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Deutsche Lufthansa

Smarte Personalisierung - der Lufthansa
Newsletter

Marktsituation

Die Lufthansa - im Wettbewerb in einem umkéampften Markt:

Die Deutsche Lufthansa ist die grof3te Fluggesellschaft in Europa. In Deutschland wichst der Luft-
verkehr jedoch nur schwach und der Preisdruck in der Branche nimmt zu. Die Lufthansa muss
sich gegen eine stark wachsende Konkurrenz behaupten — und sich auf jeder Flugstrecke mit zahl-
reichen Konkurrenten messen. Insbesondere Anbieter aus dem Low-Cost-Segment haben ihre

Strecken ausgebaut und buhlen um Fluggiste.

Der Newsletter - ein wichtiges Push-Medium zur Aktivierung der Konsumenten:

Mit jahrlich tiber 60 Mio. verschickten Newslettern an tiber 1,2 Mio. Lufthansa Kunden erwirt-
schaftet die Deutsche Lufthansa knapp 20 Mio. Euro Umsatz tiber dieses Medium. Das Angebots-
spektrum der Lufthansa ist vielseitig — das Interesse der Kunden héufig sehr spezifisch. Eine Kun-
denkommunikation mit generischen Inhalten fithrt zu schlechten Markenerfahrungen statt
generierten Leads. Wiederholen sich die negativen Kundenkontakte, wird das Kommunikations-

mittel schnell ignoriert. Wichtiges Umsatzpotenzial wird verschenkt.

Die Herausforderung:
Wie kann die Marke das Umsatzpotenzial besser abschopfen? Der Erfolg der Newsletter-Kommu-
nikation hangt davon ab, welche Inhalte fiir den Abonnenten aufbereitet werden. Wer versteht ihn

am besten? Wer holt ihn am besten ab?
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Ziele

Ziel 1: Wir wiinschen uns mehr Leser.
Wir mochten bei den Newsletter-Abonnenten eine Leserate erreichen, die deutlich iiber dem

Branchendurchschnitt liegt.

Ziel 2: Wir wollen aktivere Abonnenten.
Nattirlich sollen die Abonnenten den Newsletter nicht nur 6ffnen und kurz anschauen, sondern
auch auf die Inhalte klicken. Dabei peilen wir eine Aktivierung der Abonnenten an, die signifikant

besser als der Branchendurchschnitt ist.

Ziel 3: Wir streben eine hohere Rendite an.
Mebhr Klicks und mehr Interesse an den Inhalten sollen zu einer Erh6hung der Rendite fithren. Die

angestrebte Rendite soll dabei signifikant hoher als der Branchendurchschnitt sein.

Ziel 4: Wir mochten mehr Umsatz erzielen.
Zu den harten Zielen zdhlt auch eine Umsatzsteigerung um 3 % - durch newslettergenerierte

Kaufabschliisse.

Zielgruppe

Die grofite Herausforderung bei der Erreichung unserer Ziele: die ungewdhnlich breite Zielgrup-
pe. Sie besteht aus allen Lufthansa Kunden in Deutschland, die einen Regel-Newsletter abonniert
haben. Die einzelnen Newsletter-Abonnenten unterscheiden sich stark in ihrem Buchungsverhal-
ten und ihren Vorlieben. Trotzdem muss man den ,,Nerv* jedes Einzelnen treffen und ihn mit den

richtigen Inhalten ansprechen.

330 GWA EFFIE® 2015

Deutsche Lufthansa

Kreativstrategie

Insight:

Fiir die erfolgreiche personliche Ansprache muss man wissen, mit wem man spricht.

Strategischer Hebel:
Der personlichste Lufthansa Newsletter, den es je gab — mit modularen Inhalten, die mittels ver-
schiedener Targeting-Methoden maximal auf die Interessen und Bediirfnisse des Abonnenten ab-

gestimmt werden.

