= Emarsys

Omnichannel fir Konsumgduter:

10 Methoden

zur Starkung des
Verbraucher*innen-
Engagements

Q &;*i&




Omnichannel fir Konsumguter

Inhalt

www.emarsys.com/de

10

11

14

27

Direktes Engagement bei
Konsumgutern

Aktuelle Trends und
Herausforderungen im
Konsumguterbereich

Die Bedeutung einer First-
Party-Datenstrategie

Werteaustausch in der
Customer Journey

Direktes Engagement mit
Omnichannel-Personalisierung
und Al férdern

10 Methoden zur Férderung
der Omnichannel-
Kund*innenbindung

Fazit



Omnichannel fur Konsumguter

Direktes Engagement beli Konsumgutern

Der heutige Markt ist hart umkampft und stark vom digitalen Wandel gepréagt. Die
Verbraucher*innen erwarten personalisierte Angebote auf allen Kanalen. Wenn die
Kund*innen im Geschéft oder online auf der Suche nach Produkinformationen,
Bewertungen und Angeboten sind, ist es schwierig, ihre Aufrarksamkeit zu gewinnen.
Gleichzeitig erwarten sie, dass Sie ihre Privatsphare respktieren, sich fir mehr
Nachhaltigkeit einsetzen und sie als individuelle Personlichkeiten verstehen.

Aber ist das nicht zu viel verlangt von einer Marke fir Konsumgier? Die Verbraucher*innen
nden das nicht.

Laut SAP Emarsys’ Customer Loyalty Index 202%ank weltweit der Prozentsatz der
Verbraucher*innen, die angaben, bestimmten Einzelhandlem ,treu” zu sein, von 76 %
(2022) auf 66 % (2023). Dieser Vertrauensverlust wurde durt Preiserh6hungen, anhaltende
Probleme in der Lieferkette und die langfristige Volatilit &t in der Weltwirtschaft ausgelost.

First-Party-Daten haben sich als Grundlage fir individuele, relevante

Interaktionen etabliert und geben Marken direkten Ein uss und Kontrolle Gber die
Verbraucher*innenbindung. Doch was kdnnen Konsumgutermaken tun, wenn sie sich
bisher auf Partnerunternehmen und Drittanbieter verlassen haben, um Einblicke in das
Verhalten der Verbraucher*innen zu erhalten?

Nur 2 % der befragten Unternehmen
aus der Konsumguterbranche gaben an,

dass PreiserhOhungen in ihrer Strategie
O fur 2024 den grol3ten Stellenwert
O einnehmen werden. Dagegen gaben 68 %

an, dass sie ihre Ausgaben flr Werbung
und Marketing erhGhen werden.

Deloitte, 2024 Consumer Products Industry Outlook



https://emarsys.com/learn/white-papers/customer-loyalty-index-2023/
https://www2.deloitte.com/us/en/pages/consumer-business/articles/consumer-products-industry-outlook.html

Omnichannel fir Konsumguter

Das direkte Engagement mit den Verbraucher*innen beruht auf dem Aufbau direkter
Beziehungen. Traditionell war die Kommunikation zwischen Kasumgutermarken und
Verbraucher*innen weitgehend einseitig, d. h. die Marken shalteten Werbung, um die
Verbraucher*innen auf sich aufmerksam zu machen und zum Kauf @ motivieren. Ziel des
direkten Engagements ist hingegen eine interaktive, wechslseitige Beziehung, bei der lhre
Marke das Engagement tiber verschiedene Kanéle und an mehreen Touchpoints auf der
Customer Journey fordert.

,Die Grundlage fur einen Direct-to-Consumer-Ansatz sind

natirlich Daten. Viele Konsumgitermarken sehen sich heutemit
Herausforderungen konfrontiert, die sich aus der mangelnden
Transparenz von Transaktionen ergeben. Eine der Herausfaterungen
besteht darin, Méglichkeiten zu nden, Daten zu sammeln und diese
Daten in groRem Umfang zu nutzen.”

| Don Brett
’ Moderator des CPG View Podcast

In diesem Leitfaden nden Sie Strategien und Best Practices fir den Aufbau von direkten,
stark personalisierten und relevanten Interaktionen, bei denen Omnichannel-Strategien
eingesetzt werden. Damit sollen die Verbraucher*innen genau dort erreicht werden, wo
sie sind. Sie erfahren, wie Sie lhre Kund*innen auch ohne Daktvertrieb besser verstehen
konnen, sodass Sie dauerhafte Beziehungen aufbauen und leztlich den Customer Lifetime
Value erhéhen kdnnen.

www.emarsys.com/de



Omnichannel fir Konsumguter

Aktuelle Trends und Herausforderungen
Im Konsumguterbereich

Der Aufbau eines direkten, personalisierten Engagements mi der Zielgruppe ist leichter

gesagt als getan. Konsumgutermarken stehen im Zeitalter des knd*innenzentrierten

Marketings vor neuen Herausforderungen:

aya

First-Party-Daten: Das Sammeln und Integrieren von personlichen
First-Party-Daten in Marketingkampagnen ist eine der grofken
Herausforderungen. Wenn ein Grof3teil der Kaufdaten und viek andere
Verhaltensdaten nicht verfligbar oder nur schwer zugéanglich sind, wird es
schwierig, die Verbraucher*innen zu identi zieren und zu erreichen. Auch
die individuelle Kommunikation wird beeintrachtigt.

