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READER: 33 CASE STUDIES ZU CONTENT MARKETING 

Seit Red Bull Felix Baumgartner ins All schickte und Coca Cola aus seiner Webseite 
ein Magazin machte, ist Content Marketing in aller Munde. Relevante Inhalte sind die 
Basis für erfolgreiches E-Mail- Suchmaschinen- und Social Media-Marketing. Die drei 
wichtigsten Online-Marketing-Themen sind und bleiben E-Mail, Suchmaschinen und 
das Social Web, wie die aktuelle Absolit-Studie „Online-Marketing Trends 2013“ 
gezeigt hat (http://www.absolit.de/Trends.htm).  

In allen drei Disziplinen versagt die klassische Werbung. Reine Werbemails werden 
mit Spam gleichgesetzt und ungelesen gelöscht. Google hat es inzwischen geschafft, 
sämtlichen Suchmaschinenspam aus den Top-Positionen zu entfernen. 
Suchmaschinentricks funktionieren nicht mehr. In der Timeline von Facebook wird 
nur das angezeigt, was die Social Web-Nutzer wirklich interessiert. Reine 
Werbepostings waren noch nie erfolgreich.  

Stattdessen gilt die gute alte Regel aus den Neunzigern: „Content is King“. Relevante 
Inhalte werden gerne im Social Web weiterempfohlen. Relevante E-Mails werden 
angeklickt. Relevante Inhalte werden von Google mit Top-Positionen belohnt. Laut 
aktueller Facit-Studie planen 43 Prozent der befragten Unternehmen definitiv und 
weitere fünfzig Prozent vielleicht eine Erhöhung ihrer Content Marketing-Budgets in 
den nächsten fünf Jahren. Die Medien mit der höchsten Relevanz dafür sind E-Mail-
Newsletter (65%), eigene Website (63%) und Social Media (55%). Für E-Mail-
Marketer ist das Modethema Content Marketing ein alter Hut. Nur relevante Inhalte 
sind der Garant für hohe Öffnungsraten. In diesem Reader sind 33 Praxisbeispiele 
des erfolgreichen Einsatzes zusammengestellt.  

Der Reader umfasst eine Sammlung von Case Studies, die alle eines gemeinsam 
haben: Unternehmen verfolgen damit die Strategie, mit relevanten Inhalten die 
Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erlangen. Dazu wurden die Praxisbeispiele der 
seit nunmehr zehn Jahren erscheinenden Praxistipps herangezogen. Auch wenn 
manche Beispiele schon älter sind – die Wirksamkeit relevanten Contents ist 
ungebrochen. Dieser Reader kann unter der Adresse  www.absolit.de/Content.htm 
kostenlos heruntergeladen werden. 

Die 33 Case Studies sind den Praxistipps-Heften entnommen – daher die 
unterschiedliche Seitennummerierung. Das Erscheinungsjahr ist in Klammern 
angegeben. 
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WAS IST RELEVANTER CONTENT? 

Relevant ist das, was die Zielgruppe bewegt. Je mehr Kompetenz ein Unternehmen 
aus der Sicht der Nutzer hat, desto relevanter ist sein Content. Red Bull hat sich 
schon lange als abenteuerlustig und sportbegeistert positioniert. Allein Felix 
Baumgartners Sprung aus dem All hatte als Sponsoring-Aktion einen Werbewert von 
vier bis sechs Milliarden Euro. Weitere Beispiele sind die Player Escort von 
McDonalds oder der Audi-Cup. Coca Cola geht auf seiner Webseite den Weg des 
Content Marketing. Dove erzählt von Frauen, die sich nicht dem Diktat der Model-
Welt unterwerfen wollen. Schwarzkopf informiert auf seiner Website über Haarpflege, 
anstatt seine Produktpallette auszustellen. Einige Unternehmen wählen das Format 
des Weblogs, um ihre inhaltliche Kompetenz zu untermauern. Metro-Genussblog.de 
zeigt die Welt hinter dem Großhändler. Ein Pfälzer Baubetrieb zeigt Kompetenz, 
indem die Chefin selbst bloggt: Eberlebau-Landau.de/serviceblog 

 

Formate für interessante Inhalte 

Wichtig ist, dass gute Inhalte auch auf verschiedenen Kanälen und in verschiedenen 
Formaten gestreut werden. E-Mail, Blog und Social Web wurden schon genannt, 
aber es gibt mehr. 

Webseite: Wie Schwarzkopf Lösungen statt Produkte präsentiert. 

Blog: Persönlich gehaltene Hintergrundinformationen. Interna aus dem 
Unternehmen. 

Videos: Nicht umsonst hat Red Bull seinen eigenen Sender Servus TV. Pflicht ist 
auch der eigene Youtube-Kanal: http://www.youtube.com/user/ServusTV 

Kundenzeitung: Leider verschläft die Corporate-Publishing-Szene den Trend. Red 
Bull macht sein Kundenmagazin Red Bulletin selbst. 

Whitepaper: Hochwertige Inhalte anspruchsvoll präsentiert sind ein wirkungsvolles 
Mittel, um neue Leads zu generieren: Wer das Whitepaper downloaden will, muss 
sich vorher registrieren. 

Webinare: Wie Whitepaper ein bewährter Weg, um neue Leads zu generieren: Wer 
am Webinar teilnehmen möchte, muss sich registrieren. 

eBooks: Ähnlich wie Whitepaper aber meist sehr viel umfangreicher sind eBooks. 

Fallstudie: Wer Kundenprojekte detailliert dokumentiert, gewinnt die Aufmerksamkeit 
der Zielgruppe. 

 

Anleitung: Oft sind es auch konkrete Hilfestellungen, die gerne weiterempfohlen 

werden. Eberlebau-Landau.de gibt einen Schimmelratgeber heraus. 

Infografiken: Wer Fakten anschaulich vermittelt, wird gerne weiterempfohlen. Hier 
gibt es Millionen von Infografiken zu allen Themen: 
http://pinterest.com/search/pins/?q=infografics 

Slideshow: Wenn Sie eine Powerpoint-Präsentation haben, dann steckt da oft viel 

Arbeit drin. Machen Sie sie öffentlich – es stärkt Ihre Reputation. 

Interviews: Nicht ganz einfach aber erlernbar: Führen Sie Interviews mit Experten 
und publizieren Sie diese auf Ihrer Webseite, im Newsletter oder auf Youtube und 
Facebook. 

Roadshow, Hausmesse: Laden Sie interessante Referenten ein und bieten Sie Ihren 
Kunden und Interessenten einen anregenden Tag voller Informationen. Die 
Einladung dient auch der Leadgenerierung. 

Erarbeiten Sie wertvolle Inhalte in Form von Themensammlungen, Top-Listen, 
Linksammlungen oder einfach in Form eines Fachartikels. 

 

Praxisbeispiele: 

http://www.redbullstratos.com/ 

http://www.youtube.com/results?search_query=dove 

http://www.mcdonalds.co.uk/ukhome/Sport/Football/Inspiration/player-escorts.html 

http://www.schwarzkopf.de 

http://www.metro-genussblog.de/ 

http://www.eberlebau-landau.de/serviceblog/ 

http://www.youtube.com/user/ServusTV 

http://b2b.redbulletin.com/ 

http://pinterest.com/search/pins/?q=infografics 

http://www.marketing-boerse.de/Webinar/list/archive 
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Die meisten heutigen E-Mail-Massenversendungen enthalten Einmalangebote und 
haben keinerlei inhaltlichen Bezug zu vorangegangenen oder folgenden Mailings. 
E-Mail-Versendungen in aufeinander abgestimmte Stafetten zu organisieren, 
eröffnet neue interessante Anwendungsmöglichkeiten mit überdurchschnittlichem 
Kundennutzen und entsprechend attraktivem Responsepotenzial. 
Vom Standalone-Newsletter zur Stafette
Newsletter verbreiten News – neue Inhalte, neue Produkte, neue Preise. Der 
Dialog mit dem Empfänger ist dabei punktuell und besteht darin, Themen 
anzubieten, von denen man hofft, dass sie für den Empfänger interessant 
sind. Ein erfolgsversprechender Ansatz ist, die Newsletter-Inhalte auf mehrere 
aufeinanderfolgende E-Mailings zu verteilen. Eine solche logisch zusammen-
hängende, mehrstuige E-Mail-Anstoßkette oder -Stafette eignet sich gut für 
Themen, die über einen bestimmten Zeitraum für die Empfänger interessant sind. 
Erinnerungen und Spiele
Bei Erinnerungsmails wird über die Restlaufzeit eines zeitlich begrenzten  
Angebots oder Gutscheins informiert. Spezialaktionen oder Spiele sind auch gut 
für Stafetten geeignet. Dies reicht von Tippspielen, etwa zur Fußball-EM oder 
-WM, über E-Mail-basierte Weihnachtskalender mit 24 E-Mails bis zu Gewinn-
spiel-Einladungen und -benachrichtigungen.
Bildungsangebote
Lerninhalte lassen sich hervorragend in E-Mail-Kurse aufteilen, etwa in die „Vokabel 
des Tages” oder die „wöchentlichen Hausaufgaben”. Auch Prüfungsfragen lassen 
sich über E-Mail-basierte Umfragen leicht abbilden.
Willkommensmails und Verkaufsprozesse
Bei einer Trigger-Serie werden Willkommensmails und komplexe Umfragen in 
mehrere E-Mails beziehungsweise Umfragen aufgespalten. Für den Sales-Cycle-
Support werden Empfängern von Zeitungs-Probe-Abos Vorteile mitgeteilt oder 
Produkte angekündigt. Angebote werden unterbreitet, nachgefasst oder durch 
Nachfolgeprodukte ergänzt. Der Kauf wird bestätigt.
Kundenservice und Vertragsverlängerungen
Nach einem Autokauf etwa kann in bestimmten Service-Intervallen zeitgesteuert 
auf Dienstleistungen hingewiesen werden wie Reifenwechsel oder Werkstatt-
Termine. Beim Ablauf von Verträgen kann eine Verlängerung oder Erneuerung 
angeboten werden, zum Beispiel bei Kreditkartendaten.
AOK bringt Fitnessübungen, Schwangerschaftstipps und Babynews
Die AOK bietet ihren Kunden in ihrem Newsletter-Portfolio drei Stafetten an: Der 
AOK-Fit in 30-Tagen-Newsletter ist ein systematisch aufgebautes Trainingspro-
gramm. Es besteht aus dreißig täglichen E-Mails mit Fitnessübungen, die sich 

AutomatisierteE-Mail-StafettenfürdieAOK

allmählich in Umfang und in Intensität steigern. Der Schwangerschaftsnewsletter 
begleitet Schwangere mit vierzig wöchentlichen Newslettern, die zeitpunktgenaue 
Inhalte zur jeweiligen Schwangerschaftswoche beinhalten.
Der Baby-Newsletter ist eine Stafette aus 
14 Newslettern, die Eltern von der Geburt 
des Kindes bis zum ersten Geburtstag 
betreut. Der Newsletter kommt zunächst 
häuiger, später nimmt die Frequenz ab. 
Er informiert zeitpunktgenau etwa über 
anstehende Vorsorgeuntersuchungen.
Überdurchschnittlich interessierte
Empfänger
E-Mail-Stafetten erzielen oft zweistellig 
höhere Öffnungsraten und Klickraten 
im Vergleich zu den regulären News-
lettern des gleichen Versenders. Die 
Hauptgründe liegen zum einen darin, 
dass die Anmelder einer Stafette diese 
oft zusätzlich zum regulären News-
letter sehr bewusst abonnieren. Diese 
„natürliche Selektion“ bringt Empfänger 
mit überdurchschnittlichem Interesse. 
Auf der anderen Seite sind die Stafetten-
Inhalte leichter auf genau diese Ziel-
gruppe zuschneidbar. 
Einfache technische Umsetzung
Stafetten mit vorgefertigten statischen Inhalten lassen sich in modernen E-Mail-
Marketing-Systemen einfach und vollständig automatisieren. Komplexere Anwen-
dungsfälle wie etwa Sport-Tippspiele erfordern höheren Aufwand und zum Teil 
auch manuelle Arbeit. Hier müssen Aufwand und Nutzen in einer ROI-Schätzung 
abgewogen werden. 

TORSTENSCHWARZPRAXISTIPPS DIGITALER DIALOG

Die2002gegründeteXQueueGmbHausOffenbachundFreiburgist
spezialisiertaufE-Mail-Marketing-Technologie,speziellfürAgenturen.
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Mit professionellen Newslettern lassen sich Onlineangebote personalisiert und 
automatisiert vermarkten und Umsätze efizient steigern. Reaktivierung von 
Kaufabbrechern, intelligente Shop-Anbindungen oder medienwirksame Social 
Media-Kampagnen sind nur drei Beispiele für eine erfolgreiche Vernetzung.
Neues Spendenprinzip in MyGoodShop 
Einen Onlineeinkauf der besonderen Art bietet MyGoodShop.org: In dem Online-
Spendenshop des Kinderhilfswerks nph deutschland e.V. bestellen die Spender 
Artikel für bedürftige Waisenkinder in Lateinamerika, beispielsweise Kleidung, 
Medizin oder einen Sack Reis. Den gezeigten Preis des Artikels können die User 
spenden. 
Mitarbeiter der Hilfsorganisation stellen den Bedarf des jeweiligen Kinderdorfs 
direkt vor Ort im Shop ein. Die Mitarbeiter in Lateinamerika kaufen die Produkte 
ein, die von überall auf der Welt gespendet wurden. Eine E-Mail mit Foto stellt 
die Verbindung zwischen den Spendern und den Kindern aus den Heimen in 
Lateinamerika her.
„GoodNews“-Newsletter unterstützt Spendensammlung
Bei der Suche nach neuen Unterstützern für die Hilfsprojekte setzt nph deutschland 
unter anderem auf E-Mail-Marketing: Per Newsletter werden Interessenten und 
Spender angeschrieben und über aktuelle Entwicklungen in den Kinderdörfern 
sowie den Bedarf des jeweiligen Landes informiert. Mit einem Klick können die 
Empfänger des „GoodNews“-Newsletters direkt im Shop das „einkaufen“, was vor 
Ort hilft, und werden so zu Spendern.
Doch so einfach war es nicht immer: Als das Pilotprojekt des Online-Spendenshops 
2008 startete, wurde der Newsletter über eine im Onlineshop integrierte Funktion 
verschickt. Da die Mailings in HTML erstellt werden mussten, kam kein regel-
mäßiger Versand zustande. Das hat sich im Dezember 2009 geändert: Seit 
der Optimierung der Prozesse und Umstellung auf eine professionelle E-Mail-
Marketinglösung indet ein regelmäßiger E-Mail-Versand statt.
Begrüßungskampagne: Hintergrundinfos und Vertrauensbildung
Da es sich um ein erklärungsbedürftiges Spendenprinzip handelt, werden nach 
der Anmeldung zum Newsletter im Wochenabstand drei Begrüßungsmails 
verschickt. Diese sollen dem potenziellen Spender das Prinzip von MyGoodShop 
und die verschiedenen Hilfsprojekte vorstellen sowie Vertrauen aufbauen. 
Der Newsletter-Empfänger erfährt, wem mit seinen Spenden geholfen wird. 
Bei den neuen „GoodNews“-Abonnenten ist das Interesse und die generelle 
Bereitschaft zu helfen besonders hoch. Somit sticht dem Leser der auffällige 
Call-to-Action-Button „Jetzt spenden“ sofort ins Auge und führt ihn direkt zum 
Onlineshop.

MyGoodShop:Spenden-NewsletterfürOnlineshop

Videos erhöhen Glaubwürdigkeit
Nach der Begrüßungskampagne folgt der reguläre Newsletterversand. Für eine 
ansprechende und glaubwürdige Präsentation der Projekte setzt MyGoodShop 
unter anderem auf Videos, die direkt im Newsletter eingebunden sind. So erfahren 
die Empfänger beispielsweise vom Schirmherrn der Organisation, wie diese 
arbeitet. Zudem berichten Mitarbeiter direkt vor Ort aus den Projekten.
Die Erstellung und der Versand des Newsletters „GoodNews“ gelingen dank 
des kundenorientierten Mailing-Worklows in der E-Mail-Marketinglösung schnell 
und einfach. In nur fünf Schritten werden Marketers von der Redaktion über 
verschiedene Qualitätstests zum E-Mail-Marketingerfolg geführt.
Automatische Übernahme von Inhalten in die Mailing-Redaktion
Welche Angebote im Newsletter erscheinen, steuert der Redakteur bequem, 
indem er Inhalte aus dem Onlineshop automatisch einbindet: Damit gelangen 
Produktbeschreibungen, Bilder und Preise beziehungsweise Spendenbeträge in 
den Newsletter und können dort bei Bedarf bearbeitet werden. 
Flexible und intelligente Newsletter-Templates sorgen für eine sinnvolle 
Platzierung der Shop-Angebote in der E-Mail und die perfekte Darstellung des 
gesamten Newsletters. Zudem wird die Einhaltung des Corporate Designs 
gewährleistet. MyGoodShop proitiert so von einheitlicher Kommunikation und 
maximaler Efizienz bei der Newsletter-Erstellung.
Vernetzung von E-Mail-Marketing mit Social Media
Der „GoodNews“-Newsletter macht regen Gebrauch vom viralen Potenzial sozialer 
Netzwerke. Während der Redakteur mit einem Klick die Shopangebote in den 
Newsletter bringt, können die Empfänger genauso unkompliziert die erhaltenen 
„GoodNews“ in sozialen Netzwerken wie zum Beispiel Facebook und Twitter 
teilen. So wird die Reichweite der E-Mailings enorm gesteigert und die Inhalte 
erreichen ein breiteres Publikum. Durch Aktionen wie einen Spendenmarathon 
konnte MyGoodShop 2011 zahlreiche Facebook-Fans und Spender gewinnen.

InxmailProfessionalistdieE-Mail-Marketinglösung,mitderprofes-
sionelleOnline-MarketerausUnternehmenundAgentureneinfach
E-Mail-Kampagnenerstellenundhochpersonalisiertverschicken
können.Dasmitdemt3nWebAwardausgezeichnete„beste
Newsletter-Tool“überzeugtdurchhohestechnologischesNiveau,
unübertroffenenQualitätsanspruchundexzellentenServiceim
BereichE-Mail-Marketing.
MehrInfosüberdenE-Mail-Marketingspezialistenunter
www.inxmail.de.

InxmailGmbH

MartinBucher

Wentzingerstr.17,79106Freiburg
Tel.+497612969790
info@inxmail.de
www.inxmail.de
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Bei der Neukundengewinnung spielt online heute die führende Rolle. Umso 
wichtiger ist es, hier nicht mit Insellösungen zu arbeiten, sondern über die 
vorhandene IT-Infrastruktur.

Bereits seit über fünf Jahren ist E-Mail-Marketing für einen süddeutschen 
Versandhändler ein wichtiger Informations- und Absatzkanal. Anfang 2012 wurde 
die bestehende E-Mail-Marketinglösung abgelöst. Mitentscheidend war, dass das 
neue System sich über einen SAP-zertifizierten CRM-Konnektor automatisch mit 
der Datenbank abgleicht. 

Auch die statistische Auswertung spielt eine wichtige Rolle. Neben dem 
Einsatz für individualisierte Newsletter und zur Kundensegmentierung plant das 
Unternehmen, sein E-Mail-Marketing für weitere Kommunikationsstrecken zur 
Neukundengewinnung einzusetzen. 

Neue Kunden über Marketing Automation

Eine erste Kampagne knüpft direkt an die bestätigte Newsletter-Anmeldung an und 
verfolgt mit einem mehrstufigen Kommunikationskonzept das Ziel, die Profildaten 
der Abonnenten mit den jeweiligen Interessen anzureichern. 

Über die gesamte Kommunikationsstrecke werden maximal sechs Mails mit unter-
schiedlichen Themen und Schwerpunkten versendet. Die Marketing Automation-
Kampagne versendet vollautomatisch nach einem definierten Zeitschema und in 
Abhängigkeit vom jeweiligen Benutzerverhalten. Das System reagiert dabei auf 
die hinterlegten Interessen. Dadurch werden die Abonnenten mit passgenauen 
Angeboten versorgt.

Begrüßungskampagne dient der Datenanreicherung

Die Kampagne zur Neukundengewinnung erstreckt sich von der Newsletter-
Anmeldung über die eigentliche Marketing Automation-Kampagne bis hin zu 
flankierenden Kommunikationsmaßnahmen. Das Kampagnenkonzept, die News-
letter-Anmeldung wie auch die flankierenden Maßnahmen sind durchgehend 
kundenseitig entwickelt worden. 

Die technische Umsetzung der Kampagne erfolgte über den Anbieter des E-Mail-
Marketingsystems. Über einen Zeitraum von vier Wochen werden mit der E-Mail-
Marketinglösung bis zu sechs Mails automatisch versendet:
•  In der Willkommensmail kann der Abonnent ein individuelles Interessenprofil 
   hinterlegen.
•  Falls nach fünf Tagen noch keine Profildaten vorliegen, wird eine  Erinnerungs- 
   mail samt Link zu einem kompakten Profil-Formular versendet.
•  Hat der Empfänger ein Interessenprofil hinterlegt, erhält er eine Angebotsmail 
   für ein Versandhandelssortiment, das seinen Interessen entspricht. Sollten  
   noch keine Profildaten vorliegen, erhält er ein allgemeines Angebot.

Marketing Automation im Versandhandel

•  Alle Abonnenten erhalten ein exklusives Angebot, das ausschließlich innerhalb  
   der Neukundenkampagne buchbar ist.
•  Gegen Kampagnenende erhalten die Empfänger die gesammelten Profilinfor- 
   mationen, um ihre persönlichen Interessen bei Bedarf anpassen zu können. 
•  In der letzten Kampagnenmail haben die Empfänger über ein Formular die 
   Möglichkeit, sich an Jubiläen, Fest- oder Feiertage erinnern zu lassen. Danach  
   beginnt der reguläre Newsletter-Betrieb.

Wenn ein Empfänger innerhalb der laufenden Kampagne eine Bestellung vor-
nimmt, wird die Kampagne direkt beendet und der Newsletter-Abonnent erhält nur 
noch den regulären Newsletter.

Unterstützt wird die Kampagne über flankierende Maßnahmen wie Website, 
Blogbeiträge und Social Networks. Die gewonnenen Daten werden zentral im 
CRM-System gehalten und in Echtzeit über einen angepassten SAP-Konnektor 
synchronisiert. Die Anbindung an SAP CRM dauerte dank des Konnektors nur 
wenige Wochen. 

Automatisch individuelle Angebote

Durch die Kampagne zur Neukundengewinnung erhält der Versandhändler 
die Möglichkeit, seine Newsletter-Abonnenten stets mit relevanten Inhalten zu 
versorgen und dem individuellen Interessenprofil entsprechend attraktive Angebote 
zu erstellen, wovon natürlich auch die Abonnenten profitieren. 

Die gesamte Kommunikationsstrecke läuft vollautomatisch inklusive der Daten-
synchronisierung mit SAP CRM, so dass so gut wie kein Pflegeaufwand notwendig 
ist.

Erste Tests sind sehr positiv verlaufen, so dass das Unternehmen insgesamt 
eine gute Akzeptanz erwartet. Der Anmeldeprozess soll künftig innerhalb der 
E-Mail-Marketinglösung stattfinden; momentan verwendet der Kunde noch 
ein entkoppeltes Anmeldeverfahren. Weiterhin wird überlegt, ob eine ähnliche 
Kampagne auch für Bestandskunden aufgelegt werden soll.

Viele Unternehmen wie Red Bull und Kuka setzen EVALANCHE für 
Leadgenerierungs-Kampagnen ein und informieren ihre Interessenten 
und Kunden mittels Newsletter. EVALANCHE wurde vom TÜV SÜD 
als weltweit erste E-Mail-Marketinglösung in den Bereichen 
Funktionalität und Datensicherheit zertifiziert und verfügt über zahl-
reiche Schnittstellen, wie zum Beispiel einen SAP-zertifizierten 
CRM-Konnektor. EVALANCHE ist eine der modernsten, webbasierten 
E-Mail-Marketinglösungen in Europa und wird international von 
mehr als 1.500 Unternehmen und Agenturen eingesetzt.

