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Digitaler Boost im
Emmi-Ski-Sponsoring

FUr Emmi bedeutet Sponsoring weit mehr als Logoprdsenz bei ausgewahlten
Events. Die Sponsorings, welche vorwiegend auf den alpinen Skisport fokussiert
sind, werden mithilfe von datengestutzter Kommunikation verlangert und
spezifische Markenerlebnisse fur (potenzielle) Konsumenten tber mehrere
Touchpoints geschaffen. Technologischer Kern und Motor ist dabei die

SAP Marketing Cloud, eine Multichannel-Marketing-Plattform. Damit verwaltet
Emmi die gesammelten Konsumentendaten, um auf Basis von Zielgruppen-
segmentierungen und exakten Konsumentenprofilen zielgenaue Sponsoring-
Botschaften an die Empfanger ausspielen zu kénnen.

Pascal Miihlheim, Marcel Hartlein

Hinweis

Im vorliegenden Text wird aus Griinden der
besseren Lesbarkeit ausschlieflich die mannliche
Form benutzt. Es konnen dabei aber Personen
jeglichen Geschlechts gemeint sein.
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1. Uber Emmi

Emmi ist die fiihrende Schweizer
Milchverarbeiterin und eine der innova-
tivsten Premium-Molkereien in Europa.
In der Schweiz entwickelt, produziert
und vermarktet das Unternehmen ein
Vollsortiment an Molkerei- und Frisch-
produkten und erstellt, reift und handelt
mit vorwiegend Schweizer Kdse. Im
Ausland konzentriert sich Emmi mit
Markenkonzepten und Spezialitéten auf
etablierte Mérkte in Europa und Nord-
amerika sowie zunehmend auch auf
Entwicklungsmarkte ausserhalb Euro-
pas. Bei den Frischprodukten stehen
Lifestyle-, Convenience- und Gesund-
heitsprodukte im Vordergrund. Beim
Kése positioniert sich Emmi als das
weltweit fithrende Unternehmen fiir
Schweizer Kase (Umiker, 2017).

2. So interpretiert Emmi
digitale Transformation

Die Digitalisierung bietet die Moglich-
keit, den besonderen Herausforderun-
gen des Konsumgiitermarketings mit
neuen Instrumenten und Denkweisen zu
begegnen. Durch datengetriebene, per-
sonalisierte Kommunikation, Marke-
ting-Automation sowie genaue Erfolgs-
messung in Echtzeit kann die bis anhin
weitgehend anonyme Massenansprache
der Konsumenten unter Einsatz von ent-
sprechend grossen finanziellen Mitteln
(Becker, 2019) fokussiert, individuali-
siert und optimiert werden. Emmi aner-
kennt, dass die Digitalisierung samtli-
che Unternehmensbereiche betrifft und
forciert die konzernweite Auseinander-
setzung mit dem Megatrend (Roos,
2018) iiber das Instrument der strategi-
schen Initiative (Schmid, Miiller-Ste-
wens & Lechner, 2009). Nebst Themen
wie beispielsweise ,,Industrie 4.0“ oder
,New Business Models“ stellt die ,,Di-
gital Consumer Experience“-Initiative,
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welche 2017 lanciert wurde, einen zen-
tralen Handlungsstrang dar. Zentrales
Ziel des Vorhabens ist es, Transparenz
und Kontrolle iiber den gesamten Mar-
ketingprozess zu gewinnen und den
Marketing-Rol mit datengestiitzten Ent-
scheidungen zu erhéhen.

