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GUTE GRUNDE FUR
CONTENT MARKETING

EINFACH DIGITAL

Content Marketing fur Content Marketing -
oder wie Sie Ihr Unternehmen und lhre Kollegen
davon uberzeugen




CONTENT MARKETING FUR CONTENT MARKETING -
ODER WIE SIE IHR UNTERNEHMEN UND IHRE KOLLEGEN

DAVON UBERZEUGEN

Uber Content Marketing ist in den letzten Jahren viel geschrieben Viele Facetten wurden untersucht und werden zum Teil kontrovers
und noch mehr gesprochen worden. Manche sehen darin gar eine diskutiert. Doch ein Aspekt erscheint uns unterbeleuchtet:
Revolution. Millionenfach wurde der Begriff in den vergangenen Jahren ~ Wie tiberzeugen Sie lhre Fiihrungsebene und Kollegen anderer

in die Suchmaschine getippt — und das Interesse steigt stetig an. Es Abteilungen von den Vorteilen einer integrierten Content Strategie?

scheint also tatsédchlich etwas dran zu sein an der Kénig-Content-Story.  Das erfahren Sie hier - praxisnah und prézise.

Interesse kontinuierlich gestiegen

content marketing =
o Suchbegriff + Vergleichen
Deutschland + 01.01.11 bis 26.10.16 + Alle Kategorien ~ Websuche v

Interesse im zeitlichen Verlauf @
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Entwicklung von Content Marketing in Deutschland; Quelle: Google Trends



»Content Marketing ist ein
strategischer Marketing-
ansatz, der sich auf die

Kreation und Verbreitung von
nutzlichem und relevantem
Content konzentriert.«

(contentmarketinginstitute.com)

Aller Anfang ist schwer.

Sie sind bereits Giberzeugt. Sie haben fiir sich, Ihre Abteilung, Ihr Unter-
nehmen entschieden: eine integrierte, Ubergreifende Content Strategie
als Basis flr Content Marketing ist die Zukunft Ihrer Kommunikation.
Doch Sie stehen mit dieser Meinung noch ziemlich allein da? Die ande-
ren folgen lhnen nicht? Aus unterschiedlichen Griinden. Zum Beispiel,
weil die Produktion von Inhalten bei lhnen im Haus schon immer auf
unterschiedliche Kopfe in unterschiedlichen Abteilungen verteilt war;
und das laut Fiihrungsebene auch so bleiben soll. Oder weil das Thema
Inhalte bisher in Praktikanten-Héanden so gut aufgehoben war. Doch

im Ernst: Der Hauptgrund wird sicherlich sein, dass Content Marke-
ting — will es erfolgreich und nachhaltig sein - eine starke Verdnderung
Ihrer bisherigen Kommunikationsorganisation bedeutet. Und nichts

ist bekanntlich schwieriger als Veranderungsprozesse auszuldsen und
Neues einzufiihren.

Sie brauchen also gute Argumente, eine gute Story mit einer
passenden Strategie. Sie brauchen - tberspitzt ausgedriickt -
Content Marketing fur Content Marketing.

Sicher kénnen Sie sagen: 93 Prozent aller US-amerikanischen Unter-
nehmen setzen inzwischen auf Content Marketing. Doch wirklich tber-
zeugend klingt das nicht. Und insbesondere ein Chef, der auf Bewdhr-
tes setzt und Risiko meidet, wird nicht ohne weiteres amerikanische
Verhdltnisse einfiihren wollen. Sie kdnnen auch sagen: 85 Prozent aller
Konsumenten suchen vor dem Kauf nach beratenden Inhalten aus ver-
trauenswiirdigen Online-Quellen. Das ist sicherlich schon tiberzeugen-
der. Aber insbesondere im B2B Bereich kann es Ihnen passieren, dass
Sie so pariert werden: ,Wir produzieren seit Jahrzehnten so hohe Qua-
litdt. Und unsere Kunden wissen, was sie an uns haben. Und solange
das Preis/Leistungsverhdltnis stimmt, werden wir auch nichts andern*.
Und genau hier ist der Knackpunkt, an dem Sie ansetzen kénnen.

