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FACTS & FIGURES
Werbetreibender:
gebrüder götz

Produkt:
Schuhe-Online-Shop für die ganze Familie

Media-Agentur:
Direktkunde

Kampagnenlaufzeit:
02.09.15–27.10.15

Zielgruppe:
Inaktive Bestandskunden und Interessenten

Werbemittel:
Pop-Under, Wide Skyscraper, Super Banner 
in Verbindung mit CRM Campaigns

Online-Kundenreaktivierung ist effi zienter als 
die eigene Katalogkampagne

Wie gezielte Bannerwerbung dem Schuhe-Online-Shop Kosten 
spart und inaktive Kunden wirkungsvoll wieder zu Bestellern macht.

»Die Ansprache der inaktiven Bestandskunden zu sammen 
mit United Internet Media hat unsere angestrebten Werbe-
ziele nachweisbar positiv beeinflusst. Auch hinsichtlich 
der Kosten hatte die Online-Kampagne im Vergleich zu 
einer Printaussendung klare Vorteile, sodass wir mit dem 
eingesetzten Media-Budget über United Internet Media 
eine deutlich höhere Effizienz erreicht haben. Einer 
Wiederholung der erfolgreichen Kampagne steht nach 
den überzeugenden Resultaten nichts im Weg.«

Anja Hörnlein, Brandmanagerin und Projektleiterin Marketing
gebrüder götz
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DIE AUSGANGSL AGE

gebrüder götz ist mit einem Bestand von rund 1,2 Mio. Kundenadressen der 
Schuhe-Online-Shop für die ganze Familie. Im Sortiment fi nden sich nahezu alle 
Top-Markenhersteller sowie sämtliche denkbaren Schuhkategorien für jede Alters-
gruppe und jeden Einsatzbereich. Die große Auswahl und die bequeme Bestellung 
von zu Hause aus sind für viele Kunden überzeugende Benefi ts.

Aufgrund von steigenden Porto- und Druckkosten im Katalogversand wird die 
klassische Bewerbung – insbesondere für inaktive Bestandskunden – jedoch 
zunehmend ineffi zienter. Mit einer Online-Marketingkampagne soll genau diese 
Zielgruppe auf einem günstigeren, alternativen Kommunikationsweg angespro-
chen werden. Das Ziel heißt: Bestandskunden reaktivieren und Interessenten zu 
Käufern konvertieren.

Aufgabe: Reaktivierung von bereits seit längerer Zeit inaktiven Bestandskunden 
und die Entwicklung von Interessenten zu Erstkäufern.

DIE REALISIERUNG

Laut einer Studie der Umzug AG aus dem Jahr 2014 ziehen pro Jahr 14 Prozent der 
Bundesbürger um. Dies führt dazu, dass die postalischen Adressen der inaktiven 
Bestandskunden zunehmend veralten und die Kunden via Printkampagne immer 
schwieriger reaktiviert werden können. E-Mail-Adressen hingegen sind beständig 
und werden von den Nutzern meist nicht geändert.

In der von United Internet Media umgesetzten Online-Kampagne wurden Kunden, 
die zwischen 2001 und 2005 eine letzte Reaktion in Form einer Bestellung ge-
zeigt haben, gezielt via Bannerwerbung angesprochen. Aufgrund von über 35 Mio. 
Unique Usern* konnten mit Hilfe des datenschutzkonformen Datenmatchings rund 
45 % der inaktiven Bestandskunden auf den Portalen WEB.DE und GMX identifi -
ziert und mit einer entsprechenden Platzierung erreicht werden.

Als Kampagnen-Incentive erhielten die angesprochenen Online-User einen 10 € 
Shopping-Gutschein, der bei einer Bestellung ab 50 € eingelöst werden konnte. 
Für einen messbaren Vergleich wurden gleichzeitig inaktive Kunden, die ihre letzte 
Bestellung zwischen 2006 bis 2008 getätigt haben, von gebrüder götz über klassi-
sches Katalogmarketing angesprochen.
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sches Katalogmarketing angesprochen.

Aufgabe: Reaktivierung von bereits seit längerer Zeit inaktiven Bestandskunden 
und die Entwicklung von Interessenten zu Erstkäufern.

Als Kampagnen-Incentive erhielten die angesprochenen Online-User einen 10 € 
Shopping-Gutschein, der bei einer Bestellung ab 50 € eingelöst werden konnte. 
Für einen messbaren Vergleich wurden gleichzeitig inaktive Kunden, die ihre letzte 
Bestellung zwischen 2006 bis 2008 getätigt haben, von gebrüder götz über klassi-
sches Katalogmarketing angesprochen.sches Katalogmarketing angesprochen.