SC-Networks GmbH

Martin Philipp

Enzianstraße 2, 82319 Starnberg
Tel. +49 8151 555 160

philipp@sc-networks.com
www.sc-networks.com
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Die Welt der Onlinespiele ist groß. Umso wichtiger ist es für Spieleplattformen, ihre 
Nutzer aktiv zu halten und sie langfristig an das eigene Angebot zu binden. Eine 
Herausforderung, die Unternehmen wie das internationale Web 2.0-Spielportal 
Bigpoint mit gezieltem E-Mail-Marketing angehen: Die Kommunikation via E-Mail-
Kampagnen nimmt bei Bigpoint während des gesamten Lebenszyklus (Customer 
Lifecycle) eines registrierten Spielers längst eine zentrale Rolle ein – sei es zur 
Bindung an das Spiel und das Portal oder zur Promotion neuer Spiele oder 
Spielerweiterungen. 

Das Problem bei der Sache: Bei einer weltweiten Community von rund dreihundert 
Millionen Spielern war es Bigpoint aus technischen Gründen lange Zeit nicht 
möglich, seinen umfangreichen Bestand an Kundendaten zu analysieren. Die E-
Mail-Marketing-Strategie konnte so nur unzureichend an den Customer Lifecycle 
und die individuellen Interessensgebiete der Spieler angepasst werden. Ein 
Großteil der Newsletter wurde flächendeckend und unpersonalisiert an alle aktiven 
Spieler gesendet. 

Für Abhilfe sorgte die Implementierung einer speziellen E-Mail-Marketing-Software, 
die eine intelligente Kundenansprache ermöglicht und dem Empfänger über 
detaillierte Auswertungen der Kundendaten einen ganz persönlichen Mehrwert 
bietet. Mit einem klaren Ergebnis: Der Erfolg der E-Mail-Kampagnen konnte sehr 
schnell deutlich gesteigert werden.

Leistungsstarke Software spricht Gamer persönlich an

Mit über siebzig Onlinespielen bietet Bigpoint ein umfangreiches Portfolio, das in 
mehr als 150 Ländern auf PCs, Laptops, Tablets und Smartphones genutzt wird. 
Entsprechend groß war die Herausforderung, eine personalisierte Kommunikation 
so zu automatisieren, dass sie ohne großen Aufwand und absolut sicher im 
Posteingang des jeweiligen Endgerätes platziert wird. Zu bedenken war nicht 
zuletzt die Kreation und der Versand von E-Mails in 22 Sprachen. Eine effektive 
Lösung fand Bigpoint in einer SaaS-basierten Software, die in den Bereichen 
E-Mail und Mobile eingesetzt wird. Sie verhalf dem Unternehmen dazu, seine 
komplette Strategie im Online-Relationship-Marketing zu revolutionieren. 

Automatisch immer das richtige Spieleangebot

Nach der Implementierung der Software war Europas führender Entwickler und 
Publisher von Onlinespielen erstmals in der Lage, unterschiedliche Spieler mit 
verschiedenen Spielpräferenzen persönlich und vollautomatisiert anzusprechen. 
Hierzu passt die Software den dynamischen Content nach zuvor festgelegten 
Kriterien an den jeweiligen Empfänger an. Dadurch steigerte Bigpoint die 
Relevanz der E-Mail-Kommunikation immens und hält die Kundenansprache über 
die dynamische Anpassung der Inhalte auf einem gleichbleibend hohen Niveau. 

Bigpoint personalisiert mit Lifecycle-Marketing

Der Welcome Cycle – Kundenbindung von Anfang an

Die neuen Möglichkeiten der Datenverwertung boten zudem die Chance, einen 
„Welcome Cycle“ in das Online-Relationship-Marketing einzuführen, der sich 
speziell an neu registrierte Spieler richtet. Denn besonders während der ersten Tage 
nach der Registrierung ist es sehr wichtig, den Kunden aktiv in den ersten Levels 
zu begleiten und eine Beziehung mit ihm aufzubauen. Die guten Öffnungsraten 
dieser Reflexkampagnen – die Reminder-E-Mails erreichen Öffnungsraten von bis 
zu vierzig Prozent – sprechen für den Erfolg dieser Kampagnen.

Die Reaktivierungs-E-Mail – Kunden gezielt zurückgewinnen

Ähnliche Erfolge werden über Reaktivierungs-E-Mails erreicht. Das 
Reflexkampagnen-System der SaaS-Lösung spricht die Spieler dafür in vorher 
definierten Zeitabständen an. Die Spieleransprache erfolgt nach 3, 7, 18 oder 
27 Tagen ohne Login. Dadurch gewinnt Bigpoint jeden Monat einen Großteil an 
inaktiven Spielern zurück. Um die unterschiedlichen Spieler inhaltlich personalisiert 
ansprechen zu können, wird zudem eine Switch-Dynamik genutzt: Sie erlaubt 
es, dynamische Inhalte nach zuvor festgelegten Kriterien an den jeweiligen 
Empfänger anzupassen. Ziel ist es, die E-Mail-Kommunikation so relevant wie 
möglich zu halten sowie die Kundenzufriedenheit und den Return-On-Investment 
zu steigern.

Fazit: Gezielte Datenanalyse steigert den Marketingerfolg

Über die Softwarelösung für erfolgreiches E-Mail-Marketing konnte Bigpoint 
sehr schnell und ohne großen Aufwand einen deutlichen Mehrwert aus 
bereits bestehenden Daten generieren. Die Datenverarbeitung und -nutzung 
verbesserte sich erheblich und ermöglichte so eine persönliche und damit 
erfolgreiche Kundenansprache über relevante Inhalte. Dadurch steigerten sich 
die Kundenzufriedenheit, die Kundenbindung und letztendlich auch der ROI der 
Kampagnen.

Emailvision, mehrheitlich im Besitz von Francisco Partners, ist 
ein Unternehmen der nächsten Generation im Bereich Marketing 
Automation und Customer Intelligence. Emailvision bietet eine 
innovative und einzigartige Software as a Service (SaaS) Lösung 
für Relationship-Marketing via E-Mail, Mobile, Social Media und 
Internet. Monatlich werden über die Emailvision Marketing-Cloud-
Plattform mehr als 600.000 personalisierte Marketingkampagnen 
für über 3.300 Kunden ausgeliefert. 

Emailvision GmbH

David Niemann

Große Bleichen 34, 20354 Hamburg
Tel. +49 761 296 979 0
info-de@emailvision.com

www.emailvision.de
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Die Weg zum Kaufabschluss (Customer Journey) verläuft im B2B-Geschäft 
weniger linear als im B2C-Bereich. Anschaffungs- und Kaufentscheidungspro-
zesse im Investitionsgüterbereich sind sehr komplex. In der Regel sind hier mehrere 
Personen mit unterschiedlichem Einluss an einer Investitionsentscheidung 
beteiligt. Ein Phasenmodell oder gar eine Blaupause, die für die verschiedenen 
Branchensegmente Gültigkeit beanspruchen könnte, gibt es nicht. Umso 
differenzierter muss auf die potenziell interessierten Entscheider eingegangen 
werden.
Geschäftskunden online und ofline bis zum Abschluss begleiten
Lead-Relationship-Management (LRM) bezeichnet die systematische Gestaltung 
der Kommunikation zu Kunden beziehungsweise potenziellen Kunden, analog 
zum Customer-Relationship-Management (CRM). Allerdings werden beim LRM 
alle in den Entscheidungsprozess eingebundenen Personen direkt kontaktiert. 
Entsprechend dem jeweiligen Stand ihres Investitionsinteresses werden sie 
mit individuellen Informations- und Serviceangeboten versorgt. LRM umfasst 
den Prozess von der Generierung der Leads bis zur konkreten Anbahnung des 
Kaufabschlusses – Marketing und Sales arbeiten Hand in Hand.
Für die Lead-Generierung werden aus einem vorhandenen Datenbestand 
geeignete Adressaten selektiert. Dabei gilt: Ein eigener Datenpool ist die 
Grundvoraussetzung für eine dem Kampagnenziel angepasste Filterung und 
Anreicherung der Daten. 
Potenzielle Neukunden für Softwareanbieter auswählen 
Für einen Kampagnenkunden aus dem Bereich ERP-Software (Enterprise 
Resource Planning) kamen nur Adressaten mit folgenden Kriterien in Frage: 
Unternehmensgröße von 20 bis 500 Mitarbeiter, Investitionsabsicht innerhalb 
der nächsten 24 Monate sowie Business- oder IT-Entscheiderfunktion innerhalb 
des Unternehmens. Durch die Selektion aus einem mehr als zwei Millionen B2B-
Kontakte umfassenden Datenpool wurde sichergestellt, dass die Zielgruppe 
diesen Kriterien entsprach.
Interesse wecken durch relevantes Whitepaper
Die ermittelten Kontakte erhielten eine E-Mail mit dem kostenlosen „Director’s Brief 
ERP: Kunden erwarten besseren Service im Außendienst“ –  ein themenrelevantes, 
von spezialisierten Redakteuren erstelltes Whitepaper. Interessenten folgten 
dem Link zu einer individualisierten Landing-Page, auf der sie das Whitepaper 
herunterladen konnten. Im Gegenzug willigten sie per Registrierung ein, von dem 
Software-Hersteller kontaktiert zu werden.
Durch renommierten Absender zwei Prozent Konversionsrate
Um möglichst hohe Öffnungsraten und Zugriffszahlen auf die Landing-Page zu 

NeueKundengewinneninIndustrieundIT
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erzielen, erfolgte die Kontaktaufnahme zur IT-afinen Zielgruppe durch die CeBIT. 
Die renommierte IT-Fachmesse fungierte als seriöser Absender des Mailings und 
stellte das Serviceangebot in einen fachlich relevanten Kontext. Das führte zu 
einer weit überdurchschnittlichen Konversionsrate von fast zwei Prozent. 
Die Leads werden nun klassiiziert, das heißt, je nach Fortschritt des Investitions-
interesses als unterschiedlich bedeutsam eingestuft und segmentiert, also 
in verschiedene Empfängergruppen eingeteilt. Die weitere Ansprache der 
Interessenten kann so exakt auf beruliche Funktion, Interesse und Kaufabsicht 
zugeschnitten werden. Trotz der automatisierten Kommunikation wird ein Höchst-
maß an Individualität im Dialog erzielt. 
Auslandsinvestoren selektiert einladen
So auch im zweiten Fallbeispiel: Ein Kunde veranstaltete ein exklusives Networking-
Event, bei dem Top-Entscheider für Investitionen an einem Wirtschaftsstandort 
im Ausland gewonnen werden sollten. Für dieses Event sollten Terminzusagen 
generiert werden. Die Zielgruppenselektion und Erstansprache folgten dem 
oben skizzierten Muster, was die Streuverluste von Anfang an minimierte. Die 
Adressaten erhielten ein Fact Sheet „Business Facts“ zu dem entsprechenden 
Standort als Downloadangebot sowie hochwertig aufbereitete Informationen zum 
Event.
E-Mail, Callcenter und Brief kombinieren
Bereits auf der Landing-Page wurden die Interessenten durch Fragen nach Höhe 
des Budgets und Zeitraum der angestrebten Investition qualiiziert. Von Interesse 
waren nur Entscheider, die bereits ein konkretes Investitionsinteresse hatten. 
Die qualiizierten Leads wurden zur Terminbestätigung auch durch das eigene 
Callcenter kontaktiert. 
Innerhalb der zur Verfügung stehenden zwei Wochen konnten insgesamt knapp 
hundert Anmeldungen von Entscheidern mit realem Investitionsinteresse generiert 
werden. Die „no-show“-Rate wurde durch Erinnerungsmailings und Zusenden 
weiterer Informationen per Post auf ein Mindestmaß reduziert. Das Event selbst 
wurde vom Kunden als absoluter Erfolg eingestuft.

DeutscheMesseInteractiveGmbH

Dr.MichaelBreyer

Podbielskistr.333,30659Hannover
Tel.+49511330601-00
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Unvollständige Daten, komplizierte und „handgemachte“ Abläufe, Unwissenheit 
ob E-Mails überhaupt gelesen werden: Mit ihren E-Mail-Marketingkampagnen 
stochern Unternehmen oft im Nebel. Marketing-Automation-Systeme bringen 
Klarheit – und mehr Kunden. 
Visionapp ist ein Unternehmen der Allen Systems Group, Inc. und am Markt für 
Cloud Computing aktiv. Es bietet seit mehr als zehn Jahren Software und Dienst-
leistungen für private, öffentliche und gemischte Cloud Computing-Lösungen. 
Regelmäßig werden Roadshows veranstaltet. Sie dienen den Fachbesuchern und 
Interessenten als Plattform zum Austausch über die neuesten Trends im Cloud 
Computing, zur Wissenserweiterung und für persönliche Gespräche. 
Erfolg der Roadshows messen und steigern
Das Problem: Zu den Roadshows meldeten sich jeweils nur fünf bis zehn 
Teilnehmer an. Diese Quote musste steigen. Außerdem sollte das Marketing-
Management für die Roadshows verschlankt und vereinheitlicht werden. Das 
Unternehmen wollte zudem den Erfolg der Roadshows anhand konkreter Zahlen 
messbar machen. 
Um das zu erreichen, hat Visionapp ein Marketing-Automation-System implemen-
tiert. Durch automatisiertes Marketing sollten Prozesse systematisiert und 
efizienter gestaltet werden. Das erste Projekt waren die Einladungen und 
Anmeldungen für die anstehende Roadshow. 
Segmentierung der Kundengruppen
Als erstes kümmerte sich das Team um die Infrastruktur, sprich: Es führte eine 
Qualitätsprüfung der Kundendatenbank durch, um festzustellen, wie vollständig 
und einheitlich gestaltet die Kundenproile waren. Im nächsten Schritt wurden die 
Datenbankeinträge nach Geschlecht, Sprache und anderen für die Veranstaltung 
relevanten Kriterien segmentiert und standardisiert. So war es möglich, einzelne 
Kundengruppen gezielt und korrekt anzusprechen – zwei wichtige Voraus-
setzungen für erfolgreiches Marketing. 
Werbung auf Portalen – Anmeldung im eigenen System
Anschließend entwickelte das Team einen Programmablauf und integrierte externe 
Portale und Websites. Die Roadshow wurde auf allen wichtigen Veranstaltungs-
websites beworben. Von dort wurden die Interessenten zur Anmeldung auf die 
Unternehmenswebseite weitergeleitet. Der Clou daran: Die Nutzer bemerkten 
nicht, dass sie das System oder die Umgebung wechselten. 
Um Interessenten diesen reibungslosen Ablauf bieten zu können, wurde sicher-
gestellt, dass die Daten unkompliziert zwischen den Systemen ausgetauscht 
werden konnten. Dies sorgte für einen nahtlosen Prozess vom ersten Klick bis zur 
tatsächlichen Anmeldung.

AutomatisiertesMarketingbeiVisionapp

Relevante Ansprache je nach Interesse und Informationsstand 
Schließlich wurde das Programm so eingerichtet, dass es den „digitalen 
Fußabdruck“ von potenziellen Kunden ermittelte. Das heißt, dass Aktivitäten und 
Interaktionen der Nutzern verfolgt werden konnten. So ließen sich die einzelnen 
Kommunikationselemente genau auf die Interessen beziehungsweise den 
Kenntnisstand der Nutzer abstimmen. 
Wenn also ein Interessent in der ersten E-Mail auf den Link zur Landing-Page 
geklickt hatte, bekam er automatisch eine weitere E-Mail: Sie enthielt nähere 
Informationen zu den Experten, die bei der Roadshow anwesend sein würden. 
Allen anderen Interessenten schickte Visionapp eine automatische E-Mail, in 
der ihnen ein Nachlass auf die Teilnahmegebühr gewährt wurde, sofern sie sich 
kurzfristig noch anmeldeten. Ziel war es, die Interessenten nicht mit Werbung zu 
langweilen. Vielmehr sollten sie durch einen kontextrelevanten Dialog erfahren, 
wie sie von der Roadshow proitieren konnten und so zur Anmeldung motiviert 
werden. 
Steigerung von Öffnungs- und Klickrate
Visionapp erzielte mit dem automatisierten Marketing hervorragende Ergebnisse: 
Weil die E-Mails eine höhere Relevanz aufwiesen, zum jeweils richtigen Zeitpunkt 
kamen, die Leser individuell ansprachen und an die richtige Zielgruppe gerichtet 
waren, stiegen ihre Öffnungsraten. Und zwar um zwanzig Prozent bei inaktiven 
Kontakten und um 47 Prozent bei aktiven und bereits interessierten potenziellen 
Kunden. Ebenfalls stieg die Klickrate, die Besucherzahl der Landing-Page sowie 
die Zahl der Downloads. 
17 Mal mehr Anmeldungen
Das oberste Ziel aber – die Zahl der Anmeldungen zur Roadshow zu erhöhen 
– wurde mehr als erfüllt: Sie stieg von fünf bis zehn auf neunzig pro Show. Das war 
ein Zuwachs von bis zu 1.700 Prozent. Diese Zahlen belegen, dass automatisierte, 
gut durchdachte Programme die „weichen“ Kennzahlen deutlich verbessern. 
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WissenzudeminVorträgen,aufKongressenundinWebcastsweiter.
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„Wir bekommen alle zu viele E-Mails“. Das ist die Herausforderung, der sich 
Marketer, die E-Mail-Marketing zur Kundenbindung oder zum Abverkauf nutzen, 
täglich stellen müssen. Jede einzelne E-Mail muss relevant für den Empfänger 
sein, sprich: einen Mehrwert liefern. Nur dann wird er die Angebote wahrnehmen, 
anklicken und letztlich kaufen.
Lifecycle-Kampagnen sind relevant… 
Eine nahezu perfekte Möglichkeit, Relevanz mit Efizienz zu paaren, sind 
Kampagnen, die sich am Kundenlebenszyklus orientieren. Relevant sind 
Lifecycle-Kampagnen, weil sie sich immer in dem Moment per E-Mail an einen 
Leser richten, wenn dieser die angebotene Information benötigt.
… und efizient zugleich
Efizient sind sie, weil sie vollautomatisch ablaufen. Der Aufwand zu Beginn 
ist zwar eher überdurchschnittlich. Denn meist müssen erst Datenbank-
Anbindungen zwischen dem E-Mail-Marketing-System und dem CRM-System 
des Unternehmens geschaffen werden. Ist die Kampagne jedoch einmal erstellt, 
funktioniert sie nach dem VW-Käfer-Prinzip: Sie läuft und läuft und läuft. 
Verglichen mit dem erheblichen Aufwand, den der Versand eines regulären, 
regelmäßigen Newsletters mit sich bringt, haben sich die Anfangsinvestitionen 
schnell amortisiert. Zumal die Rücklaufquoten dieser Kampagnen regelmäßig 
sehr hoch sind. Zu beachten ist dabei jedoch unbedingt, die Ergebnisse 
regelmäßig zu überwachen und laufend zu verbessern. Diese Zeit sollte immer 
investiert werden.
Erziehungstipps vom Windelhersteller kommen monatlich
Ein plastisches Beispiel war vor einigen Jahren die Kampagne eines bekannten 
Windelherstellers: Er gab über die gesamte „Lifetime“ einer typischen Windel-
nutzung monatlich praktische Erziehungstipps für Null- bis Dreijährige. Einmal 
aufgesetzt, lief diese Kampagne europaweit über mehrere Jahre.
Berge & Meer informiert die Richtigen zum richtigen Zeitpunkt 
Die Königsdisziplin, die über das oben genannte Beispiel noch deutlich 
hinausgeht, ist jedoch die Kombination von Lifecycle- mit Zielgruppen-Mailings. 
Das zeigt das folgende Beispiel von Berge & Meer, einem führenden deutschen 
Reiseveranstalter. Berge & Meer plante, den Wert bestehender Kunden und die 
Quote der Wiederkäufer zu erhöhen. 
Ausgangspunkt war die in der Reisebranche bekannte Erkenntnis, dass Kunden 
dazu neigen, Urlaube immer in etwa zum selben Zeitpunkt innerhalb eines Jahres 
zu buchen. Es gibt etwa die typischen Frühbucher, die Spätbucher und diejenigen, 
die unter dem Weihnachtsbaum mit der Familie den nächsten Urlaub festlegen 
und deshalb immer Ende Dezember buchen. Gleichzeitig lassen sich in der 

Berge&MeerbegeistertmitLifecycle-Kampagne

Touristik meist recht klare Zielgruppen festlegen: Familien mit Kindern machen 
nun einmal anders Urlaub als Senioren oder Singles.
Mailings passen zu Kreuzfahrt- oder Pkw-Reisenden
Eine einstuige Lifecycle-Kampagne zur gezielten Ansprache der Bestandskunden 
sollte die Wiederkäuferquote erhöhen und den Kundenwert steigern. Hierfür 
wurden in einem ersten Schritt alle Kunden entsprechend der bereits von ihnen 
gebuchten Reisen kategorisiert. Für vier Kategorien wurde jeweils ein Mailing 
vorbereitet: Kreuzfahrt, Pkw-Reise, Rundreise und Kombinationsreise. Jeweils 
passende Bilder sprachen den Empfänger emotional und personalisiert an. 
Um den Kunden noch individueller zu adressieren und positive Erinnerungen zu 
wecken, wurde im Editorial sein letzter Urlaubsort namentlich genannt: „Sicher 
erinnern Sie sich noch an Ihre Traumreise nach Thailand im vergangenen Jahr“. 
Damit wurde die Kombination Lifecycle- und Zielgruppenmailing beispielhaft 
umgesetzt.
Neue Angebote reizen durch 30-Euro-Gutschein
Jedes Mailing enthielt zwei auf die jeweilige Kategorie bezogene Reiseangebote 
und einen gut sichtbaren 30-Euro-Gutschein. Diese wurden sehr häuig ange-
klickt. Zu fokussiert darf die Ansprache jedoch auch nicht sein: Auch jemand, 
der im letzten Jahr eine Kreuzfahrt buchte, möchte eventuell im Folgejahr eine 
Rundreise machen. Deshalb wurden in jeder E-Mail weiter unten auch andere 
Angebote gemacht sowie Preis und Qualität angepasst an die zuletzt gebuchte 
Reise. 5-Sterne-Hotel-Bucher bekommen also andere Angebote als 3-Sterne-
Hotel-Bucher.
Kundenbedürfnisse, Segmentierung und Rabatt führen zum Erfolg
Die Lifecycle-Mail wurde elf Monate nach der jeweils letzten Buchung 
versendet. Es hat sich gelohnt: Die Öffnungs- und Klickraten erreichten einen 
überdurchschnittlich guten Wert. Drei Wege führten dabei zum Erfolg: Durch 
die gezielte Ansprache bekannter Bedürfnisse lassen sich Bestandskunden 
zum Wiederkauf bewegen. Die Segmentierung bestehender Verteiler macht sich 
bezahlt. Ein garantierter Rabatt motiviert Empfänger ebenfalls.
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Imaginarium ist eine internationale Kette von Spielwarenläden mit 348 Verkaufs-
stellen in 28 Ländern. Das digitale Direktmarketing-Projekt sollte Imaginarium 
helfen, das persönliche Verhältnis zum Kunden auszubauen. Dafür sollte ein 
One-to-One-Dialog mit Mitgliedern des Treueprogramms Club Imaginarium 
aufgenommen werden. 
Aus strategischer Sicht erweist sich die Maxime der Angemessenheit als 
Schlüsselelement: Jede E-Mail ist individuell und angemessen, wird also zur 
rechten Zeit über den richtigen Kanal an die richtige Person versendet. Dies wird 
teils über ein Nurturing-Programm erzielt, das in zwei Phasen des Lebenszyklus 
der im Club Imaginarium eingeschriebenen Kunden greift: Bei der Registrierung 
zum Treueprogramm und beim Geburtstag des Kindes. Das gesamte Projekt ist 
glokal: Ein globales Programm, das für 21 Länder lokalisiert wird. 
Doppelte Zielgruppe: Eltern und Kind
Eine doppelte Zielgruppe ist bei diesem Dialog zu berücksichtigen: In erster Linie 
wird mit den Eltern kommuniziert, die sich für den Club Imaginarium anmelden, 
zudem mit ihren Kindern, den Endverbrauchern.
Zielsetzungen: Angepasster Dialog zum richtigen Zeitpunkt
Drei Ziele sollten bei der Umsetzung des Projekts erreicht werden: Mit den 
Mitgliedern des Treueprogramms Club Imaginarium sollte ein angemessener und 
individueller One-to-One-Dialog aufgenommen werden.
Dazu sollte an zwei Punkten des Lebenszyklus per E-Mail Kontakt mit den 
Mitgliedern aufgenommen werden: Über die Willkommensmail und eine Geburts-
tagsmail. Die Marketingaktivitäten sollten gebündelt und begleitet werden durch 
Einbeziehung der Verkaufskanäle vor Ort. 
Auf Alter und Region angepasste Gestaltung
Anhand der Kreativitätsstrategie wurden die Mitteilungen einer Neugestaltung 
unterzogen, um sie sowohl für ein junges als auch ein erwachsenes Publikum 
interessant zu gestalten. Die Eltern sind die eigentlichen Empfänger, die Inhalte 
und Kernaussagen jedoch müssen die Kinder ansprechen.
Für alle 21 Länder wurde zunächst ein gemeinsames Layout entworfen. Dann 
wurden auf dieser Basis einzelne Elemente auf die jeweiligen regionalen 
Gegebenheiten angepasst. Von den 21 Ländern sind zehn in Europa, zwei in 
Asien und neun in Lateinamerika. Das Layout wird über die Verkaufskanäle          
E-Commerce, Filialen und Callcenter verbreitet. 
Persönlicher Rabattcoupon, Überraschungsgutschein und Tipps
Die Willkommensmails wurden sehr stark personalisiert. Dazu dienten persönliche 
Angaben des Mitglieds wie Name, Mitgliedsnummer und eindeutiger Barcode. 