Ausgaben fur Einzelhandelsmedien:  Konsumguitermarken

investieren einen gréReren Teil ihres Budgets in Einzelhan@lsmedien
(Einzelhandelsmedien beziehen sich auf Werbemdglichkeiten innerhalb
der Plattform eines Einzelhandlers, und zwar sowohl online als auch

o ine). Diese Medien bieten ganz neue Mdglichkeiten, etwa de n Zugri auf
First-Party-Daten, Kampagnenoptimierungen und Kampagnenaalysen.
Laut einer Prognose voneMarketer wird bis 2028 fast jeder funfte
Werbedollar in den USA fur Einzelhandelsmedien ausgegeben werden.

Steigende Kosten in allen Bereichen:  Die Verbraucher*innen sehen sich
uberall mit Preiserh6hungen konfrontiert. Gleichzeitig haben die Marketer
mit steigenden Kosten fir digitale Werbung und anderen Budgetproblemen
zu kampfen. Die Marken bemihen sich, die steigenden Kosten rnght an

die Verbraucher*innen weiterzugeben. Diese wiederum winscen sich

ein attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis. Dies kann dau fuhren, dass sie
ihre Gewohnheiten oder sogar ihre Einkaufskanéle andern, veniger Artikel
in den Warenkorb legen oder von teuren Lieferdiensten auf preisgiinstige
Alternativen umsteigen. Die Marketer missen neue Wege nden um die
Verbraucher*innen e zient anzusprechen und mit weniger Bud get und
Aufwand mehr zu erreichen.

www.emarsys.com/de
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Digitale Transformation:  Die Verbraucher*innen kaufen heute nicht mehr

und Uber jeden Kanal ihnrer Wahl bekommen. Die Marken geraten uter

{ig@ nur im Geschaft, sondern kdnnen ihre gewtinschten Produkte jelerzeit
Druck, denn sie wollen die Verbraucher*innen am richtigen Ot und nach

ihren eigenen Vorstellungen ansprechen.

Stérungen in der Lieferkette: ~ Wenn es in der Lieferkette nicht rund
lauft, wirkt sich das auf Prognosen und Bestande aus. Markeraben
erkannt, dass sie ohne ein starkes Geschéaftsnetzwerk mit Panern wie Co-
Packern, Drittherstellern und Lieferdienstleistungen der letzten Meile nicht
\"© bestehen kdnnen. Ebenso miussen Marketer exibel und anpassungsfahig
sein und bei plétzlichen Veranderungen im Angebot Echtzeitinformationen
zur Produktverfugbarkeit bereitstellen.

Marktsattigung:  Angesichts der breiten Produktpalette auf dem Markt ist
es unerlasslich, sich von der Konkurrenz abzuheben. Dies isbesonders

fur neue Marken eine grof3e Herausforderung, betri t aber auch etablierte
Marken, die neue Produkte auf den Markt bringen oder neue Mékte
erschlielRen wollen, um relevant zu bleiben.

Ein direkter Draht zu den Verbraucher*innen bietet eine gro3e Chance, mit deren Hilfe
Marken diese Herausforderungen meistern kdnnen. Um eine sothe direkte Verbindung
herzustellen, emp ehlt sich eine Strategie mit First-Party-Daten.

cp COLGATE-PALMOLIVE

,Die Einzelhandelsmedien sind ein Transformationsbereich, der bei
meinem Team auf gro3e Resonanz gestol3en istBis 2028 werden
kanallibergreifende Einzelhandelsmedien etwa 25 % de r gesamten
Medienausgaben in den USA ausmachen . Zusammen mit dem
Aufkommen von Marketing-Clouds wird die Sichtbarkeit und das
Potenzial der Consumer Journey durch Einzelhandelsmedien

erweitert und gestarkt. Wie wir das nutzen kdnnen, ist eine Frage, auf
die wir uns konzentrieren missen.*

Jamie Schwab
VP, Global Digital Commerce, Colgate-Palmolive

www.emarsys.com/de
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Serara

~SAP Customer Experience Technology verscha t uns Einblickein
das Verhalten unserer Kund*innen und zeigt uns, welche Arten von
Werbeaktionen und Gewinnspielen sie wirklich mdégen. Wir nuzen
diese Technologie fiir eine intelligentere Interaktion mit unseren

Fans.Hier erd net sich eine tolle Moglichkeit, bisher un  bekannte

Verbraucher*innen zu nden, die unsere Marke lieben

Dan Bartelsen
IT Director, E-Commerce und Marketing, Ferrara Candy Company

Ferraras Story ansehen  (»)

www.emarsys.com/de 7
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Die Bedeutung einer
First-Party-Datenstrategie

Aufgrund der Verscharfung der Datenschutzbestimmungen firVerbraucher*innen in

den letzten Jahren nutzen die Marken immer weniger Third-Paty-Daten. Mehr denn je
missen sich Marken jetzt auf First-Party-Daten verlassen — Bten, die sie selbst erheben

und besitzen, beispielsweise Verhaltensdaten, Transaktonsdaten oder Daten, die
Verbraucher*innen ausdrucklich und bereitwillig weiterg eben, wie etwa eine E-Mail-Adresse.

