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Einflhrung: Was sich im Feiertagsgeschaft gedndert hat

Zwei Moglichkeiten fiir Shopping-Events in der Hochsaison:

/A
1. Wenn Kl die Party wahrend der Feiertage crasht 2. Kl zur Party einladen
Millionen Kund*innen nutzen bereits KI-Agenten, um Produkte Kl wird zu einem zentralen Bestandteil der Strategie zur Ent-
zu entdecken, zu vergleichen und zu kaufen. Eine SAP-Studie wicklung wirklich personalisierter Omnichannel-Workflows.
zeigt, dass bereits 21 % KI-Systeme nutzen, um Entscheidungen ERP-Daten ermdglichen es, in groRem Umfang und in Echtzeit
zu treffen und Kaufe zu tatigen (bei der Gen Z sind es sogar auf Kaufabsichtssignale zu reagieren. So lasst sich aufzeigen,
43 %). dass Bediirfnisse der Kundschaft verstanden und individuelle

Vorlieben respektiert werden.

* Da autonome Enterprise-Funktionen die Art und Weise, wie
der Verbrauchenden nutzen . .
e e Unternehmen heute betrieben werden, neu definieren,
O/ Eetrelhs 'd- ys eme,turr;f d schwindet die Geduld der Kundschaft. Nur Marken, die in der
(0 n schet .l.”_]gen utretienun Lage sind, Daten, geschaftliche Zusammenhénge und Umset-
Kaufe zu tatigen - . .
zung miteinander zu verknupfen, werden mit dem Tempo des
~Agentic Commerce“ Schritt halten kénnen.
Agentengesteuertes Shopping wird organisatorische
Schwachstellen offenlegen — etwa fragmentierte Systeme,
verzogert verfiigbare Daten und isolierte Governance- % Jetzt fiir volle Warenkérbe bereitmachen!

Strukturen. o ©
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Die wichtigsten Grundlagen fiir ein erfolgreiches
Feiertagsgeschaft

Einen Moment noch: Bevor Warenkérbe geflllt oder Kampagnen gestartet werden, sollten
zunachst die Voraussetzungen flr wirkungsstarkes Top-Marketing geschaffen werden.

Kontextbezogene, vernetzte Daten

Fragmentierte Systeme erschweren Echtzeit-Insights,
Personalisierung und Governance und verhindern den
effektiven Einsatz von Kl-Agenten. Erst durch die Inte-
gration aller Daten, einschlielich Kundschafts- und
Betriebsdaten, entsteht ein umfassender Uberblick
Uber Lagerbestande, individuelle Kaufhistorien,
Berechtigungen, etc.

Skalierbare Omnichannel-Personalisierung
Kund*innen erwarten von Marken, dass sie sie wie VIPs
behandeln und ihre Vorlieben und ihre Kaufhistorie
kennen. Die Personalisierung des Customer Engage-
ments gelingt nur, wenn Marketer agentische Kl (Agen-
tic Al) einsetzen, um fragmentierte Interaktionen in der
Customer Journey zu einem koharenten Erlebnis Giber
alle Kanale hinweg zusammenzufiihren.

Kl von Grund auf integriert statt als Zusatzlésung
Einheitliche Daten erméglichen es der Agentic Al,
Insights eigenstandig in konkrete MaRnahmen umzu-
setzen. Kl sollte dabei tief in die ERP-Grundlagen inte-
griert sein, damit Kampagnen fur das Feiertagsgeschaft
stets an die aktuellen Geschéftsbedingungen — etwa im
Bestellmanagement und Fulfillment — angepasst
bleiben. Das verschafft eine neu gewonnene Sicherheit.

Ergebnisorientiertes Loyalty Management

Messen Sie den Customer Lifetime Value (CLV) bereits
vor dem Event, um lhre Segmentierungs- und Messa-
ging-Strategien gezielt auszurichten. Die finanziellen
Auswirkungen des Loyalty-Programms bleiben trans-
parent, wahrend wahrend des Peak-Events Einblicke in
die Kampagnenperformance gewonnen werden, um
eine Optimierung in Echtzeit zu ermdglichen.
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Daten zur Entwicklung von Engagement-Strategien

Aktivierte und verknupfte Betriebs- und Kundschaftsdaten ebnen den Weg fiir dauerhafte
Loyalitat — nicht nur wahrend der Hochsaison, sondern auch in der Zeit danach.