Im Zuge dieser Initiative wurde in
den vergangenen 24 Monaten ein glo-
bal agierendes Digital-Transformation-
Team aufgebaut. Dieses wirkt als inter-
ner Wegbereiter der digitalen Consu-
mer-Experience-Strategie und dem
damit verbundenen Change-Prozess.
Das Credo dabei lautet ,,When it comes
to digital transformation, digital is not
the answer. Transformation is.“ (Wes-
terman, 2017). Deshalb legt Emmi
grossen Wert auf Prozessanpassungen,
neue Organisationsformen und vor al-
lem auf die Befdhigung der eigenen
Mitarbeitenden. In der Tat bedeutet der
Ansatz der digitalen Consumer-Expe-
rience, den Konsumenten und dessen
Journey (wie und in welchem Kontext
interagiert ein Konsument mit den Em-
mi-Marken?) ins Zentrum der Uberle-
gungen zu stellen. Dies im Gegensatz,
oder vielmehr in Ergédnzung, zum vor-
wiegend markenzentrierten Denken,
welches bis anhin insbesondere im
Konsumgiitermarketing sehr stark ver-
breitet ist. Grundsétzlich geht es da-
rum, das traditionelle und das digitale
Marketing bestmoglich zu verbinden.
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Um dieses (Um-)Denken im gan-
zen Konzern (auch tiber die Marketing-
abteilungen hinaus) zu verankern, be-
darf es eines umfassenden Transforma-
tionsprozesses, der bei Emmi zwar
weit fortgeschritten, aber noch immer
im Gange ist. Nebst der Erarbeitung
der strategischen Basis miissen techno-
logische und organisatorische Rah-
menbedingungen geschaffen und nicht
zuletzt die Mitarbeitenden bestmoglich
involviert werden. Dazu gehort auch
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ein kultureller Wandel, zu welchem
sowohl das Verstdndnis als auch der
Wille, die Marketing- und somit auch
die Sponsoring-Ziele fortlaufend zu
optimieren, gehoren.

Mithilfe des Strategiehauses wird
der Change-Prozess visuell dargestellt
und entsprechend kommuniziert. Das
Strategiehaus ist in vier Ebenen unter-
teilt: Strategie und Vision, Transforma-
tionskomponenten, Enabler und Orga-
nisation.

3. Fokus auf den Konsumenten:
digitale Consumer-Experience
bei Emmi

Zu den wichtigsten technologischen
Plattformen im Unternehmen gehort die
SAP Marketing Cloud, in welcher die
Emmi-Konsumentendaten zentral ver-
waltet und in Echtzeit fiir den Dialog
iiber mehrere Kanéle genutzt werden
konnen. Konsumentenprofile werden
fortlaufend und mittels entsprechenden
Aktivierungen ergdnzt und erweitert.
Das Ziel ist der sogenannte Consumer
Golden Record — ein umfassendes Bild
des einzelnen Konsumenten mit demo-
grafischen Daten, Interessen, Interakti-
onshistorie und Marketingeinwilli-
gung. Ein solcher Consumer Golden
Record erlaubt die Konsumentenan-
sprache zum richtigen Zeitpunkt, tiber
die richtigen Kanéle mit den relevanten

Zusammenfassung

Abb. 1: Holistische Sicht (Strategiehaus) auf die
,Digitale Consumer Experience” bei Emmi

Strategy
& Vision

Strategic
,Digitalization” Initiative

Consumer Experience Transformation

Hybrid ,Digital” Organization Model

Transformation

New Skills in
Business & IT

Marketing
Transformation

Consumer Data & Analytics Capabilities

Consumer Centric Culture

Digital / Social / Mobile

Digital Experience Platform

Components Cultural
Change
Enablers
Operations

Global Digital Team & Local Digital Community

Quelle: Eigene Darstellung.

Inhalten sowie die Multiplikation die-
ser Kommunikation.

Eine grosse Stdrke der digitalen
Consumer-Experience ist die unmittel-
bare Messbarkeit samtlicher Massnah-
men. Diese erlaubt Analysen und Opti-
mierungen im Laufe von einzelnen
Kampagnen, was bei traditionellen
Kandlen kaum oder nicht méglich ist.
Idealerweise werden dafiir interne

Die Realisierung der beschriebenen Use-Cases kann an sich als Erfolg
gewertet werden. Viele Lerneffekte Uber Integration und Datenakti-
vierung sind kurz- und langfristig wertvoll. Die datenbasierte Unter-
stlitzung des Sponsorings, insbesondere in Kombination mit Testimonial-
Content, hat sich als besonders wirksam erwiesen. Grosses Potenzial
steckt in den Synergien zwischen On- und Offline-Experience. Da der
direkte Return on Investment (Rol) in diesen Fallen unklar ist, missen
Uber weitere Use-Cases-Erkenntnisse gewonnen werden.

