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UNTERKEHMEN

Mirapodo ist ein Tochterurternehmen der Otto Grawg,
Hamburg. Der Online:Shop startete im Marz 2000, Er
gehdrt mithlerwedle 2u den flhrerden E-Commence
Schuhshops in Deutschiand
Filhrungskrifte Slephanie Caspar, C
Eric Hofmann, Marketngiaiter; Daminik
of Intarnat-Markating
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| Mediascale, Minchen: Lead-Agentur fir dia Online
Kampagne (Display g, E-Dialog, Kan
stoperung umd timieny
Explido, Augsburg: Suchmaschinen-Werbung (SEA)
Affiliate Marketing, Datenerhebiung (Trackingl
Plan.Met, Minchen: Sonderwesbiernittel fir die Brandeng-Kampagna,

Schuhshep-Duo Eric Hofmann (1],
g e Markatingleiter; Dorminik Stiefermann,

Wechselwirkungaanatysal Head al Intemes-Marketng.

| MFG, Augsburg: Dynamische [AB-Werbemittel, 5 werbamittel, E-Dialop-Mewsbattar

Technische Universitit imenau, Professer Uida Bankhofer, Lehrstuhl fir angewandte Statistii:
| Statistische Avswertung der Costumes- Journey.

Faeit I:Iig:ital Mirnchan: Begleitmarkiforschung.
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Doeninik Stiefermann, Head of Internet-Marketing Mirapo-
o, kommentiert: Fiir die Startkampagne von Mirapodo ist
esuns gelungen, alle Dienstlelster und Disziplinen so@u ver-
metzen, dass die Kampagne gesamtheitlich gesteuert werden
konnte” Eric Hofmann, Director Marketing Mirapodo, e1-
ginzt: Welches Potenzial in der vernetzten Planung und
Optimierung aller elektronischen Kanile steckl, habe ich
bei keiner Kampagne zuvor so deutlich erebt.”

CASE STUDY
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nationale Markenbekanntheit erreicht
Mirapodo bis zum Jahresende dank
stetiger Kampagnan-Optimierung,
intelligenter Steusrung und intensiver
Jusammenarbeit der einzelnen
Online-Kansle,

mirapod o Y-

Eine représentative Onling-Umfrage unter 1000 Inter-
net-Usern = durchgefiihrt von Facit Digital - forderte Er-
freuliches zutage. Thr zufolge wiirden 65 Prozent der Befrag-
ten Schuhe online im Netz kaufen. 59,5 Prozent ihlten nach
Wahmehmung der Kampagne Mirapodo zu ihrem Belevant
Set. 23,5 Prozent erkannten die Marke nach elnem ersten
Sichtkontakt wieder. Eine Studie der TU llmenau zeigte
itberdies auf, welchen Weg der typische Mirapodo-Kunde
durch das Internet bis zum kauf geht.

Fazit ven Wolfgang Bscheid, Geschéftsfilhrer der Lead-
Agentur Mediascale: .Der Mirapodo-Lawsnch raumt mit -
nem alten Vorurteil auf: Branding und Sales sind keine kon-
WurFrierenden Strateslen, Wir kennten sindeutig bebegen.
Eine optimale VertriehsefTiziena ist nur ber eine starke
Markenakzeptanz zu erzielen, Richtig gemacht, wird Bran-
ding 20 zu einer unschlaghsren Vertriebsstrategie.” Und das
neue Baby von Otto zum wahren Wonneproppen.

Raodand Gerber v urterrchmen@vaide
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| Mewslotber individuell Die madisch

InferessinLu Tragerin elwr Dineses
Abesdtre (1) wird ebenso neugierg
germacht wie die Inferessentin, die es
im Haerbst gern etwas stabiler und
Tuliwarmer hat.
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