
kunde
otto Gmbh & co KG, hamburg
Verantwortlich: sabine seewald, teamleiterin onsite-marketing, Gesamtverantwortung Weihnachts-
kampagne · Edwin teiber, projektmanager onsite-marketing · florian zimmermann, projektmanager 
shopmanagement · hauke rüsbüldt, Leiter zentrales Kundenmanagement

agentur
scholz & volkmer Gmbh, berlin
Verantwortlich: carla meinhard, projektleitung, idee, Konzept · manfred Kraft, Konzept, 
technische umsetzung · florian finke, technische Leitung · sabrina Guretzki, projektmanagement · 
Aaron von fintel, Art Direction
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Die Ausgangssituation
Die Weihnachtskampagne auf der 
internetseite www.otto.de soll den 
wichtigsten vertrieblichen zeitpunkt 
im handels- Geschäftsjahr optimal 
stärken. 

hierzu bedarf es der Entwicklung 
von Kommunikationsideen, die auf 
folgende zielsetzungen einzahlen: 
trafficmaximierung, umsatzmaximie-
rung und Aufmerksamkeit. 

Die Herausforderung
in der fülle der weihnachtlichen 
Angebote gilt es herauszustechen, 
mit guter Kreation, die den user 
emotional fesselt und ihn, ausgerech-
net in der Jahreszeit in der er am 
wenigstens zeit hat, bindet. 

Die Gewinnspiel-mechanik soll dabei 
so viral und inspirierend sein, dass sie 
25 prozent geringere invests in media 
und printpromotion über traffic-
Generierung für otto.de kompen-
sieren. 

Die printauflage von Katalogen und 
flyern wurde im vergleich zum vor-
jahr um circa 50 prozent, das media-
budget um 25 prozent gekürzt. Einige 
Kanäle wurden gar nicht bespielt.

Ziel 1. Entwicklung einer innovativen 
spielmechanik, die es so noch nicht 
gab, die jedoch leicht verständlich ist. 

Ziel 2. user sollen über die komplette 
Laufzeit von sechs Wochen gebun-
den werden und mehrfach wieder-
kehren. 

Ziel 3. user sollen ihren freunden 
davon erzählen. 

Ziel 4. user sollen sich während des 
spiels möglichst intensiv mit den pro-
dukten von otto auseinandersetzen. 

Das spiel soll beratung und inspira-
tion, hohes user involvement und 
eine starke und breite sortiments-
verknüpfung bieten.

ziele in zahlen: 
■■ Wachstum bruttobestellwert (bbW) 

zum vorjahr: 50 prozent 
■■ Wachstum conversion-rate-orders 

(cro) zum vorjahr: 50 prozent 
■■ Wachstum visits zum vorjahr:  

30 prozent
■■ Wachstum page impressions (pis) 

zum vorjahr: 45 prozent 

zielgruppe der Weihnachtskampagne 
sind otto bestandskunden und neu-
kunden. Die Kernzielgruppe „online“ 
bildet die moderne mitte nach den 
sinusmilieus mit dem schwerpunkt 
auf frauen.

Die Idee
Geschenke-tauschrausch, das interak-
tive multiuser Gewinnspiel.

OTTO

g e s c h e n k e - t a u s c h r a u s c h .

D i e   m a r k e t i n g - s i t u a t i o n

D i e   m a r k e t i n g -   u n d   W e r b e z i e l e

D i e   z i e l g r u p p e

D i e   K r e a t i v - s t r a t e g i e
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Die Umsetzung
Die mechanik des echten Wichtelns 
wurde durch das Webspecial virtuell 
nachgebildet (ziel 1). 

nach Anmeldung bekommt jeder 
nutzer ein Geschenk zugelost. Einmal 
täglich kann der user ein neues 
Geschenk ertauschen. Durch das täg-
liche tauschen (und Wegtauschen) der 
Geschenke wird die spannung über 
den kompletten spielverlauf aufrecht 
erhalten (Qualitativer Erfolg) (ziel 2). 

um einen hinweis über den inhalt 
eines päckchens zu erhalten, kann 
der nutzer es virtuell schütteln (als 
hinweis ertönt ein Geräusch, welches 
für das darin befindliche Geschenk 
typisch ist. beispiel: uhr = ticken, 
fahrrad = fahrradklingel) oder einen 
kurzen blick hineinwerfen (an einer 
Ecke des Geschenkes wird das papier 
geöffnet und der user erhält einen 
kurzen blick auf einen kleinen teil des 
eingepackten Geschenkes). 

Über die Gewinnübersicht sind alle 
Gewinne direkt mit dem shop ver-
linkt, so dass bei nicht-Gewinn das 
gewünschte Geschenk direkt gekauft 
werden kann, beziehungsweise die 
Gewinne auch als inspiration für den 
Weihnachtskauf genutzt werden 
können. (ziel 4).

Jedes Geschenk kann zu einem 
bestimmten zeitpunkt geöffnet wer-
den (ziel 2). Der Öffnungszeitpunkt ist 
bei jedem Geschenk anders. nur der 
user der das Geschenk zum Öffnungs-
zeitpunkt besitzt, kann es öffnen. 

sobald er es erfolgreich geöffnet hat, 
gehört ihm der inhalt. Das frühzeitige 
Öffnen von Geschenk-Gutscheinen 
führte die Gewinner noch vor Weih-
nachten direkt in den shop (ziel 4).
Durch Weiterempfehlen des spiels 
kann der user bis zu fünf zusätzliche 
tauschoptionen erhalten. Diese incen-
tivierung erhöht gleichzeitig die virale 
verbreitung ohne mehrkosten zu 
verursachen (ziel 3).

