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EXECUTIVE SUMMARY .

Content Marketing macht das Leben fur Sie nicht einfacher - im Gegenteil! Content Marketing
ist anstrengend, fordernd, mittel- bis langfristig ausgelegt, bendtigt ein breites Spektrum an
Kompetenzen, geht nicht ohne Investitionen und muss sich standig neu erfinden. Mit anderen
Worten: Content Marketing bietet Ihnen die Chance auf eine Menge nachhaltige USPs!

Sie sollen den potenziellen Kunden nicht mehr nur Uberreden, Sie sollen ihn Uberzeugen! Wer-
ben Sie erst mal fur sich! Werben Sie mit Ihrer Uberzeugungskraft, mit Ihrer Einstellung zum
Kunden, mit echtem Mehrwert - und nicht nur mit bunten Aufklebern und alten Bonbons!

Wir skizzieren fur Sie Content Marketing, um Ihnen eine Entscheidungshilfe zu geben.

In unserem NetPress Report erfahren Sie, wie wir Content Marketing fur die ITK-Branche ver-
stehen und was Sie daraus lernen kdnnen. Besonderen Schwerpunkt legen wir dabei auf fol-

gende Bereiche:

. Content fur IT-Entscheider
. Social Selling in der ITK-Branche
. Lead Generierung
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\/O RWO RTQ KOMFORTZONE WAR GESTERN

Ein Ergebnis der Studie ,Das Zeitalter der Kollaboration von Marke, Agentur & Kunde” von For-
bes Insights 2016 im Auftrag der Oracle Marketing Cloud ist, dass 38 % der Befragten (255
FUuhrungskraften diverser Branchen und Funktionen) Probleme haben, Content fur bestimmte
Kunden-Personas effektiv zu erstellen und zeitnah zuzustellen.

Daraus ergibt sich, dass fortschrittliche Marketingfuhrungskrafte in den Unternehmen auf neue
und engere Arbeitsbeziehungen zwischen dem eigenen Unternehmen und Agenturen setzen
sollten, um die strategischen Marketingziele besser umsetzen zu kénnen, die in der untenste-
henden Tabelle genannt sind. Neben dem Ziel, hdhere Umsatze zu generieren, steht vor allem
der Kunde im Mittelpunkt. Denn nur wenn es lhrem Unternehmen gelingt, die Kunden zu be-
geistern, bremsen diese auf ihrer Hochgeschwindigkeitsreise durch das Internet ab, kommen

bei lhnen an und kénnen zu treuen Kunden werden.

Bewerten Sie bitte auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,nicht wichtig” und 5 ,,besonders wichtig” be-

deutet, die folgenden strategischen Ziele fiir Marketingprogramme in den kommenden 12 Monaten.

Verbesserung Verbosserung Hoho Vorbossorung  H&horo Gowinnung E”':"‘Jf’_"l‘:m Bewerbung
det der Kunden- Kundenzu-  der Markenbe- Umslize ven Markteinthrung der Marke auf

Kundentreus bindun friedenheit  kanntheit MNeukunden Meuar Produkte oder intarnationalan
- Serviceleistungen Markten

5% 4% 2% 4% 2% 3% 4% 10%
2 4% 6% 4% 5% 4% 4% 6% %
1 n% 16% 18 % 14 % 8% n% 23% 19 %
'y 35% 5% 8% 7% 34% 315% 3% 2%
Ll 45% 40% 48% a% 52% 48% 3I5% 27%

Bild Forbes2 - Quelle: Forbes Insights im Auftrag der Oracle Marketing Cloud 2016
Vor allem in der ITK-Branche wird es immer schwieriger, den richtigen Content fur die eigene
Zielgruppe zu finden. Mit dem entsprechenden Mix aus redaktionellem Know-how und IT-Wis-

sen lassen sich hier jedoch erfolgreich Losungen bereitstellen.
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SO INFORMIEREN SICH IT- UND
MARKETING-ENTSCHEIDER

Um guten Content zu erstellen, ist viel Vorarbeit nétig. Dazu zahlt nicht nur die Ubergreifende
Marketingstrategie, sondern auch das Wissen um die eigene Zielgruppe. Die Erstellung einer
sogenannten Buyer Persona, ein fiktiver Ideal-Kunde, dessen Winsche und Probleme bekannt
sind und vom eigenen Unternehmen mit L6sungsansatzen bedient werden, ist der erste Schritt.
Sind diese Charakteristika festgelegt, stellt sich schnell die Frage: Wo und wie informiert sich

eigentlich mein Kunde?

Dazu fuhrte Hotwire im April 2016 eine globale Umfrage mit 1.000 IT- und Marketing-Entschei-
dern durch, darunter 100 Teilnehmer aus Deutschland. Die Ergebnisse helfen, die oben ge-
nannte Frage zu klaren und daruber hinaus zu entscheiden, auf welchen Kanalen Unterneh-
men aktiv vertreten sein mussen, um in der ITK-Branche erfolgreiches Content Marketing zu

betreiben.

Die Befragung zeigt, dass sich das Verhalten von IT- und Marketing-Entscheidern bei der In-
formationssuche ahnelt. IT-Entscheider setzen wahrend der gesamten Customer Journey auf
Online Medien: 80 % der Befragten recherchiert online nach Losungsanbietern. Erstaunlicher-
weise informieren sich Marketing-Entscheider gleichermal3en stark online wie auf Print-Medi-
en. Beide Gruppen legen in der Verhandlungsphase viel Wert auf Empfehlungen aus der Fach-
presse (44 %) sowie auf Referenzgeschichten der Unternehmen und die Urteile unabhangiger

Analysten und Berater. Welche Medien sind dies nun genau?
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Welche dieser Publikationen lesen Sie zu jeder Phase der Entscheidungsfindung?

Handelsblatt

Heise.de

[

Lead Digital
c't

Capital
Clo

0% 10% 20% 30% 4% 50% B0%

=

H Marketing-Ertscheider B IT-Entscheider

IT-Entscheider lesen in erster Linie in jeder Phase ihrer Entscheidungsfindung Heise.de (54 %),
't (32 %) und CIO (28 %). Den grolRten Einfluss haben dabei auf ihre Kaufentscheidungen Heise.
de (42 %), Handelsblatt (24 %) und c't (22 %). AuBerdem nutzen 40 % der IT-Entscheider taglich
Facebook, rund ein Drittel Twitter und 20 % LinkedIn, Tendenz steigend. Mit 18 und 16 Prozent
folgen Google+ und Xing.

Marketing-Entscheider lesen hingegen zu 32 % das Handelsblatt, zu 32 % die Lead Digital und
zu 30 % die Capital. Besonderen Einfluss auf deren Kaufentscheidungen hat mit 30 % die iBu-
siness, mit 28 % die Capital und mit 28 % die Internet World Business. Auch auf den Soci-
al-Media-Kanalen sind sie aktiv. Facebook ist dabei unverzichtbar geworden: Mit 40 % ist es der

starkste Kanal, 27 % nutzen taglich LinkedIn und Google+ sowie 21 % Twitter.
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Welche dieser Publikationen hatden grélten Einfluss auf lhre
kaufentscheidungen?