MitElternundKindOne-to-Onekommunizieren

Die Geburtstagsmail wurde auf den Namen der Eltern und des Kindes 
zugeschnitten, das Bildmaterial an das Alter und Geschlecht des Kindes 
angepasst. Die E-Mail-Nachricht bietet Anreize in drei Stufen: Vom Rabattcoupon 
für Onlineshop oder Geschäft, über einen Voucher zur Abholung einer 
Überraschung an der Verkaufsstelle, hin zu einer Onlineführung mit lehrreichen 
Ratschlägen für jedes Alter. 
Über SMS und E-Mail zum Verkauf
Die Mitglieder, die bei der Anmeldung keine E-Mail-Adresse angeben, erhalten 
eine in elf Sprachen verfügbare Willkommens-SMS. SMS- und E-Mail-Nachrichten 
führen die Kunden zu den Vertriebsstellen in den einzelnen Ländern. Das kann 
sowohl der Onlineshop sein als auch die Verkaufsstellen oder die Callcenter. 
Ergebnisse: Hohe Öffnungs- und Klickraten 

Die Ergebnisse des Projekts waren, sowohl in Bezug auf Quantität als auch auf 
Qualität, durchweg positiv: Von Mai bis Dezember 2011 wurden 186 Willkommens-
Kampagnen versandt. Durchschnittlich 42 Prozent der E-Mails wurden dabei 
geöffnet und generierten 16 Prozent Klicks je geöffneter Mitteilung. Die Kampagne 
mit Geburtstagsmails lief von Juli bis Dezember desselben Jahres 120 Mal. Im 
Durchschnitt öffneten 51 Prozent der Empfänger die Nachricht, und davon klickten 
44 Prozent.

ContactLabisteinerderführendeneuropäischenFull-Service-
AnbieterfürdigitalesDirektmarketingmitHauptsitzinMailand
undNiederlassungeninMünchen,Madrid,ParisundLondon.
DasUnternehmensetztdabeiaufdieengeVerzahnungvon
BeratungundTechnologieundbeschäftigteinTeamvonüber130
erfahrenenFachleutenimBereichIT,Kommunikation,Marketing,
BusinessDevelopment,InternetundE-Mail-Strategie.Seit2010
bereitsisteineAbteilungfürMarktforschungundData-Miningim
Einsatz,derbereits14Mitarbeiterangehören.

ContactLabDeutschlandGmbH

MarkoGross

Landwehrstrasse61,80336München
Tel.+4989411123444
marko.gross@contactlab.com

www.contactlab.com
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Programm Willkommens-E-Mail Programm Geburtstags-E-Mail
Top 3 Öffnungen

Deutschland:   63 % geöffnet Griechenland:  75 % geöffnet
Deutschland*:  58 % geöffnet Spanien:          67 % geöffnet
Rumänien:       58 % geöffnet Rumänien:       68 % geöffnet
*Deutschland befand sich zweimal unter den Top Ländern

Top 3 Klicks
Rumänien:       55 % angeklickt/geöffnet Griechenland:  83 % angeklickt/geöffnet
Griechenland:  46 % angeklickt/geöffnet Deutschland:   75 % angeklickt/geöffnet
Portugal:          50 % angeklickt/geöffnet Italien:             54 % angeklickt/geöffnet
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Bewegtbild hat sich in der Online-Display-Werbung in den letzten Jahren zum 
stärksten Werbeformat entwickelt. Zahlreiche Studien wie die vermarkter-
übergreifende Studie „Brands in (E)Motion” von United Internet Media, 
Interactive Media und Yahoo! belegen die herausragende Werbewirkung. Sie 
ist vergleichbar mit der klassischer TV-Spots. Entsprechend verhielten sich die 
Online-Werbeausgaben für Bewegtbildformate: Die Bruttowerbeinvestitionen 
verzeichneten laut Nielsen Media Research im ersten Halbjahr 2011 Wachstums-
raten in Höhe von 119 Prozent im Vergleich zum Vorjahreszeitraum. Nach der 
Onlinewerbung ist Bewegtbild jetzt auch im Dialogmarketing auf dem Vormarsch 
und zählt einer aktuellen Studie von Epsilon zufolge zu den maßgeblichen Trends 
im E-Mail-Marketing in 2012.
Neue Technik bringt Videos in die E-Mail
Wegbereiter für diese Entwicklung sind vor allem technologische Neuerungen: Sie 
ermöglichen es, über das E-Mail-Programm Bewegtbildinhalte direkt anzuzeigen 
oder über Zertiizierungsprogramme bestimmter Internet Service Provider (ISP) 
Videos zu streamen. Bislang bedingten notwendige Sicherheitseinstellungen bei 
den E-Mail-Providern, dass Formate wie Flash oder Applets meist nicht in E-Mails 
darstellbar waren und als verdächtig herausgeiltert wurden. Jetzt ist es möglich, 
Bewegtbild in E-Mails zu integrieren und direkt im Postfach ablaufen zu lassen. 
E-Mail-Marketing jetzt auch für Markenaufbau nutzbar
Durch neuartige Video-Mail-Lösungen gibt es jetzt die Möglichkeit, Bewegtbild 
in der Kundenkommunikation gezielt und hochwertig einzusetzen und damit 
Performance und Konversion maßgeblich zu steigern. Mit einem Video direkt in 
der E-Mail können Versender ihre Kunden nicht mehr nur persönlich, sondern jetzt 
auch multimedial ansprechen. Sie können durch emotionalisierendes Bewegtbild 
die Response erhöhen und sich mit einem neuen Markenerlebnis signiikant vom 
Wettbewerb abgrenzen. Damit lassen sich die Potenziale des Online-Dialogkanals 
jetzt auch für Markenaufbau und Kundenbindung voll ausschöpfen.
Videoelemente ermöglichen neue kreative Freiräume bei der Gestaltung und 
überführen die klassische E-Mail in eine neue Dimension von „Hochglanz“-
Mail. Damit geht E-Mail-Marketing jetzt weit über bisher gängige Formate, 
die in der Regel lediglich aus statischen Bild- und Textelementen bestanden, 
hinaus und gewinnt maßgeblich an Qualität. Die technische Integration in die 
E-Mail verläuft nahtlos und qualitativ hochwertig. Eine bandbreitenoptimierte 
Auslieferung garantiert das störungsfreie Abspielen der Videos sofort beim 
Öffnen der E-Mail und direkt im Postfach. Sicherheitstechnische Voraussetzung 
ist eine Authentiizierung des Absenders sowie eine mehrstuige Echtheits- und 
Integritätsüberprüfung der E-Mail.
Innovative Bewegtbildformate optimieren Performance und Konversion 
Erste Video-Mail-Kampagnen bei UCI Kinowelt zeigen eine sehr hohe Akzeptanz 

UCIKinoweltundOttosetzenaufVideo-Mails

und sehr gute Sympathiewerte bei den Nutzern. Sie belegen die hohe Leistungs-
kraft, die Bewegtbild gerade im Dialogmarketing entfalten kann. Bei einer 
Nutzerbefragung im Rahmen einer Newsletterkampagne von Otto gaben 
sechzig Prozent der Befragten an, dass ihnen Werbung per Video-Mail lieber 
als sonstige Werbung ist. Die Video-Mail bietet eine willkommene Abwechslung 
zum statischen Text-Bild-Newsletter. Die 
gesamte Nutzungssituation wird durch 
die Multimedialität emotional aufge-
wertet. Außerdem konzentriert sich die 
Aufmerksamkeit auf den Inhalt, so dass 
auch längere Videos angesehen werden. 
Neben Aufmerksamkeits- und Image-
effekten sorgt die Video-Mail auch für 
eine deutlich höhere Kaufaktivierung. Das 
zeigen Kampagnen von Otto und UCI 
Kinowelt: Achtzig Prozent der befragten 
Newsletter-Abonnenten von Otto wollen 
aufgrund der Video-Mail anschließend 
bei Otto etwas kaufen. Bei UCI Kinowelt 
bestellten die Empfänger des Video-
Newsletters zehn Prozent mehr Kinotickets 
als die Empfänger des statischen Mailings.
Video steigert Performance von E-Mails
Neben Relevanz ist der Kern erfolgreicher 
Kundenansprache die Kommunikation auf möglichst emotionalem und qualitativ 
hochwertigem Weg. Mit der Video-Mail steht Dialogmarketing-Experten eine neue 
digitale Kommunikationsform zur Verfügung, mit der sie den Kundendialog direkt, 
persönlich und hochwertig gestalten und sowohl die Aufmerksamkeit als auch die 
Performance erheblich steigern können.

UnitedInternetDialogistderSpezialistfürdigitalesDialogmarketing
undPionierbeimAngebothochwertigerintegrierterBewegtbild-
lösungenfürdasE-Mail-Marketing.MitderPlayUp!Video-Mail
aufBasisvontrustedDialog,demE-Mail-Qualitätsstandardinder
kommerziellendigitalenDialogkommunikation,könnenDialog-
marketerserstmalseinfachundsicherBewegtbildinhalteinden
digitalenDialogintegrierenundihrenKundendamiteineneue
FormdesmultimedialenMarkenerlebnissesimdigitalenKunden-
dialogbieten.

UnitedInternetDialogGmbH
JürgenSeitz

Ernst-Frey-Straße10,76135Karlsruhe
Tel.:+4972191374-3200
info@united-internet-dialog.de
www.united-internet-dialog.de
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Es ist kein Geheimnis: Eine freundliche Begrüßung gehört zum guten Ton. Auch 
im E-Mail-Marketing. Neue Newsletter-Abonnenten sollten freundlich willkommen 
geheißen werden, um ein solides Fundament für die zukünftige Kommunikation 
zu legen. 
Begrüßung noch immer nicht Standard
Dennoch sind Begrüßungs-Newsletter längst nicht so verbreitet, wie man 
vielleicht annehmen mag. Eine 2010 durchgeführte Studie [1] untersuchte den 
Registrierungsprozess amerikanischer Handelsmarken. Das ernüchternde 
Ergebnis: Nur 48,3 Prozent der Händler verschickten nach der Anmeldung an ihre 
Neuabonnenten eine Willkommensnachricht. 
Yves Rocher verschickt zweimal die Woche zwei Millionen Mails
Yves Rocher hingegen hat das Potential der Willkommensnachrichten längst 
erkannt. Das Unternehmen gilt heute als die weltweite Nummer 1 im Bereich 
Kosmetik auf Planzenbasis und nutzt seit 2002 sehr erfolgreich die E-Mail-
Plattform eines führenden Anbieters. Darüber hinaus verschickt es in Deutschland 
zweimal pro Woche knapp zwei Millionen E-Mails an die Abonnenten. 
Begrüßungsmails an die Reaktionen anpassen
Um Interessenten, die sich gerade erst registriert haben, bestmöglich 
„abzuholen“, setzt das Unternehmen schon seit 2005 auf speziell entwickelte 
Willkommensmails. Zunächst waren dies einmalige Begrüßungen, doch Mitte 
2009 ging das Unternehmen dazu über, den Willkommensprozess zu erweitern. 
Seitdem erhalten neue Abonnenten, basierend auf dem Öffnungs- und Klick-
verhalten, eine Serie von Begrüßungsnachrichten. Diese wird ausgelöst, falls 
der Empfänger nicht auf die erste Nachricht reagiert. Das Ziel ist, die anfänglich 
hohe Aufmerksamkeit beim Abonnenten in jedem Fall zu nutzen und damit eine 
möglichst starke sowie längerfristige Kundenbindung zu etablieren. Letztlich lässt 
sich so auch der Abverkauf steigern. 
Personalisierung nach Zeitpunkt und Art der Response-Daten
Nach Abschluss der Konzeptions- und Planungsphase erfolgte das Aufsetzen 
der Nachrichten in der E-Mail-Plattform innerhalb kurzer Zeit. Dies war 
möglich, da die verwendete Plattform in der Lage ist, E-Mails auf Basis von 
Filterkriterien automatisiert zu verschicken. Hierzu zählt, dass Datumsfelder und 
Response-Daten, um Anmeldedaten und Öffnungs- sowie Klickverhalten in die 
Adressauswahl aufnehmen zu können, berücksichtigt werden. 
Praxisbeispiel einer Serie von Willkommensnachrichten
Bei Yves Rocher kommen aktuell vier verschiedene Serien zur Anwendung. Diese 
variieren je nachdem, ob sich der Interessent über die Yves Rocher-Webseite, 
über Partnerseiten, über Gewinnspiele oder im Zuge einer Bestellung für den 
Erhalt des Newsletters registrierte. Am häuigsten genutzt wird die Anmeldung auf 

WieYvesRocherneueE-Mail-Abonnentenbegrüßt

EpsilonInternationalbietetstrategische,renditeorientierte
E-Mail-KommunikationslösungenundTechnologienzurMarketing-
Automatisierungan.DasumfassendeAngebotbranchenspeziischer
ProdukteundDienstleistungenbeinhaltetskalierbareE-Mail-
Kampagnentechnologie,OptimierungderAuslieferungsraten,
Marketing-Automations-Technologien,schlüsselfertige
Integrationslösungen,strategischeBeratungundExpertisefür
dieEntwicklungvonE-Mail-Programmen,diemessbareErgebnisse
überdengesamtenKundenlebenszyklushinweggenerieren.

der Homepage. Hier erhält der Abonnement zwei Tage nach seiner Anmeldung die 
initiale Begrüßungsnachricht. Diese nimmt Bezug auf die Art seiner Anmeldung, 
spricht ihn im Namen der Leiterin des Kundenservice persönlich an und dankt 
ihm für das entgegengebrachte Vertrauen sowie sein Interesse an Produkten aus 
dem Bereich Planzen-Kosmetik. Zudem enthält die Nachricht bereits den Hinweis 
auf ein Willkommensgeschenk sowie die Bitte, den Absender in das Adressbuch 
aufzunehmen. 
Automatisches Nachfassen bei Nichtreagierern
Falls der Empfänger die erste Nachricht nicht öffnet beziehungsweise klickt, wird 
er zwei Tage später erneut angeschrieben. Nun werden ihm die Kennenlernvorteile 
inklusive der Möglichkeit zur Einlösung eines Gutschein-Coupons konkret 
erläutert. 
Nach weiteren zwei Tagen folgt bei einer erneuten Nicht-Reaktion eine dritte 
Nachricht. Der Empfänger erhält jetzt Informationen zu den einzelnen Produkten 
des Unternehmens. Je nachdem, welche Produkte er zuerst anklickt und sein 
größtes Interesse bekundet, schickt Yves Rocher folgend eine vierte Nachricht, 
die einen Code für ein Gratis-Produkt aus dieser Kategorie enthält. 
Zwanzig Prozent höhere Konversionsrate
Durch den Wechsel von einfachen zu gestaffelten Begrüßungsnachrichten konnte 
Yves Rocher die Öffnungs- und Klickraten der Willkommens-Newsletter massiv 
steigern. Seit Mitte 2009 verdoppelte sich der Umsatz.
Die neue Willkommens-Serie kann zudem eine um zwanzig Prozent höhere 
Konversionsrate zu früher aufweisen. Damit wird das Potential des intensivierten 
Willkommensprozesses eindrucksvoll demonstriert. Doch nicht nur die umgehende 
Erhöhung der Verkaufszahlen lässt diese Strategie als lohnenswert erscheinen. 
Denn gleichzeitig erhöht sich auch die Markenbindung für Neukunden. Diese 
werden sich, so bald sie in den regulären Newsletter-Prozess eingebunden sind, 
zukünftig häuiger für die angebotenen Produkte entscheiden.
[1] http://tinyurl.com/2fbb3l

EpsilonInternational
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Hansaallee247b,40549Düsseldorf
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Der Automobilmarkt ist heiß umkämpft. Die Automobil-Hersteller und ihre Händler 
wissen längst, dass Kundenbindung genau so wichtig ist wie die Akquise neuer 
Kunden. Zufriedene Kunden entwickeln nachweislich eine hohe Bindung zu der 
einmal gewählten Automobilmarke. Fühlt sich ein Kunde hingegen unzureichend 
betreut oder ist er mit der Dienstleistung seines Händlers nicht zufrieden, 
geschieht das Gegenteil: Er sucht Alternativen. 
Abfrage der Zufriedenheit ist aufwendig und selten komplett
Mercedes-Benz verplichtet deshalb alle Händler weltweit, jeden Kunden nach 
dem Werkstattbesuch persönlich nach seiner Zufriedenheit zu befragen. Dabei 
geht es weniger darum, in jedem Fall ein positives Feedback zu erhalten. Viel 
wichtiger ist es, dem Kunden zu zeigen, dass seine Zufriedenheit wichtig ist und 
er angehört wird, falls es Probleme gibt. Bis vor kurzer Zeit fand diese Befragung 
ausschließlich telefonisch statt. Aus naheliegenden Gründen war diese Art der 
Kontaktaufnahme jedoch zeit- und kostenintensiv und zudem nicht immer effektiv. 
Die Kunden konnten oft genug nicht erreicht werden.
E-Mail: Persönlich, schnell, sympathisch
Vor einiger Zeit hat sich Mercedes-Benz entschieden, für die Zufriedenheits-
befragung nach dem Werkstattbesuch auf das Medium E-Mail zu setzen. Es sollte 
ein vollautomatisches, in die internen Strukturen von Mercedes-Benz integriertes 
System entwickelt werden, das die Befragung der Kunden in persönlicher Art und 
Weise übernimmt. 
Einfach anklicken „Ja, ich war zufrieden“
Bereits 2008 wurde dieses so genannte „Service-Follow-Up-System“ im Rahmen 
eines Pilotprojekts bei einigen Händlern in Betrieb genommen. Die Lösung erlaubt 
es den Händlern, jeden Kunden nach der Abholung des Fahrzeugs automatisiert, 
aber trotzdem individuell per E-Mail zu kontaktieren und über seine Zufriedenheit 
mit den ausgeführten Service- oder Reparaturarbeiten zu befragen. 
Um sein Feedback abzugeben, muss der Kunde lediglich auf den entsprechenden 
Link in einer E-Mail klicken. Er wird nicht gebeten, langwierige Fragebogen aus-
zufüllen. Ein „Ja, ich war zufrieden“ genügt. Der Händler wiederum kann die 
Zufriedenheitswerte seiner Kunden in Echtzeit online auswerten und unzufriedene 
Kunden sofort kontaktieren.
Die meisten antworten umgehend
Die Erfahrungen aus dem Pilotbetrieb bei einigen wenigen Mercedes-Benz- und 
fünf smart-Händlern waren über alle Maßen positiv. Die neue Art der Befragung 
stieß bei den Kunden auf größte Akzeptanz. Diese gaben ihr Feedback meist 
innerhalb weniger Stunden ab. Das System wurde daraufhin lächendeckend in 
der gesamten Schweiz bei nahezu allen Mercedes-Benz- und smart-Händlern 
eingeführt und durch ein zweites, ausführlicheres Befragungs-System ergänzt. 

Mercedes-Benz:MehrKundenfeedbackdankE-Mail

Über dieses System werden 
Kunden stichprobenartig 
per E-Mail gebeten, ihr 
umfassendes Feedback 
zur Dienstleistung ihres 
Händlers abzugeben. Je 
nach Bereich (Privat- oder 
Nutzfahrzeuge) werden 
dem Kunden zwischen 50 
und 80 Fragen gestellt. 
Ein beträchtlicher Fragen-
katalog – und trotzdem ist 
auch hier die Rücklaufquote 
überraschend gut. 
Sowohl Mercedes-Benz 
selbst wie auch alle 
angeschlossenen Betrie-
be sind von diesem 
Kundenbefragungssystem 
auf Basis von E-Mails 
überzeugt und schätzen die 
Möglichkeit, das Feedback 
ihrer Kunden auf so sym-
pathische, persönliche und trotzdem efiziente Art einholen zu können. Das 
System zur vollautomatischen Zufriedenheits-Befragung bildet mittlerweile eine 
wichtige Ergänzung bei der persönlichen Kunden-Nachbetreuung von Mercedes-
Benz und smart in der Schweiz. Aufgrund seines großen Erfolgs wurde es Anfang 
2011 auch für den Bereich „Sales“ eingeführt. Kunden, die ein neues Fahrzeug 
gekauft haben, werden nun auf die gleiche Art und Weise zu ihrer Zufriedenheit 
mit dem Service rund um Kauf und Auslieferung des Wagens befragt.

MayaReinshagenführtdieseit2002aufPermissionMarketing
spezialisierteMayorisAG.MayorisbietetLösungenundServices
fürnachhaltigesE-Mail-Marketinganundarbeitetunteranderem
fürKundenwieCoop,Mercedes-BenzSchweiz,Victorinox,
Swisscardundanderemehr.

