Werben Sie
[l Zielgruppe.

Markenwerbung mit T-Online:
Sieben Erfolgsstories.
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Kontakt:

InteractiveMedia CCSP GmbH
Mornewegstraie 30

64293 Darmstadt

Telefon: +49 (0)6151/5002-100
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Werbeplattform T-Online - Partner grof3er Marken.

Marken-Mehrwert made by T-Online.

Was sind T-Online Specials?

Bei T-Online Specials handelt
es sich um eigens zusammen-
gestellte Themen-Features,
in die Produkte, Services und
redaktionelle Inhalte aus den
beteiligten T-Online Berei-
chen einflieien.

T-Online Specials werden
auch auf Wunsch und in
Kooperation mit Werbepart-
nern konzipiert und eignen
sich hervorragend als Platt-
form fir Werbeformate.

Vorteile von T-Online Specials

Kooperations- und Service-
partner finden attraktiv auf-
bereitete Plattformen, um
eigene Angebote vorzustel-
len und crossmediale Wer-
beformen mit hoher Reich-
weite zu integrieren.

Sie nutzen das Internet als Werbemedium? Dann wissen Sie, dass
Schnelligkeit, Flexibilitat, geringer Produktions- und damit Kapital-
aufwand und Interaktivitat es zu einer einzigartigen Werbeplattform
machen. Differenzierungsmoglichkeiten zum Wettbewerb kdnnen
damit leicht realisiert werden. Klar, dass Sie sich die Werbewirkungs-
potenziale dieses Mediums nicht entgehen lassen.

T-Online - added value fiir grole Marken.

Internet-Werbung kann mehr als Sie denken! Mit T-Online, einem der

besucherstérksten Portale Deutschlands, setzen Sie auf klare Vorteile:

B T-Online bietet mit rund 14,7 Mio. Besuchern monatlich* eine
attraktive, reichweitenstarke Plattform fiir die nachhaltige Wahr-
nehmung Ihrer Markenpositionierung

W 11 Special Interest Portale sowie eine Vielzahl weiterer Special
Content Angebote erlauben eine differenzierte Zielgruppen-
ansprache

B T-Online verfugt iiber hohe Kompetenz bei ganzheitlichen
Kommunikationsldsungen, insbesondere bei der Verlangerung
crossmedialer Kommunikation ins Internet

Losungen, so individuell wie unsere Kunden.

Gerade Markenartikler legen Wert auf individuelle werbliche Inszenie-

rung ihrer Marke. Deshalb erarbeitet T-Online in enger Kooperation
mit dem jeweiligen Kunden ganz auf dessen Bediirfnisse ausgerichtete
Werbeformate - von klassischen Online-Kampagnen (iber Rich-Media-
Auftritte bis hin zu mafigeschneiderten Specials.

Exzellentes Umfeld.

Mit hochwertigen Inhalten bietet T-Online ein attraktives Platzierungs-
umfeld. Dafiir sorgt ein eigenes, professionelles Redaktionsteam
mit aktuellen News und Stories rund um die Uhr. Groflen Wert legt
T-Online dabei auf eine klare Trennung redaktioneller und werblicher
Inhalte - die redaktionelle Unabhangigkeit bleibt so gewahrt.

* Nielsen//NetRatings, Home & Work, Juli 2004

InteractiveMedia - der Ansprechpartner fiir Ihren T-Online Werbeauftritt.
Die hundertprozentige Tochter von T-Online versteht sich als Berater und Partner fiir lhre Markenwerbung
bei T-Online. Sie werden rundum betreut, kreativ unterstltzt und proaktiv beraten - von Kampagnen-

vorschldgen iiber Platzierungsempfehlungen bis hin zur Optimierung lhres Markenauftritts.

Gut beraten.

Reichweitenstérke, Zielgruppengenauigkeit, individuelle Lésungsangebote flir den markengerechten Auf-
tritt, kreative Formate und Top-Beratung durch InteractiveMedia: viele gute Griinde, warum grofie Marken
sich fiir T-Online entscheiden.

