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GESCHENKE-TAUSCHRAUSCH.

Die Marketing-Situation
Die Ausgangssituation
Die Weihnachtskampagne auf der
Internetseite www.otto.de soll den
wichtigsten vertrieblichen Zeitpunkt
im Handels- Geschéftsjahr optimal
starken.

Hierzu bedarf es der Entwicklung
von Kommunikationsideen, die auf
folgende Zielsetzungen einzahlen:
Trafficaximierung, Umsatzmaximie-
rung und Aufmerksamkeit.

Die Herausforderung

In der Fille 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 Uber Traffic-
Generierung flr 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 gekirzt. Einige
Kanale wurden gar nicht bespielt.

Die Marketing- und Werbeziele
Ziel 1. Entwicklung einer innovativen
Spielmechanik, die es so noch nicht
gab, die jedoch leicht verstandlich ist.
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Ziel 2. User sollen Uber die komplette
Laufzeit von sechs Wochen gebun-
den werden und mehrfach wieder-
kehren.

Ziel 3. User sollen ihren Freunden
davon erzahlen.

Ziel 4. User sollen sich wéahrend des
Spiels mdglichst intensiv mit den Pro-
dukten von Otto auseinandersetzen.

Das Spiel soll Beratung und Inspira-
tion, hohes User Involvement und
eine starke und breite Sortiments-
Verknupfung bieten.

Ziele in Zahlen:

m Wachstum Bruttobestellwert (BBW)
zum Vorjahr: 50 Prozent

m Wachstum Conversion-Rate-Orders
(CRO) zum Vorjahr: 50 Prozent

m Wachstum Visits zum Vorjahr:

30 Prozent

m Wachstum Page Impressions (Pls)
zum Vorjahr: 45 Prozent

Die Zielgruppe
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 Kreativ-Strategie
Die Idee
Geschenke-Tauschrausch, das interak-
tive Multiuser Gewinnspiel.
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Mechanik des Wichtelns
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Die Umsetzung

Die Mechanik des echten Wichtelns
wurde durch das Webspedial virtuell
nachgebildet (Ziel 1).

Nach Anmeldung bekommt jeder
Nutzer ein Geschenk zugelost. Einmal
taglich kann der User ein neues
Geschenk ertauschen. Durch das tag-
liche Tauschen (und Wegtauschen) der
Geschenke wird die Spannung Uber
den kompletten Spielverlauf aufrecht
erhalten (Qualitativer Erfolg) (Ziel 2).

Um einen Hinweis Uber den Inhalt
eines Packchens zu erhalten, kann
der Nutzer es virtuell schitteln (als
Hinweis ertdnt ein Gerdusch, welches
fur das darin befindliche Geschenk
typisch ist. Beispiel: Uhr = Ticken,
Fahrrad = Fahrradklingel) oder einen
kurzen Blick hineinwerfen (an einer
Ecke des Geschenkes wird das Papier
gedffnet und der User erhdlt einen
kurzen Blick auf einen kleinen Teil des
eingepackten Geschenkes).

Uber die Gewinniibersicht sind alle
Gewinne direkt mit dem Shop ver-
linkt, so dass bei Nicht-Gewinn das
gewunschte Geschenk direkt gekauft
werden kann, beziehungsweise die
Gewinne auch als Inspiration fir den
Weihnachtskauf genutzt werden
konnen. (Ziel 4).

Jedes Geschenk kann zu einem
bestimmten Zeitpunkt gedffnet wer-
den (Ziel 2). Der C)ffnungszeitpunkt ist
bei jedem Geschenk anders. Nur der
User der das Geschenk zum Offnungs-
zeitpunkt besitzt, kann es &ffnen.

Sobald er es erfolgreich gedffnet hat,
gehort ihm der Inhalt. Das frihzeitige
Offnen von Geschenk-Gutscheinen
fuhrte die Gewinner noch vor Weih-
nachten direkt in den Shop (Ziel 4).
Durch Weiterempfehlen des Spiels
kann der User bis zu funf zusatzliche
Tauschoptionen erhalten. Diese Incen-
tivierung erhoht gleichzeitig die virale
Verbreitung ohne Mehrkosten zu
verursachen (Ziel 3).