Am Preis, an den Kosten und am Return on Investment (ROI). Denn
hier stoBen Sie - gerade bei der Leitungsebene - auf offene Ohren.

Was verbirgt sich hinter dem Schlagwort
»Content Marketing*?

Das sagt das Content Marketing Institute™ dazu:
»Content Marketing ist ein strategischer Marketingansatz,

der sich auf die Kreation und Verbreitung von niitzlichem und
relevantem Content konzentriert. Mit der Absicht, klar defi-
nierte Empfanger anzuziehen, zu tiberzeugen und

zum Handeln zu animieren - und so profitable Kundenbe-
ziehungen aufzubauen.”

contentmarketinginstitute.com



1. .Mit Content Marketing Budgets effizienter
einsetzen und Kosten sparen”

Es ist eine Binsenweisheit. Jedes Unternehmen will immer mehr -

fur immer weniger Geld. Sei es durch tatsdchliche Kostenersparnis
oder durch einen besseren - und vor allem nachweisbar effizienteren -
Einsatz bestehender Mittel. Dabei kann Content Marketing unter
mehreren Gesichtspunkten hilfreich sein. Denn wenn Sie gemeinsam
geklart haben, welchen Content Sie fur welche Zielgruppe produzieren
- und bestenfalls auch noch eine schliissige Channelstrategie haben -
kénnen Sie an mehreren Fronten Kosten senken und einen héheren
ROI nachweisen.

o Wirkungsvolle Vertriebsunterstiitzung: Eine nutzerzentrierte
Website hilft nicht nur, Ihre Produkte und Dienstleistungen in Szene

zu setzen. Wenn Sie zusétzlich zu den Produktinformationstexten

noch passende Themen anbieten, Ihre Kunden oder Experten zu Wort
kommen lassen und lhre Produkte in den Anwendungszusammenhang
setzen, machen Sie es lhren (potenziellen) Kunden leichter, die Vorziige
und den USP Ihrer Produkte zu verstehen. Und tbrigens: Praxisbezug
ist auch in jedem Kundengesprach nitzlich und ein Verkaufsgespréach
mit einem hochwertigen Video einzuleiten schadet nie. Denn Sie zeigen
dadurch, dass Sie kundenorientiert und auf der Héhe der Zeit sind. Eine
wichtige Konsequenz: Machen Sie Ihre Website viel starker zum Ver-
triebstool. Denn gut inszenierter Content ist vertriebsunterstitzender
Content.

o Weniger Supportkosten: Eine tiefgehende und didaktisch aufbe-
reitete Darstellung Ihrer Kompetenzen auf Ihrer Website entlastet lhr
Helpdesk bzw. Ihre Kundenberatung. So reduzieren zum Beispiel kurze
How?2-Videos oder Tutorials fir erkldrungsbedirftige Produkte die
Kundenanfragen. Nicht zu unterschatzender Nebeneffekt: Ihre Kunden
sind Ihnen fur jede ersparte Telefonwarteschleife dankbar.

o Hohere Skalenertréage bei konzertierter Content Produktion:

Mit der abteilungsuibergreifenden Professionalisierung und Zentralisie-
rung beim Erstellen von Content setzen Sie Synergien frei. Denn eine
wichtige Forderung von Content Marketing ist die geordnete Erstellung
von Content nach einem durch die Content Strategie vorgegebenen Re-
daktionsplan. Es muss nicht alles mehrfach gedacht, geplant, gemacht
werden. Das spart nicht nur Zeit, sondern auch Nerven. Nutzen Sie die
Chance, dass die Teams durch die Vernetzung effizienter zusammen-
arbeiten. Dies kann schrittweise in einen sogenannten Newsroom
miinden, in dem sich alle mit Inhaltserstellung beschéftigten Personen
zusammenfinden. Inspiration finden Sie dazu in klassischen Zeitungsre-
daktionen: Hier bieten die Redaktionsraume den Freiraum, dass die Zei-
tungsmacher (Reporter, Redakteure, Chef vom Dienst) ihren jeweiligen
Aufgaben (Recherchieren, Schreiben, Redigieren, Freigeben) nachkom-
men und als crossfunktionales Team zusammenarbeiten kénnen.