MayorisAG
MayaReinshagen

D4Platz4,CH-6039Root–Luzern
Tel+41417838787

maya.reinshagen@mayoris.com
www.mayoris.com
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Air New Zealand bietet Passagier- und Frachtlugdienste innerhalb Neuseelands 
sowie von und nach Australien, in den Südwestpaziik, nach Asien, Nordamerika 
und Großbritannien an. Air New Zealand UK liegt ab London Heathrow nach 
Neuseeland, Los Angeles und Hongkong. 
Mit E-Mails dem Service eine persönlichere Note verleihen 
Die Fluglinie legt großen Wert auf ein ebenso kundennahes wie individuelles 
und unkonventionelles Image. Dieser Anspruch soll vor allem über die E-
Mail-Kommunikation umgesetzt und unterstrichen werden. Das Unternehmen 
hat sich zum Ziel gesetzt, immer wieder innovative Wege für eine besondere 
Kundenansprache zu inden. 
Eine tragende Rolle übernehmen dabei E-Mail-Kampagnen. Sie sollen die 
Kundenbeziehungen intensivieren, aber auch zur Markenentwicklung beitragen. 
Das Geheimnis liegt dabei in der Geschwindigkeit: Kunden sollen unmittelbar 
nach einer Flugbuchung angesprochen und auch ihr Feedback möglichst schnell 
eingeholt werden. So will Air New Zealand dem Service eine persönlichere Note 
verleihen. 
Einzelne Content-Blöcke werden personalisiert
Die aktuelle Kundenkampagne der Fluglinie läuft unter dem Motto „Personality 
Allowed“. Gemeint ist damit: „Bei uns dürfen Sie ganz Sie selbst sein.“ Im Rahmen 
dieser Kampagne werden den Passagieren von Air New Zealand vor und nach 
ihrem Flug personalisierte E-Mails zugesendet. Hierfür setzt das Unternehmen 
eine spezielle Marketing-E-Mail-Lösung ein. Sie verfügt über eine so genannte 
Dynamic-Content-Funktion. Diese erlaubt es, Inhalte situationsspeziisch – eben 
„dynamisch“ – hinzuzufügen und damit genau jenen „Personal Touch“ zu kreieren, 
der für die Kommunikation der Airline so wichtig ist.  
Persönliche Begrüßung schon in der Betreffzeile
Im konkreten Fall beinhalten die vor dem Flug versendeten E-Mails neben einer 
persönlichen Begrüßungs-Betreffzeile auch Bilder zum Flugziel, zum Beispiel 
Fotos lokaler kultureller Veranstaltungen oder beliebter Delikatessen, zudem 
Wettervorhersagen und ausführliche Fluginformationen. 
„Gefällt mir“ – die Weiterleitung an Freunde in Facebook und Twitter
Eine weitere Besonderheit ist die Möglichkeit, die Informationen an Freunde 
in Facebook oder Twitter über eine weitere, elementare Funktion der Lösung 
weiterzuleiten: durch die so genannte Share-to-Social-Funktion. Sie erschließt 
dem Nutzer alle Vorteile der Sozialen Netzwerke und ihrer viralen Potenziale. 
Der besondere Service und das „gewisse Etwas“ von Air New Zealand können 
damit gewissermaßen auf einen Schlag einer enormen Anzahl potenzieller neuer 
Kunden nahe gebracht werden.

AirNewZealandverleihtE-MailsFlügel

Kundenpräferenzen werden systematisch gesammelt
Die E-Mail, die Air New Zealand ihren Kunden nach der Ankunft zusendet, enthält 
ebenfalls einen besonders wichtigen Punkt. Hier integriert die Airline einen Link 
zu ihrem MyVoice-Programm. Das Programm ist als umfassendes Preference-
Center ausgelegt. Die hier angegebenen Präferenzen der einzelnen Kunden 
werden erfasst und gespeichert. 
Air New Zealand kann dann die so gewonnenen Informationen gezielt in das E-
Mail-Programm einbinden – und damit seine Relevanz entscheidend erhöhen. 
Dass diese Strategie in jeder Hinsicht aufgeht, beweist die große Beliebtheit von 
MyVoice: Der Link wird außerordentlich oft genutzt. 
Vor dem Flug klicken 38 Prozent – danach sogar 40 Prozent
Der Erfolg der Kampagne von Air New Zealand mit der speziellen Marketing-
E-Mail-Lösung ist auf den Punkt genau nachzuweisen. Die vor dem Flug 
versendeten E-Mails erzielen eine durchschnittliche einmalige Öffnungsrate von 
69 Prozent und eine durchschnittliche einmalige Klickrate von 38 Prozent. Damit 
liegen sie weit über dem Branchendurchschnitt. Die nach dem Flug versendeten 
E-Mails erzielen im Durchschnitt eine einmalige Öffnungsrate von 62 Prozent und 
eine einmalige Klickrate von durchschnittlich 40 Prozent.
Wirtschaftliche Automation und individuelle Ansprache kombinieren
Die Zahlen beweisen: Es bedarf der richtigen Mischung aus guten Ideen, Initiativen 
und einer technischen Lösung, mit deren Hilfe sich die strategischen Ansätze eins-
zu-eins umsetzen lassen. Ausschlaggebend ist dabei die Fähigkeit, wirtschaftliche 
Automation und individuelle Ansprache zu integrieren – eine Fähigkeit, die auf 
Expertise und Erfahrung des E-Mail-Lösungsanbieters gleichermaßen basiert.
Die in der Fallstudie beschriebene Lösung ist bislang nur in UK erhältlich. Es ist 
geplant, diese auch weiteren europäischen Märkten zur Verfügung zu stellen.
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durchErstellung,AutomationundZustellungrelevanterOnline-
Werbebotschaften.SilverpopunterhältNiederlassungeninden
USA,GroßbritannienundDeutschland.

SilverpopSystemsGmbH
VeraHartmuth

Elisabethstr.91,80797München
Tel.+498959082054
kontakt@silverpop.de
www.silverpop.de
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Der Erfolg eines Spenden-Mailings hängt an der Betreffzeile. Ist sie überzeugend, 
so wird geöffnet, geklickt und schließlich auch gespendet. Hohe Öffnungsraten 
bewirken hohe Spendenaufkommen. 
Für das letztjährige Spendenmailing in der Weihnachtszeit 2010 ließen die 
SOS-Kinderdörfer eine E-Mail-Marketing-Agentur verschiedene Ansätze in den 
Betreffzeilen testen. Das Ergebnis: die optimale Betreffzeile für Fundraising-
Aktivitäten.
Maximal 70 Zeichen und das Wichtigste vorne
Soll die Betreffzeile stets optimal dargestellt erscheinen, darf sie höchstens 70 
Zeichen lang sein; die wichtigste Botschaft gehört immer nach vorn. Mailings mit 
persönlicher Anrede werden eher geöffnet als unpersonalisierte. Gerade Letzteres 
ist eine unverrückbare Grundweisheit – stimmt sie?
10 Betreffzeilen in zwei Varianten getestet
Es wurden unterschiedliche Ansätze für Betreffzeilen gewählt und diese 
gegeneinander getestet. An je 100.000 Empfänger versandt wurden Mailings 
mit zehn unterschiedlichen Betreffzeilen in zwei Varianten: mit und ohne 
personalisierte Ansprache. Insgesamt zwei Millionen Empfänger erhielten die Mail 
im Rahmen der Aktion „SOS Afiliate des Jahres“. Das ist ein Charity-Wettbewerb 
für den guten Zweck, der jährlich im Netz der Herzen (http://netz-der-herzen.de) 
veranstaltet wird.
Die zehn getesteten Betreffzeilen unterschieden sich durch 
•  
•  
•   
•  
•  
Zudem wurde in jeweils zwei Varianten eine konkrete Hilfeform benannt: die 
Online-Spende und die Patenschaft.
Öffnungsrate reichte von 6,8 bis 10 Prozent
Die höchste Öffnungsrate lag bei über 10 Prozent, die geringste bei 6,8. Bester 
Performer war die Betreffzeile „SOS-Kinderdörfer: Reichen Sie Kindern wie Rosa 
Ihre Hand!“, die 10.071 Empfänger interessierte. Die zweitplatzierte Betreffzeile 
„SOS-Kinderdörfer: Zaubern Sie einem Kind ein Lächeln ins Gesicht!“ erzielte 
9.762 Öffnungen. 

SOS-KinderdörfertextenoptimaleBetreffzeile

Beide enthielten die Organisation, einen indirekten Spendenaufruf und eine 
gefühlsbeladene Beschreibung – die Gewinnerzeile zudem einen positiv 
formulierten Appell. 
Unerwartet: Personalisierung senkt die Öffnungsrate
Das signiikanteste und gleichzeitig überraschendste Ergebnis der Betreffzeilen-
studie ist die eindeutig bessere Öffnungsrate der unpersonalisierten Mailings. 
Durchschnittlich 8,15 Prozent Öffnungsrate erzielten Betreffzeilen, die um den 
Zusatz „Herr/Frau Vorname Nachname“ ergänzt waren. 
Erheblich besser, nämlich mit einer durchschnittlichen Öffnungsrate von 9,36 
Prozent, performten jene Mailing-Betreffzeilen, die ohne Anrede versandt worden 
waren. 
Organisation nennen bringt Punkte
Der Absender sollte klar sein: Mailings in denen die Organisation „SOS-
Kinderdörfer“ Erwähnung fand, erzielten eine bessere Öffnungsrate. Ebenfalls 
positiv: Ein eher indirekter Spendenaufruf, wie „reichen Sie Ihre Hand“, im 
Gegensatz zum direkten Geldspendenaufruf. 
Grundsätzlich performten Betreffzeilen mit gefühlsbeladener Sprachwahl oder 
drastischen Bildern besser als jene mit neutralen Formulierungen.  
Die ideale Kombination
Die perfekte Betreffzeile verzichtet auf die persönliche Anrede, benennt die 
Organisation, formuliert den Spendenaufruf indirekt, verwendet eine emotionale 
Beschreibung und einen positiv formulierten Appell.
Die hier analysierten Mailings der SOS-Kinderdörfer schnitten beim Charity-
Wettbewerb „SOS Afiliate des Jahres 2010“ sehr gut ab. Im Wettbewerb um 
die meisten Leads für die SOS-Kinderdörfer belegte die von der McCrazy GmbH 
initiierte Mailingserie den zweiten Platz.

StefanAppenrodtistGesellschafterderMcCrazyGmbH,einem
derleistungsfähigstenE-Mail-MarketingunternehmenDeutschlands.
McCrazyverfügtübervierMillionenAdressenundbetreibtmehrals
zwanzigGewinnspiele.Hauptgeschäftsfeldersindschlüsselfertige
Gewinnspiele,Adresslatrates,schnelleMassengenerierungvon
E-Mail-AdressensowieAdressvermietung.NamhafteReferenz-
kundengehörenzumKundenstamm.McCrazyistUnterzeichnerdes
freiwilligenEhrenkodexE-Mail-Marketing.http://www.mccrazy.de

McCrazyGmbH
StefanAppenrodt

Marktstraße69,37441BadSachsa
Tel.+49552395298611

sa@mccrazy.de
www.mccrazy.de

die Erwähnung oder Nichterwähnung der begünstigten Organisation, 
die Direktheit oder weniger direkte Vermittlung des Spendenaufrufs, 
das Vorhandensein oder Nichtvorhandensein gefühlsbeladener Beschreibungen 
(lächelndes Kindergesicht, Weihnachtszeit, liebevolles Zuhause), 
durch Vor-Augen-Führen drastischer Bilder („Weltweit kämpfen Millionen Kinder 
ums Überleben“) 
oder entgegengesetzt positive Appelle („Helfen Sie jetzt und reichen Sie Kindern 
wie Rosa Ihre Hand“). 

TORSTENSCHWARZPRAXISTIPPS ONLINE MARKETING



2322

Online-MarketingistnichtdieZukunft,sondernmoderneAußenkommunikation
von heute. Gerade internationale Unternehmen profitieren von einer ein-
heitlichen Kundenansprache, benutzerfreundlicher Redaktion und globaler
Datenpflege. Doch die praktische Umsetzung ist oft schwieriger, als die
Theorieverspricht.Dass
auch weit verzweigte,
international tätige
Industrieunternehmen
ihr Online-Marketing
unter einem Dach ver-
einenkönnen,zeigtdas
PraxisbeispielAlpine.

Websitesin26Sprachenpflegenundaktualisieren
Alpine Electronics Europe, weltweit führender Anbieter und Hersteller von
Audio-, Navigations- und Multimedia-Systemen für den Fahrzeugeinsatz,
betreibtdreißigLänderwebsitesin26Sprachen.DiePflegeundAktualisierung
dieser unterschiedlich administrierbaren Websites ist enorm umfang-
reich. Ein Relaunch sollte daraufhin nicht nur die Websites technologisch
auf den neusten Stand bringen, sondern alle Länderwebsites unter einer
Dachmarkenwebsite vereinen. Außerdem sollte eine stabile, effiziente, ska-
lierbareundmodernePlattformgeschaffenwerden,dieAlpineauchzukünftig
fürseineProdukt-undUnternehmenskommunikationnutzenkann.

Content-ManagementnachMaß
In Vorbereitung des Relaunchs fiel die Technologieentscheidung auf das
lizenzkostenfreie Content-Management-System TYPO3. Auf dieser Basis
wurdedieKonsolidierungderLänderwebsitesvorgenommenunddasDesign
modernisiert.Besonderheitwarhierbei,dassalleProduktdatenauseinerglo-
balenProduktdatenbankbereitgestelltwerdensollten.

Das modulare und flexible CMS bietet die Möglichkeit, Schnittstellen und
Extensions–individuellentwickeltunddamitmaßgeschneidertfürdiegege-
benenAnforderungen–zuimplementieren.AlpineverzeichnetvierMillionen
Seitenzugriffe proMonat. Das schafft die performante Alpine-Websitemit
HilfevonoptimalreduzierterServerlastdurchstatischeSeitenpublikationund
demEinsatzvonAjaxbeimultimedialenProduktdarstellungen.

„Parlezvousfrançais?“–DieKruxmitderMehrsprachigkeit

Bereits mit der Einführung des so genannten „Quick Translators“ in 2008
wurdedieAnpassungfürdieunterschiedlichenLänderwebsitesenormverein-

InternationalesContent-ManagementbeiAlpine

InfoszumAutor StefanBauer
vertrieb2010@marit.ag

MaritAG
Wilhelm-Hale-Straße53
D-80639München
Tel.+4989130145-0
www.marit.ag

DieMaritAGistFull-Service-DienstleisterimBereichderdigitalenKommu-
nikations-undProzesslösungen.DasUnternehmenunterstütztseineKunden
bei der Konzeption, Gestaltung und Programmierung von internationalen
Websites, Portal- und E-Commerce-Lösungen sowie beim Management
von Geschäftsprozessen durch maßgeschneiderte Web-Applikationen in
zertifizierterISO9001:2008Qualität.DieMaritAGsetztdabeiaufzukunfts-
weisendeLösungenwieTYPO3,MagentooderIntrexxXtreme.

facht. Dies ist ein individuell für Alpine entwickeltes Übersetzungstool auf
Basis vonTYPO3.VorhermusstendieRedakteure inderdeutschenEuropa-
ZentraledesUnternehmensdieÜbersetzungennochmanuelleinpflegen.

Heuteermöglichtder„QuickTranslator“jedemderdreißigRedakteureinden
unterschiedlichen Ländern eine schnelle Eingabe der übersetzten Produkt-
beschreibungen. Dazu sind keine umfassenden TYPO3-Kenntnisse nötig.
Somit wird nicht nur die Bedienfreundlichkeit erhöht, sondern es werden
auch erheblich Kosten durch weniger Administrationsaufwand, einfachere
RedaktionundschnellereAktualisierungengespart.

QM-KonformeProduktdarstellung
BereitsaufdenStartseitendereinzelnenLänderpräsenzenwerdendenNutzern
vielfältigeEinstiegsmöglichkeitengeboten.DiemultimedialeDarstellungder
Produktemittelseines3D-Karusselssowieeines2D-Slidersermöglicheneinen
DirekteinstiegindieProduktgruppen.

DerEinsatzvonAjaxdafürermöglichtzudemdieOptimierungderLadezeiten,
daAjaxdieAktualisierungeinzelnerBereicheermöglicht,ohnediekomplette
Websiteneuladenzumüssen.NebendenaltbekanntenProduktbeschreibungen
könnensichNutzernundieangebotenenProdukteauchimDetailansehen.
BeimFahrenmitderMausüberdieProduktfotoswirdeineZoom-Funktion
aktiviert,diedasdetaillierteBetrachtenermöglicht.

Die Einführung von Prozess-Workflows auf Seiten der Redakteure sorgt
hierbei fürdieSicherungderQualität, daneueSeitenvorVeröffentlichung
erstdurchChefredakteure(Vier-Augen-Prinzip)freigegebenwerdenmüssen.
DieEinheitlichkeitkannsomitübervieleLänderseitenhinweggewährleistet
werden.

TorstenSchwarz:PraxistippsInternetMarketing



2524

Commend InternationalGmbH ist einer derweltweit größtenAnbieter von
Intercom-Systemen. Das Unternehmen mit Stammsitz in Salzburg entwi-
ckeltundfertigtSicherheits-undKommunikationssystemezumSchutzvon
Menschen, Gebäuden undWerten. Rettung, Feuerwehr, Polizei und andere
Sicherheitseinrichtungen setzen ebenso auf die Technik des Unternehmens
wieKrankenhäuser,Pflege-undSeniorenwohnheime.

150MitarbeiteramStandortSalzburgundweitere400Mitarbeiterimwelt-
weitenVertriebsnetzerwirtschafteneinenjährlichenMarktumsatzvonfünfzig
MillionenEuro.DerExportanteilliegtbei95Prozent.Neuheitenkommuniziert
dasUnternehmenperE-Mail-MarketingundNewsletter.

DieAnforderungen
DiewichtigsteAnforderunganeinE-Mail-Systemistdiefreikonfigurierbare
Mehrsprachigkeit für jedenNutzer unter einemAccount und selbständiges
EinrichtenvonSub-Accountsfür internationalePartner.DasSystemsollals
webbasierte„Software-as-a-Service(SaaS)“zurVerfügungstehen.

Damit Newsletter einfach und bequem erstellt werden können, sollen die
InhalteCommendInternationalundjedemCommend-Partnerweltweiteinfach
perKlickzurVerfügungstehen.Schablonensollenindividuellanpassbarsein,
ohnejedesMaldenAnbieterkontaktierenzumüssen.Wichtigisteineintuitiv
undflüssigzubedienendeBenutzeroberfläche,sodassauchwenigerGeübte
NewsundNewsletterohneSchulungundIT-Unterstützungerstellenkönnen.

NewsundArtikelsollennichtnurfürNewsletterundE-Mailingssondernper
MausklickauchfürWeb,PDFundPodcastzurVerfügungstehen.

OffenfürmehrsprachigeNutzung
DievonCommendeingesetzteLösungistindividuellkonfigurierbarfürjeden
einzelnenNutzer.DirektnachdemLoginöffnetsichdieBenutzeroberflächein
derjeweilszugewiesenenSprache.DieNewsletter-InhaltesinddurchUnicode-
Verwendung freizügig darstellbar – auch mit speziellen Zeichensätzen für
SprachenwieRussisch,ChinesischoderArabisch.

AktualitätdurchContentSyndication
Content Syndication heißt: Konzernübergreifende Informationen und News
werdenanzentralerStelleeinmalerstelltundfreigegeben.Damitkönnenalle
Geschäftsbereiche, regionale Niederlassungen und weltweite Partner diese
einheitlichnutzen–überalleInformationskanäleundindenverschiedensten

CommendnutztE-Mail-Inhalteweltweitcrossmedial

InfoszumAutor MartinPhilipp
philipp@sc-networks.com

SC-NetworksGmbH
Enzianstraße2
D-82319Starnberg
Tel.+498151555160
www.sc-networks.com

Darstellungsformen.DasspartRessourcenundlässtdeneinzelnenGeschäfts-
undRegionalbereichensowieinternationalenPartnerndenFokus,sichvollauf
diespeziellenKundeninformationenfürihrSegmentzukonzentrieren.

CrossmediabedientalleLeservorlieben
Commend kann seine Inhalte bequem crossmedial verbreiten. Einmal auf-
bereitet, werden die Inhalte per E-Mail,Web, PDF oder Podcast publiziert.
InnovationenwieText-to-SpeechmachenauchdieAudio-Ausgabemöglich.

Die crossmediale Verbreitung ist wichtig, weil sich das Leseverhalten stark
unterscheidet. Viele schauenNewsletter natürlich direkt amBildschirm an.
Andere drucken die Inhalte lieber aus und lesen unterwegs. Dann ist das
Plattform-übergreifendeDateiformatPDFoptimal.Einige,dievielunterwegs
sind,lassensichNewsletter-Texteauchvorlesen–perSprachsynthese(Text-
to-Speech)überLautsprecheroderKopfhörer.

KeinMehraufwanddurchmanuelleBildbearbeitung
Die bisherige manuelle Anpassung von Grafiken hinsichtlich Größe und
Auflösung für die verschiedenen Newsletter-Versionen ist ersetzt durch
vollautomatisierte Prozesse. Bilder für Newsletter werden einmalig in
hoher Auflösung geladen und das System erzeugt daraus die notwen-
digen Anpassungen. Bildgröße und Auflösung variieren frei je nach
Verwendungszweck:druckoptimiertfürPDF,detailliertfürLanding-Pagesund
optimiertfürdieBildschirmdarstellungimHTML-Newsletter.

Reichweiten-ExpanderüberRSS
EinwichtigesZielbeimCrossmedia-Newsletter-Marketingiminternationalen
B2B-Geschäft ist die Erhöhung der Reichweite.  Das geht durch einfache
VerbreitungvonNewsperRSS(ReallySimpleSyndication)beziehungsweise
ATOMFeedsundneuerdings auchdurchE-Mail-to-Web-Verteilung in ziel-
gruppenaffinePortale.

Die SC-Networks GmbH ist ein E-Mail-Service-Provider und Hersteller
von EVALANCHE, eine der modernsten, webbasierten E-Mail-Marketing-
Lösungen auf dem europäischen Markt. EVALANCHE wurde speziell für
Agenturen und Marketing-Abteilungen größerer Unternehmen entwickelt
undwirdweltweitvonüber500Unternehmeneingesetzt.DasUnternehmen,
mitSitzinStarnberg,wurde1999gegründetundunterhälteineVertretung
inderSchweiz,Österreich,Italien,UKundNeuseeland.
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EinVierteldesdeutschenOnline-Handelsumsatzes istaufeinenAnstoßper
E-Mail zurückzuführen.Daher solltenOnlinehändlerbesonderesAugenmerk
auf ihrenNewsletter-Versandundvorallemauf ihreNewsletter-Empfänger
haben.DenndieKommunikationüberNewsletterhatzwardenVorteileiner
individuellen, schnellen und kostengünstigen Ansprache. Allerdingsmüssen
dieInhaltedenindividuellenInteressenundVorliebendesEmpfängerkreises
entsprechen.AnsonstenwirdauchdurchreichweitenstarkeOnlinemaßnahmen
nichtmehrUmsatzgeneriert.

Ein bayerischer Herrenausstatter beispielsweise hatte erkannt, dass es bei
seinereigenenZielgruppe,undvorallemdemWissenüberseineZielgruppe,
noch Optimierungsbedarf gab. Denn eine Analyse seines Webshops und
die Betrachtung seiner vorhandenen Shop-Kunden hatte Folgendes zutage
gefördert: Der Durchschnittsumsatz pro Warenkorb bei Neukunden war
sehrniedrigundgleichzeitigdieAnzahlderWarenkorbabbrüchesehrhoch.
TrotzsteigendenTrafficskonntedieZahlderaktivenWebshop-Kundennicht
gesteigertwerden,sondernsiebliebkonstant.

DynamischeInhaltedurchselbstlernendeSysteme
Klarheit sollte die Analyse der Kunden und deren Klickverhalten schaffen.
Ziel war die Identifizierung der optimalen Zielkunden und eine Erhöhung
der Konversionsrate. Erreicht werden sollte das durch den Einsatz einer
Recommendation-Engine. Diese erzeugt dynamisch auf die persönlichen
Präferenzen der Empfänger zugeschnittene, hochgradig individualisierte
Inhalte. Das bedeutet, sie gibt automatisiert und in Echtzeit Produkt-
empfehlungen,dieaufBasisanalytischerScoring-Modelleerrechnetwerden.
DasSystem lässt sichdirekt imWebshopund ineinemE-Mail-Newsletter-
Templateeinbinden.So lassen sichErkenntnisseausdemKlickverhalten im
WebshopaufdenNewsletterübertragen.

AnalyseundIdentifizierungderoptimalenZielgruppe
Im Fall des Herrenausstatters sollten insbesondere durch die Analyse des
Klick-undÖffnungsverhaltensimNewsletterErkenntnisseüberdieoptimale
Zielgruppe gewonnen werden. Zunächst legte das UnternehmenMerkmale
fest,nachdenensichseineumsatzstärkstenKundencharakterisierenließen.
AnhandderMerkmalekonnteausderGrundgesamtheitvonzweiMillionen
Empfängern eine Zielgruppe von 200.000 potenziellen Interessenten iden-
tifiziertwerden, andie einNewsletter-TemplatemitdynamischemContent
versendetwurde.