Verhaltenssignale der eigenen
Kundschaft bewerten

2 Segmente identifizieren

3 Bediirfnisse der Kundschaft
prognostizieren

Agentic Al kann dabei helfen, komplexe

Daten in groBem Umfang aufzuschlisseln.

Bewertungsraster auf wichtige
kontextbezogene Signale stiitzen,
wie z.B.:

* Customer Lifetime Value

» Aktualitat und Haufigkeit von Kaufen

» Mitgliedschaft/Stufe im Treueprogramm
« Kategorieaffinitat

* Preissensibilitat

« Kanalinteraktion

Fihren Sie im Anschluss an das Event
eine Neubewertung der Kontakte durch,
um die Wirkung zu messen.

Die Segmente werden je nach Marke und
Geschaftsmodell unterschiedlich sein.
Nutzen Sie den Anstieg an Interaktionen,
um Daten zu erfassen, liber die Sie bisher
nicht verfligten.

Methodik als Leitfaden nutzen

* Festlegen, welche Ergebnisse mit jedem
Segment erzielet werden sollen

« Uberlegen, wo Liicken in den Daten
bestehen und welche Kanale helfen
koénnen, diese zu schlielen

» Dynamische und pradiktive Segmente
nutzen, um flexibel zu bleiben

Weiterfihrende Analyse: s. ndchste Seite

Segmente durch pradiktive KI-Modelle
laufen lassen, die auf ERP-Daten zuriick-
greifen (Lagerbestande, Bestellstatus,
Zahlungshistorie oder Lieferkette).

So kann Kl eingesetzt werden:

» Nachste Kaufkategorie von Kund*innen
vorhersagen.

* Prognosen zu Reaktionen auf Rabatte
erstellen (nicht zu stark rabattieren!)

« \Vorhersagen, was verschiedene Ziel-
gruppen kaufen werden

Prognosen nutzen, um Produktbestande,
Finanzen, Personal, etc. zu koordinieren.
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Segmente erstellen

Zielgruppensegmentierung ermaoglicht die Ausspielung hochgradig personalisierter Botschaften.
Die Definition der anzusprechenden Zielgruppen erfolgt bereits lange vor Beginn des Events,
um eine gezielte Ausrichtung auf die jeweiligen Bedurfnisse sicherzustellen.

Segment Erkennungsmerkmale Flir mehr Interaktionen

VIPs Hoher Customer Lifetime Value, Friihzeitiger Zugang, exklusive Angebote und Premium-Deals
regelmafige Kaufe anbieten.

Wiederholungs- Mehrere unregelmafige Kaufe, aber Friihzeitigen Zugang und Bundle-Angebote nutzen, um den
kaufe (keine VIPs) geringer Lifetime Value Warenkorbwert zu steigern.

Mitgliedschaften Umfasst aktive Mitglieder*innen (die Punkteboni und Statusvorteile vergeben und inaktive
im Treueprogramm Punkte einlésen) und inaktive Mitglieder*- Mitglieder*innen zur Einlésung von Punkten aktivieren.
innen (die keine Punkte einldsen)

Marken- Beteiligen sich mit Weiterempfehlungen Friihzeitig Giber saisonale Empfehlungspramien und passende
botschafter*innen Aktionen informieren.

Personen mit Zusammengefiihrte Daten zu Browsing-, In Echtzeit mit personalisierten Angeboten auf Basis aktueller
hoher Kaufabsicht Kauf- und Interaktionsverhalten, die ein Signale gezielt ansprechen.

starkes Interesse an bestimmten Produk-

ten oder Kategorien erkennen lassen
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Segment

Preisbewusst

Erstkundschaft

Stébernde

VVon Abwan-

derung bedroht

Inaktiv

Erkennungsmerkmale Flir mehr Interaktionen

Reagieren auf Angebote, Verkaufsaktionen
und Preissenkungen

In den letzten 6 bis 12 Monaten gekauft —
ohne Folgekauf

Durchstdbern Feiertagskategorien oder
Angebote

Pradiktive Abwanderungsmodelle zur
Identifizierung nutzen

E-Mail- oder App-Abonnierende, die
noch keinen Kauf getatigt haben

Sparmaoglichkeiten deutlich machen, Mehrwert aufzeigen
und mit personalisierten Angeboten ein Dringlichkeitsgefiihl
erzeugen

Mit Produkttipps und kaufbasierten Empfehlungen aktiv halten

Anreize wie kostenlosen Versand und gro3ziigige Riickgabe-
bedingungen fiir Geschenke anbieten

Mit Rickgewinnungs- und Reaktivierungsangeboten binden

Einflhrungsangebote anbieten und den Markenwert
vermitteln
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Praxisbeispiel: Now Optics

Taktik |

Now Opitics plante eine Omnichannel-Kampagne zum Schulbeginn, die
die Kanale E-Mail, SMS, Web und Digital umfassen sollte.

