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CREATIVE
DATA
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In 5 Schritten zu relevantem Content
Hands On Guide zur Content -Kreation & -Distribution



EROFFNUNG

STATUS QUO

Getting information off the
Internet is like taking a
drink from a fire hydrant.

Mitchell Kapor




EROFFNUNG

STATUS QUO

VOLATILITY UNCERTAINTY COMPLEXITY AMBIGUITY

UNSTETIGKEIT UNSICHERHEIT KOMPLEXITAT MEHRDEUTIGKEIT

HERAUSFORDERUNGEN:
INFORMATION OVERLOAD + CONTENT SATTIGUNG
KURZE AUFMERKSAMKEIT + WENIG FOKUSZEIT
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5 VO RWO RT Content & Design

Creative Data Storytelling Content: Why do they work?

Infographics cater to our preference for visual stimuli

N

»ist auffalliger, zuganglicher, verstandlicher

= o
of information of all our sensory of our brain is involved
transmitted to the receptors are in in processing visual

brain is visual our eyes impressions
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5 VO RWO RT Content & Design

Creative Data Storytelling Content:

They help us to understand and remember things better

»ist auffalliger, zuganglicher, verstandlicher

»einpragsamer, belegbarer, glaubwurdiger @ D E

0.01 80% 95% |

seconds are needed to of people remember things rate of understanding |
understand a symbol better when they see a medicine labels with text
or avisual scene visual in comparison to and pictures
reading a text
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5 VO RWO RT Content & Design

Creative Data Storytelling Content:

yist auffélliger, zugénglicher, verstandlicher Infographics increase reach and engagement

»einpragsamer, belegbarer, glaubwurdiger [T

»erhoht Sichtbarkeit, Engagement & Reichweite

H
ed
104% 323% |
0 0 ext
more comments than increase in ability in following
the average post when directions when people use text and

photos were used illustrations rather than text only
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5 VORWORT

Definitionen:

»data storytelling is a structured approach for communicating
data insights more effectively to an audience using
narrative elements and data vizualisations
(Brent Dykes)

*When data and stories are used together, they resonate with &
audiences on both an intellectual and emotional level. — m‘
(Professor Jennifer L. Aaker) PRESENTED
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EMOTIONALISIERUNG DER DATEN Content Desigr

ZAHLEN, DATEN, FAKTEN INFORMATION + DESIGN
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A e
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LDPE b odes far p
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POSITIONIERUNG KONZEPTION: RECHERCHE & DESIGN DISTRIBUTION
& ZIELE THEMEN & FORMATE REDAKTION
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STRATEGISCHE GRUNDUBERLEGUNGEN

Statista

PACKAGE BRIEFING

Anhang

LISTE MOGLICHER KOMMUNIKATIONSANLASSE

> Recruiting

Uberlege, wie Du Dich positionieren
mochtest und welche Anlasse sich
besonders gut fur Deine Botschaften statista%
eignen. Definiere Deine Ziele und mif! B e
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5 WAHRNEHMUNG content Design

Wie soll Deine Marke / Losung / Unternehmen wahrgenommen werden?

Positionierung z. B. als:

1 Kompetenztrager/ Thought Leader / Experte 8 krisenresistent

2 Qualitatsfuhrer / Leistungsbringer 9 Verantwortungstrager (CSR) / Vorbild
3 Servicechampion 10 guter Arbeitgeber

4 Sortimentsfiuhrer 11 Unterstutzer/Befurworter/Gegenpol
5 Preisfuhrer 12 Wachstumschampion

6 Sympathietrager 13 Renditegarant

7 Innovator / Vorreiter 14 Historisch / traditionsbehaftet

(C) Jan Ahrens, Quellen: https://scompler. com/checklisten/ , Olaf Mork, eigene Darstellung



https://scompler.com/checklisten/
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5 WAHRNEHMUNG content Design

Wie wird Deine Marke / Lésung / Unternehmen wahrgenommen?

