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CONTENT-STRATEGIEN
IN DER OKONOMIE
DER AUFMERKSAMKEIT

Strategien, Instrumente und Controlling fir eine neue Form der Kommunikation

TEXT: Michael Biirker*

n Einleitung

Am 14. Oktober 2012 durchbrach der
Osterreicher Felix Baumgartner als erster
Mensch aus 39 Kilometern Hohe im freien
Fall die Schallmauer und landete wohlbe-
halten auf der Erde. Das Ereignis setzte auch
medial neue Mafistibe: Mit der ,Stratos*-
Kampagne (sieche www.redbullstratos.com)
erreichte Red Bull Schitzungen zufolge
weltweit eine Offentlichkeit von mehreren
hundert Millionen Menschen. Allein das

* Michael Biirker ist Professor fiir PR und Kommu-
nikationsmanagement an der MHMK Macromedia
Hochschule fiir Medien und Kommunikation sowie
Grunder und geschiftsfithrender Gesellschafter der
ComMenDo Agentur fiir Unternehmenskommuni-
kation in Miinchen.

prmagazin 08/2014

Video zum Sprung wurde mehr als 350
Millionen Mal auf YouTube angeklickt. In
Deutschland hat der Nachrichtensender
n-tv Baumgartners spektakuldren Sprung
iibertragen. Das Ergebnis: 7,1 Millionen Zu-
schauer und 20 Prozent Einschaltquote zur
besten Sendezeit. Das Budget fir die ge-
samte Stratos-Kampagne umfasste rund
50 Millionen Euro. Dabei kontrollierte Red
Bull die Berichterstattung tiber die eigenen
Kommunikationskanile: Webseite, Online-
Magazin und TV-Sender (vgl. Stefan Kai-
ser/dapd 2012).

Was in diesem Beispiel spektakuldr aus-
sieht, hat sich in den vergangenen Jahren
in Marketing und Kommunikation eta-
bliert: Content Marketing — Zielgruppen ge-
winnen und binden durch exklusive The-
men und vernetzte Medien.

Das scheinbar Paradoxe: Die Inhalte
haben bei Content Marketing nur noch
selten etwas mit dem Unternehmen und
dem Produkt zu tun, sondern bedienen die
thematischen Interessen der Zielgruppen.
So ist es Coca-Cola mit seinem Video ,So-
cial Media Guard"“ sogar gelungen, vor So-
cial Media zu warnen, nur um dafiir umso
mehr Applaus in den sozialen Medien zu
ernten.

Coca-Cola ist die Marke, die Content
Marketing mit ihrer Initiative ,Coca-Cola
Content 2020“ programmatisch gepragt
hat. Eine Konsequenz davon war, die Cor-
porate Website durch das Online-Magazin
Journey zu ersetzen, das seine Besucher
mitnimmt auf eine Reise durch die Welt
der Szenen und Trends (vgl. Renz 2013;
Weber 2013).



Content Marketing:
Von der Push- zur
Pull-Kommunikation

nique of creating and distributing relevant
and valuable content to attract, acquire, and
engage a clearly defined and understood
target audience — with the objective of
driving profitable customer action” (Con-
tent Marketing Institute, zitiert nach Budde
2013).

Wihrend beim klassischen Outbound-
Marketing die Aufmerksamkeit der Kon-
sumenten direkt auf das Produkt gelenkt
wird (Push-Strategie), liegt beim Content
oder Inbound-Marketing der Fokus auf den
Kunden, die von Themen angezogen wer-
den sollen (Pull-Strategie).

Um die Attraktivitit der Inhalte zu
steigern, setzt Content Marketing vor al-
lem auf die narrativen Erzihltechniken des
Storytelling (vgl. Profilwerkstatt 2013, S.
6ff.). Dabei stehen zum Beispiel Kunden
oder Mitarbeiter eines Unternehmens im
Mittelpunkt, die eine, hdufig personlich
gepragte Geschichte aus ihrem Leben schil-
dern. Deren Inhalt beziehungsweise Plot
muss nicht zwingend einen inhaltlichen
Bezug zum Unternehmen aufweisen. Weil
dabei vor allem journalistische Arbeits-
weisen und -techniken eingesetzt werden,
wird diese Methode auch als Brand oder
Branded Journalism bezeichnet (vgl. DVor-
kin 2012).