Die Media-Strategie
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-
kationskanale vernetzt zum Einsatz.

Die Idee des ,Wichtelns” wurde spe-
ziell fur Online entwickelt und bildete
in der Gesamtkommunikation einen
wichtigen Bestandteil der Online-
Weihnachtskampagne. Das Gewinn-
spiel gab einen zusatzlichen 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 Kandlen wurde auch
Social Media Plattformen eingesetzt.

Die genutzten Kandle waren:

m Onsite Promotion

m Funk-Flights

m Offline Promotion in Form von Kata-
logen und Beilegern
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Ubererfillung aller relevanten Shopkennzahlen in %

+225

Wachstum Bruttobestellwert Wachstum Conversion-Rate-Orders

Quelle: Werbecontrolling-Bericht, Dez. 2009

m Sonderwerbeformen

m Online-Banner

m Bewerbung auf Facebook

m Bewerbung auf Twitter

m Two for Fashion

Um Wirkung und Effizienz der Kam-
pagne zu erhdhen, wurden alle
Multichannel-Kanéale ausgeschopft.
Eine hohe Prioritat lag dabei auf der
maximalen thematischen und visu-
ellen Vernetzung.

Die Integration von viralen Elementen
(Weitersagen fur Extratausch) fihrte
zu einer signifikanten Traffic-Maximie-
rung (67 Prozent erfolgreiche Weiter-
empfehlungen).

Zusatzliche Nutzung der Social Media
Netzwerke Facebook, Twitter und
Blogs et cetera erhdhten die Reich-
weite.

Die Ergebnisse
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Das Multiuser Gewinnspiel mit
echtzeitfahigem Hochverfligbarkeits-
Backend und einer innovativen, bisher
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einzigartigen Gewinnspielmechanik
fuhrte zu einer Ubererfiillung 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-Funktionalitat
stiegen an.

Das Kundencenter konnte

einen starken Anstieg an Kunden-
feedback via Mail oder Telefon zu
dieser Aktion verzeichnen. Besonders
haufig Erwahnung fand hier die inno-
vative und neuartige Spielmechanik.
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Ubererfiillung aller Zielvorgaben in %

+244

+41
(davon 67%
erfolgreich)

+35

Visits Pls Wiederkehrrate  Verweildauer Weiterempfehlungen Newsletter/
Abonnenten
M Zielvorgabe Steigerung zum Vorjahr M Zielerreichung Steigerung zum Vorjahr Quelle: Werbecontrolling-Bericht, Dez. 2009

Chart 2

So beweisen die Server- und Zu-
griffszahlen um Mitternacht (in der
Mechanik verankerte Zeit, zu der die
Geschenke zur Offnung freigeschaltet
wurden) enorm hohe Zugriffe.

Die Weihnachtskampagne erzielte auf
otto.de die hochste Aufmerksamkeit,
die OTTO je Uber eine Weihnachts-
kampagne generieren konnte (Chart 2).

Dariber hinaus konnte wahrend der
sechswochigen Laufzeit ein auBeror-
dentlich hohes User-Involvement ge-
messen werden, auch zu ungewdhn-

Insgesamt verbrachten die User in
6 Wochen ganze 440 000 Stunden
oder 50 Jahre in Interaktion mit OTTO

lichen Tageszeiten. (Chart 3).
Die Kampagne in Zahlen
Laufzeit: 6 Wochen
Visits: 1,5 Millionen 1430% Zielerreichung
Pageimpressions: 102 Millionen 120% Zielerreichung
Wiederkehrrate: 83 976% Zielerreichung
Verweildauer: 1737 min 1158% Zielerreichung
Tauschvorgange: 1 Million
Interaktion mit OTTO: 440000 Stunden (50 Jahre)
Quelle: Werbecontrolling-Bericht, Dez. 2009
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Chart 3
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