Das mag sich zunachst kompliziert anhdren, aber Folgendes slite man bedenken: Der
Druck, sich auf First-Party-Daten verlassen zu mussen, istgsitiv. First-Party-Daten sind
praziser, kostene zienter und von weitaus héherer Qualita t als Daten von Dritten.

Der grof3te Vorteil von First-Party-Daten besteht darin, das Sie mit ihrer Hilfe personalisierte
1:1-Erlebnisse kanallbergreifend und in Echtzeit scha en kénnen. So bauen Sie aktiv

eine fortlaufende Konversation mit lhren Kund*innen auf und sorgen fir ein besseres
Einkaufserlebnis, das zu wiederkehrenden Umséatzen und eirem hoheren Customer Lifetime
Value fuhrt.

Bei der Auswahl der Lésungen, die Sie zur Erfassung aussageiitiger Daten flr die
Omnichannel-Personalisierung bendtigen, sollten Sie diese Fragen berlicksichtigen:

Was wissen Sie Uber lhre Verbraucher*innen?

Was wissen Sie nicht tUber Ihre Verbraucher*innen, was a ber hilfreich ware?

Fur welche Anwendungsfalle missen Sie im nachsten
Jahr eine Losung nden?

Fordert lhre Datenstrategie Vertrauen und Zufrieden heit?

Bieten Sie einen Nutzen, den die Verbraucher*innen im
Austausch fur ihre Daten erhalten (also einen Werteau stausch)?

Uberlegen Sie, an welchen Stellen der Customer Journey Sie Rten abfragen sollten.
Hier einige Beispiele: bei der Registrierung eines neuen Bautzers, bei der Anmeldung
fur Ihre Mailingliste, beim Abschluss eines Kaufs usw.

www.emarsys.com/de
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Wenn Sie noch nicht Gber diese First-Party-Kaufdaten verfi@gen, ist das kein Problem.
Fangen Sie klein an und entscheiden Sie zuerst, was Sie braden. Beginnen Sie dann mit
dem Erfassen und Analysieren der Daten (z. B. Geburtstage, Gantien, demogra sche
Angaben usw.). Legen Sie also zunachst Ihr Ziel fest. Dann kden Sie sich darauf
konzentrieren, wie Sie die Verbraucher*innen ansprechendund gewinnbringend
kontaktieren, um eine Markena nitéat aufzubauen und Daten zu generieren, mit denen Sie
sie verstehen und personalisierte Erlebnisse scha en kbnnen.

Hier kommt die Kunst des Werteaustauschs ins Spiel.

WELLA

COMPANY |

~Eine der wichtigsten Initiativen, die ich bei Wella angesbl3en habe,
ist das Konzept von Wella One. Hierbei handelt es sich um eine | \lul
Konsolidierung aus betrieblicher Sicht, bei der die Daten aus allen
verschiedenen Bereichen zentral zusammengefuhrt wer den. Auf

diese Weise konnen wir viel genauere Pro le erstellen und so sicher

sein, dass diese Daten bestmoéglich genutzt werden. “

Aaron Bradley
Vice President, Technology & GTM Innovation, Wella Compgn

Die Wella Journey entdecken @

www.emarsys.com/de 9
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Werteaustausch in der
Customer Journey

Der e ektivste Weg, um an First-Party-Daten der VerbrauchefFinnen zu gelangen, ist ein
Werteaustausch. So scha en Sie Anreize fur die Verbrauchetinnen, lhnen ihre Daten zu geben.

Hier stehen lhnen mehrere Méglichkeiten zur Verfiigung:
» Strategische Initiativen  mit neuen Programmen und Chancen

» Digitale Initiativen , die die Optimierung digitaler Kanale (Webseite, mobile
App, Mobile Wallet, soziale Netzwerke usw.) beinhalten unddie wechselseitige
Kommunikation férdern

e Initiativen fur Geschafte und Dienstleistungen , die von der Optimierung der
Verpackung uber die Verbesserung der Produktregistrierung bis hin zur Scha ung
spezieller Displays in den Geschéften reichen kénnen

Ein positiver Werteaustausch (wie die weiter unten beschrebenen) zielt auf die Aktivierung
der richtigen Daten und den Aufbau von Markenrelevanz und -bewusstsein ab. Wenn
Verbraucher*innen ein Geschéft betreten, um ein Getrank, iamine oder eine neue
Mikrowelle zu kaufen, ist lhre Marke diejenige, die au allt.

#éllanova

~Wir wollen einen Werteaustausch erreichen, der langfrisig
Bestand hat und dynamisch ist. Die Beziehungen zu unseren
Verbraucher*innen verandern sich.Wie kbnnen wir dafiir sorgen,
dass unsere personalisierten Inhalte das bertcksichti gen?*

Diana Macia
Director, Global Omnichannel Capabilities, Kellanova

www.emarsys.com/de 10
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Direktes Engagement mit Omnichannel-
Personalisierung und Al fordern

Mit der Verbreitung neuer Technologien in allen Bereichen unseres Lebens (Mobiltelefone,
Al, das Internet der Dinge, soziale Plattformen usw.) haberdie Verbraucher*innen
zunehmend die Kontrolle dartiber, wie, wo und wann sie mit Marken in Kontakt treten.

Wollen Sie das Kund*innenwachstum und lhren Umsatz steigern ist die Omnichannel-
Personalisierung unabdingbar. Die Konsumgutermarken, dieihre Strategien rund um
personalisierte Omnichannel-Kampagnen innovativ gestaken, verscha en sich einen
Vorsprung vor der Konkurrenz.

