
1000 Interessenten, 1 Käufer. 
Und die anderen 999?

Ein Vortrag zum Performance Marketing Day 2007
von Alexander Emmendörfer (Leiter Agenturservices, House of Communication Technologies)
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Start Ziel

Media
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CPO Index

1:     0 – 50

2:   51 – 100

3: 101 – 150

4: 151 – 200

5: 201 – 250

6: 251 +

Vermarkter Abrechn. PIs Clicks CTR Best. Conver-
sion

CPO 
Index Bewert. Maßnahme

Gesamt 61.226.339 74.958 0,12% 189 0,25% 100

Yahoo CPC 3.000.000 5.000 0,17% 34 0,68% 50 1 Volumen erhöhen

GMX CPC 4.300.000 10.000 0,23% 30 0,30% 71 2 Volumen erhöhen

CHIP Xonio Online CPC 6.600.000 6.000 0,09% 25 0,42% 78 2 Volumen erhöhen

Adlink CPC 1.150.000 1.500 0,13% 4 0,27% 80 2 Volumen erhöhen

BannerCommunity CPC 630.000 2.000 0,32% 5 0,25% 86 2 Volumen erhöhen

web.de CPC 5.000.000 7.000 0,14% 30 0,43% 91 2 Volumen erhöhen

Hi-Media  CPC 2.000.000 4.000 0,20% 8 0,20% 107 3 Volumen halten

opera.com CPC 1.100.000 1.000 0,09% 2 0,20% 107 3 Volumen halten

icq TKP 12.500.000 10.000 0,08% 16 0,16% 142 3 Volumen reduzieren

Quarter Media CPC 1.800.000 3.500 0,19% 5 0,14% 150 3 Volumen reduzieren

SPiN CPC 1.900.000 4.000 0,21% 5 0,13% 172 4 Absetzen mit Buchungsende

orangemedia.de CPC 11.900.000 10.000 0,08% 8 0,08% 187 4 Absetzen mit Buchungsende

Bauer Media CPC 435.000 2.000 0,46% 3 0,15% 217 5 Sofort stoppen

internext CPC 1.900.000 2.500 0,13% 2 0,08% 268 6 Sofort stoppen
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Start Ziel

Kreation
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1.123% 497%

A
Textvariation

B
Bildvariation
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Start Ziel

heute:

1000 1
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Start Ziel

heute:

1000 1
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Start Ziel

Struktur

NEU:

heute:

1000 1+?
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Order
oder
Lead

Bestellprozess mit Abbrecher-Aktion

Start kurzfristige
Reaktion

Landing-
page

Ziel
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Order
oder
Lead

Bestellprozess mit Abbrecher-Aktion

Start kurzfristige
Reaktion

Landing-
page

Ziel
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Bestellprozess mit Abbrecher-Aktion

Start kurzfristige
Reaktion

Landing-
page

Aktion mittelfristige
Reaktion Ziel

DB
Pop

Under E-Mail Landing-
page

Order
oder
Lead
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Drei Thesen

Keep it simple1
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Bestellprozess mit Abbrecher-Aktion bei arenaSAT

Start kurzfristige
Reaktion

Landing-
page

Aktion mittelfristige
Reaktion Ziel

DB
Pop

Under
Landing-

page

Order
oder
Lead
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kurzfristige
Reaktion

Landing-
page

Aktion

DB
Pop

Under E-MailS ichern S ie s ich jetzt Ihr 
exklus ives  Top-Angebot!
Tragen S ie Ihre E-Mail Adresse ein und 
S ie erhalten unsere Aktions -Angebote 
völlig kostenlos  und unverbindlich per E-
Mail. 

E-Mail
Senden

Noch nicht von arenaS AT überzeugt?
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Neuigkeiten Erinnerungen Angebote
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Drei Thesen

Learning by doing2

Keep it simple1
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S
Kleines
Budget

M
Mittleres
Budget

L
Großes
Budget
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DB

Geklickt?
eher S eher M eher L unentschieden

Nein

Geklickt?

S-M-L

S-M-LS-S-S M-M-M L-L-L

Kündigungs
reminder

tbd.

Nein

Kauf

Ja Kauf
Geklickt?

tbd.

Nein

Ja Kauf
Geklickt?

tbd.

Nein

Ja Kauf
Geklickt?

tbd.

