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~Bad content kills sales.”
Jakob Nielsen, Usability-Experte

Einleitung

Onlineshops spielen heutzutage nicht nur im B2C-, sondern auch im B2B-
Umfeld eine immer gréBere Rolle. Unternehmen erschlieBen sich zuneh-
mend neue elektronische Absatzwege fiir ihre Produkte und Dienstleistun-
gen. Doch was unterscheidet eine gute Verkaufsplattform von einer herausra-
genden? Aus Kundensicht ist neben einer guten Usability die Versorgung mit
hochwertigem Content ein zentraler Aspekt, wie eine Studie des Usability-Ex-
perten Jakob Nielsen zeigt: 55 Prozent aller Kaufabbriche in Onlineshops
resultieren aus schlechtem Content, d.h. aus unvollstédndigen oder fehlenden
Informationen. Hochwertiger Content wirkt sich fir B2B-Unternehmen also

direkt auf den Online-Umsatz aus.

Diese Erkenntnis ist das zentrale Argument fir Content-Commerce-L&sun-
gen. Die passenden Inhalte missen dem Kunden an jedem Punkt seiner
Customer Journey zur Verfigung stehen und diese kontinuierlich bis zum
Kauf und dartiber hinaus begleiten, ohne einen Absprung in ein anderes Sys-
tem notig zu machen, wie z.B. in einen separaten Onlineshop. Die Content-
und Verkaufsstrategie missen strategisch, prozessual und damit auch tech-

nisch eng miteinander verzahnt werden.

In diesem White Paper erfahren Sie, welche Chancen Ihnen eine integrierte
Web Content Management- und E-Commerce-Lésung bietet und wie Sie mit

effizientem Content Commerce durchstarten.
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Kapitel 1: Warum die Fusion von Content und Commerce
erfolgskritisch fur Ihre Zukunft ist

Fazit bei volistédndig entkoppelten Systemen (,Silos”):

.The end result? A fragmented and poorly integrated digital presence
that confuses the customer, is difficult to manage, and,
ultimately, leaves revenue on the table.”

Forrester (2013): Commerce And Content; The Perfect Couple
Or A Tumultuous Affair?

Verbesserung der Customer Experience und Cross-Selling-Potenziale

Der Kunde ist Kénig - dieses Motto schreiben sich viele Unternehmen auf die
Fahne. Dass dieser Kunde auch immer anspruchsvoller wird und in Sachen
Kundenservice, Usability und Informationsangebot immer mehr erwartet, ist
dabei kein Geheimnis. Nicht nur fir die ,Digital Natives”, die bis 2020 die
groBte B2B-Kundengruppe darstellen werden, sondern auch fur die ,Digi-
tal Immigrants” sind hochwertige digitale Services ein zentrales Kriterium
fur die Kaufentscheidung. Beeinflusst vom eigenen Nutzerverhalten im
B2C-Bereich setzen Kunden heutzutage eine Fille relevanter Informationen
voraus, die Uber sémtliche Kanale hinweg einheitlich ausgespielt werden.
Gelingt dies den Unternehmen nicht, verprellen sie den Kunden, indem sie
unbewusst die drei Phasen der Customer Journey - Erforschen, Entdecken,

Kaufen - unterbrechen.

Mithilfe verzahnter Systeme und den richtigen Inhalten, stellen Content-
Commerce-Lésungen in jeder Phase die fir den Kunden relevanten Informa-
tionen bereit. Anstatt Uber autarke Kanale zu versanden, liefern die Daten aus
verknlpften Systemen die ndtigen Ansatzpunkte, um anhand des Kunden-
profils und der Kaufhistorie vorherzusagen, welche Produkte und Inhalte fur
den Kunden auBerdem interessant sein konnten und ihm diese vorzuschla-
gen. Der daraufhin passgenau ausgespielte Content enthélt dann nicht nur
den ndtigen fachlichen Input, sondern wird auch in der richtigen Form und
Tiefe ausgespielt (White Paper, Produktdatenblatt, etc.), die den Kunden am
jeweiligen Punkt in der Customer Journey (Erforschen, Entdecken, Kaufen)
abholen. Dieser Grad an Personalisierung ist langst keine Zukunftsmusik
mehr, sondern bereits Realitdt. Auf diese Weise bekommt der Kunde beim
Einloggen nur Inhalte angezeigt, die ihn interessieren und zu einem erneuten
Kauf ermutigen. Fur die Bestandskunden eines Maschinen- und Anlagenbau-
ers konnen Wartungsvertrage, in Anspruch genommene Services und Garan-
tiezeiten die entscheidenden Informationen sein. Der eigene Zugang wird
so zum personalisierten Gateway und eréffnet den Weg zu enormen Cross-
und Upselling-Potenzialen. Dieser Service macht sich fiir B2B-Unternehmen
nicht nur bei den Umsatzen bemerkbar, sondern Gberzeugt auch den Kun-
den, der personalisierten Content und ein hohes Mal3 an passgenauer Infor-
mation und Usability zu schatzen weiB3 und so eine positive und langfristige

Beziehung zum Anbieter aufbaut.
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Optimierung interner Prozesse

Ein guter Content-Commerce-Ansatz fihrt die Welten nicht nur fir den End-
kunden unaufféllig zusammen, sondern auch die Teams im Hintergrund.
Denn die beteiligten Mitarbeiter aus den Bereichen Marketing, E-Commerce,
Vertrieb und Kundenservice stimmen sich in Strategieplanung und Durch-
fuhrung der MaBnahmen bislang oft zu selten ab. Forrester nennt dieses
Phanomen ,Two-site-Syndrom”, welches aus den unterschiedlichen Zielen

und Herangehensweisen der Abteilungen resultiert.
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Abbildung 2
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Wéhrend z.B. das Marketing den Aufbau und Ausbau der Marke sowie die
Erstellung hochwertigen Contents fir ein breites Publikum vorantreibt, zahlen
fir E-Commerce und Vertrieb in erster Linie Faktoren wie eine effiziente Bestell-
abwicklung und letztlich Umsé&tze und Conversions. Sind die Ziele und Strate-
gien nicht aufeinander abgestimmt und erganzen sich die Inhalte und Funk-
tionalitdten nicht sinnvoll, kdnnen sich die Abteilungen mit im Grunde gut

gemeinten MaBnahmen gegenseitig mehr schaden als nutzen.