Quellen / Methoden:

lindividuell e Marktforschung

2 Umfragen z.B. Statista Global Consumer Survey
3 Indizes z.Bou Gov Brandindex & Rep Trak Report

4 Rankings & Awards brand eins Beste IT Dienstleister

5 Bewertungen zB.viaSt ati sta QAs Aspect Based Review Anal ys

(C) Jan Ahrens, Quelle: Statista



ZIEL-DEFINITION

Va

-

Anzahl (Website -/Blog -) Traffic
Anzahl Downloads

Conversion Rate

Verweildauer

Anzahl Social-Media -Kommentare
Bounce Rate

Click-Through -Rate

Anzahl Page Views

Anzahl Blog-Kommentare

Anzahl Video Views

Social-Media -Stimmungslage

22z

Kundenfeedback

Sales KPIs:

W  Anzanl (direkter) Kaufabschlisse
W  Héhe des Umsatzes von diesen
W  Kosten der Kundengewinnung

W  Lead Opportunity Conversion Rate

22z

===z

ERFOLGSMESSUNG

Mediennutzung + Sentiment KPIs

Page Views per Visit

Traffic -Herkunft / Traffic je Quelle
Anzahl Unique Visitors

Anzahl wiederkehrende Besucher
Anzahl neue Besucher

Anzahl Umfrageteilnehmer

Anteil Traffic -Herkunft
Newsletter Offnungsrate

Anzahl Document Views
Wiederkehrrate

Net Promoter Score

Markenerinnerung & Imagewerte

Anteil Neukunden unter Kaufern
ROI
CLV/CAGVerhaltnis (Customer Lifetime

Value/ Customer Acquisition Cost)

Visibility & Sharing KPIs:

Suchmaschinen -Ranking
Anzahl Social Shares

Anzahl Fans, Follower o. A.
Anzahl Backlinks

Anzahl Likes, +1, pins etc.
Anzahl E-Mail -Weiterleitungen
Anzahl Social Signals

Anzahl Artikel Gber Produkt

22z

Lead -Generation KPIs:

Anzahl Newsletter -Anmeldungen
Anzahl Newsletter -Abmeldungen
Anzahl Leads gesamt

Anzahl qualifizierte Leads

Anzahl Kundenanfragen

Lead Conversion Rate

==

Cost per Lead

==

=

statista %a
Content & Design

Anzahl Nennungen in Online -Medien
Sichtbarkeitsindex (SEO)
Interaktionsrate

Hohe bezahlte Reichweite Facebook
Hohe organische Reichweite Facebook
Anzahl Brand Searches

Anzahl Bewertungen

Ausgeflillte Kontaktformulare
Anzahl Blog Abonnenten
Anmeldungen zum Webinar o. A.
Anzahl Call-Center -Anfragen
Anzahl Print -Magazin-Abonnenten
Anforderungen von Mustern

Anmeldungen zu Events
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KONZEPTION: THEMEN & FORMATE Content & Design

WEN SOLLTE ICH WIE ERREICHEN?

Lerne Deine Empfanger kennen
und mach Deinen Content fur sie
natzlich !



THEMEN
E RELEVANZ

Wie wird mein Content relevant?
*»Personas im Buying Center definieren (Tipp: Nicht mehr als 5)
?» Rollen definieren: Einflussnehmer, Entscheider, Einkaufer

» Motive, Erfolgs - und Schmerzpunkte kennen lernen
Tipp: z.B.: Leistung, Kosten, Zeit, Sicherheit, Image

* Nutzen meines Contents festlegen / idealerweise kombinieren:
» Funktionaler Nutzen = informierend / Educational
» Emotionaler Nutzen = unterhaltend / Entertainment

SMART %\ HomE

ein (1
e Zuhause nur fijy Prahler ung Geniefler?
icher dieser Typen wird alsErstes in

einem vo!ls(indigen Smart Home leben?