Nach Studien des Content Marketing
Institute nutzen mittlerweile 90 Prozent
der B2C- und 93 Prozent der B2B-Unter-
nehmen in Nordamerika Content Marke-
ting. Im Schnitt investieren sie dafiir be-
reits 24 beziehungsweise 30 Prozent des
Marketingbudgets. Zu den am haufigsten
eingesetzten Instrumenten zdhlen: Social
Media, Beitrage auf eigenen und fremden
Websites, E-Mail-Newsletter, Blogs, Videos,
Case Studies, Whitepapers, Webinare/-casts
und In-Person Events. Sie verfolgen in ers-
ter Linie Ziele von Marketing und Marke-
tingkommunikation (vgl. Content Mar-
keting Institute 2013a, S. 3-8; Content
Marketing Institute 2013b, S. 3-8; siehe
Abbildung 1).

Beispiele wie die Stratos-Kampagne von
Red Bull zeigen, dass mittlerweile auch im
deutschsprachigen Raum erheblich in Con-
tent Marketing investiert wird. Zu den ers-
ten deutschen Unternehmen und Marken,
die auf Content Marketing setzen, zahlen

adidas, Hornbach und Schwarzkopf. Ins-
besondere groflere Unternehmen planen,
ihre Budgets weiter zu erhéhen (vgl. Sturm
2013; siehe Abbildung 2).

Doch Content Marketing ist nicht nur
Marketing mit Content, sondern auch Mar-
keting fiir Content. Strategien des viralen
beziehungsweise Word-of-Mouth-Marke-
ting werden genutzt, um die Themen ins
Gesprach zu bringen. Im Word-of-Mouth-
Marketing sorgen informelle Kommuni-

kationskontakte und -beziehungen fiir An-
schlusskommunikation (vgl. Tropp 2014,
S. 539ff.). Das virale Marketing beschleu-
nigt die Verbreitung meist tiber das Inter-
net (vgl. ebd., S. 546ff.).

Erst Interaktion und Vernetzung durch
Bewertungen (,Likes“) und Empfehlungen
(,Shares*) schaffen die notwendige Offent-
lichkeit und Reichweite. Dabei kommt vor
allem die Stéarke von schwachen Beziehun-
gen zwischen Bekannten und entfern- >>
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ten Freunden (,strength of weak ties“) zum
Tragen. Sie tragen besonders zum Entste-
hen und Wachsen sozialer Netzwerke bei
(vgl. Tropp 2014, S. 549).

Fiir virales Marketing ist zudem die er-
folgreiche Aktivierung von Multiplikatoren
und Meinungsbildnern erforderlich. Sie
zeichnen sich durch das sogenannte AC-
TIVE-Profil aus: head in adoption, connec-
ted, traveller, information hungry, vocal,
exposed to media (vgl. Felser 2011, S.
358ft.).

Hintergrund: Warum
Content Marketing
entstanden ist

Content Marketing ist eine Antwort auf
den Medienwandel und die veridnderte
Mediennutzung. Das Medien- und Informa-
tionsangebot ist durch private Rundfunk-
anbieter, Internet, Social Media und Mobil-
kommunikation exponentiell gewachsen.
Die Verarbeitungskapazitat und -fahigkeit
des Einzelnen ist aber kaum weiter stei-
gerungsfahig. Entsprechend intensiv ist der
Wettbewerb um Aufmerksamkeit. Sie ist
die Wahrung auf dem Medien-und Kommu-
nikationsmarkt. Der ist ein Kdufermarkt:
Die Mediennutzer entscheiden, wem sie
sich zuwenden und von wem sie sich ab-
wenden. Und wer in der , Aufmerksamkeits-
okonomie“ (Franck 1999) nicht wahrge-
nommen wird, gefahrdet seine Existenz.