Kompetenzen aufgebaut, sodass samt-
liche generierten Daten und Analysen
direkt im Unternehmen verfiigbar sind
und daraus Optimierungsmassnahmen
abgeleitet und umgesetzt werden kon-
nen. Bisher wurden die Insights meist
bei externen Dienstleistern generiert
und nur eingeschrénkt ins Unterneh-
men getragen. In der Zwischenzeit
konnten jedoch erste Inhouse-Kompe-
tenzen aufgebaut werden.

Der Kreis wiirde sich endgiiltig
schliessen, wenn {iber die digitale Con-
sumer-Experience auch der Produkte-
verkauf (Direct-to-Consumer), beispiels-
weise tiber E-Commerce-Ldsungen, ab-
gewickelt werden konnte. Uber solche
Kanéle verfiigt Emmi derzeit nicht, er-
folgt die Distribution doch in erster Linie
iiber klassische Handelskandle. Daher
fokussiert sich die digitale Consumer-
Experience aktuell vor allem auf die ziel-
genaue und personalisierte Kommunika-

Marketing Review St. Gallen 62019
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tion sowie auf relevante Markenerlebnis-
se. Besonders bei Letzteren fillt dem
Sponsoring aufgrund der hohen Emotio-
nalitét eine wichtige Rolle zu.

4. Digitale Aktivierung der
Emmi-Ski-Sponsorings

Sponsoring-Assets wie Eventplattfor-
men (z.B. FIS Weltcup) oder Sportler
als Markenbotschafter sind nicht nur
stark emotional aufgeladen, sie bieten
auch ein enormes Potenzial fiir digita-
les Storytelling in Social Media oder
weiteren Online-Kandlen. Spannende
Inhalte entstehen im (Sport-)Sponso-
ring-Umfeld laufend und kénnen von
Marken fiir die eigene Kommunikation
genutzt werden. Der Besuch eines
Events sagt zudem sehr viel iiber die
Interessen eines Konsumenten aus und
ist ein spannendes Attribut fiir den
Consumer Golden Record.

Dies alles hat sich Emmi zunutze
gemacht und die Aktivititen mit Emmi
Caffe Latte im Bereich Ski alpin um
die Dimension ,,digitale Aktivierung“
ergdnzt. Als das Digital-Transformati-
on-Team das technische Setup mit dem
Go-Live der SAP Marketing Cloud ge-

"t

At
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Abb. 2: Kiinftige Handlungsfelder der digitalen
Consumer-Experience bei Emmi
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Quelle: Eigene Darstellung.

schaffen und die Cloud mit ersten Da-
tensdtzen bestiickt hatte, konnte im
Herbst 2017 ein erster Use-Case (An-
wendungsfall) ,,Lauberhorn®“ umge-
setzt werden.

