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Wer ist OnChannel

� Spezialist für Co-Marketing

� B2B Marketing AGENTUR
� Umfassender Service
� 100% Fokus auf Channel und Technologie

� Nachweisbarer Erfolg
� mit führenden IT Herstellern

� Wir wurden von IBM ausgewählt und empfohlen, um
� Sie mit speziellen Fachkenntnissen bei Co-Marketing Aktionen im Mittelstand zu unterstützen
� mit IBM gemeinsame Marketing Kampagnen zu entwickeln
� Nachfrage zu erzeugen und Ihnen Business-relevante Ergebnisse zu liefern

� Teil der Expandi (NetPartnering) Group 
� Europas größte unabhängige Agentur für Channel Marketing und Sales
� Direkt Marketing und Channel Marketing
� Über 15 Jahre Erfahrung
� EMEA Abdeckung(Büros) Kerngeschäft besteht aus Co-Marketing (95%), 
� 25 Mio. € Umsatz
� 130 fest angestellte Mitarbeiter, 
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Die Umsetzung bei OnChannel

Country Director

Operations & Services 
Director

Ihr OC Account Manager

Media Placement Specialist

Event Specialist

SEM Specialist

CRM Specialist

Project Manager

Lead generation Specialist

Traffic manager

Template Basierte Aktionen
- Hohe Umsetzungsgeschwindigkeit

- 75:25 garantiert

- Preisvorteil 

- Leicht zu individualisieren

Individuelle Kampagnen
- Volle Flexibilität

- 75:25 muss angefragt werden

- Höherer Preis

- Mehr Einsatz in der Entwicklung

für alle Beteiligten
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Alessandro de Bochdanovits

Managing Director

Sabine Greiner
Project Manager Direct Marketing

Anthony O’Connor 
Online & SEM Specialist

Sabine Schlund
AM PSC Süd+ PSC Ost

Helga Herböck
AM PSC West

Anna Salewski
AM PSC SüdWest / PSC Nord

Julia Sunder-Plassmann
PM Special Projects

Vera Gorgus
AM PSC MitteChristoph Grass

Operations & Services

Andreas Ackermann
Telemarketing Specialist

Martina Hurt

Account Director

Event Specialist
nn

Team Set-Up in Deutschland

Michael Dietz
AM Schweiz

Nadeem Baig
AM Österreich

Ronny Röhrig
PM PSC Süd / Ost / West

Claudia Paul acting
PM PSC SüdWest / Nord/ Mitte

Cigdem Karaüzüm
PM Alps

Claudia Paul
Project Manager Direct Marketing

Martina Hurt

Account Director
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Ihre Vorteile I

� OnChannel bietet einen One-Stop-Shop für Co-Marketi ng Services

� Wir übernehmen den gesamten Ablauf, von der strategischen Kampagnenplanung über 
die Ausführung bis hin zum Management des gesamten Co-Marketing Prozesses

� Wir bieten bezahlbare, auf Sie anpassbare “ready-to-go” Kampagnen, 
mit denen Sie sofort starten können

� Wir entwickeln, integrieren und managen Multi-Touch-Kampagnen in 
Abstimmung mit den Business Prioritäten von IBM  und Ihnen

� Sie können bei der Entwicklung Ihrer Co-Marketing Strategien jederzeit auf uns 
zurückgreifen

� Unsere Beziehung und unser Zugang zu IBM stellt eine beschleunigte 
Kommunikation zwischen IBM und Ihrem Geschäft sicher

� Wir sparen Ihnen Zeit und Geld, die Sie ins Wachstum Ihres 
Geschäfts investieren können
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Ihre Vorteile II

� Der OC Account Manager

� Ihr persönlicher Ansprechpartner/in

� erledigt alle administrativen Belange des Programms

� unterstützt und berät die Sie bei der Entwicklung von Co-Marketingaktionen

� sie/er geht auf Ihre individuellen Bedürfnisse ein 

� Berücksichtigt Ihre Möglichkeiten

� Sehr einfaches OnChannel Reporting (CMT Tool wird ersetzt)