Damit geht es beim Content Marketing
im Kern nicht um Inhalte, sondern um das
knappste Gut der Medien-, Informations-
und Wissensgesellschaft: Aufmerksamkeit.
Nach der AIDA-Formel fiir Werbewirkun-
gen ist sie die erste Voraussetzung dafiir,
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dass Kommunikation tiberhaupt zustande
kommt (vgl. Felser 2011, S. 13-15).

Zugleich hat die Glaubwiirdigkeit der
werblichen Kommunikation spiirbar ab-
genommen (siehe Abbildung 3). Abwehr-
haltung sowie Ausweichverhalten der Re-
zipienten haben dagegen zugenommen.
Die potenziellen Kunden sind gegen her-
kommliche Marketingkommunikation weit-
gehend immun. Sie hat an Effizienz verlo-
ren und ist im Ergebnis zu teuer geworden.

Mit dem Bedeutungsverlust der klas-
sischen Medien gehen Bypass-Strategien
in der Kommunikation von Unternehmen
und Organisationen einher (vgl. Russ-Mohl
2004,S.60). Marketing-und Werbeverant-
wortliche haben vermehrt nach Strategien
gesucht, durch Nutzung des Internets und
unter Umgehung klassischer Medien Auf-
merksamkeit und Relevanz bei ihren Ziel-
und Anspruchsgruppen durch eigene Me-
dienprodukte und direkte Kommunikation
aufzubauen.

Eine dieser Strategien ist Content Mar-
keting: Rezipienten, die sich fiir ein Unter-
nehmen und seine Produkte interessieren,
sollen mit Inhalten tiberzeugt werden, so
dass sie zu Kunden werden. Damit nahert
sich die Marketingkommunikation metho-
disch der PR an, deren journalistisch ge-
pragter Ansatz auf den Themeninteressen
der Mediennutzer basiert.

Content Marketing: Neuer
Wein in alten Schliuchen?

Handelt es sich bei Content Marketing tiber-
haupt um eine neue Kommunikationsstra-
tegie? SchlieSlich ist das Eingehen auf In-
formations- und Unterhaltungsbediirfnisse

der Nutzer seit jeher Voraussetzung fir Cor-
porate Publishing gewesen (vgl. Liebert
2013, S. 19). Auch Themen in den Mittel-
punkt zu stellen, ist nicht neu: ,Content is
King“ — unter diesem Titel hat Bill Gates
bereits 1996 einen Essay verfasst, der In-
halte zum Werttreiber und Maf3stab fiir
Erfolg in den Medien macht (vgl. Bailey
2013, S. 4).

Eine weitere Kontroverse dreht sich
um den Einsatz der Medienkanile: Die
einen Autoren definieren Content Marke-
ting als ,zielgruppen-spezifische Anspra-
che via On- und Offline-Medien“ (Moning-
ton West 2013). Die Gegenseite argumen-
tiert, dass der Begriff Content Marketing
vorwiegend im Kontext digitaler Medien
verwendet wird, da er in seiner urspring-
lichen Bedeutung vor allem als Instrument
zur Kundengewinnung im Web verstan-
den wird (vgl. Blogwerk 2013, S. 4). Dritte
wiederum plddieren fir einen Kom-
promiss und ordnen Content Marketing
strategisch an der Schnittstelle zwischen
Online-PR, klassischer PR, klassischem
Marketing und Online-Marketing sowie
Vertrieb ein (vgl. Fuderholz 2012, S. 339).

Waihrend es sich bei klassischer und
redaktioneller Werbung um Paid Content
handelt, zielt Content Marketing auf das
Verdienen von Aufmerksamkeit (Earned
Content). Dabei nutzen Unternehmen das
eigene Corporate Publishing (Owned Con-
tent), bezahlte Veroffentlichungen auf frem-
den Medienplattformen (Paid Content),
von anderen erstellte Inhalte (Social Con-
tent) und viral hergestellte Offentlichkeit
(Shared Content).