*Quelle: AGOF digital facts 2016-03; United Internet Media 
Basis: Onliner-WNK 14+ Jahre (Internetnutzer letzte 3 Monate); Angaben in Mio. UU und Prozent
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DIE ERGEBNISSE

Für gebrüder götz war es von Interesse, passive Bestandskunden auf messbar 
kosteneffi zientere Weise zu reaktivieren und Interessenten in Käufer zu wandeln 
Die Kampagnenauswertung dokumentiert eindeutig den Erfolg der Bestands-
kundenansprache. Die folgenden Ergebnisse der Online-Kampagne zeigen die 
beeindruckenden KPIs.

Radikal runter: Kostensenkung der Cost per Order um 93 %
Bezug nehmend auf die jeweiligen Kampagnenkosten und die daraus generierten 
Bestellungen, konnten die Marketingkosten pro Order im Vergleich von Online- zu 
Printmarketing um rund 93 % gesenkt werden – und das, obwohl die Kunden seit 
deutlich längerer Zeit inaktiv waren.

Steil nach oben: Steigerung des Deckungsbeitrags um 52 %
Ein weiterer wertvoller Indikator für den Kampagnenerfolg war die Auswertung 
des Deckungsbeitrages Online vs. Print. Das Ergebnis ist auch hier beeindruckend: 
Hinsichtlich der aus den jeweiligen Kampagnen resultierenden Umsätze erhöhte 
sich der Deckungsbeitrag durch die Online-Ansprache um 52 % auf durchschnitt-
lich 66,02 €.

D Deckungsbeitrag – Online vs. Print

 Basis: Kennzahlen des Werbetreibenden (n=6554 Käufe)

D Cost per Order – Online vs. Print

 Basis: Kennzahlen des Werbetreibenden (n=6554 Käufe)

Quelle: United Internet Media Research 2015 / gebrüder götzQuelle: United Internet Media Research 2015 / gebrüder götz
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Voll auf Augenhöhe: Conversion vom Kundenkontakt bis zum Kauf
Obwohl die mit der Online-Kampagne angesprochenen Bestandskunden schon 
deutlich länger inaktiv waren als diejenigen aus der Katalog-Kampagne, belegen 
die gemessenen Ergebnisse seitens gebrüder götz dass die Banner-Marketing-
aktion zu vergleichbarer Anzahl an Kaufabschlüssen führte und somit effi zienz-
bringend war. 

Bannerwerbung wirkt
Eine attraktive Conversion von 1,21 % aus gehend von der ersten Ad impression bzw. 
dem ersten Kontakt mit dem potenziellen Kunden bis zur Kaufgenerierung belegt, 
dass die Bestandskundenansprache mit United Internet Media erfolgreich war. 

gebrüder götz

D Conversion – Online vs. Print

 Basis: Kennzahlen des Werbetreibenden (n=6554 Käufe)

Quelle: United Internet Media Research 2015 / gebrüder götz
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DAS FAZIT

Die zweimonatige Online-Kampagne mit gebrüder götz auf den Portalen WEB.DE 
und GMX hat ihr Ziel voll erreicht. Mittels Datenmatching wurden 45 % der 
Bestands kunden identifi ziert, was zu einer entsprechend hohen Reaktivierungs-
quote von passiven Bestandskunden führte. Die Ergebnisse belegen, dass durch die 
Online-Kampagne sowohl die Kosten massiv gesenkt als auch der Deckungsbeitrag 
signifi kant erhöht werden konnten.

Der Vergleich beider Kampagnen zeigt, dass es sich bei der Online-Kampagne 
um Kunden handelte, die bis zu 7 Jahre länger inaktiv waren, als diejenigen, die 
Offl ine mit Katalog angesprochen wurden. Trotz dieser größeren Herausforderung 
erreichte die Online-Kampagne mit einer Senkung von 93 % der Kosten hervor-
ragende Schlüsselkennzahlen und steigerte gleichzeitig den Deckungsbeitrag um 
22,68 € auf 66,02 €. 

Wesentlicher Indikator für diese Top-Performance war auch die Responsequote 
von 1,21 %, die beweist, dass die besonders auffallenden Werbeformate auf den 
reichweitenstarken United Internet Portalen einen hohen Impact gewährleisteten 
und das Medium Online die Werbeziele in jeder Hinsicht positiv beeinfl usste. 
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Tsd.   getätigte Käufe      erreichte Kunden