Reibungslose, personalisierte und kanalibergreifende Journeys

Eine personalisierte Omnichannel Journey erstreckt sich tber mehrere Kanéle. Sie bietet
nahtlose Prozesse mit konsistenten Botschaften und Angeboten. Die Verbraucher*innen
haben die Moglichkeit, spontan Uber ihren bevorzugten Kanal zu interagieren.

Jedes Mal, wenn Sie mit lhren Kund*innen personalisiert kommunizieren und dies auf einem
echten Verstandnis ihrer Vorlieben und Anforderungen beruht, heben Sie sich von denjenigen
Mitbewerbern ab, denen entweder das Wissen (Daten) oder die Marketingkompetenz (eine fur
die Omnichannel-Personalisierung entwickelte Customer Engagement-Plattform) fehlen, um
dasselbe zu tun.

american greetings

~Wir haben eine Kategorie, deren Produkte fast immer als Gesbenk
gekauft werden. Damit kénnen wir die Probleme der Kund*innen
gezielt I6sen. Der héu gste Grund, warum jemand unsere Prodikte
nicht nutzt, ist Vergesslichkeit. So haben wir immer einen Qund, um
nachzuhaken: ,Hey, bist du in diesem Jahr auf eine Geburtstagfeier
eingeladen? Wie war's mit einer Erinnerung, damit du es nich
vergisst?‘ Das ist der grof3te Problembereich, den wir [6senkénnen.
Unsere Interaktionen sind authentisch und sehr persé nlich.”

’? Andrew Gallo

‘ J Chief Omnichannel O cer, American Greetings

www.emarsys.com/de
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Unterschatzen Sie nicht die Wirkung lhrer Website auf das Egagement! Hier bieten sich
etliche Mdglichkeiten fir Konsumgutermarken. Wenn Sie von Vebraucher*innen eine
E-Mail-Adresse erhalten, brauchen Sie einen Zielpunkt. Ihe Website ist der ideale Ort fur
Inhalte mit Mehrwert, um Verbraucher*innen anzusprechen — urd sie dazu zu bringen,
wiederzukommen. Gleichzeitig erhalten Sie mehr Informatonen Uber ihre Interessen und
Beweggrinde.

Wenn Sie personalisierte Angebote entwickeln, wird lhre Make von den Verbraucher*innen
als das Unternehmen wahrgenommen, das stets die relevantesen Produkte und
Erkenntnisse sowie den gré3ten Mehrwert bietet. Sind diese Erlebnisse Uber alle
Touchpoints hinweg konsistent und fiir Ihre Kund*innen relevant, fihlen sie sich gesehen
und verstanden.

Damit Sie dies immer wieder und im passenden Umfang umsetzen kiénen, bendétigen Sie
die richtige Technologie. Wenn Loyalitat und Bindung das Z&l sind, und personalisiertes
Omnichannel-Marketing Ihre Strategie, bendétigen Sie eineLdsung, mit der Sie alle Inhalte

auf allen Kanalen einheitlich personalisieren kénnen.

Mor der Zusammenarbeit mit SAP Emarsys war unser CRM-
System eher einfach. Doch dann konnten wir die Daten sofort
einsetzen, um verschiedene Personas zu identi zieren.So konnten
wir unterschiedliche Fans auf unterschiedliche Art und  Weise
erreichen , die genau zu ihnen passte.”

h Global Head of Direct to Consumer, Gibson

u
Qg GCibsons Story ansehen ®

www.emarsys.com/de
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Generative Al

Laut unserer eigenen Recherche haben72 % der US-Marketer ihre Investitionen in Al
bis 2024 erhoht.

Das Thema Al ist in aller Munde. Besonders die generative Ab@er GenAl) hat grol3es
Potenzial, Geschéaftsprozesse zu verandern und Marketern it und Miihe zu sparen.

Marketer kdnnen Prompts in natirlicher Sprache nutzen, wasdie Erstellung von
Betre zeilen intuitiver und e zienter macht. Gleichzeiti g haben sie weiterhin die
kreative Kontrolle. Mit nur wenigen grundlegenden Anweisungen kann die Al den
Inhalt von Kampagnen analysieren und dann eine Auswahl an angrechenden und
kontextrelevanten Betre zeilen generieren.

Ein weiterer groRRer Vorteil von GenAl ist, dass Sie damit Inh& und Kampagnen
marken- und regionenubergreifend skalieren kdnnen. Das veeinfacht die Lokalisierung
und erleichtert die erneute Verwendung von Inhalten in verschiedenen Regionen.

So lassen sich beispielsweise Betre zeilen problemlos reg ionsspezi sch und mit
sprachspezi schem Kontext neu erstellen.

Subject line generatar

5 by Lk stock for e tureets [ | oty ) Hurryl Limites stock for new runners

Al-Marketing

Alsegmentation . WP .

" Hey there! . Enjoy a Free 4 HKayword search Frue Search
YR — ¥ W Shipping e vin somnd | Saral s .
$100+ i .