Die Implementierung eines Content-Commerce-Ansatzes bringt die Abtei-
lungen ndher zusammen, weil dafiir eine cross-funktionale Abstimmung und
Zusammenarbeit unabdingbar ist. Auf diese Weise werden nicht nur Informa-
tionssilos vermieden und ein einheitlicher Auftritt vor dem Kunden geférdert,
sondern auch Aufwande reduziert und die Stimmung innerhalb der Abteilun-
gen positiv beeinflusst. Dies zeigt eine représentative Studie von Forrester
unter 153 europaischen und amerikanischen Unternehmen mit dem Titel
,Bridge the Commerce/ Content Divide” (2014): Diejenigen Unternehmen,
deren E-Commerce- und CMS-Plattformen verbunden sind, bewerten die
Zusammenarbeit zwischen den beteiligten Teams zu 53 Prozent als duBerst
positiv, wohingegen dies nur auf 19 Prozent der Unternehmen zutrifft, deren
Systeme nicht verschmolzen sind. Dieses Silodenken wird in 60 Prozent der
befragten Unternehmen praktiziert und schlégt sich auch fir den Kunden
sichtbar negativ auf die Konsistenz im Sprachgebrauch und der Bildsprache
nieder. Grund genug, die Verbindung beider Systeme anzugehen und damit

fur eine bessere Customer Experience zu sorgen.
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Kapitel 2 ,The Age of the Customer” -
oder was der B2B-Commerce vom
B2C-Commerce lernen kann.

.In the age of the customer, executives
don’t decide how customer-centric their
companies are - customers do.”

Kate Leggett, Principal Analyst Forrester Research

Was die Customer Experience oder auch die Usabi-
lity angeht, hat der B2C-Bereich im Onlinegeschéft
in den meisten Féllen immer noch klar die Nase
vorn. Denn neben der Erfillung von Umsatzzielen,
legen B2C-Shops in aller Regel groBen Wert auf das
Thema Customer Engagement und wollen ihre Kun-
den nicht nur zu Kaufern, sondern auch zu echten
.Brand Evangelists” machen. Bestes Beispiel ist hier
das Unternehmen Apple, das nicht nur Kunden, son-
dern echte Fans hat. Obwohl sich B2B-Unternehmen
in einigen Punkten, wie Freigabeprozessen oder in
der Komplexitat von Produkten und Preisen, wesent-
lich vom B2C-Bereich unterscheiden, kdnnen sie
einige interessante Aspekte aus dem Endverbraucher-

geschaftadaptieren, wie die untenstehende Grafik zeigt:

B2C

Nur wer seine Zielgruppe kennt, kann dieses Wis-
sen nutzen, um die gewdlnschten Usability-Featu-
res anzubieten und den richtigen Content passge-
nau auszuspielen. Das wird auch von B2B-Kunden
heutzutage schlicht vorausgesetzt. Inhalte fir den
B2B-Bereich missen dabei keinesfalls nur nichtern
und faktenorientiert sein. Denn auch B2B-Kunden
kaufen in erster Linie keine Produkte, sondern Losun-
gen - genau wie ein Apothekenkunde keine Medika-

mente erwerben, sondern gesund werden mochte.

Die Verschmelzung von Content und Commerce ver-
folgt das Ziel, inspirierende Inhalte mit einem funkti-
onal ausgerichteten Onlineshop zu verknipfen und
auch den B2B-Kunden mit einem erlebnisorientierten
Shop zu Uberraschen und zu begeistern. Dafir ist es
fur B2B-Unternehmen auBerdem wichtig, das Kunden-
verhalten zu analysieren und die Klickpfade genau
im Auge zu behalten, z.B. mit einem Tracking-Tool (s.
Kapitel 4.3). Auch Self-Service-Angebote werden fir
B2B-Kunden immer wichtiger, wie die Studie ,B2B
eCommerce Produces Results - Get on Board Now”
von Forrester zeigt. Flir 72 Prozent der Befragten ist

die schnelle und effiziente Abwicklung Uber einen
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Self-Service ein Muss, wobei stets die passenden Pro-
duktinformationen in der richtigen Tiefe vorhanden sein
sollten, um in einen Kauf zu minden. Entscheidend ist
dabei ein einheitliches Einkaufserlebnis, das dem Kun-
den auch kanallbergreifend angeboten wird. Unab-
hangig vom verwendeten Endgerét darf die Customer
Journey an keinem Punkt unterbrochen werden und
sollte in beide Richtungen fihren: vom Commerce zum

Content und in die Gegenrichtung.

Naturlich gibt es auch im B2C-Bereich zahlreiche Nega-
tivbeispiele: Inhalte und Produkte, die vollkommen
zusammenhangslos nebeneinander angeordnet sind
oder Content-Silos, die den Kunden bei der Informa-
tion Uber Unternehmen und Marke zunachst in die eine
Richtung lotsen und ihn fir den Kaufvorgang dann
zum Absprung in ein anderes System schicken, wo
er anschlieBend in einem Dschungel aus Kategorien
und Tabellen allein gelassen wird. Ein Beispiel fir eine
besonders gut gelungene Content-Commerce-Ldsung
im B2C ist der britische Naturkosmetikhersteller Lush:

L U s HFAianM?Dl! Products
COSMETICS

FEATURES

Keep your cool
this summer
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Find out more
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Hot Oil Treatment
It's a curl thing
£6.50/ 20g * %k 7 H