4.1 Use-Case ,Lauberhorn”
Bei einem Gewinnspiel konnten die

Teilnehmenden VIP-Tickets fiir die
Lauberhornabfahrt (die langste Ab-

fahrt im alpinen Skirennsport und ei-
ner der grossen Klassiker im FIS-Welt-
cup) gewinnen. Die Teilnahme erfolgte
iiber eine Landingpage, welche direkt
mit der SAP Marketing Cloud verlinkt
war. Kommuniziert wurde der Wettbe-
werb in einer ersten Phase mit einem
Newsletter an mehrere Tausend Emmi
Caffe Latte Konsumenten, die bis zu
diesem Zeitpunkt in der Datenbank er-
fasst worden waren.
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Im weiteren Verlauf der Promotion
wurde an jene Personen, die den News-
letter noch nicht gedffnet hatten, ein
Reminder geschickt. Zusétzlich folgte
eine Facebook-Kampagne mit Custom-
Audiences (eine Zielgruppe, die zum
Beispiel aus Kundendaten, Website-
Traffic, App-Usern und anderen Quel-
len erstellt werden kann). Die Multipli-
kation erfolgte mit einer Facebook-
Kampagne mit Look-a-like-Audiences
(Personen, die bereits bekannten Per-
sonen dhnlich sind) auf Basis jener Per-
sonen, die bereits am Wettbewerb teil-
genommen hatten. Wahrend der Kam-
pagnendauer von einem Monat konnte
die Sponsoring-Kommunikation ver-
langert, die Response-Messung in
Echtzeit unmittelbar und gezielt ge-
steuert und dadurch die Kampagnen-
Performance optimiert werden.

Die Resultate dieses Pilotprojekts
waren erfreulich: Sowohl die Open Ra-

te des Newsletters von iiber 30 Prozent
als auch die Click-Through-Rate von
12 Prozent lagen weit iiber den Erwar-
tungen, wiahrend die Opt-Out-Rate
(Abmeldungen aus dem E-Mail-Vertei-
ler) bei unter einem Prozent lag. Die
Kampagnen mit Look-a-like- Audien-
ces bei Facebook generierten in kiirzes-
ter Zeit mehrere Tausend neue Daten-
sitze; dies zu sehr liberschaubaren
Kosten. Die Datensdtze samtlicher
Teilnehmenden konnten ausserdem mit
dem Interesse ,,Ski Racing® erweitert
werden. Dies ist eine wertvolle Ergén-
zung der demografischen und person-
lichen Kontaktdaten fiir die kiinftige
Ansprache.

Obwohl das Pilotprojekt keine all-
zu hohe Komplexitat aufwies, fand es
intern wie auch extern viel Beachtung,
so zum Beispiel auch beim Technolo-
giepartner SAP oder bei der Handels-
zeitung (Baschek, 2018).

Abb. 3: Multichannel-Kampagne ,Lauberhorn VIP-Tickets”

4.2 Use-Case ,Testimonials”

Bis zum Friihjahr 2019 ist die Daten-
bank der Emmi Caffé Latte Konsumen-
ten von einigen Tausend auf mehrere
Zehntausend Personen angewachsen.
Dies mithilfe von verschiedenen Akti-
vitdten, beispielsweise mit On-Pack-
Promotionen oder mit Testpersonen fiir
Produktneuentwicklungen, aber auch
mit Eventaktivierungen im Sponsoring-
Umfeld. Auf Basis dieser Kontakte
wurde Anfang dieses Jahres ein Use-
Case umgesetzt, der bei jenem aus dem
Jahr 2017 (Lauberhorn) ankniipfte.

Zur Verldngerung des Sponsorings
beim FIS-Weltcup mit den Marken-
botschafterinnen Tina Weirather und
Wendy Holdener iiber das Saisonende
2018/19 hinaus wurde erneut eine Mul-
tichannel-Kampagne umgesetzt. Dieses
Mal erhielten die skiaffinen Emmi
Caffe Latte Konsumenten die Moglich-

@
T aa
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Quelle: Eigene Darstellung.
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keit, ein exklusives Freizeiterlebnis mit
einem der beiden Skistars zu gewinnen.
Basis fiir die Aussteuerung der Kom-
munikation bildeten die oben beschrie-
benen Konsumentendaten. Die Aktivie-
rung erfolgte via E-Mailing-Kampagne,
welche wiederum mithilfe von Face-
book-Kampagnen mit Custom-Au-
dience sowie Look-a-like-Audiences
ergdnzt wurden. Parallel dazu wurde
auch iiber die Brand-Website sowie tiber
die Social-Media-Kandle von Emmi
Caffeé Latte und iiber die Social-Media-
Prasenzen der beiden Testimonials (fiir
zusétzliche Reichweite) kommuniziert.