� Es wird deutlich einfacher für Sie an den IBM Marke tingaktionen 

teilzunehmen
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Ihre Vorteile III

� Attraktives Finanzierungsmodell für die Partner
� Mit OnChannel kann der von Ihnen zu bezahlende Anteil an den 

Kosten der Co-Marketing Aktion nur 25% betragen
� Keine Vorfinanzierung – OnChannel Rechnung nur über den Partnerbeitrag

� Ergebnisse
� Konsistente, messbare Ergebnisse mit hoher Qualität liefern 
� Leads für Sie validieren und anschließend an Sie übergeben
� Sie behalten die Kontrolle und bleiben immer auf dem Laufenden

� Weiterentwicklung der Kenntnisse Ihrer Mitarbeiter
� kontinuierliche Steigerung der Co-Marketing Fähigkeiten
� permanente Erweiterung des Marketing Mix

� OnChannel ist ein international operierendes Untern ehmen
� Best-Practice Sharing innerhalb von OnChannel
� Erfolgreiche Aktionen in anderen Ländern, können schnell adaptiert werden
� Sie profitieren durch ein ständig erweitertes Aktionsangebot
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IBM Co-Marketing Richtlinien

� Alle OnChannel Kampagnen wurden vorab von IBM geneh migt und müssen
deshalb nicht mehr den traditionellen Genehmigungs- und Forderungsprozess
durchlaufen

� Die IBM Co-Marketing Richtlinien gelten für alle Co-Marketing Kampagnen, die von
OnChannel für IBM und IBM Business Partner umgesetzt werden

� Das IBM Co-Marketingprogramm steht ausschließlich für IBM Partner zur Verfügung 

� Die Zulassung zur Teilnahme am Programm kann und wi rd nur durch IBM erteilt

� IBM übernimmt bis zu 75% der Kosten der Kampagnenpakete 

� Der Umfang und die Anzahl an Kampagnenbestellungen die OnChannel akzeptiert
ist abhängig von der Verfügbarkeit der von IBM für Co-Marketingaktivitäten
freigegebenen Gelder

� Teilnehmende Business Partner sind verpflichtet, di e Sales Stages der validierten 
und durch OnChannel in GPP geladenen Leads, weiter zu pflegen

� Nicht auf Nachfragegenerierung ausgerichtete Aktivi täten sind nicht zur 
Refinanzierung durch IBM über OnChannel zugelassen



Beispielhafter Ablauf eines Projektes

Bedarfsanalyse /  

Marketingplanung

Schriftliches OC 

Angebot

DM Briefing

Schriftliche 

Annahme durch BP

TM Briefing

Kreation Mailing

Freigabe Mailing

Freigabe TM Skript

TM Qualitycheck

Lead Reports
Druck & Versand

TM Start

Feedback/ Anpassung

Abschlussbericht

Upload in GPP (SS3/SS4)Lead Durchsprache

Lead Nurturing

Leadverfolgung durch BP

Adress-Selektion
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1. Vorstellung der priorisierten IBM Themen und Abgleich mit Ihrem Business-/Marketingplan
2. Entscheidung für ein Thema und Spezifikation der Aktion (Umfang, Medien, Ablauf)
3. IBM Freigabe (bei priorisierten IBM Themen automatisch, bei anderen Themen versucht OC Freigabe zu erhalten)
4. OC erstellt konkretes Angebot für die Aktion
5. Schriftliche Annahme des Angebots durch den Partner (per Fax)
6. Kick off für Aktion

1. Briefing für Mailing / Anpassung des Mailings
2. Briefing mit Telemarketingagentur – dabei wird im Rahmen einer Telefonkonferenz das 

Telemarketingbriefingformular (vom Partner vorausgefüllt) durchgesprochen und offene Fragen geklärt. Neben 
dem Hauptthema wird auch immer ein Ersatzthema angefragt, um die Erfolgswahrscheinlichkeit zu erhöhen

7. Partner erhält 1. Entwurf des Mailings auf Basis des Briefing mit der Bitte um Prüfung / Freigabe
8. Selektion / Lieferung der Adressdaten durch den Partner bzw. Kauf durch OC (Wichtig: Ansprechpartner mit 