No reviews yet for this product

Be the first to review this product

Die Zielgruppe ist klar und damit auch das Konzept:
die eigenen Markenwerte (faire und ethische Pro-
duktschépfung;  Naturschutz)  glaubwirdig  den
Zielkunden zu vermitteln und dabei den passen-
den Content in der richtigen Form anzubieten.
Dabei werden verschiedene Medien genutzt, um der
Herstellung der eigenen Produkte ein Gesichtzu geben.
Sowohl die Markenbotschaft als auch die Berichte Uber
die Produkte und deren Wirkung sind dabei zu jeder
Zeit mit der Kaufmoglichkeit verknipft, ohne den Arti-
kel erst in einem separaten Shop suchen zu mussen.
Content und Commerce sind auf diese Weise opti-
mal miteinander verbunden und haben sich fir
den Kosmetikhersteller nach eigenen Angaben
bereits ausgezahlt: Durch die Verschmelzung von
CMS und Onlineshop konnten eine 64-prozentige
Steigerung der Online-Verkdufe, 75 Prozent mehr Web
Sessions und 16 Prozent weniger abgebrochene Ver-

kaufsvorgénge erreicht werden.
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London's calling!
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Quelle: https://uk.lush.com/
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Kapitel 3
Experteninterview mit Rolf Gehring

Rolf Gehring ist Solution Principal bei Sybit.

Frage 1: Welche Verdnderungen finden derzeit in Unter-

nehmen in Sachen Kundenkommunikation statt?

Unternehmen missen heute sehrviel starker als Publish-
er auftreten, um die Bedirfnisse der Kunden addquat
adressieren zu kdnnen. Es reicht einfach nicht mehr aus,
die eigene Webseite als eine Art Visitenkarte oder Bro-
schiire zu betreiben. Das Internet wird gern als digitales
Papier missverstanden und man versucht Inhalte, die
fur das Papier konzipiert wurden, im Netz abzubilden.
Kunden wollen heute nicht mehr mit flachen Werbebot-
schaften berieselt werden, diese werden immer weni-
ger wahrgenommen. Es zahlt nicht, was ein Unterneh-
men Uber sich berichtet, was zahlt ist was der Kunde
bendtigt, um ein konkretes Problem zu |6sen oder
einen bestimmten Bedarf zu decken. Durch die sozialen

Medien ist dies noch sehr viel klarer geworden.

Frage 2: Welche Abteilungen sind in Unternehmen bei
der Einfiihrung einer Content-Commerce-Lésung betei-
ligt?

Generell alle Abteilungen, die in ihrer taglichen Arbeit

mit der Content-Commerce-Lésung konfrontiert sind
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und Personen, die wertvollen Input liefern kdnnen. Das
umfasst in aller Regel Mitarbeiter aus dem Marketing,
das Produktmanagement, das Content- und natdrlich
das E-Business-Team sowie die interne IT. Hilfreich sind
auch Mitarbeiter aus kundennahen Bereichen, wie dem
Vertrieb, die wissen wo die Schmerzpunkte der Kunden
liegen und wo die wahren Bedirfnisse sind. Prinzipiell
ist es wichtig, alle beteiligten Abteilungen von Anfang
an einzubeziehen, um Informationssilos zu vermeiden

und von Synergien zu profitieren.

Frage 3: Worauf sollten B2B-Unternehmen bei der Ein-

fliihrung einer Content-Commerce-L3sung achten?

Fir Content Commerce gibt es keine Ldsung von der
Stange, die man einfach kaufen kann. Ein solches Unter-
fangen gilt es genau zu planen und anhand der strate-
gischen Ziele, der vorhandenen Systeme und des Ziel-
kundensegments auszurichten. Darlber hinaus ist
Content Commerce keine rein technische Losung.
Neben der technischen Umsetzung mit den richtigen
Tools bedarf es einer Content-Strategie. Dabei stellen
sich viele Fragen. Welche Art von Inhalten sollen wann
und fir wen produziert werden? Wer ist fur die Erstel-

lung zustandig?

Die inhaltliche Ausrichtung und die technische Umset-
zung missen Hand in Hand gehen. Dariber hinaus ist
man mit Content Commerce nie fertig. Die Inhalte mis-
sen aktuell gehalten und immer wieder neu produziert
werden. AuBerdem muss die technische Plattform fle-
xibel genug sein, um auch zuklnftige Anforderungen
umsetzen zu kénnen. Um teure Schnellschisse zu ver-
meiden, sollte mit einer klaren Zielsetzung und strate-
gischem Commitment in die Planung und Umsetzung

gestartet werden.

Frage 4: Warum ist eine Content-Strategie so wichtig?

Viele Unternehmen erstellen ohne klaren Plan massen-
haft Content und nutzen dabei verschiedenste Kanale

zur Ausspielung. Oft l&sst dieses Engagement mit der

Zeit aber nach, weil die gewlinschte Reaktion auf Kun-
denseite ausbleibt. Dann werden Kapazitdten abgebaut
und es wird immer weniger in die Erstellung von rele-
vantem Content investiert. In diesen Féllen fehlt oftmals
von Anfang an eine passgenaue, auf die Zielgruppen
abgestimmte Content-Strategie. Denn fir die Leadge-
nerierung zahlt weniger die Masse als die Klasse. Der
erste Schritt im Rahmen der Einfihrung einer Content-
Commerce-Ldsung ist daher immer die Erstellung einer

passenden Content-Strategie.

Frage 5: Welche Schritte folgen nach der Festlegung

einer Content-Strategie?

Nach Vorliegen einer Content-Strategie kann im nachs-
ten Schritt mit der Abbildung auf die technischen Tools
und Systeme begonnen werden. Es missen die pas-
senden Produkte, vorrangig Content-Management-Sys-
tem und Shop-System, betrachtet und mit Blick auf die
vorhandene Systemlandschaft analysiert werden. Dann
kénnen Strategien zur Integration entwickelt werden.
Dabei gibt es keinen generellen Konigsweg - jedes
Unternehmen muss die zur Content-Strategie und den
Prozessen passende Ldsung finden. Spétestens hier
muss ein erfahrener Partner hinzugezogen werden, um
eine effiziente und passgenaue Anbindung der betei-

ligten Subsysteme sicherzustellen.

