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Darum geht es hier

In diesem Whitepaper erfahrst Du, welche Verdnderungen das sogenannte “New Normal” im
Marketing erfordert, wie Du diese Herausforderungen meistern kannst und was dazu metho-

disch und organisatorisch nétig ist.

Dieses Whitepaper zum Thema Content st Tcil ciner Serie — alle weitere Teile findest Du auf

www.the-digitale.com.

Du bist hier richtig, wenn: Du Entscheider aus Marketing, Kommunikation oder IT bist, Dein
Unternehmen zum gehobenen Mittelstand zahlt oder Teil eines Konzerns ist und Du bereit

fir Veranderung bist.

Die Herausforderung: The New Normal

Corona hat eine riesigen Digitalisierungs-
schub ausgelost. Kunden informieren sich zu
Produkten hauptsachlich online und kaufen
auch via eCommerce ein. Der klassische Han-
del hat massive Probleme und wird sich stark
konsolidieren. Auch im B2B-Bereich steht
durch fehlende Messen und Events die Lead-
Generierung vor groen Herausforderungen.
Hier kostenloses B2B-Whitepaper lesen.

Die Folge: Viele Geschaftsmodelle stehen da-
durch massiv unter Druck. Daher muss nahe-
zu jedes Unternehmen seine Marketing- und
Kommunikations-Strategie Uberprifen und
optimieren. Das Kunststiick, das es dabei zu
meistern gilt: Mit heute eher kleineren Budgets
neue Kanale erschliellen und bestehende op-
timieren.

Die Losung: Optimierung der vier wichtigsten Treiber

Um die o.a. Herausforderungen zu I6sen,
sehen wir die folgenden zentralen Treiber:

« Content

« Technologie
« Traffic

« Analytics

Effizientes digitales Marketing entsteht dann,

wenn alle Disziplinen optimal eingesetzt werden.

Content

Tech-

Analytics nologie

Traffic


https://www.the-digitale.com/insight/new-normal-marketing/
http://www.the-digitale.com
https://www.the-digitale.com/insight/b2b-marketing-mythen/
https://www.the-digitale.com/insight/b2b-marketing-mythen/
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Teil 1: Content

Wir leben in einer Zeit, in der wir taglich mit (di-
gitaler) Werbung und (digitalen) Inhalten bom-
bardiert werden. Egal ob bei der Google-Suche,
in Social Media, auf News-Portalen oder in On-
line-Shops: Uberall konkurrieren hochwertige
Inhalte und Ads um Deine Aufmerksamkeit
- und die Deiner Kunden. Dennoch schaffen
es einige, durch diese Kakophonie hindurchzu-
dringen. Sie unterhalten, informieren, machen
Lust auf mehr und schaffen vor allem eins:
Sie bleiben im Gedachtnis haften und leiten
die nachsten Schritte ein — “further down
the funnel.”

Was aber unterscheidet die Best Performer
im digitalen Marketing vom Durchschnitt? Wir
sind Uberzeugt: Sie haben eine hervorragen-
de Content-Strategie, die sie herausragend
gut umsetzen.
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Content: Von den Besten lernen

Egal, ob es sich um eine global agierende
Sport- und Lifestyle-Brand wie z. B. Adidas
handelt oder um ein B2B-Unternehmen wie Mi-
cro Focus, das fernab vom B2C-Mainstream

in der Software-Entwicklung fiihrend ist — sie
alle verfolgen bei ihrem Marketing eine Strate-
gie die stark auf inspirierende und informative
Inhalte setzt.

Du hast noch nie von Micro Focus gehort und mochtest das andern?

Hier findest Du ein spannendes Whitepaper

Jedes Content-Asset, also jeder Banner, jedes
Video, jeder Social- bzw. Blog-Post, folgt bei
diesen Unternehmen einem klaren Ziel, das
vorher definiert wurde: Soll dieses Content-
Asset die Awareness bei einer breiten Ziel-
gruppe steigern oder soll es in einer Conversi-
on-Strecke dafiir sorgen, dass der Kunde den
letzten Schritt tut?