1 mam i  Auschnitt der T-Online Startseite mit
einer Auswahl aus dem vielfaltigen
Themenangebot.

Sieben Erfolgsgeschichten.

Grofle Marken nutzen bereits erfolgreich die Méglichkeiten moderner Online-Werbung bei T-Online:
M Opel lasst sich ein ,Sommer-Special” fir das neue Tigra TwinTop Cabrio malschneidern

M Fir NIVEA positioniert Beiersdorf das Thema ,Schonheit & Pflege” im Internet

W Hewlett-Packard (iberzeugt neue B2B-Kunden und erhéht den Traffic im HP-Store

M Die Postbank starkt ihre Online-Kompetenz mit einer ,virtuellen Zweigstelle“

B SONY gewinnt die Fans fiir seine Home Cinema Entertainment Angebote

M Sal. Oppenheim gibt als Content Sponsor wertvolle Anlagetipps

B Nintendo macht den neuen Game Boy im Netz zum Kultobjekt

Lassen Sie sich auf den folgenden Seiten inspirieren, wie T-Online Mehrwert fiir Marken schafft.




Kampagnenzeitraum: Anfang Julibis Ende August 2004

Opel wirbt onZielgruppe.

Mit einem mafdgeschneiderten Special startet der Tigra TwinTop in den Sommer.
Der Kunde: Adam Opel AG.

sFrisches Denken flir bessere Autos.” - so lautet der Slogan, mit dem
sich Opel im Kampf um Marktanteile vehement zuriickgemeldet hat.
In einer beeindruckenden Innovationsoffensive zeigt sich die Tradi-
tionsmarke auf dem besten Weg, im Automarkt eine fihrende Rolle
zu spielen. Natdrlich betrifft der Innovationswille auch die mediale
Vermittlung der neuen Modelle. Mit der Online-Kampagne flr den
Pre-Launch des neuen Opel Tigra TwinTop Cabrio ist dies beispielhaft
gelungen.

Das Marketingziel: Emotionalisierung und frisches
Image flr die Marke Opel.

Die konkrete Herausforderung hief3: Das neue Tigra TwinTop Cabrio
einem jungen, Lifestyle-orientierten Publikum als das ultimative Spaf-
objekt fiir den Sommer nahe zu bringen. Dabei galt es, eine intelli-
gente Verknlpfung der Kampagnenziele Awareness-Aufbau, Vermitt-
lung zentraler Produkteigenschaften und Generierung qualifizierter
Adresskontakte (Permissions) zu finden.

Mit T-Online war der richtige Kooperationspartner schnell gefunden.
Denn in der trendigen Zielgruppe weist T-Online hervorragende
Reichweiten auf. Nun kam es nur noch darauf an, eine zielgruppen-
affine Umsetzung und Platzierung zu finden. Die mafigeschneiderte
Losung hief3: Das T-Online ,Sommer-Special“.

Die Umsetzung: das Sommer-Special.

Bei diesem Special handelt es sich um ein lassig-locker aufbereitetes
Lifestyle-Feature, das Infos, Fun und Interaktion rund um den Sommer
anbietet. Den Weg zum Special fanden die User liber redaktionelle
Teaser und Links in themennahen Artikeln auf zielgruppenaffinen
Portalen wie z.B. ,onUnterhaltung®, ,onNachrichten“, im Themen-
bereich ,Auto“ oder auf der T-Online Startseite.
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Mit der trendigen Startseite des ,T-Online Sommer-Specials“ bietet Opel seiner Zielgruppe Lifestyle pur von Anfang an
und ein attraktives, prominent platziertes Gewinnspiel, das die Herzen der Cabrio-Fans hoher schlagen lasst.