Losungsansatz:

Im oberen Bereich des Newsletters werden die Angebote nach Postleitzahl ausgespielt. Flughisto-
rie, Retargeting zu bisher gesuchten Destinationen sowie Affinity Targeting von externen Websites
speisen die verschiedenen Module, aus denen der Newsletter vollstindig automatisiert erstellt
wird. Bewegt sich der Kunde beispielsweise gerne auf Golf-Websites, wird im Newsletter ein Mo-

dul ausgesteuert, das Informationen und Angebote zum Thema ,,Golf“ enthalt.

Verschiedene Web Analytic Tools und ein eigens fiir den Newsletter entwickelter Redirect-Server
werden eingesetzt, um die Relevanz der Inhalte fiir jeden Abonnenten valide zu priifen und ent-

sprechend zu optimieren.
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Ergebnisse

Der Newsletter der Lufthansa fliegt der Branche davon.

Die Offnungsrate des neuen Newsletters liegt knapp
20 Prozent iiber dem Durchschnitt.
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Quelle: Lufthansa Newsletter-Tracking; mailchimp.com/resources/research/email-marketing-benchmarks/,
Travel and Transportation, Juni 2015) // Vgl. Grafik 1

Die Personalisierung der Newsletter-Module wirkt: 83 Prozent
mehr als der Durchschnitt in der Branche klicken auf die Inhalte.
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Quelle: Lufthansa Newsletter-Tracking; mailchimp.com/resources/research/email-marketing-benchmarks/,
Travel and Transportation, Juni 2015) // Vgl. Grafik 2

Der Rol des Newsletters konnte auf 303,1 Prozent gesteigert
werden. Das sind 36,5 Prozent mehr als der Branchenschnitt.
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Quelle: Lufthansa; E-Mail Marketing Report, Venturebeat Insight, 2015) // Vgl. Grafik 4
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Die Offnungsrate: fast 20 % iiber dem Durchschnitt.
Knapp ein Viertel der personalisierten Lufthansa News-

letter werden auch gedftnet:

Die Leserate der Lufthansa Newsletter- Abonnenten liegt
nach Einfihrung des personalisierten Newsletters bei
24,6 %. Im Branchenschnitt 6ffnet gerade mal jeder Fiinf-

te den abonnierten Newsletter (20,7 %).

Die Personalisierung der Newsletter-Module wirkt:
mehr Klicks auf die Inhalte.

4,52 % der Rezipienten klicken auf die eingebetteten In-
halte. Das sind 83,0 % mehr als der Durchschnitt in der
Branche.

Die Investition zahlt sich aus.
Der Rol des Newsletters konnte auf 303,1 % gesteigert
werden und liegt damit um 36,5 % hoher als der durch-

schnittliche Rol von Newslettern.
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Ein Newsletter, der Fliige verkauft
Die durch den Newsletter kumulierten Umsétze stiegen

um 2,078 Mio. Euro. Das gesetzte Ziel von

3% wurde mit 10,6 % um mehr als das Dreifache iiber-
troffen. Hieraus resultiert ein durchschnittlicher Revenue

von 0,26 Euro pro versendetem Newsletter.

Fazit

Ein Newsletter, der Fliige verkauft: Die durch den Newsletter
kumulierten Umsatze stiegen um 2,1 Mio. € - durchschnittlicher
Umsatz/Newsletter ist 0,26 € (+10,6 %).

Durchschnittlicher Umsatz pro Newsletter, in €
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Quelle: Lufthansa; Juli 2014-Dezember 2014

Die Zahlen wie auch die Kundenreaktionen zeigen: Ein Newsletter verkauft Fliige, wenn aus ,,au-

tomatisiert” ,,personlich“ wird. Denn der neue Lufthansa Newsletter wird zwar vollkommen auto-

matisch erstellt, ist aber dennoch der personlichste, den es je gab. Dadurch schafft er es, sowohl

kostenefhizient als auch duflerst relevant fiir die Zielgruppe zu sein. Bei den Abonnenten fiihrt das

zu einem hoheren Involvement, was zu einer stirkeren Kundenbindung beitréagt. So verkauft die

Deutsche Lufthansa mehr Fliige — und kann sich in dem hart umkampften Markt behaupten.
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