HerrenausstatternutztdynamischeAngebote

InfoszumAutor ChristinaRasimus-Aust
christina.rasimus-aust@schober.de
SchoberInformationGroup
DeutschlandGmbH
Max-Eyth-Straße6-10
D-71254Ditzingen/Stuttgart
Tel.+497156304-267
www.schober.de

DieSchoberGroupistEuropasführender
Anbieter von Lösungen rund um die erfolgreiche Multi-Channel-
Kommunikation. Sie unterstützt Unternehmen aller Branchen bei der
Umsatz-undErtragssteigerungdurchZielgruppen-undMarktinformationen
sowie kundenindividuelle crossmediale Konzepte. Die Grundlage für
alle Lösungskonzepte bilden umfangreichste Business-, Consumer- und
Geomarketing-Datenbanken.

Dabeiwurde anstelle einer E-Mailmit vier unterschiedlichenProduktenan
alle Kunden ein Template mit vier Platzhaltern verschickt. Die Platzhalter
stehendabeifüreinebeliebiggroßeAnzahlunterschiedlicherThemen,deren
zugehörige Produktinformationen in Form von Texten, Preisen und Bildern
beliebig kombinierbar sind. Das System ermittelt in demMoment, in dem
der Empfänger die E-Mail öffnet, welche Produkte in diesemMoment für
diesen Empfänger am interessantesten sind. Die entsprechenden Inhalte
fügt es in die Platzhalter ein. Auf diese Weise erhält jeder Empfänger
genaudieInformationen,dieihnammeisteninteressiertenunddiehöchste
WahrscheinlichkeitfüreineKonversionbieten.

MitjedemKlicklerntdasSystemdazu
Durch das Klickverhalten der User innerhalb der E-Mail lernt das System,
welcheEmpfehlungenbeiwelchenKundenwirklicherfolgversprechendsind,
welcheehernichtundoptimiertsichdaraufhinsukzessiveselbst.Dasheißt,es
nähertsichentsprechendderZielkundenprofilemehrundmehrdenoptimalen
Inhaltenan.ImErgebnisbedeutetdies:DieInhaltesindhochgradigaufden
Empfängerabgestimmt,weckenseinInteresseundanimierenihnmithoher
WahrscheinlichkeitzumKauf.

NacheinemerstenVersanddesTemplateswurdenimAbstandvonetwadrei
Wochen die ersten Clickstreams untersucht und die User nachMerkmalen
wie Alter, Einkommen und sozialer Schicht analysiert. Auf Basis dieser
ErkenntnissekonntederEmpfängerkreisentsprechendoptimiertwerden. Im
nächsten Aussandwurden Empfänger angeschrieben, die dem Profil derje-
nigenUser entsprachen, die denNewsletter geöffnet hattenund eine ent-
sprechendeKlickratevorwiesen.Wiederumerfolgtenacheinigemzeitlichen
AbstandeineAnalyse.DieseSchrittewiederholtensicheinpaarMal,wodurch
dasVorgehennachundnachAufschlussdarüberlieferte,wiedieProfileder
optimalenEmpfängeraussahen.
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WerfünfmalamTagObstoderGemüseist,verringertdasSchlaganfall-Risiko.
KnoblauchsenktdenBlutdruckundstärktdieAbwehrkräfte.UndSushisollte
während der Schwangerschaft gemieden werden. Ein Ernährungstipp jagt
heutzutage den anderen – und immer öfter holen sich Verbraucher diese
InformationenindervirtuellenWelt.

VielfältigeInformationenwerdenanalysiert
Umsowichtigeristes,mitdieserEntwicklungaufdereigenenWebsiteSchritt
zu halten. Das weiß auch Nestlé, das weltweit führende Unternehmen im
Bereich Ernährung, Gesundheit und Wellness. Auf seinen Websites bietet
NestlédeshalbnebenInformationenzuMarken, Innovationen,Qualitätund
SicherheitderLieferantenaucheineigenesErnährungsstudioan.Verbraucher
erhalten hier Informationen rund um die Themen Essen, Ernährung und
Gesundheit.AuchgibtesdieMöglichkeit,sichuntereinanderauszutauschen.

EinheitlicheMessungdesOnline-Besucherverhaltens
HierkommtdasThemaWebanalyseinsSpiel.AlleineinDeutschlandunterhält
Nestlé fünfzig verschiedene Onlineauftritte für seineMarkenprodukte: von
denkleinstenMarkensitesbishinzuminteraktivenErnährungsstudio,das45
MillionenPage-ImpressionsimJahrverzeichnet.UmdieVerbraucherundihre
Anforderungen besser zu verstehen,wurde eine einheitliche Lösung imple-
mentiert,welchediePerformancediesereinzelnenInternetpräsenzenländer-,
marken-undmedienübergreifend zentralmessenundauswerten kann.Auf
der Basis einheitlicher Metriken und damit vergleichbarer Daten können
so zuverlässige, konsistente Informationen zum Online-Besucherverhalten
gesammeltundinsinnvolleHandlungsstrategienumgesetztwerden.

KennzahlenzuWebsite-PerformanceundKonversionsrate
DerersteSchrittzureffektivenAuswertungvonOnlinedatenistdieFestlegung
derrelevantenKey-Performance-Indicators(KPI).Dennnuranhandaussage-
kräftiger Kennzahlen lassen sichWebsite-Performance und Konversionsrate
auchwirklichmessen–undletztlichoptimieren.Dabeirichtensichdierele-
vantenKPIsebensowiedieZielederWebsitenachderBrancheundnachden
GeschäftszielendesUnternehmens.

DientdieWebsitevorallemderLead-Generierung,sindsicherlichdiedurch-
schnittlichenKosten pro Lead besonders aussagekräftig. Bei einerHändler-
WebsitehingegenistderBestellwertinteressant.Deshalbmüssendiegewähl-
tenKPIs immerdieGeschäftszieleeinesUnternehmens reflektieren. „Klasse
stattMasse“isthierdieDevise.UnternehmenverfügeninderRegelzwarüber

NestléoptimiertmitKPIsdenOnlineerfolg

InfoszumAutor Karl-HeinzMaier

emea@webtrends.com
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www.webtrends.de

eineVielzahlanDaten, jedochkannhiervonnureinBruchteilauchsinnvoll
umgesetztwerden.FünfzehnKPIsgeltenalsRichtlinie,allesdarüberbirgtdie
GefahrderUnübersichtlichkeit.

NichtnurSeitenabrufe,BesucherundVerweildauersindwichtig
Ebenso wichtig ist eine Betrachtung der einmal festgelegten KPIs im
Zeitverlauf.Nurwenn sichdieGeschäftszieleändern, solltenauchdieKPIs
angepasstwerden.BeiNestlébeschränktemansichletztlichaufeinigeweni-
ge,dafüraber langfristig sinnvolleKPIs,wiePage-Impressions,Page-Views,
Visits/VisitorsoderdieVerweildauer.

Von besonderer Bedeutung war für das Unternehmen schließlich auch der
Rich Media-Aspekt. Alleine das Ernährungsstudio umfasst zahlreiche Web
2.0-Tools wie Checks& Tests, BMI-Rechner, Community-Treff, Diäten-Wiki
oder Abnehm-Blog. Damit erfordert die Microsite eine besonders tiefge-
hende Auswertung. Für Rich Internet Applications sind beispielsweise die
Durchschnittswerte in Bezug auf Anzahl der Ansichten pro Besuch, die
VerweildaueroderdiesogenannteTaskCompletionRaterelevant.ImBereich
RSS-FeedstelltsichdieFragenachdemdurchschnittlichenZuwachsanRSS-
Abonnenten, Artikelanfragen pro Kategorie oder RSS-Feed pro Abonnent.
Bei Videos wiederum gilt die durchschnittliche Sichtungsdauer oder die
AbbruchrateproClip.

DasvielzitierteWeb2.0hatneue,sehrintensiveArtenderOnlineinteraktion
mit sich gebracht, die eine aussagekräftigeWebanalyse unbedingt berück-
sichtigenmuss. ErfolgreichesWebdesign bedeutet heute viel mehr als nur
einnettesFlash-IntrooderdasVerschiebenvonLinksvonAnachB.Vielmehr
müssen die richtigen Daten erhoben und sinnvoll interpretiertwerden, um
dasvolleGeschäftspotenzialdesOnlinekanalsauszuschöpfen.Dafüristeine
effektive,zentraleWebanalyseunerlässlich!DennauchderMarktführerweiß:
DerWettbewerberistnureinenMausklickentfernt!

Webtrendsstelltbranchenweit
anerkannte Lösungen für Suchmaschinen-Marketing und Analyse bereit,
die Unternehmen einen besseren Einblick in die Bedürfnisse ihrer Website-
Besucher verschaffen. So können sie die Kundenbindung und die Brand
Awareness stärken und ihre Marketingergebnisse verbessern. Tausende
internationale Unternehmen wie BMW, VW, BASF, Lufthansa, RWE, O2,
T-Mobile und Microsoft optimieren mit den Lösungen und Kundenservices
vonWebtrendsdasOnlineerlebnisihrerKunden.

TorstenSchwarz:PraxistippsInternetMarketing
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Gern gelesen werden E-Mails, wenn die Adressdatenbank benutzt wird,
um die Inhalte auf die Interessen des jeweiligen Lesers abzustimmen. Auf
mymuesli.com können User ihre ganz persönlichen Lieblingsmischungen
kombinieren und bestellen. Das Geschäftsmodell basiert darauf, individuell
zusammengestellte und maßgeschneiderte Müslikombinationen zu vertrei-
ben.WasfürdasMüsligilt,wirdauchfürdieE-Mailsrealisiert:DieKunden
bekommenInformationenaufihrenindividuellenGeschmackabgestimmt.

DasE-Mail-Versandsystemwirdgemietet
Der E-Mail-Versand erfolgt in dem besonders kosteneffektiven ASP-Modell
(Mietverfahren).DerOnline-ZugangsowiederAufbauderdesignkonformen
Inhaltsvorlagenwurdeneinmaligvorgenommen.DieSoftwarestehtmymuesli
rundumdieUhrzurVerfügung.SiekannmitallengängigenWebbrowsern
bedientwerden.DasAbrechnungsmodellistsoaufgebaut,dasskeineKosten
entstehen,sofernkeinemymuesli-Rundschreibenversendetwerden.

GelungeneBild-undTextindividualisierung
Alle Inhalte der E-Mails können zielgruppengenau und individualisiert
versandt werden. Die maßgeschneiderten Informationen basieren auf den
persönlichenInteressenderUser.SounterschiedlichdieGeschmäckerbeider
Zusammenstellung derMüslis sind, so individuell sollten auch die entspre-
chendenInformationenperE-Mailsein.DasVersandsystem„lernt”,wasdem
einzelnenMüslifreundbesondersgutschmeckt.

EineBesonderheit istdieBildpersonalisierung.HierbeiwerdendenUsern in
ihren Rundschreiben grafisch aufbereitet ihre individuellen Müslifavoriten
angezeigt.Auchpersonalisierte Textinformationensindproblemlosmöglich.
Die Textewerden in der Regel einfach per Copy& Paste in das integrierte
Content-Management-Systemeingegeben.

FürdieBild-undTextindividualisierungistdieUnterscheidungzwischenFrau
undMann besonderswichtig.Weitere Differenzierungsmerkmale für dyna-
mischeInhaltesindunteranderemdasAlter,dasPostleitzahlgebietoderder
Wohnort.

Lifecycle-MailsfürmehrResponse
ZugleichistmymuesliinderLage,dengesamtenKundenlebenszykluseffek-
tivzuberücksichtigen.Fürpassgenaue InhaltekanndasStart-upnachden
KategorienInteressent,Neukunde,BestandskundeundinaktiverKundebezie-
hungsweiseExkundeunterscheiden.DieInhaltebasierenaufderjeweiligen

mymuesli:Mass-CustomizationperE-Mail

InfoszumAutor UlfRichter

u.richter@optivo.de

optivoGmbH

Wallstraße16

D-10179Berlin

Tel.+49(0)30/768078117

www.optivo.de

optivobietetkomplettesE-Mail-Marketing
inklusiveSMSundFaxauseinerHand.DasPortfolioreichtvomVersandvon
professionellenMailingsundE-Mail-Kampagnendurcheineleistungsstarke
und sichere Plattform (optivo® broadmail) über die Permission-basierte
GewinnungneuerNewsletter-Abonnenten(optivo®coreg)bishinzuabsatz-
fördernden Kampagnen durch Listbroking (optivo® listexpress). Auf optivo
vertrauenmehrals400UnternehmenausallenBranchen.

AktionshistoriesowiedenInteressenunddemProfil.Hierbeiwerdenfüreine
möglichst große Response keine Standard-Newsletter versendet, sondern
Informationen, die sich an denWünschen und Vorlieben desMüslifreunds
orientieren.

Beispielsweiseerhaltenall jeneKontakte,die sich inderVergangenheit für
dasMüsli „Apple Addict“ entschieden haben, in ihrem Rundschreiben ver-
gleichbare Inhalte,mitderAufforderung,diesenMüslitypweiterzu„custo-
mizen“undnachzubestellen.

VorabtestunterschiedlicherE-Mail-Varianten
ZudemnutztmymuesliauchA/B-oderSplit-Tests,umverschiedeneVarianten
zu testen. Hierbei versendet das Unternehmenmeist zwei unterschiedliche
Versionen an kleinere Testgruppen des Gesamtverteilers. Alle übrigen User
erhaltenanschließenddieVersionmitdergrößtenResonanz.Grundsätzlich
könnenallerelevantentechnischenundformalenParametergetestetwerden.
MitSplit-TestskannmymuesliseineKampagnenfortwährendoptimieren.Im
BestfallbietenetwaeinebesondersgriffigeBetreffzeileoderoptimalange-
ordneteGrafik-undTextelementebiszufünfzehnProzentmehrResponse.

SteigerungderEmpfängerzahlum70Prozent
Die Anmeldung für das mymuesli-Rundschreiben ist an ein Benutzerkonto
gekoppelt.ProMonaterhaltendieUserinderRegelbiszuzweiRundschreiben,
diebesondersüberneueZutatenodersaisonaleMischungenwieHerbst-und
Weihnachtsmüslisinformieren.

DaserfolgreicheE-Mail-Marketingspiegeltsichunterandereminderdyna-
mischenVerteilerentwicklungwieder.IndemerstenHalbjahrnachdemStart
des neuen Versandsystems konntemymuesli die Anzahl seiner Abonnenten
ummehralssiebzigProzentsteigern.
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E-Mail-Marketing in internationalen Unternehmen oder weit verzweigten
Filialorganisationen stellt an die Prozesse und Software ganz spezifische
Herausforderungen. Wie bewältigt man dreißig verschiedene Newsletter?
WieorganisiertmantechnischdenVersandinmehrerenSprachenunddazu
nocheineweltweitsichereZustellungderE-Mails?

Die DeutscheWelle (DW) zeigt etablierten Unternehmen wie es geht: Der
deutsche Auslandsrundfunk bietet Informationen aus Deutschland und
Europa plus fundierte Analysen derWeltpolitik. Er wendet sichmit seinen
AngebotenindreißigSprachenanMenschenweltweit.

Neben Radio und TV setzt der Sender bei der Distribution seiner Inhalte
auch auf das Internet und die Auslieferung per E-Mail: Über dieWebseite
dw-world.dekönnenbereitsheutethemenspezifischeNewsletterinfünfzehn
Sprachenabonniertwerden.DerVersand inweiterenfünfzehnSprachen ist
inUmsetzung.

Um den Interessen undNutzungsgewohnheiten der unterschiedlichen Ziel-
gruppen gerecht zu werden, unterscheiden sich die Newsletter-Angebote
dabeijenachSpracheinUmfangundInhaltvoneinander.

ZentralerVersandin30SprachenfürdieDeutscheWelle
Die Herausforderung des Newsletter-Versandes bei der DW besteht darin,
eine Fülle an permanent wechselnden redaktionellen Inhalten zu bündeln
undzuzustellen.VorEinsatzeinerprofessionellenVersandtechnologieerfolgte
dieNewsletter-Erstellungmanuell.Daswaraufwändigundfehleranfällig.Die
geforderte E-Mail-Marketing-Software sollte ein hohesMaß an Automati-
sierung leistenundmöglichstvieleoffeneSchnittstellenbieten,umInhalte
entsprechendflexibeleinbindenzukönnen.

Kernpunkt war somit die Anbindung des Content-Management-Systems
(CMS) der DW an die E-Mail-Marketing-Software. Dies geschah durch die
Verknüpfung des CMS von dw-world.de über ein zusätzliches Feed-CMS.
Dieses erlaubt eine individuelle Zusammenstellung der Themeninhalte je
Sprache inentsprechendeText-undHTML-Feeds.DurchdieeinmaligeEin-
bindungderdynamischenFeeds indieNewsletter könnendiewechselnden
InhaltevonderWebseiteflexibelintegriertwerden.DieInformationenwerden
imAnschluss in festgelegten Intervallen automatisch abgefragtundandie
jeweiligenVerteilerverschickt.

DeutscheWellebietetinternationaleThemenvielfalt

InfoszumAutor VolkerWiewer
wiewer@ecircle-ag.com

eCircleAG
NymphenburgerStraße86
D-80636München
Tel.+49(0)89/12009600
www.ecircle-ag.com

eCircleisteinerdergrößtenWerbevermarkter
und Technologieanbieter für digitales Direktmarketing in Europa. Seit 1999
steht eCircle für innovative und effiziente Online-Marketing-Lösungen
zur Neukundengewinnung und Kundenbindung. Führende werbetreibende
UnternehmenundAgenturen–wiedieDeutschePost,Volvo,ThomasCook,
OTTOundNintendo–vertrauenaufdiekonsequenteServiceorientierungund
langjährige Erfahrung von eCircle. Das Unternehmen ist in Deutschland,
Großbritannien,FrankreichundItalienvertreten.

OrganisationderweltweitenZustellbarkeitvonE-Mails
DerweltweiteNewsletter-VersandstelltbesondereAnforderungen.Beiallen
weltweit relevanten E-Mail-Programmen undWebmailanbieternmuss eine
möglichstfehlerfreieDarstellungderNewslettergewährleistetwerden.

Neben den, in der ASP-Lösung integrierten, Anti-Spam-Funktionen sorgen
KooperationenmitZustellbarkeits-Spezialisten,wiezumBeispielReturnPath
fürhöchsteZustellsicherheit.VorallemfürinternationaleVersenderwiedie
DW,bietetdieseZusammenarbeiteinenattraktivenZusatz-Service:Mitdem
SenderScoreMonitorvonReturnPathsiehtdieDWaufeinenBlick,obeiner
dergroßenISPsE-Mailsblockiertoderfiltert.

EinweitererVorteilistdieVorschaufunktion,mitderdieE-Mail-Darstellung
bei den wichtigsten ISPs und Free-Mail-Anbietern überprüft werden kann.
EtwaigeFehlerkönnensovordemerstenSendoutbehobenwerden.

ZielgruppengenaueInhalterundumdenGlobus
DasInstrumentE-MailistfürdieDWeinwichtigesPush-Element,umInfor-
mationengezieltanihreNutzergruppenauszuliefern.SobietetdieDWnach
unterschiedlich definierten Themengebieten E-Mails im Stunden-, Tages-
oderWochenrhythmus.DieheterogenenZielgruppenkönnenaufdw-world.de
direktbeiderRegistrierungdieInhaltederNewsletternachThemenschwer-
punktenbestimmen.

AngebotenwerdeninsbesondereNewslettermitpolitischenoderwirtschaft-
lichenInhalten,programmbegleitendeInformationenfürbestehendeDW-TV
ZuschauerundDW-RADIOHöreroderDeutschkurse.



TorstenSchwarz:PraxistippsE-Mail-Marketing2.0

3534

Ein fester Bestandteil des Online-Angebotes der Schulbuchverlage
Westermann,Schroedel,Diesterweg,SchöninghundWinklersistderE-Mail-
NewsletterfürLehrerinnenundLehrer.JederNewsletterbestehtausredak-
tionellen Beiträgen sowie aus aktuellen Informationen zu Veranstaltungen,
ProduktenundNeuerscheinungen.

Überdie Jahrehaben sichverschiedeneNewsletter-Formatenebeneinander
ausgeprägt. Einerseits verlags- oder schulformbezogen, andererseits pro-
duktbezogen. Das vielfältige Newsletter-Angebot war für die Kunden der
Verlagsgruppenichtmehrtransparent.

GleichzeitigerfordertejedeseinzelneMailingeinenrelativhohenProduktions-
aufwand.AlleDatenwurdenineinemisoliertenSystemmanuellerstelltund
verwaltet.AneineMehrfachverwendungderInhaltewarnichtzudenken.Die
Newsletter-AbonnentenwurdenübereinseparatesSystemverwaltet.

EineneueStrategie
Dieneue E-Mail-Marketing-Strategiewurde verlagsübergreifend konzipiert.
Mit geringem Produktionsaufwand sollten individuelle, an den jeweiligen
Interessenorientierte,Mailingserstelltwerden.

Ziel: Jede Lehrkraft erhält einen individuellen Newsletter - bezogen auf
Bundesland, Schulform und Fach. Dies würde die Alltagsbedürfnisse der
KundenbessertreffenundsomitzueinerhöherenReaktionsrateführen.Die
Abonnentensteuernselbst,welcheInhaltesieerhaltenmöchten.

VerbundenmitdiesenkonzeptuellenVeränderungenwardieNotwendigkeit,
verschiedene Systeme zu verzahnen. Die Newsletter-Texte sollten in dem
bestehenden Content-Management-System (CMS) produziert und mit den
entsprechendenKlassifizierungenunddenAbonnentendatenaneinexternes
E-Mail-Marketing-Systemübergebenwerden.

Wer,Wie,Was:Zielgruppenbefragung
DieseIdeewolltenatürlichvorabüberprüftwerden,umsicherzustellen,dass
siemitdenKundenbedürfnissenübereinstimmt.Eine repräsentativeGruppe
wurde zum gewünschten Umfang, der Frequenz und bevorzugten Inhalten
desgeplantenNewslettersbefragt.DieErgebnissebestätigtendenAnsatzder
individuellenInformation.DieUmsetzungkonnteerfolgen.

Individuelle,effizienteNewsletterfürLehrkräfte

InfoszumAutor ClaudiaJoest
claudia.joest@bms-verlage.de
BMSBildungsmedien
ServiceGmbH
Georg-Westermann-Allee66
D-38104Braunschweig
Tel.+49(0)531/7088310
www.bms-verlage.de

DreiSystemearbeitenvernetzt:CRM,CMSundEMS
DieProduktionderInhaltefindetimCMSstatt,dasauchfürdieWebsitesder
Verlagsgruppegenutztwird.DieAnbindungandasSystemerfolgtperXML
miteinerplattformunabhängigen,erweiterbarenSchnittstelle.

Das führendeSystem fürdieAbonnentenverwaltung ist eine verlagsinterne
Datenbank(CRM).SokönnendievorhandenenProfil-undStammdatenauch
anderenAnwendungenundAnwendernzurVerfügunggestelltwerden.Daher
mussdasexterneE-Mail-Marketing-System(EMS)inEchtzeitmitderinter-
nenDatenbanksynchronisiertwerden.

FlexibleIntegrationindieIT-Landschaft
Existiert ein Mailingsystem, welches den definierten Anforderungen ent-
spricht?EineHauptanforderung stelltedieAnbindungandasCMSunddie
SchnittstellezumCRMdar.

Die Lösung sollte in der ersten Projektstufe im ASP-Betrieb laufen. Das
SystembietetperspektivischdieMöglichkeitdervollständigenIntegrationin
dieUnternehmens-IT.

Abonnentenzahlensteigenstetig
Das Newsletter-Projekt konnte erfolgreich abgeschlossen werden. Die
Abonnentenzahlen steigen seit der Einführung des neuen individuali-
sierten Newsletter-Formates. Die Öffnungsrate liegt über dem deutschen
Durchschnitt.

