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Zur Person

Name: Dirk Sauer

Alter: 35 Jahre

Derzeitige Position: seit 2003 Leiter eMarketing & Innovations
Aral Aktiengesellschaft, Bochum

Schwerpunkte: Supervision und Strategie-Entwicklung Retail Websites
Definition von Standards (Design / Usability, Systeme,...)
Konzeption / Implementierung Multichannel -/ eCRM-Konzepte

Studium: Wirtschaftswissentschaftliches Studium an
der Wirtschaftsakademie Bochum
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Aral: Nr. 1 im deutschen Tankstellenmarkt

Multichanneling & Intenet @ Aral

Controlling: Theorie und Praxis

Multi Channel Performance Management at work
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Qualität & Beständigkeit im Zeichen des Diamanten

Die blaue Tankstellenwelt
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Positionierung der Marke Aral 

Spontaneous awareness

Best fuel

Best motor oil

Brand of last shop visited

Product image

Petrol station image

Company image

Ranking 1                2               3                  4 5

Source: Aral Deutschlandstudie 2001/European market Survey, Germany 2001

Imagefaktoren in Deutschland
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Aral hat den größten Marktanteil in Deutschland
Der deutsche Tankstellen- und Conveniencemarkt

2,322

909

1,451

1,330

1,631

2,173

5,906Independent

TFE, OMV, AGIP

Source: no. of stations as of 1st. January 2002

Aral
Kamps & 

Co.Bahnhöfe 
/  Airports

Kiosks

Other Oil 
Retailers 
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Aral innerhalb der bp Markenwelt

Das bp Markenportfolio unter der neuen Corporate Brand
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Markenwerte Aral & BP

Service Innovation

Quality

People Freedom

Consistency

Innovation ist treibende Kraft, Performance erhält neue Gewichtung
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Ein interaktiver Kanal für die Kunden

Aktuelle Information und Services für den Kunden
Information über alle (neuen) Produkte, Services, Kampagnen und 
Gewinnspiele, Bestellmöglichkeiten vieler Produkte

Personalisierte Services
Persönliche Watchlist der präferiertenTankstellen inkl. aktuellem
Benzinpreis, Routenplanung, Mail-Account etc.

Interaktion & Beschwerden
Kürzeste Reaktionszeiten und fachlich kompetente Beantwortung
aller Fragen und Beschwerden

Public Relations
Spezieller Service für Journalisten zur Recherche von aktuellen und 
sonstigen Informationen über Aral

24 x 7 x 365 für den Kunden erreichbar
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Aral Community Sites im B2C-Bereich

www.fuehrerschein.de
• Virtuelle Fahrstunden
• Kostenloser Theorietrainer
• Informationen und Trends zu Auto und Mobilität

www.bikerclub.de
• Service & Meherwert (Tourenführer, Reifentabellen, etc.)
• Online Games wie z.B. der berühmte Bikeflyter
• Gewinnspiele und “Mein Bike und Ich”-Fotowettbewerb

Fun & Edutainment für verschiedene Zielgruppen
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www.kidstation.de
• Berichte, Information und spielerisch erziehende

Online-Games für Kids von 7 bis 13, um das 
Internet zu entdecken

• Kommunikationstools wie eMail, Billboards, 
Instant Messager für Kids

• Sicherer Internetzugang über den 
ausgezeichneten K-Filter

www.aral4family.de
• Erweiterung des Kidstation-Angebots um Inhalte

für die Eltern
• Information zu Verkehrssicherheit, Mobilität und 

Entertainment

Kinder und Familien als wichtige Zielgruppe
Gezielte Ansprache sowohl offline als auch online
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Ein offener Kanal für den Kunden
Fragen und Beschwerden der Kunden werden aufgenommen und bearbeitet
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Aral Premium Services
Ein personalisierbarer VIP-Bereich für individuellen Kundenservice
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Mobiles Internet / Aktuelle Kraftstoffpreise online

• Integration der aktuellen Kraftstoffpreise im „Mobilen 
Internet“ (WAP)

• Aral setzt als erste Tankstellengesellschaft die neue 
Technologie „Location Based Service“ ein. 

