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Volvo fahrt mit dem V50 auf Videomail ab

Volvo verlasst die Route der klassischen Kommunikation. Eine relativ junge, lifestylige Zielgruppe will adaquat an-
gesprochen sein. Integrierte Produkt- und Imagebotschaften stehen im Vordergrund und sollen den aktuellen In-
formationsbedirfnissen alter und neuer Kauferschichten gerecht werden. Die Online-Kommunikation gewinnt
konsequenterweise bei den Spezialisten der Volvo Car Germany GmbH an strategischer Bedeutung.

Von Rudoilf Klotz

Cross Media statt Cross Country

Im Rahmen des Launches des neuen Volvo V50 wurde ein
Videomailing begleitend zur Fernseh- und Printkampagne als
flankierende Mafinahme eingesetzt. Die vorrangigen Zielset-
zungen dabei sind

@ die aufmerksambkeitsstarke Ansprache der Zielgruppen,

@ Traffic auf eine spezielle Landingpage sowie

@ Respondierer auf spezielle Angebote (Probefahrt, Infoma-
terial) generieren,

@ cine hohe Leistungstransparenz.

Die eingesetzten Adresslisten lieferten drei Anbieter von Qua-
litdtsmietadressen, unterschieden nach ,autoaffin“und , film-
affin“ und Merkmalen wie Alter und Haushaltsnettoeinkomm-
men. Hinzu kamen Volvoadressen, gekennzeichnet u.a. als
,Volvo V40-Kunden*, ,Volvo V50-Reagierer Offline* bzw. ,Vol-
vo Newsletter-Abonnenten”. Insgesamt kamen elf verschie-
dene Adresspools zum Einsatz.

Die Erfolgsfaktoren

Wichtigster Erfolgsfaktor ist und bleibt die Giite des
Adressmaterials. Dieses sollte aktuell und unverbraucht und
gemifd der Zielgruppe profiliert sein. Fast ebenso wichtig: Die
Kreation des Templates, die gestaltete Seite also, die auch das
Video enthiilt. Es sollte sich am Look&Feel der Marke bzw. an
einer iibergeordneten Kampagne orientieren und auf das We-
sentliche reduziert sein. Im Ubrigen gelten hier die gleich
hohen Standards an Designqualitdt und Originalitit wie bei
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einer Anzeige. Erfahrungsgemif gilt das Kampagnenelement
Betreffzeile als Hebel fiir die Offnungsrate. Sie hat in etwa die
Bedeutung wie ,der erste Eindruck” beim Vorstellungsge-
sprich. Bei dem Volvo V50-Mailing wurde die Betreffzeile vor-
ab in drei Alternativen getestet. Durch die erfolgte Optimie-
rung konnte die Offnungsrate um ca. 14,5 Prozent gesteigert
und die Effizienz der Kampagne bereits im Vorfeld zuverlis-
sig erhoht werden. Unverzichtbar ist schliefillich eine leis-
tungsstarke technische Plattform zum Kampagnen-Manage-
ment (Versand in Multipart, Reporting-Tools, optionale Da-
tenbankanbindung) und ein sauberes Prozedere beim Hand-
ling und Uberlassen von Daten.

Vergleichen ist Pflicht

Die Umsetzung erfolgte als Stand-alone-eMail mit Video
Content und interaktiven Elementen. Besonderer Kick: der
direkte Vergleich der Qualitidt des eingesetzten Adressmate-
rials. Die Leistungsmessung der Kampagne bezog sich u.a.
auf: Anzahl effektiver Kontakte, differenzierte Response- und
Klickraten pro Adresspool, Opt-in-/Opt-out-Quote, Aktua-
litdt der Adressen/Bounces. Die Unterschiede innerhalb der
gemieteten Adressen waren z.T. sehr deutlich, mit einer
Spanne in z.B. der Offnungsrate ,best versus worst* von sat-
ten 112 Prozent. Keine Frage, dass diese Learnings beim
nichsten Adress-Pitch und bei der kiinftigen Preisfindung
eine Rolle spielen werden.