Fiir die Teilnahme am Gewinn-
spiel, welche erneut iber eine Landing-
page erfolgte, wurden nebst den Kon-
taktdaten auch zusatzliche Interessen
der Konsumenten abgefragt (Fitness,
Styling, Kulinarik, Abenteuer, Shop-
ping). Dies ermoglichte eine Ver-
edelung von bestehenden oder die Ge-

nerierung von neuen Konsumenten-
daten mit aussagekraftigen Attributen.
Die Durchfiihrung dieser sogenannten
»Money can’t buy“-Erlebnisse mit Tina
Weirather und Wendy Holdener wurde
filmisch begleitet, womit zusétzlicher
Content fiir eine weitere Verldngerung
der Kommunikation generiert wurde.
Obwohl eine Opening Rate von
iber 20 Prozent und eine Click-
Through-Rate von iiber 5 Prozent resul-
tierten, lagen die Resultate unter denje-
nigen des ,Lauberhorn“-Cases. Auf-
grund der hohen Reichweite basierte die
Segmentierung ausschliesslich auf dem
Interesse an Emmi Caffeé Latte. Eine Fo-
kussierung auf Konsumenten mit dem
hinterlegten Interesse ,,Ski Racing“ hét-
te moglicherweise zu besseren KPIs
gefiihrt. Trotzdem sind auch diese Er-
gebnisse nach wie vor als gut zu werten.
Nebst der Anzahl Teilnahmen und
den generierten Datensédtzen wurden

Abb. 4: Multichannel-Kampagne ,Testimonials”
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mithilfe der Communities der Testimo-
nials Tausende Personen ausserhalb
der Emmi Caffé Latte Zielgruppe er-
reicht, was zusétzlich auf die Marken-

und Sponsorenbekanntheit einzahlte.

Der Use-Case ,,Testimonials“ er-
laubte es ausserdem, das Sponsoring-
Thema Ski alpin und die Kooperation
mit den Testimonials Tina Weirather
und Wendy Holdener nach Abschluss
der FIS-Weltcup-Saison mit relevanten
Inhalten zu aktivieren und die im Rah-
men der Individualsponsorings erwor-

benen Rechte noch breiter zu nutzen.

4.3 Startnummer der
Lauberhornabfahrt 2019

Wie die Verbindung eines klassischen
Sponsorings mit Online-Kanélen
funktionieren kann, konnte Emmi in
der Skisaison 2018/19 mit einer weite-

ren spannenden Kampagne beweisen.

SAP Consumer Segment:
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95 {@}
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Hauptsponsoring Nebst der
Prasenz an zahlreichen Schweizer Weltcup-
Rennen ist Emmi Caffe Latte ab der kommenden

Saison auch bei Wendy Holdener prominent platziert.

Kernthesen

. Eine neue Herangehens-

weise und ein Transforma-
tionsprozess sind die Basis
flr die Kreation einer
erfolgreichen digitalen
Consumer Experience.

. Die digitale Consumer

Experience erlaubt eine
detaillierte Wirkungsmes-
sung in Echtzeit und
unmittelbare Steuerung/
Anpassung der Kommuni-
kationsaktivitaten.

. Der Sponsoring-Effekt

kann durch digitale
Aktivierung sukzessive und
effizient verstarkt werden.

. Die Kreation von emotio-

nalen Stories Uber
Sponsoring-Inhalte und
deren Ausspielung entlang
des Consumer Journey,
insbesondere Social Media,
sind wertvolle Assets im
Kampf um die Aufmerk-
samkeit der (potenziellen)
Konsumenten.

Einer der wichtigsten Assets inner-
halb der Ski-Sponsorings von Emmi ist
das Branding der Startnummer der
Lauberhornabfahrt in Wengen. Dieses
bringt Jahr fiir Jahr eine enorme medi-
ale Markenprasenz mit sich, dies nicht
nur iiber die Live-Formate, sondern
auch iiber die Vor- und Nachberichter-
stattung, bei der die Startnummer
meist sichtbar ist.