Analyse ist das A und O

Um Ideen fiir diese Inhalte zu generieren und
sie zu produzieren, verlassen sich die bes-
ten Marketer schon lange nicht mehr auf ein
Bauchgefiihl oder eine begeisternde Agen-
turprasentation. Sondern sie leiten diese Ent-
scheidungen von Daten ab. Mit diesen Daten
lassen sich zum Beispiel wertvolle Antworten

Diese Inhalte sind mehr als platte Werbung.
Sie liefern Mehrwert, beantworten Fragen,
Sorgen und Note — eben die Needs deiner
Zielgruppe. Dabei sind sie passgenau um die
Produktwelten Deines Unternehmens kreiert.
Sie sind kleine Teile einer lbergeordneten
Geschichte und fiigen sich logisch und stilis-
tisch in diese ein.

auf folgende Fragen finden: Was sucht meine
Zielgruppe bei Google oder Amazon? Welche
Themen bewegen sie in Social Media? Welche
Inhalte auf der Website sind fiir sie besonders
interessant? Was sagt mein CRM? Anders
gesagt: Was will meine Zielgruppe wirklich?
Hand aufs Herz: Weil3t Du das?

Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen tber Online-Werbung zu?

Akzeptanz von Online-Werbung unter Internetnutzern

40% e

Anteil der Befragten
w
=}
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Wenn die beworbenen

Online-Werbung stort
mich meistens

sind, stort sie nicht sie nicht

Wenn die Werbung zur
Produkte interessant  Internetseite passt, stort

Details: Deutschland; Tomorrow Focus Media;
1.545 Befragte; Internetnutzer; Online-Umfrage;
Quelle(n): Tomorrow Focus Media; ID 36683

Quelle Grafik

Online-Werbung gibt
haufig nitzliche
Hinweise zu neuen
Produkten


https://www.the-digitale.com/insight/b2b-marketing-mythen/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/36683/umfrage/akzeptanz-von-online-werbung-unter-internetnutzern/
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Details sind wichtig

Was neben einer guten Analyse auch oft ver-
gessen wird: Details matter. Die richtige Um-
setzung ist wirklich, wirklich, wirklich wichtig
fur den Erfolg! Denn wenn Du z.B. auf einem
Native- oder Social-Media-Ad nur 70 Zeichen
hast, um eine sinnvolle Botschaft zu trans-
portieren, dann muss es wirklich gut gemacht
sein. Es muss einem Schema folgen, das sich
in der Praxis bewahrt hat. Und es muss dau-
ernd getestet und optimiert werden.

Gleiches gilt auch fir einen Informationstext
mit 1.200 Wortern, der Dich im SEO-Ranking
ganz nach vorne bringen soll. Texte, Bilder, Vi-
deos, Infografiken, Whitepaper etc. — all das
muss auf Basis echter Daten sehr gut geplant,
umgesetzt und fortlaufend optimiert werden.
Wenn Du beispielsweise die Suchmaschine
fragst, was Leute wirklich wollen — und diese
Frage dann besser als Deine Konkurrenten be-
antwortest, wahrend Du auf eine Technologie
(mehr dazu in Teil 2 - Technologie) setzt, die

Design Thinking

tut, was sie soll. Dann rankst Du ganz vorne -
zuverlassig und reproduzierbar.

Und dann, genau dann entsteht etwas Magi-
sches: Dein Marketing erreicht die nachste
Stufe und wird zu Content Marketing.

Deine Werbung wird als Mehrwert wahrgenom-
men. Sie bleibt haften. Rankt in der Suchma-
schine. Geht viral auf Social Media. Ganz un-
bescheiden nennen wir das den “The Digitale
Moment”.

Puh, das ist doch viel zu aufwandig und da-
mit teuer, wirst Du jetzt vielleicht denken. Ist
es nicht!

Denn erstens muss das nicht teurer sein als
herkommliches Marketing. Zweitens ist ent-
scheidend, dass Du genau den Content produ-
zieren lasst, der auf Deine Ziele einzahlt und
Dir damit Deckungsbeitrag bringt — und das
funktioniert nun mal so am besten.

AGILE
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Agile Prozesse sind gefragt

Auch die Erstellung darf nicht ewig dauern.
Manchmal bleiben nur ein paar Stunden,
um den krassen Hype mitzunehmen. Dafir
brauchst Du zum einen ein perfekt eingespiel-
tes Team, das mit modernsten Produktions-
methoden arbeitet. Zum anderen bendétigst Du
ein zentrales System, Uiber das Du einen Con-
tent-Plan erstellen kannst, Dich mit relevan-
ten Stakeholdern unkompliziert abstimmen
kannst und das Dir auch die Freiheiten bietet,
Learnings aus vergangenen Malinahmen in

kiinftige zu Gbertragen. Das Credo “build, mea-
sure, learn” sollte die Basis fir Dein Handeln
bilden, um 1. schnell zu sein und 2. Dich stetig
zu verbessern — agil eben und wirklich digital.
Das wichtigste bleibt jedoch ein Team, dem
Du vertrauen kannst, weil es offen und trans-
parent arbeitet und Dich und Deine Prozesse
versteht. Ein Partner, der Dich, Deinen Kunden
und Deine Stakeholder begeistern kann.