Product finder

1 Inagured with the new arrivals
s medium

Latest product recommendations
® ishigh .......3
ign ¥ Join our loyalty program!

and sccess our exclusive

2-miniitiges Al-Video ansehen _ () — ﬁ] s #

www.emarsys.com/de 13


https://emarsys.com/de/ai-marketing/

Omnichannel fir Konsumguter

10 Methoden zur Forderung der
Omnichannel-Kund*innenbindung

Sind Sie gleich zu diesem Abschnitt gesprungen, weil Sie es niat erwarten konnten,
die Marketingtaktiken zu lesen? Das wird Ihnen niemand verdcenken! Steigen Sie ein
und lassen Sie sich inspirieren. Sie konnen jederzeit zum Ardng zuriickkehren.

1 Awareness 6 Das physische
steigern Produkterlebnis
digitalisieren

Website-Besucher*innen
identi zieren und ihren
Besuch personalisieren

Die Produktregistrierung
verbessern und Cross-Selling-
Mdglichkeiten erscha en

\l

Feedback und
Produktbewertungen
erhalten

auf lhrer Website
verbessern

Eine emotionale
Verbindung férdern

Die Kund*innen feiern
(Geburtstage und mehr)

(o)

o0

Den ersten Kauf
einleiten lo

Ein neues Produkt
vero entlichen

3 ‘ Das Engagement

Tipp: Konzentrieren Sie sich auf die Strategien, die fur die aktudle Situation lhres
Unternehmens am besten geeignet sind. Welche das sind, hangton verschiedenen
Faktoren ab, insbesondere von den Daten, tber die Sie derzef verfiigen, und von
der Technologie, die Sie einsetzen, um sie nutzbar zu machenlm Zweifel kdnnen
Sie zunachst ein Pilotprogramm ausprobieren, um exibel zu ble iben. Der Aufbau
Ihrer Datenbank zum besseren Verstandnis lhrer Verbraucherinnen ist Teil eines
fortlaufenden, kontinuierlichen Prozesses.

www.emarsys.com/de
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1| Awareness steigern

~Awareness steigern“ bedeutet nicht nur, die Verbrauchertnnen auf Ihr

Produkt aufmerksam zu machen. Es bedeutet auch, dass Sie auferksam

auf lhre Verbraucher*innen werden. Schlief3lich wollen Sietber Ihre digitalen
Werbenetzwerke einen Bekanntheitsgrad aufbauen und dann einen Punkt
erreichen, an dem Sie lhre Kund*innen identi zieren kénnen. Denn dann kénnen
Sie damit beginnen, gezielte Botschaften zu tGbermitteln.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

SOCIAL AD E-MAIL E-MAIL UND APP
Sie erstellen eine Social-Media- Die Verbraucherin Dorothee Duftig Spater erhalt Dorothee eine
Aktion fiir lhre atherischen Ole. erhéalt Ihre E-Mail mit einem Coupon weitere E-Mail mit der Einladung,
Dabei kann man sich per E-Malil fur das Produkt. Damit das Angebot lhre mobile App herunterzuladen,
anmelden, um mehr zu erfahren. exklusiver erscheint, sollten Sie um auf Angebote und Inhalte
einen begrenzten Zugang zu ersten zuzugreifen.

Mustern anbieten.

www.emarsys.com/de
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2 | Website-Besucher*innen identi zieren und
ihren Besuch personalisieren

In dem Moment, in dem potenzielle Kund*innen auf lhrer Website landen und
stobern, ist es Ihr Ziel, sie zu identi zieren.

Das bedeutet nicht, dass sie sich anmelden missen, damit Sie ire E-Mail-
Adresse erhalten. (Obwohl das nattrlich auch gut ist.) In disem Fall bedeutet
Identi zierung, dass ein Pro | anhand der Handlungen der Bes ucher*innen erstellt
wird. Wenn Sie anhand der Klicks wissen, wonach die Besuché&mnen suchen,
koénnen Sie sie bei ihrer Recherche unterstitzen.

Natirlich kdnnen Sie sich nicht personlich um jede einzelne Rerson kiimmern.
Deshalb muss lhre Software fur Kund*innenbindung diese Auf@be fir Sie
Ubernehmen und das Angebot im Handumdrehen individuell anpassen.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

®)

WEB

Silke Start besucht Ihre Website,
weil Sie nach Informationen zu
einem Produkt sucht. Sie gelangt
auf die Standard-Startseite.

www.emarsys.com/de

@)

SUCHE

Silke sucht im Internet nach
einer P egeanleitung flr ein
spezielles Produkt.

WEB-PERSONALISIERUNG

Wenn Silke die Seite nun erneut 6 n
sieht sie ein personalisiertes Bild,

et,

das zu ihrer Suche passt, sowie eine
Au orderung, sich fur die Mailingliste

fur neue Produkte einzutragen.

16
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3 | Das Engagement auf Ihrer Website verbessern

Sie haben einen wiederkehrenden Besucher auf Ihrer Websiteidenti ziert.
Super! Jetzt haben Sie die Chance, ihn auf der Grundlage seiar Interessen aktiv
anzusprechen. Dafir mussen Sie ihm Inhalte prasentieren, didlr seine Interessen

relevant sind.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

C) @) O

BROWSER-SUCHE WEB QuIz
Benjamin Browser Benjamin liest einen Artikel in einem Auf Ihrer Website kann
sucht auf Google nach Blog uber die funf besten gesunden Benjamin ein interaktives

Nahrungserganzungsgetranken. Nahrungserganzungsgetranke und klickt Quiz machen.
auf lhre Website, um mehr zu erfahren.