Dafiir werden vor allem Online-Kanile
wie Website, E-Mail-Newsletter, Facebook,
Twitter und YouTube, aber auch Printme-



VERTRAUEN IN KOMMUNIKATION
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Abbildung 3

dien wie Kundenmagazine und Jahrbiicher
eingesetzt. Bei der Nutzung von Social-Me-
dia-Plattformen kommt die Weiterverbrei-
tung von Inhalten durch Bewertungen
(Likes), Kommentare (Comments) und Em-
pfehlungen (Shares) der Nutzer hinzu.

Impact: Wie und warum

Content Marketing wirkt
In der Medien- und Kommunikationsfor-
schung ist es schon lange Konsens und Tra-
dition, Kommunikation konsequent aus
der Perspektive der Rezipienten zu verste-
hen. Danach sind Medien und Informatio-
nen nichts wert, wenn sie fiir ihre Nutzer
keinen Wert besitzen. Es sind die Nach-
richtenwerte — wie zum Beispiel Aktua-
litdt, Nahe, Prominenz und Uberraschung -,
die zur Auswahl eines Mediums oder einer
Information aus einem beinahe endlosen
Horizont von Alternativen fihren (vgl.
Ruhrmann/Gébbel 2007, S. 3ff.).

Die Nachrichtenwert-Forschung hat das
in drei Funktionen zusammengefasst: Wis-
sens-/Orientierungswert, Gebrauchs-/Nutz-
wert sowie Unterhaltungs-/Gesprachswert
(vgl. ebd., S. 23). Genau diese Auswahl-
kriterien bietet Content Marketing seinen
Zielgruppen.

Zugleich konzentriert sich Content Mar-
keting auf die beiden zentralen Informa-
tionsverarbeitungsprozesse des Menschen:
erstens die ,zentrale Route“, die bei hohem
Interesse und Involvement durch griind-
liche kognitive Auseinandersetzung und
Uberzeugungskraft der Argumente zu Ein-
stellungsanderungen fiithrt, und zweitens
die ,periphere Route“ der eher oberfléach-
lichen, emotional gepragten Informations-
verarbeitung bei geringem Involvement
(vgl. Homburg/Krohmer 2009, S. 38ff.
und S. 63).

Vor allem durch die Prisentation von
Inhalten, die unabhéngig vom Unterneh-
men oder vom Produkt sind, lassen sich
Kontexte nutzen, um Unternehmen, Mar-
ken und Produkte mit v6llig unabhéngi-
gen Assoziationsfeldern anzureichern. Im
Gegensatz zu herkommlichen Kontexteffek-
ten in der Marketingkommunikation (vgl.
Felser 2011, S. 209ff) tritt beim Content
Marketing weder das Produkt im kommu-
nizierten Kontext noch tritt der Kontext
im Zusammenhang mit dem Produkterleb-
nis auf. Damit ist eine v6llige Unabhin-
gigkeit von Produkt und Kommunikation
geschaffen, die grofitmogliche Spielraume
fur die inhaltliche und emotionale Aufla-
dung aus der Perspektive der Zielgruppen
anbietet.