Fiir die Lauberhornabfahrt 2019
hat Emmi die Social-Media-Commu-
nity iiber das Design der Startnummer
bestimmen lassen. Dabei konnten die
Emmi Caffe Latte Fans auf Facebook
in vier Runden iiber jeweils zwei De-
signvarianten entscheiden. Diese wur-
den von den Testimonials Tina Wei-
rather und Wendy Holdener in kurzen
Videoclips prasentiert. Auch hier wur-
de die Kampagne mittels Teilen der
Beitrage durch die Athletinnen um
deren Reichweiten vergrossert.

Die Community hat schlussendlich
das Design der Startnummer definiert,
und die Athleten haben sie an der Lau-
berhornabfahrt in Training und Rennen
getragen. Durch die Kooperation mit
dem nationalen Skiverband Swiss-Ski
wurde Content fiir deren Social-Media-

I=®g=py

Kanéle mit Bezug auf die vorangegange-
ne Abstimmung produziert und geschal-
tet. Ausserdem konnte eine von den

Schweizer Athleten unterschriebene
Original-Startnummer verlost werden.
Ergédnzend dazu betrieb Emmi bei
den Vor-Ort-Auftritten im FIS-Welt-
cup einen Getrankeautomaten, bei wel-
chem die Eventbesucher nach Angabe
ihrer E-Mail-Adresse ihr bevorzugtes
Emmi Caffé Latte kostenlos beziehen
konnten. Die entsprechenden Datensét-
ze konnten mit dem Interesse ,,Ski Ra-
cing” veredelt werden, was wiederum
die gezielte Ansprache vereinfacht.
Mit diesen Aktivierungen erzdhlte
Emmi {iber mehrere Wochen eine inhalt-
lich stimmige Story mit direkter Verbin-
dung von Online- und Offline-Welt.

5. Reflexion, Ausblick und
Handlungsempfehlungen

Zusammenfassend lasst sich Folgendes
festhalten.

5.1 Reflexion und Ausblick

Grundsitzlich darf bereits die erfolgrei-
che Realisierung der verschiedenen Use-

Marketing Review St. Gallen 62019



Cases als Erfolg gewertet werden, da auf
dem Weg sowohl technisch als auch in-
haltlich viel gelernt werden konnte.

Inhalte mit Bezug zu den bestehen-
den Sponsoring-Plattformen haben
sich bei Emmi bewédhrt, um in kurzer
Zeit Datensétze mit Zusatzinformatio-
nen (vor allem Interessen) zu Konsu-
menten und Markenliebhabern zu ge-
nerieren. Insbesondere das Zusammen-
spiel von Datenaktivierung und Testi-
monial-Content funktioniert gut und
ist eine sinnvolle Taktik.

Eine Herausforderung stellt die
Verbindung von Online- und Offline-
Experience dar. Erste Ansédtze zeigen
das Potenzial. Know-how und Kultur
im Unternehmen miissen jedoch weiter
aus- und aufgebaut werden, um auch
die Sponsoring-Aktivitdten aus ganz-
heitlicher Sicht zu bearbeiten. Zudem
wird fiir eine Optimierung der Consu-

Abb. 5: Screenshots der Startnummern-Aktivierung 2018/19

mer-Experience eine individuelle und
personalisierte Ansprache benétigt.
Die rechtlichen Rahmenbedingungen
und deren Entwicklung kénnen dabei
eine grosse Hiirde darstellen.

Laufend stellt sich die Frage nach
dem Kosten-/Nutzen-Verhéltnis der di-
gitalen Consumer Experience im Spon-
soring-Umfeld. Durch den fehlenden
direkten Absatzkanal ist besonders der
direkte Return on Investment unklar.
In einem schnelllebigen Umfeld mit
limitierten Mitteln und zahlreichen
Opportunitdten ist es daher zentral, mit
weiteren Use-Cases und Aktionen wei-
ter dazuzulernen und mehr Erkenntnis-
se zu generieren.