Gewinnspiel-Startseite

" Saminer

r - L TTTTLAAT
l:l—l-hﬂ-H--rn-"Em—m-l-

e o T e E—

L R L e e A e e ] ———
ol D om Bl o B R ol w - e * Bl
f—

[

Der Internet-Nutzer hat alle
10 Bildmotive mit Product

Placement von Opel ange- AR
sehen und bewertet - und - '|,|,|_|.|1:|'l|||:'|||-||||l I
registriert sich auf der fol- "

genden Seite zur Teilnahme
am Gewinnspiel. So wurden
erfolgreich Permissions ge-
neriert.

Die Gewinnspiel-Konzeption war ganz auf die Vorgaben von Opel abgestimmt.
Fur die effiziente Adressen-Generierung wurde der Hauptgewinn mit starkem Product
Placement in einem eigenen redaktionellen Bereich promotet.

Die Konzeption dieses T-Online Specials erfolgte in enger Absprache

mit dem Kunden Opel - 100% nach seinen Bediirfnissen. Mit dem

Sommer-Special wurde so ein eigener Redaktionsbereich als ziel-

gruppenaffines Umfeld geschaffen, um den neuen Opel Tigra als

unverzichtbaren Teil des Sommer-Funs erlebbar werden zu lassen.

Dabei kamen die verschiedensten Werbeformen zum Einsatz:

M Opel Presenter in der Kopfgrafik des gesamten Sommer-

Specials - durchgéngige Awareness!

W Happiness?-Gewinnspiel mit einem Opel Tigra TwinTop als
Hauptgewinn - effiziente Adressen-Generierung!

M Opel eCards - zielgruppengemaéfBes virales Marketing!

M Interaktiver Event-Finder, der die Opel Tigra TwinTop Promotiontour
flankierend bewirbt - sinnvolle Online-Einbindung promotionaler
Mafinahmen!

H Redaktionelle Promotion rund um den Tigra TwinTop - mit ziel-
gruppengerechtem Themenumfeld Neugier und Interesse wecken!

Fir zusatzlichen Traffic im Sommer-Special sorgten co-branded
Werbeformen sowie redaktionelle Teaser in den zielgruppenrelevanten
T-Online Umfeldern ,Auto®, ,onSport“ und ,,Shopping“.

Ergebnis: Zahlen, die Spafl machen.

Opels Zielvorgaben waren klar - und sie wurden bei weitem Ubertroffen.
Im Kampagnenzeitraum vom 8. Juli bis zum 29. August 2004 wurden
W statt der geforderten 2 Mio. anndhernd 4 Mio.

Page-Impressions erzielt
W und mit 50.000 Address Permissions die Vorgabe

sogar flinffach tbertroffen.

Mit besonderen Angeboten wie

dem ,Event-Finder” verleiht T-Online
dem Sommer-Special zuséatzliche
Attraktivitat.

,Fur solch ein aufregendes Automobil wie den Tigra TwinTop, das Gliicksgefuihle auslost und mit
seinem einzigartigen Konzept gleichzeitig allen Alltagsanforderungen gerecht wird, ist dieses

Online-Special hervorragend geeignet, um tiber den reinen Awareness-Aufbau hinaus die zentralen
Produkteigenschaften multimedial zu vermitteln.“  Mario Spangenberg, Direktor Marketing der Adam Opel AG




Kampagnenzeitraum: Anfang Méarz bis Ende Dezember 2004

NIVEA wirbt onZielgruppe.
Markenpflege a la T-Online mit dem NIVEA Special ,Schonheit & Pflege“
Der Kunde: Beiersdorf AG mit NIVEA.

NIVEA ist eine der traditionsreichsten Marken Deutschlands. Und eine
der erfolgreichsten. Denn wie nur wenigen gelang es NIVEA, von einer
Hautcreme zum Inbegriff von Kérperpflege zu werden - mit einem
umfangreichen Produktportfolio, das in allen Segmenten einen durch-
gangigen Markenaulftritt realisiert.

Das Marketingziel: Starkung der Positionierung von NIVEA
als der Ansprechpartner im Internet fiir Haut- und Korperpflege.