Kontaktdaten)
9. Bei Bedarf 2. Entwurf bis hin zur finalen Druckfreigabe
10. Druck und Versand des Mailings
11. Start der Telefonaktion wenige Tage nach Versand des Mailings (OC trackt erhalt des Mailings)
12. Durchführung der Telemarketingaktion

• Qualitycheck nach ca. 4-7AT: funktioniert die Kampagne oder muss etwas verändert werden.
• Leads (SS4/SS3) werden dem BP noch am gleichen Tag per email zugeschickt
• Einmal wöchentlich erhält der BP eine Kampagnenübersicht
• Am Ende der Kampagne erhält der BP einen Abschlussreport mit allen Leads und Kurzinfos zu allen 

Gesprächen
13. Am Ende der Kampagne (bei länger laufenden Aktionen alle 3 Wochen) wird OC mit dem BP Kontakt aufnehmen und 

alle SS3/SS4 Leads durchsprechen. Diese werden dann von OC in GPP hochgeladen und müssen vom BP 
weiterverfolgt werden. 

14. SS3 und SS2 Leads gehen darüber hinaus noch automatisch für 6 Monate in das Nurturingprogramm. Es wird versucht 
diese in SS4 Leads zu entwickeln. Diese werden dann wieder an den BP abgegeben.

15. Nach Abschluss der Aktion erfolgt auf Wunsch ein Debriefingcall. Außerdem erhält der BP nach Abschluss der Aktion 
eine Rechnung über seinen Anteil an den Projektkosten.

Beispielhafter Ablauf eines Projektes
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Ablauf Direktmarketing

Nr. Prozessschritt OC BP IBM t

1
Briefing für das Mailing (je nach Komplexitätsgrad via Email oder CAR Briefingforumlar) und Adress-Selektion (Lieferung durch BP oder Festlegung 
der Auswahlkriterien)

S V 0

2 Durchführung der Adress-Selektion (evtl. Rücksprache falls gewählte Selektion nicht ausreichen) V I 2

3 Erstellung des ersten Entwurfs V 4

4 Überprüfung des 1. Entwurfes (Feedback Text + Layout) I V 5

5 Erstellung des zweiten Entwurfes V 7

6 Überprüfung des 2. Entwurfes (Feedback Text – oder Freigabe) I V 8

8 Spätester möglicher Liefertermin für Adressdaten (falls vom BP gestellt) – ansonsten verzögert sich der Prozess V 10

8 Erstellung der finalen Version V 10

9 Finale Druckfreigabe I V 12

10 Druck & Versand des Mailings V I 22

11 Start TM ca. 3 Tage nach Versand V I 25

V = Verantwortlich       S = Support       I = Informiert t = Werktage

Direct Mailing
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Ablauf Telemarketing

Nr. Prozessschritt OC BP IBM t

1 Ausfüllen des Telemarketing-Briefingformulars . Formular muss mind. 2  Werktage Tage vor dem  Briefingtermin eingereicht werden S V S 0

2 Telemarketing Briefing (Telefonkonferenz, ca. 1h) – Durchsprechen des Briefingformulars und Q&A S V S 2

3 Erarbeitung Telemarketingskript V 4

4 Prüfung / Korrektur und Freigabe des TM Skriptes I V 6

5 Start der Telemarketingaktion (sofern Mailing bereits Kunden erreicht hat bzw. Adressdaten geliefert wurden (OC oder BP)) V I 7

6 Qualitycheck (Telefonkonferenz. Durchsprechen der ersten Tage der Aktion. Frage: alles ok oder muss angepasst werden?) V S I 12

7 Reporting:  A-Leads werden tagesaktuell gemeldet, Wochenbericht mit Zusammenfassung V I

8 Abschlussbericht am Ende der Aktion (Dauer abhängig von Anzahl Adressen) V I I 23

9 Durchsprechen der Leads mit dem BP (innerhalb von max. 72h) V I 26

10 Upload der  qualifizierten Leads (SS3/SS4) in GPP V I I 27

11 Start Nurturing der restlichen Leads (SS3 + SS2) V 28

12 Weiterverfolgung der A-Leads in GPP V I

13 Abschluss Nurturing nach 6 Monaten V I

V = Verantwortlich       S = Support       I = Informiert t = Werktage

Telemarketing
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Übersicht Milestones einer Kampagne