AbschlieBend gilt es, das eigene Vorgehen zu analy-
sieren, die Effizienz der Lésung mithilfe verschiedener
Tools zu Uberprifen, abteilungsibergreifend zu eror-
tern und falls nétig Kurskorrekturen vorzunehmen. Hier-
bei wird auch klar, dass technische Umsetzung und stra-
tegische Planung nicht unbedingt zwei strikt getrennte
und sequentielle Phasen sind. Je friher schon bei der
Erstellung der Content-Strategie auch technische Spe-

zialisten an Bord sind, desto besser.

Frage 6: Welche Anforderungen muss ein modernes
Content-Management-System erfillen, um Content

Commerce optimal unterstiitzen zu knnen?

Wie oben bereits erwahnt, muss man sich von der Vor-
stellung 16sen, im Web Konzepte aus dem Print-Bereich
abbilden zu kénnen. Spatestens seit dem Aufkommen
von Smartphones und Tablets gibt es nicht mehr nur
ein Bildschirmformat auf dem die Inhalte présent sind.
Responsive Auftritte sind heute schon ein Muss. Ebenso
muss sichergestellt werden, dass die Inhalte auch an
soziale Medien adaquat ausgespielt werden. Blickt
man in die Zukunft wird schnell klar, dass auch das nicht
reicht. Es ist nicht absehbar was das néchste groBe Ding
sein wird auf dem die Inhalte morgen funktionieren
mussen. Ist es die Smart Watch? Die Datenbrille? Oder

doch der vernetzte Kihlschrank?

Um auch morgen die Inhalte kundengerecht prasentie-
ren zu kdnnen ist es wichtig, bei der Erfassung von Inhal-
ten nichtin Webseiten zu denken. Inhalte missen struk-
turiert und zentral abgelegt werden. Entkoppelt von
ihrer konkreten Verwendung, um dann an den vorge-
sehenen Orten flexibel ausgespielt werden zu kénnen.
Content-Commerce-Systeme sind keine Sammlungen
von Webseiten, sie sind ein C)kosystem von Inhalten.
Diese Art, Inhalte zu denken, muss vom System unter-
stitzt werden. Weiterhin missen diese Inhalte Gber
passgenaue APls ansprechbar sein. Selbstverstandlich
muss das System die internen Erstellungsworkflows
unterstitzen und den Redakteuren dabei helfen, sich
auf ihre Aufgabe zu konzentrieren. Je nach Anforde-
rungslage kénnen auch Features zur Personalisierung

und Analyse wichtig sein.

Frage 7: Gibt es einen Tipp, den Sie Unternehmen mit

auf den Weg geben wiirden?

Von Anfang bis Ende gilt: Cross-funktionale Zusammen-
arbeit ist das A und O, um den gréBBtmaoglichen Nutzen
aus einer Content-Commerce-Losung herauszuholen.
Nur wer vernetzt arbeitet und sich auch bei nachtragli-
chen Anpassungen an System und Strategie Unterstit-

zung ins Boot holt, ist auf der SiegerstraBBe.
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Kapitel 4 Auf dem Weg zur Implementierung einer
Content-Commerce-Lésung

4.1 Festlegung der Content-Strategie

.Marketing is telling the world you’re a rock star.
Content Marketing is showing the world you are one.”
Robert Rose, Chief Strategy Officer, Content Marketing Institute

Guter Content ist im B2B-Bereich alles andere als selbstverstandlich. Laut
der 2014 State of B2B Procurement Study” der Beratungsagentur Accenture
empfinden nur 37 Prozent der befragten B2B-Einkaufsleiter die gefundenen
Inhalte auf der Unternehmensseite als hilfreich. Und das obwohl fir rund 83
Prozent der Befragten die Online-Présenz fir ihren Einkauf im B2B-Segment

den wichtigsten Zugriffskanal darstellt.

Von zentraler Bedeutung ist daher eine gut durchdachte Content-Strategie,
die sich positiv auf Brand Awareness, Traffic- und Lead-Ergebnisse sowie
die Kundenbindung auswirkt. Gefragt ist hier neben dem Marketing auch
der Vertrieb, um eine passgenaue Content-Strategie entwickeln zu kénnen.
Passgenau ist die Strategie dann, wenn sie auf die Bedurfnisse der Kunden
abgestimmt ist, die Customer Journey beriicksichtigt und dabei gleichzeitig
die konkreten Vertriebsziele ins Auge fasst. Drei Aspekte sollten Sie bei der

Planung Ihrer Content-Strategie beachten:

Nutzen Sie vorhandenen Content!

Welche Inhalte zu bestimmten Themenbereichen bereits vorhanden sind
und ob diese sich zur Ausspielung eignen, sollte gleich zu Beginn der Pla-
nungsphase einer Content-Strategie analysiert werden. Im sogenannten
Content-Audit werden die bestehenden Inhalte einer quantitativen (,Content
Inventory”) und anschlieBend einer qualitativen Uberpriifung unterzogen.
Bei der Qualitétsanalyse stehen verschiedene Verfahren zur Verfigung, von
der ARA-Analyse lber die ROT-Analyse bis hin zur Einbeziehung der Ziel-
gruppe im Rahmen eines Content-Scorecard-Verfahrens. Zentral sind in allen

Fallen die folgenden Fragen:

Sind die Inhalte noch zeitgemafl?

= Werden sie Uber die passenden Kanale eingestellt?

® Sind Inhalte redundant, d.h. erscheinen sie auf mehreren Seiten ohne
zusatzliche Informationen zu liefern?

= Gibt es Inhalte, die laut Webanalyse keine oder kaum Klicks produzieren?

9 Kapitel 4.1

® |st die Sprachlichkeit und Bildlichkeit der Zielgruppe angemessen,
z.B. keine zu ,laxe” Formulierung, passende Bilder

= |st die Reihenfolge der Ausspielung angepasst an die Customer Journey,
d.h. geht der Kaufprozess bei jedem Schritt mit einer zunehmenden
Informationstiefe einher?

= Erhalten die Nutzer in anderen Ziellandern auch tber Sprachgrenzen hin-

weg einheitliche Inhalte?