. iBusiness
Heise.de
Handelsblatt
; Internet World Business
c’'t
0% 5% 10% 15% 20% 5% I0% 35% 0% 453

W Marketing-Erntscheider B T-Entscheider

WO WUNSCHEN SICH ENTSCHEI-
DER ZUKUNFTIG MEHR KONTAKT? »

Mit den oben genannten Ergebnissen kénnen Sie bereits eine Strategie definieren und umset-
zen. |hr Content sollte daher in diesen Medien veroffentlicht werden bzw. sollten Sie die Inhal-
te dieser Medien auf Ihren Kanalen teilen. Dabei sollten Sie nicht stur nach dem klassischen
Werbeprinzip verfahren, sondern auf neutrale Experten setzen, die auf Sie verweisen. Denn

wir oben bereits erwahnt, ist die deren Meinung wichtig und macht Ihren Content relevant und

glaubwurdig.
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Far die Zukunft wird sich dies auch nicht gravierend andern. Online-Medien und Social-Me-
dia-Kanale werden immer wichtiger. Hotwire fand heraus, dass 42 Prozent der Technik-Manager
und 44 Prozent der Marketing-Entscheider sich dort ausdrucklich mehr Inhalte winschen. Auch
wir sehen aus unserer Erfahrung heraus einen deutlichen Anstieg bei den Social-Media-Kana-
len LinkedIn und Xing. Gerade hier lassen sich gezielt die richtigen Entscheider ansprechen.

Auch wenn Online-Medien immer beliebter werden, stehen noch immer Fachmagazine hoch
im Kurs, vor allem, wenn sie online prasent sind. Entscheider informieren sich digital und wol-
len unabhangige Einschatzungen. Dies muss dabei nichtimmer nur der geschriebene Text sein.
Derzeit winschen sich gemal Hotwire mehr als ein Drittel der IT- und Marketingmanager We-

binare. Zudem werden mehr Messen und kleinere Veranstaltungen wie Seminare nachgefragt.

Bei all den Kanalen darf man dennoch nie die Customer Journey aus den Augen lassen. Was
braucht der Kunde wann und wo? In welcher Phase befindet er sich? Damit reicht es nicht, al-
lein nur guten Content zu erstellen. Dieser muss nachhaltig immer wieder Uberpriuft werden
und die Reaktionen darauf mussen gemessen werden. Fur welche Phase ist der Content rele-

vant und sieht dies auch meine Zielgruppe?

In diesem Zusammenhang fand TechTarget in seinem Media Consumption Report 2015 (fur
2016 ist der Report noch in Arbeit) heraus, dass IT-Kunden im Schnitt vier bis sieben Assets
von unterschiedlichen Anbietern wahrend eines Recherchezyklus konsumieren, zwei bis drei
werden von dem Anbieter abgerufen, bei welchem sie letztendlich auch den Einkauf tatigen.
Dabei fiel allerdings auf, dass 40 % der deutschsprachigen Kunden nicht gentigend IT-bezogene
Inhalte in ihrer Muttersprache zur Verfugung stehen. Hier besteht fur viele ITK-Unternehmen
noch deutlicher Nachholbedarf.
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Sind Sie der Ansicht, dass lhnen bei lhren Nachforschungen fiir Ihren IT-Einkauf gentigend [T-bezogene
Inhalte in lhrer Muttersprache zur Verfligung standen?

DACH Frankreich _ GroBbrtannen (ibriges Europa
0%
T5%
60%
45%
0%
15%
0%
Ja, es standen geniigend [T- Nein, es standen nicht geniigend IT-
bezogene Inhalte in meiner bezogene Inhalte in meiner
Muttersprache zur Verfligung Muttersprache zur Verfigung

"Bafragte mil andaran Mullersprachen als Englisch

Bild TechTarget1

DIE TOP-THEMEN DER BRANCHE &

Nachdem Sie nun wissen, wo und wie sich IT- und Marketing-Entscheider informieren, stellt sich
die Fragen nach den Themen, die fUr diese Zielpersonas wichtig sind. Dazu veroffentlicht TechT-
arget einmal jahrlich seine ,IT Priorities Study” und leitet daraus die kommenden Trends in der
DACH-Region ab. Diese Themen sind fur die Erstellung Ihres Contents wichtig. Hier kdnnen Sie

gezielt auf die PainPoints lhrer Zielpersona eingehen.

Danach befragt, welche IT-Initiativen die Unternehmen im Jahr 2016 umsetzen werden, standen
far die IT- und Marketing-Entscheider die Themen Konsolidierung der Rechenzentren (33 %), Mo-
bilitat (32 %) und Big Data (30 %) ganz oben auf der Agenda. Gefolgt von Unified Communications,

Compliance, Internet der Dinge, Software-defined Storage und Social Media/ Collaboration.
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Welche dieser allgemeinen Initiativen wird Ihr Unternehmen 2016
umsetzen?

konsolidierung von Rechenzentren ! 33%
Mobilrat 32%
Big Data 30%
Unified commumications 25%
Compliance _ 24%
Intermet der Dinge : 22%
Software-definierter Storage 14%
Soziake Medien/Social Collaboration 13%

((Slide 5_2016 IT Priorities.jpg))

ETechTanget 2016 1T Pricntes Stiivey — DACH

Spezifisch nach den geplanten Projekten im Bereich Rechenzentrum gefragt, war den Entschei-
dern die Server-Virtualisierung (48 %) am wichtigsten, noch vor der Aktualisierung der Rechen-
zentrumsinfrastruktur (38 %) und dem Systemmanagement (37 %). Immerhin knapp ein Drittel
sieht auch die Migration zu Windows Server 2012 als wichtig an (27 %). VDI (Virtual Desktop Infra-
structure) und Hyperkonvergenz gehdren hier ebenfalls zu den haufig genannten Projekten, die

fur die Unternehmen 2016 noch anstehen.

Beim Thema Storage liegt Virtualisierung mit 39 % ganz vorne, gefolgt von Solid-State-Storage (30
%), das fur Flash im Data-Center steht. Im Desktop-Bereich ist ganz klar die Migration zu Windows
10 nach wie vor der bedeutendste Trend, wie 49 % der Nennungen belegen. In puncto Sicherheit
liegt IAM - also Identitats- und Zugriffs-Management - vorne (34 %), nahezu gleichauf gefolgt von

netzwerkbasierter Sicherheit (33 %) und VerschlUsselung (32 %).

Was die Cloud anbelangt, planen etwa gleichviel Befragte mit Hard- und Software vor Ort (39 %)

wie mit SaaS-Anwendungen (37 %). Hybride Cloud-Modelle wollen 35 % einsetzen.
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KUNDEN UBERRASCHEN
UND BEGEISTERN .

Welche digitalen Technologien unterstiitzen derzeit die Kundenakquise und die Interaktions-

programme?