• Übertragung der Applikation auf den UMTS-Vorboten i-mode

• Aral ist derzeit mit fünf i-mode-Diensten vertreten (Tankstellenfinder,
Routenplanung, Bußgeldkatalog, virtueller Alkoholtester, Theorietrainer)

Mobile Lösungen als Innovationstreiber und Kundenservice
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Internet@Aral - mehrfach ausgezeichnet und nominiert
Auszeichnungen für die Aral-WebSites

www.aral.de/ Online Tankstellenpreise
Sieger des internen IT-Innovationswettbewerbs im e.on
Konzern, November 2001

www.kidstation.de
Corporate Media-Award für herausragende Qualität in der
Kategorie Jugendmarketing, November 2001

Silberner Preis beim Intermedia Globe Grand Prix in der
Kategorie Children´s, Mai 2002

www.fuehrerschein.de
Nominiert für den International Electronic Multimedia Award 
(EMMA), November 2001

Ausgezeichnet mit dem DMMV-Award 2002 in der Kategorie 
Kommerzielle Arbeiten / Web-based-Service, April 2002
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Multichannnel- und eCRM-Controlling setzt inhaltlichen Fokus auf die 
„digitalen“ Aktivitäten

• Analyse, Planung und Steuerung der Online-Aktivitäten zur Erzielung von  
Wirtschaftlichkeit in der elektronischen Kundenbeziehung

• Integrierte Datensammlung, -verwertung und -aufbereitung aus allen Online-
Aktivitäten für das Controlling

• Erstellen eines umfassenden Kennzahlensystems und Berichtswesens zur 
Entscheidungsunterstützung und Messung der Zielerreichung

• Monitoring und Steuerung von (e)Business Cases und (e)Geschäftsmodellen

• Die Analyse aller kundenbezogenen Daten der Bildung von Kundenprofilen als Basis 
der Personalisierung/Individualisierung der Kundenbeziehung

• Internet-Aktivitäten transparenter machen

Controlling in der Konzeption
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Akquise/
Neugier

eCRM-Entwicklungsphasen

„Learning Loop“ 

1

2 bis n

Identifi-
kation

Differen-
zierung

Inter-
aktion

Persona-
lisierung

Positionierung des eCRM-Controlling

Quelle: In Anlehnung Peppers/Rogers

Sammeln und Analysieren von Daten Grundlage für erfolgreiches eCRM

eCRM-
Controlling

Daten-
sammlung

Analyse
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Marketing-Ziele:
• Erhöhung des Traffics über Banner und Kooperationen um X Visits

• Senkung des Cost per Click und Cost per Customer um X €

WebSite-Ziele:
• Erhöhung der durchschnittlichen Verweildauer um X Sekunden

• Erhöhung von PageImpressions und Visits im Monat auf X

Business-Ziele:
• Steigerung des Umsatzes auf X € im Monat

• Anzahl der Prozesse X und Y über Internet Z %

Kunden-Ziele:
• Steigerung der Anzahl an Neukunden/Registrierungen pro Monat auf X

• Erhöhung des Umsatzes pro Kunde auf X €

Konkrete Zielsetzungen sind eine wichtige Grundlage

Zielgrößen für Multichannel-Controlling
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Verhältnis zwischen Daten-Volumen und Kundenwissen

Business 
Value

Amount of Data

Customer
Data

eBusiness
Data

Raw Web 
Site Data

Loyal Customers
1,250

Customers
12,500

Users
500,000
Visits

2,000,000

Page Views
10,000,000

100,000,000 
(25GB Raw Data)

Hits

Assume 10% Retention 
+ Loyalty

Assume 2,5% Conversion

Assume 4 Visits
per User

Assume 5 Page 
Views per visit

Assume 10 
Hits per page

Quelle: Netgenesis, Aral

Datenmenge und -qualität erschweren die kundenbezogene Analyse
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Beantwortung der Fragen und Beschwerden

