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CASE STUDY

Musik und Spiele

Direct Line wirbt spielerisch auf dem Musikkanal Tape.tv und gewinnt Markenbekanntheit bei jungen Kunden

s gibt sicher Produkte mit mehr

Sexappeal als Autoversiche-
rungen. Solche, die von selbst ein
Thema unter Freunden oder Kolle-
gen werden und im Internet User
auf Hersteller- und Unterneh-
mensseiten ziehen. Uber Versiche-
rungen aber spricht Otto Normal-
verbraucher gewohnlich nicht. Er
hat sie. Und falls er doch noch eine
braucht, vergleicht er online zuerst
die Tarife und wird dann meist mit
der Assekuranz handelseinig, die
am billigsten ist. Wie aber ldsst sich
in disem Segment trotzdem eine
intensive Kundenbeziehung auf-
bauen, obwohl der Kontakt doch durch
Preisbewusstsein und nicht durch Sympa-
thie zustandekommt? Diese Frage ver-
suchte die Direct Line Versicherung spie-
lerisch zu beantworten — mit einer Kam-
pagne auf facebook und dem Internet-
Musik-Channel Tape.tv.

Die Problemstellung: Wie kann eine Ver-
sicherung ein Image aufbauen und junge
Menschen, die ein Auto oder Moped besit-
zen und vielleicht die Versicherung wech-

seln wollen, auf sich aufmerksam machen
und die Zielgruppe binden? Der Losungs-
ansatz: Der Auto-Direktversicherer Direct
Line aus Teltow bei Berlin prasentiert sich
in der Social Community Facebook seit
Sommer 2010 mit dem Spiel ,Street
Skills®, das Reaktions- und Fahrtiichtigkeit
trainiert und Spaf bringen soll. Damit sich
dieses Game weiterverbreitet und Direct
Line wenigstens kurze Zeit fiir Gesprichs-
stoff bei jungen Nutzern sorgt, warb
Tape.tv fiinf Wochen mit einem Sonder-
werbemittel. Die Werbung bestand aus
dem ersten Level des Social Game.

Dazu hatte Tape.tv ,,Street Skills“ als so-
genanntes 360° Motion Ad adaptiert: Die-
ses bildete den Rahmen fiir den Tape.tv-
Videoplayer, in dem die Musik-Videos
weitgehend ohne Unterbrechung laufen.
Gleichzeitig war es Spielfeld fiir das rote
rasende Telefon, das Markenzeichen von
Direct Line, das Nutzer um Kurven und
andere Hindernisse steuern sollten (siehe
Fotos oben). Die User konnten sich mit
»Street Skills“ beschiftigen, wihrend sie
Musik hérten — und die Videos im Auge
behalten. Gewinne gab es auch, und wer
auf den Videoplayer-Rahmen klickte und
spielte, konnte nach dem ersten Lauf zu-
dem bei Facebook weitermachen.

Oberstes Ziel von Direct Line war es zu-
néchst nicht, Versicherungsvertrige abzu-
schlieBen. Das Unternehmen suchte vor
allem den Kontakt zu potenziellen Interes-

Start: Um ein Musik-Video herum startet das Spiel von , Street Skills”

,Das Standard-Banner-
Geschiift ist viel zu
fantasielos.”

CONRAD FRITZSCH
Geschdftsfithrer Tape.tv

senten im Alter von 18 bis 34 Jahren, woll-
te sie auf seine Seiten in Facebook lotsen
und die Markenbekanntheit steigern. Fiinf
Wochen lief die Kampagne bei Tape.tv, die
Direct Line auf Basis des Tausend-Kon-
takt-Preises (TKP) gebucht hatte: ,Wir
hatten 2,4 Millionen Kontakte erwartet,
tatsichlich erzielt haben wir das 2,5-Fache,
rund 6,1 Millionen Kontakte®, sagt Arnd
Schroder, Leiter Internet-Vertrieb bei der
Direct Line Versicherung.

Etwa 1,2 Millionen Unique
User wurden gezihlt, jeder
klickte etwa fiinf Mal auf das
360° Motion Ad. Mehr als
10.000 Spieler liefen sich von
Tape.tv zu Facebook weiter-
leiten, wo etwa die Hiilfte von
ihnen weiterspielte. Nebenbei
wurden gut 500 Fans fiir das
Spiel ,,Street Skills“ generiert,
die sich beinahe alle auch als
Fans der Versicherungsmarke eintrugen
und nun fiir weitere Werbebotschaften
oder Angebote gut erreichbar sind.

Mit herkémmlicher Banner-Werbung
ist eine solche Wirkung kaum zu erzielen,
glaubt Conrad Fritzsch, Mitgriinder und
Geschiftsfithrer von Tape.tv: ,Das Stan-
dard-Banner-Geschift wird nicht mehr
lange funktionieren. Es ist zu fantasielos.*
Wer als Unternehmen im Internet auffal-
len will, muss Nutzern heute mehr bieten
als nur bunte Bilder. Insbesondere junge
Verbraucher suchen verstiarkt nach Spaf3
und Freizeitbeschiftigung im Netz — und
wollen von Werbung nicht mehr gestort
werden. Gamifizierung, also das Umsetzen
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I Direct Line wurde 1985 in Croydon/Groft-
britannien gegriindet und agiert als Direkt-
versicherer seit 2002 in Deutschland.