Gesamt

MNordamerika

Europa

APAC

Lateinamerika

social Media

Weby/Web Analytics

Digitale Werbung
Marketing-Automatisierungssysieme
Kampagnen-Management in mehreren Kandlen

Digitales Content-Management fir
Vertrebssoftware

Losungen fir CRM-Lead-Managemeant

Wir nutizen diese Technologien nicht

[ 5% |
[ 4%
[ 43% |
IT%
E=
[ 51% |
E

33 %

57%

4B%

Bild Forbes1 - Quelle: Forbes Insights im Auftrag der Oracle Marketing Cloud 2016

SO MUSS CONTENT FUR

ENTSCHEIDER AUSSEHEN

IT-Entscheider wiinschen sich mehr unabhangige Expertenstimmen. Zu diesem Ergebnis kom-

men die Studien von Hotwire wie auch die von TechTarget. Fihren Sie Interviews mit Experten,

erwahnen Sie Kunden oder Anwendungsszenarien. Auch bei Marketing-Entscheidern sind unab-

hangige Expertenstimmen von Interesse. Viel wichtiger ist allerdings, ob der Inhalt auch wirklich

zu ihrer Branche passt und ob es Ideen und Vorschlage fur Anwendungsfalle gibt.
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AulRerdem sollten Sie ganz klar den Business-Nutzen benennen, denken Sie dabei vor allem an

die C-Level-Executives.

Wer den Zugang zu C-Level Personas sucht, sollte die besonderen Merkmale und Bedurfnisse
dieser Zielgruppe beachten: Ein CEO ist immer busy! In der Regel obliegt ihm die Verantwortung
fur mehrere Unternehmensbereiche, darunter IT, Personal, Buchhaltung oder Logistik. Diese Be-
reiche muss er stets im grof3en Ganzen betrachten und die Wechselbeziehungen bei Verande-
rungen einschatzen. Daher hat er einen klaren Fokus auf die strategische Ausrichtung seines
Unternehmens. Er fuhrt, kontrolliert und delegiert - und dies immer mit einer langfristigen Zie-
lerreichung. Daraus leitet sich schon eine wichtige Persona Marketing Erkenntnis ab: Ein CEO ist

nicht an kurzfristigen Losungen oder Schnellschissen interessiert.

10 EIGENSCHAFTEMN VORN
C-LEVEL EXECUTIVES

+ C-Level Executives werden dafiir bezahlt,
dass sie Resultate liefern.

+ C-Level Executives handeln mit
wechselnden Priorititen.

» C-Level Executives gsind extrem buszy.

+ C-Level Executives verlassen sich auf
andere,

+ C-Level Executives méchten keine Fehler
machen,

+ C-Level Executives haben ein grofes Ego.

+ C-Level Executives verbringen den
Grodteil des Tages in Meetings.

+ C-Level Executives haben mind. 4o
Stunden Arbeit. meist rund um die Uhr,

+ C-Level Executives erhalten fiber 150
Emails pro Tag,

« C-Level Executives denken grof.

Iy bordey Nkseizie
e My ooy ' L Sng e -0l e - o ol £ -erverkSeonon- mak ey
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NACHFOLGENDE BAUSTEINE DER C-LEVEL-ANSPRACHE HELFEN IHNEN BEI DER
CONTENT-ERSTELLUNG WEITER.

1. Welchen Mehrwert hat das Produkt oder die Dienstleistung fiir den Kunden?

CEOs haben also wenig Zeit, da sie mit ihren eigenen Aufgaben sehr stark eingebunden sind. Es
ist daher nicht verwunderlich, dass sie sich selten Uber Ihr Unternehmen im Detail erkundigen.
Viel wichtiger ist Ihnen die Frage, was Ihr Unternehmen genau jetzt dem Kunden bieten kann. Zei-
gen Sie Probleme und Lésungen auf, die Ihr Unternehmen gefunden und gel6st hat. Besonders
gut lasst sich dies mit Case Studies, White Papern, Analysen, Statistiken oder einfach nur mit har-
ten Fakten, verpackt in einer Infografik, darstellen. Video- und Audio-Formate hingegen fuhren

nicht zum Ziel, wie auch eine Studie von The Economist belegt.

2. Sind lhre Inhalte glaubwurdig?

Allein der Mehrwert hilft Ihnen jedoch nicht dabei, zu verkaufen. CEOs mussen auch lhrem Pro-
dukt, Ihrer Marke Glauben schenken. Denn egal wie gut Ihr Content auch ist, ist Ihr Autor nicht
glaubwurdig, nimmt ein CEO ihn nicht Ernst. Nutzen Sie daher bekannte Gastautoren fur Ihren
Blog. FUhren Sie Interviews mit Experten oder lassen Sie Analysen sowie Whitepaper von Markt-

forschungsunternehmen fur sich erstellen.

3. Zeigen lhre Inhalte neue Sichtweisen auf?

Die meisten CEOs wollen Neues Uber Ihr Business lernen, um Ihr Unternehmen weiter voranzu-
bringen. Zeigen Sie daher Losungswege fur aktuelle Trends auf, die derzeit noch nicht (weitldu-
fig) bekannt sind. Suchen Sie aber auch nach Nischentrends und zeigen Sie, wie Ihre Produkte
diesen neuen Herausforderungen begegnen konnen. Geben Sie nicht einfach Bekanntes wieder,
sondern zeigen Sie neue Wege und neue Ansichten auf. Besonders interessant sind Fragen zur
Produktivitatssteigerung, Prozessoptimierung und Zukunftssicherung. Folgende Pain-Points sind

bei CEOs besonders relevant:
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« Produktivitdt und Rendite erhdhen; neue Absatzgruppen schaffen; Zahlungsausfalle verhin-
dern; Zahlungsmoral und Liquiditat der Kunden; Kosten senken

« Automatisierung & Standardisierung von Prozessen; Konvergenz & Skalierbarkeit; Nutzen
von Synergieeffekten; Identifikation Ubergeordneter Schwierigkeiten

« Effizienz; Wachstum; Sicherheit der Arbeitsplatze; Mitarbeiterentwicklung; Innovation; Trends

Das Definieren der C-Level Persona und deren Pain-Points steht nur am Anfang eines erfolgrei-
chen Persona Marketing. Die oben genannten Fragen und Erlduterungen kdnnen lhnen bei der
Content Produktion sicher helfen. Aber machen Sie sich auch Gedanken, ob Ihre Marketing Agen-
tur oder Abteilung Uber fachlich adaquate und in der Branche bekannte wie anerkannte Fach-
autoren verfugt. Hohe Fachlichkeit und Glaubwdurdigkeit ist beim Bespielen der C-Level Persona
eine wesentliche Content-Auspragung. Der CEO schatzt nutzen- und l6sungsorientierte Inhalte,
die auf seine Aufgaben abzielen und ihm neue Losungswege aufzeigen. Es kann also durchaus

Sinn machen, dass Sie sich von externer Quelle Content-Unterstutzung holen.

BEST PRACTICE BEISPIELE.