Mit T-Online als Kooperationspartner kommuniziert die Beiersdorf AG
die Starken der Marke NIVEA seit dem 1. Mérz auch in einem der be-

aktive Kernzielgruppe angesprochen werden - und das méglichst
reichweitenstark.

Die Umsetzung: das ,,Schonheit & Pflege“-Special

Die L6ésung war auch hier ein T-Online Special - und zwar in Form
eines eigens eingerichteten, NIVEA gebrandeten Themenbereichs
»Schonheit & Pflege”, den T-Online in der Rubrik ,Life & Style“ im
Special Interest Portal ,onUnterhaltung” integrierte. Dank dieser
Platzierung ist das NIVEA Special, das durch Beiersdorf redaktionell
erstellt und gepflegt wird, unmittelbar eingebettet in ein hochattrak-
tives, ausgesprochen zielgruppenspezifisches Umfeld - ohne Umweg
findet die Zielgruppe in ,onUnterhaltung“ von People Business bis
Lifestyle schnell den Link zur perfekten Hautpflege.

Durch die enge Partnerschaft von Beiersdorf und T-Online bei Kon-
zeption und Handling des Specials lassen sich die Kernkompetenzen
der beiden Unternehmen effizient kombinieren.

sucherstérksten Portale Deutschlands. Dabei soll vor allem eine junge,
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Attraktiv integriert auf ,onUnterhaltung“:
das ,Schonheit & Pflege“-Special der Marke NIVEA.
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NIVEA hat im Internet das angestrebte Ziel erreicht.
Haut- und Kérperpflege wird interaktiv erlebbar.

B T-Online sorgt fiir:
- die technisch und inhaltlich perfekte Integration des
Specials in das Portal
- das Trafficmanagement mit integrativen Teasern auf der
T-Online Homepage und auf der ,onUnterhaltung“-Startseite
- die Schaffung von Awareness fiir das Special mit diversen
Werbemitteln und Direkt-Verlinkungen im gesamten Portal
- ein hochwertiges redaktionelles Umfeld sowie redaktionellen
Support bei der Realisierung des Specials
M Beiersdorf als Inhalte-Provider
- hat freie Hand, sich ausschliefilich auf die thematischen
Aktualisierungen des Specials zu konzentrieren

,1-Online bietet uns als
eines der grofiten Portale
in Deutschland mit seinen
verschiedenen Themen-
Channels zielgruppenaffine
und reichweitenstarke
Umfelder.”

Sven Wiechert, Jr. Manager Consumer
Relationship & Interactive Brand
Management, Beiersdorf AG

Ergebnis: sehr schon.

Die bisherigen Ergebnisse der Kampagne seit ihrem

Start am 1. Méarz 2004 kénnen sich sehen lassen:

W erfolgreiche Traffic-Generierung

MW gelungene Zusammenarbeit von T-Online und der Beiersdorf AG
bei der Entwicklung und Realisierung des Specials: Hier konnte
T-Online laut Beiersdorf mit eigenen Ideen erheblich zum Erfolg
des Specials beitragen

Kreative NIVEA Layer Ads auf ,onUnterhaltung“.




12 Kampagnenstart: Anfang 2004

Hewlett-Packard wirbt onZielgruppe.

Mehr B2B Shopper im HP Store - Traffic-Generierung mit T-Online.

_ Der Kunde: Hewlett-Packard. Frsip

Von der Garage zum international tatigen GrofSunternehmen - HP gilt
-~ W IR e H ey als das Schulbeispiel einer erfolgreichen Weltmarke. Als einer der
weltweit flihrenden Anbieter fiir Business-Equipment und -Lésungen

'-' hl nutzt Hewlett-Packard seit langem das Internet als wichtigen Vertriebs-
. Fisanrss & Krpns kanal: mit dem HP Store.
= Amchi & Hiewuwn
i Das Marketingziel: Traffic- und Sales-Generierung i
CETLRY '
o o= .| flrden HP Store im B2B-Bereich. : -
. Prreore .
HP entschied sich fiir T-Online als Kooperationspartner - _n--- - -I_':::':f: r:'“'#w "'h:w H® Blaribsimi & ;
und das aus guten Grinden: e = e e = e h.......l."w.l.
M Reichweitenstérke in der Zielgruppe ;'H'“ R |
W die Mdglichkeit, redaktionellen und werblichen Content eng g e e - . ‘I 'r"'l II -luﬁ T
miteinander zu verkniipfen rrEE — —]

W einfache Verlinkung zwischen Information und Verkauf rmen (erwn gfian
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Die Umsetzung: das HP ,Business Special“.

