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dazu wurde ein Testflight im Teletext
verschiedener Sender durchgeführt. Die
Interessenten hatten über beide Medien
dieMöglichkeit, direktmit demCashlife-
Service-Center zu telefonieren und sich
weitergehend zu erkundigen. Als er-
gänzende Maßnahme erhielten die po-
tenziellen Kunden im Anschluss an das
Telefonat ein Mailing mit Infomaterial.
Zwecks Optimierung der Mediapläne
wurden die Responseergebnisse tages-
aktuell vom Callcenter an die Media-
agentur weitergegeben.
Um das Medium TV herum wurden
alle weiteren Maßnahmen zielgruppen-
adäquat gruppiert und inszeniert. Die
hohen Reichweiten im TV garantierten
zusätzlich eine starke Awareness für den

neuen Internet-Auftritt und alle Online-
Maßnahmen. Die zeitlich und inhaltlich
aufeinanderabgestimmtenOnline-Schal-
tungen(Layer-undContent-Ads)unddie
umfangreichenMaßnahmen imSuchma-
schinen-Marketing über die Plattformen
Google, Yahoo und Miva wurden so
konzipiert, dass Interessenten direkt auf
die für sie relevante Seite innerhalb des
Cashlife-Webauftritts gelangten. Hier
wurde ihnen die Möglichkeit geboten,
einOnline-Formular für denVerkauf der
Versicherung auszufüllen, das als Basis
für die Kaufpreisermittlung diente.
ImInternetwurdenumfassendeInforma-
tionen fürVerbraucher platziert. Parallel
wurde ein umfangreiches Partner-Portal
mit einem geschlossenen Bereich für

alle „Vermittler“ wie Banken, Makler,
Maklerpools, Finanzberater, Ausschließ-
lichkeitsvermittler undVersicherungsge-
sellschaften entwickelt.
Um die „Vermittler“ generell sowohl auf
die neue Website, das Partner-Portal
als auch auf die gesamte neue Werbe-
linie aufmerksam zu machen, erhielten
diese Vertriebspartner vor Beginn der
Kampagne einumfangreiches Info-Paket
mit allen relevanten Fakten zur neuen
Cashlife-Kampagne inklusive eines TV-
Mediaplans in einer attraktiven Ver-
sandbox.
Auch die Cashlife-Mitarbeiter wurden
noch vor allen externen Zielgruppen
informiert und erhielten zusätzlich zu
dem Info-Paket eine Bildauswahl vom
„Making-of des TV-Spots“. Durch Sky
duMont als Testimonialwurde das große
Interesse an dem neuen werblichen Auf-
tritt noch gesteigert. Das Vermittler-
Package führte zu einer beachtlichen
Anzahl neuer Kooperationen und Ver-
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Cashlife ermöglicht Verbrauchern, ihre Lebens- und Rentenversicherungen zu
verkaufen statt zu kündigen. Seit November 2006 können Lebensversicherungs-
policen auch beliehen werden. Das Unternehmen mit Sitz in Pullach, im S-Dax
notiert, verwaltet ein Gesamtportfolio im Wert von über 1,8 Milliarden Euro.
Info: www.cashlife.de

ERFOLGSTREIBER DER INTEGRIERTEN KOMMUNIKATION

1. Überwindung interner Firewalls
Entscheidende Voraussetzung für das Gelingen der in-
tegrierten Kommunikation ist die Überwindung interner
„kognitiver Firewalls“, sei es zwischen den Verantwortlichen
der klassischen, direkten und Online-Kommunikation oder
zwischen den involvierten Fachbereichen Kommunikation,
Vertrieb, Produktmanagement und IT. Die Verantwortung
für den gesamten Auftritt teilten sich bei dieser Kampagne
nur die interne Marketingabteilung und die PR-Abteilung
von Cashlife und die für Strategie, Kreation und Exekution
verantwortliche Agentur Creative Business. Auf diese Weise
wurden die Zahl der zu bedienenden Schnittstellen im
Unternehmen minimiert.

2. CD-Barometer
Eine integrierte Kommunikation setzt voraus, dass frühzeitig
inhaltliche und gestalterische Konstanten zur Erreichung des
kommunikativen Dreiklangs von Text, Bild, Haptik definiert
werden. Diese sind in einem Corporate-Design-Manual zu
dokumentieren und bei jeder kommunikativen Umsetzung
zu berücksichtigen.

3. Exaktes Timing
In einer ersten Informationskaskade sind zunächst alle
unternehmensinternen und externen Customer Touch
Points sowie die eingebundenen Vertriebspartner mit
Informationen und Unterlagen zu versorgen. Erst nach
erfolgreichem Durchlauf der ersten Informationskaskade

startet die zweite mit Zielrichtung externer Markt (breite
Öffentlichkeit, potenzielle Vermittler, Ist- und Zielkunden).

4. Erfüllung der Kundenerwartungen
Einhaltung der kommunikativen Leitlinien auch bei der Ant-
wort auf Reaktionen der Zielpersonen. Sicherstellung eines
gut funktionierenden Workflows, um
gegebenenfalls auch eine Vielzahl von
Reaktionen in einem engen Zeitfenster
zu bearbeiten.

5. Werbewirkungskontrolle (tech-
nisch)
Kontinuierliche Messung und Bewer-
tung der Ergebnisse in jedem Kanal,
generelle Integration von Testfeldern
und deren Bewertung (= Effektivitäts-
messung), Überprüfung der Wechsel-
wirkung zwischen den Kanälen.

6. Effizienz-Barometer (ökonomisch)
Die Effektivität aller Maßnahmen muss
von Beginn an konsequent gemessen
werden. Als Ergebnis aus dem Con-
trolling resultiert eine Optimierung
oder Weiterführung aller Kanäle/Aktivitäten und somit eine
Sicherung der Effizienz bezogen auf das Kosten-Nutzen-
Verhältnis.
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