MATRIX42 AG

Uber Matrix42

Matrix42 ist einer der fuhrenden Anbieter von Software fur das Arbeitsplatzmanagement. Das in
Frankfurt ansassige Unternehmen bietet zukunftsorientierte Losungen fur moderne Arbeitsum-
gebungen. Mehr als 3.000 Kunden - darunter BMW, Infineon und Carl Zeiss - verwalten mit den

Workspace Management Losungen von Matrix42 tber 3 Millionen Arbeitsplatze weltweit.
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Die Herausforderung

Das Jahr 2014 war fur Matrix42 eines der erfolgreichsten bei der Bereitstellung innovativer Ar-
beitsplatz-Management-Losungen. Aufgrund der grol3en Nachfrage beschloss das Matrix42-Ma-
nagement-Team die internationale Expansion des Geschafts zu beschleunigen. Dabei wurde
schnell deutlich, dass die Content-Aufbereitung und -Verteilung Uber multilinguale Vertriebska-

nale immer aufwendiger und anspruchsvoller wurde.

Die L6sung

NetPress entwickelte fur das Matrix42-Management eine End-to-End agile Content-Marke-
ting-Strategie. Das NetPress-Team war dazu direkt in die Content-Auswahl und die B2B-gerech-
te Aufbereitung involviert. Ziel war eine Content-Bereitstellung und -Verteilung just-in-time,
parallel zu den Matrix42-Produkt-Reviews, die in einem Zyklus von 4 bis 6 Wochen stattfinden

(sogenannte Sprints).

Der Erfolg

Der agile Ansatz zur Produktion und Verteilung Uberzeugte Matrix42. Vizeprasident Harald Knap-
stein, erklart: ,Vor NetPress konnten wir bereits gute Qualitat erzielen; doch nicht in ausreichen-
der Menge. Seit wir den neuen, Sprint-basierten Ansatz eingefihrt haben, hat sich die Situation
gewandelt. Im ersten Quartal 2015 konnten wir das Volumen hochwertiger Inhalte verdreifachen
und die Kundenresonanz verbessern. Wir kdnnen besser und schneller Inhalte in verschiedenen
Sprachen und fur unterschiedliche Zielgruppen bereitstellen. Und was am wichtigsten ist: Wir

haben jetzt eine solide Methode, herauszufinden, welche Inhalte am effektivsten sind.”

Seit Ende 2015 wird Matrix42 als Aktiengesellschaft gefuhrt und forciert seine Expansions- und
Marketingplane. In der B2B-Kommunikation wird die NetPress-Expertise noch starker genutzt
und fur die Content-Kampagnen 2016 sind wieder vier und sechs Content-Entwicklung Sprints

geplant, an denen NetPress als Content-Marketing-Partner mitwirkt.
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SHOW CASE US UNTERNEHMEN ACME

Uber ACME

Typisches Kundenprofil

Unternehmen: US Unternehmen ACME
Branche: IT

Land: Deutschland

Mitarbeiter: 100.000 weltweit

Die Herausforderung

Das Unternehmen musste hochwertigen Content mit einer derartigen fachlichen Tiefe fur den
deutschen Markt erstellen, dass seine internationalen Marketing Agenturen mit dieser Aufgabe
Uberfordert waren. Zudem erkannte es, dass die einfache Ubersetzung der auf seine US-Ziel-

gruppe zugeschnittenen Inhalte die deutsche Zielgruppe nicht zufriedenstellen wurde.

Die L6sung

NetPress entwickelt eine speziell fur Deutschland zugeschnittene Content-Marketing-Strategie
und setzt diese in der Folge um. Sie umfasst redaktionelle Planung, Blog-Entwicklung, Websei-
ten-Management, die Erstellung der Inhalte, das Management der Social-Media-Kanale und das

Reporting.

Vorteile
Die Vorteile fur den Kunden zeigen sich in einer gesteigerten Marken-Akzeptanz in den anvi-
sierten Zielgruppen, einer beschleunigten Lead-Generierung und Umsatzsteigerung sowie der

schnellen Erstellung von hochwertigem Content speziell fir den deutschen Markt.
In den USAist Content Marketing mittlerweile fester Bestandteil der Palette von Marketing-Mal3-

nahmen, die in zahlreichen Branchen zum Einsatz kommt. Dennoch handelt es sich hierbei um

ein noch junges Phanomen: Den Begriff ,Content Marketing” hatte im Jahr 2001 erstmals der
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US Verlag Penton Custom Media eingefuhrt, doch erst 2006 begann sich dieser Ansatz auch in
Deutschland zu etablieren. Zu diesem Zeitpunkt waren die Methoden aber noch recht einfach
gestrickt: Es handelte sich um simple Lead-Generierung, bei der White Paper und Case Studies
den potenziellen Kunden Uber einen registrierten Downloadprozess angeboten wurden. Zu-
dem war der Content, den auslandische Unternehmen beim Eintritt in den deutschen Markt an-
boten, entweder nur in englischer Sprache erhéltlich oder es handelte sich um einfache Uber-
setzungen. Niemand kam auf die Idee, die spezifischen Bedurfnisse einer lokalen Zielgruppe zu

ermitteln und diese mit speziell angepasstem Content anzusprechen.

Im Jahr 2016 sieht die Sache jedoch schon ganz anders aus: In den USA investieren viele Fir-
men in grol3em Stil und mit erheblichem finanziellen Aufwand in ausgefeilte Content-Marke-
ting-Strategien. Diese sprechen zahlreiche Zielgruppen mit hochrelevantem Content in un-
terschiedlichen Formaten an, die Uber eine Vielzahl von Online- und Offline-Kanale verbreitet
werden. Auch der deutsche Markt bewegt sich in diese Richtung, hinkt aber der Entwicklung in
den USA noch um einige Jahre hinterher (auch wenn das Niveau der Content-Marketing-Akti-
vitaten von Branche zu Branche unterschiedlich ausfallt, wobei die IT-Unternehmen hier eine

fGihrende Rolle einnehmen).

Es gibt jedoch ein Problem: Viele Unternehmen aus den USA oder anderen Teilen der Welt den-
ken, dass es ausreicht, einfach die aus ihren Heimatmarkten bekannten Methoden und Strate-
gien zu kopieren, um in Deutschland erfolgreich Content Marketing zu betreiben. Die Wahrheit

jedoch ist: Das funktioniert nicht.
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DER GROSSE UNTERSCHIED IM CONTENT MARKETING:
DEUTSCHLAND VS. USA

In den USA funktioniert eine Vielzahl verschiedener Content-Formate sehr gut als Einsatzmittel

far das Content Marketing, etwa

* Blog Beitrage (Artikel, Berichte, Interviews, Kommentare, Studien, etc.)
* Social Media Postings

* White Paper und E-Books

* Case Studies und andere Fallbeispiele

* Ratgeber und Checklisten

* Infografiken

* Videos

* Podcasts

* Bilder

+ Kombinationen der oben genannten!

US-Unternehmen kénnen aus einer Vielzahl von Online- und Offline-Kommunikationskana-
len wahlen, die alle regelmaRig von einer grol3en Anzahl von Kaufern genutzt werden. Diese
Unternehmen entwickeln und nutzen ausgefeilte Strategien, die malRgeschneiderten Content
passgenau fur die jeweilige Zielgruppe Uber den richtigen Kanal zum exakt richtigen Zeitpunkt
innerhalb des Buying-Cycle verteilen. Die meisten deutschen Firmen verfugen nicht Gber der-
artige Strategien, sondern verteilen oft nach Bauchgefuhl Content Uber verschiedene Kanale

- frei nach dem Motto: Irgendwas zu machen ist besser, als gar nichts zu tun.