Bei den (5) Volvo-Adresspools gab es natiirlich auch eine
Schwankungsbreite innerhalb der Offner, diese lag bei plau-
siblen 45,2 Prozent. Das heif$t, bei den ,Volvo V50-Interes-
senten” lag die Offnungsquote bei
sehr guten 53,2 Prozent und bei den
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,Volvo V40-Interessenten” lag die
Offnungsquote bei immerhin 36,6
Prozent. Bei den Klicks fiel besonders
die extreme Spannbreite zwischen
zugemieteten und eigenen Adressen
auf. So lag die durchschnittliche
Klickrate der (5) Volvo-Pools bei 31,5
Prozent, bei den zugemieteten bei
vergleichsweise bescheidenen 3,5
Prozent (zur Erinnerung und als
Querreferenz: eine Bannerkampagne
erzielt im Schnitt 0,1 Prozent). Das
Klickranking fiel ebenfalls eindeutig
aus und dokumentiert das hohe
Interesse fiir den angebotenen
Video-Content. 67,8 Prozent der Kli-
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Die Grafik zeigt den Anteil der Leser eines eMailings, die bis zu einem bestimmten Zeitpunkt (hier: Stunden

nach der Aussendung) ihre eMail geoffnet haben.

cker wollten den Trailer sehen und
weitere 14,9 Prozent die Volvo V50 Vi-
deo Microsite. Aggregiert sind das

82,7 Prozent.
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Am besten Sie testen

Bei der differenzierten Analyse der Ergebnisse — auch im direkten Vergleich mit
der letzten Land-Rover-Kampagne - bleiben einige Fragen offen: Warum klicken
Jfilmaffine” User in dem einen Pool mehr als doppelt so viel wie im anderen? Wa-
rum 6ffnen in einem Pool halb so viele wie im anderen, klicken dafiir aber dopp-
pelt so hiufig? Dennoch: Die Leistungsdaten dieser innovativen Form der Ziel-
gruppenansprache sind so zwingend, dass solche Fragen eher ermuntern sollten,
weitere Kampagnen zu fahren, um so mehr Licht auf die Routen der Kommunika-
tion zu bringen. ErwartungsgemiR keine groRen Uberraschungen gab es bei den
Mail-Offnern in Abhingigkeit von der Zeit.

Bereits nach sieben Stunden waren 50 Prozent der Mails gesffnet, nach 24 Stun-
den 75 Prozent, und nach vier Tagen 90 Prozent. Bei der technischen Reichweite
kann von ca. 96 Prozent ausgegangen werden (bereinigt um die Bounces, sprich
bei, lebenden”Accounts). Die eingesetzte Technologie erlaubt es quasijedem User,
egal mit welcher Rechnerkonfiguration er im Netz ist, die Mail samt Video anzu-
sehen. Ohne Downloads fiir Plug-ins! Modem- bis Breitband-User erhalten jeweils
bandbreitenoptimiert die fiir sie individuell bestmégliche Qualitit geliefert.

86,6 Prozent der Mail-Empfinger waren Breitband-User mit einer Internet-An-
bindung grofier 300kB/s. 8,9 Prozent aller Videos wurden an ISDN/Modem-User
mit einer Anbindung kleiner 100kB/s ausgeliefert. Die Unterschiede innerhalb all-
ler Pools waren nicht signifikant, die Verteilung der Bandbreiten jeweils dhnlich.

