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Wie kommt man 
zu relevantem 

Content?

Arten der Content 
Distribution und 

deren 
Zusammenspiel

Früh 
Datentransparenz 

schaffen

Content entlang 
der Buyer Journey 

planen

Leadqualität für 
den Vertrieb 

erhöhen
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• Teamwork abteilungsübergreifend
• Kein 0815 Template 
• Bild, Name, Rolle
• Aufgaben, Wünsche, Bedürfnisse, Herausforderungen
• Fachliches Verständnis
• Buying Center und sekundäre Zielgruppen
• Informationsverhalten und Kanäle

H i l f s m i t t e l :  P e r s o n a  T e m p l a t e

Nutzen

Probleme

Aufgaben

Verwendet die Persona! 
In der Schublade bringt sie nichts.
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1. Welche Themen und Inhalte können die Zielperson dabei 
unterstützen, ihre Aufgaben erfolgreich zu meistern? 

2. Welche Themen und Inhalte helfen dabei, Probleme zu 
überwinden?

3. Welche Themen und Inhalte helfen dabei, Nutzen zu 
stiften? 

Content

Problemlöser

Nutzenstifter Nutzen

Probleme

Aufgaben

H i l f s m i t t e l :  V a l u e  P r o p o s i t i o n  C a n v a s

Euer Content muss die Fragen 
der Zielpersona beantworten
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Kennt sein Problem, recherchiert 
nach möglichen Lösungen 
(Suchbegriffe: Problembezogen)

Kennt die Lösung, sucht danach, welche 
Anbieter bei Lösung helfen können
(Suchbegriffe: Lösungsbezogen)

Kennt die Anbieter, sucht gezielt 
nach Anbieternamen
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Awareness Content
z.B. Erklärvideos, Whitepaper, 
Blogartikel, Fragebogen 

Awareness
Phase

Consideration Content
z.B. Infografiken, Checklisten,
Best Practices 

Consideration
Phase

Decision Content
z.B. Produktdatenblätter, 
Success Stories, Produktdemo

Decision
Phase

€

i

€

Content Pages mit 
Informationsabsicht

Sales Pages mit 
Verkaufsabsicht

Website
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Für Credibility, Authority und Trust • Word-of-mouth
• Media Relations 
• Blogger relations

OWNED MEDIA

PAID MEDIA

• User-Generated content
• Co-Branding activities

• Organic Social
• Social Forums

• Content Distribution 
• Content Curation

• Influencer Marketing

• Social Media Ads
• SEA

• Product Pages
• Success Stories
• Blog Posts
• Visual Content 
• Videos, Webinars 
• Audio, Podcasts

SHARED MEDIA

EARNED MEDIA

Auszug aus dem PESO Modell - Quelle: Spinsucks

SEARCH ENGINE 
OPTIMIZATION



Awareness
Phase

Consideration
Phase

Decision
Phase

€

Sales Pages
Inkl. Produktdatenblätter, 
Produktdemo, Preise etc.

i

€

Content Pages
Erklärvideos, Whitepaper, 
Blogartikel, Infografiken, 
Checklisten, Best Practices 
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ERWÄHNUNGEN INTERAKTIONEN

KLICK VOLUMEN
VISITS

DOWNLOADS

REICHWEITE
SEARCH &

Quelle: Norbert Barnikel - Auszug aus „Quadriga Seminar Data Driven Marketing Management“
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NET PROMOTER
NUMBER OF

RETURN ONSALESCONVERSION

RATE TURNOVER INVESTMENT

SCORE
NEW CUSTOMERS

Quelle: Norbert Barnikel - Auszug aus „Quadriga Seminar Data Driven Marketing Management“
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€

Analytics, Pixel, UTM etc.
Kontinuierliches Monitoring

A/B Tests
Erfolgsmessung

Dashboards
Anpassung der Maßnahmen

Relevante 
KPIs

Mögliche KPIs
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WER: 
Unternehmensprofile mit Umsatzgröße, 
Mitarbeiteranzahl, Branche etc.

WAS: 
Welche Suchanfrage wurde gestellt
(falls Google Ads geschaltet wurden)

WIE: 
Wie bewegt sich der Interessent auf meiner
Seite

WO: 
Information zur Quelle, über die der jeweilige
Besucher auf die Website kam
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Firmografische Merkmale

- Benennung konkreter Unternehmen

- Mitarbeiteranzahl

- Umsatzgröße

- Branchenzuordnung

- Regionale Zuordnung

- Neu- oder Bestandskunde

Quelle: Albacross
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Awareness
Phase

Consideration
Phase

Decision
Phase

€

i

€

Content Pages mit 
Informationsabsicht

Sales Pages mit 
Verkaufsabsicht

WebsiteBuyer Journey
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• Leadqualifizierung durch die Kombination

von firmografischen Daten und dem 

Tracking der Website Aktivitäten

• Notification an Vertrieb, wenn potentieller

Zielkunde definierte Aktion ausgeführt hat

Quelle: Albacross
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• Gemeinsame Definition von Zielkunden- / 
segmenten mit dem Vertrieb

• Traffic Transparenz durch Google Analytics 
Enrichment

• Überprüfen, ob mit den 
Marketingmaßnahmen die Zielkunden
erreicht werden

• Möglichkeit von Re-Targeting Kampagnen
auf Account Ebene

• Personalisierte Kampagnen für Account 
Based Marketing mit spezifischen Landing 
Pages

• Website Personalisierung für spezielle
Zielkundensegmente für höhere Conversion

Quelle: Albacross

€
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Wie kommt man 
zu relevantem 

Content?

Arten der Content 
Distribution und 

deren 
Zusammenspiel

Früh 
Datentransparenz 

schaffen

Content entlang 
der Buyer Journey 

planen

Leadqualität für 
den Vertrieb 

erhöhen



https://digital-marketing-check.exxeta.com/
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