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DIE CUSTOMER JOURNEY IM WANDEL DER ZEIT

»Flexibilitdt ist der Schliissel erfolgreicher Marken.«

Das Konzept der Customer Journey ist sicherlich nicht neu. Dennoch ist es in den vergangenen Jahren
verstarkt in den Fokus von Marketing- und E-Commerce-Verantwortlichen gerickt. Der Grund daftr
liegt in erster Linie an der wachsenden Komplexitidt der Produktkommunikation: Immer mehr
Vertriebskanale tun sich auf, was auf der einen Seite zwar das Verkaufspotenzial signifikant steigert, auf
der anderen Seite aber das Product Content Management vor ganz neue Herausforderungen stellt —
und das gilt sowohl fur die Markenhersteller als auch fir den Handel. In diesem Paper beschaftigen wir
uns daher damit, wie die einzelnen Akteure diese Herausforderungen erfolgreich meistern kénnen
und welche Voraussetzungen dafiir geschaffen sein miissen.

Viel SpaB beim Lesen!

Herzlichst, Ihr

BJORN BAYARD
CEO | BAYARD GmbH


http://www.bayard-consulting.com
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DIE DREI ELEMENTE EINER PERFEKTEN
CUSTOMER EXPERIENCE

»Uberzeugen Sie auf allen Ebenen.«

Zu den wichtigsten Zielen jeder Kommunika-
tionsmaBnahme im Digital Commerce gehort
es, Aufmerksamkeit zu erregen, ein echtes Inter-
esse zu wecken und die Conversion zu erhdhen.
Das ist gar nicht so einfach, denn in der schnell-
lebigen und bunten Internetwelt wird es immer
schwieriger, mit der eigenen Produktbotschaft
hervorzustechen. Der Wettbewerb im globalen
Handel
Ablenkung der Konsumenten. Das gilt naturlich in
erster Linie fur Drittanbieterplattformen — aber
es sind oftmals genau diese Kandle, in denen die
Customer Journey ihren Anfang nimmt. Marken
sind gut darin beraten, auf allen relevanten
Plattformen prasent zu sein, denn hier inter-
agieren Konsumenten ganz selbstverstandlich mit
den eigenen Angeboten aber eben auch mit denen
der direkten Konkurrenz. Zu diesen Plattformen
gehoren insbesondere die Online-Shops und
Marktplatze von Handelspartnern.

wachst stetig und damit auch die

Eine Customer Journey kann sich auf viele unter-
schiedliche Arten gestalten und das hdangt auch
sehr stark von der Produktart ab. Konsumguter
wie zum Beispiel Kosmetik- oder Haushaltspro-
ukte sind aufgrund der typischerweise niedrigen
Preise haufig Gegenstand von Impulskaufen.
FUr diese Art von Produkten ist es wichtig, auf
wirklich allen Kandlen prasent zu sein, auf denen
auch die Zielgruppen aktiv sind. Mit intuitiven

Checkout-Funktionen haben sich hier auch Social
Media-Kanale wie Instagram oder TikTok in den
vergangenen Jahren zu wichtigen Vertriebskanalen
entwickelt, und das gilt insbesondere fir solche
Art von Produkten.

Andere Angebote wie zum Beispiel hoherpreisige
Elektronikartikel werden weniger haufig aus einem
Impuls heraus gekauft. Konsumenten recher-
chieren fur diese Art von Produkten meist auf
unterschiedlichen Kandlen, vergleichen Produkte,
Plattformangebote und Preise bevor sie sich zu
einem Kauf entscheiden.

Daher ist es fur Markenhersteller erst einmal
wichtig zu verstehen, wie der typische Kauf-
prozess fir ihr Produkt aussieht, auf welchen
unterschiedlichen Kandlen er stattfindet und
nach welchen Informationen und Kriterien
die Konsumenten Ausschau halten. Erst wenn
die Erwartungshaltung der Zielgruppen Kklar ist,
lassen sich die Produktbotschaften entsprechend
formulieren und optimieren. Das Ziel ist, den
Interessenten mit dem Produktangebot

Uberzeugendes und positives Erlebnis zu ver-

ein

schaffen. Dabei miissen méglichst alle Erwar-
tungsebenen angesprochen werden - dazu
zahlt die rein informative und faktenbasierte
Perspektive ebenso wie die emotionale, haufig

auch markenabhangige Perspektive.



