Gesprachspartner, denen das Produkt
mit dem Web-Collaboration-Tool prasentiert wurde, zeigten Interesse und
baten um weitere Informationen.

Torsten Schwarz: Leitfaden Integriertes Marketing

Gemeinsam am Bildschirm einen Messestand entwerfen

Promotion Line ist eine Wirzburger Agentur fiir Messebau und Licht- und
Tontechnik, deren Kunden im gesamten Bundesgebiet verteilt sind. Mit dem
Einsatz des Web-Collaboration-Tools konnen die Kunden direkt Einblick in
die Standplanung nehmen - ohne Umweg iiber PDF und E-Mail. Anderungen
konnen live am Bildschirm besprochen und umgesetzt werden.

CAD-Plane fiir Konstruktionen bearbeiten

Behr Industry ist spezialisiert auf Fahrzeugklimatisierung und Motorkiihlung
und zahlt zu den fiihrenden Erstausriistern bei Pkw und Nutzfahrzeugen.
Dort setzt man das Web-Collaboration-Tool ein, um von unterschiedlichen
Standorten aus CAD-Plane fiir neue Konstruktionen in Echtzeit betrachten
und bearbeiten zu konnen. Klare und eindeutige Kommunikation werden
beschleunigt und auBerdem Reisekosten eingespart, weil die Arbeit von
unterschiedlichen Standorten aus erledigt werden kann.

Statt langer Worte geniigt ein kurzer Blick des Service-Teams
Kostensenkung ist auch beim letzten Beispiel zur Anwendung von Web-
Collaboration von zentraler Bedeutung. Die 1&1 Internet AG setzt das Web-
Collaboration-Tool zum Kundensupport ein. So muss ein Kunde nicht lange
erkldren, welches Problem er hat. Stattdessen kann der Support-Mitarbeiter
auf den Kundenbildschirm blicken, um Einstellungen zu iberpriifen, einzelne
Schritte zu verfolgen und Bedienungsfehler schnell zu erkennen. Supportzeiten
verkiirzen sich damit erheblich, die Kundenzufriedenheit steigt.

Natiirlich ermdglicht nicht jedes Web-Collaboration-Tool die obigen
Anwendungsfalle. Wichtig ist ein Tool, das ad-hoc-Kommunikation erlaubt:
Die Software ist ohne Installation einsatzbereit und funktioniert problemlos
auch durch Firewalls hindurch, sie ist intuitiv bedienbar und sicher.

Infos zum Autor . Irmgard Pirkl
( ﬁl; netviewer

Die Netviewer GmbH ist Anbieter ‘Netwewer o ;

der gleichnamigen Software fiir Web-Collaboration, Desktop-Sharing und ~ Mmgard.pirki@netviewer.de
IWeb-Conferencing. Mit ihr kdnnen sich Internetnutzer live gegenseitig Netviewer GmbH

auf den Bildschirm schauen, um gemeinsam beliebige Applikationen 2u  Eyzbergerstr. 117
betrachten oder zu bearbeiten. Durch die Live-Kommunikation lassen sich D-76133 Karlsruhe
Reisezeiten und Kosten reduzieren und die Produktivitdt erhéhen. Diese
Vorteile nutzen mehr als 4000 Konzerne aus (iber 30 Léindern, darunter Tel.: +49 (0)721 ] 354499-0
Bayer, BMW, Deutsche Post, Ernst & Young und Siemens. www.netviewer.de
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Agentur erganzt ihr Portfolio um Profisoftware

Integriertes Marketing erfordert entsprechende Werkzeuge fiir das
Kampagnenmanagement. Fiir eine Agentur stellt sich hier die Frage, ob in
die eigene Infrastruktur investiert wird oder ob mit gemieteter Software
gearbeitet werden soll.

Die oktoNet GmbH aus Frankfurt hat sich auf Virales Marketing spezialisiert.
Wer verldsst sich nicht lieber auf die Aussage eines guten Freundes oder
Bekannten als auf einen noch so viel versprechenden Werbeslogan. Virales
Marketing nutzt die Uberzeugungskraft der persénlichen Empfehlung, ver-
bunden mit der Technik und dem Multiplikatoreffekt des Internets. Deshalb
erganzte die Agentur ihr Leistungsspektrum um ein weiteres responsestarkes
und aussagekraftiges Instrument, namlich E-Mail-Marketing.