Content Strategie:
Ziele - Story - Instrumente
Das skizzierte Verstindnis von Content
Marketing impliziert, dass es sich dabei
um eine spezifische Kommunikationsstra-
tegie handelt: die Ausrichtung der Kom-
munikation an den Themen und Interes-
sen der Zielgruppen. Zugleich benotigt
Content Marketing selbst eine Strategie.
In Nordamerika verfiigen bereits 44 Pro-
zent der befragten B2B-Unternehmen und
39 Prozent der befragten B2C-Unterneh-
men iiber eine dokumentierte Content-
Strategie (vgl. Content Marketing Institute
20134, S. 6 und 2013b, S. 6).
Kommunikationsstrategien beschrei-
ben den zeitlich strukturierten Zweck-/
Mittel-Zusammenhang zwischen Zielen,
Zielgruppen, Inhalten, Kanalen und Ins-
trumenten. Insofern unterscheidet sich
Content Marketing weder vom traditio-
nellen Marketing noch von der Unterneh-
menskommunikation. Auch bei Content
Marketing haben die Inhalte Vorrang, und
die Instrumente beziehungsweise MafSnah-
men, die sie vermitteln sollen, leiten sich
aus ihnen ab (vgl. Liebert 2013, S. 20).
Im Gegensatz zu absenderorientierten
Kommunikationsstrategien verzichtet Con-
tent Marketing auf Positionierung und >>
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Botschaften. An ihrer Stelle erhalten die
Story und der zielgruppenorientierte The-
menmix jene strategische Bedeutung, die
in der Push-Kommunikation den Key Mes-
sages vorbehalten war.

Generelles Ziel von Content Marketing
ist es, mit relevanten Informationen — ob
informierend, beratend oder unterhal-
tend — das Interesse von Mediennutzern
zu wecken, Interaktionen zu starten und
Beziehungen aufzubauen, um sie auf lin-
gere Sicht von Produkten und Leistungen
zu Uiberzeugen.

Im digitalen Kontext erfordert der in
der Regel kostenlose Content meist eine
Gegenleistung: Interessenten erkldren sich
explizit mit der Kontaktaufnahme einver-
standen (Opt-in-Verfahren) und werden auf
diese Weise zu Leads und idealerweise
zu Konsumenten (vgl. Fuderholz 2013,
S. 7ff.). Oder sie werden, beispielsweise
durch die Verbreitung von Inhalten in so-
zialen Netzwerken, zu Multiplikatoren von
Unternehmens-, Produkt- oder Marken-
botschaften.

Die konkreten Ziele von Content Mar-
keting leiten sich aus den tibergeordneten,
strategischen Unternehmenszielen ab, egal
ob wirtschaftlich, marktlich, politisch oder
sozial. Sie bestimmen den angestrebten
Wertschopfungsbeitrag von Content Mar-
keting.

Als Referenzrahmen fiir die Systema-
tisierung angestrebter Kommunikations-
effekte und daraus abgeleiteter Ziele kann
das Wirkungsstufen-Modell der Deutschen
Public Relations Gesellschaft (DPRG) und
des Internationalen Controller Vereins he-
rangezogen werden (vgl. Heltsche 2012,
S.4; siehe Abbildung 4). Kommunikations-
wirkungen und -ziele sind danach auf der
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Output- und Outcome-Ebene zu verorten.
Unter dem Output sind angebotene und
realisierte Kontakte in den einzelnen Kom-
munikationskanilen zu verstehen, unter
Outcome die Wirkungen bei den Nutzern
(vgl. ebd.).

Zusitzlich zur Strategie fur Content
Marketing wird die strategische Einbet-
tung in den Kommunikationsmix der ge-
samten Unternehmenskommunikation im-
mer wichtiger. Dabei werden vor allem
préferierte Inhalte und Kommunikations-
kandle fur einzelne Zielgruppen sowie die
diachrone und synchrone Vernetzung der
Mafinahmen aufeinander abgestimmt.

Tragendes Element der Content-Stra-
tegie ist die Main Story (vgl. Fuderholz
2012, S. 342). Dabei geht es weniger um
das Erzdhlen einer Geschichte im wort-
lichen Sinn als vielmehr um die allge-
meine, thematische Positionierung eines
Unternehmens in der Offentlichkeit: Fiir
welche Themen steht das Unternehmen?
An welchen é6ffentlichen Themen der Ziel-
und Anspruchsgruppen beteiligt es sich?
Ein Beispiel dafiir ist ein Unternehmen,
das im Rahmen des Content Marketing
eine Expertenstellung zu einem bestimm-
ten Thema einnimmt.