Im Allgemeinen gelten drei wichtige
Regeln fiir eine optimale
Customer Experience:

1. Kontextualisierte Kundenansprache

Eine Produktbotschaft ist erst dann effektiv, wenn
sie als naturlich und relevant wahrgenommen
wird. Dafur darf sie einerseits nicht fremdartig
wirken und muss sich der Tonalitat des jeweiligen
Kommunikationskanals anpassen. Gleichzeitig
muss sie aber auch die Interessen der Zielgruppe
adressieren und damit ein relevantes Angebot
beschreiben. Sind diese Aspekte erfullt, stehen
die Chancen fUr ein anfangliches Interesse gut.

2. Uberzeugende Produktdarstellung

Aufmerksamkeit ist allerdings nur der erste
Schritt. Als nachstes muss auf diesem ersten
Interesse aufgebaut werden. Dazu gehdren
zum einen Produktdaten, um den faktischen
Wissensbedarf zu decken und zum anderen
gehoren dazu geeignete Medien wie Bilder
und Videos, um auch eine visuell Uberzeugende
Produktdarstellung zu schaffen. Die Zielgruppe
soll sich mit dem Produkt auseinandersetzen und
moglichst dazu verleitet werden, seine Customer
Journey fortzusetzen.

3. Konsistente Markenkommunikation

Da die heutige Customer Journey haufig mehrere
Kanale umfasst und oft sogar von Medien- und
Zeitbriichen gekennzeichnet ist, ergibt sich eine
besondere Herausforderung fur die Hersteller. Auf
der einen Seite muss die Produktkommunikation
individuell auf jede Vertriebsplattform zuge-
schnitten sein — auf der anderen Seite mussen
die Inhalte und das Branding jedoch konsistent
tber alle Kandle hinweg sein. Verunsicherung
ist einer der Hauptgrinde fur den Abbruch von
Kaufentscheidungsprozessen.




HERAUSFORDERUNGEN FUR MARKENHERSTELLER

»Das Bereitstellen von optimalem Product Content wird

immer schwieriger.«

Daraus ergeben sich auch schon die groB3ten
Herausforderungen die Hersteller. lhre
Aufgabe ist die Bereitstellung des Product
Contents — und der muss fur jeden Zeitpunkt,
jede Zielgruppe und jeden Kanal optimal sein.
Um das leisten zu koénnen, braucht es zum
einen strategische Kompetenzen und zum
anderen aber auch die richtige technologische
Infrastruktur, um die notwendige Differenzie-
rung und Flexibilitat zu bieten.

far

Im ersten Schritt mussen hierfur die aktuellen
Vertriebskandle aufgelistet und jeden
der Plattformen eine geeignete Kommuni-
kationsstrategie definiert werden. Es muss klar
sein, welche genaue Zielgruppe oder Persona
adressiert wird und auf welche Botschaften
diese am ehesten reagiert. Daraus lassen
sich Regeln ableiten, nach denen der Product
Content fur jeden einzelnen Kanal erstellt wird.
Zu der Strategie gehort aber auch die Go-to-
Market-Planung, die Analyse des Wettbewerbs
sowie die kontinuierliche Uberwachung und
Optimierung des Product Contents sowie des
Kundenfeedbacks. Wichtig ist hierbei, nicht nur

far

auf die eigenen, »owned« Kanale zu fokussieren,
sondern auch die Plattformen des Handels in
die Uberlegungen einzubeziehen.