PRAHLER
Erzeigt gem, was hat
GLANZE seiner apn- " '3t UNd SONNT sich i
Keine Role, Haupteac oo LS. Der Preisspieiy

ﬂmhadh“ﬂﬂmnmm"_

Wenn er nach ei 3
abend: ihem erfolgreic

X fommt itstag spat
seiner smarten. Behausung se'm *M:erden Luxus

OSSO0 ALLTags.
PRAGMATIKER
2o

Technik LEBEN LEICHTER,
‘er Kihlischran m:’:’:emdl‘:m fir d;
i " das Abend-

die

Energiekosten,

statista %a
Content & Design
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5 RELEVANZ

Quellen fir Interessen & Themen:

Priméare Quellen

*individuelle Marktforschung / Persona Workshops
» User- / Kundenbefragungen

» Sales & Customer Service

Sekundéare Quellen:

*»Recherche

*Tools: z.B. answerthepublic , keywordtool.io
» Google Keyword Planer

* Fachportale, Blogs & Whitepaper

» Partner, Lieferanten, Wettbewerber

(C) Jan Ahrens, Quellen: Statista Q, answerthepublic.com
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5 KATEGORl EN Content & Design

Welche Themenkategorien bieten sich an?

9 Themenkategorien, die in jeder Branche funktionieren:

Produkte
Prozesse
Mehrwert/L6ésungen/Erfolgstories

Mitarbeiter

1

2

3

4

5 Kunden
6 ESGThemen (Environmental, Social, Governance)
7 Ereignisse / Events

8 Markt & Branche

9

(Mega)Trends



r KONZEPTION: FORMATE

o4 PLANUNG

Auswahl der bendétigten Format

2z

Analyse
Ankindigung
Anleitung/ How-to
Bericht /Blog -Artikel
Case Study
Checkliste
Definition

E-Book
Erfahrungsbericht
Fachartikel
Faktencheck

FAQ

1
>
—
D
>

Glossar
Interview
Kolumne
Kommentar
Kurzmeldung
Link-Liste
Aufzahlungen
Linked In-Artikel
Umfragen
Pressemitteilung

Pro-Contra

2z

Reportage/Feature

2z

Ranking
Ratgeber
Round-table
Streitgespréach
Studie

Tipps & Tricks
Tops & Flops
Umfrage
Vortrag
Webinar
White Paper

Zitate / Statements

statista %a
Content & Design
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o4 PLANUNG

Auswahl der bendétigten Format

360 Grad Videos
Audio/Podcast
App/Kalkulator
Bildstrecke
lllustrationen
Demo -Videos
Einzelbild
Erklarvideo

Animierte GIFs

Tz

Quotes

1
_I

<

i)
D
)

=

Infografik

Schaubilder

Interaktive Grafik
Mindmaps

Prasentationen
Produktbilderserie
Produktvideo
Redaktionelle Bilder
Stories (Instagram, FB, LI)

Tweets

Tz

statista %a
Content & Design

Redaktionelles Video
Spiele

Stockbilder

Umfrage / Poll
VR/AR/MR-Anwendung
Webcast

Webinar

Tests

Imagevideo

Social Media Ads (z.B. Carousel Ads.)
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STARKE- MUSKELN PANK VIEL EIWEISS @-
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g BT EIWEISS.

- _— Der Horsch Sprinter 24 NT ist mit T

und das muss UBER DIE NAHRUNG aut gen.
SO grOBI SO hOCh, SO Schwer’ g nd das muss duigenommen weraen

SO schnell Sind dle 5,76 QUADRATKILOMETER

Der Horsch Sprinter 24 NT schafft pro Stunde 5,76 km?,

was ca. der Flache von Gibraltar entspricht.? 21 ’ 2 m
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sind genauso groB

Die Arbeitsbreite von |
Leeb PT (42 m) ist genauso €

Wenn der Tankinhalt (34 m?)
lang wie der Skywalk auf der

g i N 4 des Titans mit Wasser gefullt
[:] D London Bridge hoch ist.* - ware, kénnte man eine Person
b

276 Tage mit Wasser versorgen.® HOHEKE SmgssKaslSWL DUK(/H ZJN K

Wenn der Tank mit Bier gefillt wére, kdnnte man eine
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), WWF

5 Michael Jordan ist 198 cm grof welt.de, Wikipedia,

e @ Quele: e



THEMEN

TRENDS Smart Lighting to Smart City

Smart lighting provides cities with the opportunity to easily employ other
Smart technology, aiding in the evolution towards Smart Cities. Smart Cities
offer both opportunities for profitable investment and for the drastic
improvement of public spaces.