Die Nutzung der Daten muss dabei
verbessert werden. Potenzial gibt es ei-
nerseits bei historischen Interaktionsda-
ten (Eventbesuch, Social-Media-Post,
Teilnahme an einer Promotion etc.) und
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andererseits bei der Verbindung von
eigenen Konsumentendaten und Audi-
ence-Daten von Medienagenturen.

5.2. Handlungsempfehlungen

Transformieren

Die Digitalisierung im Sponsoring er-
fordert einen Transformationsprozess,
der in einem Unternehmen oder einer
Marketingorganisation strategisch und
mit hoher Prioritédt getrieben werden
muss. Sind die Voraussetzungen fiir
eine digitale Consumer-Experience ge-
schaffen, so kann diese auch im Spon-
soring zielgerichtet eingesetzt werden.

Integrieren

Ziel muss sein, traditionelle Sponso-
rings oder analoge Sponsoring-Assets
bestmoglich mit den digitalen Instru-
menten zu verbinden. So kann eine in-
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dividuelle Ansprache der Zielgruppe
mit relevanten Inhalten erfolgen und
die Wirkung der Sponsoring-Engage-
ments verstdrkt und/oder verldngert
werden.

Machen

Fiir den gesamten Digitalisierungspro-
zess der Marketingaktivitéten lautet bei
Emmi das Motto: Entspannt mit dem
»Irial and error“-Prinzip an die Sache
herangehen. Eine neue Arbeitsweise
will gelernt sein, deshalb gehoren dazu
auch Misserfolge und Learnings. Unter-
nehmen sollten die Marketing-Automa-
tion nicht als Technologieprojekt, son-
dern als den Aufbau neuer Fahigkeiten
betrachten. Sponsoring kann darin eine
wichtige Rolle spielen. =
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Glossar

Click-Through-Rate

Verhdltnis von Klicks auf die Landingpage via Newsletter
zur Anzahl versendeter Newsletter.

Consumer
Golden Record

Umfassendes Bild eines einzelnen Konsumenten mit
demografischen Daten, Interessen, Interaktionshistorie und
Marketingeinwilligung.

Consumer-Journey

,Reise eines Konsumenten”; verschiedene Kontaktpunkte
eines Konsumenten mit einer Marke bis zu einer bestimmten
Handlung (Teilnahme, Kauf).

Custom-Audience

Zielgruppe, die auf Basis von bestehenden Quellen
(Konsumentendaten) erstellt werden kann.

Digitale Consumer-
Experience

Eindruck eines Konsumenten, den er auf Basis der digitalen Inter-
aktionen von einer Marke oder einem Unternehmen gewinnt.

Enabler

Wegbereiter; jemand oder etwas, das es ermdglicht, dass eine
bestimmte Sache passiert oder getan wird.

Look-a-like-Audience

Zielgruppe, die einer bereits bekannten Zielgruppe dhnlich ist.

KPI

Kurz fur ,Key Performance Indicator”; Leistungskennzahl.

Multichannel-
Kampagne

Werbeaktion, welche Uber verschiedene Kanéle
(z.B. Newsletter, Social Media) ausgespielt wird.

Opening Rate

Offnungsrate; gedffnete Newsletter im Verhéltnis zu
versendeten Newslettern.

Opt-Out-Rate

Abmelderate; Abmeldungen des Newsletters im Verhdltnis zu
versendeten Newslettern.

SAP Marketing Cloud

Flhrende Softwareldsung flr kontextbezogenes Echtzeit-
Marketing.

Sponsoring-Asset

Sponsoring-Nehmer (Event, Person, Organisation) aus Sicht
des Sponsoring-Gebers; eine Plattform, die kommunikativ
genutzt werden kann.

Testimonial Werbebotschafter

Touchpoint Schnittstelle der Interaktion zwischen Marke/Unternehmen
und Konsument.

Use-Case Anwendungsfall

Quelle: Interne Quelle.
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