Damit das Marketing ausreichend Zeit fur
all diese wichtigen strategischen Aufgaben
hat, muss es weitestgehend von operativen
Ablaufen befreit werden. Hier kommt die
richtige Technologie ins Spiel. Wir gehen
spater auf die einzelnen Bausteine des Product
Content Life Cycle Managements ein, die not-
wendig sind, um die Customer Journey mit
Leben zu flllen. An dieser Stelle ist wichtig
zu betonen, dass es nicht nur die einzelnen
Technologiebereiche braucht, sondern ins-
besondere auch eine enge Vernetzung dieser.
Nur so kénnen Informationsflisse und Daten-
prozesse effektiv. umgesetzt und - wo es
sinnvoll ist — auch automatisiert werden.

Product Content Lifecycle Plattformen, die
die gesamte digitale Wertschopfungskette
der Produktkommunikation abdecken, bieten
hierfur die ideale Grundlage, da es keinerlei
Systembruche gibt, die es durch aufwendige
Integrationsarbeit zu Uberwinden gilt.
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WIE DER HANDEL SEINE ROLLE ALS MULTIPLIKATOR
IM DIGITAL COMMERCE MANIFESTIERT

»Die Bedeutung von Retail Media wachst.«

Der Handel ist sich seiner Rolle als Multiplikator
fUr Brands bewusst und bietet seinen Herstellern
aktuell mehr und mehr Maglichkeiten, ihr
Produktangebot attraktiver zu gestalten.
Tatsachlich suchen Konsumenten mittlerweile
verstarkt nach Produkten auf der Online-
Plattform des Handlers ihres Vertrauens, statt
Suchmaschinen zu nutzen. Dadurch ist wie-
derum die Optimierung der Produktsuche im
Retail in den Fokus der Hersteller gertckt und
der Handel bietet mit Anzeigen und gesponsor-
ten Rankings vermehrt auch Bezahloptionen an,
um die Produkte moglichst weit oben in der
Suche oder auf Kategorieseiten zu platzieren.

Eine weitere Option der optimierten Produkt-
kommunikation bietet Enhanced Content. Da-
mit haben Hersteller die Mdglichkeit, ihre Pro-
duktdetailseiten im Handler-Shop oder auf dem
Online-Marktplatz weitgehend frei zu gestalten.
So koénnen sie Bildergalerien integrieren oder
Produktvideos, lange Marke-tingtexte oder
auch Branding-Elemente wie Logos, Cl-Farben
und Imagefilme.

36 %

Enhanced Content ist sehr wirkungsvoll und Ffiihrt
zu einer bis zu 36 Prozent héheren Conversion
Rate - und davon profitieren sowohl Hersteller
als auch die Handler.

Damit ist es auch im Interesse des Handels, den
Produktdatenaustausch mit deinen Herstellern
maoglichst optimal zu gestalten. Eine Anbindung
an das Global Data Synchronisation Network
(GDSN) ist eine sehr gute Moglichkeit, um
die dort von den Herstellern publizierten
Produktdaten direkt im eigenen ERP-System zu
synchronisieren. Aber nicht alle Hersteller nutzen
derzeit das GDSN, insbesondere in Branchen
auBerhalb des Lebensmitteleinzelhandels
oder des Gesundheitswesens. Daher bietet es
sich auch an, ein eigenes Lieferantenportal
bereitzustellen, iberwelches die Herstellerdaten
direkt importiert werden. Der Vorteil dabei
ist, dass integrierte  Validierungsregeln
sicherstellen kénnen, dass die importierten
Daten die gewinschte Qualitat aufweisen.

Die Aufgabenstellung fur das Marketing
der Hersteller wird damit umso komplexer.
Kommunikationsverantwortliche mussen nicht
nur dafur sorgen, dass die eigenen Kanadle
wie der Online-Shop, die App oder auch der
Instagram-Kanal optimal mit Product Content
versorgt wird, sie mussen sich auch darum
kimmern, dass die Produkte auf den einzelnen
Handelsplattformen attraktiv dargestellt wer-
den und eventuelle Werbeausgaben im Kontext
von Retail Media budgetieren. Kurzum: Sie
missen die komplette Customer Journey im
Griff haben. Ohne die richtige technologische
Grundlage ist diese Aufgabe schlichtweg nicht
ZuU bewaltigen.