Diese Situation erdffnet Unternehmen aus den USA oder UK mit langjahriger Erfahrung im er-

folgreichen Content Marketing potenziell grol3e Vorteile beim Eintritt in den deutschen Markt.
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Es gibt jedoch einen Grund, warum Content Marketing in Deutschland den USA und UK hinter-
herhinkt - es ist wesentlich schwieriger, hierzulande eine effektive Content-Marketing-Strategie

umzusetzen, denn deutsche Kaufer “ticken” sehr speziell. Zum Beispiel:

+ Sieinteressieren sich viel weniger fur Markenwerte und htbsch aufbereitete Diagramme.

+ Sie verlangen nach hochwertigem Content und vielen relevanten und einklagbaren De-
tail-Informationen.

+ Sie sind sehr viel wahlerischer bezuglich der Nutzung und des Nutzungsumfangs von Social
Media.

+ Sie bendtigen mehr Content und konsumieren ihn Gber einen langeren Zeitraum, bevor sie
eine Kaufentscheidung treffen.

+ Sie sind extrem auf den Datenschutz und den Schutz ihrer Privatsphare bedacht.
WAS IST ALSO DIE LOSUNG?

Eine deutsche Content-Marketing-Erfolgsgeschichte

Die Marketing-Abteilung des IT-Unternehmens aus den USA ist sehr versiert, sie kennt den Wert
von passendem Content und weil3 um seine Bedeutung fur erfolgreiches Inbound Marketing.
Beim Markteintritt in Deutschland erkannte es die Anforderung, die lokalen Bedurfnisse der
Kunden zu identifizieren, und darauf die Inhalte der Marketing Kommunikation abzustimmen.
Das wiederum fuhrte zur Erkenntnis, dass fur erfolgreiches Content Marketing in Deutschland
Content mit besonderer fachlicher Tiefe nétig ist. Diesen konnten die flr das Unternehmen
global agierenden Marketing Agenturen aber nicht liefern, da ihnen das Fachwissen auf Spezi-
alisten-Niveau und das spezifische Wissen um die értlichen Trends und Entwicklungen fehlten.
Dem Unternehmen war auch klar, dass eine einfache Ubersetzung von bestehendem Content
aus der US-Zentrale nicht ausreichen wirde, um die deutschen Zielgruppen zufriedenzustellen.
All das bedeutete, dass eindeutig Bedarf nach einem Netzwerk von Experten und Fachredak-
teuren bestand, das Licken im Content-Angebot identifizieren und schlie3en kann, indem es
den passenden Content mit der angemessenen Detailtiefe erstellt. Das Unternehmen fand das

gewunschte Team in Form der NetPress GmbH, einer deutschen Content Marketing Agentur.
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DAS NEUES GESCHAFTSFELD FUR
I TK-UNTERNEHMEN:
SOCIAL BUSINESS.

Social Media ist heute nicht mehr wegzudenken. Kaum ein Tag vergeht, an dem sich nicht wieder
etwas verandert oder etwas Neues hinzukommt. Zudem mussen Unternehmen dort sein, wo
sich ihre Kunden befinden und dies ist nun mal auch in den sozialen Medien. Dazu bendtigen
die Unternehmen wiederum passende Datenbanken, in denen sie die relevanten Informationen
speichern konnen. Damit erfahren klassische IT-Anwendungen zunehmend eine Integration mit
Social-Media-Plattformen.

Genau hier liegt eine neue Herausforderung fur ITK-Unternehmen. Sie mussen inzwischen nicht
nur die aktive Kommunikation in sozialen Medien aufbauen und beherrschen, sondern sie wer-
den auch zunehmend mit den Anforderungen des standigen Wandels zu sozialen Anwendun-
gen konfrontiert. Um diesem gerecht zu werden, brauchen ITK-Unternehmen nicht mehr nur
Mitarbeiter und Abteilungen mit klassischen Kommunikationsaufgaben, sondern zusatzlich noch
Wissen aus dem Projektmanagement, der Produkt- und Lésungsentwicklung sowie der Beratung

und Planung von Social-Business-Projekten bei Kunden.

Was ist Social Business?

Laut Bitkom werden unter Social Business alle Aktivitaten in einem Unternehmen verstanden,
die auf Social Media, Social Software und Social Networks setzen, um effizientere, effektivere
und nutzlichere Verbindungen zwischen Menschen, Informationen und Ressourcen herzustel-

len - sowohl innerhalb als auch aul3erhalb des Unternehmens.
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Besondere Rolle der ITK-Unternehmen

Wenn man es genau betrachtet, so sitzen ITK-Unternehmen derzeit zwischen zwei Stuhlen.
Zum einen vernetzen sie sich nach aul3en und innen durch Social-Media-Plattformen und Social
Software mit ihren Mitarbeitern, Kunden und Partnern. Zum anderen sind sie immer wieder
Ansprechpartner fur Projekte sowie durch ihre Expertise Berater und Entwickler fur das Social
Business. Doch genau diese Position bringt auch neue Chancen mit sich. ITK-Unternehmen
konnen durch entsprechende Produkte und Dienstleistungen das Social-Business als Marktfuh-
rer gestalten. Dabei mussen sie nur dem Wunsch der Anwender und Kunden nach mehr kom-
munikativen und sozialen Schnittstellen nachkommen. Dies bedarf allerdings eines digitalen
Wandels im eigenen Unternehmen. Alle Abteilungen im Unternehmen mussen zusammenru-
cken und passende Prozesse integrieren. Zudem mussen die standigen Veranderungen des So-
cial Web eng mit der Entwicklung eigener Produkte und Dienstleistungen zusammengebracht

werden. In vielen Unternehmen gestaltet sich dies noch immer schwierig.

Sind Social-Business-Projekte wirklich relevant?

Bitkom stellte in der Studie ,Einsatz und Potenziale von Social Business fur ITK-Unternehmen*”
GroRBunternehmen sowie kleinen und mittelstandischen Unternehmen (KMU) die Frage nach
der Relevanz von Social Business in ihren Projekttatigkeiten. Die Grafik unten zeigt die Prozen-
tangaben der Antworten. Wie man sieht, macht Social Business nicht das Gros an Projekten
aus. Bei KMU sind es etwa ein Drittel und bei Grol3unternehmen etwa ein Funftel aller Projekte.
Interessant ist auch, dass 20 Prozent der befragten Unternehmen angaben, dass sie auch in Zu-
kunft nicht mit Social Business arbeiten wollen. Der Grund dafur kann eine generellen Skepsis
zum Thema sein oder dass sich eine Integration von Social Business in die eigenen Geschafts-

tatigkeiten nicht gestalten lasst.
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Relevanz von Soclal-Business-Frojekten In Me-Unternehmen Bild: Bitkom
Cesamt GroBuntermehmen KMy
n=16| (2 500 Mitarbetter) (1-499 Mitarbeites)