Die otto Weihnachtskampagne 
2009 besteht aus einem integrierten 
Kommunikationsauftritt mit mehreren, 
ineinander verzahnten bausteinen: 
funk, print, internet, pr und dem 
Katalogversand. so kommen bei der 
Weihnachtskampagne alle Kommuni-
kationskanäle vernetzt zum Einsatz. 

Die idee des „Wichtelns“ wurde spe-
ziell für online entwickelt und bildete 
in der Gesamtkommunikation einen 
wichtigen bestandteil der online-
Weihnachtskampagne. Das Gewinn-
spiel gab einen zusätzlichen Anreiz in 
der Weihnachtsphase immer wieder 
auf www.otto.de zu kommen.

Die Kampagne wurde im multichan-
nel-Kontext optimal vernetzt und effi-
zient/kostensparend platziert. neben 
den klassischen Kanälen wurde auch 
social media plattformen eingesetzt. 

Die genutzten Kanäle waren:
■■ onsite promotion
■■ funk-flights
■■ offline promotion in form von Kata-

logen und beilegern

D i e   m e d i a - s t r a t e g i e

OTTO
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■■ sonderwerbeformen
■■ online-banner
■■ bewerbung auf facebook
■■ bewerbung auf twitter
■■ two for fashion

um Wirkung und Effizienz der Kam-
pagne zu erhöhen, wurden alle 
multichannel-Kanäle ausgeschöpft. 
Eine hohe priorität lag dabei auf der 
maximalen thematischen und visu-
ellen vernetzung. 

Die integration von viralen Elementen 
(Weitersagen für Extratausch) führte 
zu einer signifikanten traffic-maximie-
rung (67 prozent erfolgreiche Weiter-
empfehlungen). 

zusätzliche nutzung der social media 
netzwerke facebook, twitter und 
blogs et cetera erhöhten die reich-
weite.

Das multiuser Gewinnspiel mit 
echtzeitfähigem hochverfügbarkeits-
backend und einer innovativen, bisher 

einzigartigen Gewinnspielmechanik 
führte zu einer Übererfüllung aller ver-
trieblich relevanten shopkennzahlen 
wie bruttobestellwert, conversion-
rate, visits und page impressions in 
der gesamten Kampagne (chart 1). 

Bruttobestellwert: 
ziel: +50 prozent 
Ergebnis: +225 prozent 
(450 prozent zielerreichung)

Conversion-Rate-Order: 
ziel: +50 prozent 
Ergebnis: +90 prozent 
(180 prozent zielerreichung)

Die nutzungs-Quoten der neuen 
Geschenke-finder-funktionalität  
stiegen an. 

Das Kundencenter konnte 
einen starken Anstieg an Kunden-
feedback via mail oder telefon zu 
dieser Aktion verzeichnen. besonders 
häufig Erwähnung fand hier die inno-
vative und neuartige spielmechanik. 

Übererfüllung aller relevanten Shopkennzahlen in %

Quelle: Werbecontrolling-Bericht, Dez. 2009Zielvorgabe Steigerung zum Vorjahr Zielerreichung Steigerung zum Vorjahr

Wachstum Conversion-Rate-OrdersWachstum BruttobestellwertMedia Budget
–25

+50

+225

+90

+50
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Chart 1

Kategorie Handel/Retail

CHM100040_Effie_2010.indb   146 29.09.10   11:41



147

Die Weihnachtskampagne erzielte auf 
otto.de die höchste Aufmerksamkeit, 
die otto je über eine Weihnachts-
kampagne generieren konnte (chart 2). 

Darüber hinaus konnte während der 
sechswöchigen Laufzeit ein außeror-
dentlich hohes user-involvement ge-
messen werden, auch zu ungewöhn-
lichen tageszeiten. 

so beweisen die server- und zu-
griffszahlen um mitternacht (in der 
mechanik verankerte zeit, zu der die 
Geschenke zur Öffnung freigeschaltet 
wurden) enorm hohe zugriffe. 

insgesamt verbrachten die user in 
6 Wochen ganze 440 000 stunden 
oder 50 Jahre in interaktion mit otto 
(chart 3). 

Die Kampagne in Zahlen

Quelle: Werbecontrolling-Bericht, Dez. 2009

Laufzeit: 6 Wochen

Visits: 1,5 Millionen 1430% Zielerreichung

Pageimpressions: 102 Millionen 120% Zielerreichung

Wiederkehrrate: 8,3 976% Zielerreichung

Verweildauer: 17,37 min 1158% Zielerreichung

Tauschvorgänge: 1 Million

Interaktion mit OTTO: 440000 Stunden (50 Jahre)

Chart 3

Übererfüllung aller Zielvorgaben in %

Quelle: Werbecontrolling-Bericht, Dez. 2009Zielvorgabe Steigerung zum Vorjahr Zielerreichung Steigerung zum Vorjahr
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