C)

INSIGHTS PERSONALISIERTES ANGEBOT
Benjamin nimmt an dem Quiz Am Ende des Quiz erhalt Benjamin ein
teil und verrét lhnen seine individuelles Angebot fiir einen Gutschein,
Vorlieben. den er im Geschéft einlésen kann, indem

er seine E-Mail-Adresse angibt.

www.emarsys.com/de
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"JWenn man Daten erhalt und die Verbraucher*innen bereit sid, zu
interagieren und Informationen tber sich selbst weiterzugeben, muss
man unbedingt darauf reagieren.Wenn Sie zeigen, dass Sie sich fir
sie interessieren, ihnen aufmerksam zuhoren und ihr e Daten wirklich
nutzen, um ihr Erlebnis zu verbessern, dann baut das Vertrauen auf.
Und Vertrauen ist ein Grundstein der Loyalitat. Bieten Sie énen echten
Mehrwert, zeigen Sie Interesse, signalisieren Sie, dass &ruhdren,
denken Sie nach und handeln Sie.”

Taylor Donnell
VP, Content & Partner Marketing, Jebbit

So nutzen Marken Jebbit @

www.emarsys.com/de 18
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4 | Eine emotionale Verbindung férdern

Nachhaltige Beziehungen sind mehr als nur tchtige Begegnungen im Rahmen
von Transaktionen. Wenn es lhnen gelingt, eine emotionale Biddung zu den
Verbraucher*innen aufzubauen und diese zu festigen, pro tieren Sie von einer
Vielzahl an positiven E ekten, angefangen bei einem héheren Qustomer Lifetime
Value bis hin zu Empfehlungen und positiven Bewertungen. De Aufbau von echten
Beziehungen ist die Voraussetzung fir das Hervorbringen etiter Markenfans.

Eine emotionale Bindung kann auf Faktoren wie Nostalgie, Vdasslichkeit, sozialer
Verantwortung des Unternehmens, Personlichkeit und vielem mehr beruhen.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

O C)

SOCIAL INFLUENCE SOCIAL AD E-MAIL
Peter Planet bemerkt, dass Peter sieht eine Social Ad, die zur Sie senden Peter mehrere
eine mit IThnen verbundene Teilnahme an einem Gewinnspiel Nurture-E-Mails, die ein Angebot
Wohltatigkeitsorganisation die soziale  einladt, bei dem man seine liebsten fur ethisch erzeugte Premium-
Initiative Ihres Ka eeunternehmens Ka eerituale vorstellen soll. Ka eebohnen enthalten.

auf den sozialen Kanalen bewirbt.

www.emarsys.com/de
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5 Den ersten Kauf einleiten

Wiederholungsk&ufe von treuen Kund*innen sind sehr wichtg, aber davor
steht der so entscheidende Erstkauf.

Eine grol3artige Moglichkeit, Erstkaufe zu fordern, ist dieVerwendung von
Lookalike Audiences, d. h. von Zielgruppen, die den Persone ahnlich sind,
die sich derzeit mit Inrem Unternehmen beschéaftigen. Die Tecmologie

zur Marketingautomatisierung kann Algorithmen verwenden, um diese
Zielgruppen zu identi zieren.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

O)

SOCIAL AD

Rudi Reisend sieht eine

Facebook-Anzeige fiir Reifen,

weil er einer Lookalike
Audience angehort.

WEB UND E-MAIL

Rudi ruft die Website auf
und meldet sich mit seiner
E-Mail-Adresse an, um einen
Rabattgutschein zu erhalten.

E-MAIL UND APP

Er erhalt eine Willkommens-E-
Mail mit dem Rabattgutschein
und eine Info zum Download
Ihrer App.

~Mit SAP Emarsys erstellen wir unmittelbar personliche Erleébnisse flir
unsere 1,5 Millionen Kund*innen auf der ganzen Welt. Wir habn 500
individuelle Journeys automatisiert und damit eine Bindung srate von

70 % erzielt.”

Mark Sherwood
Global Head of Trading and Marketplaces, Bulk

Bulks Story lesen ()

www.emarsys.com/de
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6

Das physische Produkterlebnis digitalisieren

Das Einkaufserlebnis im stationdren Handel hat einen gro3en kh uss auf die
Awareness. Die Muslipackung zu sehen, sie in die Hand zu neham, die Nahrwerte
zu vergleichen und sogar spezielle Produktauslagen zu entdecken — das sind
wichtige Elemente der Journey.

Doch das physische Erlebnis sollte nicht das Ende sein. Als Mrketer kdnnen Sie
die Verbraucher*innen auf einer echten Omnichannel Journey begleiten, die vom
Geschaft ins Internet fihrt. Und das erreichen Sie durch dasScha en von Mehrwert.
Es geht immer um einen Austausch von Werten! Zu diesen Werten&hlt vor allem
Ihr Produktwissen: Anleitungen, Rezepte, Tipps, detailierte Produktinformationen,
inspirierende Artikel — all dies kann zu einem starkeren Engagenent fuhren.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

QR-CODE PERSONALISIERTES ANGEBOT E-MAIL UND CONTENT
Der QR-Code auf einer Packung Glinther Gartner scannt den QR- Gilinther erhalt eine E-Mail
mit biologischem P anzendtinger Code und erhélt ein Angebot fir mit dem Gutschein und Links
flr Gemise fuhrt zu einem Artikel einen 15 %-Gutschein, wenn er sich zu Artikeln tiber dkologische
mit weiteren Informationen tber mit seiner E-Mail-Adresse anmeldet. Gartenarbeit.

