CUSTOMER JOURNEY

Unternehmenskommunikation im Zeit-

‘ o n t e n t alter des Internets ist ein fortwdhrender

Change-Prozess: Eine Vielfalt von
@ Informationen und Formaten ist fiir
M q r I(et I n == Internetnutzerinnen jederzeit und
uberall verfligbar. Internetnutzerinnen
® ® @ @ sind nicht nur passive Medienkonsu-
D I e G o I d d I Sz l I I n mentlnnenen, sondern suchen aktiv
p nach Informartionen, vernetzen sich
® mit anderen Nutzerlnnen, bewerten,
verbreiten und erstellen selbst Inhalte
d e S M q r I(et I n g S und werden so zunehmend selbst Ku-
ratorlnnen und Kommunikatorinnen.
Suchmaschinen Ubernehmen die Rolle

Content Marketing in der Customer Journey setzt auf die konsequente von Gatekeepern im Internet; klassi-
Ausrichtung der Kommunikation an Kundinnenbediirfnissen und das sche, analoge Medien verandern ihre
Verdichten und Vernetzen von analogen und digitalen Touchpoints. Rolle im Zusammenspiel der
von Sabine Fanfule Kommunikationsinstrumente.

Unternehmen stehen vor der Heraus-
forderung, in dieser komplexen
Kommunikationslandschaft mit ihren
Themen, Produkten und Services fiir
ihre Kundinnen sichtbar und relevant zu
sein. Content Marketing gewinnt in der
! £ Kommunikation daher an Bedeutung,
79 daS . denn entscheidend fiir die Besetzung
Au phllOIfO : von Themen, die Sichtbarkeit und Rele-
. m‘agazin o Pl vanz ist hochwertiger Content, ausge-
; ; 4 richtet auf Interessen und Bediirfnisse
der Zielgruppen in unterschiedlichen
Phasen im Kaufentscheidungsprozess.

Das philoro Magazin, erstellt von der VGN, erscheint
viermal jahrlich und ist in allen philoro-Filialen in
Deutschland, Osterreich, der Schweiz und Liechten-
stein erhdltlich. Dariiber hinaus wird es persdnlich
adressiert an philoro-Kunden und ausgewdhlte Haus-
halte verschickt. Die ndchste Ausgabe des Magazins
erscheint im Juni. Das Magaozin ist auch als Gratis-Abo
bei philoro erhaltlich. Der Launch der neuen digitalen
Content-Marketing-Touchpoints rund um den
Content-Hub goldstories.com soll noch vor dem
Sommer 2021 erfolgen.

GOLDKLANG ™. | philoro.at/service/philoro-magazin
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Datenerhebung und digitale Analyse-
Tools ermoglichen es dabei, die
Interessen und das Verhalten von
Usern besser zu verstehen, um die
KundInnenerlebnisse an den Touch-
points zu verbessern. Die Ansatzpunk-
te von Content Marketing in der Cus-
tomer Journey sind mehrdimensional:
Einerseits geht es darum, die Anzahl
der Berlihrungspunkte zu den Kundin-
nen zu erhdhen, also die Touchpoints
zu verdichten; andererseits schaffen
hochwertige Inhalte fir die Kundinnen
Mehrwert an diesen Touchpoints und
letztlich stellt die Vernetzung der digi-
talen und analogen Touchpoints eine
Fortflihrung der Kommunikation und
konsistente Markenwahrnehmung
entlang der Customer Journey sicher.

Einen solchen konsequenten Content-
Marketing-Ansatz verfolgt ein aktuel-
les Projekt aus der VGN: philoro Edel-
metalle GmbH ist ein unabhdngiges
Edelmetall-Handelshaus mit zwolf
Standorten in den Landern D-A-CH-L.
Philoro legt héchste Qualitétsansprii-
che an die Produkte und die eigene
Arbeit und wurde zu einem der Markt-
flhrer im Bereich Edelmetallhandel in
Europa. Die VGN erstellt fir philoro
das viermal jahrlich erscheinende Kun-
denmagazin ,,Au79 - das philoro ma-
gazin“. Das Magazin mit hochwerti-
gem journalistischem Storytelling,
asthetisch anspruchsvoller Gestaltung
und einem veredelten Cover |dsst die
Marke philoro und deren Qualitdtsan-
spruch und Expertise nicht nur inhalt-
lich, sondern auch visuell und haptisch
erleben. Awareness und Brand-Buil-
ding konnen durch die sinnlichen
Eigenschaften eines Printmagazins
nach wie vor in einzigartiger Weise
vermittelt werden. Im Zuge der
Customer Journey tragt das Magazin

Sabine Fanfule, Head of Content Marketing & Corporate Publishing, VGN

zur Bekanntheit und Image- und Ver-
trauensbildung bei. Es bietet den
Leserlnnen eine Mischung aus inspirie-
renden Lifestyle-Storys, spannenden
Reportagen, fundierten Expertlnnenin-
terviews und informativen Berichten
rund um das faszinierende Thema
Gold. Content Marketing bietet damit
sowachl Inspiration als auch Entschei-
dungshilfen fir Veranlagungen in
Edelmertalle - zur Gewinnung von
Neukundinnen ebenso wie zur nach-
haltigen Kundinnenbindung. Gewinn-
spiele im Magazin zielen darliber
hinaus auf Lead-Generierung.

Philoro erweitert den Content-Marke-
ting-Zugang des Magazins in der
Zusammenarbeit mit der VGN nun um
digitale Kandle wie Website, News-
letter und Social Media. Der hoch-
wertige Content wird flir unterschied-
liche Touchpoints nutzbar gemacht,
indem er fiir die jeweiligen Zielsetzun-
gen und Wirkmechanismen angepasst
und erganzt wird.

Die Website ist als Content-Hub Dreh-
und Angelpunkt fir alle Inhalte rund
um das Thema Gold und Zieladresse
fiir Suchmaschine, Newsletter sowie
Social Media. Der digitale Content-Hub
bietet die Maglichkeit, eine Vielzahl an
Inhalten zu kommunizieren. Die Web-
site ermdéglicht zudem, Benutzerlinnen-
verhalten und -interessen kennen-
zulernen, weiterfiihrendes Interesse zu
wecken und liber Quizzes und Gewinn-
spiele in Interaktion mit den Usern zu
treten (Leads, Conversion). Podcasts
kénnen als ,Stimme der Marke" Ndhe
und Vertrauen aufbauen und mit
Expertise Uberzeugen. In Newslettern
steht die Aktualitdt des Contents im
Vordergrund. Als autorisierter Push-
Kanal erméglichen Newsletter eine in-
dividualisierte persénliche Ansprache
und eignen sich fiir die Integration von
Call-to-Actions. Social Media ermdgli-
chen eine zielgerichtete Ansprache von
Interessentinnen, direkte Interaktion
mit der Zielgruppe und Engagement
durch Quizzes und Gamification. <

WAS DIE GENERATION Z ZUM THEMA SAGT
Content muss auf allen Ebenen der Customer Journey einen Mehrwert bieten
und unterschiedliche Zielsetzungen verfolgen. Durch Content-Plane und CRM-Tools

werden die User am jeweiligen Punkt der Customer Journey adressiert und
y durch Verkniipfung mit Paid Media Synergien geschaffen.
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