So entsteht ein kanalubergreifend einheitliches und konsistentes Bild
Ihres Unternehmens, das der anspruchsvolle Kunde von heute erwartet
- und der Ihrem Vertrieb langfristig sehr niitzlich ist.

o Weniger Printprodukte: Ein Aspekt, der gerne vernachldssigt wird,
aber zum Teil immer noch eine beachtliche Kostenstelle vieler Unter-
nehmen einnimmt, sind Printmedien aller Art. Dabei lassen sich viele
Themen auch multimedial hervorragend erzahlen. Ob Produktkatalog,
Kundenmagazin oder Geschaftsbericht - es gibt zahlreiche Beispiele
fur die gelungene Online-Umsetzung dieser friher typischerweise auf
Papier produzierten Broschiiren. Und das Beste daran: die produzierten
Medien sind meist nicht nur schnell aktualisierbar, sondern auch nach-
haltig und vielféltig einsetzbar. Denn zum Beispiel kénnen Sie einen
Magazinbericht fiir einen Online-Geschéftsbericht auch nach Ablauf
des jeweiligen Geschéftsjahrs in anderen Kandlen und / oder Bereichen
Ihrer Website spielen. Oder denken Sie an einfache Vertriebsflyer mit
kuirzerer Halbwertszeit: ein PDF-Download auf der Website ist hier
oftmals ausreichend. Wir wollen hier nicht das Ende von Print herbeire-
den, aber Sie kénnen Print-Erzeugnisse — ihrem Aufwand entsprechend
- zukinftig nur noch zur exklusiven Wertschatzungskommunikation ftr
Ihre Kunden machen und so entsprechend spitz kommunizieren.

2. ,Mit Content Marketing Kunden binden und
Neukunden gewinnen”

Anspruch von Content Marketing ist, ,guten Content zu produzieren.
Doch wann ist Content gut? Er ist dann gut, wenn er aus Sicht der
Adressaten nutzlich ist - also ein konkretes Bedurfnis befriedigt oder
einen konkreten Mangel beseitigt. Das kann eine Information, eine
Kaufberatung, ein Gimmick und vieles andere mehr sein.

Ausgangspunkt und Ziel ist also immer der Nutzer.
Doch die Aufmerksamkeit der Kunden muss man sich verdienen:

Wenn Sie lhre Zielgruppe genau kennen, und den richtigen und rele-
vanten Content zur Verfligung stellen, sind Ihre Chancen groR, dass sie
regelmdRig den Weg zu lhnen findet. Und wenn lhr Content im obigen
Sinne gut ist, werden die Empfehlungen nicht lange auf sich warten
lassen. Sei es durch die Suchmaschine, denn guter und relevanter Con-
tent wird von den Suchmaschinen belohnt, oder aber durch entspre-
chende Likes, Teilen- oder Mitteilen-Funktionen der anderen Nutzer.
Beide Argumente wird Ihr Chef sicherlich gerne horen.



... relevante Themen aufgreift..

... informiert.

... berat.

... unterhalt.

... aktuell ist.

... authentisch und glaubwurdig ist.

Content ist gut, wenn er ...

... personlich ist.

... echte Mehrwerte bietet.

... die Sprache der Adressaten spricht.

... crossmedial verfugbar ist.

3. ,Mit Content Marketing Synergien herstellen.”

Und um auch Argumentations-Futter fir lhre Kollegen zu haben. Klar,
mit Content Marketing kommen Veranderungen auf sie zu, aber viele
davon wirken positiv und synergetisch. Denn zum einen bekommen die
einzelnen Abteilungen (oder das bése Wort ,Silos*) ein vollstdndigeres

Bild vom Unternehmen und erkennen transparenter die Zusammenhan-

ge. Zum anderen starkt eine integrierte Content Strategie den Zusam-
menhalt, denn man reagiert nicht einzeln, sondern agiert gemeinsam.