0 100 o W0 0 100

W Wir haben Projekte im Soctal-Business-Bereich Wir haben keine Projekie im Bereich Soctal Business,
diese sind auch nichit worpesehen, well wir uns auf andere
m Wirhaben keine Projekte im Bergich Social Business, Themen konzentrieren.
diese sind allerdings vorgesehen
W WS nicht/keine Angabe B © Anteil Soctal-Bukingii-Projekte an [T-Projekten
Basts: alle befragten Unternehmen, die Projekte im Social-Business-Bereich haben, n=67 Angaben in Procent

Frage 12: «'Wie viel Prozent Ihrer T-Projekte, egal ob intern oder extern, haben derzett mit Soctal Business ru tun?a

Zukunftsaussichten

Auch wenn oben genannten Zahlen darauf schliel3en lassen, dass Social Business derzeit noch
keines der heil3en Themen ist, sehen die befragten Unternehmen die Relevanz in der Zukunft
vollig anders. Die Bedeutung auf Kundenseiten wird steigen. Dies sehen 71 Prozent der befrag-
ten Unternehmen innerhalb der nachsten zwei Jahre kommen. Weitere zwolf Prozent sehen
Social Business sogar als einen Treiber der ITK-Branche. Man kann Social Business also nicht
mehr verleugnen. Wenn nicht jetzt, dann muss es dennoch zukunftig ein wichtiges Thema fur

die Planung werden.
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Ia, sogar erhebiich. Soctal Business
wiird zu einem Trelber der [TK-Branche

Mein, es handelt sich um einen momentanen
Hype, der auch wieder abflauen wird

Wikl nicht/keine Angabe
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ZukOnftige Bedeutung von Social Business auf Kundenseite Bild: Bitkom
Cesamt Crofunternehmen KAL)
n=1&61 (2 500 Mitarbester) (1-499 Mrtarbetter)
iyt N N I
werden verstarkt in Untemehmen einziehen

B
B:
.m

Basis: alle befragten Unternehrmen, n=1é1 Angaben in Prozent
Frage 14: «Wird die kundensettige Nachfrage nach Socol-Business-Anwendungen innerhalb der kommenden rwel lahre steigends

Denn auch wenn die oben befragten Unternehmen derzeit eher wenige Social-Business-Pro-
jekte haben, werden sie dennoch immer wieder als Ansprechpartner von Partnern und Kunden

angefragt. Zu 42 % bei GroRunternehmen und immerhin auch zu 22 % bei KMU.

Je 20 % waren gerne praferierter Ansprechpartner fur Social-Business-Projekte, sind es aber
noch nicht. Hinderungsgrunde kénnen dabei ein fehlendes Angebot oder eine nicht vorhande-

ne Positionierung bei potenziellen Kunden oder Partnern sein.

Dass 44 % der KMU hingegen angeben, kein bevorzugter Ansprechpartner fur Social-Busi-
ness-Losungen sein zu wollen, ist erschreckend. Verpassen Sie doch so den Zug zur Digitalisie-
rung und die Chance, damit auch neue Kunden fur sich zu gewinnen. Unter Umstanden kann
mit dieser Einstellung auch ein zukunftiges Fortbestehen des Unternehmens gefahrdet sein.

Hier muss ein Umdenken stattfinden.
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la, wir werden for solche Projeite angefragt
und sind priferierter Ansprechpartner.

MNein, wir sind keln prafererter Ansprechpartner
for Social-Business-Projeikcte, waren dies aber geme

Nein, wir sind ketn prafenerter Ansprechpartner for

.
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ImK-Untemehmen als Ansprechpartner fir Social-Business-Projekte Bild: Bitkom
Cesamt Grofuntemehmen MU
=161 (> 500 Mitarberter) (1-459 Mitarberter)

=
W o
-

Socid-Business-Projekte und streben dies auch nicht an
Weik nicht/keine Angabe [ 19 B | R

Basis: alle befragten Untemehmen, n=161 Angaben in Prozent
Frage 16: »Sind Sie oder Ihre Kollegen aks Ansprechpartner for Soctal-Business-Projeicte bet Thren Partnern und Kunden gut posttioniert?s

Social Business ist Chefsache

Um den digitalen Wandel im Unternehmen zu implementieren und mit ihm Social Business
einzufuhren, braucht es die Fihrung von oben. Auch hierzu hat Bitkom die ITK-Unternehmen
befragt. Das Ergebnis macht Hoffnung: Bereits in der Halfte aller befragten Unternehmen ist
dies Chefsache. Dabei wird das Thema Social Business nicht durch die IT-, sondern durch die

kommunikativ ausgerichteten Abteilungen sowie eben die GeschaftsfUhrung vorangetrieben.

Dennoch sind hier weiterhin auch die IT-Abteilungen gefragt. Sie sollten sich noch starker mit
der Anwendersicht auseinandersetzen, denn um Social kommt kein Unternehmen mehr her-
um. Dabei sollte Social Business nicht einfach nur als ein weiteres IT-Projekt verstanden wer-
den. Es mussen die bestehenden Fahigkeiten bei der Anwendungsintegration mit dem Wissen
Uber aktuelle Social-Media-Trends sowie mit entsprechender Beratungskompetenz kombiniert

werden. Eine enorme Herausforderung fur ITK-Unternehmen.
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In ihrer Studie fragte Bitkom die Unternehmen nach weiteren Herausforderungen fur Social
Business. Grundsatzlich haben die meisten zwar erkannt, dass das Thema an Bedeutung und
Zuspruch gewinnt, wie in so vielen Bereichen eines Unternehmens fehlen aber Budgets und
Ressourcen, um es ernsthaft weiterzuentwickeln. Letzteres Iasst sich jedoch mit dem richtigen

Partner an lhrer Seite beheben.

Herausforderungen fr die Welterentwicklung von Social-Business-Aktivitaten Bild’: Bitkom
Gesamt GroSuntemehmen EMU
n=161 {2 500 Mitarbeiter) {1-499 Mitarbetter)
Unternehmen nehmen Soctal Business
owar als wichtigen Trend war, scheuen sich aber, die - 50 - 52 - 45
notwendigen Budgets oder Ressourcen bereftzustelien
Untesnehmen haben Angst davor, dass Mitarbetter
mit Social Software thee Arbertszest verschwenden IR &/ . [—
Socal-Business- Losungen werden von
Untemehmen zurzeft nicht emstgenommen, da noch 44 a5 43
Iwetfel am geschaftiichen Nutzen bestehen - - —
Die organisatorischen Strukturen In Unternehmen sind
fiir Sacial-Business-Anwendungen oft nicht geesgnet . I N
Die Unternehmenskuftur verhindert die
Integration von Social-Business-Anwendungen - 4 - 46 - EH
Die rechtlichen Rahmenbedingunpen
(2.B. Datenschutrrecht) verhindern 19
rurzedt viele Social-Business-Innovationen - % - - -
Es fehilen Fachkrafte, die sich mit dem
Business-Nutzen von Sectai Medta auskennen RN 31 . .
Insbesondere das Management
rwetfelt den Sinn und die Notwendigiest o) FE
von Social-Business-Losungen an - - - W
somstiges |5 B [ RE
Weit nicht/keine Angate [ & | 5 B
Basis: alke befragten Unternehmen, n=t6 Angaben in Prozent
Frage 2o: «sWas sind bel Social-Business-Projekten aktuell die grofiten Herausforderungen oder Horden? [Mehrfachantwort moglich)s
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BEST PRACTICE BEISPIELE

Dass man Social Business mit Erfolg umsetzen kann, lasst sich mit Beispielen nachweisen. Dies
gilt fur GroBunternehmen wie auch far KMU. Ob Sie Social Business nun im Hause durchfuh-
ren oder es an externe Dienstleister abgeben, sollte fur Sie nur eine Frage der Kompetenz und

Manpower sein.

