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The Digital Marketing and Advertising Hype Cycle, 2016
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Hype Cycle for Digital Marketing and Advertising, 2017
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Gartner Hype Cycle for Digital
Marketing and Advertising
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Gartner Hype Cycle for Digital

Marketing and Advertising, 2019
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Haben wir es totgeredet?

Nur Verwirrung gestiftet?
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Worauf kommt es denn an,

um Content Marketing langfristig zu etablieren?
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Definiere deine Ziele und
dokumentiere deine Strategie

Kenne deine Zielgruppe und
erstelle Personas

Sprich deine Zielgruppe mit
Storytelling an

Benutze innovative Techno-
logien wie Kl Bots, AR/VR &
Voice Search, um zu begeistern




Uund
manchmal
haut
dir
die Realitat
voll in die
Fresse.
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~Without strategy, content is just‘ §tuff.

And the world has enough stuff.” umee
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ITSALL ABOUT

LONTEN].

SHIT WILL ALWAYS

ok ol

NO MATTER WHAT
PLATFORMIT 15

DELIVERED ON.

GEDRGE PARKER

Relevanz

Relevanter Content:

Passt zur Marke

Passt zur Zielgruppe

Passt zu den Zielgruppen-Bedurfnissen
Konkreter Mehrwert fur die Zielgruppe
Differenziert zum Wettbewerbscontent
Zum passenden Zeitpunkt (Journey-Phase)
Uber den passenden Kanal/Touchpoint
Inspiriert und regt zum Teilen an

Beeinflusst den Geschaftserfolg messbar
positiv
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Work w1th

purpose and m'eanlng

»Sinnhaftigkeit vor l§t:=\tf:ls
Macht und Gehalt“ X
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Work & think'in
agile frameworks

nlteration statttWasserfall*
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COLLABORATION
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Integrated &
cross-functional
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