,Wir nutzen KI fiir unsere Segmentierung, um besser zu verstehen,

wer unsere Kundschaft in den einzelnen Lebenszyklusphasen ist.

Wir setzen Kl auch fur dynamische Inhalte ein, wodurch sich der Zeitaufwand
unseres Kreativteams fiir die Erstellung dieser Assets verringert. Patient*-
innen und Kund*innen erhalten jeweils eine individuell auf sie zugeschnit-
tene E-Mail oder SMS. Das ist nicht nur fir sie, sondern auch fiir uns von
Vorteil, denn so kdnnen wir unsere Zeit darauf verwenden, uns intensiver mit @woptics
strategischen Fragen zu beschaftigen und neue Ideen zu entwickeln.”

Chelsea Kramaritsch
Senior Manager, Customer
Marketing, Now Optics

Mehr erfahren ! ; , 8 Millionen

Interaktionen durch eine Anstieg bei der
Multichannel-Kampagne zum Riickgewinnungsrate
Schulanfang im Jahresvergleich



https://emarsys.com/why-emarsys/success-stories/how-now-optics-is-revolutionizing-eye-care-with-ai-powered-omnichannel-engagement/
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Kundenerlebnisse optimieren und testen

Diese Best Practices sind fir die Vorbereitung auf die Hochsaison unverzichtbar,
kdénnen aber auch im Jahresverlauf sinnvoll angewendet werden:

Qg]j_

Zielgruppe schrittweise aktivieren
Warten Sie nicht bis zur letzten Minute,
um lhrer gesamten Kundschaft E-Mails zu
senden.

So besteht die Gefahr, als Spam einge-
stuft zu werden und die Zustellbarkeit der
Nachrichten zu beeintréchtigen. Statt-
dessen sollte das Versandvolumen min-
destens drei Monate vor der Veran-
staltung schrittweise erhéht werden.

R

Rabatte testen

Ermitteln Sie, wer preisbewusst ist und
wie hoch ein Rabatt tatsachlich sein muss.
Setzen Sie starker auf Personalisierung
und Produktempfehlungen und nutzen
Sie statt reiner Rabatte Kl-optimierte
Inhalte. Rabatte auf Produkte, die sich
auch ohne Promotion verkaufen, sollten
vermieden werden. Dank einer auf dem
ERP-System basierenden Datengrundlage
stehen zudem in Echtzeit Informationen
zu Preisen, Lagerbestanden und Teilnah-
meberechtigungen fliir Promotions zur
Verfligung.

pa

Journeys Stresstests unterziehen
Abandoned-Cart-Kampagnen, Checkout-
Prozesse und Versandbenachrichti-
gungen — alles sollte reibungslos funk-
tionieren, und mogliche Reibungspunkte
gilt es zu identifizieren und zu beheben.
Die Customer Journey sollte aus Sicht der
Kundschaft durchlaufen und nicht nur
intern getestet werden. Dafir sollten auch
Tester aus anderen Abteilungen und
aufRerhalb der Organisation einbezogen
werden. Zuséatzlich sollte direkt Feedback
von der Kundschaft eingeholt werden.
Bonuspunkte gibt es, wenn sich hierfir
Anreize schaffen lassen.

10|28



&«

Plan fiir die Zeit vor dem Feiertagsgeschaft

Vorlauf* Aktionen

13-16 O Ziele definieren: Umsatz, ROAS, Kundenbindung usw. festlegen und Bereiche wie Finanzen und Lieferkette
abstimmen, um Besténde zu tiberwachen und die Auswirkungen von Promotions auf den ROI zu bewerten

Performance priifen: Vorige Ergebnisse analysieren, um Top-Segmente, -Produkte und -Kanale zu identifizieren
Segmente erstellen: Erste Zielgruppensegmente aufbauen (siehe Tabelle ,Kundschaft segmentieren*)
Mit Aktivierung beginnen: Schrittweise mit High-Value Messages aktivieren, um Zustellbarkeit zu sichern.

