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Online-K&aufer erwarten heute nahtlose Marken- und Produkterlebnisse. Dem
steht jedoch haufig eine Parallelexistenz von E-Commerce und Content
Management im Weg. Die technische Integration der beiden Welten unterstitzt
Online-Handler dabei, ihren Kunden eine optimale ,,Web Experience‘ zu bieten

und reduziert die Komplexitat.

Mit reinen Produktinformationen sind Online-K&aufer schon lange nicht mehr zu
begeistern. Sie erwarten heutzutage eine umfassende ,Web Experience®: Nahtlose
Marken- und Themenwelten, die sie emotional abholen, zielgruppengerecht
ansprechen und die Produkte ,erlebbar‘ machen. Was ist mein Mehrwert, wenn ich
gerade dieses Kleidungsstiick kaufe? Warum ist dieses Elektrogerét fiir jemanden in
meinem Alter, in meiner Lebenssituation und mit meinen Praferenzen besonders
geeignet? Wie kann ich dieses Moébelstlick in meiner Wohnung ideal in Szene
setzen? Was kann ich alles mit diesem Unterhaltungssystem anfangen, woriber ich
mir vielleicht noch gar keine Gedanken gemacht habe? Nur mit der Prasentation der
funktionalen Eigenschaften ist das sicher nicht zu erreichen. Um dem Shop-
Besucher ein ganzheitliches digitales Kundenerlebnis zu bieten, missen die
Produktinformationen stattdessen mit hochwertigen und relevanten Inhalten

angereichert werden — seien es Texte, Fotos oder Videos.

Die Voraussetzung dafur ist die Verschmelzung der Produktdaten mit
zielgruppengerechtem Content und ihre Einbettung in einen passenden Kontext.
Dem stehen aber haufig die historisch gewachsenen Strukturen und die
heterogenen Systemlandschaften der Online-Handler im Weg. Auf der einen Seite
stehen die Produktmanager und ihre Teams, die die technischen Eigenschaften
ihrer Angebote in Produktinformationssystemen pflegen, von wo sie wiederum in die
E-Commerce-Plattformen einflie3en. Auf der anderen Seite finden sich die

Marketing-Teams, die fur ihre Arbeit Content-Management-Systeme nutzen.
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Selbstverstandlich haben beide Personengruppen und die von ihnen genutzten
unterschiedlichen Plattformen ihre Daseinsberechtigung und sind auch in Zukunft
unverzichtbar — schlie3lich bringen sie ihre ganz spezifischen Starken mit. Die
Techniker und Ingenieure der Produktmanagement-Teams stellen das nétige
Wissen Uber die Eigenschaften der Produkte bereit, und die E-Commerce-Systeme
kénnen sehr gut mit strukturierten Produktdaten umgehen. Die kreativen Képfe der
Marketing-Teams wiederum sind Experten daftr, die Produkte emotional zu
bewerben und die Content-Management-Systeme (CMS) helfen ihnen dabei, ihre

Inhalte schnell zu generieren, bereitzustellen und zu verwalten.
Zugriff auf aktuelle Produkt- und Personalisierungsdaten

Ldsen lasst sich dieses Dilemma durch eine Integration der beiden Welten. Die E-
Commerce- und Content-Management-Systeme sollten technisch so miteinander
verbunden werden, dass die Redakteure der Marketing-Teams ihre Inhalte zu
bestimmten Themen und Marken oder auch flr zeitlich begrenzte Kampagnen —
etwa zur Weihnachtszeit — direkt mit aktuellen Produktdaten und -kategorien aus
dem E-Commerce-System verknipfen kénnen. AuRerdem benétigen sie innerhalb
ihres CMS auch einen unmittelbaren Zugriff auf die Personalisierungsdaten der E-
Commerce-Plattform, um ihren Content den jeweiligen Produkten
zielgruppengerecht zuzuordnen. Nach Freigabe durch die Redakteure sollten sich

dann Inhalte und Produktinformationen nach auf3en ganzheitlich darstellen lassen.

