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wird immer schwerfalliger. ..

... auch wenn sie immer
besser verpackt wird.




Am Ende bleibt scheinbar nur die Erhohung
des Werbedrucks, ...

... um den Konsumenten zu bezwingen.
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Das Internet andert das Spiel.







Beziehungen zwischen Konsumenten und

Unternehmen entstehen kunftig zum
signifikanten Teil in den interaktiven Kanalen.

Wenn die Unternehmen dieses zulassen.
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unterschiedlichen Besuchertypen besuchen die Website?

Kundentypen sind besonders wertvoll?
kommen die Besucher? Wonach suchen Sie?

erkenne ich Besucher, die sich besonders interessant
oder wertvoll verhalten?

verlassen mich meine Besucher ohne zu kaufen? Sind
sie wenigstens glucklich? Warum nicht?
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Gleichartig

Uber-
schneidungsfrei

Treffend

Erschopfend

» Ist mein Indikator robust genug, langfristige
Geschaftsprozesse abzubilden?

» Zeigt mein Indikator die MessgroBen eindeutig an?

» Messe ich mit mehreren Indikatoren dasselbe?

» Zeigt mein Indikator eine erfolgskritische GroBe?

» Muss ich handeln, sobald sich der Indikator vom
Normwert entfernt?

» Zeigt mein Indikator die MessgréBen erschdpfend
an? Auch noch morgen?

» Messe ich mit meinem Indikator womaoglich nur
einen Teilbereich?
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Erfolgreiche Unternehmen bauen beim
Dialog mit ihren Konsumenten auf ihre
Analyse-Erkenntnisse.
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Erfolgreiche Unternehmen bauen beim
Dialog mit ihren Konsumenten auf ihre
Analyse-Erkenntnisse.

Erfolg ist Ergebnis konsequenter Optimierung.
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differenzierte Nutzeranalyse inkl.
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Drager Safety — Where Safety Has a Dimension of its Own

Wiglcome to Dréger Safety, & Drager Group company. You've come to the right place for information about one of the
world's most highly traditional and simutaneously most innovative companies wwhen it comes to safety products and
services. Take the time for an interesting journey through & world of safety technology .

Locations worldwide
Headquarters address:
Drager Safety 4G & Co. KGas

Revalstrasse 1
Please choose your country 23560 Luebeck, Germany

Tel +49 451 882 0
Fac +43 451 552 2050

Please visit your local website for detailed product information and services!

Wi our animatec
corporate trailer
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Our customer
magazine: Drager
Review

DRAGER REVIEW

Hews 2007

MAY 2007
Above-average rise in EBIT in the first quarter 2007:
Growvth in all regions

In the first quarter of 2007, earnings before interest
and tax (EBIT) of Dracer Safety reached €12.3 million.
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Nutzungsverhalten auf 130.000 Seiten?
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fir den weiteren Dialog

Status-Analytics
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Hotel-Angebote +++ Angebote: Flug ab 19,99 EUR

eis fiir Oneway-Flug auf wihlten Fligen bei Internetbuchung, begrenztes Sitzplatzkontingent pro Flug,
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Fliegen zum Smile-Preis

Buch Angebote ~_Flugplan Flugziele ~_Service -~ MyTUIfly bluemiles ~._ Fun & Win

eschaftsmodell @ eCommerce

I"Startflughafen [ Zielflughafen
nflug Rickflug

06 Jun 200

einkind

Urlau Wahlen Sie aus 15.000 TUI-Hotels tzt dreifach Meilen sammeln auf
3 r deutschen Fligen

Flug & Hotel: unschlaghar ginstig AuS D lands ren neuen
mit TUIfly M r zum Abflughafen Urlaubspodcast reinhoren

antakt Haufige Fragen Bestimmungen Impressum Reisebiiros Uber TUIfly
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MyTUIfly _bluemiles

Flug | Gruppen : G

[ startflughafen [ Zielflughafen

Geschaftsziel ' aus Besuchern Online-Kaufer machen
& Flugzeuge auslasten

Von Urlaubsreisen dreifach Meilen sammeln auf

bis Bausteinprodukt. deutschen Fligen!

Flug & I: unschlagbar gunstig n neusn

mit TUIfly Mix. ’

st reinhiren

Kontakt  Haufige Fragen  Bestimmungen essi Reisebiros  Uber TUIfly  Media
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Fliegen zum Smile-Preis

l aus Besuchern Online-Kaufer machen
| & Flugzeuge auslasten

e Effizienterer Einsatz der
Werbebudgets

e Bessere Planung von Strecken und
damit bessere Auslastung
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sollte man vor der Implementierung eines Web-Analyse-
Systems wissen?




Things You need to

Best

sollte man vor der Implementierung eines Web-Analyse-
Systems wissen?

» Welchen Nutzen bringen welche Web-Analyse-
Systeme?

» Welche Web-Controlling-Kennzahlen machen
Sinn? Wie kdonnen sie interpretiert werden?

» Welche Entscheidungen kénnen auf Basis der
Daten getroffen werden?

» Was sind mir diese Entscheidungen Wert?

:::_ﬁif L




Inhalt l

Learnings
#1 Relevanz lasst sich fur Marken nicht mehr erkaufen.

#2 Aktiven Konsumenten muss man aktiv zuhoren.
#3 Konsumenten sollte man an ihren Taten messen.

#4 VVon Konsumenten lernen heiBt siegen lernen.




#2 Aktiven Konsumenten muss man aktiv zuhoren.

#3 Konsumenten sollte man an ihren Taten messen.

#4 Von Konsumenten lernen heiBt siegen lernen.

#5 Relevanz entsteht durch wechselseitige
Orientierung.




Wie binden wir Konsumenten kunftig an uns?




Wie binden wir Konsumenten kunftig an uns?

Ohne sie zu Uberfahren?







Vielbesteller Warenkorb-
abbrecher

Selten-

Besucher
Besteller

Interessenter Viel-
Besteller

Wiederkehr Newslette VS¢S

Norgler Subscribers Kundenkarten-

Stoberer Nutzer

Wiederkehrer

Empfehler
Kaufer

Frauen Angebot
Ignoranten
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Analytics Reloaded

Online-Reporting

Optimierung von
e Kampagnen
e Angeboten
e Navigation

Steuerung und Individualisierung von
Webseite-Bereichen / Kampagnen
e Scores

* Affinitaten
» Segmentspezifische Kommunikation

Dynamisierung der Kundeninteraktion

e Inszenierung des Angebots
* hoch-individuelle, automatisierte Angebotsvorschlage /
Werbeeinblendungen
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Customer
Data

Survey Data

Transaction
Data

are you ready?



Analytics NN EEEG0l

Creating[GELell:]Relationships |

Vielen Dank.

j.tschauder@sinnerschrader.de
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