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DIGITAL COMMERCE OHNE PIM IST
WIE EIN SCHAUFENSTER OHNE PRODUKTE

»Product Content ist und bleibt das wichtigste Verkaufsargument.«

Der enorme Aufschwung, den der Digital Commerce in den vergangenen Jahren erfahren hat,
hat auch dazu gefuhrt, dass das Thema PIM mehr und mehr in den Fokus der Unternehmen
geruckt ist — denn nicht wenige sind beim Versuch, ihre Produktdaten mithilfe von Exceltabellen
oder den Produktdatenbanken der Onlineshops effektiv zu verwalten, zwangslaufig gescheitert. In
diesem Paper wollen wir uns deshalb dem Product Content Lifecycle im Detail widmen und dabei
insbesondere auf die Frage eingehen, warum PIM unerlasslich fur erfolgreichen E-Commerce ist.

Viel SpaB beim Lesen!

Herzlichst, Ihr

BJORN BAYARD
CEO | BAYARD GmbH


http://www.bayard-consulting.com
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DIE ARA DES DIGITAL COMMERCE

»Der Produktvertrieb findet heute auf vielen unterschiedlichen Kanalen statt.«

Eine der groBten Veranderungen in der Produktkommunikation der Unternehmen ist die
zunehmende Diversifizierung der Kandle. Was sich friher auf den Onlineshop und den
Produktkatalog beschrankte, spielt sich heute zusatzlich auf vielen weiteren eigenen wie
auch Fremdkandlen ab. D2C-Hersteller mussen immer mehr potenzielle BertUhrungspunkte
bertcksichtigen. Diese reichen vom Webshop tUber Vertriebsapps bis hin zu Social Media-Kanalen
und innovativen Vertriebskanalen wie Conversational Commerce.

»36 Prozent der Konsumenten,
Platz 1 nutzen fihrende Marktplatze

als bevorzugte Plattform fur
die Produktsuche.«

»Fur 30 Prozent der Konsu-
Platz 2 menten sind Suchmaschinen

300/ die wichtigste Plattform fur die
0 Produktsuche.«

»Social Media ist fur
ﬁ Platz 3 mittlerweile 23 Prozent der

v Konsumenten die bevorzugte
| facebooy, 23% Plattform fur die Suche nach
| Produkten.«

Um die bestmogliche Product Experience auf allen Kandlen zu bieten und den gesamten
potenziellen Zielmarkt anzusprechen, ist es allerdings auch notwendig, Drittanbieterplattformen
wie Onlinemarktpldtze und -handler in die Kommunikationsstrategie einzubinden. Immer mehr
Konsumenten setzen bei der Produktsuche auf den Handler ihres Vertrauens: Im Jahr 2022
soll der Anteil der Konsumenten, die fuihrende Marktplatze als die bevorzugte Plattform far
Produktsuchen angaben, bei 36 Prozent gelegen haben — Suchmaschinen lagen mit 30 Prozent
auf dem zweiten Platz, gefolgt von Social Media (23 Prozent).
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MIDI LENG

Zudem mussen Hersteller durch den Wegfall
der Cookie-Nutzung neue Wege finden, ihre
Zielgruppe personalisiert anzusprechen. Hierfur
bieten Handler heute zahlreiche Méglichkeiten
im Rahmen von Retail Media — von der Nutzung
von Werbeflachen Uber gesponsorte Produkte
bis hin zu Enhanced Content, also einen
breiten Gestaltungsspielraum fur die eigenen
Produktdetailseiten auf der Handlerplattform.
Enhanced Content wird zu einem

wichtiger

immer
die
Hersteller, denn er bietet ihnen die Moglichkeit,
ihre Produktkommunikation auch auf fremden

werdenden Werkzeug fur

Kanalen an ihre Markenidentitat anzupassen
und ihre Produkte damit besser von denen der
Konkurrenz abzuheben.