... auf den Punkt kommt.

Wichtig hierbei - egal ob Content Marketing Bottom up oder Top down
eingeflhrt wird - ist eine schrittweise Vorgehensweise. Fangen Sie
klein an und setzen Sie - wenn méglich - den motivierten Leuten
den Content-Hut auf. Denn nichts zieht andere besser und leichter
mit als gute Beispiele und eine bereits umgesetzte Erfolgsgeschichte.
Das weckt Begehrlichkeiten und bringt oftmals selbst die kategorischen
Nein-Sager zum Einlenken.



4. ,Mit Content Marketing aktiv die
Unternehmenskommunikation steuern”

SchlieRlich ein Argument, das gleichermaRen Kollegen wie Vorgesetzte
Uberzeugen wird:

Content Marketing bietet die Chance, die Story lhres
Unternehmens aktiv zu erzahlen, mit eigenen Themen zu
moderieren und letztlich das Bild Ihres Unternehmens in
der Offentlichkeit selbst zu beeinflussen.

Geben Sie zu bedenken: wenn die Wahrnehmung nicht von innen nach
aulRen kommt, kommt sie von aulRen nach innen. Und frei nach dem

Grundsatz ,Man kann nicht nicht kommunizieren“, erzahlen dann ande-

re die Geschichte(n). Und diese kénnte dann so ausfallen, dass es ihnen
allen nicht gefillt. Deshalb: Besetzen Sie die relevanten Touchpoints,
fithren Sie den Dialog mit Ihren Kunden aktiv und auf Augenhdhe.

Fachiibergreifend geplant
und crossmedial
ausgespielt, wird guter
Content zu
Content Marketing.

Zudem verlangt die totale Markttransparenz, die das www in weiten Tei-

len bietet, eine Kommunikation, die nicht nur eindimensional Behaup-
tungen aufstellt, sondern transparent Starken (und auch Schwachen!)
Ihres Produktes thematisiert. Denn nur dann sind Sie authentisch und
werden mit Content Marketing erfolgreich sein. Aber auch hier gilt:
ein Schritt nach dem anderen. Offnen Sie nur die Kanile, die Sie auch
bedienen kénnen. Denn im Gegensatz zu Werbung, die nur verspricht,
muss Content Marketing beweisen und einldsen.

»Content muss die
Bediirfnisse der Kunden
erkennen und befriedigen.«

(Florian Wagner, interactive tools GmbH)

In jedem Fall mussen Sie schnell reagieren und konsequent kommuni-
zieren, will man sich nicht von Fettndpfchen zu Fettnapfchen hangeln.
Doch begreifen Sie diesen Dialog als Chance. Und positionieren Sie sich
und Ihr Unternehmen als authentisch und lernfahig.

Selbstverstédndlich sind diese vier guten Argumente nicht immer und
in jeder Situation einsetzbar bzw. nétig. Sie sollten sie allerdings im
Hinterkopf behalten, falls Gegenwind aufkommt.

Wir meinen, guter Content muss beriicksichtigen, dass
Leser sich immer die Fragen stellen: ,,Was habe ich davon?*

Deshalb muss Content ...

o aus Kundenperspektive gedacht und erzéhlt sein,

o auf Augenhdhe mit dem Kunden sprechen,

o die Bedurfnisse der Kunden erkennen und befriedigen,
o aktuell und informativ sein,

o lebensnahen Nutz- und Mehrwert besitzen,

o Ratgeber- und Problemltser sein,

o Dialog anstolRRen,

o dabei gerne unterhaltsam sein,

o seine Geschichten interessant und mit den passenden
journalistischen Formaten erzahlen.

Im Content Marketing verschmelzen Elemente der klassi-
schen Werbung, des Journalismus, der Pressearbeit,

des Customer Relation Management und weiterer Kommuni-
kationsdisziplinen.