Gleichzeitig ist der Aufwand für die Produktion dank CMS- und CRM-
Anbindung deutlich gesunken. Mit der neuen Datenverwaltung können
ausführliches Reporting und Erfolgsmessungen vorgenommen werden. Die
Umstellunghatsichausgezahlt.

DieBMSBildungsmedienServiceGmbH
istderVertriebsdienstleisterfürdieSchulbuchverlage
Westermann, Schroedel, Diesterweg, Schöningh und Winklers. Die BMS
übernimmt für den Bereich Neue Medien die Steuerung, Planung und
Marktanalysen sowie das Online-Service-Providing und die Shop-
und Website-Betreuung. Die Software Backclick ist mit zehn Jahren
Markterfahrung eine zuverlässige E-Mail-Marketing-Lösung. Kunden wie
Germanwings,AirBerlinsowiedieBayernLBsetzenaufwww.backclick.de
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EinerfolgsentscheidenderAspektbeimschriftlichenKundendialogsindinter-
essanteInhalte.DiesgiltganzbesondersfürregelmäßigeE-Mails.

Die IKK Baden-Württemberg und Hessen setzt verstärkt auch auf das
Instrument E-Mail-Marketing. Die IKK bietet umfassende Leistungen und
Services für rund750.000Versicherteundetwa91.000Arbeitgeber. Sie ist
diedrittgrößteInnungskrankenkasseinDeutschland.

Kunden-Feedbackkommtschnellerunddirekter
Gesetzliche, wie auch private Kassen, müssen sich strukturell und organi-
satorisch hin zu stabilen Kundenbeziehungen weiterentwickeln. Daher hat
dieIKKBaden-WürttembergundHessenihreMarketingstrategieangepasst:
Innerhalb kurzerZeit soll einenoch stärker serviceorientierteBeziehungzu
denKundenaufgebautwerden.

DazumussderDialogmitdemKundenflexibler,schneller, individuellerund
kostenbewusstergestaltetwerden.Mitder Einführungdes InstrumentesE-
Mail-MarketingsolldieErreichbarkeitindenbeidenZielgruppen„Versicherte“
und „Arbeitgeber“ langfristig sichergestellt werden. Entscheidend für ein
dynamischesE-Mail-MarketingistdieeffizienteAufnahmeundVerarbeitung
des Kunden-Feedback. Beim Newsletter-Versand durch die Online-Agentur
werdendieKundenreaktionengemessenundfürdieOptimierunggenutzt.

KundenmagazinwirdzumE-Mail-Newsletter
Ziel des personalisierten E-Mail-Newsletters ist es, die aufwendigen per
Postweg versandten Versicherten- und Arbeitgeber-Newsletter zu ersetzen.
DieAbonnentenerhaltenexklusivlandesweiteundlokaleInformationenund
AngebotederIKKBaden-WürttembergundHessen.Die28Regionaldirektionen
steuern die lokalen Nachrichten und Termine bei. Gleichzeitig können die
erweitertenMöglichkeitenbeiOnlineimVergleichzuPrint intensivgenutzt
werden. So werden zum Beispiel neue IKK-Podcasts ganz aktuell bewor-
ben und der Link gleich mitgeschickt. Fazit: Bei einer avisierten höheren
VersandfrequenzwerdendennochKosteneingespart.

Individualisierung–dieVoraussetzungfürRelevanz
DieQualitätderInhaltewirddurchdenMarketingbereichderHauptverwaltung
sichergestellt.Fürdie lokalenInformationensinddieregionalenMarketing-
Verantwortlichenzuständig.InengerAbstimmungmitdenRegionaldirektionen
werdendierelevantenInhalteerstellt.DazuwurdefürdieMitarbeitervorOrt

IKKerarbeitetInhaltemitMitarbeiternvorOrt

InfoszumAutor MarkusEberle
interactive@columbus.ag

ColumbusInteractiveGmbH
Eywiesenstraße6
D-88212Ravensburg
Tel.+49(0)751/36344-150
www.columbus-interactive.de

Columbus Interactive entwickelt seit 1996 unverwechselbare Webprojekte.
Dabei können sich die Kunden auf eine umfassende Betreuung im Bereich
WeblösungenundE-Mail-Marketingverlassen.AlsFullservice-undSolution-
Partner der führenden E-Mail-Marketing-Software „Inxmail“ überzeugt
ColumbusInteractivedurchwegweisendeundintegrierteE-Mail-Marketing-
LösungenmitexklusivemDesign.

ein Leitfaden zur Unterstützung der Inhalte-Bereitstellung entwickelt.
Neben den inhaltlichen Schwerpunkten mit wiederkehrenden Rubriken
wurden zielgruppenspezifische Konzepte entwickelt. Die „IKKnews“ ist für
Arbeitgeber, Personalentscheider, Repräsentanten und Steuerberater. Sie
wirdinhaltlichselektiertnachderZuordnungzuden28Regionaldirektionen.
DerVersicherten-Newsletter„InFormonline“wirdindenbeidenZielgruppen
FamilyundSinglessowieebenfallsnachden28Regionaldirektionendifferen-
ziert.EmpfängerwerdenanhandderPostleitzahlzugeordnet.

Permission-MarketingalsBasisfürpersonalisierteInhalte
E-Mail-Adressenwerden ausMaßnahmen des aktiven Kundenmanagement
generiert. In allen Print-Medien und in der Kundenkorrespondenz gibt es
Cross-Selling-Hinweise. Die Abonnentengewinnung ist auch als Erfolgsziel
im internen Zielvereinbarungssystem verankert. Im Internet wird auf den
Anmeldeseiten die Versichertennummer oder die Betriebsnummer eingetra-
gen.SolässtsichimzentralenCRM-SystemdieVerbindungzwischenE-Mail-
EmpfängerundIKK-Kundeherstellen.

AufwertungderTransaktionsmailsundderAntwortseiten
Nach der Anmeldeseite sind die Antwortseite und die Transaktionsmails
für die Anmeldung der erste Kontakt zumneuenAbonnenten. Hier gibt es
Hinweiseaufdie künftigenErscheinungstermine.DaTransaktionsmails eine
ÖffnungsratevonannäherndhundertProzentaufweisen,liegtesnahe,diese
MailsauchfürWerbungzunutzen.

DienstleistermussseinHandwerkverstehen
Die Gestaltungsmöglichkeiten im E-Mail-Marketing erzeugen auch einen
externen Bedarf an Know-how für die Umsetzung der Dialogmaßnahmen.
Hier istdieArbeit spezialisierterDienstleistergefragt, dieüberumfassende
ErfahrungmitdemMediumE-Mailverfügen.
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Die buch.de internetstores AG ist einer der führenden Internet-Buch- und
-Medienhändler im deutschsprachigen Raum. Das Unternehmen ist auf
den Onlineverkauf von Büchern, Musik, Filmen und Software spezialisiert
und bietet außerdem Büro- und Elektronikartikel an. Aktuell betreibt das
Unternehmen achtzehn Web-Shops in Deutschland, Österreich und der
Schweiz.

2007entschiedsichdasUnternehmen,seineKommunikationmitBestands-
kundenund Interessentenweiterzuprofessionalisieren.buch.dewollteden
Workflow und die Benutzerfreundlichkeit bei der Erstellung von Mailings
effektivergestalten.ZudemsolltedieAnbindungandaseigeneWarenwirt-
schaftssystem optimiert und eine möglichst hohe Zustellungsrate erreicht
werden. Die Entscheidung fiel zugunsten einer Auslagerung der E-Mail-
Marketing-TechnikaneinenexternenDienstleister.

Content-SchnittstelleübergibtInhalteandenNewsletter
DasneueE-Mail-Systemwurde indasvonbuch.deeingesetzteWarenwirt-
schaftssystemundindieverschiedenenOnlineshopsintegriert.DieContent-
Erstellung für die Mailings wurde dadurch denkbar einfach: Durch die
EingabeeineskurzenArtikelcodesimportierendieNewsletter-Redakteuredie
gesamtenProduktinformationen.DiesegelangenausdemjeweiligenE-Shop-
beziehungsweiseERP-SystemdirektindieE-Mail.Artikelname,Beschreibung,
Bild,PreisundURLwerdenautomatischübernommen.

ManuelleNachbearbeitungbequemundohneHTML-Kenntnisse
Zusätzlich können die Mitarbeiter manuelle Anpassungen vornehmen. Sie
können Artikelinformationen manuell verändern oder neue Bilder in die
Benutzeroberflächehochladen.DiekompletteErstellungderMailing-Inhalte
erfolgt ineinemWYSIWYG-Editor.Ähnlichwie ineinemTextverarbeitungs-
programmwirddasMailingwährendderBearbeitung so angezeigt,wie es
späterauchbeimEmpfängerankommt.HTML-Kenntnissesindnichterforder-
lich. Vor jedemNewsletter-Versandwerden alle Artikelbeschreibungen und
Preiseautomatischgeprüftundgegebenenfallsautomatischaktualisiert.

EinheitlichesNewsletter-Design
Auf Basis der jeweiligen Corporate Designs wurden die verschiedenen
Newsletter-Vorlagen einmalig eingerichtet. Dadurch ist sichergestellt, dass
ausschließlich richtig formatierteNewsletterversendetwerden.Diedesign-
konformen Inhaltsvorlagen können nur von speziell berechtigten Nutzern
angepasstwerden.

buch.deimportiertNewsletter-Inhalteautomatisch

InfoszumAutor UlfRichter
richter@optivo.de

optivoGmbH
StralauerAllee2
D-10245Berlin
Tel.:+49(0)30/41724230
www.optivo.de

DieoptivoGmbHmitSitzinBerlinisteinFull-
Service-Anbieter im Bereich E-Mail-Marketing. Das Portfolio reicht von
dem streng Permission-basierten Versand von elektronischen Mailings und
E-Mail-Newslettern durch eine leistungsfähige Plattform (optivo® broad-
mail)überdiePermission-basierteGewinnungvonNewsletter-Abonnenten
(optivo® coreg) bis hin zur Durchführung und Steuerung von komplexen
E-Mail-Marketing-Kampagnen (optivo® listexpress). Auf optivo vertrauen
mehrals300Kunden.

ErfolgreicherdurchSplit-Testing
Als eineweitere Besonderheit profitiert das Unternehmen von dem Vorab-
Versand der Newsletter an kleinere Teilmengen, dem so genannten Split-
Testing.HierbeiwerdenzuVergleichszweckenunterschiedlicheVersionendes
HauptmailingsanbeliebigausgewählteEmpfängergruppenvorabversendet.
Dadurch lassensichzentraleKennzahlenwieÖffnungs-oderKlickratenvor
dem eigentlichen Versand erheben. Bereits kleinere Anpassungen in der
Betreffzeile,imTextoderbeiArtikelabbildungenführenhäufigzudeutlichen
Unterschieden in der Performance. Nach dem Testversand wird die erfolg-
reichsteVersionmanuelloderautomatisiertanalleverbleibendenEmpfänger
versendet.

SicherstellunghoherZustellungsratendurchSpamcheck
Ein umfassender Zustellungs- und Spamcheck bietet buch.de eine außer-
ordentlich hoheGarantie, dass dieMailings die Empfänger auch erreichen.
BereitsvordemVersandkönnendieRedakteuredieZustellungbeidenrele-
vantenProvidernundFreemailernprüfen.Getestetwird,obdieNewsletterin
denPosteinganggelangenoderineinemSpamfilterhängenbleibenwürden.

Bei absehbaren Zustellungsproblemen erhalten die Redakteure bereits vor
demVersandeindeutigeHinweiseundTipps,welcheAnpassungennotwendig
sind.MeistmüssenlediglichKleinigkeitenverändertwerden.Vielleichtwurde
im Newsletter ein indiziertesWort verwendet oder eine der vielen Regeln
gängigerFiltersoftwarenichtbeachtet.
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SamsungMobilebetreibtunterwww.samsungmobile.deeinMobilfunkportal
fürMobiltelefon-Kunden.NebenProduktinformationenwerden registrierten
Mitgliedern im „Samsung Fun Club“ exklusive Features und Services rund
um Samsung-Handys angeboten. Wichtigstes Kommunikationsinstrument
desPortalsistderSamsung-Newsletter,welchermonatlichanüber650.000
Empfängerverschicktwird.DieserenthältInformationenzuneuenProdukten,
Gewinnspielen,EventsundServices.

Bei steigenderAnzahl derAbonnentenwurden jedoch sinkendeReaktionen
aufdenNewsletterverzeichnet.Daher formulierteSamsungzurSteigerung
derKundenzufriedenheitfolgendeZiele:
1.SteigerungderKlickrateimNewsletter
2.SteigerungderUniqueVisits

RelevanteInhaltedurchIndividualisierung
Es wurde nun das Konzept entwickelt, den Newsletter den Interessen des
einzelnenEmpfängersanzupassen.DemEmpfängerwerdendementsprechend
nurInhalteangezeigt,diefürihnrelevantsind.DieRelevanzwirdausseinem
Klickverhalten in früherenNewsletternabgeleitet.Dieses sogenannteClick-
Profilingermöglichtes,dieAufmerksamkeitdesEmpfängerszuerhöhenund
soseineKlickbereitschaftzusteigern.

DerEmpfängerprofiliertsichdurchseinKlickverhalten
VoraussetzungfüreineIndividualisierungdesNewslettersistdieProfilierung
des bestehenden Datenbestandes. Zu diesem Zweck werden Klickverhalten
und Klickreaktion der Newsletter-Empfänger anonymisiert gemessen. Die
angeklicktenThemenwerdendemInteressenprofildesUserszugeordnet.Um
so öfter ein Link, der einem bestimmten Thema zugeordnet ist, angeklickt
wird,destogrößerwirddasInteressedesUsersandemThemaeingestuft.

DiesesClick-Profilingwirdpermanentdurchgeführt, sodassdieUserprofile
zunehmenddetaillierterwerden.FürNeu-Abonnentengibteszusätzlichdie
MöglichkeiteinerProfilierungimRegistrierungsprozess.Unabdingbarfürdas
Click-Profiling ist, dass der Newsletter-Empfänger in den Unternehmens-
AGBsderErhebungundNutzungdieserVerhaltensdatenzustimmt.

Newsletter-ToolindividualisiertwährenddesVersandes
DasKonzeptsahdieEntwicklungeinesToolsvor,daseineeinfacheundauto-
matischeIndividualisierungdesNewslettersabgestimmtaufdieInteressen

SamsungverschicktindividuelleNewsletter

InfoszumAutor SebrusBerchtenbreiter
s.berchtenbreiter
@promio.net
promio.netGmbH
Giergasse2
D-53113Bonn
Tel.+49(0)228/2807700
http://b2b.promio.net

promio.net ist eine Spezial-Agentur für E-Mail-Marketing. Als Fullservice-
DienstleisterbietetsiedasgesamteLeistungsspektrumvonE-Mail-Versand,
E-Mail-Listbroking, Online-Marktforschung und Kampagnen-Beratung.
Die von promio.net entwickelten Werbekonzepte haben bereits mehrere
Dialogmarketingpreise gewonnen. Gegründet wurde die promio.net GmbH
imJahr2000.SiekannaufeinenErfahrungsschatzvonüber15.000durch-
geführtenE-Mail-Kampagnenzurückgreifen.

desEmpfängersermöglicht.JenachUser-ProfilwirdderNewsletterwährend
desVersandsindividuellinEchtzeitzusammengestellt.Besondersrelevante
ThemenwerdenimNewsletterobenplatziert,wenigerrelevanteThemenwer-
denweiteruntenangeordnetoderkomplettausgeblendet.DieRelevanzwird
durcheineVerknüpfung jedeseinzelnenThemen-Blocksmitdemjeweiligen
User-Profilermittelt.

Sowird lediglicheineinzigerNewslettermitxunterschiedlichenVariantenver-
schickt. Es ist daher nicht notwendig, unzählige Einzelkampagnen in der
Versandplattform einzurichten; die Individualisierung erfolgt automatisiert.
AusnahmenkönnennachWunschdefiniertwerden.DiePositioneinesThemen-
blockskannsofestgelegtwerden,dasserimmerganzobenplatziertist.

Relevanzwirkt:erheblicheSteigerungderKlickrate
Durch die Newsletter-Individualisierung konnte die Klickrate im Vergleich
zudenDurchschnittswertenderVormonateerheblichgesteigertwerden.Die
Click-Through-Rate (UmwandlungsratevonÖffnern inKlicker) liegtbeiden
individualisiertenNewsletternimhohenzweistelligenBereich.

FürdieIndividualisierungdesNewslettersfielenlediglichKosteninHöhevon
siebenProzentdesGesamtbudgets(Jahresversand-Budget)an.DieseKosten
sind konstant, auch bei steigender Versandmenge. Die geringen Kosten für
die Individualisierung in Verbindung mit der signifikanten Steigerung der
KlickratenbrachteninpunktoKosteneffizienzeinenweiterenVorteil.

DurchdieAnsprachemit individualisierten Informationenwirdeineeffekti-
vereKommunikationerzielt.DieKundenerwartung:Klickratensteigerungund
mehr Unique-Visits wurden durch den Einsatz professioneller Newsletter-
Versandtechnologiebeiweitemübertroffen.InZeitenvonSpamundüberfüll-
tenMailboxenerhältderEmpfängernurnochdieInhalte,dieihntatsächlich
interessieren.
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IKEADänemarkstandvorderAufgabe,miteinemkleinenMarketing-Budget
kurzfristigdenUmsatzzusteigern.BiszudiesemZeitpunktwarderjährlich
erscheinende IKEA Print-Katalog daswichtigsteMarketing-Instrument. Das
schnellwechselndeSortimentsowieAktionenundEventsstelltenjedochneue
AnforderungenandieSchnelligkeitundFlexibilitätdesMarketings.

DasZiel:HoheEffizienzimBudgeteinsatzundbeiderProduktion
EinekurzfristigeUmsatzsteigerungbeieinemeffizientenBudgeteinsatzwar
die Maxime. Zum Projektstart war der Weg dorthin unklar. Erste Priorität
hatte allerdings die Zielgruppe der 170.000 Mitglieder des IKEA Family
Programms.AufgrunddesbegrenztenPersonalsimMarketingbrauchteIKEA
eineeffizientePlattformfürdenProduktionsprozess.Danur35-40Prozent
derProdukteimjährlichenKatalogvorgestelltwerdenkönnen,entstehteine
KommunikationslückevonmehrerentausendProduktenjedesJahr.

RelevanzundErfolgdurchmonatlicheSelbstsegmentierung
Da über achtzig Prozent
derDänenschonInternet-
Zugang haben, schlug die
Kopenhagener1:1Agentur
Talefod IKEA ein persona-
lisiertes Newsletter-Kon-
zept vor. Es baut auf der
Selbstsegmentierung der
MitgliederdesIKEAFamily
Clubsauf.

AbgestimmtaufdieVerfügbarkeitimLieblingsmöbelhaus
DasSystemkonntebinnen sechsWochen realisiertwerden.Die IKEAClub-
mitgliederkönnenauszwanzigProduktkategorien,Verkaufsaktionen,Family-
Angeboten und Family-Events wählen. Der Newsletter-Inhalt ist auf die
Verfügbarkeit imLieblingsmöbelhausdesKundenabgestimmt.DerThemen-
MixkannvondenLesernmonatlichdirekt imNewsletterdurchKlickboxen
aktualisiertwerden.DermonatlicheNewsletterkann inbiszu25Millionen
Variationenproduziertwerden.EineIndividualisierungindieserKomplexität
kannmannurmit einemautomatisiertenProduktionsworkflowundeinem
leistungsfähigen E-Mail-System managen. Die Kombination aus Dynamic
Messaging mit dem E-Mail-System und der Produktionsplattform verein-
fachtedieProduktionundIndividualisierung.DieKomplettlösungsenktedie

IKEAschafftRelevanzdurchSelbstsegmentierung

InfoszumAutor SwenKrups
skrups@epsilon.com

EpsilonInternational
Prinzenallee7
D-40549Düsseldorf
Tel.+49(0)211/52391134
www.epsilon.com/de

EpsilonInternationalistein
führender Anbieter für E-Mail-Kommunikationslösungen und Marketing-
Automatisierung. Die internationalen Geschäfte von Epsilon International
firmieren unter Epsilon International. Epsilon International ist ein Unter-
nehmenderAllianceData,FHC,Inc.TalefodisteineinKopenhagenansässige
DirektmarketingPartneragenturvonEpsilonInternational.

gesamte Produktionszeit
des Newsletters auf rund
zehn Stunden. Die web-
basierte Komplettlösung
setzt auf einfache Open
Source Technologien wie
Typo 3, Linux, PHP und
MySQLunddieoffeneAPI
desE-Mail-Systems.

RelevanteBotschaftenverkaufen.JederKundeistanders.
IKEA Dänemark feierte schon zwei Wochen nach dem Erstversand des
NewsletterszweistelligeVerkaufszuwächse.DieZahlensindbeeindruckend:
+42ProzentmehrBesucheamPointofSale
+75ProzenthöhereÖffnungsrate(56ProzentIKEAÖffnungsrate)
+18ProzentVerkaufssteigerungbeidenEmpfängerndesNewsletters.

ZwischenzehnundfünfzehnProzentderLeserändernihrProfiljedenMonat.
NurzwölfProzentderKundenhabenidentischeProfile.Eineindividuelleund
relevanteKundenkommunikationbrachtedenwirtschaftlichenErfolg.

NachDänemarkauchSpanienundPortugal
AufgrunddesErfolgsinDänemarknutzenjetztauchIKEASpanienundIKEA
PortugaldiegleicheLösung.WeitereLändersind imGespräch.Alsnächster
SchrittisteineErweiterungdesSystemsumeinePersonalisierungaufBasis
vonverhaltens-basiertenDatengeplant.
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Wer sein Dialogmarketing nur von Hand steuert, kann kaum auf Einzel-
schicksale eingehen. Wer es automatisiert, läuft Gefahr, seine Kunden zu
überfluten.DieSparda-BankenhabenmitihrerKollisionsmatrixeinensmar-
tenKompromissgefunden.

FürDialogmarketing-MaßnahmengibtesdreimöglicheAuslöser:
• Kampagnen,diedieMarketingleitungfürausgewählteZielgruppen 
veranlasst
• Vertragsabschlüsse,diemitpassendenZusatzangebotensinnvollergänzt
werdenkönnen(zumBeispiel:BaufinanzierungmitGebäudeversicherung)
• kurzfristigeEreignissebeimKunden,etwadieFälligkeiteinerGeldanlage

Alle dreimünden in unterschiedlich langen Betreuungsketten. Jeder Kunde
wird durch intelligenteWiedervorlagen und geschickte Reaktion auf seine
Einzelentscheidungen individuell begleitet. Am Ende steht entweder der
erfolgreicheProduktabschlussodereineAbsage.

Richtig+richtig=falsch
Leider können die unterschiedlichen Auslöser nicht miteinander koordi-
niert werden. So besteht die Gefahr, dass aus unterschiedlichen Gründen
abgeschickteBotschaften zwar gleichzeitig eintreffen, aber inhaltlichnicht
zusammenpassen. Im schlimmsten Fall empfiehlt die Bank, Geld anzulegen
undbietetgleichzeitigeinenKreditan.Dabeihatsieeigentlichnichtsfalsch
gemacht - nur den eigenenMarketingplan korrekt umgesetzt und zugleich
aufdieBedürfnissedesKundenreagiert!

DieMatrixgreiftregulierendein
Durch die Automatisierung der Abläufe darf kein Schaden entstehen.
Dafür sorgt hier ein datenbankbasiertes System. Es stellt sicher, dass sich
die unterschiedlichen Ansprachen nicht erst beim Kunden treffen, sondern
schonvorher: inderKollisionsmatrix.Dort isthinterlegt,welchenzeitlichen
MindestabstandAnsprachenzuallendenkbarenThemenkombinationenein-
haltenmüssen.LiegendieBotschaftenzunahbeieinander,wirddieweniger
wichtigeaufeinenspäterenZeitpunktverschobenoderauchganzstorniert.
„Muss-Botschaften“werdenanderKollisionsmatrixvorbeigeleitetundkom-
menimmeran.