In der Content-Taktik werden schlief3-
lich die Kanile, Plattformen und Instru-
mente fir die Kommunikation ausgewdhlt.
Dabei sind Themen und Inhalte auf die
Mediennutzung der Zielgruppen und die
spezifischen Funktionen der einzelnen Ins-
trumente abzustimmen:
m= Wissens-/Orientierungswert: Newslet-
ter, Unternehmensmagazine, Advertorials/
Beilagen, Weblogs, Microblogs (Twitter).
m= Gebrauchs-/Nutzwert: Ratgebertipps,
Checklisten, Studien, White Paper, Fachbii-

cher, Webinare/Screencasts, E-Learnings/
Tutorials.

m= Unterhaltungs-/Gesprachswert: Webvi-
deos/Videocasts, Podcasts, Fanpages, Com-
munitys, Apps.

Corporate:
Content Marketing fiir
Unternehmensmarken

Mittlerweile wird Content Marketing auch
fir Unternehmensmarken eingesetzt. Be-
sonders in der B2B-Kommunikation auf
dem nordamerikanischen Markt gewinnt
das Enterprise Content Marketing zuneh-
mend an Bedeutung (vgl. Content Marke-
ting Institute 2014, S. 6 und 15): 52 Prozent
der verantwortlichen Fachkrifte gehen da-
von aus, in diesem Jahr mehr Geld fir
Content Marketing auszugeben als im ver-
gangenen Jahr. Der Anteil am gesamten
Marketingbudget macht bereits ein Vier-
tel aus.

Mit Blick auf die inhaltlichen Schwer-
punkte thematisieren die Befragten beson-
ders hautig Branchentrends (63 Prozent),
Geschichten tber das eigene Unterneh-
men (56 Prozent) sowie Portrits von Ent-
scheidern (54 Prozent; vgl. ebd., S. 19).
Als besonders wirksame Content-Marke-
ting-Instrumente bewdhrten sich dabei
nach ihrer Einschitzung Case Studies (69
Prozent), In-Person-Events (69 Prozent),
White Paper und Videos (je 64 Prozent;
vgl. ebd., S. 10). Als besondere Schwierig-
keiten im Zusammenhang mit Enterprise
Content Marketing erweisen sich die In-
tegration der Themen und Inhalte sowie
die Messung der Effektivitat des Contents
(vgl. ebd. S. 4, 6 und 20).



ZIEL-MATRIX FUR DAS KOMMUNIKATIONSCONTROLLING IM CONTENT MARKETING
IN ANLEHNUNG AN DAS WIRKUNGSSTUFEN-MODELL VON DPRG UND ICV
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Planung:
Wie Content Marketing
implementiert wird

Zu den grofiten Herausforderungen im
Content Marketing gehort fiir B2C- und
B2B-Unternehmen — neben Zeit- und Bud-
getmangel — vor allem, gentigend Themen
zu finden, die Zielgruppen zu Aktivitaten
veranlassen (vgl. Content Marketing Ins-
titute 2013a, S. 20 und 2013b, S. 20). Regel-
méfige Inhalte sind nétig, um in den Live-
streams der Ziel- und Anspruchsgruppen
aufzutauchen (vgl. Zerfafy/Pleil 2012, S. 64).

Dementsprechend wichtig ist fur Unter-
nehmen ein professionelles Content- und
Redaktionsmanagement. Zu diesem Zweck
werden auf Basis der Content-Strategie
Themen recherchiert, Inhalte entwickelt
(Creation), zusammengetragen und aufbe-
reitet (Curation), Zielgruppen zugeordnet,
Formaten entsprechend gestaltet (Conside-
ration) und Kanéle ausgewahlt (Channels),
Interaktionen beobachtet und beantwortet
sowie Messungen durchgefiihrt (vgl. Lange
2014b).

Die Story Map definiert den Ablauf der
Main Story. Die Teilschritte lauten: zuho-
ren, mitreden und abschlieend Akzente
setzen. Das Zuhoren stellt den wichtigs-
ten Abschnitt dar: Durch seine zunichst
passive Rolle gewinnt der Kommunikator
Zeit, um die fiir sein Vorhaben geeigneten
Kanile zu bestimmen.