Content-Lifecycle

Lieferung
Input Texte, Bilder

Themendefinition
Uber Jahresplanung
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Denn am Ende miissen Sie liefern...

Doch was passiert, wenn Sie letztlich alle tiberzeugt haben?
Was brauchen Sie, um es dann tatséchlich zum Laufen zu bringen?

o Die Content Strategie. Um Content Marketing geordnet zu
implementieren, brauchen Sie eine Strategie, die von allen Beteiligten
mitgetragen wird. Erst wenn sich alle an der Content Produktion betei-
ligten Personen auf die Strukturen und Prozesse einigen, kann Content
Marketing funktionieren. Dazu mussen Sie zuerst lhre Adressaten

am besten mit Persona-Modellen definieren. Denn wenn Sie ,guten®
Content entwickeln mdchten, mussen Sie wissen, fiir wen genau sie ihn
produzieren. Je besser Sie lhre Zielgruppe kennen, desto besser kénnen
Sie die Prozesse darauf ausrichten. Uberlegen Sie gemeinsam: Was
wollen Sie sagen, mit wem missen Sie wie sprechen und was sind die
Erwartungen der Adressaten an lhr Unternehmen?

o Beider Etablierung der Prozesse tun Sie gut daran, erst einmal zu
gucken, was bereits an ,gutem* Content da ist (Content Audit). Sie
werden sicherlich nicht bei Null anfangen, sondern auf Bestehendem
aufsetzen kénnen oder wenigstens Bestehendes optimieren kénnen.
Wenn es darum geht, neuen Content zu produzieren, hilft lhnen unser
Content-Lifecycle-Modell.

Sie miissen also fiir die Zielgruppe relevante Inhalte definieren,
Themen recherchieren und einen Redaktionsplan erstellen. Bei der
Content Produktion missen Sie nicht nur Verantwortlichkeiten ftr die
Lieferung von Input und Format (Layout etc.) klaren, sondern einen
Freigabeprozess festlegen, der den produzierten Content in den jeweili-
gen Kanal ausspielt.

Und hier ist - gerade wenn Sie Social-Kandle mit in Ihre Channel-Strate-
gie aufnehmen - oftmals ein Umdenken notwendig. Denn wenn Sie mit
Content Marketing Bedurfniskommunikation aus Kundenperspektive
einflihren mochten, ist eine schnelle und offene Reaktion erforderlich.
Dies bedeutet Abschied nehmen von hergebrachten Abnahmeprozes-
sen und schwerfélligen Reviewschleifen. Darin besteht ein gewisses
Risiko, das Sie kennen sollten. Doch ist Risikomanagement unserer
Meinung nach besser als Krisenmanagement

.... und sich messen lassen.

Schon mit der geleisteten Uberzeugungsarbeit (siehe oben) haben Sie
Argumente vorgebracht, an denen Sie ,,nach getaner Arbeit" gemessen
werden. Gerade im B2B Bereich werden als Key Performance Indikator
die Lead-Generierung, aber auch andere messbare Ziele wie SEO-Sicht-
barkeit, Vertrauen oder Imageverbesserung angefthrt. Ihnen allen muss
klar sein: Content Marketing erfordert eine Gewichtungsverschiebung
im Marketingmix — weg von kurzfristigen Aktionen zu mehr kontinu-
ierlicher Kommunikation mit nachhaltiger Wirkung. Dieses Umdenken
geht mit tiefgreifenden Verdnderungen einher. Denn wenn Sie Content
dauerhaft und gewinnbringend einsetzen méchten, ist ein langfristi-
ges und vor allem regelméaRiges Engagement erforderlich. Deshalb:
nehmen Sie Abschied vom Kampagnendenken, setzen Sie vielmehr

auf ein lernendes System, das sich immer wieder selbst hinterfragt

und verbessert. Und auch hierbei kénnen Sie auf das Kostenargument
verweisen. Denn Kampagnen alleine - ob Google Adwords oder Banner-
Ads - wirken kurzfristig und kosten viel.