Content-Strategie definieren: Dynamische Inhalte festlegen und die Omnichannel-Journey planen

Kampagnenstrategien finalisieren: Strategien je nach Segment festlegen (Angebote, Pakete, Kanéle, Early Access)

Bestandsdaten abstimmen: Lager- und Lieferkettensignale abgleichen, um keine Produkte mit geringem Lager-
bestand zu bewerben.

Tracking fiir Verhaltenssignale implementieren: Daten zu Browsing, Warenkorb, Affinitat erfassen.

-

O Kampagneninhalte entwickeln: Kampagnen-Assets erstellen und Automatisierungen einrichten
(VIP, Warenkorbabbruch, Win-Back)

O A/B-Tests durchfiihren: Timing, Rabatte und Gestaltungsvarianten testen

O Personalisierung einrichten: Dynamische Personalisierung kanaliibergreifend einsetzen (Verhalten, Standort,
Historie)

*Wochen O Anmeldungen férdern: Opt-ins durch Anreize steigern




T

Plan fiir die Zeit vor dem Feiertagsgeschaft

Pradiktive Segmente anlegen: z. B. fir Kundschaft mit hoher Kaufabsicht oder auf Schnappchensuche.

Vorlauf*

Retargeting und Lookalike Audiences aktivieren

Pradiktive Segmente aufbauen: z. B. fiir Kundschaft mit hoher Kaufabsicht oder auf Schnappchensuche.

Teaserkampagnen starten: Vorschau-, Produktentdeckungs-, Geschenke-Guide- und Influencer-Kampagnen
launchen

Anmeldungen steigern: E-Mail- und SMS-Anmeldungen durch Early Access zu Angeboten férdern

Komfortfunktionen bewerben: Wunschlisten, Vorbestellungen und Click & Collect hervorheben

Frithen Zugang gewdhren: Early Access fir VIP- und Loyalty-Segmente launchen
Retargeting ausbauen: Retargeting-MaRnahmen und personalisierte Angebote verstarken

Reporting-Dashboards finalisieren: Dashboards firr Echtzeit-Berichte festlegen

*Wochen
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Phase 2:
Wahrend des
Felertagsgeschafts
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Ihre Echtzeit-Engagement-
Strategie planen

Wenn das grof3e Shopping-Event bevorsteht, muss der Kam-
pagnenplan umgestellt werden: von vorausschauender Planung
auf adaptive Planung. Die erfolgreichsten Marken launchen nicht
einfach nur Kampagnen, sie reagieren in Echtzeit auf Kauf-
absichtssignale der Kundschaft und passen Messaging,
Angebote und Kanile in Echtzeit an. Kaufabsichtssignale
kdnnen an jeder Stelle der Customer Journey auftreten,
angefangen beim Stébern bis hin zur Entscheidungsfindung.

Wahrend der Hochsaison im Einzelhandel nimmt die Kunden-
aktivitat sprunghaft zu. Die Fahigkeit, Entwicklungen in Echtzeit
zu erkennen und darauf zu reagieren, entscheidet daher oft
dariliber, ob die erh6hte Nachfrage fir Conversions genutzt
werden kann oder verloren geht.

( N\
Echtzeit-Engagement mithilfe von Kl skalieren

e Kundschaft in Echtzeit bewerten

 Wahrscheinlichkeiten fiir Conversions oder Abwande-
rungen vorhersagen

« Sofort die jeweils besten Malinahmen ausldsen

» Journeys kontinuierlich optimieren

=N

N

Aktionen schneller auslésen
Die liblichen Echtzeit-Trigger
sind bei groRen Events oft zu
langsam. Stattdessen sollte auf
eventgesteuerte Auto-
matisierung gesetzt werden, um
Trigger-Zeitpunkte zu verkurzen,
in Echtzeit auf Geschéafts-
events zu reagieren und die
Performance kontinuierlich zu
Uberwachen.

