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Omid Rahimi
Geschäftsführer

Å Im Online Marketing seit 2008, in der Werbung seit 2005

Å eMinded  

Å Digital Marketing Agentur

Å Fokus auf B2B & KMUs

Å Inhaber + Sales & Marketing

Å Content = zentrale Rolle für die Leadgenerierung & Markenaufbau



Was ist das?
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Die Wiederverwendung von Inhalten ist eine Möglichkeit, dieselben (oder ähnliche) Inhalte 

an mehreren Stellen zu verwenden. Es ermöglicht Redakteuren, einmal an einem Ort 

αƎŜƳŜƛƴǎŀƳŜά LƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴŜƴ Ȋǳ ŜǊǎǘŜƭƭŜƴΦ 5ŜǊ αƎŜƳŜƛƴǎŀƳŜά LƴƘŀƭǘ ƪŀƴƴ Řŀƴƴ ƛƴ ǾƛŜƭŜ 

verschiedene Dokumente oder Themen eingebettet werden. Dies bedeutet, dass Inhalte, die 

aktualisiert werden müssen, an einer Stelle geändert werden können und diese Änderung 

automatisch überall dort angewendet wird, wo diese Inhalte verwendet werden.



ODER EINFACHGESAGT... 

ERFINDEDAS RAD 
NICHTJEDESMAL 
NEU! 
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Frage
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Warum ist das 

so wichtig? 
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Knappheit Themen

Ein gutes Thema zu finden für einen Content 

passend zu allen BuyerPersonas ist aufwendig 
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Lebensdauer Content

Irgendwann ist die Geschichte zu Ende 

ŜǊȊŅƘƭǘΧΦ

Unterschiedliche Konsumierung

BuyerPersonas konsumieren ihre Inhalte auf 

unterschiedliche Art und Weise 
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Mehrere Marketingziele erfüllen

Branding, Backlinkaufbau, organische 

Sichtbarkeit, Community-Aufbau SocialaŜŘƛŀΧ
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Alles für die Buyer Persona
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Consulting & IT Online Marketing CEO Head of Sales

PR CMO Office Manager Kfm. Leiter
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d Berufsbezeichnung: Marketing Managerin 

Erfahrungslevel: Mittleres Erfahrungslevel, kein Pro aber auch kein Rookie
Ausbildung: Wirtschafts-Hochschulstudium
Rolle: Beeinflusser
Motiv: Beziehung/Sicherheit
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Å Fachmagazine
Å Blogs
Å Whitepaper etc. 
Å Video-Content 
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ie Geschlecht: Weiblich

Alter: 29
Beziehungsstatus: (ledig)
Wohnart: Mainstream
IƻōōƛŜǎΥ wŜƛǎŜƴΣ [ŜǎŜƴΣ bŀǘǳǊΣ α9ŀǘ /ƭŜŀƴά

Buyer Persona: Anna Riedmayer
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Branche: Software 
Unternehmensgröße: 35
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Entscheidungsträger: Head ofΧ ōȊǿΦ DŜǎŎƘŅŦǘǎŦǸƘǊŜǊ 
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Å BP recherchiert und hat Erstkontakt
Å Ggfls. Erstgespräch ohne Entscheider 
Å Nachverhandlungen über BP
Å Finale Entscheidung über Entscheider 

Buyer Persona: Anna Riedmayer
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le Å Nächste Stufe in der Hierarchie zu erreichen
Å Aufmerksamkeit, Lob, Anerkennung (intern)
Å Enge Beziehung zum Dienstleister  (extern)
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Å Herausforderung für den Vertrieb Leads zu generieren
Å Wünschen sich dennoch eine Daseinsberechtigung
Å One-Person-Show ςviele verschiedene Aufgaben im Marketing (Allrounder)
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Å Gutes Gefühl bezüglich Zusammenarbeit: GEMEINSAM 
Å Lösung und Ergebnis sind wichtiger als Herangehensweise 

Buyer Persona: Anna Riedmayer

10

B
uy

er
P

er
so

na
s



Frage
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Wie kannst du deinen Content 
sinnvoll wiederverwerten?
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Micro Content 

Abgeleiteter Content

CORE CONTENT (Lead Magnet) 

Die Content Marketing Pyramide 
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Größter Aufwand



SocialMedia Posts

Infografiken

Gastbeiträge

Blogbeitrag

eBooks, Whitepaper, Webinare, Studien etc.   

Die Content Marketing Pyramide 
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Übersicht von Content -Arten
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Ŝ.ƻƻƪǎΣ ²ƘƛǘŜǇŀǇŜǊΣ ²ŜōƛƴŀǊŜ Σ {ǘǳŘƛŜƴ ŜǘŎΧ  

Die Content Marketing Pyramide 
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Definition von Core Content (Lead Magnet)
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Definition und Ausarbeitung eines Core Contents mit 

dem Fokus der Leadgenerierung.

(Daten gegen Content mit Mehrwert)

Aus diesem Content werden die weiteren Inhalte 

abgeleitet und die jeweilige Content-Art definiert.



Herangehensweise Lead-Magnet
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ÅWunschkunden Agentur 

Å BuyerPersona

Å Austausch Sales & Marketing + Operativ-Team 

Å Content Audit bei uns und der Konkurrenz (Gap) 

Å Arbeitsaufteilung (3 Personen involviert)

Å Gesamtdauer bis Fertigstellung: ca. 4 Wochen 



Distribution & Erfolge

18

Le
ve

l 1
 

Website

LinkedIn Ads

Internet World 
Business

82 
Leads

151 
Leads

45 
Leads



Blogbeitrag

Die Content Marketing Pyramide 
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Blogbeitrag
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Veröffentlichung im eMinded Magazin:

V Perfekter Effekt für die 

Suchmaschinenoptimierung

V Vertrauen bei Bestandskunden

VLŘŜƴǘƛǎŎƘŜ LƴƘŀƭǘŜ αŀƴŘŜǊǎ ŀƴƎŜƳŀƭǘά 