Studie , Die Zukunft ist naher als man denkt
NJE Yo X < 52 % derjenigen, deren Unternehmen bisher noch KEINE
} 0 C c a I n - (N Blockchain-Losungen anwenden, denken, dass es ihr Unternehmen loT connected devices installed base worldwide (in billions) The number of public
e S in Zukunft tun wird. Knapp die Halfte (47 %) rechnet damit bereits connected devices is poised to
fur die Chemie_ Life Sciences_ N innerhalb der nachsten drei Jahre. grow along the same trajectory.
. o
= S Installed base of

und Resources-Industrie N

V- cacs / Smart Contracts connected things within

Gy Jeder zweite Befragte bestatigt, dass in seinem Unternehmen amart cities (in billions)

Smart Contracts in der Implementierungsphase sind.

Der Stand der Dinge
. 3.33

Nutzung von Smart Contracts fiir Vertragsabwicklungen
der Befragten aus der Chemie-, Life Sciences-

= RS und Resources-Industrie gaben an, dass Blockchain- Wird bereits genutzt 15%
[ ] \ bzw. Distributed Ledger-Technologien bereits ein In der Implementierungsphase QU S0%

Thema in ihrem Unternehmen sind.

-
-
-
—
-
-
. -
Nicht fir uns geeignet ¢ 20% —]
I
Potenzial von Blockchain in diversen Bereichen Noch nie davon gehort 15% ; E
—
Wer bei Blockchain nur an Finanzlosungen denkt, liegt falsch. Bessere Prozesse dank Blockchain =
GroRes Potenzial wird neben dem Finanzbereich auch fir Vertrieb, Einkauf =
und Supply Chain Management (SCM) gesehen. Neben den immanenten Vorteilen der Blockchain, Vertrauen und Transparenz, gibt es 10~ =
weitere Grinde fur den Einsatz von Blockchain-Losungen. An erster Stelle steht = —
hierbei der Wunsch nach Prozessverbesserungen.
Bereiche fiir Blockchain-Losungen 215 2016 2017 2018 2018° Z00° 2021* 2022 2023*
@ Aktuelle Anwendung* @ Zukiinftiges Potenzial fiir Anwendungen** Griinde fiir den Einsatz von Blockchain-Technologien
- \ \
29% 16 % ape
9% a0% o y g Smarl Cities Around the Globe
36% 39%
34% o 2% (N
3% {(:)}&_) ’i/\( ) Number of smart city projects worldwide in 2016, by region CHINA
9% ~~ ) Ry
Prozessver- Kostenein- Produkt- Innovationen Erhéhung Partnering O V e r 5 0 0
besserung sparungen innovationen im Vertrieb der Sicherheit cities have developed
Smart strategies or
Handlungsempfehlungen GLOBAL launched Smart projects.
Finanzen Vertrieb Einkauf
.. Beziehen Sie alle Unternehmens- 25 0 ®
‘moglickeiten von Blockchain- bereiche mit ein, nicht nur Finanzen. Smart city - -
* Befragte, in deren Unternehmen bereits Blockchain-Lasungen angewendet werden Losungen fur Ihr Unternehmen. projects INDIA
** Alle Befragten
underway in 100
Quelle: BearingPoint GmbH, 2018 =80 Fihrungskrifte (ab Teamleiter} aus den Branchen Chemie, Life Sciences, Resources in Deutschland, . 3 cities planned to
ste i suber son & Verwaltung, HR. PR, Produksion sowie Recht BearingPoint. 1788 become Smart.
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RECHERCHE & REDAKTION

Data & Storytelling

97
Oo$

)
A
o p
~
98 4\‘

Finde und filtere die
relevanten Fakten und
Ubersetze sie in eine
spannende Geschichte .