Sparda-BankenarbeitenmitKollisionsmatrix

InfoszumAutor AndreasLandgraf

Andreas.Landgraf@defacto.de

defactosoftwareGmbH

AmPestalozziring1-2

D-91058Erlangen

Tel.+49(0)9131/7720

www.defacto-software.de

defactosoftwareistderzuverlässigeTechnologielieferantfürprofessionelle
IT-Systeme in Marketing, Vertrieb und E-Commerce. Mit den Marketing-
DatenbankenundindividuellentwickeltenApplikationenvondefactowerden
mehrereMillionenKundenin120Ländernbetreut,weitüber100Millionen
KundenkontakteverwaltetundmehralseineMilliardeEuroUmsatzvolumen
proJahrbewegt.defactosoftwareistTeilderdefactogruppe-dergrößten
Inhaber-geführtenDialogmarketing-AgenturinDeutschland.

Kollisionsmatrix-reloaded
BisherarbeitetdieKollisionsmatrixvergangenheitsorientiert.Siebeantwortet
dieFrage„hindertmichdieHistoriederletztenxTagedaran,heuteetwasan
denKundenzusenden?“KünftigwirddieKollisionsmatrixauchvorausschau-
endarbeiten.Dannwirdauchgefragt„kommtindennächstenxTagenetwas
wichtigeresalsdieheutigeBotschaft?“.Dasfunktioniertnatürlichnurfürdie
vorausgeplantenKampagnenundnichtfürunvorhersehbareEreignissebeim
Kundenselbst.

Dennoch trägt es dazu bei, die Erfolgsquote der Kampagnen noch weiter
zu optimieren. Außerdem können dann auch „was wäre wenn“-Szenarien
durchgespielt werden, um vorab zu prüfen, ob das Zusammenspiel der
Selektionskriterien in parallel laufenden Kampagnen passt. Beim vergan-
genheitsbezogenen Kampagnenmanagement war diese Funktionalität noch
obsolet, da die Verhältnisse zum Zeitpunkt der Auswertung ohnehin nicht
mehrzuändernwaren.

Die datenbankgesteuerte Marketing-Automation wird in dieser Form bei
den Sparda-Banken seit fünf Jahren eingesetzt und seitdem kontinuierlich
verbessert.

Konto-
nutzung

Geld-
anlage

Vorsorge Bauen

Konto-
nutzung

30 30 30 30

Geld-
anlage

30 60 60 60

Vorsorge 30 60 60 60

Bauen 30 60 60 60

Auszugauseinerbei-

spielhaftenKollisions-

matrix.DasThemader

letztenAnsprache

bestimmtdieZeile,das

Themadergeplanten

AnsprachedieSpalte.

AmSchnittpunktsteht

dieSperrfristinTagen.
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UmNutzerinnen gezielt anzusprechen und zum Teilnehmen zumotivieren,
bot das Online-Special auf Viva.tv in der Rubrik „Events“ Themen, die auf
dieZielgruppejungeFrauenzugeschnittenwaren:SostellteNikeangesagte
Szene-Locations inderMetropolevoroderpräsentierteden„L.A.Style“mit
Kombinations- und Styling-Tipps. Zudem kündeten Teaser in verschiede-
nen Formaten undmitwechselnden Themen das Special in themenaffinen
Website-Rubrikenwie „Stars“ auf Viva.tv an. TalentierteMädchen konnten
zudemihreigenesTanz-OutfitvonNikegewinnen.

WMalsErlebnis-Rahmen:BeispielZewa
Auch der Hygienepapier-Hersteller Zewa setzt auf Engagement: Zur FIFA-
Weltmeisterschaft 2006 richtete sich das Unternehmen mit einem inte-
grierten Kommunikationskonzept gezielt an weibliche Fußball-Fans. Das
Special „WM für Frauen“ auf dem T-Online-Portal onLeben präsentierte
Berichte,SpielerportraitsundPromotion-Events.ImMittelpunktdesOnline-
WerbekonzeptesstandenattraktiveGewinnspiele;alsHauptgewinnwinkten
dreimalzweiTicketsfüreinWM-SpielinBerlin.

Passend dazu waren Zewa-Produkte in einem speziellen Fußball-Outfit
erhältlich und enthielten ein großes WM-Gewinnspiel, einen Link zum
Frauen-WM-Special auf T-Online sowie länderspezifische Rezeptideen zum
NachkochenundeinFußballquiz.AlsKommunikatorenderZewa-Markenwelt
agierten prominente Fußballer und Frauenlieblinge, darunter zum Beispiel
BastianSchweinsteiger.

DieBeispieleverdeutlichen,wasEngagement-Marketingausmacht:Einhoher
Aktivierungsgrad, kreativeContent-AngebotemitMehrwert sowiezielgrup-
penspezifische Themen und Umfelder sind die wichtigsten Erfolgsfaktoren;
dasProduktselbstunddieMarkestehendabeieherimHintergrund.

EinederwichtigstenStärkenvonOnline-MarketingistdieInteraktivität.Bei
keinemanderenMarketinginstrumentkannderVerbrauchersobequemund
vielfältigeinbezogenwerden. „EngagementMarketing“heißtderTrend,der
imVorreiter-MarktUSAbereits inallerMunde ist.Auchhierzulandesetzen
immermehrWerbetreibendeaufdasneueKonzept.WiekönnenMarketing-
VerantwortlichevondiesemAnsatzprofitieren?

Web2.0–dasMitmach-Web
Das Online-Nutzungsverhalten hat sich in den letzten Jahren grundle-
gend geändert. Drei Faktoren waren entscheidend: Die voranschreitende
KonvergenzvonTVundInternet,diestarkzunehmendeAnzahlanBreitband-
InternetanschlüssenundneueMöglichkeiten,diedasWeb2.0eröffnet.Heute
könnenNutzer individuelle,breitbandigeInhalteimmerundüberallabrufen
undinteraktiveAngebotewahrnehmen.BlogsundCommunitiesermöglichen
außerdem, sich immer besser zu vernetzen und auszutauschen. Kurz: Das
Internetwirdzum„Mitmach-Web“.

Engagement-MarketingistdieAntwortaufdenverändertenMedienkonsum.
Es bezeichnet dialogbasierte Werbemaßnahmen, die den Nutzer aktiv mit
Themen, für die die Marke steht, interagieren lassen. Werbung soll den
Konsumentennichtnur „berieseln“, sonderndazuanregen,aktivzuwerden
undsichmitdembeworbenenProduktundKontextauseinanderzusetzen.

TanzenalsMarkenerlebnis:BeispielNike
WiesichMarkenmitEngagementperfekt inSzenesetzen lassen,zeigtdas
BeispielNike:DeramerikanischeSportartikel-Rieserealisierteeineinteraktive
undintegrierteKampagne,beidersichjungeFrauenandemerstenOnline-
Tanzwettbewerb beteiligen konnten. Das Ziel: Das Markenerlebnis Nike
WomeninderZielgruppezwischen16und20Jahrenspürbarzumachenund
sichalsführenderHerstellervonStreet-undDancewearzupositionieren.

Die Kampagne „Dance to L.A.“ wurde auf der Site Viva.tv geschaltet. Nike
forderteNutzerinnen auf, ihr Tanzvideo alsmpg-Datei auf nikewomen.com
einzustellen, um sich von anderen Usern bewerten zu lassen. Die fünf
GewinnerinnenausDeutschlandqualifiziertensichfürdaseuropäischeFinale
in Amsterdam. Die Kandidatinnen, die sich hier durchsetzten, lud Nike zu
einemeinwöchigenTanz-WorkshopnachLosAngelesein.

Engagement-MarketingbeiNikeundZewa

InfoszumAutor PaulMudter,OlafGenrich

info@interactivemedia.net

InteractiveMediaCCSPGmbH

T-OnlineAllee1

D-64295Darmstadt

Tel.+49(0)6151/5002330

www.interactivemedia.net

InteractiveMediaisteine100%-
Tochter der Deutschen Telekom AG und mit einer Reichweite von 43,0%
(internet facts 2006-II) ein führender Qualitätsvermarkter in Deutschland.
Das Unternehmen bietet Lösungen für Online-Werbung, E-Mail-, Mobile-
und Affiliate-Marketing sowie Marktforschung. Es verfügt über 5 deutsche
Standorte und ein Vertriebsbüro in London sowie über ein nationales
und internationales Key Account Management. Engagement-Marketing-
KonzeptewurdenfürPanasonic,Nike,Milka,ZewaoderSkodaumgesetzt.

1514



TorstenSchwarz:LeitfadenOnlineMarketing

DerErfolgließnichtlangeaufsichwarten
Bei der Pelikan-Hobbywelt ließ durch die Kombination einesMaßnahmen-
SpektrumsderErfolgnichtlangeaufsichwarten.BereitsimerstenMonatder
KampagnehattesichdieAnzahlderBesucheraufwww.pelikan-hobbywelt.de
vervierfacht,imzweitenMonatsogarverzehnfacht.

InAnlehnungandieErfolgefürdiePelikan-Hobbyweltfolgtedannauchdie
PelikanHardcopyDeutschlandGmbHmitderBeauftragungderfortlaufenden
SuchmaschinenoptimierungfürdenOnline-Shop.NebenderSuchmaschinen-
optimierung ist auchhier die begleitende Schaltung vonGoogleAdWords-
KampagnensowiegezielteOnline-PRgeplant.

CorporateBlogzurVerbesserungdesKundendialogs
ImDezember 2006wurde ein Corporate Blog für PelikanHardcopy aufge-
setzt.UnterWeblogsoderBlogsverstehtmanWebsites,aufdenenBeiträgein
chronologischerFormähnlicheinemTagebuchveröffentlichtwerden,diesich
auchfürdenEinsatzinderUnternehmenskommunikationeignen.

Im Pelikan Hardcopy Blog berichten die Mitarbeiter über Neuigkeiten,
ProdukteoderdasUnternehmenundstrebeneinentransparentenDialogüber
die Marke Pelikan an. Durch die suchmaschinenfreundliche Konfiguration
werden die Seiten effektiv indiziert. Durch die fortlaufenden Blogbeiträge
steigt die Themenrelevanz der Website. Die generell hohe Vernetzung von
Weblogs untereinander steigert zudem die Link-Popularität, ein weiteres
wichtigesKriteriumzurVerbesserungihrerSuchmaschinen-Positionen.

Unerlässlich:Web-Controlling
Der Erfolg all der genannten Maßnahmen muss natürlich messbar sein.
Mit einem eigens dafür entwickelten Web-Controlling-Instrument ist die
ErfolgskontrolleallerOnline-Marketing-Maßnahmensichergestellt.

InfoszumAutor TobiasIhde
info@trafficmaxx.de

construktivGmbH
Haferwende1
D-28357Bremen
Tel.+49(0)421/278670
www.trafficmaxx.de

trafficmaxx ist der Markenname des Online-Marketing-Bereiches der
Full-Service-Agentur construktiv aus Bremen und Berlin. Die Abteilung
setzt für über 100 Kunden Suchmaschinenoptimierung und Online-
Marketing-Kampagnen um. Für effizientes Web-Controlling wurde das
TMCC trafficmaxx controlcenter entwickelt: Eine Online-Plattform, mit der
Kunden ein Echtzeit-Controlling ihrer Website hinsichtlich Besucherzahlen,
SuchbegriffenundSuchmaschinenplatzierungenabrufenkönnen.

Online-Marketing bietet vielfältige Möglichkeiten, neue Kunden und
Zielgruppen anzusprechen. Dass auch mittelständische Unternehmen von
ausgereiftenTechnologienunddergezieltenKundenansprachedesintegrier-
tenOnline-Marketingsprofitierenkönnen,zeigtdasUnternehmenPelikan.

NachdemRelaunchderWebsitederPelikan-HobbyweltwurdederIst-Zustand
vonAgentur-ExpertenanalysiertunddieZielederWebsitemitPelikandefi-
niert.AufdieserGrundlagewurdeeinOptimierungsansatzerarbeitet,umnoch
mehrpotenzielleKundenanzusprechen.EingesetztwurdenSuchmaschinen-
optimierung, Keyword-Advertising, Online-PR und ein eigenes Blog. Bereits
nachkurzerZeitkonntedieBesucherzahlverzehnfachtwerden.

FutterfürdieSuchmaschinen
Ausgangspunkt derMaßnahmenwar dabei die Suchmaschinenoptimierung.
SowurdediePelikan-HobbyweltbeidenentsprechendenSuchbegriffenweit
vorneindenErgebnislistenvonGoogle&Co.platziert.FüreineTop-Position
müssendieSuchmaschinendenrelevantenInhalteinerWebsite„lesen“kön-
nen.HäufigverhindernjedochbestimmteprogrammiertechnischeDetailsein
gutesRanking.DannmüssendienötigenStrukturengeschaffenwerden,um
derSuchmaschinedas„Futter“zuliefern,dassiebraucht,umeineSeitefür
wichtig zuhalten.Aber:DieKriterien, nachdenendie Suchmaschinen ihre
Zuordnungvornehmen,sindkomplexundunterliegenständigenÄnderungen.
EinekontinuierlicheSuchmaschinenoptimierungistunumgänglich.

SchnellpräsentdurchAnzeigenindenSuchmaschinen
MeistdauerteseinigeZeit,Top-PositionierungenbeiSuchmaschinenzuerrei-
chen.AusdiesemGrundwurdenbegleitendbezahlteAnzeigenfürdiePelikan-
Hobbywelt in den Suchmaschinen geschaltet. Bekanntestes Beispiel für
bezahlteLinksindenSuchmaschinendürftendieGoogleAdWordssein,über
diezubestimmtenSuchbegriffeneinPlatzaufdenvorderenErgebnisseiten
ersteigertwerdenkann.

ImagegewinndurchOnline-PR
Online-PR ist ein Instrument mit Dreifachwirkung. Zunächst erzielen
Meldungen auf themenrelevanten Online-Medien einen Imagegewinn. Die
damit verbundenen Verlinkungen leiten zahlreiche Sichtkontakte auf die
HomepageunderhöhendiefürdieSuchmaschinenwichtigeLink-Popularität.
DiesewirdanderZahlundQualitätderaufdieWebsiteverweisendenLinks
gemessen. Google ermittelt daraus den „PageRank“, der wichtig für die
PlatzierungeinerWebsiteinderTrefferlisteist.

IntegriertesOnline-MarketingbeiPelikan
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ErstellungvonSonderseitenfüryoutubeoderanderePortale.Eineeigensfür
dieKampagneproduzierteMicrositesollteeineeigeneURLhaben.Waseher
wenigergesteuertwerdenkann,istderErfolgbeziehungsweisedas,wasbeim
Nutzerankommt.DashängtalleinvonderKreativitätundderAuthentizität
derMaßnahmeab.InersterLiniewerdenüberviraleKampagnenImageeffekte
erzielt.AbverkaufkannnureinnachgelagertesThemasein.DieAuswertung
bereitsgelaufenerKampagnenhatergeben,dassesnebendenImageeffekten
sehr wohl möglich ist, beispielsweise über angeschlossene Gewinnspiele
Leadszugenerieren.SpezielleAngeboteaufderLandingpageoderMicrosite
erlaubenes,dasssogarVerkäuferealisiertwerdenkönnen.

WenkannichmitMobile-Marketingerreichen?
InderRegelwerdenüberMobileMarketingeherjüngereZielgruppenange-
sprochen.DieKernzielgruppeliegtderzeitnochbei10bis19beziehungsweise
bei20bis29Jahren.InzwischenwerdenaberauchdeutlichmehrKampagnen
in der Zielgruppe der 30- bis 39jährigen umgesetzt. Dass Viral Marketing
abernichtnurausschließlichimB2C-Segmentfunktioniert,belegenBeispiele
aus dem Telekommunikationsbereich, wo im B2B-Segment über spezielle
KampagnenganzgezieltpotentielleBusiness-Kundenangesprochenwurden.

WasmachteineKampagneerfolgreich?
Kreativität ist der zentrale Schlüssel zu einer erfolgreichen Kampagne. Es
müsseneigeneFormateund„Geschichten“gefundenwerden,dietatsächlich
neuundinteressantunddamitfürviraleAktionengeeignetsind.Oftfindet
dieAuflösungoderWeiterführungderKampagneerstaufderMicrositeoder
einerLandingpagestatt.WerdabeizuoffensichtlichSales-Zieleverfolgt,wird
scheitern.Die schnelleVerbreitungeinerBotschaft kann inzwischenmassiv
gesteuertwerden.DienstleisterrealisierendieEinbindunginhochfrequentier-
teFun-undFreizeitportale,ForenundCommunitiesoderBlogs,die jeauch
themenspezifischausgerichtetseinkönnen.

VieleInstrumente,diejetztunterdemSchlagwortWeb2.0subsumiertwer-
den,sindimGrundenichtneu.WasjedochfrüherbeispielsweiseüberEvents
oder Newsletter-Marketing initiiert wurde, kann jetzt über bereits existie-
rende Social Networks wie youtube, sevenload, myspace oder xing noch
schneller undumfangreicher realisiertwerden.Dabei hat viralesMarketing
einengroßenVorteil:NichtdieMarkeoderdasUnternehmenverbreitetdie
„Message“, sondern die Nutzer tauschen sich untereinander aus. Innerhalb
einesKaufentscheidungsprozessesspielengeradeFreundeoderBekannteeine
großeRolle,daihneninderRegelmehrVertrauenentgegengebrachtwirdals
WerbebotschaftenoderHochglanzkatalogen.

WasverbirgtsichhinterdemBegriffViralMarketing?
ViraleAktionenhatesimmerschonimNetzgegeben.WasmitGewinnspielen,
E-Cards und Weiterempfehlen-Funktionen angefangen hat, kann jetzt in
größerem Stil angegangen werden. Der derzeitige Status Quo sind Video-
Botschaften, die gezielt eingesetzt werden, um potenzielle Kunden auf
ProdukteundUnternehmenaufmerksamzumachen.DiebekanntestenBei-
spiele aus der Pionierzeit sind das Moorhuhn für Johnnie Walker und die
KampagneumdenKinofilmBlairWitchProject.

WasdasMoorhuhnJohnnieWalkergebrachthat
WährenddieKampagneumBlairWitchProjectsehrerfolgreichwar,hatsich
beidemMoorhuhngezeigt,dassdieAbstrahleffekteaufdieMarkeJohnnie
WalkerehergeringwarenundderVerkaufnichtgesteigertwerdenkonnte.
Das Internetspiel„Moorhuhnjagd“warüberMonatehinweginvielenBüros
undPrivathaushaltenZeitvertreib,HauptgesprächsthemaundKult zugleich.
Auftraggeber war die Whisky-Marke Johnnie Walker. Eine wissenschaft-
liche Studie der Universität Mannheim fand heraus, dass Menschen, die
Moorhuhnjagdbereitsgespielthatten,dieMarkeJohnnieWalkerals jünger
und trendgemäßer wahr nehmen als Personen, die bislang keinen Kontakt
mitdemSpielhatten.ZudemschottischenWhisky-LabelhabenMoorhuhn-
Spieler zudem lebendigere innere Bilder alsNicht-Spieler. Eine Auswirkung
des Internet-Spiels auf dieMarkenbekanntheit und die Kaufabsicht konnte
hingegennichtnachgewiesenwerden.

SalesundLeadübereigeneMicrositegewinnen
Die Wirkung von Viral Marketing ist begrenzt planbar, allerdings gibt es
Möglichkeiten,dieKampagnezupushen.ÜberdassogenannteSeedingwird
die Verbreitung der Botschaft gesteuert. Dieser Part der Vermarktung kann
eingekauftwerden.InderUmsetzungbedeutetdasdieEntwicklungund

ViralesMarketing:WasWeb2.0vomMoorhuhnlernt

InfoszumAutor NilsM.Hachen
nils.hachen@denkwerk.com

denkwerkgmbh
VogelsangerStr.66
D-50823Köln
Tel.+49(0)221/2942100
www.denkwerk.com

denkwerkschafftalskreativeInternet-Agentur
mithoherTechnikkompetenzdigitaleMedien-
und IT-Lösungen für E-Commerce, Marketing, Vertrieb, CRM und Prozess-
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tige Wettbewerbsvorteile gesichert. Unternehmen wie die Nokia GmbH, die
Thomas Cook AG und die Innungskrankenkassen IKK zählen ebenso zum
KundenspektrumwieMittelständler.

4746



TorstenSchwarz:LeitfadenOnlineMarketing

Interessemusstewie imDouble-Opt-In-Verfahren ein Link zurBestätigung
angeklicktwerden.EswurdeganzbewusstkeinGewinnspieloderÄhnliches
alsAnreizfüreinAbonnementdesNewsletterseingebunden.Dankeinesgut
geführteneigenenAdressbestandes,derfastausschließlichausKundenund
Partnernbesteht,habensichdurchdie„First-Shot”-Mailüberfünfundzwan-
zigProzentangemeldetundsomitihrEinverständniserteilt.

Geberit integrierte das neue E-Mail-Marketing-Konzept in den gesamten
Marketing-Mix, um auf unterschiedlichen Wegen weitere Abonnenten zu
gewinnen. Sowird auf Feedback-Formularenbei SeminarenundVeranstal-
tungenaufdenGeberit„Useletter”hingewiesenunddieErlaubnisdafürein-
geholt.DerAußendienstsprichtdieKundenundPartnergezieltaufdenneuen
„Useletter”anunddieWebsitebieteteinebequemeAnmeldemöglichkeit.

KomfortableErstellungundAuswertungderMailings
Die Themen für den Geberit „Useletter” werden von den Fachabteilungen
sowie der PR-Abteilung ausgearbeitet. Durch die E-Mail-Marketing-
SoftwaresinddieRedakteurevonGeberit–ähnlichwie ineinemContent-
Management-System - einfach und ohne jede Programmierkenntnis in der
Lage, den Newsletter selbst zu erstellen. Dabei kann jeder einzelne Artikel
einer oder mehreren Zielgruppen zugeordnet werden. Der Versand erfolgt
automatisch im Multipart-Format auf Basis der zuvor in allen relevanten
MailclientsgetestetenHTML-undTextversion.Damitisteinegleichbleibend
hoheQualitätderGestaltungundDarstellungdesNewslettersgewährleistet.

SehrwichtigsinddiekonsequenteAuswertungderKlickreaktionensowiedas
Rückläufer-oderBounce-Management.DadurchkannaufdasVerhaltender
AbonnentenreagiertwerdenunddieInhaltedesGeberit„Useletter”können
schnellundunkompliziertoptimiertwerden.Dasistfüreindauerhafterfolg-
reichesE-Mail-Marketingunerlässlich.

ImB2C-Bereich sindesüberwiegendKostengründe, die für denNewsletter
als Kundenbindungsinstrument sprechen. Im B2B-Umfeld kommen noch
andereVorteilehinzu.GeberitistdereuropäischeMarktführerinderSanitär-
technik. Seit der Gründung 1874 im schweizerischen Rapperswil zählt das
Unternehmen zu den Pionieren der Branche und setzt mit umfassenden
Systemlösungen immerwieder neue Trends. InDeutschland istGeberit seit
fünfzigJahrenmiteinerbeispiellosenErfolgsgeschichteinderSanitärbranche
vertreten.

DerimSeptember2006neugestarteteNewsletteristeinweitererBaustein,
mitdemGeberitdievernetzteKommunikationmitdenKundenundPartnern
vertieftunddieOnline-Präsenzweiterausbaut.

ZielgruppenspezifischeInhaltemithohemNutzwert
BevorderneueNewsletterserviceandenStartging,wurdeeineausführliche
AnalysederbereitsindiesemMarktsegmentangebotenenNewsletterdurch-
geführt.DasErgebnis:VieleNewsletterenthaltenfürdenAbonnentenkeine
odernurteilweiseInformationenmitechtemNutzwert.

DasKonzeptdesSanitärtechnikherstellerswurdeklardefiniert:Einzielgrup-
penspezifischerNewsletter für interessierte Verarbeiter, Planer, Architekten,
Händler,VertreterderWohnungswirtschaftundEndverbraucher,derüberneue
Entwicklungen,Tipps,Trends,NeuheitenundVeranstaltungeninformiert.Jede
ZielgruppeerhältnurdieNews-Punkte,diefürsieauchwirklichvonInteresse
sind.DerNewsletterwurdedeshalbganzbewusst„Useletter”genannt.