In aller Regel ergibt sich aus der ermittelten Buyer Persona und den Erkennt-
nissen der besonderen Beddirfnisse entlang der Customer Journey weiterer
Bedarf an Content Materialien, insbesondere wenn neue Kanéle erschlossen
werden sollen. Hilfreich bei der Analyse des vorhandenen Bestandes und
der Planung neuer Content-Materialien kann auch der Blick auf die Konkur-
renz sein. Die eigenen Inhalte sollen ja schlieBlich aktueller, spannender und
relevanter als die der Mitbewerber sein. Foren und Blogs, White Paper und
andere Fachartikel, die zur eigenen Zielsetzung passen, konnen gute Refe-
renzbeispiele sein. Anhand der Vorgehensweise der Konkurrenz und der
Reaktion der User kénnen Inhaltsformate und Kanéle auf ihre Effizienz hin

Uberprift werden, um vorab Fallstricke zu vermeiden.

Lernen Sie lhre Kunden kennen!

Zufriedene Kunden und steigende Umséatze sind das Ziel, die passgenaue
Ansprache der Weg dahin. Um Content kundenindividuell anbieten zu kon-
nen, missen Unternehmen im néchsten Schritt die aus ihrer Perspektive
wichtigste Kundengruppe definieren und sich im Rahmen der Content-Stra-
tegie auf diese fokussieren. Gefragt sind hier Experten aus verschiedenen
Bereichen, die ihr Wissen zu Kunden und Marktsituation am runden Tisch
einflieBen lassen sollen: Marketing, E-Business- und Content-Team, Produkt-
management und der Vertrieb. Am Anfang stehen Fragen nach Art und

Nutzen der eigenen Produkte oder Dienstleistungen:

= Was macht unser Produkt besonders?

= Wo findet unser Produkt Anwendung?

= Welcher Zusatznutzen ist an unser Produkt geknlpft?

= \WWarum wenden Kunden es an, bzw. wie erleichtert es die
kundenseitigen Produktions- oder Arbeitsablaufe?

= \WWann wenden Kunden unsere Produkte an?

Kapitel 4.1
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Diese Fragen fiihren schon zum néachsten Schritt, der Identifizierung des
passenden Empféngers oder potenzieller Neukunden. Hier hat sich das

Buyer-Persona-Konzept bewéhrt, das den idealen Kunden-Typus simuliert:

= Welcher Kunde verspricht die schnellste, unproblematischste und
wahrscheinlichste Kaufabwicklung?

= Von welchem (bereits gewonnenen) Kunden hatten Sie gerne weitere
in der Pipeline?

= Auf welchen, noch nicht gewonnenen, Kundentypus wére Ihr Portfolio

perfekt zugeschnitten?

Mit einem beispielhaften Namen versehen, kann anhand des ermittelten Bil-
des eines Idealtyps ein passendes Buyer-Persona-Profil erstellt werden. Die-
ses enthélt Details wie z.B. Position, Branche und UnternehmensgréBe, Cha-
rakterprofil oder auch den dringendsten Bedarf des idealen Kunden und gibt
Aufschluss darlber, welche Touch Points die Buyer-Persona wahrend ihrer
Customer Journey anlduft und welche Inhalte in den verschiedenen Phasen
.Entdecken, Informieren und Kaufen” Sinn ergeben. Die Customer Journey
zu analysieren ist daher der ndchste Prozessschritt auf dem Weg zur erfolg-

reichen Content-Strategie.

Erforschen Sie die Customer Journey!

.Die Customer Journey ist nichts weiter als eine Reihe
von Fragen, die beantwortet werden miissen.”
International Data Corporation (IDC)

Jede Phase des Kaufprozesses muss von relevanten Inhalten begleitet und
unterfittert werden und sdmtlicher Content erfillt dabei eine spezielle Auf-
gabe. Informationsmenge sowie -tiefe konnen und sollen dabei stark vari-
ieren. Stehen im ersten Schritt beispielsweise die Produkte samt Methoden
und Lésungsbeispielen im Fokus, so kann beim Eintritt in die Kaufphase die
Unterstitzung des Kéufers bei der Kommunikation mit seinen internen Stake-
holdern im Vordergrund stehen. In diesem Fall kann das Anbieten von Fall-

studien und Referenzen ein probates Mittel sein.

Kundenrelevanten
Content ausspielen

o

an die Zielgruppe
angepasst

O

O

zur richtigen Zeit in der passenden Form

Um bestehende und potenzielle Kunden mit den passenden Inhalten versor-
gen zu kdnnen, missen Unternehmen daher zuallererst den gesamten Pro-
zess, den die Kunden zum Kauf und auch im Nachgang mit den erworbenen

Produkten durchleben, kennen und verstehen.

Bei der Analyse der viel zitierten Customer Journey stehen die Identifizierung
samtlicher Kommunikationskanéle an den Kundenkontaktpunkten ebenso
wie die zentralen ,Moments of Truth” im Fokus. Ein hilfreiches Instrument
kann dabei eine Customer Journey Map sein, welche u.a. die folgenden Fra-

gen beleuchtet:

= Auf welche Weise wird ein Kunde zum Kunden und wie wird er auf das
Unternehmen und das Produktportfolio aufmerksam?

= Warum kommt es zum Kauf und welche Faktoren beglnstigen
einen erneuten Kauf?

= Welche Kanale und Kontaktpunkte nutzt der Kunde fir die

Kontaktaufnahme?

31

in der entsprechenden

11

12



Biete ihm eine

Serviceplattform,
falls er Probleme
oder Fragen hat.

Ermutige ihn dazu
seine Erfahrung mit der

Marke zu teilen'/
@0
— -

g X
\

b

[
|

Die Harmann Bau @b !
GmbH benétigt
neue Baumaschinen. g

Customer Journey

@
:'@/
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R0 ) ?

?

Errege ihre
Aufmerksamkeit
und ermutige sie
dazu, mit der Marke
in Kontakt zu treten.

x

Die Baufirma nimmt Kontakt Lerne die BedUrfnisse
mit dem Vertrieb auf. des Kunden kennen.

Die Beziehung
zum Kunden wurde

\herg estellt.

R+®

/

Bedanke dich beim Kunden
und ermuntere ihn dazu

O g -) in Kontakt zu bleiben.