Nr. Prozessschritt Zeit

(Starttermin + X Werktage)

1 Briefing (DM & TM) 0

2 Kreation Mailing (inkl. Review-Loops + Freigabe) 12

3 Druck & Versand 22

4 Start Telemarketing 25

5 Qualitycheck Telemarketing (abhängig von Anzahl Kontakte ,nach ca. 4 – 7 AT) 30

6 Abschlussbericht Telemarketing (Laufzeit abhängig von Anzahl Kontakte, ca. 15 – 25 AT) 50

7 Upload der Leads in GPP 53

8 Abschluss Nurturing + 6 Monate
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Die ausgewählten SW Themen für Q3

Für das 3Q haben wir eine Reihe von Themen vorbereitet, die ein überdurchschnittliches 
Wachstum im Markt zeigen. Sie können aus folgenden Themenfelder wählen:

�Smarter Collaboration (Lotus Notes / Domino)
�Lotus Live Engage
�Lotus Foundations
�Tivoli Storage Management
�IBM Smart Analytics auf x3500 (Cognos Express)
�Lotus Protector
�WebSphere Commerce 7
�Business Process Manager Express
�Rational
�Social Software
�Information Management

Die Marktansprache erfolgt über eine Reihe von attraktiven Aktionen und 
Kampagnenentwürfen, die Sie entweder einzeln oder als Gesamtpaket wählen können. 
Die Marketingaktionen werden wir gemeinsam mit Ihnen im Rahmen der individuellen 
Termine besprechen und vereinbaren.
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Die BPs bekamen 

einen persönlichen 

Login, der Ihnen 

sowohl das Browsen 

nach Aktionen als 

auch das direkte 

Buchen ermöglicht.

Online Co-Marketing Portal

www.on-channel.com/comarketing
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Am Beispiel von „Cognos Express“
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Smarter Collaboration (Lotus Notes / Domino)

Flyer A5, 6 Seiten, Kompaktformat

Selfmailer DIN lang
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Lotus Live Engage

Flyer A5, 6 Seiten, Kompaktformat

Selfmailer DIN lang
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Tivoli Storage Management (TSM Fastback)

Postkarte A5 Kompaktformat

Email

Flyer A5, 6 Seiten, Kompaktformat
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IBM Smart Analytics auf x3500 (Cognos Express)

Postkarte A5 Kompaktformat

Email

Flyer A5, 6 Seiten, Kompaktformat
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Lotus Protector

Postkarte DIN lang

Selfmailer DIN lang



ISV Template



Social Software



RSS



� Zielgruppenauswahl
o Kampagnenerfolg stark zielgruppenabhängig

� Qualität der Vorbereitung
o Klares Briefing

o Ausgangssituationen / Zielsetzung 
o Hintergrundinformationen – Differenzierung zum Wettbewerb
o Customer Pains
o Eindeutiger Call to Action 

o Adressdaten & Ansprechpartner, Zielgruppendefinition
o Fallbacklösung 

� Adressqualität
o Aktualität der Daten beeinflusst die Anzahl der Kontaktversuche und das Erreichen eines Entscheiders
o Keine Events promoten mit ausschließlich  fremde n/zugekauften Daten

� Verantwortlichkeiten
o Einbindung des Business Partners in die Verantwortung für den Erfolg der Kampagne

� Erwartungshaltung
o Erstkontakt (Awareness schaffen, erstes Interesse, Generierung Pipeline, Unterlagen)
o Neukunden vs. Bestandskunden
o Differenzierung nach Thema: Software, Hardware, Services 
o Erwartungshaltung (Auftrag – Geschäftschance)

Erfolgskritische Faktoren



Danke

Ich freue mich auf 
Ihre Fragen