(C) Jan Ahrens, Quellen: Statista.design , Thyssenkrupp Industrial Solutions
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Mehr Sicherheit far lhre Kunden: Hochdruck P isi Far Fleisct dulk
Mekr als 600 Rickrafe in 5 Jabrea!
Fohrals 98 L
Rickeafe sind kostspiclig _

— wad haben oft die gleiche Ursache:

343 allor Lubonsmi inDoutrchland uorden durch Kant aminstian mit Kol N

Vermeiden Sie die gribre Buelle fir Rickrafe: Mit HPP

o entatchen im Gegensate aur
. GeschmacksstoFfen oder

FEvhandlung

FarksitstenFluirshpradubben um bir 2u 128 Tuqa.
bahandslt. Dadurchaind

[ i i Anrprack.

Deckblatt

Datenblatt Zusétzliche Daten
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Mehr Sicherheit fiir Ihre Kunden:

Hochdruck-Pasteurisierung fiir Fleischprodukte

Mehr als 600 Rickrufe in 5 Jahren!

98 Lebensmittelwarungen® werden t pro Jahr in Deutschland veroffentict

161
147

107 10 "
3 75

Ruckrufe sind kostspielig ...

7,92 Mio. € Produktruckruf im Nahrungsmitteiberesch im Durchsc

... und haben oft die gleiche Ursache:
:\l‘-‘ ) 38% bensmittewarnungen in Deutschland w
& Kontamination mit Keimen verursar
o

Vermeiden Sie die groBte Quelle fir Rickrufe: Mit HPP

PP entl rarbertete F odukte ganz ohne Hitze! 1 Gege
Jehandiung keine EinbuBen bei Vitaminen, Geschmacksstoffen oder Textur




RECHERCHE & REDAKTION

5 ERFAHRUNGEN

Grundsatzliche Aspekte beachten

» Wer ist die Zielgruppe, was ist das Kommunikationsziel und der CTA?
» Content Recycling: welche Inhalte konnen aktualisiert werden?

» Wettbewerbsbeobachtung: Wurde das Thema bereits gespielt?
Was dient als Inspiration, was fehlte?

Phasen der Recherche & Redaktion
» Quellensammlung

» Datensammlung & -Filterung

» Datenauswahl und Storyline -Entwicklung

» Formulierung von FlieRtext, Headlines, Sublines & Punchlines

Wann sind Daten aussagekraftig?
» Im SOLL-IST-Vergleich

» Im Periodenvergleich

» Im Benchmark

» Bei signifikanten Ahnlichkeiten, Abweichungen und Abhangigkeiten

statista %a
Content & Design

11 Kriterien fur Datenqualitat

» Vollstandigkeit » Konsistenz

» Eindeutigkeit » Redundanzfreiheit
» Korrektheit » Relevanz

» Aktualitat *» Einheitlichkeit

» Genauigkeit » Zuverlassigkeit

» Verstandlichkeit

BCM-Qualitatskriterien fir eine Infografik (1/2)
» Recherchetiefe
*» Verstandlichkeit

» Erkenntnisgewinn
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RECHERCHE & REDAKTION

statista %a

P4 WO KOMMEN DIE DATEN HER? oo
Quellenmatrix
Markt &
Produkte Prozesse Erfolgsstorys Mitarbeiter Kunden Nachhaltigkeit Ereignisse Branche Megatrends
Warenwirtschafts - F&E Kundenbefragung HR/Recruiting CRM Nachhaltigkeits - Feiertage Verbéande Verbénde
system bericht
F&E Produktion Sales Mitarbeiter - Marketing F&E Kommunikations -  Presse Presse
befragung Automation Tool tage
Produkt - IT Produkt - Arbeitgeber - Kundebefragungen Regierungs- Messeplaner Fachzeitschriften Fachzeitschriften
management management bewertung kununu , Institutionen & -portale & -portale
Google, etc.
Kunden - HR Bewertung im Kundenservice NGOs Weltgeschehen / Unternehmens - Open Source
befragungen Internet Nachrichten / beratungen Datenbanken
Presse
Wettbewerber Mitarbeiter - Bewertung im Verbande Statista Unternehmens -
befragungen / - Internet beratungen
Workshops
Akademische Akademische Statista

(C) Jan Ahrens, Quellen: Statista

Studien

Fachzeitschriften
& -portale

Studien /
Trendforschern

Open Source
Datenbanken

Akademische
Studien /
Trendforscher



WEBINAR RECAP AT The Six Classic Story Arcs

Y
d
I; ;‘SO ‘ .
\ 2 ;m: HiM.