Kosteneffizient. Einfach. Erfolgreich

Primir liegt die besondere Stérke dieser Methode darin, klassischen Video-Con-
tent (TV- und Kino-Spots) ins Internet zu verlingern. Image und Information des
Spots bleiben vollstindig erhalten, konnen aber mit zusétzlichen vertiefenden In-
formationen, Dialog- und Responseelementen angereichert werden. Gerade hier,
in der einfachen Reaktionsméglichkeit ohne Medienbruch, liegt der konkurrenz-
lose Vorteil des Online-Mediums. Die Ergebnisse des Volvo V50-Videomailings
addieren die Teaser-Funktion als weiteres Qualitdtsmerkmal. Im Kampagnenver-
lauf auf der Zeitachse wurde deutlich, dass nachdem der Video-Trailer als zentra-
ler Content tiberdurchschnittlich aktiv geklickt wurde, auch die anderen Klik-
kangebote genutzt wurden.

Weiterer wichtiger Vorteil der Video-Mails: Zweitverwertung von hochwertigem
Video-Content ohne zusitzliche Produktionskosten. Besonders in Zeiten, in de-
nen professionelles Marketing definierte Leistungsparameter und Kostentranspa-
renz verlangt, bieten Video-Mails dem Marketing-Verantwortlichen bislang unge-
ahnte Moglichkeiten. Vereinfachte Prozesse in der Umsetzung erméglichen einen
enormen Zeitvorteil Online versus Offline. Exaktes Targetting sorgt fiir optimier-
te Zielgruppenansprache. Und ein detailliertes Kampagnenreporting mit Mess-
protokollen und Benchmarking dient als Erfolgskontrolle und Planungsinstrument
fiir zukiinftige Aktionen. So liegen z.B. die Kostenvorteile bei der Generierung von
Probefahrten um den Faktor 5 bis 10 giinstiger als bei konventionellen Offline-
Mailings! Die Online-Kommunikation per Video-Mail hat ein weiteres Beispiel ge-
wonnen. Wer sie heute schon nutzt, darf noch als Pionier in einem innovativen
Medium gelten. Ein Imagegewinn, den man nicht nur bei Volvo gerne verbucht
hat.

Hier geht es zur Demo: www.activestream.de/videomail/volvov50
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BUCHER

Marketingerfolg

im Internet

Dieses Buch ist Pflichtlektlre fir neue
Mitarbeiter. Es enthélt alles, was man
Uber gutes Online-Marketing wissen
sollte. Kein Ballast und daflir Detailin-
formationen, die so mancher Profi
noch nicht kennt.

Die Sprache ist frisch, direkt und pra-
zise. Der gesamte Bereich von Such-
maschinen- Uber eMail- bis zum Aff-
ilate-Marketing wird so erlautert, dass
Anfénger es verstehen und Profis noch
etwas lernen. Auch Themen wie Do-
mainwahl, Communities, Portale und
virales Marketing werden angespro-
chen.

Martin Blatter-Constantin:
Marketingerfolg im Internet

Preis: EUR 23,00, Broschiert

167 Seiten

Orell Fissli Okt. 2003

ISBN: 3280040280

Website Marketing

Das Buch gibt einen umfassenden
Uberblick tiber alle Formen des Onli-
ne-Marketing. Sémtliche je erfunde-
nen Bannertypen sind beschrieben,
Gleiches gilt fur alle anderen Formen
der Online-Werbung. Detailliert wird
auch auf Affiliate-Marketing und Such-
maschinenmarketing eingegangen.
Sven Roddewig:

Website Marketing, Broschiert

330 Seiten, Vieweg 2002

ISBN: 3528058080

Preis: EUR 34,90

Marketing

zum Nulltarif

In diesem Buch geht es um Empfeh-
lungsmarketing als Mittel der Neukun-
dengewinnung. eMail-Marketing ist
Networking pur. Mlhelos lassen sich
Kontakte zu anderen Netzwerken (=
eMail-Verteilern) herstellen. In Kapitel
5 steht, wie Ihr Unternehmen zum Kno-
tenpunkt wird und Sie dadurch Verbin-
dungen zu anderen Netzwerken her-
stellen. lvan R. Misner: Marketing zum
Nulltarif.

Gebundene Ausgabe

220 Seiten, Moderne Industrie
Februar 2004

ISBN: 3478244129

Preis: EUR 42,00
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