Trigger fliir Warenkorb-
abbriiche von 3 oder

4 Stunden auf 15 bis 20
Minuten verkiirzen.
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Kaufabsichtssignale verstehen und darauf reagieren

Gezieltes Stébern
mit hoher
Kaufabsicht

Warenkorbaktivitét \

o O

Preissensibilitat r
2

<>

Wiederholte Produktaufrufe,
Verweildauer auf der Seite, intensive
Kategorie-Recherche

Signale

»In den Warenkorb“-Handlungen,
angefangene Bezahlvorgange,
Warenkorbabbriiche

Signale

Interaktion mit Rabattangeboten,
Sortieren von Preisen, Stobern nach
Angeboten

Kaufhaltung
Aktives Bewerten

Kaufhaltung
Mischung aus hoher Kaufabsicht und
Zogern

Kaufhaltung
Auf der Suche nach einem
Schnappchen

Engagement-Ansatz

* Personalisierte Empfehlungen
auslosen

* Bewertungen und Bestseller
hervorheben

e Follow-ups zu Browse-Abbrtichen
versenden

Engagement-Ansatz

« Sofort ,Warenkorb wiederherstellen“
Trigger bereitstellen

¢ Auf Reibungspunkte reagieren (Ver-
sand, Riicksendungen, Lieferung)

¢ Mit dynamischen Produktanzeigen
erneut ansprechen

Engagement-Ansatz

* Angebote nach Segmenten
personalisieren

» Sparmdglichkeiten und Dringlichkeit
deutlich hervorheben

* Preis- und Wertversprechen beim
Messaging in Einklang bringen
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Kaufabsichtssignale verstehen und darauf reagieren

Abspringen

Conversion

High-value Customer

Signale

Nachlassendes Engagement, Inaktivitat
zur Mitte des Events

Signale
Abgeschlossener Kauf

Signale
Hoher Bestellwert, mehrere Kaufe,
Treuestatus

Kaufhaltung
Abgelenkt, miide, hohes
Abwanderungsrisiko

Kaufhaltung
Zufrieden und bereit, weiterzuziehen

Kaufhaltung
Positive Beziehung zur Marke

Engagement-Ansatz

» Das Messaging mit einem neuen
Angebot auffrischen

 Durch das bevorstehende Ende der
Aktion neue Dringlichkeit erzeugen

* High-value Customer mit individuell
zugeschnittenen Angeboten erneut
ansprechen

Engagement-Ansatz

* Neue Angebote vortibergehend unter-
driicken und sie zu einem fur Ihre
Zielgruppe geeigneten Zeitpunkt wie-
der aktivieren

* Dazu einladen, sich zu Inrem Newsletter
oder Treueprogramm anzumelden

 Zu einer Bewertung oder einem Social-
Media-Beitrag ermutigen

Engagement-Ansatz

 Treuepunkte oder andere Verguns-
tigungen anbieten

» UberméRige Rabatte bei dieser
Kundschaft vermeiden

» Mit Treue- oder Abonnementprogram-
men Bindungen zu diesem Segment
aufbauen
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Plan fiir die Zeit wahrend des Feiertagsgeschafts

3 bis 7 Tage O Segmentierte Countdown-Kampagnen starten: Fiir VIP-, Treue- und High-Intent-Segmente ausspielen

vorher O Dynamische Produktempfehlungen aktivieren: Empfehlungen kanaliibergreifend einsetzen

O Dashboards iiberwachen: Mithilfe von Kl-Assistenten und -Agenten verborgene Betriebs- und Engagement-
Signale im Blick behalten

1 bis 2 Tage Friihen Zugang gewahren: Early Access fir VIP- und Loyalty-Segmente starten

vorher ,Startet morgen“-Kampagnen launchen: Mit Dringlichkeit erzeugenden Erinnerungen auf das begrenzte

Zeitfenster der Aktion hinweisen

Tag1des Daten in Echtzeit beobachten: Behalten Sie Daten zu Conversion Rates, durchschnittlichem Bestellwert und
Events Kanalperformance im Auge

Kampagnen optimieren: Auf Basis friiher Performance-Trends (Angebote, Timing und Anzeigengestaltung)
Anpassungen vornehmen

O Browse- und Warenkorbabbruch-Journeys anpassen: Follow-ups 10 bis 15 Minuten nach dem Abbruch auslésen
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Plan fiir die Zeit wahrend des Feiertagsgeschafts

Tage

Aktionen

Tag 2 des
Events

O Retargeting-Aktivititen erhdhen: Kaufinteressierte ohne Kaufabschluss und Stébernde mit hoher Kaufabsicht
gezielt erneut ansprechen