I Die deutsche Filiale sitzt in Teltow bei Ber-
lin, beschaftigt 324 Mitarbeiter und setzte
2009 rund 140 Millionen Euro um.

I Die Assekuranz (www.directline.de) macht seit
2002 aktiv Online-Werbung. Seit 2009 setzt
sie dabei auch auf Bewegtbild, im vergan-
genen Jahr startete sie mit Social Media.

von Werbebotschaften in Spielelemente,
ist eine Moglichkeit, Werbung inhaltlich
interessanter zu machen. Tape.tv bietet
mit seinem Musikangebot ein passendes
Umfeld, das Jiingere anspricht. Banner,
Pop-ups oder die Banderole Ads, die sich
auf anderen Sites iiber Texte und Bilder le-
gen und dann weggeklickt werden miis-
sen, um Filme zu sehen oder Texte zu le-
sen, sind hier verpont. Musik-Videos sol-
len moglichst ungestért ablaufen.

Zielgruppen richtig ansprechen

Daher platziert das Berliner Start-up Spots
meistens an das Ende oder den Anfang
eines Videos und hat zudem ein Sonder-
werbeformat — das 360° Motion Ad — ent-
wickelt. Innerhalb kiirzester Zeit konnen
in dem Flash-Format, das meist als Rah-
men um die Videos platziert wird, unter-
schiedlichste Online-Werbemittel einge-
spielt werden. Moglich sind
beispielsweise Minispiele oder
auch die Flash-Animationen
von Produktansichten und
Modefotos.

Wihrend Banner oftmals
weg- und selten angeklickt
werden, haben Unternehmen
im Umfeld von Musik-Videos
viel Zeit, Botschaften zu ver-
mitteln. Denn: ,,Unsere User
schauen sich im Durchschnitt 3,5 Minuten
ein Musik-Video an. Wird es geskippt oder
vorgespult, sind es immer noch 2,5 Minu-
ten®, erldutert Fritzsch. Im Schnitt besu-
chen mehr als zwei Millionen Nutzer
Tape.tv im Monat und bleiben rund 25
Minuten auf der Plattform. Von den sechs
Millionen Euro Umsatz, die Tape.tv 2010
mit Online-Werbung erwirtschaftet hat,
entfillt der Léwenanteil auf das 360° Mo-
tion Ad. Die storungsfreie Werbung
kommt offensichtlich bei Werbekunden
wie auch bei Nutzern gut an.

Fiir einen vertriebsorientierten Direkt-
Versicherer ist Online-Werbung, die nicht
auf den Abverkauf zielt, Neuland. Direct
Line hat daher mit seiner Agentur Pilot
Berlin die Kampagne analysiert. Pilot lie-
ferte dafiir das Tracking-System Customer
Journey: Uber 30 Tage lang wurden die
letzten zehn Punkte eines Users auf seinem
Weg vom ersten Kontakt mit der Kampagne
bei Tape.tv bis zum Abschluss eines Versi-
cherungsvertrags verfolgt. Ein Ergebnis:

Spielen: Ohne den Musikgenuss zu unterbrechen, kann gespielt werden

Die Bekanntheit in den jiingeren Ziel-
gruppen stieg durch die Kampagne auf
Tape.tv um rund 13 Prozent, die Sympa-
thiewerte legten noch stirker zu. Und:
»Online Branding fuhrt mittelfristig zu
Abschliissen®, versichert Pilot-Geschifts-
fithrer Christian Inatowitz. Er verweist auf
weitere Beobachtungen aus der Direct-
Line-Kampagne: So tippten User, die da-
mit Kontakt hatten, nach geraumer Zeit
Brand- und Kampagnen-Keywords aktiv
in Suchmaschinen ein und wurden so auf
die Website des Versicherers geleitet, wo sie
durch Angebote surften und Vertrige ab-
schlossen.

Dass Tape.tv die Kampagne in passende
Musikumfelder platzierte, diirfte die Wir-
kung verstirkt haben. Damit dies méglich
wird, wertet das Start-up seine Nutzungs-
daten aus, segmentiert diese in Zielgrup-
pen und kombiniert eigene Erkenntnisse

»Wir haben 2,4 Millionen
Kontakte erwartet, aber
6,1 Millionen erreicht.”

ARND SCHRODER
Leiter Internet-Vertrieb Direct Line

mit den Erfahrungen der Labels, die eben-
falls Musikpriferenzen mit Konsumvor-
lieben und Marken-Affinititen verkniip-
fen. Den Daten zufolge horen junge Auto-
fahrer gern deutsche Interpreten wie die
Sportfreunde Stiller oder 2raumwohnung
sowie Rock von Gruppen wie Audioslave
oder Placebo. Um deren Videos wurde das
Direct-Line-Spiel platziert.

Das Ergebnis kann sich sehen lassen.
Der Teltower Direktversicherer investierte
einen fiinfstelligen Betrag in die Online-
Kampagne bei Tape.tv. Bei iiber einer Mil-
lion Unique Usern, die erreicht werden
konnten, lagen die Kosten fiir einen Kon-
takt damit im Cent-Bereich. ,,Fernsehen
sehen wir als ein Medium, das Abschliisse
vorbereitet, lautet das auf Zahlen und
praktischen Erfahrungen basierende Re-
stimee von Vertriebsspezialist Schroder.
»Das Bewegtbildumfeld von Tape.tv hat
sich in diesem Zusammenhang als absolut
konkurrenzfihig erwiesen. |
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