1. Atos

Atos unterstutzt seine Kunden mit passgenauer IT und ist einer der wenigen Provider, der das
gesamte Spektrum an Outsourcing anbietet: Design, Build, Operate und Maintain.

Im Februar 2011 verkindete Thierry Breton, CEO und Chairman von Atos, 6ffentlich, dass das
Unternehmen innerhalb von drei Jahren in der internen Zusammenarbeit der weltweit 74.000
Mitarbeiter auf den Einsatz von E-Mails verzichten wird. Denn interne Untersuchungen hatten
ergeben, dass jeder funfte Mitarbeiter mehr als 100 E-Mails pro Tag erhalt. Eine Zahl, die auch
in anderen Unternehmen zutreffend ist. Ziel war es, neben den bereits im Unternehmen beste-
henden Instrumenten wie Wikis, Chats und Shared Plattforms ein Enterprise Social Network zu
implementieren, das als eine Art Dashboard die unterschiedlichen Kommunikationsinstrumen-
te steuert. Anfang 2012 entschied man sich, den ESN-Anbieter blueKiwi zu kaufen.

Damit allein war es aber nicht getan. Parallel dazu wurde ein kultureller Wandel vorbereitet: Ein
grundsatzlich gewandelter Umgang mit Informationen. AuBerdem begann Atos ganze Arbeits-
prozesse so umzustellen, dass sie komplett ohne den Einsatz von E-Mails funktionieren. Die

folgende Grafik zeigt den aktuellen Stand auf und wie es noch weitergehen wird.
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Bild: Bitkom - Quelle: Atos IT Solutions and Services GmbH
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2. Rachfahl IT-Solutions

Rachfahl IT-Solutions ist ein Systemhaus fur
kleine und mittelstandische Unternehmen,
das in der Vergangenheit hauptsachlich re-
gional vertreten war. Ende 2007 wurde im
Unternehmen die Entscheidung getroffen,
Uberregional aktiv zu werden. Daflr sollte
Marketing und Vertrieb mithilfe des Social
Web betrieben werden. Besonders ist dabei
der Umstand zu erwahnen, dass Rachfahl
sich an Best-Practice-Beispielen zu Social-Me-

dia-Marketing und Inbound Marketing aus
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Inzwischen generiert Rachfahl sein gesamtes Neukundengeschaft ausschlie3lich Gber die So-
cial-Media-Kanale. Ein wichtiger Teil der entwickelten Markenstrategie ist es, im Internet keine
Monologe zu halten, sondern sich an Gesprachen zu beteiligen. Dazu ermutigt Rachfahl tbri-

gens auch seine Mitarbeiter- gelebtes Inbound Marketing.

3. Bosch
Die Robert Bosch GmbH beauftragte Anfang 2012 das Bosch Communication Center mit der
Betreuung seiner Social-Media-Kanale, da hier die mehrsprachigen Kundenanfragen stetig stie-

gen und professionell betreut werden sollten.

Bosch Communication Center ist ein internationaler Dienstleister in den Bereichen Kunden-
kommunikation und Security. Von Feedbackmanagement Uber Ersatzteilberatung bis hin zur

technischen Hotline werden Dienstleistungen weltweit in Uber 30 Sprachen erbracht.

Um alle Kanéle aus einer Hand zu bedienen und keine Kompetenzprobleme aufkommen zu
lassen, Ubernahm das Bosch Communication Center fur die Bosch-Gruppe und ihre Kunden

das bestehende Servicekonzept und erweiterte es um Social-Media-Services.
Zur Sicherstellung der Servicequalitat wurden alle Prozessschritte vorab klar definiert, wie die

untenstehende Grafik aufzeigt. Automatisierung ist dabei ein genauso wichtiger Bereich wie

technischen Komponenten und naturlich die Kompetenz und Expertise der Mitarbeiter.
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Bild: Bitkom - Quelle: Bosch Sicherheitssysteme GmbH, Bosch Communication Center

LEAD-GENERIERUNG »

VOM NO-NAME ZUM SALES READY LEAD

Heutzutage ist Content das Fangnetz fur die Lead-Generierung. Kaltakquise per Telefon hat in-
zwischen langst ausgedient und ,nervt” nur noch. Sie wollen doch als Unternehmen und Marke
nicht gleich einen schlechten Eindruck bei einem potenziellen Interessenten hinterlassen?

Wie in den vorangegangenen Kapiteln erlautert, befinden wir uns in einem Kaufermarkt. Wir
haben gelernt, dass der Interessent schon sehr gut informiert ist. Umso wichtiger ist es bei der
Lead-Generierungsstrategie, die Personas zugrunde zu legen und deren Informationsquellen in
die Planung einzubeziehen.

Lead-Generierung ist eher eine Wissenschaft als eine Kunst. Es basiert auf Prozessen, Best
Practices und kontinuierlichem Testen und Verbessern. Smarte Marketers fokussieren sich auf
jeden einzelnen Schritt in den Prozessen und suchen nach Optimierungspotenzial. Der Lohn

der MUhen sind reduzierte Kosten und hohere Konversionsraten des Sales.
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Der Anfang - setzen Sie sich Ziele fiir lhre Kampagnen:

. Qualifizierungsgrad

. Zeitraum

. CPL (Kosten pro Lead)

. Lead-zu-Sales Konversionsrate

. Umsatz pro Lead basiert auf Average Dealsize (durchschnittliche Verkaufsgrofe)
. Anzahl der erwarteten Leads

Analysieren und wahlen Sie lhre Kampagnenzielgruppe aus:

. Wen maochten Sie ansprechen?

. Wer ist Ihre Persona und welchen Informationsbedarf hat er?

. Wo finde ich meine Zielgruppe, bzw. welche Informationsquellen werden genutzt?
. Kenne ich den Kaufprozess, den der Wunschkunde/ Ihre Persona durchlauft?

. Wer gehdrt noch zur ,Buyers Group*, zur Einkaufergruppe

Diese o0.g. Fragen sollten sie immer noch mit dem Sales, bzw. dem Presales verifizieren. Sie
werden staunen, welche hilfreichen Informationen Sie hier gewinnen kénnen. Dies hilft Ihnen
bei der Auswahl des Contents und der Content-Formate, wenn sie aus einem Pool von Assets
schépfen kdnnen.

