gebruder gotz

Online-Kundenreaktivierung ist effizienter als b - d -
die eigene Katalogkampagne ge ru er go.tz
Schone Schuhe fiir die ganze Familie

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

FACTS & FIGURES »Die Ansprache der inaktiven Bestandskunden zusammen
Werbetreibender: mit United Internet Media hat unsere angestrebten Werbe-
gebruder gotz ziele nachweisbar positiv beeinflusst. Auch hinsichtlich
der Kosten hatte die Online-Kampagne im Vergleich zu
einer Printaussendung klare Vorteile, sodass wir mit dem

Produkt:
Schuhe-Online-Shop fiir die ganze Familie

Media-Agentur:

Direktkunde eingesetzten Media-Budget uber United Internet Media
Kampagnenlaufzeit: eine deutlich héhere Effizienz erreicht haben. Einer
02.09.15-27.10.15 Wiederholung der erfolgreichen Kampagne steht nach
Zielgruppe: den Uberzeugenden Resultaten nichts im Weg.«

Inaktive Bestandskunden und Interessenten

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

Anja Hornlein, Brandmanagerin und Projektleiterin Marketing
gebruder gotz




DIE AUSGANGSLAGE

gebrider gotz ist mit einem Bestand von rund 1,2 Mio. Kundenadressen der
Schuhe-Online-Shop flr die ganze Familie. Im Sortiment finden sich nahezu alle
Top-Markenhersteller sowie samtliche denkbaren Schuhkategorien fur jede Alters-
gruppe und jeden Einsatzbereich. Die grofie Auswahl und die bequeme Bestellung
von zu Hause aus sind fur viele Kunden tberzeugende Benefits.

Aufgrund von steigenden Porto- und Druckkosten im Katalogversand wird die
klassische Bewerbung - insbesondere fur inaktive Bestandskunden - jedoch
zunehmend ineffizienter. Mit einer Online-Marketingkampagne soll genau diese
Zielgruppe auf einem glnstigeren, alternativen Kommunikationsweg angespro-
chen werden. Das Ziel heifit: Bestandskunden reaktivieren und Interessenten zu
Kéufern konvertieren.

Aufgabe: Reaktivierung von bereits seit langerer Zeit inaktiven Bestandskunden
und die Entwicklung von Interessenten zu Erstkaufern.
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gebriider gotz

DIE REALISIERUNG

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

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 tdber 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 € eingeldst werden konnte.
Fir einen messbaren Vergleich wurden gleichzeitig inaktive Kunden, die ihre letzte
Bestellung zwischen 2006 bis 2008 getétigt haben, von gebrider gotz Uber klassi-
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

SHOPPING-
GUTSCHEIN"




DIE ERGEBNISSE

Fur gebrider gotz war es von Interesse, passive Bestandskunden auf messbar
kosteneffizientere Weise zu reaktivieren und Interessenten in Kdufer zu wandeln
Die Kampagnenauswertung dokumentiert eindeutig den Erfolg der Bestands-
kundenansprache. Die folgenden Ergebnisse der Online-Kampagne zeigen die
beeindruckenden KPlIs.

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 langerer Zeit inaktiv waren.

v Cost per Order - Online vs. Print

Basis: Kennzahlen des Werbetreibenden (n=6554 Kaufe)
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Quelle: United Internet Media Research 2015 / gebrider gotz

Steil nach oben: Steigerung des Deckungsbeitrags um 52 %

Ein weiterer wertvoller Indikator fur den Kampagnenerfolg war die Auswertung
des Deckungsbeitrages Online vs. Print. Das Ergebnis ist auch hier beeindruckend:
Hinsichtlich der aus den jeweiligen Kampagnen resultierenden Umsétze erhéhte
sich der Deckungsbeitrag durch die Online-Ansprache um 52 % auf durchschnitt-
lich 66,02 €.

v Deckungsbeitrag - Online vs. Print

Basis: Kennzahlen des Werbetreibenden (n=6554 Kaufe)

22,68 € 66,02 €
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Quelle: United Internet Media Research 2015 / gebrider gétz



Voll auf Augenhéhe: Conversion vom Kundenkontakt bis zum Kauf

Obwohl die mit der Online-Kampagne angesprochenen Bestandskunden schon
deutlich langer inaktiv waren als diejenigen aus der Katalog-Kampagne, belegen
die gemessenen Ergebnisse seitens gebruder goétz dass die Banner-Marketing-
aktion zu vergleichbarer Anzahl an Kaufabschllissen fihrte und somit effizienz-
bringend war.

Bannerwerbung wirkt

Eine attraktive Conversion von 1,21 % ausgehend von der ersten Adimpression bzw.
dem ersten Kontakt mit dem potenziellen Kunden bis zur Kaufgenerierung belegt,
dass die Bestandskundenansprache mit United Internet Media erfolgreich war.

v Conversion - Online vs. Print

Basis: Kennzahlen des Werbetreibenden (n=6554 Kaufe)

Tsd. © getétigte Kdufe @ erreichte Kunden
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187.799 2.281

Print Online

Quelle: United Internet Media Research 2015 / gebrilider gétz
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DAS FAZIT

Die zweimonatige Online-Kampagne mit gebrider gbtz auf den Portalen WEB.DE
und GMX hat ihr Ziel voll erreicht. Mittels Datenmatching wurden 45 % der
Bestandskunden identifiziert, was zu einer entsprechend hohen Reaktivierungs-
quote von passiven Bestandskunden fuhrte. Die Ergebnisse belegen, dass durch die
Online-Kampagne sowohl die Kosten massiv gesenkt als auch der Deckungsbeitrag
signifikant erhdht werden konnten.

Der Vergleich beider Kampagnen zeigt, dass es sich bei der Online-Kampagne
um Kunden handelte, die bis zu 7 Jahre langer inaktiv waren, als diejenigen, die
Offline mit Katalog angesprochen wurden. Trotz dieser gréf3eren Herausforderung
erreichte die Online-Kampagne mit einer Senkung von 93 % der Kosten hervor-
ragende Schlisselkennzahlen und steigerte gleichzeitig den Deckungsbeitrag um
22,68 € auf 66,02 €.

Wesentlicher Indikator fur 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 gewéhrleisteten
und das Medium Online die Werbeziele in jeder Hinsicht positiv beeinflusste.

gebrider gotz

Schéne Schuhe fiir die ganze Familie
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*Wichtig: Ihr 10 €-Gutschein tst einmalig gultig bis 31.10.2015 fir lhren Einkauf bei gebrider g6tz im Wert von mindestens
50,-€ esnlosbar. Keine Barauszahlung mbglich, nicht kombinierbar!