FIT & FLARE

Im globalen Commerce ricken Markenhersteller
und Handel also mehr und mehr zusammen.
Fur die Hersteller bedeutet das, dass sie
ihren Product Content maoglichst effizient mit
all ihren Handelspartnern teilen und dabei
die individuellen Anforderungen der Handler
bertcksichtigen mussen. Um die Komplexitat,
die dadurch

Industrie und Handel entsteht, aufzufangen,

im Datenaustausch zwischen

setzen mehr und mehr Unternehmen auf
eine direkte Anbindung an das Global Data
Synchronization Network (GDSN). Hersteller
konnen ihre zentralen Produktdaten einmal
jeder

einfach darauf

im  Netzwerk veroffentlichen und

Handelspartner kann ganz
zugreifen und ihn in den eigenen Product
Lifecycle die

Produktvermarktung im Onlinehandel nutzen.

Content importieren und fur



DER KONTEXT
GIBT DEN TON AN

»Produktdaten sind nur die halbe Miete - echte Product Experience
braucht viel mehr als das.«



Produktdaten bilden zwar das Fundament fur jede Produktkommunikation, Uberzeugen aber in ihrer
granularen Form erst einmal noch niemanden. Erst durch die Anreicherung mit Marketingtexten,
Produktbildern und -videos und anderen kreativen Elementen entsteht echter Product Content
— also Kommunikationsinhalte, die dazu geeignet sind, Marketing- und Vertriebsprozesse zu
unterstutzen.

Dabei ist wichtig zu verstehen, dass »geeignet« fur jeden Kommunikationskanal eine eigene
Bedeutung hat. Produkte sollten im Onlineshop anders dargestellt werden als auf Social Media
und auch der Onlinemarktplatz oder die Produktdetailseite des Handelspartners bieten spezielle
Rahmenbedingungen, die bei der Erstellung des Product Contents bertcksichtigt werden mussen.

Der Erfolg der Produktbotschaften hangt
zum groBen Teil davon ab, inwiefern sie den
Kontext des jeweiligen Kommunikationskanals
aufgreifen und den Nutzern damit eine moglichst
natdrliche Konsumumgebung bieten. Lange
Copy-Texte, die auf der Produktdetailseite des
Onlineshops Sinn machen, werden auf dem
Instagram-Kanal Uberscrollt. In der mobilen
App des Herstellers haben andere Hero Images
eine maximale Wirkung als beispielsweise in der
Produktubersicht auf Amazon.

So muissen Markenhersteller Touchpoint fur
Touchpoint Regeln Ffiir eine lberzeugende
Produktkommunikation festlegen und damit
die gesamte Customer Journey abbilden. Das
ist naturlich auch ein Lernprozess — mithilfe
von Analytics-Tools lasst sich der Erfolg der
Kampagnen genau messen und Erkenntnisse
ableiten, auf deren Basis der Product Content
kontinuierlich optimiert werden kann.

Damit diese Aufgabe effizient und kontrolliert
bewerkstelligt werden kann, braucht es eine
entsprechend aufgestellte Systemarchitektur
und vor allem braucht es ein enges
Zusammenspiel der eingesetzten Lésungen,
um die systemubergreifenden Prozesse und
Workflows bestmaoglich zu unterstitzen.




FOKUS AUF DIE DIGITALE WERTSCHOPFUNGSKETTE

»Jedes Element im Product Content Lifecycle erfiillt eine spezielle Aufgabe.«

Damit aus granularen Produktdaten im Produktinformationsmanagement (PIM) einzigartige
Produkterlebnisse im Onlineshop entstehen kénnen, muss der Product Content einige Lifecycle-
Stationen durchlaufen. Die zunehmende Komplexitat in der Kommunikation macht es notwendig,
diese digitale Wertschopfungskette und alle daran beteiligten Softwarebereiche sehr sorgfaltig
abzubilden und die zentralen Datenfliisse effektiv zu steuern.