Analysieren sie auch die Kandle, die Ihnen helfen, Ihre Persona gezielt zu adressieren. IT-Ent-
scheider zum Beispiel besuchen ihre Fachportale und nutzen diese sehr gerne, um mit den
neuen Technologien immer ,up to date” zu sein, oder auch zur gezielten Suche fur Lésungen
ihres Problems. In gréBeren Unternehmen sind es viele Mitarbeiter, die nach Lésungen suchen
und sich informieren, vom Administrator bis hin zum Abteilungsleiter, den die finanzrelevanten
Gesichtspunkte besonders interessieren. Wir sprechen hier von einer ,,Buyers Group” (Einkau-

fergruppe).
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Diese Fachportale sind fur die Lead-Generierung ein guter Ansatzpunkt, weil:

« Sie dort lhre Zielgruppe finden und teilweise der Wunschkunde/ |hre Persona schon als
User registriert ist.

+ Die eigenen Lésungen in einem unabhangigen redaktionellen Kontext zu finden sind.

+ Leser lhren Content in jeglicher Form sehr einfach konsumieren kénnen (,One Click Shop-
ping”).

+ Sie viele zusatzliche Daten bereitgestellt bekommen, neben den klassischen Visitenkarten-
informationen. Das ist wichtig fir das Leadmanagement.

+ Sie bei webgenerierten Leads sicher sein kdnnen, ein Opt-In zu erhalten, um anschlieBend

den Lead per E-Mail oder Telefon zu kontaktieren.

Die heutigen Kaufer sind unabhangig, arbeiten in Teams und bewegen sich online viel schneller
als jemals zuvor. Das Marketing muss genugend relevanten Content erstellen und diesen in
allen relevanten Online-Kanalen vermarkten, in denen die Kaufer recherchieren. Und es steht
zudem vor der grol3en Herausforderung, potenzielle Kaufer frihzeitig mit Content zu beeinflus-

sen, weiter zu qualifizieren und Vertrauen aufzubauen, so dass der Sales Ubernehmen kann.

76%

Bevorzugen
unterschiedliche
Arten von Inhalten an
jeder Stufe des

Einkaufszyklus
Pardot

(0] :

68% 4+

aller technologischen [ Inhalte bendtigt eine
Kaufentscheidungen @ Marke pro Person, um

werden in 6 Monaten in die engere Wahl zu
oder weniger f kommen
getroffen TechTarget Media Consumption

TechTarget Meda Consumption REZEl Bl EnmS Lo
Report, BVEA-Ergebnisse

12%

Mindshare besitzt der
durchschnittliche
Anbieter wahrend
eines Projekt -
journeys

CEB und Googe

65%
der Einkaufsteams

sind raumlich verteilt

TechTarget Media Consumption
Report, BVEA-Ergebnisse

der Einkaufsteams
haben 5 oder mehr

Mitglieder

TechTarget Media Consumption
Report, BVEA-Ergebnisse
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Einkaufsteams brauchen mehr Content -

schneller und ohne den direkten Einfluss des Anbieters

Die wachsende Bedeutung der Online-Lead-Generierung macht die Content Promotion zu ei-
nem entscheidenden Erfolgsfaktor. Ausgangspunkt sind dabei jedoch immer die Inhalte selbst

- sie bieten die beste Moglichkeit, Ihre Leser zu Uberzeugen.

FAZIT o

Content Marketing wird zunehmend wichtiger, um eine Online-Prasenz fur Unternehmen aller

GrolRRen erfolgreich auszubauen.

Hierbei sind Qualitat und die Fokussierung auf den Kunden entscheidende Erfolgsfaktoren. Die
richtige Strategie, der passende Content-Mix und die richtigen Inhalte zur richtigen Zeit kdnnen
Interessenten Uberzeugen und sie schliel3lich zu zahlenden Kunden machen. Dies gelingt aber
nur, wenn alle MaBnahmen zielgenau auf das Informationsbedurfnis der deutschen Kunden
zugeschnitten sind. Fur den Erfolg ist es schlussendlich entscheidend, die Mentalitat des “Think

III

global, act local” im Content Marketing und in der Digital-Strategie zur gelebten Wirklichkeit

werden zu lassen.

NetPress ist eine in Munchen ansassige Beratungs-Agentur, die sich auf die Erstellung opti-
mierter Content-Marketing-Konzepte fokussiert, die von der Strategie-Entwicklung bis zur Con-
tent-Erstellung und vom Monitoring bis zum Lead-Management reichen. NetPress ist ein (Gold)

HubSpot Entwicklungspartner.
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DIE NETPRESS METHODE »

VOM NO-NAME ZUM BEGEISTERTEN KUNDEN
Content Marketing ist ein Prozess, der mit dem Erstkontakt startet, den potenziellen Kunden

kontinuierlich betreut, aufbaut und zum Abschluss fuhrt.

] to

Inhalte erstellen
Inhalte vertiefen

Verkaufs-
chancen

Automatisierung
Marketing

)
t 4

Lead-Pflege

Monitoring &
Lead-Bewertung

> AWARENESS [> EDUCATION [> DECISION D[
Wahmehmung Aufklarung Entscheidung
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Content-Erstellung: Guter Content ist die Grundlage fur erfolgreiches Inbound Marketing.
NetPress stellt sicher, dass der Content entlang der Customer Journey exakt auf die Zielgrup-
pe (,Persona”) zugeschnitten erstellt wird und den potenziellen Kunden zur Kontaktaufnahme

(Lead-Generierung) animiert.

Verbreitung: Einmal erstellt, gilt es, den Content gezielt Uber die relevanten Kanale zu verbrei-
ten. Dazu gehoren Blogs, Webseiten, Social-Media-Kanale und Business-Plattformen, die wir

passend zur Zielgruppe auswahlen und deren Effizienz wir genau kennen.

Lead-Generierung: Im ersten Schritt werden die Daten eines Kontaktes erfasst, sobald er sich
registriert und ein Content-Element herunterlddt. Dieser potenzielle Kunde ist ein Lead. Je mehr
er auf einer Webseite surft, um so mehr erfahren unsere Systeme Uber ihn und speichern die
Informationen. Dadurch zeigt er uns, was ihn interessiert und in welcher Phase der Buyers

Journey er sich befindet.

Lead-Pflege: Je mehr man von einem Lead weil3, umso besser kann man ihm weitere Ange-
bote machen (zum Beispiel weitere Downloads oder Artikel per E-Mail). Je nachdem, was er
annimmt, qualifiziert er sich weiter und gibt weitere Daten von sich preis. Dazu mussen weitere

Content-Elemente erstellt, Gberwacht und bereitgestellt werden.

Marketing-Automatisierung: Die Lead-Pflege, Lead-Qualifizierung, Lead-Monitoring und
Lead-Bewertung Ubernehmen dabei intelligente, hochautomatisierte Systeme. Sie kdnnen
auch grolR3e Mengen an Leads automatisch verarbeiten, Empfehlungen aussprechen und Kun-

den individuelle Content-Elemente anbieten.
Verkaufschancen: Nach mehreren Qualifizierungs- und Pflegezyklen sind die Leads reif (,Sales

ready”) - der Vertrieb kann die Leads jetzt direkt angehen. Auch dabei unterstttzen wir unsere

Kunden durch Telemarketing-MalRnahmen.
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TEAM ® KOMPAKTES WISSEN, JAHRZEHNTE ERFAHRUNG
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