E-Mail-Management und -Controlling

• Monatlich gehen derzeit über 3.000 E-Mails von Kunden bei Aral ein

• In der Spitze sind es über 150 pro Tag, im Durchschnitt  fast 100

• Alle E-Mails mit Ausnahme von Junk-Mails werden beantwortet

• Die durchschnittliche Antwortzeit beträgt derzeit etwa 30 Stunden

• Über 70 Prozent werden innerhalb von 24 Stunden beantwortet, nahezu 90 Prozent 
innerhalb 48 Stunden

• Kennzahlen zu E-Mail-Management werden monatlich bereit gestellt und analysiert,
insbesondere zu laufenden Tankstellenaktionen

• Hohe Kundenzufriedenheit der Kunden mit dem E-Mail-Management

• Zur Qualitätssicherung werden regelmäßig Tests als
„Mystery Mailer“ durchgeführt

• Ergebnis: Platz 9 in Handelsblatt-Studie 2003 unter den 100 größten dt. Unternehmen
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• Ca. 90% der User beurteilen die Websites als „sehr gut “ oder „gut“

• Die hohe Zufriedenheit spiegelt sich in der sehr hohen Wahrscheinlichkeit eines 
erneuten Besuchs sowie einer erhöhten Bereitschaft zur Empfehlung der Angebote:

aral.de 97% planen erneuten Besuchs 86% wollen Angebot empfehlen
bikerclub.de 99% planen erneuten Besuchs 91% wollen Angebot empfehlen 
fuehrerschein.de 88% planen erneuten Besuchs 84% wollen Angebot empfehlen

Ergebnis der Studie (Summary):

Die positive Brand Awareness für Aral wird durch den Online-Kanal bestätigt und verstärkt: 

Über 40% der User sagen, dass ihre bereits positive Wahrnehmung und Präferenz für die
Marke Aral verstärkt wurde; 56 % sehen ihre Erwartungen erfüllt

Evaluation der Aral Websites – Januar 2002

Online-MaFo: Online User zeigen hohe Loyalität zu Aral
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eMarketing Monatsbericht zu den zentralen Leistungsdaten

Transparenz durch regelmäßige Berichterstattung

• Zentrale Kennzahlen sind Visits und Page 
Impressions inkl. Trendanalyse

• Spezielle Kennzahlen zu Prozessen, Kampagnen 
und Aktionen

• Interpretation und Kommentierung der Ergebnisse 
zur besseren Verständlichkeit

• Markt, Trends und Wettbewerbsinformationen

• Monatlicher Versand des Berichtes im HTML-Format 
an ausgewählten Verteiler inkl. Top-Management

• Zugriffsmöglichkeit auf aktuellen Bericht und 
Berichtsarchiv für alle Mitarbeiter über das Intranet



dirk.sauer@aral.com29.09.2003 26

Agenda

Aral: Nr. 1 im deutschen Tankstellenmarkt

Multichanneling & Intenet @ Aral

Controlling: Theorie und Praxis

Multi Channel Performance Management at work



dirk.sauer@aral.com29.09.2003 27



dirk.sauer@aral.com29.09.2003 28

Marketing auf allen Kanälen
Kanalübergreifend einfacher an den Ball kommen

• TV-Spots (vorrangig im Umfeld Bundesliga, Champions League und Formel 1)

• Hörfunkspots (Manni und Wolfgang)

• Citylights und Plakate

• Massive POS-Werbung (Plakate, Banner, Shop-Display, Zapfpistolenanhänger,
Mitarbeiterbuttons, Deckenhänger etc.)