Pitch oder gute Wahl?

Zur Umsetzung eines umfangreichen E-Mail-Marketing-Projektes war man
auf der Suche nach einer Lésung, die durch die eigene Mannschaft genutzt
werden kann und einem Partner, der lber das notige Know-How verfiigt
und loyalen Kundenschutz gewdhrt. Ein wichtiges Entscheidungsmerkmal
war der Wunsch nach einer mandantenfdhigen Software, um allen Kunden
der oktoNet die gleichen Sicherheitsaspekte und eine Losung mit umfang-
reicher Statistik und Auswertungsmdglichkeit sowie entsprechend sicherer
Riicklduferbearbeitung zu bieten. Dariiber hinaus legte die Agentur groBen
Wert darauf, ihre Kernkompetenzen einbringen zu kénnen.

oktoNet wollte ihren Kunden nun auch die Durchfiihrung von E-Mail-
Marketing-Kampagnen anbieten, ohne den komplett betreuten Kunden an
einen Dienstleister abzugeben oder den Auftrag nach auBen zu vergeben.
Eine eigene Softwarelosung kam wegen der hohen Anschaffungskosten und
dem entsprechenden Implementierungsvorlauf nicht in Frage, da man die
Kundenanfrage schnell und professionell umsetzen wollte.

Der schnelle Know-How-Aufbau iiberzeugt

Die Kundenanforderung der Agentur konnte mit dem ausgewahlten Anbieter,
der eine passende Ldsung bot, innerhalb von nur vier Tagen umgesetzt und
versendet werden. Die anschlieBenden Reports und die Nachbearbeitung des
Projektes libertrafen alle Erwartungen der beteiligten Unternehmen.

Torsten Schwarz: Leitfaden Integriertes Marketing

Als ,Know-How Outsourcing mit Qualitdt" bezeichnet das Unternehmen
die gefundene Losung und freut sich nun, seinen Kunden einen weiteren
Baustein zeitgemaBer Dienstleistung anbieten zu konnen. Fiir die Agentur ist
die Losung ein echter Mehrwert. Die Vorteile beim Einsatz einer professionel-
len ASP- (Application Service Providing) Losung mit Service im Outsourcing
liegen im Know-How. In kiirzester Zeit wurde der Vorsprung erreicht, den die
Kunden von einem Dienstleister erwarten und fiir den man ansonsten viele
Ressourcen hétte binden miissen. Fiir die Agentur ist gemietete Software
nun auch fiir andere Anwendungen ein Thema geworden, da man mit die-
sem Projekt Vertrauen in diese Technik geschopft hat. Dies ist gerade fiir die
Bereitstellung einer solch komplexen Software, wie sie fiir professionelles
E-Mail-Marketing notwendig ist, ein enorm wichtiger Faktor.

Software on Demand setzt sich auch bei CRM durch

Im Bereich komplexer Softwareanwendungen im Internet ist die E-Mail-
Marketing-Branche sicherlich Vorreiter bei gemieteter Software. Dienstleister
wie es sie im E-Mail-Marketing und auch fiir CRM-L6sungen gibt, ebnen zur
Zeit den Weg fiir Mittelstandslosungen, die sich der Mittelstand auch leisten
kann. Gerade mittelstdndische Unternehmen suchen nach Lésungen mit kur-
zen Projektvorlaufzeiten und geringen Investitionen. Die Sicherheitsaspekte
sind an dieser Stelle ausschlaggebend, da gerade Agenturen mit den Daten
Ihrer Klienten entsprechend vertrauensvoll umgehen miissen und wollen.

E-Mail-Marketing ergénzt das Agentur-Portfolio

Beim zunehmenden Konkurrenzkampf um potente Kunden begreifen nun auch
die klassischen Agenturen das Dienstleistungsprodukt ,E-Mail-Marketing" als
Kundenbindungs- und Kundengewinnungsargument.

ASP-Ldsungen geben gerade Agenturen die Mdoglichkeit, ihr Portfolio zu
erweitern, ohne Investitionen mit langen Projektvorlaufzeiten befiirchten zu
missen.

Infos zum Autor Stephan Oswald

. p m | wa re_h ou S e Marc Wittenborn
Die pm|warehouse GmbH e-marketing solutions
aus Oberursel, bei Frankfurt, ASP@pmwarehouse.de
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Agentur. www.pmwarehouse.de
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