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#+  Werfen wir einen Blick auf die Fakten, um sich zu
vergewissern, dass sich die Muhe lohnt.

= 80% der Business-Entscheider ziehen es vor, Unternehmensinformationen in Form
von Presseartikeln oder Sachbeitragen zu erhalten und nicht in Form von Werbung.

=  20% der Nutzer-Zeit im Internet wird mit Surfen auf Content-Webseiten verbracht.

= 60 % der Verbraucher, die sich mit Content Marketing Publikationen beschéftigen,
sind auf der Suche nach Produkten & Dienstleistungen.

= 68% der Verbraucher sind geneigt Inhalte zu lesen von einer Marke, fur die sie sich
interessieren.

= 90 % der Verbraucher finden benutzerspezifische Inhalte nutzlich, und 78%

glauben, dass Unternehmen, die solche Inhalte produzieren, am Aufbau guter
Kundenbeziehungen interessiert sind.

Quelle: Content Marketing Institute, CMA, TMG Medien 3



# ...und auch darum lohnt es sich.
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# 1 Wo stehen heute noch ein Vielzahl von Unternehmen.

altes Denken

Werbebotschaft
- Push - Konsument

z.B. klassisches eCommerce

oder auch das klassische Media-Modell
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Zwel Personen an einem Tisch

aber mit sehr unterschiedlichem
Content-Bedurfnissen.

Da reicht eine Botschaft nicht
wirklich.




neues Denken

Kunde

Bestens informiert mit

positivem Bild zur

Marke. Vertraut der
Marke und ich
Multiplikator.

Auffind-

barkeit
Sichtbarkeit,
einheitlich und
authentisch.

Content
Was macht lhre Marke
aus? Was sind Benefits

fir den Kunden?
Produktentwicklung und
Innovation sind treibende
Kraft.

Formate
Inhalt & Kreation sind
entsprechend der

Kanalanforderungen
und des Kunden-
Medienverhaltens

gestaltet.

Wo mussen wir hin, wenn wir unsere Kunden erobern wollen.

Brand
Erscheinungsbild der
Marke ist Uber alle
Medien/Kanéale

hinweg einheitlich.




“Marketing bedeutet heute targeting der
richtigen Menschen, zur richtigen
Zeit, am richtigen Ort, auf dem

richtigen Gerat.
Und mit der Personalisierung, die man
mittlerwelile von Unternehmen erwartet.”

-- Lee McCabe, Global Head of Travel and Education Strategy bei Facebook.



&5  Und was heil3t das fur mich bzw. meine Content Strategie?

Zielgruppe Redaktionsplanung
Business-Ziele Rollen

Botschaften Workflow

Insights Technologie

Prozesse

B

Organisation
Kanale Leitbild

Inhalte Guidelines
Format Redaktionsteam
Content Bausteine Abhéangigkeiten

Inhalte Menschen




¥ Der Weg zum personalisierten Content:
1. Bestandsaufname

1. Zielgruppe
5

8. Content Bausteine 2. Business-Ziele

7. Format 3. Botschaften

6. Inhalte 4. Insights

" u Zielhi
5. Kanale Ist ®mZielbild



Zunehmende Bedeutung
des Inhalts fir den Nutzer
und seine aktuellen
Bedirfnisse. Der
akzeptierte Abstand vom
Kerninhalt ist ein
SchlUsselfaktor, um z.B.
Angebote zu
kommunizieren.

&% Der Weg zum personalisierten Content:
2. Welchen Content brauche ich wo

5 Formen von Inhalten

1.

Kerninhalt (Kern)
Hauptinhalt der Seite wird messbar genutzt
(z.B. Buchung, Dialog, Artikel)

Ergénzender Inhalt (Kotext)
Inhalt mit direktem Bezug zum Kerninhalt
(z.B. Infos, Autor, direktes Alternativangebot)

Verwandter Inhalt (Kontext)
Inhaltlicher Zusammenhang mit dem Kerninhal,
oftmals im nicht-sichtbaren Bereich

Inhalte der Marke (Marke)
Nutzer sucht nach Inhalten, die er bei der Marke
vermutet (z.B. Home, Suchfunktion)

Falscher Inhalt (Absprung)

Weder Inhalt noch Marke entsprechen
den Erwartungen, Nutzer verlasst Seite
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&% Der Weg zum personalisierten Content:
3. Wie entwickeln wir die Medien/Kanale

C . . . . Diese Potenziale

Zielrichtung fur jeden einzelnen Kommunikationskanal. @ verfolgen wir
oo . : » Starkere

B (©) Unsere zukinftige - i Die Content-Analyse . .
Ausrichtung é% in einem Satz ] Emotionalisierung
' uber Aktualitat —
Wir investieren, um es noch erfolgreicher Unternehmen als
zu machen.... Arbeitgeber erlebbarer
machen

* Reportings
verbessern:
Ubergreifende
Analyse der Inhalte
IS zur Messung der

— | plese KPls — — %@I\% Unsere Zielgruppe  —— Performance

messen wir

Zielgruppen: ... * Neue einheitliche
und einfache
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#% | Und jeder Datensatz bringt mich dem Kunden etwas naher.

Je mehr Daten im Funnel gesammelt werden, desto eher fangen selbstlernende
Algorithmen an zu wirken.

- Analyse/Entscheidung Kundenprofile m

Q -— Zentrale o
3119-‘ Reporting Instanz =% o
oo &P Potenzialkunde? s
Aktiv vs. Passiv G |
oogle
4
Segmentation
User Daten ’ ‘ Zielkunde? facebook.
» Onsite Verhalten {
= In-App Verhalten
= Aktions-Verhalten Performance
= CRM-Daten

POS-Daten
Machine-driven ‘
segmentation Aktiver Kunde?

Generieren Segmentieren Aktivieren
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L 4
L &
L 4
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Es muss nicht Big Data sein, um zu personalisieren.

Aus jedem Kundendatenbestand kann ich erste Potentiale
ableiten.
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_ Der Kunde sucht nach Content, auch wenn ich keinen
P anbiete.

Personalisierter Content fuhrt zu einem mehr an Umsatz und
steigert die Kundenbindung.

#4




#% | Auf geht's ;-).

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit.

Nicolas Escherich
Managing Partner

Office +49 89 74646-100
nicolas.escherich@raysono.com

Ray Sono AG
Tumblingerstr. 32
80337 Minchen
WWW.raysono.com

Folgen Sie uns:
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© Copyright

Dieses Dokument der Ray Sono AG ist ausschlie3lich fir den Adressaten bzw.
Auftraggeber bestimmt. Die in diesem Dokument enthaltenen Inhalte und Ideen sind
urheberrechtlich geschitzt. Alle Rechte vorbehalten.