So ermdglicht es die Integration, den Endkunden die geforderte ,Web Experience*
ohne Medienbruch zu bieten. Er wird konsistent durch die Themen- und
Erlebniswelten gefuhrt, ohne zu bemerken, ob die Inhalte aus dem E-Commerce-
oder Content-Management-System stammen. Der Online-K&ufer muss nicht
zwischen verschiedenen inkonsistenten Abschnitten der Webseite hin und her
wechseln, um sich tUber Produkte zu informieren und zu bestellen — was einer der
haufigsten Griinde daftir ist, dass er sie am Ende entnervt verlasst, ohne zu kaufen.
Darlber hinaus untersttzt die Integration auch die so genannte ,Customer Journey*
— also die einzelnen Schritte, die ein Endkunde fur gewohnlich durchlauft, bevor er
ein Produkt erwirbt. Der Grund dafir: die Anreicherung der Online-Shops durch
hochwertige und relevante Inhalte aus dem CMS macht sie auch fur Google, Bing

und Co. attraktiver. Durch diesen SEO-Effekt (Search Engine Optimization) sorgt die
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Integration fur eine bessere Platzierung im Suchmaschinen-Ranking und erhoht
damit die Reichweite — womit die Chancen deutlich steigen, einen Online-Surfer auf

sich aufmerksam zu machen und auf den eigenen Shop zu holen.

Aber nicht nur nach auf3en, auch nach innen bringt eine solche Integration
zahlreiche Vorteile mit sich. Indem sie die Abstimmungsprozesse deutlich reduziert
und ein selbststandigeres Arbeiten ermdglicht, spart sie Zeit und sichert Qualitat.
Wenn die Redakteure ihre Themenwelten oder Kampagnen umsetzen und dabei
Produkte einbinden, ist daftir keine Riicksprache mehr mit den Produktteams nétig,
da ihnen die Integration automatisch immer die aktuellsten Daten aus dem E-
Commerce-System liefert. So kénnen sie sicher sein, dass Angaben wie Preise,
Malie oder Farben immer stimmen und eingebettete Links auch tatsachlich
funktionieren. Peinliche Fehler sind damit ausgeschlossen, etwa dass dem
Besucher auf der Startseite einer Themenwelt ein anderer Preis genannt wird als
auf der Produktfolgeseite, oder er den Link zu einer Produktkategorie anklickt, die

es gar nicht mehr gibt, und deswegen ins Nirgendwo gefthrt wird.
B2B-Einkaufer sind in ihrem Privatleben meist B2C-Kunden

Diese Verschmelzung von E-Commerce und Content ist nicht nur im B2C-Umfeld
relevant. Einkaufer im B2B-Bereich sind in ihrem Privatleben in aller Regel B2C-
Kunden und bringen deshalb im beruflichen Umfeld dieselben Maf3stabe mit. Wenn
sie auf B2B-Portalen etwa Materialen fir ihr Unternehmen erwerben mdochten,
erwarten sie dabei ein adaquates Einkaufserlebnis. Auch wenn es dabei nicht so
emotionalisiert sondern eher niichterner zugeht — dem Kunden sollte trotzdem
unbedingt ein Mehrwert durch hochwertigen und relevanten Content geboten
werden. Kauft beispielsweise der Mitarbeiter einer Kfz-Werkstatt Giber einen B2B-
Shop ein Ersatzteil fir einen Wagen ein, kdnnte ihm etwa ein Video aufzeigen, wie

genau das Teil in diesem konkreten Fahrzeugmodell verbaut wird.

Aber egal ob B2C oder B2B: Die Integration der E-Commerce- und Content-
Management-Systeme kann Online-Handlern lediglich eine technische
Unterstitzung bei der Realisierung ganzheitlicher digitaler Kundenerlebnisse bieten.
Die unverzichtbare Voraussetzung dafir ist eine schliissige Content-Strategie, die

die Zielgruppen genau identifiziert, sich an deren Werten orientiert und die Inhalte
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darauf zuschneidet. Um die ,,Customer Journey“ durchgangig abzubilden, sollte sie
dabei unbedingt einen Multi-Channel-Ansatz verfolgen und gezielten Content fiir die
unterschiedlichen Kanéle bereitstellen. Damit lassen sich dann etwa Online-Surfer,
die auf Smartphones oder Tablets nach bestimmten Themen, Marken oder

Produkten suchen, auf den eigenen Shop holen.

*Heiko Wilknitz ist Mitglied der Geschaftsleitung und E-
Commerce Spezialist bei ARITHNEA in Neubiberg bei

Minchen.

© ARITHNEA GmbH
Heiko Wilknitz

)M content2c0m_merce 'A

Wie funktioniert content2commerce?

Produktmanager Redakteur

©
Redakteur hot sich s B oa
: ; = -
Produktin formation / I
selbstandig w X
e ——

Redaktionelle Inhalte

© ARITHNEA GmbH
Die technische Integration von E-Commerce- und Content-Management-Systemen verkniipft Produktinformationen
und Inhalte zu nahtlosen Themenwelten.
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