C g T S S——— w
- L rmair Als rundum ideale L6sung erwies sich fir HP die Einrichtung eines S A - — T ey e e i et
= Pramm-Toods festen HP Specials im B2B-affinen Portal T-Online Business: Das HP o send e St
T ,Business Special“. Platziert im Untermenii ,IT & Internet” besitzt das

HP Special dort seine eigene Startseite. Von hier kann der B2B-User re-
: : daktionell aufbereiteten Content, den HP zur Verfligung stellt, abrufen:
Rubrik Business Themen wurde . .
. . . M redaktionelle Features zu verschiedenen HP Produkten
das HP Business Special prominent ) ) )
platziert. W nitzliche Informationen zu den Themen IT und Internet wie
z.B. Navigationstechnologien oder drahtlose Vernetzung

Unter T-Online-Business.de in der

M Testberichte zu HP Produkten .'ﬁ—"'.-,_n.ﬂ.'l._,_-_l. I E_"-__ == E-rl-l'ﬂ-hﬂ.
= S — =& e L
'F_IF'" e ;" [ - E'_":".::._"!"

In dieser Form redaktionell aufbereiteten Contents dient das HP Busi- T h';'l.' ———— e —p

ness Special als Plattform, um thematisch passende HP Produkte und i

-Services effizient zu bewerben. Eine direkte Verlinkung fiihrt Interes- _..HL-.-I-.- N I . I :

senten zum HP Store, wo sofort Angebote verglichen und Bestellungen % e ———y .

ausgefiihrt werden kénnen. Parallel zum HP Business Special ist der | a3

HP Store auch direkt erreichbar: Uber Banner im ,IT & Internet*- Unter- Fiir den B2B-Bereich bewirbt HP seine Produkte und

meni und auf der reichweitenstarken Startseite von T-Online Business. Services in einem Business Special von T-Online Services.
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Mit dem HP Business Special werden redaktionelle Beitrage
unter T-Online Business mit Angeboten von HP verlinkt.

Mit seinem Geschaftskundenportal erzielt T-Online hohe Reich-
weiten in spezifischen B2B-Zielgruppen, die fiir die Hewlett-Packard
Kampagne besonders affin sind. Das redaktionelle Umfeld von
T-Online Business bietet dem Partner HP damit eine qualitativ hoch-
wertige Plattform flr die Angebotspositionierung.

Ergebnis: erfolgreiches Business.

Fur HP hat sich die Kooperation mit T-Online schon jetzt gelohnt.
Seit dem Start der Kampagne Anfang 2004

W konnte der Store-Traffic deutlich erhdht und

M die Markenbekanntheit in der B2B-Zielgruppe gesteigert werden

Dank der ausgesprochen zufriedenstellenden Ergebnisse setzt HP
die Kooperation mit T-Online nicht nur fort, sondern baut sie aus.
Auch die von HP fiir die werbliche Konzeption beauftragte Agentur
NetPartnering betont die gute Zusammenarbeit mit T-Online.

,1-Online war bei der Ausgestaltung der Kampagne sehr flexibel und hat die Wiinsche des

Kunden gut umgesetzt®.

Boris Kuschinski, Partnership Manager von NetPartnering Germany.
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Kampagnenstart: Friihjahr 2003

Postbank wirbt onZielgruppe.