O Angesagte Trend-Produkte und Verkaufsschlager bewerben: Dynamisch die aktuell beliebtesten und sich am
schnellsten verkaufenden Produkte hervorheben

O KI-Prognosen nutzen: Abwanderungsgefahrdete Kundschaft identifizieren und mit hochgradig personalisierten
Angeboten oder Empfehlungen ansprechen

Tag 3des
Events

Erfolgreiche Angebote oder Bundles verldngern bzw. anpassen: Auf Basis der bisherigen Performance
Optimierungen vornehmen

Digitale Geschenkkarten empfehlen: Last-Minute-Shoppenden eine schnelle Kaufoption anbieten

Kundschaft ausschlieBen, die kiirzlich einen Kauf getatigt hat: Abnutzungseffekte und unnétige Ansprache
reduzieren

Tag 4 des
Events

O Werbebudget fokussieren: Auf die performance-starksten Segmente und Kanale konzentrieren

O ,Letzte Chance“-Aktionen und stiindliche Angebote einrichten: Zusatzliche Kaufanreize kurz vor Aktionsende
schaffen

O Last-Minute-Conversions erzielen: Durch vereinfachte Angebote und klares Messaging Kaufabschliisse fordern
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Praxisbeispiel: Arezzo & Co

Taktik )*6

Arezzo & Co generierte automatisierte, zielgerichtete Produkt-
empfehlungen basierend auf Signalen zur Kaufabsicht.

,Wir benoétigen Partner wie SAP Engagement Cloud, mit
denen wir die gesamte Customer Journey liber das ganze
Jahr hinweg analysieren kénnen. Das ermdglicht es uns, an

besonderen Tagen wie dem Black Friday die richtigen Kund*innen Nadiele Serpa da Silva
zur richtigen Zeit tiber den optimalen Kanal anzusprechen CRM Coordinate sy
AREZZO
&CO

]
’

Steigerung beim ,Black
Mehr erfahren 3 o) Friday“-Umsatz im Vergleich
7 Yo

zum Vorjahr



https://emarsys.com/why-emarsys/success-stories/how-arezzo-supercharged-customer-engagement-and-built-personalized-omnichannel-holiday-campaigns-in-just-40-days/
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Nach den Felertagen
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Neue Kundschaft willkommen
heilRen ...

Herzlichen Gluckwunsch! Die Feiertagssaison ist
geschafft — kurz durchatmen, dann die Daten aus
dem Shopping-Event nutzen und nachhaltiges
Wachstum aufbauen.

Ziel
Aus Erstkaufen Folgekaufe machen

Beziehungsaufbau
¢ Willkommensserie: Marke, Werte, Produktportfolio und
Community vorstellen

¢ Progressives Profiling: Schrittweise die Praferenzen
Ihrer Kundschaft kennenlernen, z. B. in Bezug auf Produkt-
kategorien, bevorzugte Kanale und Kaufabsichten

* Personalisieren: Auf Grundlage bisheriger Kaufe oder
angesehener Produkte Produktempfehlungen aus-
sprechen sowie Kl nutzen, um Empfehlungen zu prasen-
tieren, die Sie moglicherweise nicht selbst in Betracht
gezogen hatten




... und treue Kundschaft
belohnen

Vs

Ziel
Sicherstellen, dass sich treue Kundschaft wertgeschatzt
fuhlt und fir ihre Loyalitat belohnt wird

Beziehungsaufbau

* Wertschatzung zeigen: Die Follow-up-Kommunikation
personalisieren und exklusive Vorteile wie zusatzliche
Bonuspunkte anbieten

¢ Teilnahme am Loyalitdtsprogramm férdern:
Mitglieder*innen des Treueprogramms zu exklusiven
Markenerlebnissen einladen und daran erinnern, Punkte
einzulésen oder Fortschritte zu verfolgen

¢ Intelligentes Upselling betreiben: Kl-gestiitzte Prognose-
modelle nutzen, um den nachsten wahrscheinlichen Kauf
oder die nachste relevante Produktkategorie vorherzusa-
gen und passende Empfehlungen zu prasentieren

22|28
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Inaktive Kundschaft zuriickgewinnen

Manche Kaufende waren vielleicht abgelenkt. Andere haben verschiedene Optionen verglichen und sich schlieBlich anders
entschieden. Lassen Sie sich dadurch nicht entmutigen! Diese Personen haben bereits Interesse gezeigt, sodass Sie gleich
einen Engagement-Vorsprung haben.