Die Erstellung und Verwaltung von Product
Content umfasst im Wesentlichen die beiden
Softwaredisziplinen PIM und Digital Asset
Management (DAM). Eine flexible und
kontextabhangige Ausspielung von Product
Content verlangt nach besonders
engen Vernetzung von Produktinformationen
mit den digitalen Inhalten,
Integration von PIM und DAM voraussetzt.
Product Content Management-Losungen
decken diese beiden Disziplinen direkt in
ein und demselben System ab und kommen
potenziellen Ineffizienzen und Prozessbrichen
in den Datenflussen damit zuvor. Das Channel
Management verwaltet im nachsten Schritt
die kanalspezifischen Kommunikationsregeln
sowie die Publikationsplanung des Product
Contents und steuert somit die gesamte
Produktkommunikation.

einer

was eine tiefe

Das Syndication hat schlieBlich die Aufgabe,

mithilfe von direkten Anbindungen in das

GDSN, mit den gangigen Onlinemarktplatzen
oder den Lieferantenportalen der Handler den
Product Content aktiv an die unterschiedlichen
Datenempfanger auszuspielen.

Wahrend die eigenen Kommunikationskanale

meist  schon  Uber  Analytics-Werkzeuge
verfugen, gibt es fur Fremdkandle wie
den  Onlinemarktplatz spezielle Digital

Shelf Analytics (DSA)-Tools, die neben der
Performance der eigenen Produkte haufig auch
den direkten Wettbewerb im Auge behalten.

Damit konnen Marketingverantwortliche
wichtige Erkenntnisse gewinnen und ihre
Produktbotschaften laufend optimieren, um

die eigenen Produkte inmitten der Konkurrenz
hervorzuheben. Auch hier gilt es, die
Informationen aus den Analysewerkzeugen
automatisiert in den Product Content Lifecycle
zurlckzuspielen, um den manuellen Aufwand
bei der Product Content-Pflege minimal zu
halten.

DIE KUNST DER INTEGRATION

»Systeme, Daten, Prozesse, Menschen - alles ist ein Zusammenspiel.«

Die passenden Softwaresysteme im Einsatz zu haben ist das eine — damit der Product Content
Lifecycle auch tatsachlich effektiv verwaltet und gesteuert werden kann, muss die gesamte
Wertschopfungskette optimal integriert werden. Das schlieBt nicht nur die Technologien und ihre
Schnittstellen ein: Auch die Prozesse und Workflows, die auf den Softwarelésungen aufsetzen,
mussen systemubergreifend integriert und fUr eine gesteigerte Effizienz weitestgehend
automatisiert werden.

Neben der Effizienzsteigerung und dem daraus resultierenden Zeitgewinn fur Marketing-
und  Kommunikationsverantwortliche sorgen integrierte Prozesse erhohtes
Automatisierungspotenzial und eine verbesserte Datenqualitat, indem Produktdaten
beispielsweise automatisch beim Import anhand festgelegter Prufkriterien und Regeln validiert
und anschlieBend mit maglichst wenig manuellem Zutun angereichert, Ubersetzt, gemappt und
transformiert werden.

fir ein



WIE SIEHT DIE REALITAT HEUTE AUS?

»Der falsche Fokus fiihrt zwangslaufig zu Problemen.«

Auch wenn die Vorteile eines perfekt integrierten
Product Content Lifecycles auf der Hand liegen — in
den meisten Unternehmen sieht die Realitat noch
ganz anders aus. Nicht selten werden nach wie vor
Exceltabellengenutzt,umdie Produktdatenzuverwalten
und haufig sorgen verschiedene Dateiversionen fur
eine redundante Datenhaltung und, schlimmer noch,
zu  schwerwiegenden Datenqualitatsproblemen.
Um dem zu entgehen, haben einige mit dem Aufbau
des eigenen Onlineshops versucht, das Thema mit
der Produktdatenbank des Shops zu l6sen. Aber
auch hier stoBen Unternehmen sehr schnell an die
Grenzen des Maglichen, denn kein Shop-Katalog kann
die umfangreichen Fahigkeiten eines echten PIM-
Systems ersetzen.