Mit ,virtuellen Zweigstellen“ Neukunden gewinnen.
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Die Microsite der Postbank wird inner-

halb der umfangreichen Rubriken
auf ,onWirtschaft“ eng mit finanzspe-
zifischen Themen verkn(pft.

Der Kunde: die Postbank.

Die Postbank ist mit tiber 11,8 Mio. Kunden, einer Bilanzsumme von
141 Milliarden Euro und tiber 9.500 Mitarbeitern eine der grofiten
Retailbanken Europas. Und: Mit 1,8 Mio. Online-Girokonten schon
heute einer der Marktfiihrer im Direktbankenbereich.

Das Marketingziel: Neukundenakquise und Image-Aufbau als
innovative Online-Bank.

Mit der Einrichtung ,virtueller Zweigstellen, also der Integration von
diversen Postbank-Angeboten und -Services in attraktive, reichweiten-
starke Plattformen aulerhalb der eigenen Postbank-Internet-Seite,
soll die Ausweitung des Online-Geschafts der Postbank vorangetrie-
ben werden.

Als idealer Kooperationspartner erwies sich hierbei T-Online. Neben
der Reichweitenstarke iberzeugt T-Online mit seinen vielfaltigen
Platzierungsmaglichkeiten flr Finanzthemen.

Die Umsetzung: eine ,virtuelle Zweigstelle” der
Postbank bei T-Online.

Entscheidend fir die erfolgreiche Etablierung der Services war fir
die Postbank, dass fiir die Integration zielgruppenspezifische und
qualitativ hochwertige Umfelder zur Verfligung stehen.

B Mit unterschiedlichen Special Interest Portalen, deren Content
permanent redaktionell aktualisiert wird, erflllt T-Online diese
Anforderung perfekt

B Zugleich bieten diese Sub Portale bei hoher Reichweite eine
aufBerordentlich differenzierte Zielgruppenansprache

W So platziert die Postbank Werbeformate in den Zielgruppen-
portalen ,onWirtschaft“, ,onNachrichten®, ,Auto”, auf T-Online
Business sowie auf der T-Online Homepage
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Mit der co-branded Microsite eroffnet die Postbank eine ,virtuelle Zweigstelle“ bei T-Online,
die dem Wunsch der Internet-Nutzer nach Schnelligkeit und Information entgegenkommt.
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Der Online-Kreditrechner der Postbank im Zielgruppenportal ,onWirtschaft”
ist eines von vielen virtuellen Tools fir Finanzinteressierte.

Von hier finden potentielle Neukunden auf direktem Weg in die ,virtu-

elle Zweigstelle* der Postbank bei T-Online, wo sie rund um die Uhr
Services nutzen kénnen wie:

M interessante Angebote und Finanztipps

B Online-Kreditrechner

M Tétigen von Online-Vertragsabschliissen

M Produktbestellungen

Eine co-branded Microsite bietet dem Kunden dabei je nach Produkt
und Angebot schnelle und zuverlassige Informationen. Unkompliziert

abrufbare Service-Tools runden das Angebot ab.

Ergebnis: erfreuliche Zwischenbilanz.

Der seit dem Frithjahr 2003 laufende Postbank-Auftritt bei T-Online

konnte die in ihn gesteckten Erwartungen bisher voll erfiillen:

M In allen Bereichen konnte eine Steigerung onlinegenerierter
Produktantrage und -abschliisse verzeichnet werden

MW Das Giber T-Online erzielte Netto-Kreditvolumen konnte ebenfalls
gesteigert werden
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,Wir verstehen das Internet
als Plattform, tiber die wir
unsere Bestandskunden ziel-
gerichtet adressieren und
Neukunden akquirieren kon-
nen ... Die Kooperation mit
T-Online gibt uns die Mog-
lichkeit, diese Zielgruppen
effizient anzusprechen.”

Dr. Wolfgang Klein,
Privatkundenvorstand der Postbank

Die ,virtuelle Zweigstelle”
von Postbank auf T-Online
Business bietet interessante
Angebote und Tipps rund

um das Thema Finanzen.