Story arcs can also be expressed in terms of how “good” or “bad” the developments are for
the characters, or how much success or failure the character achieves over time.

What’s in a Story?

Sl i Av——

The main character experiences a continuous upward climb The main character experiences a continuous fall toward ruin.
[7)| towardahappyending. Examples: Oscar Wilde’s The Picture of Dorian Gray; J.D.
ﬂ Examples: Jane Austen’s Pride and Prejudice; Roald Dahl's Salinger's Catcher in the Rye
-+ Matilda
= (X ] ©
" : g o (= -]
Why tell (science) stories? What’s in a story? & =
T % ==
+  Storytelling is a language humans have used for The basic components of a story arc 0 -]
thousands of years . . =
A story arc shows how narrative tension changes =
+  Storytelling in the sciences isn't new; in some over time. Narrative tension is the feeling of 2
cultures, there is no separation between science excitement or suspense the reader gets from the =
and storytelling story; the feeling of wanting to know what will §
happen next. o

+  Humans are hardwired to respond

to stories TIME
Components of a basic story arc Icarus (Rise then fall) Man in a Hole (Fall then rise)

The main character rises from despair, experiences happiness, The main character gets into trouble then climbs out of it and is
Climax: The point that then falls back into ruin. better off for the experience.
everyone is waiting for. Examples: William Shakespeare’s MacBeth; F. Scott Fitzgerald’s ~ Examples: LR.R. Tolkien's The Hobbit; Lewis Carroll’s Alice in
Rising Action: The payoff. The “aha” The Great Gatsby Wonderland
The bulk of the story. moment.
What are the obstacles
prmm—

that must be overcome to

obtain your goal? j
==

Inciting Incident: Where
the action begins - the
moment in time where the
story takes off. Something
changes the baseline state

Falling Action:

The story isn't over at the
climax. There are still loose
ends to tie up.

&

Ir 4l
|D

CHARACTER'S HAPPINESS

Z
=
(72]
4
]
-
1
=
=
<
o
o
<
z

of affairs.
| Cinderella (Rise then fall thenrise) Oedipus (Fall then rise then fall)
Change: Resolution:
Not necessarily a spot on You're at the end of the The main character attains happiness, falls into despair, then The main character falls into ruin, rises out of it, but then loses
the arc but be sure that story: where are the gains back what he or she has lost. A common arc for love what he or she has gained.
o there is change. characters or what is the stories. Examples: Sophocles’ Oedipus Rex; William Shakespeare's
|_ A story without change is situation now? Examples: Cinderella; Charlotte Bronte’s Jane Eyre Hamlet
Exposition: an anecdote.

The beginning. “Once upon
atime...” or “There once
wasa.."or “When |was a
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WORAUF FRAUEN BEI ANDEREN FRAUEN ACHTEN VERGLEICHT SICH EHER MIT ANDEREN
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Gebt Euren Kreativen eine Chance!
4 Jedes Corporate Design bietet

Maglichkeiten. 12 ¢ M=
y 11 Mgy,

Information darf unterhalten, Eugg

(C) Jan Ahrens, Quellen: Statista.design , Eucerin Frauenstudie, Sky Deutschland
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Kriterien flr ein gutes Briefing:

» Format: Print oder Online?

» Statisch, Animiert, Interaktiv, navigierbar? Ubarsicht Grafik:Stile
*» Spezifikationen: Hochformat, Querformat, Quadratisch,

. [ E2 o (5 B
?» Varianten, Auskopplungen, SoMe-Kanéle Minimalistisch/ Verspielt Isometrisch? ustration/ Echtbild/
simpel Zeichnung* Komposing*

?» Dateitypen

lconentwicklung zum Thema analoge Kamera

» Stile: Minimalistisch, Verspielt, 3D/2D, Isometrisch, '
lllustrationen, Echtbilder | |

» Corporate Design: Strikte Vorgaben oder Leitfaden?