Die ndchste Hochsaison kommt schneller, als man denkt. Konzentrieren Sie sich also darauf, ihre Herzen (und ihr Geld)
wieder fiir sich zu gewinnen.

1 4

Intelligente Segmentierung
einsetzen

Kl-Agenten kdnnen dabei

helfen, inaktive Kundenseg-
mente anhand des Browsing-
Verhaltens, der Warenkorb-
aktivitaten und friherer Kaufe
zu identifizieren. Priorisieren
Sie High Value Customer.

Verhaltensbasierte Re-
Engagement-MaBnahmen

Statt auf Rabatte zu setzen,
sollte der Fokus auf dem Wert
liegen. Win-Back-Kampagnen
werden tUber Website-Ver-
halten (z. B. Browsing- oder
Warenkorbabbriiche) genau
dann ausgel6st, wenn die Inter-
aktionswahrscheinlichkeit am
héchsten ist.

Retargeting liber alle
Kanale hinweg

Social-Media nutzen, um
Produkte zu zeigen, die die
Kundschaft angesehen oder
im Warenkorb zurtickgelassen
hat. Botschaften Gber E-Mail,
SMS und Paid Media sorgen
fur eine konsistente
Brand-Story.

Kundschaft erneut
ansprechen und binden

Nach einer Conversion sollten
Post-Conversion-Journeys
ausgeldst oder die Anmeldung
zum Loyalty-Programm
geférdert werden. Praferenzen
werden Uber Progressive Pro-
filing erfasst, um die zukiinftige
Personalisierung weiter zu
verbessern.

Pro-Tipp: Ein Post-Holiday-Sale kann als Premium-Win-Back-Kampagne genutzt werden. Erschépfter Kund-
schaft wird nach dem Feiertagsgeschaft ein perfekter Anlass geboten, sich selbst etwas zu génnen.
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Plan fiir die Zeit nach dem Feiertagsgeschaft

Tage nach dem Event Aktionen

O Post-Purchase-Journeys launchen: Dankesnachrichten, Follow-ups und Versandupdates versenden
0 bis 1 Tage O Neue Kundschaft willkommen heiRen: Markengeschichte und Mehrwert in den Mittelpunkt einer
Onboarding-Serie stellen
O Kundschaft bewerten: Anhand des Engagements (Kaufe, Browsing-Verhalten und Reaktionsbereitschaft)
Scoring-Werte vergeben
O zufriedenheitsumfragen starten und Bewertungen einholen: Feedback anfragen, solange das Kauf-

erlebnis noch prasent ist

<+

2 bis 3 Tage O Kundschaft segmentieren: Auf Basis der Scoring-Ergebnisse in Gruppen wie VIP, Wiederholungkaufende
oder inaktive Kundschaft einteilen

O cross-Selling- und Replenishment-Kampagnen personalisieren: Kaufdaten fiir individuelle Ansprache
nutzen

O Auf Retouren und Umtauschvorginge reagieren: Personalisierte Empfehlungen bereitstellen

4 bis 6 Tage O Re-Engagement-Kampagnen fiir Erstkaufende launchen: Erneut ansprechen und Folgekaufe férdern

O Vorteile des Treueprogramms bewerben: Uber Punktestande, Fortschritte innerhalb von Statusstufen
und exklusive Vorteile informieren

O Empfehlungskampagnen aktivieren: Die zufriedene Kéuferschaft zu Markenbotschaftertinnen machen
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Plan fiir die Zeit nach dem Feiertagsgeschaft

Tage nach dem Event

7 bis 10 Tage

11 bis 12 Tage

Kundenverstandnis vertiefen: Durch progressives Profiling mehr iber Préferenzen, Produktkategorien
und bevorzugte Kanale erfahren

Neue Messaging-Strategien testen: Wertorientierte und rabattorientierte Ansétze hinsichtlich ihrer
langfristigen Wirkung vergleichen

Analyse des Shopping-Events abschliefen: Umsatz, Kundenbindung, Einfluss auf den CLV und Kanal-
performance auswerten

Insights in Segmentierungs- und Prognosemodelle einflieBen lassen: Die Grundlage fir die nachste
Aktion verbessern

Lifecycle-Automatisierungen optimieren: Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse anpassen
Kundschaft in standig aktive Nurturing-Programme liberfiihren: Uber Inhalte, Treueprogramme und
Abos den Kontakt aufrechterhalten
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Praxisbeispiel: Home Depot

Taktik )*6

Home Depot stellt wahrend seiner Hot-Sale-Aktion personalisierte
Inhalte bereit und baut so seine Datenbank mit neuer und potenzieller
Kundschaft aus.