@) @)

das Produkt.

www.emarsys.com/de
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7 | Die Produktregistrierung verbessern und Cross-
Selling-Maoglichkeiten erscha en

Bei hoherpreisigen Gebrauchsgutern wie Haushaltsgeraten Gitarren

oder Elektrogeraten kdnnen die Produkte eine Garantie haben. Wenn die
Verbraucher*innen ihre Produkte direkt bei Ihnen registrieren, ist das eine einmalige
Gelegenheit fur den direkten Kontakt. Auch wenn es keine Gaantie gibt, sollten

Sie Ihre Kund*innen au ordern, das Produkt zu registrieren, um weitere Vorteile zu
erhalten, z. B. kostenlose Software- oder Firmware-Updates, Wartungstipps usw.

Nach der Registrierung beginnt die Erkundungsphase. Anhad der Kauf- und
Folgeaktivitaten kdnnen Sie heraus nden, was die Kaufer*nnen mit ihrem Produkt
machen wollen. Diese Daten kénnen Sie dann nutzen, um ihnen rievante,
personalisierte Inhalte zu prasentieren. Zeigen Sie ihnenunerwartete und kreative
Einsatzmdglichkeiten fir das Produkt, z. B. wie andere es vavenden, und geben Sie
ihnen greifbare und erreichbare Ziele vor.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

O @)

IN-STORE QR-CODE E-MAIL
Sarah Saftig kauft einen Sarah scannt den QR-Code, Nach der Registrierung erhalt Sarah
hochwertigen Entsafter in Uber den sie das Produkt eine Willkommens-E-Mail mit Rezepten
einem Einzelhandelsgeschéft. registrieren kann. und P egetipps fir ihren Entsafter.

PERSONALISIERTER NEWSLETTER

Sarah meldet sich an, denn sie méchte gerne ein neues
Rezept pro Woche erhalten. In den Rezept-E-Mails sind
Produktempfehlungen enthalten, die zu dem registrierten
Produkt passen und auf Personalisierungsregeln basieren.

www.emarsys.com/de 22
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~SAP Emarsys ist ein wertvoller Partner, wenn es um
Kund*innenbeziehungen geht. Mit ihrer Plattform konnten wir
personalisierte Kampagnen erstellen, die Engagement und
Loyalitat fordern . Die Ober ache und die Taktikfunktionen der
Plattform vereinfachten die Durchfihrung von Kampagnen urd
die Entscheidungs ndung. Wir schétzen die Technologie und das
Fachwissen von SAP Emarsys und empfehlen ihre Plattform fir
anspruchsvolle Marketingaktivitaten.”

h Mitglied des Marketingteams, DJI
<

0 DJlIs Story lesen

www.emarsys.com/de
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8 | Feedback und Produktbewertungen erhalten

Geben Sie den Verbraucher*innen eine Stimme. Ermutigen Sieis, 6 entliche
Bewertungen abzugeben, und scha en Sie Moglichkeiten, ihr direktes Feedback
einzuholen. Daflir kdnnen Sie verschiedene Kanale nutzen, am Beispiel soziale
Netzwerke, E-Mail und das Internet. Wenn es sich bei Ihrem Prodkt um ein
Haushaltsgerat oder ein elektronisches Gerat handelt, bietet sich auch der
technische Support an, um Feedback einzuholen.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

@)

WEB PERSONALISIERTE E-MAIL MOBILE WALLET-ANGEBOT
Sarah Saftig hat ihren Sarah hat den Entsafter jetzt schon eine Weile. Sarah gibt eine Bewertung ab
Entsafter tber Ihre Sie erhélt eine E-Malil, in der sie eingeladen und erhélt ihren 15%-Gutschein
Website registriert. wird, das Geréat auf Ihrer Website zu bewerten, in ihrem mobilen Wallet.

um einen Gutschein tber 15 % fir einen
dazugehorigen Saftkrug zu erhalten.

SMS-ERINNERUNG

Sarah erhélt eine Erinnerung per SMS,
dass ihr Gutschein auf sie wartet.

Sollten Sie eine negative Bewertung oder einen negativen Kenmentar erhalten, ist das nicht
unbedingt schlimm. Sehen Sie es als Chance. Gehen Sie auf daBroblem ein und zeigen Sie,
dass lhnen die persodnliche Beziehung wirklich am Herzen lied. Wo es sinnvoll ist, sollten Sie
das Feedback nutzen, um lhr Produkt und lhre Marketingtaktilen zu verbessern.
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O | Die Kund*innen feiern (Geburtstage und mehr)

Wenn Sie Uber die E-Mail-Adresse und das Geburtsdatum lhrer Kind*innen
verfugen, kdnnen Sie sie an ihrem Geburtstag mit einem unwidergehlichen
Angebot ansprechen.