Lass ihn den Kauf

Uberdenken und

éi;?:&d:rze;’i:legn Verhindere Kaufbarrieren
Das ist besser gen. @ €€€ und bestarke ihn in seiner
fir die zukinfti Kaufentscheidung.

ur die zukinftige
Beziehung zum
Kunden.

o Bestarke ihn in seiner
Wahl und baue sein
(&) Selbstvertrauen auf.

Unterhalte, Uberrasche
und beteilige ihn, um

sein Interesse zu steigern.

@B%ﬁ/
v X

Unterstltze ihn bei
der Auswahl und
Konfiguration.
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Wichtigen Input fiir die Beantwortung dieser Fragen kdnnen dabei nicht nur
die Mitarbeiter an den Touch Points liefern, sondern auch das Feedback der
Kunden selbst. Auf diese Weise wird klar, welche Inhalte fir die Kunden an
bestimmten Kontaktpunkten Sinn ergeben und welche Informationstiefe
jeweils bendtigt wird. AuBerdem kdnnen mit dieser Methode auch poten-
zielle Kontaktpunkte identifiziert werden, die von den Unternehmen bislang
noch nicht bedient werden. Dass sich der Blick auf die Customer Journey fir
Entscheider noch nicht flachendeckend etabliert hat, zeigt die aktuellste Aus-
gabe des B2B Online-Monitors der Beratungsagentur ,die firma". Unter den
200 befragten Entscheidern aus deutschen Unternehmen vertrauen zwar
stolze 56 Prozent auf Empfehlungen kundennaher Mitarbeiter aus Vertrieb
und AuBendienst und 47 Prozent auf Ergebnisse aus den Web-Analysen.
Das grundlegende Verstandnis der Kunden und ihres Weges bis zum Kauf
beziehen jedoch nur 14 Prozent in ihre Planung einer Content-Strategie mit
ein. Hier gibt es noch Nachholbedarf, um den von Kundenseite gewlinschten

Content passgenau und zeitgerecht liefern zu kdnnen.

Checkliste - Was macht eine Content-Strategie erfolgreich?
O Sie passt zum Unternehmen

O Sie basiert auf den Bedurfnissen des Zielkunden

O Sie setzt auf inspirierende Inhalte aus Kundensicht

O Sie fihrt den Mehrwert erklarungsbedurftiger
B2B-Produkte klar vor Augen

O Sie setzt nicht nur auf Quantitat, sondern auch auf Qualitat
O Sie berlcksichtigt die verschiedenen Ausspielungskanale

O Sie erfolgtin Abstimmung der verschiedenen Beteiligten
(auch abteilungsibergreifend)

O Sie umfasst eine realistische Planung was im Unternehmen
geleistet werden kann. Die beste Strategie nitzt nichts

wenn die Ressourcen fehlen, um sie zu verfolgen.

O Sie wird regelmaBig Gberprift und bei Bedarf angepasst
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4.2 Die Qual der Wahl - Entscheidung fiir ein
Modell zur Integration von Content Commerce

Warum Integration?

Um erfolgreich Content Commerce betreiben zu kon-
nen, ist neben der passenden Content-Strategie auch
die zugrunde liegende technische Umsetzung von
enormer Wichtigkeit.

Die beiden wichtigen Saulen im Content Commerce
sind E-Commerce und Content Management. Beide
Bereiche bendtigen spezialisierte Funktionen, um die
jeweiligen Anforderungen abzubilden. Im E-Commerce
dreht sich alles darum, die Abwicklung der Transak-
tionen des Kunden moglichst effizient zu gestalten.
Er beschaftigt sich mit der Mechanik eines Kaufs. Das
umfasst die Anzeige der Produkte in Katalogen, Logis-
tik, Preisfindung, Rabatte, Verfligbarkeiten, Zahlung
usw. E-Commerce-Funktionalitdten stellen den Motor

des Content Commerce dar.

Im Content Management hingegen steht das personali-
sierte und zielgruppengerechte Verwalten von Inhalten
im Vordergrund. Inhalte missen zum passenden Zeit-
punkt an der richtigen Stelle zur Verfigung stehen.
Dazu muss ein effizienter Redaktionsprozess die Con-
tent-Redakteure dabei unterstltzen, diese Inhalte zu
erfassen. Weiterhin steht die Gestaltung von herausra-
genden Benutzererlebnissen im Vordergrund.

Content Management ist im Content Commerce das
Schaufenster fir den Benutzer. Nicht nur die Funktio-
nalitdten, welche die beiden Systeme benétigen, unter-
scheiden sich grundlegend Auch die Benutzergruppen
differieren in ihrer Arbeitsweise. Wahrend die E-Com-
merce-Funktionen typischerweise von Mitarbeitern in
Produktmanagement und Vertrieb genutzt werden, fallt
Content Management in den Aufgabenbereich von

Marketing-Mitarbeitern.

Es liegt also nahe, die jeweiligen Funktionen in spe-
zialisierten  Systemen  abzubilden  (Best-of-Breed
Ansatz) - dem E-Commerce-System und dem Content-
Management-System. Beide Systeme gilt es nun zu

einem Okosystem zu integrieren, welches die Stérken
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beider Systeme optimal ausnutzt. Inzwischen existieren
am Markt auch Shop-Systeme, die CMS-Funktionalita-
ten bieten und umgekehrt auch Content-Management-
Systeme, welche Shop-Funktionalitdten beinhalten.
Diese sind meist als eine Art Add-on konzipiert und
kénnen nur selten dariiber hinwegtduschen, dass der
Fokus des Produkts im jeweils anderen Bereich liegt. Fir
Situationen mit einfachen Anforderungen an die jeweils
produktfremde Funktionalitdt mag das ausreichend
sein. Sobald jedoch dem Endnutzer wirklich heraus-
ragende Nutzungserlebnisse geboten werden sollen
oder umfangreiche Prozesse abgebildet werden mus-

sen, stoBen diese Losungen schnell an ihre Grenzen.