Der passende Inhalt fiir den richtigen Kanal

Genauso wichtig wie ansprechende Inhalte ist
die Wahl der richtigen Kanéalen. Mittlerweile
bringt jeder dieser Kanale seine eigenen Erwar-
tungen an den Content. Ein Beispiel: Ist Deine
Zielgruppe +45, wird TikTok aller Wahrschein-
lichkeit nach nicht der richtige Kanal sein. So
weit, so erwartbar. Die Frage ist aber: Welche
Kanale sind in diesem Fall fiir Dich geeignet?
Konnen Social-Media-Inhalte tiberhaupt Leads
oder Sales erzeugen? Ist die Suchmaschine
das richtige Werkzeug, oder E-Mail-Marketing?
Die Antwort lautet: Alle diese Kanéle kdnnen
einen positiven Beitrag fir Deinen Erfolg leis-
ten — der richtige Mix macht den Unterschied.
Eine gute Agentur hilft Dir dabei, sie richtig ein-
zusetzen und zu orchestrieren.

Noch ein Beispiel: Was macht Facebook, um
Kunden fir ihre Instagram-Advertising-Losun-
gen zu finden: Genau, sie erstellen zunachst

eine Landingpage im Web. Denn sie wollen ja
nicht die Instagram-Zielgruppe ansprechen,
sondern Menschen wie Dich: Marketing-Pro-
fessionals. Die lassen sich eben besser durch
gut prasentierte Landingpages mit umfas-
senden Informationen Uiberzeugen als durch
einen unterhaltsamen oder emotionalen Insta-
gram-Post. Zwar kann auch dieser dorthin fiih-
ren, vielleicht ist es aber auch eine gute, alte
E-Mail, die zielfiihrend ist. Klingelt's?

Bitte versteh’ uns nicht falsch: Wir lieben emo-
tionale Social-Media-Posts und haben Spal}
an fetten Videos — das ganz groRe Kino eben.
Allerdings empfehlen wir nicht grundsatzlich
immer ein Werbe-Feuerwerk. Wir empfehlen
vor allem das, von dem wir auf Basis der uns
vorliegenden Daten Uberzeugt sind und was
der Erfillung deiner Ziele zutraglich ist.

Mehr dazu findest Du in Teil 3 dieser Serie, wo wir dezidiert (iber Kanale und Traffic sprechen.



https://www.linkedin.com/posts/the-digitale-gmbh_inhalte-gut-alles-gut-wie-instagram-aka-activity-6765607821544325120-hqQg
https://www.the-digitale.com/kontakt/?utm_source=Linkedin&utm_medium=whitepaper&utm_campaign=demand-generation
https://www.the-digitale.com/insight/new-normal-marketing/
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Zusammenfassung: So geht gutes Content Marketing

« Systematische Analyse: Die Zielgruppe und ihre Needs systematisch und
fortlaufend erfassen

+ Klare Strategie: Inhalte sollen Awareness oder Conversions treiben, kdnnen unterhaltsam,
informativ, emotional, glaubwiirdig und vieles mehr sein — aber nicht alles auf einmal!

« Engaging Content: Die Needs der Zielgruppe mit relevanten Inhalten beantworten
— authentisch und hochwertig

+ Agile Prozesse: Sie ermdglichen eine wirklich gute und zielflihrende Content-Erstellung

- Kanalspezifische Inhalte: Content, der zum gewahlten Kanal passt und die Erwartungen
der dort vertretenen Zielgruppe erfiillt

Vielleicht denkst Du Dir jetzt an vielen Stellen: Das weil} ich doch alles langst, und das
mache ich ja auch so. Dann herzlichen Gliickwunsch! Du bist bereits ein echter Content-
Marketing-Sensei!

Falls Du aber das Gefiihl hast, es gibt noch Luft  Erfolg im Content Marketing fiihren. Sollten wir
nach oben, dann sprich uns gerne an — wir ha-  uns dessen nicht sicher sein, werden wir Dir
ben umfassende Erfahrung mit Top-Marken das auch so sagen. Vorher.

und konnen auch Dein Unternehmen zu mehr

Du willst auch Content, der neue Kunden gewinnt und Bestandskunden begeistert?

Dann sprich mit uns!



https://www.the-digitale.com/cases/
https://www.the-digitale.com/kontakt/
https://www.the-digitale.com/kontakt/