»Content ist gut,
wenn er aus Sicht der
Adressaten niitzlich ist.«

(Klaus Cloppenburg, Geschéftsfiihrung,
interactive tools GmbH)

In eigener Sache

Wir wissen: Die geschriebenen Worte horen sich in der Theorie nach-
vollziehbar und logisch an. Alleine die konkrete Umsetzung ist oftmals
mit Fallstricken behaftet. Die Tiicke liegt auch hier wie so oft im Detail.
Sei es, dass die Ressourcen oder auch das Verstidndnis fiir den Aufbau
eines Newsroom fehlen, oder dass sich bereits bei der Festlegung einer
Content Strategie die Geister scheiden, und der Zug aufs Abstellgleis
gesetzt wird.

Bestenfalls ist dieser Text die Blaupause fiir Ihr Vorgehen. Denn wir
haben uns bemiht, sowohl formal (Gliederung, Absatze, 2. Leseebene)
als auch inhaltlich (Zielgruppe verstehen, auf Augenhohe, personlich
und authentisch formulieren) verstindliche und fiir Sie relevante
Informationen zu liefern.

Wenn das so ist, dann haben wir alles richtig gemacht, und freuen uns,
Ihnen bei der Einflihrung von Content Marketing in lhrer Organisation
behilflich zu sein - so wie wir es bei den beiden nachfolgenden Referen-
zen getan haben bzw. immer noch tun.

Sie wissen ja: Content Marketing ist ein langfristiges Unterfangen.
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LIEBHERR INTERNATIONAL
DEUTSCHLAND GMBH

CORPORATE WEBSITE

WEBSEITEN UNTERNEHMENSPARTEN
MICROSITE BAUMA

BRAND PORTAL

LIEBHERR HAUSGERATE BLOG

Die Firma Liebherr gilt weltweit und branchen-
ubergreifend als Qualitdtsmarke und Innovati-
onstreiber. Das traditionsreiche Familienunter-
nehmen beschéftigt tiber 40.000 Mitarbeiter
in mehr als 50 Landern. Fiir Liebherr hat
interactive tools ein innovatives Markenportal
umgesetzt, das alle elf Unternehmenssparten
unter einem Dach vereint.

Auch Liebherr baut bei seiner Produktkom-
munikation auf Content Marketing, also die
themen- und zielgruppenspezifische Kommu-
nikation von Inhalten: Von der Publikation ge-
schéftsnaher Fachartikel iber die Inszenierung

der Firmengeschichte bis hin zu Mitarbeiter-
Portraits oder die Produktprasentation. Mit
Elementen des modernen Storytelling werden

Produkte der einzelnen Sparten optimal in Sze-

ne gesetzt und emotional aufgeladen. Hierbei
unterstiitzen multimediale und interaktive
Formate, wie groRformatige Bildergalerien,
Audio- und Videoshows oder Blogs.

Die Vielzahl der Inhalte kann dabei tiber das
neue CMS zentral erstellt, verwaltet, aus-
gesteuert und analysiert werden - weltweit
und tber alle relevanten Kanale und Portale
hinweg.

Beratung

Strategie

Konzept

Design

Redaktion & Text
Contentproduktion

° SEO

0 Technische Beratung & Entwicklung
© Anwendungsentwicklung

© Internationalisierung
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WACKER CHEMIE AG

CORPORATE WEBSITE
INNOVATIONS MAGAZINE
MICROSITE 75 JAHRE VINNAPAS
BRAND PORTAL

Die Wacker Chemie AG gehort zu den
Globalplayern in der Chemieindustrie. Der
Konzern verflgt tber finf Geschaftsbereiche
und beschdftigt rund 17.000 Angestellte in
28 Landern. interactive tools hat die Corpo-
rate Website von Wacker im Rahmen einer
gemeinsam erarbeiteten, internationalen
Dachmarkenstrategie umgesetzt.