Neben den groBen funktionalen Unterschieden zwischen der Produktverwaltung in Onlineshops
und PIM-Systemen gibt es einen zentralen Grund Ffiir die Nutzung von PIM: Wahrend der
Onlineshop Produkte singular fur die Prasentation auf den Shop-Seiten anlegt, halt ein PIM-System
Produktdaten medienneutral vor und fungiert somit als Single Source of Truth fiir samtliche
Datenempfanger.

Ohne ein zentrales PIM-System sind Probleme entlang der digitalen Wertschodpfungskette
vorprogrammiert. Ineffiziente Prozesse im Produktmanagement, dem Marketing und dem
Vertrieb, fehlende Informationen im Kundenservice sowie eine mangelhafte Datenqualitat, die
zu unzufriedenen Partnern und Kunden sowie zu hoheren Retourenraten und damit auch zu
vermeidbaren Kosten fuhren kann. Lange MarkteinfUhrungszeiten sowie eine suboptimale Product
Experience in den Kommunikationskanalen sorgen zusatzlich fur unrealisierte Verkaufspotenziale.

BRING YOUR PRODUCT CONTENT TO LIFE!

»Der digitale Fahrplan fiir eine lebendige Produktkommunikation.«

Wenn also der Bedarf entsteht, den E-Commerce-Bereich auszubauen, neue digitale Vertriebskanale
wie Onlinemarktpldtze zu erschlieBen oder Onlineshop-Projekte anzugehen, sind Unternehmen
gut darin beraten, in einem ersten Schritt den eigenen Product Content Lifecycle genaustens
unter die Lupe zu nehmen und den aktuellen sowie zuklnftigen Anforderungen aus Marketing,
Vertrieb, Produktmanagement, Kundenservice sowie Geschdftsstrategie entgegenzustellen.



Gerade kleinere Unternehmen, die noch gar
kein PIM-System im Einsatz haben, sind gut
darin beraten, erst einmal den Grundstein im
Product Content Management zu legen, bevor
sie ihre digitalen Vertriebswege ausbauen.
Dadurch sind sie spater dazu in der Lage, ihre
Produktkommunikation sehr flexibel um neue
Ausgabekandle zu erweitern oder Themen
wie Mehrsprachigkeit oder die Vermarktung
neuer Produktsortimente ohne Schwierigkeiten
anzugehen.

Dabei ist die Einflihrung von PIM-
Systemen heute sehr viel unkomplizierter,
kostengiinstiger und einfacher als noch vor
ein paar Jahren. Moderne SaaS-Ldsungen
mit  vorkonfigurierten Datenmodellen, die
branchenspezifische Anforderungen bereits
ab Werk abdecken, sowie Konnektoren zu

den wichtigsten Datenempfangern wie dem
GDSN oder den groBten Onlinehandlern
und -marktplatzen sind bereits nach kurzer
Implementierungszeit einsatzfahig.

So fuhrt eine sorgfaltige Ausgestaltung des
Product Content Lifecycles zu einer nachhaltigen
Geschaftsentwicklung, optimierten
Datenqualitédt sowie effizienteren Prozessen
und unterstitzt die Maximierung des ROI der

einer

gesamten  digitalen  Wertschodpfungskette.
Hersteller und Handler profitieren
gleichermaBBen von lebendigem  Product

Content an allen Interaktionspunkten durch
eine verbesserte Kundenerfahrung, hoheren
Konversionsraten, sinkenden Retourenzahlen
und einer kontinuierlichen Starkung der eigenen

Marke und der Relevanz fir die Konsumenten.
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