Nein

Ja Kauf
Geklickt?

nicht
ausgefüllt

 
ausgefüllt

Kündigungs
reminder

Kündigungs
reminder

Kündigungs
reminder

S-M-L

Kündigungs
reminder
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Beispielhaftes Optimierungspotential E-Mail Kommunikation

Phase 1
Aktivierung

Betreffzeile Call to Action

Phase 3
Angebot

Breite/TiefeDarstellung

Phase 2
Timing

Versandtag Versandzeit
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najnowsze letnie promocjeletnie hity - teraz w quelle1

2
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E-Mail 1
Betreff 1

E-Mail 2
Betreff 2

„najnowsze letnie promocje“„letnie hity - teraz w quelle“

Öffnungsrate
15,5 %

Öffnungsrate
32,3 %

Phase 1

Phase 3

Phase 2

Aktivierung

Angebot

Betreffzeile Call to Action

Breite/TiefeDarstellung

Timing
Versandtag Versandzeit
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E-Mail 1
Button

E-Mail 2
Text 

CRT (Klick to Order)
3,52 %

CRT (Klick to Order)
6,18 %

Phase 1

Phase 3

Phase 2

Aktivierung

Angebot

Betreffzeile Call to Action

Breite/TiefeDarstellung

Timing
Versandtag Versandzeit

„najnowsze letnie promocje“„najnowsze letnie promocje“



28

E-Mail 1
Dienstag

E-Mail 2
Samstag

Phase 1

Phase 3

Phase 2

Aktivierung

Angebot

Betreffzeile Call to Action

Breite/TiefeDarstellung

Timing
Versandtag Versandzeit

CRT (Impr to Order)
1,62 %

CRT (Impr to Order)
1,05 %
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E-Mail 1
Emotional – mit Bild

E-Mail 2
Rational – ohne Bild

Phase 1

Phase 3

Phase 2

Aktivierung

Angebot

Betreffzeile Call to Action

Breite/TiefeDarstellung

Timing
Versandtag Versandzeit

CRT (Klick to Order)
7,74 %

CRT (Klick to Order)
7,52 %
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Beispielhaftes Optimierungspotential E-Mail Kommunikation

Phase 1

Phase 3

Phase 2

Aktivierung

Angebot

Betreffzeile Call to Action

Breite/TiefeDarstellung

Timing

Versandtag Versandzeit

CPO

31,4 €

5,16 €
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Beispielhaftes Optimierungspotential E-Mail Kommunikation

Phase 1

Phase 3

Incentivierung
Phase 4

Preis Zugabe

Phase 2

Aktivierung

Angebot

Betreffzeile Call to Action

Breite/TiefeDarstellung

Timing

Versandtag Versandzeit
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ohne Preis Zugabe
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Drei Thesen

Learning by doing2

Keep it simple1

Tracking is king3
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Ein integriertes Tool

Start kurzfristige
Reaktion

Landing-
page

Aktion mittelfristige
Reaktion Ziel

DB
Pop

Under
Landing-

page

Order
oder
Lead

TOM®

Datenerfassung
Datenhaltung

E-Mail Management
E-Mail Versand

Performance Tracking
Prozess Tracking
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http://reports.hoc-technology.de/
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http://reports.hoc-technology.de/
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Startseite

Promotion

Bestellprozess
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Startseite

Promotion

Bestellprozess
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http://reports.hoc-technology.de/
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http://reports.hoc-technology.de/
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Wie geht es weiter?



47



48



49



50

E-Mail

DB
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CRT A CRT B CRT C

E-Mail

Fetisch

DB

E-Mail

Amateur
E-Mail

Designer
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Unser Angebot
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Unser Angebot: Erfolgsorientierte Abrechnung
(exkl. Kreations- und Setupkosten)

Landingpage

DB

E-Mail Shop

Daten-
abgabe

E-Mail
versendet

E-Mail 
geöffnet

Klick in
Shop

0,00 € 0,00 €0,00 €0,00 €CPX

Daten-
erfassung

Bestellung

XXX €

Pop Under
Auslieferung

0,00 €0,00 €
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Dankeschön



Anhang: 

Beispiel zur Öffnung des Pop Under
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Mögliche Regionen zum Öffnen des Pop Under (bei Klick)

B

C

A



Anhang: 

Beispiel zur Abwicklung Reisegutscheine
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Reisegutscheine als Incentive

 Die Höhe des Reisegutscheinbetrages ist in der Regel frei wählbar.
 Reisegutscheine können für alle Pauschalreise-Katalogangebote der gängigsten 

Reiseveranstalter eingesetzt werden oder für Hotelurlaube in über 600 Connex 

Partnerhotels in 12 Ländern Europas.
 Reisegutscheine für Pauschalreisen können bis zu einer Höhe von bis zu 6 % des 

gebuchten Reisepreises eingesetzt werden, Hotelurlaube bis zu einem Betrag von 

€ 100.
 Einlösung des Gutscheines und Buchung der Reise ist über eine Telefonhotline der 

Connex Kundenservice- und Reservierungszentrale oder für Hotelangebote auch 

über ein Internetportal (www.connextouristik.com/reisegutschein) möglich.
 Die Aussendung und Abwicklung der Gutscheinaktion ist komplett online möglich.

http://www.connextouristik.com/reisegutschein
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Beispiel T-Home