• Online:
- MicroSites im Aral- und bp-Design
- Unterstützung durch Aral- und bp-Express
- Bannerschaltung auf Sportportalen im jeweiligen Themenumfeld
- E-Mail-Kampagnen
- SMS-Kampagne

Ziel: Awareness für die Aktion auf allen Kanälen schaffen, dabei maximale
crossmediale Konvergenz anstreben, um größtmöglichen Output zu erzielen
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Microsite zur Tankstellenaktion

"Einfacher an den Ball kommen" im Internet unter www.aral.de/baelle

Aral Microsite

bp Microsite

Verlinkungen

Verlinkung

Start: 06.03.2003
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Features and Services 1/4 
Ein virtuelles Sammelheft
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Features and Services 2/4
Der Punkte-Kalkulator
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Features and Services 3/4
Fun & Entertainment

www.aral.de/olympiade
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Features and Services 4/4
Online punkten als "Pull" für die Tankstellen
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Aral Charity Walk
Online-Begleitung der PR-Aktivitäten unter www.aral.de/charity
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Online spenden für den guten Zweck
ebay-Auktionen mit handsignierten Promi-Bällen
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Online-Advertising
Prominente Banner-Platzierungen im Sportumfeld 
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Controlling-Konzept für die Aktion 1/2

WebSites gesamt:
- PI und Visits gesamt (Aral/BP)
- PI und Visits Charity-Bereich

WebSite-Specials:
- Downloads TV-Spot 
- PI Punktekalkulator
- PI Sammelheft
- PI FAQ
- PI und Teilnahmen Ball-Olympiade 
- Downloads Screensaver (Aral, BP)
- Downloads Klingelton (evtl. noch Detaildaten)
- PI MF-Karte
- Downloads SAT1-Spot

Shop:
- Zahl Hefte und Punkte beigelegt
- Zahl und Umsatz Verkauf Bälle (und welche Bälle)
- Zahl und Umsatz/Provision Bestellungen Affiliate
- Zahl der Hefte und Punkte Expressbestellungen

Premium Services:
- Anzahl Neuanmeldungen im Aktionszeitraum
- Anzahl Nachqualifizierungen im Aktionszeitraum
- Anzahl versendeter Hefte im Aktionszeitraum
- Anzahl von vergebenen Punkten im Aktionszeitraum

Media:
- AdImpressions gesamt und pro Portal
- AdClicks gesamt und pro Portal

Kampagnen (Detaildaten):
- 1. Welle E-Mail
- 2. Welle E-Mail
- 3. Welle E-Mail
- SMS-Kampagne

ebay-Kooperation:
- PI ebay-Michseite
- Spendenbetrag über ebay
- Top 10 Auktionen

Detailgenaue Daten zu allen Inhalten der Online-Aktivitäten
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Controlling-Konzept für die Aktion 2/2
Effektivität und Effizienz der Aktivitäten 

• Analyse und Steuerung der Online-Aktivitäten zur Aktion

• Kontinuierlicher Soll- / Ist-Vergleich mit Planzahlen

• Wöchentlicher, automatisierter Bericht zu den wichtigsten Kennzahlen 

• Bewertung der eingesetzten Mittel und deren Output

• Im Mittelpunkt stehen kostenfokussierte Kennzahlen wie
- Cost per Click
- Cost per Lead
- Cost per Visit / PI etc.

• Endauswertung soll zu einer besseren Planungsgrundlage und optimaleren 
Ressourcenallokation für zukünftige Aktionen dienen

• Feste Integration der Online-Kennzahlen in das Gesamtreporting der Aktion, um 
Kanaleffizienz und -effektivität analysieren zu können
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Stand 14.07.2003
• Visits: ca. 900.000 (inkl. BP-Seiten)

• Page Impressions: ca. 3,0 Mio. (inkl. BP-Seiten)

• Versendete Sammelhefte für Premium Services und

Online-Bestellungen: ca. 30.000

Zwischenergebnisse 1/4
WebSite Performance (High Level)
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Zwischenergebnisse 2/4

• Versand der 1. Welle an ca. 100.000 aktive Nutzer 
der Premium Services im Multipart-Format 