PRODUCT CONTENT
MANAGEMENT: DAS FUNDAMENT

»Nur wer die absolute Kontrolle hat, kann wirklich agil sein.«

P R ..



Die Grundlage,
wirklich  kontrollieren zu koénnen,

um die Customer Journey
bildet ein
umfassendes Product Content Management.
Unternehmen mussen ihre Produktdaten im Griff
haben, eine perfekte Datenqualitat sicherstellen
und bereits beim Onboarding beziehungsweise
bei der Anlage der Produktdaten dafur Sorge
tragen, dass die Anforderungen des Digital
Commerce berdcksichtigt werden.

Jeder Kommunikationskanal reprasentiert ein
eigenes Informationsbedurfnis der jeweiligen
Nutzer. Wahrend Instagram in erster Linie
Unterhaltung und zur Inspiration ge-
nutzt wird, muss eine Produktdetailseite im

zur

Online-Shop im Grunde alle Fragen zu
einem Angebot beantworten konnen. Das
bedeutet, dass jeder Ausgabekanal mit

dedizierten Produktinformationen, Produkt-
beschreibungen, Marketingtexten, Produkt-

bildern und -videos versorgt werden muss.
GeradeimAustauschvonProduktdatenzwischen
Industrie und Handel
hinaus gewisse Standards und Kilassifikationen
etabliert, die die branchenumfassende Kom-
munikation unterstutzen.

haben sich daruber

Um diese Komplexitat beherrschbar zu machen,
mussen all diese Content-Elemente zentral im
Product Content Managementbeschafft, erstellt,
gemappt, gepflegt und optimiert werden. Nur
so kann beispielsweise sichergestellt werden,
dass bei Aktualisierungen alle Kanale auf einmal
und ohne Mehrfachaufwand auf den neusten
Stand gebracht werden. Automatisierte Work-
flows wie beispielsweise Kl-gestutzte Produkt-
klassifizierungen entlasten nicht nur die in-
ternen Ressourcen, sondern sorgen zudem fur
eine niedrigere Fehlerquote und eine hohere
Datenqualitat.




SYNDICATION: PRAZISE STEUERUNG DER
KOMMUNIKATION

»Verldssliche Orchestrierung all lhrer Touchpoints.«

Die Bereitstellung des Product Contents ist das
eine — die verlassliche Auslieferung der Inhalte
in die unterschiedlichen Ausgabekandle ist eine
weitere Aufgabe, die mit der richtigen Technologie
keine Herausforderung mehr darstellt. Product
Content Syndication sorgt dafiir, dass die
richtigen Inhalte mittels automatisierter Dis-
tributionsprozesse in den richtigen Kandlen
und Plattformen landen. Neben den eigenen
Ausgabekanadlen sind das insbesondere auch
Datenaustauschplattformen mit dem Handel.

Zum Beispiel verfugen umfassende Product
Content Life Cycle Management-Systeme Uber
direkte Anbindungen an das GDSN und
ermoglichen es Herstellern damit, ihre Pro-
duktstammdaten mit all ihren Handelspartnern

Nutzen Sie die Vorteile unserer
BYRD Technologie fiir PCLM

gleichzeitig zu teilen. DarUber hinaus konnen
aber auch die Lieferantenportale der Handler
angebunden werden oder eine direkte Integration
der Produktdetailseite fur die Bereitstellung von
Enhanced Content umgesetzt werden.

Damit sorgt das Product Content Management
gemeinsam mit Syndication dafir, dass Kom-
munikationsverantwortliche samtliche Prozesse
rund um die Beschaffung, Erstellung, Verwaltung
und Distribution von Product Content zentral
steuern und weitgehend automatisieren kénnen.
Das schafft Kapazitaten flr strategischere
Aufgaben und die Moglichkeit, die Customer
Journey kontinuierlich
Produkterlebnis an jedem einzelnen Touchpoint
Zu optimieren.
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