,Die meisten Kund*innen wissen bereits, was sie wollen, wenn sie bei
groB3en, saisonalen Shopping-Events online einkaufen. Sie haben immer
ein bestimmtes Produkt im Blick, nach dem sie suchen. In solchen Situationen M L
fragen wir sie auf den Landingpages und allen anderen Seiten unserer Website Oniine BHEIEES

S . . X Manager,
uber ein Anmeldeformular: ,Fir welche Kategorie interessierst du dich bei The Home Depot
diesem Event? Wir schicken dir gleich am ersten Tag der Aktion die neuesten s
Infos zu Angeboten. Das hat bei uns wirklich gut funktioniert.” 393@
3

Conversion Rate
Mehr erfahren o) wahrend der ,Hot Sale“-

O Promotion



https://emarsys.com/why-emarsys/success-stories/how-home-depot-builds-customer-loyalty-and-gets-more-done-during-peak-seasons/

&~

Jetzt die Weichen fiir volle
Warenkorbe stellen

Die Feiertagssaison ist stets mit Druck verbunden, weshalb
der Aufbau einer Wachstumsgrundlage die zentrale Strate-
gie darstellt. Mit vernetzten Daten, K, die autonom unterstut-
zend arbeitet, und Kampagnen, die auf echten Signalen aus
Kundschaft und operativen Prozessen basieren, entsteht eine
klare Ausgangsposition fir nachhaltiges Wachstum und
Marktfiihrerschaft.

SAP Engagement Cloud wurde entwickelt, um Kl-gestiitzte
Segmente, Trigger und Customer Journeys auf Grundlage zuver-
lassiger SAP- und ERP-Daten zu ermdglichen. Engagement Cloud
hilft Marketern dabei, Echtzeit-Erkenntnisse zum Verhalten der
Kund*innen (was sie brauchen und schatzen) mit zentralen
Geschaftsprozessen (Lagerbestand, Auftragsstatus usw.) zu
verkniipfen. So versetzt sie Marken in die Lage, auf bedeutsame
Weise mit ihrer Kundschaft zu interagieren, das Vertrauen zu
starken und messbare Geschaftserfolge zu erzielen.

Wahrend das nachste groe Shopping-Event bevorsteht, gilt
es kurz innezuhalten: Diese Phase bietet die Chance, den Peak-
Season-Druck in nachhaltiges Wachstum zu verwandeln.

SAP Engagement Cloud entdecken
Unser Product Hub bietet mehr als 50
Schritt-flr-Schritt-Anleitungen, ausfiihrliche
Erlduterungen und Anwendungsbeispiele

Mehr erfahren

Raise the Bar
for Your Salon

Al Product Finder
Top 2 hair dryers

Show me weekly sales by revenue <
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https://emarsys.com/product-hub/

SAP Engagement Cloud unterstiitzt Unternehmen dabei, einzigartige Kund*inneninteraktionen zu gestalten, indem Echtzeit-
Kund*innendaten mit operativen Geschiftsprozessen verkniipft werden. Als Teil des SAP Customer Experience-Portfolios ermoglicht die
Losung personalisierte, KI-gestiitzte Interaktionen iiber alle Kanidle hinweg und verwandelt Momente wie Bestellungen, Servicekontakte
oder Loyalitatsmeilensteine in zeitnahe, relevante Erlebnisse, die Vertrauen aufbauen, Beziehungen stirken und Wachstum fordern.
Weitere Informationen finden Sie unter emarsys.com/de

© 2026 SAP SE oder ein SAP-Konzernunternehmen. Alle Rechte vorbehalten. Nutzungsbedingungen, Haftungsausschlisse, Offenlegungen oder

Einschrankungen in Bezug auf diese Materialien finden Sie in den rechtlichen Hinweisen auf https://www.sap.com/germany/about/legal/materials-legal-notice.
html.
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