• Incentivierung der Nachqualifizierung von persönl.
Profil mit bis zu 2 Punkten

• Zentrale Ergebnisse:
- Öffnungsrate: 29,7 % (real noch höher !!!)
- Response: 6,9 % (brutto), 8,7 % (real), 25,4 % (netto)
- Conversion: 3,17 % (brutto), 3,6 % (real) 41,7 % (netto)
- Cost per Contact: 0,03 € (brutto), 0,04 € (real), 0,10 € (netto)
- Cost per Click: 0,41 € (total)
- Cost per Lead: 0,97 € (total)

• 2. Welle an inaktive Premium Services Nutzer 
aktuell in der Auswertung

• 3. Welle an Nicht-Premium Services Nutzer 
in Vorbereitung 

Begleitende E-Mail-Marketing-Kampagnen  
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Zwischenergebnisse 3/4
Begleitende SMS-Kampagne

• Versand an Kunden, die sich über verschiedene
Aktionen für Aral SMS-Kampagnen angemeldet hatten

• Kunden, die auf SMS reagiert haben (Response): 14,5 %

• Kunden, die sich erfolgreich eingeloggt haben (Interest): 5,5 %

• Kunden, die sich regestriert haben (Conversion): 350
- 3,5 % (brutto) -> 350 von 9930

• - 24,3% (real) -> 350 von 1440
- 62,5 % (netto) -> 350 von 560

• Kernaussagen:
- Die Kampagne kann insgesamt auf niedrigem Niveau als Erfolg 
bezeichnet werden

- Zentrale Kennzahlen Response, Interest und Conversion erfreulich hoch
auch vor dem Hintergrund des Medienbruchs

- Vergleichbare Kampagnen und Erfahrungswerte liegen darunter
- Keine Bewertung Cost-Kennzahlen, da Testkampagne für SMS

Einfacher an den Ball kommen: 
Die Internet-Aktion von Aral. 
Anmelden und Punkte kassieren. 
Login mit Ihrer Handy-Nr. und 
Passwort "baelle" 
- www.aral.de/ball
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Zwischenergebnisse 4/4
Online Banner-Kampagne

• Schaltung auf wichtigen Sportportalen 
wie Sport1.de, sportal.de und de.sports.yahoo.com

• Spezielle Richmedia-Banner (incl. Sound) für einzelne Sportarten Basketbal, Fußball 
und Tennis im jeweiligen Themenumfeld

• Starke Anlehnung der Rich-Media-Banner an TV-Spots, um max. cross-mediale
Konvergenz zu nutzen

• Dazu jeweils thematisch 
hinterlegt entsprechende
Gif-Banner als 
Default-Variante

Bannerschaltungen Ad Imp. Clicks Click- Rate CpC
in €

Sport 1 2.297.811 217.996 9,49% 0,28

Yahoo! Sport 649.329 1.402 0,22% 22,82

Sportal 2.493.664 83.960 3,37% 0,43

Bild.de 1.991.466 177.394 8,91% 0,29

Summe 7.432.270 480.752 6,47% 0,43
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Erfolgsfaktoren des Controlling
Erfahrungen aus der Praxis

• Sensibilität der beteiligten Projektmanager für das Perrmance Management der 
eigenen Projekte wecken und fördern ("Controlling-Kultur")

• Begrifflichkeiten (Wording) definieren und dokumentieren

• Frameworks entwickeln als Hilfestellung für das selbständige Arbeiten

• Projektübergreifende KPI´s in Abstimmung mit den Projektmanagern definieren, um 
Vergleichbarkeit und Transparenz zu schaffen

• Gemeinsame Bewertung und Interpretation der Kennzahlen

• Projektbezogene Kennzahlen für interne Benchmarks nutzen

• Online-Kennzahlen mit dem Marketing-Controlling abstimmen für integriertes 
Berichtswesen und Performance Management
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit.Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit.

Alles super? Oder haben Sie noch Fragen.....???