Mit dem neuen Webauftritt steht auch das
Thema Content Marketing im Fokus: das
Wacker ,Innovations-Magazin“ bietet eine
Plattform fir Beitrage Uiber neue Produkte,
Loésungen und zukunftsweisende Technologi-
en. Das Portal Gberzeugt, weil der Kunde und

seine Interessen stets im Vordergrund stehen.

Zahlen und Fakten werden von unterhaltsa-

men Stories, die eine Verbindung von Wacker-
Produkten zum Alltag des Nutzers herstellen,
erganzt.

Die Inhalte werden durch Videos und Pod-
casts interaktiv erlebbar und in das emotiona-
le Design eingebettet. Relevant, authentisch,
beratend und unterhaltsam - das sind die
Kriterien fur guten Content. Sie sorgen fur
einen positiven Mehrwert beim Nutzer.

DISCOVER THE
VERSATILITY OF
SILICONES

Klick o  lcon 15 sos o
advartages

© Beratung

O Strategie

© Konzept

© Design

0 Technische Beratung & Entwicklung
© Anwendungsentwicklung

© |nternationalisierung



HABEN SIE FRAGEN ODER BRAUCHEN SIE ANREGUNGEN?

Dann melden Sie sich gerne bei unserem Content-Team:
content-marketing@interactive-tools.de

Contentstrategie

Klaus Cloppenburg
Diplom-Kommunikationswirt
Geschéftsfiihrung/ Strategie

Kunden u.a.: Axel Springer, DKB, Cornelsen,
BB, Immowelt, Liebherr, WACKER Chemie

Wolfgang Metz

M.A. Politik und Wirtschaft
Redaktionsleitung/ Senior Editor
Branchenexpertise: Automotive, Industrie,
Versicherung, Lifestyle

Kunden u.a.: BMW, ZF, ERGO, Allianz, Miinch-
ner Rick, Bausparkasse Schwabisch Hall,
SIEMENS

Contentmanagement Online Redaktion

Tassilo Oestmann

M.A. Geschichte

Online-Redaktion/ SEO-Texter
Branchenexpertise: Politische Kommunikation,
Verbande, NGOs, Corporate, Verlagswesen
Kunden u.a.: Wacker, enercity, DVGW, Olym-
pus, schweizstrom

Jonas Reuber

Diplom-Kulturwissenschaftler
Online-Redaktion/ Storytelling
Branchenexpertise: Automotive, Architektur,
Industrie, Energie, Verlagswesen

Kunden u.a.: Liebherr, enercity, dena, GKV,
Burda, SEAT

Marcus Volkel

Kreativdirektion/ User -Experience

Kunden u.a.: DKB, enercity, IKEA, Stiftung
Warentest, Welt, Sparkasse, Bosch, Olympus,
WACKER Chemie

Florian Wagner
Diplom-Kommunikationsdesigner
Content-Strategie/ Berater

Kunden u.a.: Audi, BMW, MAN, American
Express, Deutsche Telekom, ERGO, Galeria
Kaufhof, Gieseke & Devrient

Sabrina Gabriel

M.A. Kommunikationswissenschaft
Online-Redaktion

Branchenexpertise: Energie, Industrie,
Finance, Markenkommunikation

Kunden u.a.: enercity, Liebherr, DVGW, IBB
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Uber uns

interactive tools ist eine Full Service Agentur fir digitale Medien
mit Fokus auf Usability. Mit 60 Experten in Strategieentwicklung,
Beratung, Web-Entwicklung, Design, Konzeption, UX & Usability
und Content & Redaktion entwickeln wir seit 20 Jahren Corporate
Websites, Brand Portals, E-Commerce L&sungen, Intranets,
Applikationen, Magazine, Portale und Content Marketing.

D K Deutsche
Kreditbank AG

(Imobile.de)

ebay

OLYMPUS

WACKER




interactive tools GmbH
Agentur flr digitale Medien
Schoénhauser Allee 12
10119 Berlin

Fon +493072 62 77 - 900
Fax +49 30726277 - 901
info@interactive-tools.de
www.interactive-tools.de