Ein Wort zum Kontext

Ein wesentliches Argument fir den Nutzen integrierter
Content-Commerce-Lésungen ist, dass der Kontext,
in dem Produkte dargestellt werden, eine groBe Rolle
spielt. Beispielsweise kann ein Hersteller medizini-
scher Produkte ein und dieselbe Kantile im Kontext der
Humanmedizin als auch im Kontext der Veterindrmedi-
zin verkaufen. Die niichternen Produktdaten sind iden-
tisch, es andert sich aber der Kontext in Form von Nut-
zungsszenarien und damit auch die nétige Ansprache
im Marketing. Es existiert also typischerweise ein langle-
biger Core Content (reine Produktdaten), andererseits
aber auch ein kurzlebiger Contextual Content. Letzterer
muss schnell anpassbar sein und darf dabei keine Aus-
wirkung auf den Core Content haben - ein Hinweis dar-
auf, dass diese an verschiedenen Orten erfasst werden
sollten. Andere Beispiele sind saisonale Kampagnen
oder landerspezifische Ansprachen. All das muss vom
Marketingteam schnell und zielgerichtet umsetzbar

sein, ohne das Produktmanagement zu belasten.

Integrationsmodelle

No-Integration

Beim einfachsten Fall handelt es sich streng genom-
men um keine echte Integration. Beide Systeme ste-
hen nebeneinander und werden lediglich unter der-
selben Domain betrieben. Der Shop ist beispielsweise

unter www.meinUnternehmen.de/shop, das CMS unter

www.meinUnternehmen.de/cms  erreichbar.  Gleich-
zeitig wird in beiden Frontends dieselbe Menistruktur
und dasselbe Look-And-Feel mit einem einheitlichen
Style-Guide umgesetzt. Dieser Ansatz erscheint
leichtgewichtig und kann oft relativ schnell umgesetzt

werden.

Langfristig ergeben sich daraus aber einige gravie-
rende Nachteile. Der Pflegeaufwand in beiden Sys-
temen macht die Lésung anféllig fur Inkonsistenzen
und ist schwerféllig bei Anderungen. Mit technischem
Know-how kann dieses Problem durch entsprechende
Vorgehensweisen in der Entwicklung etwas abgemil-
dert werden, bleibt aber grundsatzlich bestehen. Weit-
aus gravierender ist aber, dass das volle Potenzial einer
integrierten Ldsung nicht genutzt werden kann. Das
gegenseitige Verlinken ist fehleranfallig und die Vermi-
schung von Inhalten und Produkten wird unterbunden.
Somit ist es kaum moglich, die durchgangigen Nutzer-
erlebnisse fir den Endkunden zu gestalten, die von die-

sem erwartet werden.

Leading System Integration

Bei dieser Art der Integration werden die beiden Sys-
teme Uber Webservices gekoppelt, um Daten auszu-
tauschen. Daten werden hierbei nicht repliziert. Jedes
System behalt die volle Kontrolle tber seine Daten. Im
Rahmen der Prasentation fir den Kunden wird dann
eines der beiden Systeme ausgewéhlt. Hier kann entwe-
der das E-Commerce-System (,commerce first”) oder
das Content-Management-System (,content first”) das

Rendering der Inhalte Gbernehmen.

Welches der beiden Systeme flhrend genitzt wird,
hangt von der konkreten Anforderungslage ab. Bei Sys-
temen, die relativ geringe Anforderungen an die Flexi-
bilitdt der Darstellung haben und eine eher nichterne
und produktzentrierte Ansprache bevorzugen, kann
durchaus das Shop-System die Fihrungsrolle Gberneh-
men. Sobald Online-Redakteure hohen Gestaltungs-
spielraum bendtigen, Inhalte auf einer Vielzahl von
Kanalen bereit stehen sollen und Mehrsprachigkeit ein

wichtiges Thema ist, entfaltet das Gesamtsystem mit

einem fihrenden CMS seine volle Kraft.

Generell sollte man sich die Frage stellen, wie viele und
welche Features im Frontend des jeweiligen Systems
verwendet werden sollen und wo diese evtl. leichter
umsetzbar bzw. schon vorhanden sind. Weitere Ent-
scheidungskriterien kénnen die bendtigte Integrati-
onstiefe, die Skalierbarkeit der Gesamtlésung und die
Entwicklungsunterstitzung der jeweiligen Systeme
sein. Es gilt also immer die konkrete Projektsituation
genau zu beleuchten und die am besten passende Vari-

ante zu nutzen.

Data Synchronisation Integration

Integration der Systeme kann auch Uber die Synchro-
nisierung der jeweils im anderen System bendtigten
Daten erreicht werden. Diese Art der Integration kann
in Einzelféllen sinnvoll sein, birgt aber auch grofB3e Risi-
ken. Der Synchronisierungsaufwand ist haufig immens
und fuhrt oftmals zu versteckten Problemen und Inkon-
sistenzen. Oft verschwimmen die Grenzen der Systeme
und eine klare Trennung der Verantwortlichkeiten ist
nicht mehr gegeben. Bei Sybit sind wir daher der Mei-
nung, dass keine bzw. nur sehr wenige Daten wirklich
im jeweils anderen System repliziert werden sollten,
um zu einer flexiblen und leichtgewichtigen Lésung zu

kommen.

Multi-Service Integration

In besonders komplexen Szenarien kann es nétig sein,
mehr als nur die beiden genannten Systeme integrieren
zu miussen. Relevant kdnnen beispielsweise Systeme
wie PIM, CRM oder Marketing Automation sein. Hier
kann es eine Herangehensweise sein, eine serviceorien-
tierte Architektur einzusetzen, in der die Systeme sehr
lose gekoppelt sind und ein eigenstédndiges Frontend
entwickelt wird, welches auf einer Integrationsschicht
aufsetzt. Dies hat den Vorteil, dass sich eine Vielzahl
von Systemen integrieren lassen, deren Verantwort-
lichkeiten klar abgegrenzt sind. Demgegeniber steht
ein anfanglich héherer Entwicklungsaufwand, der sich
langfristig in groBen Projekten durch die gewonnene

Flexibilitat auszahlen wird.
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4.3 Zu guter Letzt - Passende KPIs und effizientes Tracking