Speziell auf die Anforderungen und Bedürfnisse des jeweiligen Nutzers
zugeschnitten, informiertder „Useletter”aktuellund schnell perE-Mail: Es
werdennichtnurProdukteundtechnischeAspektebehandelt,sondernauch
ThemenausdenBereichenMarketing,Vertrieb,FortbildungoderEntwicklung.
WichtigeVeranstaltungshinweiseergänzendasAngebot.

WoherkommtdieErlaubnis,anKundenundPartnerE-Mailszuversenden?
VordemerstenVersanddes„Useletters”wurdenausdemCRM-Systemalle
relevantenAdressenexportiertundindieE-Mail-Marketing-Softwareimpor-
tiert. EswurdemitderbetreuendenAgentur eine sogenannte „First-Shot”-
E-Mail entwickelt, die eine bereits personalisierte Ansprache des Geberit
GeschäftsführersmitFotoenthielt.DasneueNewsletter-Konzeptwurdekurz
vorgestelltundumdieErlaubniskünftigMailszuversendenangefragt.Bei

GeberitbindetB2B-KundenperNewsletter

InfoszumAutor WolfgangWagner
w.wagner@columbus.ag
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als auch eine andere Zielgruppe anspricht. Die aktuellen Produkte und die
entsprechenden Empfänger eines jeden Tages werden über das HSE24-
Warensystem bestimmt und auch auf der HSE24-Webseite publiziert. Über
eine Schnittstelle werden die aktuellen Produkte während des Versandes
automatischindieE-Mail-Vorlageeingepflegt.SokönnendieaktuellenPreise,
ProdukttexteundBilderjedenTagautomatischvonderHSE24-Warendaten-
bankindieE-Mail-Vorlagefürdas„AngebotdesTages“eingespieltwerden.

Zielgruppenwerdenautomatischselektiert
Je nach Kategoriezugehörigkeit des aktuellen Produktes unterscheiden sich
die jeweiligenE-Mail-Empfängerdes„AngebotdesTages“-Newsletterstäg-
lich. Auch diese Information wird durch eine automatisierte Schnittstelle
übertragen. Die Initiierung des Versandes erfolgt durch ein Modul in der
E-Mail-Marketing-Software,dastäglichzueinervorgegebenenZeitnachden
aktuellenEmpfängerninderDatenbanksuchtunddenVersandsteuert.

PersonalisierteAngebotehabenhöhereAbverkaufsraten
DurchdenVersandvon tagesaktuellenundhinsichtlichSortimentpersona-
lisierten Angeboten erhöht sich der Kundennutzen und somit die Relevanz
derE-Mails.DieResponse-Kennzahlen liegendeutlichüberdenWertender
Sortiment-NewslettervonHSE24.

Durch die Optimierung des Versandzeitpunktes und des E-Mail-Templates
konnte HSE24 die Abverkäufe signifikant im zweistelligen Prozentbereich
steigern.GeradebeitagesaktuellenE-MailsistderpassendeVersandzeitpunkt
oftentscheidend.AuchbeiderProduktionderE-MailsliegendieVorteilefür
HSE24aufderHand.DieBefüllungderInhalte,dieSelektionderZielgruppe
sowiedertäglicheVersanderfolgenvollautomatisiert.

GelesenwerdenE-Mails,wennsiefürdenEmpfängerrelevantsind.Steigern
lässt sich die Relevanz, indem jeder Empfänger genau das erhält, was ihn
wirklichinteressiert.SoweitdieTheorie.InderPraxisgibtesnursehrwenige
Versender,diediesesbeherzigen.

HSE24istdiehundertprozentigeTochterderHomeShoppingNetwork(HSN),
eines der größten amerikanischen Teleshopping-Unternehmen. Nachdem
HSE24 im Oktober 1995 zum erstenMal auf Sendung ging, könnenmitt-
lerweile rund 38,5 Millionen Haushalte in Deutschland, Österreich und
der Schweiz das Programm empfangen. Über zwanzig Sortimentsbereiche
bietendenKundeneinebreiteProduktauswahl. Im Jahr2005 sorgten rund
1,4MillionenKundenfüreinenNettoumsatzvon305MillionenEuro.

E-MailMarketingalszusätzlicherVerkaufskanal
ZielsetzungvonHSE24istes,nebendenTV-UmsätzenzusätzlicheAbverkäufe
zu erzielen. Deshalb ging Ende 1998 der Online-Shop von HSE24 live.
Seit 2002 wird auch E-Mail-Marketing eingesetzt. Die wichtigsten Ziele
sind Kundenbindung und Verkaufsförderung. Das erste Ziel wird erreicht
durch Extra-Services wie beispielsweise den Versand des TV-Programms.
Zur Verkaufsförderung werden E-Mailings eingesetzt, die auf spezifische
InteressenbestimmterZielgruppenzugeschnittensind.AuchzurAktivierung
von Neukunden und zur Reaktivierung inaktiver Kunden werden E-Mails
eingesetzt. Es ist für HSE24 ein kostengünstiges, effizientes und schnelles
Dialoginstrument. In systematischen Vergleichstests haben Printmailings
genauso gut abgeschnittenwie E-Mailings.Mit demUnterschied, dass die
KostenfürE-Mailingswesentlichniedrigersind.

TäglicheinpassendesAngebotversenden
HSE24 offeriert seinen Zuschauern unter anderem täglich ein spezielles
Produkt zu einem besonders attraktiven Preis-Leistungs-Verhältnis. Dieses
sogenannte„AngebotdesTages“istlimitiertundnureinenTaglanggültig.
Um den Online-Vertriebsweg für Kunden attraktiv zu machen, wird dieses
Angebot einen Tag vor der TV-Präsentation viaNewsletter an die entspre-
chendenEmpfängerverschickt.

Jedererhältnurdas,wasihninteressiert
DiebesondereAnforderung fürdieUmsetzungbestanddarin,automatisiert
eineE-Mailzuversenden,diejedenTagsowohleinneuesProduktenthält

PersonalisierteE-MailsvonHSE24sindrelevant

InfoszumAutor KatiSchulze
kschulze@emailvision.com
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Emailvisionistmitmehrals6Jahren
Erfahrung und mit über 400 zufriedenen Kunden weltweit einer der füh-
renden Anbieter von E-Mail- und SMS-Marketing-Lösungen in Europa.
Emailvision versendet weltweit mehr als 5 Milliarden E-Mails pro Jahr. Das
Unternehmen zählt mehr als 70 Mitarbeiter und hat Niederlassungen in
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ProfilbildungdurchInbound-Management
Eingehende E-Mail-Anfragen werden automatisiert nach Schlüsselwörtern
durchsucht.DiegefundenenSuchwörterwerdenzuvorfestgelegtenProfilen
zugeordnet und im Profilbaum des jeweiligen Interessenten abgespeichert.
HansBierimailtbeispielsweise:„InderZeitunghabeichübereineBroschüre
für Skifahrer in Graubünden gelesen, die ich für unsere Familie anfordern
möchte. Bitte legen Sie auch eine Liste von Hotels bei“. Das E-Marketing-
SystemerstellthierausautomatischeinKundenprofil: „InteresseSkifahren“,
„TypFamilie“,„UnterkunftHotel“und„RegionGraubünden“.

FürdieweitereVerwendungderProfilbildungwirdderKundeperConfirmed
Opt-In um Erlaubnis gebeten. So können die Daten in einer der folgenden
Kampagnengenutztwerden.KommteineAnfrageperTelefon,könnenCall-
Center-MitarbeiterdieProfileauchmanuelldurchMausklicksetzen.

DynamischeProfilbildungdurchAnalysedesSurfverhaltens
DasSystemanalysiertdasKlickverhaltenaufderWebsiteund inelektroni-
schenNewslettern.KlicktderInteressenteinmalbinneneineshalbenJahres
auf Mountainbike-Touren, ist das Neugier. Klickt er binnen drei Monaten
fünfmalaufeinediesemInteressengebietzugeordneteWebsite, liegtechtes
Interesse vor und es wird im Profilbaum erfasst. Das System berücksich-
tigt auchnachlassendes Interesse. Datenmüll kommt so erst gar nicht auf.
KundenprofilekönnenauchdurchOnline-Umfragenangereichertwerden.

Zielgerichtetes,personalisiertes1:1-Marketing
Die Kundenprofile werden nachfolgend in Kampagnen genutzt. Eine vier-
tel Million Newsletter sind nun individualisiert, denn der Inhalt ist dem
InteressengebieteinesjedenEinzelnenangepasst.SobekommtHansBierinur
AngebotezumSkifahrenmitderFamilie.Allesweiterewirdausgeblendet.Die
Mailwirdgelesen,weil sienur Informationenenthält, diedenpotenziellen
Neukundenwirklichinteressieren.

NichtnurUnternehmen,sondernauchKundenkommunizierenverstärktper
E-Mail.EingehendeAnfragensindeinederwertvollstenQuellenfürdiesys-
tematischeGewinnungundNachverfolgungvonInteressenten.

SchweizTourismusvertritt51SchweizerFerienregionenvonArosabisZürich.
Zur Kundenbindung und Neukundengewinnung setzt die Organisation auf
professionellesE-Marketing.DieAnwendunggehtweitüberherkömmliches
E-Mail-MarketingmitautomatischemBeantwortungssystemhinaus.

AutomatischeKategorisierungderAnfragen
Schweiz Tourismus bekommt monatlich bis zu zehntausend Anfragen per
Mail und versendet etwa eine viertelMillion Newsletter. Ziel von Schweiz
Tourismus war zunächst, Eingänge automatisiert zu sortieren. Das neue
SystemerkenntbiszusiebenSprachenundleitetsieandieentsprechenden
Mitarbeiter.Dochdamitnichtgenug.DieSoftwarescanntdieMailszudem
nach Schlüsselwörtern. Begriffe wie „Ferienwohnung“ oder „Hotel“ geben
die Kategorie der Unterkunft an, „Ski“ oder „Mountainbike“ Interessen.
DieseVorliebenwerdennun–wennder Interessenteserlaubt– in seinem
Datensatzgespeichert.SoentstehteinKundenprofil,dasesspäterermöglicht,
passgenaueAngebotezumachen.

LiebesbriefalsVorbildfürKommunikation
Die Marketingexperten haben ein romantisches Vorbild für die Online-
Kommunikation: den Liebesbrief.Drei kommunikative Schritte zeichnen ihn
aus:DerAbsenderistvertrauenswürdig,erwirdgelesenundderEmpfänger
beschäftigtsichmitdemThema.DasgleicheZielhabenindividuelleOnline-
Kampagnen. Das absendende Unternehmen ist bekannt und seriös. Der
Empfänger öffnet dieMail und beschäftigt sichmit dem Inhalt. Doch nur,
wennderAbsenderdieVorliebendesEmpfängerskennt,stößterbeimpoten-
ziellenKundenaufoffeneOhren.

ProfilbildungausunterschiedlichenKanälen
Ob eine E-Mail gelesen wird, hängt davon ab, wie weit das Interesse des
Empfängersgenaugetroffenwird.Dazuwirdeine trennscharfeProfilierung
der Zielgruppen benötigt. Ziel der Profilbildung im CRM-System ist es,
KundeninteressenüberdietagesaktuelleAnfragehinausfüreinelangfristige
Kundenbindungzuerkennen.DasSystemleitetProfileausmehrerenQuellen
ab: aus eingehender Post, aus Telefonanfragen, aus dem Klickverhalten in
NewsletternundaufderWebsitesowieausOnline-Umfragen.

SchweizTourismusverschicktE-Mail-Liebesbriefe

InfoszumAutor WolfgangGrandjean
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Die250MitarbeiterderUlmerWilken-Gruppe
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BereichE-CommerceundKundenbindungausgezeichnet.
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Das System ermöglicht einen umfassenden Überblick über Verbraucher-
aktivitäten und Verbraucherverhalten. Ebenso wird die ISP-Performance
gemessen,dieAuslieferungderE-Mailsdurchdie Internet-Service-Provider
(ISP).DiesbetrifftdieKampagneinallenwichtigenInternetmärktenEuropas
–Deutschland, Großbritannien, Frankreich, Spanien und Italien. Auf dieser
Basis kanndieRelevanzder E-Mail-Nachrichten fürdie Empfängergezielt
erhöhtwerden.

DatabaseMarketing:ErfolgsfaktorSegmentierung
Ein weiterer technischer Erfolgsfaktor ist eine akkurate Datenbank. Hier
verlässtsichPampersnichtaufexterneDaten,sondernverwendetnurselbst
generierte.DieKundenlistenwerdennachDateialter,AktualitätundFrequenz
segmentiert. Auf diese Weise kann eine bessere Auswahl der Empfänger
getroffen werden und die negativen Auswirkungen veralteter Adressdaten
aufÖffnungsrateneinerKampagnekönnenreduziertwerden.

LauteinerStudievonPampersConsumerResearchhatderE-Mail-Newsletter
dieLoyalitätderZielgruppefürPamperssignifikanterhöht.Sowohldietat-
sächlichenVerkäufealsauchderWebsite-Traffickonntennachhaltiggestei-
gert werden. Die Öffnungsraten des Pampers.com-Newsletter sind nahezu
doppeltsohochwiederBranchendurchschnitt.

DieZukunftintegrierterKommunikationheißtMobile-Marketing
InteraktivesMarketing und speziell E-Mail-Marketing nimmt imMediamix
von Pampers bereits heute eine wichtige Rolle ein. Die zunehmende
Verbreitung von Mobilfunk-Technologien wird diesen Trend sicher noch
verstärken. In dem Maße, wie die Menschen mobil erreichbar sind, wol-
len sie auch unterwegs mit relevanten Informationen versorgt werden.
PersonalisiertemobileInformationsdienstewerdenhierwichtigeImpulsefür
dasMarketingvonmorgenliefern.

InfoszumAutor SwenKrups
skrups@doubleclick.de

DoubleClickE-MailSolutions
Unterlindau58
D-60323FrankfurtamMain
Tel.:+49(0)69/90550-0
www.doubleclick.de

PampersistdiegrößteMarkedesUS-
KonsumgüterkonzernsProcter&Gamble.EsistdasZieldesUnternehmens,
MarkenprodukteundDienstleistungenvonüberlegenerQualitätundhohem
Nutzwertanzubieten,diedasLebenderVerbraucherinallerWeltverbessern.
DoubleClick Email Solutions bietet mit der DARTmail ASP-Lösung und der
Software UnityMail die in der Industrie führenden Marketingwerkzeuge,
mit denen Media-Agenturen, Werbungtreibende und Web-Publisher ihre
Marketinginvestitionenoptimieren.

FürProcter&Gamble ist die IntegrationdesE-Mail-Kanals indasWerbe-
portfolio ein kontinuierlicher Prozess. Neben klassischen Methoden wie
Direktmarketing,Print-undTV-Kampagnen,spieltE-Mail-Marketingfürdie
RenditedesUnternehmenseinezunehmendwichtigereRolle.FürdieMarke
PamperssetztProcter&GambleaufpersonalisierteInhalte.

RelevanteInformationenwerdengernegelesen
Die richtige Ansprache der Zielgruppe, junge Mütter mit Kindern bis drei
Jahren,istentscheidendfürdieSteigerungderLoyalitätzuPampers.Eltern
haben oft viele Fragen, auf die Antworten gesucht werden.Weil Pampers
gezieltinteressanteThemenaufgreift,werdenhoheÖffnungsratenundnied-
rigeSpam-Beschwerderatenerreicht.

PampersnimmtdieRolleals „TrustedAdviser“ sehrernst.DieWebsiteund
derE-Mail-NewslettersindsensibleInstrumente,diesichaufInformationen
über Schwangerschaft und Kindesentwicklung unter demMotto „DieWelt
meinesBabys“konzentrieren.DasHauptaugenmerkgiltderBalancezwischen
InhaltsrelevanzundMarketingaspekten.

MehrInhalt,wenigerWerbung
DieInformationendesNewslettersmüssenobjektivsowiefürdieZielgruppe
interessantundrelevantsein.ProduktinformationenundGewinnspieleste-
heneherimHintergrund.FürdenInhaltdesE-Mail-Newslettersistdeshalb
das„PampersInstitute“,eininternationalesNetzwerkvonFachleutenfüralle
BereichederEntwicklungundGesundheitvonKindern,verantwortlich.

DierichtigeBotschaftimrichtigenMoment
NebenInhaltsrelevanzspielenTargetingundTimingeineentscheidendeRolle.
Sowird bei derAnmeldung zumNewsletter dasGeburtsdatumdes Kindes
abgefragt.DieseInformationhilft,dieInhaltegenauaufdasAlterdesBabys
oderdenVerlaufderSchwangerschaftabzustimmen.DerE-Mail-Dienstkann
so Änderungen in den Lebensumständen der Kunden widerspiegeln und
InformationenzudenjeweiligenEntwicklungsphasendesBabysvermitteln.

EineexterneAgenturentwickeltausden Inhaltendes „Pampers Institutes“
denNewsletterundübersetztdieArtikelinverschiedeneSprachen.Pampers
versendetinnerhalbderMarketingkampagnejedenMonatmehrereMillionen
E-Mails.TechnischeGrundlagefüralleE-Mail-KampagnenvonPampers ist
einezentraleE-Mail-Marketingplattform.

PamperspersonalisiertdendirektenKundendialog
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Coupons zukünftig auch mit Kundeninformationen auszustatten, die in
Strichcodes kodiert sind. Dieser Ansatz würde wesentliche Erleichterungen
für die Verkaufsstellen bieten. Das Einlesen der Strichcodes mit handels-
üblichen Kassenscannern erspart das manuelle Erfassen der Kunden-
informationen.

Nicht nur das Einlösen der Gutscheine muss mit vertretbarem Aufwand erfol-
gen, auch die Erstellung der Gutscheine muss einfach und kostengünstig zu
bewerkstelligen sein. Moderne Software-Lösungen für E-Mail-Marketing
weisen umfangreiche Möglichkeiten zur Individualisierung von E-Mails auf,
wobei dies auch mitgeschickte Dateianhänge umfassen kann. Dabei lassen
sich die PDF-Dateien denkbar einfach wie in einem Serienbrief-Verfahren
personalisieren: Im Fall Flims Laax wurden Name und Vorname sowie der
Barcode als Platzhalter im PDF-Dokument vordefiniert. Beim Versand der
E-Mails mit den Anhängen werden die Inhalte automatisch für jeden
Adressaten personalisiert.

Eine Befragung des Neu-Isenburger E-Marketing-Dienstleisters Insecon
zeigt: 23 Prozent der dreitausend befragten Testpersonen nutzen virtuelle
Coupons regelmäßig, weitere 18 Prozent haben diese bislang zumindest ein-
mal eingesetzt. Für 37 Prozent der Befragten stellt die virtuelle Rabattmarke
einen Kaufanreiz dar, nur acht Prozent ließen die Coupons komplett kalt. 

Einen anderen interessanten Weg wählte IKEA Deutschland mit individuali-
sierten Bildern im Text der E-Mail. Grundlage der von Gerstenberg Druck &
Direktwerbung entwickelten Lösung ist eine Datenbank, aus denen die
Informationen via XML direkt in der E-Mail-Lösung zu gestalteten E-Mails
verarbeitet werden.

Infos zum Autor Carola Velten

carola.velten@inxmail.de

Inxmail GmbH

Kaiser Joseph Straße 274

D-79098 Freiburg

Tel:  +49 (0)761 / 2969790

www.inxmail.de

Die Inxmail GmbH ist einer der führenden Anbieter 
von Lösungen für professionelles E-Mail-Marketing und Newsletter. 
Unsere Services und die Zusammenarbeit mit kompetenten Partnern 
weltweit garantiert unseren Kunden höchste Qualität und beste 
Ergebnisse bei der Konzeption, Erstellung und Controlling der 
eigenen Newsletter-Kampagne.

Gutscheine herstellen geschieht vollautomatisch

eCoupons sind sehr beliebt

Kodierte Parameter und Grafiken bei IKEA
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Die Skiregion Flims Laax setzt E-Mail-Marketing zur Ergänzung ihrer klassi-
schen Direkt-Marketing-Kampagnen ein. Der Versand von Gutscheinen per E-
Mail ist ein weiterer Schritt, um die Response-Raten zu steigern und gleich-
zeitig Kosten zu senken.

Nach ersten Erfahrungen mit E-Mail Marketing in den letzten Jahren hat sich
die Skiregion Flims Laax entschlossen, seinen Besuchern zusätzliche
Dienstleistungen per E-Mail zu bieten: Interessierte können sich per E-Mail
über aktuelle Sonderangebote, Veranstaltungsinformationen und Neuigkeiten
zur SkiDirect-Karte informieren lassen. Weitere Angebote sind in Planung. 

Ein immer größer werdender Teil der Kundenkontakte für das Skigebiet findet
über das Internet statt. Dies liegt zum einen an der im Allgemeinen sehr jun-
gen Zielgruppe der Skifahrer und Snowboarder. Zum anderen setzt sich das
Medium E-Mail zunehmend auch bei der traditionellen Zielgruppe des
Skigebiets durch. Die Herausforderung besteht nun darin, gedruckte
Gutscheine aus dem klassischen Dialogmarketing in die elektronische Welt
des Internets zu übertragen. Die Umsetzung der Idee von elektronischen
Gutscheinen ist dabei nicht trivial. Zwei wesentliche Merkmale der
Gutscheine müssen in die elektronische Form übernommen werden, um effi-
zient damit zu arbeiten: 
• Optimaler Kopier- und Fälschungsschutz
• Maschinelle und somit komfortable und kosteneffiziente 

Verarbeitung bei der Einlösung des Gutscheins 

Als Trägermedium für elektronische Gutscheine gibt es zwei Alternativen. Im
Internet können Hyperlinks mit entsprechend kodierten Parametern einge-
setzt werden. Im Verkaufsgeschäft dagegen sind gedruckte Gutscheine nötig.
Als Druckvorlage für die Vorweisung der Gutscheine in Ladengeschäften sind
PDF-Dokumente am besten geeignet: Sie sind plattformneutral, sehr weit
verbreitet und können problemlos gespeichert und gedruckt werden. Auch
von relativ unbedarften Computernutzern lassen sich PDF-Dokumente ein-
fach verwenden, sind aber trotz aller Einfachheit in der Benutzung nicht vom
User zu manipulieren und nicht virenanfällig.

Die in Laax eingesetzten Coupons beinhalten Angebote zu Skiausrüstungen,
die in zwei verschiedenen Ladengeschäften im Skigebiet erworben werden
können. Im Rahmen einer Weiterentwicklung laufen zudem Tests, um die 

Wintersportler nutzen das Internet 

Personalisierte PDF-Gutscheine sind einfach und sicher

Flims Laax zieht Skifahrer mit eCoupons an



ABSOLIT Dr. Schwarz Consulting 
Dr. Torsten Schwarz 

Melanchthonstr. 5   D-68753 Waghäusel    

Tel: 07254 / 95773-0   Fax: 07254 / 95773-90 

E-Mail: info@absolit.de   www.absolit.de 

Ust-IdNr. DE 194021917 

 

 

Absolit berät Unternehmen bei der Integration von E-

Mail in den Marketing-Mix. Studien zu Newsletter-

Software sowie E-Mail-Adressen durchleuchten den 

Markt. Seminare vermitteln aktuelles Praxiswissen. 

Torsten Schwarz ist Inhaber von Absolit und 

Herausgeber des vom Schimmel-Media-Verlag 

publizierten Beratungsbriefs Online-Marketing-

Experts.de.  

 

Die Website absolit.de ist die führende deutschsprachige Informationsplattform rund um 

E-Mail-Marketing. Sie finden kostenlose Praxistipps, Checklisten und Downloads von 

PDF-Dokumenten. Themen: professionelle E-Mails gestalten, Newsletter erstellen und 

versenden, neue Kunden gewinnen. 

 