Aber Sie brauchen keine Angaben zum Geburtstag, um Ihre Kundtinen auf neue
und unterhaltsame Weise zu feiern. Jahrestage von Abonnemats, Gewinnspiele,
nationale Feiertage — all dies sind Gelegenheiten fiir eine Kmtaktaufnahme. Auch
eine Umfrage kann ein Grund zum Feiern sein.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

@)

SEGMENTIERUNG AlI-VORHERSAGE PERSONALISIERTE ADS UND E-MAIL
Leonard Leser hat vor sechs Monaten Auf der Grundlage von Leonard sieht gezielte digitale Anzeigen
einen Newsletter abonniert und mehrere Leonards Klickverhalten fur ein empfohlenes Produkt. Er erhalt
Artikel gelesen. Dank dieser Aktivitaten tri t die Al Vorhersagen eine E-Mail mit dem Betre ,Danke,
landet Leonard im Zielgruppensegment Uber Produkte, an denen dass Sie ein treuer Leser sind!*, die ein
,Hohes Engagement". er interessiert sein konnte. entsprechendes Angebot enthalt.
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101 Ein neues Produkt verd entlichen

Die Ver0 entlichung eines neuen Produkts ist eine Chance fur Wachstum und
Expansion, sowohl bei bestehenden als auch bei neuen Kund*imen.

Displays in Geschéaften mit QR-Codes, Social Ads, Augmented Raity (AR),
Pop-up-Stores, In uencer*innen-Promotion — die Mdglichk eiten zur Steigerung
der Aufmerksamkeit fur lhre Produkteinfiihrung sind endlos. Sorgen Sie daftr,
dass jeder Moment sinnvoll und relevant ist, und achten Sie daauf, dass die
Touchpoints so transaktionsbezogen wie mdglich sind.

SO KANN DIESE JOURNEY AUSSEHEN

@ O

WEB ZIELGERICHTETE POP-UP-WERBUNG QR-CODE
Karola Keks sucht auf Ihrer Sie sieht eine Pop-up-Werbung fir Karola kauft beide Kekssorten
Website nach Nachtisch- Ihre neuen Kekse und einen zeitlich und scannt den QR-Code auf der
Rezepten, in denen lhre begrenzten BOGO-Gutschein, mit dem sie  Verpackung. Damit meldet sie sich
Kekse verwendet werden. eine Packung der neuen Kekse und eine  flr den Erhalt eines wdchentlichen

Packung der original Kekse erhalten kann. Rezepts per E-Mail an.

JOHN FRIEDA.

»~John Frieda hatte beim Launch des UltraFiller+ vier Ziele: naie
Zielgruppen zu identi zieren, die Kund*innen zu informier en,
fir Aufsehen zu sorgen und das Messaging zu optimieren, um
die richtige Botschatft fiir die Zielgruppe zu entwickeln.”

Lyla Holt
Global Digital Marketing Manager, Consumer Care, John Frieda
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Fazit

Die Welt des Handels ist vom digitalen Wandel und den sich wandednden Erwartungen

der Verbraucher*innen geprégt. Gerade deshalb ist es fir Klmsumgtitermarken so wichtig,
direkte Beziehungen aufzubauen. Durch die Nutzung von FirsParty-Daten und die in diesem
Leitfaden beschriebenen Strategien und Taktiken zur Persaalisierung konnen diese Marken
eine tiefere Verbindung zu ihrer Zielgruppe aufbauen und individuelle Angebote bieten, die
an jedem Touchpoint Wirkung zeigen.

Dabei geht es nicht nur darum, Anpassungen vorzunehmen, sodern auch darum, sinnvolle
und dauerhafte Beziehungen aufzubauen, die zu nachhaltigen Wachstum und Zufriedenheit
der Kund*innen fuhren.

Mit SAP Emarsys kénnen Sie die in diesem Leitfaden beschriebeen Erlebnisse fiir lhre
Kund*innen gestalten. So kénnen Sie personalisierte, kanéiibergreifende Angebote direkt
an lhre Kund*innen richten und die Online- und O ine-Welt mit einander verbinden. Ganz
gleich wie Ihr Direct Engagement aktuell aufgestellt ist, wi stehen Ihnen beratend zur Seite
und realisieren gemeinsam mit Ilhnen lhre Ziele. Unsere Plattirm wurde von Grund auf so
konzipiert, dass sie Sie beim Erreichen lhrer Geschéftsergbnisse unterstuitzt.

Iﬂ Entdecken, was maoglich ist!

SAP Emarsys ist auf den Konsumguterbereich
zugeschnitten und enthalt vorgefertigte Best-Practice-
Taktiken, die Marketern dabei helfen, eine kirzere
Time-to-Value zu erreichen.

Fordern Sie jetzt eine Demoversion
von unseren Expert*innen an
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Uber SAP Emarsys

SAP Emarsys ist die Customer Engagement-Plattform von SAP, @ilUnternehmen befahigt,
personalisierte, Al-gestitzte Omnichannel-Erlebnisse a1 bieten. Die intelligente CX-LOsung ist
auf Skalierbarkeit sowie Erweiterung ausgelegt und integrert Handels-, Vertriebs-, Service-,
Marketing- und Kund*innendaten. So kénnen Unternehmen die Erwartungen ihrer Kund*innen
mit relevanten Echtzeit-Interaktionen Ubertre en. Ob digi tal aufgestellte Durchstarter oder

global agierende Konzerne — SAP Emarsys hilft Unternehmen, d@ beste Customer Experience
bereitzustellen und Kund*innen genau die Produkte, Informationen und Erlebnisse zu bieten, die
sie zur richtigen Zeit, am richtigen Ort benétigen.

Weitere Informationen nden Sie unter www.emarsys.com/de
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