.Es gibt heute keinen besseren Platz, um eine Leiche
zu verstecken, als auf Seite 3 der Trefferliste von Google.”
Arne Kirchem, Mediachef, Unilever

Liegen die Content-Strategie und die Entscheidung fiir das passende Content-
Commerce-Modell vor, beginnt die Phase fortlaufenden Monitorings. Laut dem bereits
zitierten ,B2B Online-Monitor 2015"” der Beratungsagentur ,die firma” ist das Tracking
des Erfolgs der umgesetzten MalBnahmen fir die Mehrheit der befragten Unternehmen
ein wichtiger Bestandteil ihrer Arbeit (91 Prozent). Ob ihre Erfolgskontrolle funktioniert,
bezweifeln dabei aber 43 Prozent und nur 6 Prozent sind sehr zufrieden mit der Aus-
sagekraft ihres Trackings. Welche Kriterien eine gute Grundlage zur Analyse und eine
Entscheidungshilfe fir nétige Anpassungen der Content-Commerce-Strategie liefern,

zeigt die folgende Aufstellung:

= Google-Ranking

= Anzahl der Backlinks

= Website Traffic: Anzahl an neuen/ wiederkehrenden Besuchern, Anzahl der Page
Impressions pro Besucher, Absprungrate, durchschnittliche Verweildauer,
Click-Through-Rate

= Anmeldungen: Newsletter-Anmeldung bzw. -Abmeldung, Abonnenten fiir RSS-Feeds

= Downloads: Anzahl der abgefragten Downloads; Content-Typ
(Audio, Video, PDF, produkt- oder imageorientiert, etc.)

= Zugriffszeit: Hauptzeiten der Website-Zugriffe

= Suchfunktion: Suchbegriffe der User auf der Website

= Social Sharings

Aufschluss Uber die Qualitdt und den Anklang der eigenen Inhalte bei den Kunden liefern
Google-Algorithmen, die minderwertigen Content mittels der damit verbundenen Seit-
enabspriinge durch die User mit einer schlechten Bewertung bestrafen. Denn mittlerweile
erkenntund bewertet Google nicht mehr nur einzelne Worte, sondern auch schlechte oder
irrelevante Backlinks und sogar den Kontext der vermittelten Inhalte. Auch deshalb ist eine
effiziente Content-Commerce-L&sung so wichtig. Einige der Zahlen, wie z.B. die Anzahl an
Besuchern oder die Menge an Page Impressions, liefern zwar keine Ergebnisse tUber die
Qualitdt der Kunden, kénnen aber dariiber Aufschluss geben, ob Inhalte Ubersichtlich
und passend platziert oder eher schwer auffindbar sind. Konkreter sind dagegen Statistik-
en Uber wiederkehrende und neue Besucher, die jeweils andere Inhalte konsumieren und

je nach strategischer Zielsetzung auch den Bedarf an anderen Inhalten sichtbar machen.

Andere Kriterien, wie die Absprungrate oder auch die Verweildauer legen ebenfalls offen,
wie User mit den angebotenen Inhalten interagieren und lassen so eine Einschatzung der
Lead-Wahrscheinlichkeit zu. Geht es beispielsweise um ein Produktdatenblatt, so kann die
Erstellung eines Bewegungsprofils (Heatmap) zeigen, ob bis zum Ende des Dokuments

gescrollt wurde und wie lange sich der User damit beschéaftigt hat.
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Content Commerce
White Paper

~Wir miissen aufhéren, Leute bei dem zu unterbrechen,
was sie interessiert und das sein, was sie interessiert.”
Craig Davis, CMO, sendle.com

Fazit

Der Vertrieb erklarungsbedirftiger Produkte und die
Begeisterung von Stamm- und Neukunden durch
ein einheitliches und inspirierendes Einkaufser-
lebnis sind zentrale Herausforderungen fir B2B-
Unternehmen. Kunden wiinschen sich ein durchgéngig
personalisiertes Kauferlebnis, das ohne Abspriinge in
andere Systeme auskommt.

Welchen Mehrwert der Einsatz einer Content-
Commerce-Strategie bietet, macht nicht nur der B2C-
Markt deutlich. Auch im B2B-Bereich gibt es schon
Vorzeigebeispiele: Thule, ein schwedischer Anbi-
eter fUr Fahrzeugzubehor, bietet seinen Kunden
ein benutzerfreundliches System, das den User in
eine umfangreiche Themenwelt einlddt und um-
fassend Uber Produktspezifikationen, Details zur
Verschiffung der Ware und weitere Bereiche infor-
miert. Die Versorgung mit allen wichtigen Informationen
auf den User

erfolgt dabei personalisiert und

Wir unterstiitzen Sie dabei in allen
Projektphasen. Nehmen Sie Kontakt
mit uns auf und starten Sie durch
mit Content Commerce!

sap

25 S
& 'ty )\
3 5 SAP
o Pinnacle
PARTNER Awards
2015

Finalist

zugeschnitten, indem u.a. die Anmeldedaten und Kauf-
historie bericksichtigt werden. Mithilfe des ganzheitli-
chen Ansatzes wurde der telefonische Kundenservice
um 7 Prozent entlastet, da sich die Kunden Uber die ver-
besserte Seite effizienter und auf eigene Faust informie-
ren konnten. Die Anzahl der Bestellungen erhdhte sich
innerhalb des ersten Jahres nach Einfihrung um das
2,5-fache.

Wollen B2B-Unternehmen langfristig erfolgreich sein
und Kunden begeistern, ist die Einfihrung einer ho-
chwertigen Content-Commerce-Lésung ein wichtiger
und notwendiger Schritt. Damit sind Sie der Konkurrenz
einen Schritt voraus und steigern nicht nur Umsatze,
sondern auch die Kundenzufriedenheit. Basis daflr ist
eine klare strategische Planung und die Auswahl des

passenden Systems.

Kontakt

Christa Guntner
Inside Sales Executive
+49(0)7732 9508-273
sales@sybit.de

% sybit GmbH, st-Johannis-str. 1-5, 78315 Radolfzell, +49 (0) 7732 9508-0, info@sybit.de, www.sybit.de