?» Infografik Styleguide/ Iconbibliothek ?

(C) Jan Ahrens, Quellen: Statista.design
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BCM-Qualitatskriterien (2/2):

Ubersic, G

) o rafjg Stile
¥ technische Umsetzung (Komplexitat, Darstellungstechnik) o B"‘ef\k@AF‘K ey, ®
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» Kreative Qualitat (Gestaltung, Layout, Farben, Lesbarkeit) N gt ‘ -

W
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» Vermittelt die Infografik auf den ersten Blick das Thema und G e
|&dt ein, sich mit dem Thema zu beschaftigen?
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(C) Jan Ahrens, Quelle: Statista.design , Content Marketing Forum
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HOW-TO HISTORISCHE
ANLEITUNG ENTWICKLUNG

jepelalele]

]
I
]

UBERBLICK

Ew

PRINZIPIEN-
DARSTELLUNGEN

(C) Jan Ahrens, Quelle: Katja Schoénemann (Erfolgsfaktor Unfografiks
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Bar chart - Clustered bar chart - Pictogram - Bubbbe chart Spbder diagram - Polar chart - Word cloud

X
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Watfle chart . Stacked bar chart  Tree map - Venn disgrarm Dendograrm . Sunburst - Matrix ehart
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. Pie chart - Metwork diagram Sankey diagram . Line chart - Apea chart

(C) Jan Ahrens, Quellen: Andy Kirk
Data Visualisation : A Handbook for Data Driven Design
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Erfolgsmessung &
Analytics

Content-Produktion

VoN PRroPUkTION RIS
ERFo|6SMESSUNG

Verteilung der Investitionen im
Bereich Content Marketing 2020 (DACH)

19 7.3

Content-Distribution

F al\ W X %
P Strategie-Entwicklung &
- Content-Planung
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Content-Promotion

Quelle: Content Marketing Forum 2020, S. 8

(C) Jan Ahrens, Quelle: https://statista.design/content -marketing -in-unternehmen/



NOCH ZUVERLASSIGERE HEILUNG VON HEPATITIS C

DANK INNOVATIVER MEDIKAMENTE

r DESIGN
24 CORPORATE DESIGN VS. CGBRANDING

Steigerung der Heilungschancen

SCHON GEWUSST?

Noch zuverlassigere Heilung von Hepatitis C

dank innovativer Medikamente DIE THERAPIE KONNTE UM

Die Heilungschancen konnten verdoppelt werden NOCH ZUVERLASSIGERE HEILUNG VON HEPATITIS C o e ho
Steigerung der Heilungschancen
2o [ <o DANK INNOVATIVER MEDIKAMENTE
I o 7 i
o o ptnienle ik 0 DIE HEILUNGSCHANCEN KONNTEN
Die Therapie konnte um 3/4 verkiirzt werden Realitat werden, dass fast jeder VERDOPPELT WERDEN

Verkiirzung der Therapiedauer Infizierte geheilt werden kann.

g p—
2017 | 12 wochen

Es konnten 250 Millionen Euro eingespart werden Zielsetzung der WHO
Senkung der Arzneimittelausgaben Elimination von

. Hepatitis C bis 2030
2015 | =5 V0. €
2017 | 00 Vio. €

Steigerung der Heilungschancen

ES KONNTEN 250 MILLIONEN EURO
EINGESPART WERDEN

Senkung der Arzneimittelausgaben

850 Mio. €
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Die Nebenwirkungen konnten reduziert werden \\\_\_‘
f

2017

e s e €»msD  statista¥

DIE NEBENWIRKUNGEN
KONNTEN REDUZIERT WERDEN
MSD SHARP & DOHME GMBH
Lindenplatz 1, 85540 Haar e MSD

HOFFNUNGSVOLLER ZIELSETZUNG
AUSBLICK DER WHO

In de ten Jahren den, Elimination von Hepatitis C bis 2030
dass fas q eder infizie (cgh eilt

(C) Jan Ahrens, Quelle: https://statista.design/content -marketing -in-unternehmen /

MSD SHARP & DOHME GMBH
€9 MSD
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