Besonders wenn es sich um soziale
Netzwerke handelt, ist Zuhoren der einzige
Weg, um Stimmungen und Strémungen zu
identifizieren (vgl. Fuderholz 2012, S. 341):
Fiir welche Themen interessieren sich die
Zielgruppen? Welche Inhalte bieten Neu-
igkeits- und Nutzwert? Wie lassen sie sich
unterhaltend und emotional aufbereiten?
Uber welche Kommunikationskanile kon-
nen die Zielgruppen am besten erreicht
werden? Wie konnen Instrumente und
Plattformen multimedial und im Zeitab-
lauf verkniipft werden?

Dafiir haben sich - je nach Involve-
ment, Informationsverarbeitung und Funk-
tion — zwei grundlegende Strategietypen
entwickelt: breite Strategien, die bei Low
Involvement und peripherer Route auf
Oberfliche und Entertainment setzen, und

tiefe Strategien, die bei High Involvement
und zentraler Route auf Differenzierung
und Verstehen setzen. Wiahrend breite Stra-
tegien schwerpunktmafig in der B2C-Kom-
munikation verwendet werden, trifft man
tiefe Strategien vor allem in der B2B-Kom-
munikation an.

Maflgeblich fir Themenstrategien im
Content Marketing ist das Prinzip des Long
Tail. Im Gegensatz zu Konzepten der mas-
senmedialen Kommunikation geht es da-
bei um profilierte Spezial- und Nischenthe-
men fiir kleinere Interessentengruppen
(vgl. Zerfafy/Pleil 2012, S. 67). Dabei miis-
sen die Themen nicht notwendig aus dem
Unternehmen kommen. Andererseits ver-
spricht eine ausschlieflliche Ausrichtung
auf die Interessen der Zielgruppen nur
wenig Aussicht auf Erfolg (vgl. ebd., S.
65ff.). Entsprechend gilt es, die Perspek-
tive der Zielgruppen mit den eigenen The-
men- und Kompetenzschwerpunkten ab-
zugleichen.

Das Kanalmanagement erfordert je-
weils eine spezifische Aufbereitung der zu
verdffentlichenden Informationen (vgl.
Fuderholz 2012, S. 342). So ist bei >>
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einer crossmedialen Verwertung zu be-
achten, dass Online-Inhalte im Hinblick
auf die Nutzerfreundlichkeit kiirzer gehal-
ten sind als Printveroffentlichungen im
Unternehmensmagazin.

Da die Lieferung und Aufbereitung die-
ser Informationen — beispielsweise durch
die Auslagerung redaktioneller Kompeten-
zen an eine Agentur — selten an einem
Arbeitsplatz gebtindelt sind, muss zusatz-
lich ein Redaktions- und Ressourcenplan
erstellt werden, der die Zustandigkeiten
klar regelt (vgl. ebd., S. 343).

Controlling: Wie Content
Marketing gemessen und
gesteuert wird

Das Tracking und Controlling des Content
Marketing ist ein integraler Bestandteil
des Managementprozesses — von der Ana-
lyse tiber Konzeption/Planung und Um-
setzung bis hin zum Controlling. Bei den
verwendeten Metriken tiberwiegen Web-
Traffic, Verweildauer auf der Website, SEO-
Ranking, Social-Media-Sharing, Verbrau-
cher-Feedback, Lead-Quantitit und -Qua-
litat sowie direkter Verkauf (vgl. Content
Marketing Institute 2013a, S. 14 und 2013b,
S.16).

Zerfafd und Pleil betonen, dass einfache
Kennzahlen fiir die Online-Kommunika-
tion — wie Visits, Pageviews, Fans, Follo-
wer und Videoaufrufe — zwar einfach und
kostenlos zu erfassen sind, dass sich kom-
plexere Effekte wie Beziehungsaufbau und
Vernetzung damit aber nicht abbilden las-
sen (vgl. Zerfaf}/Pleil 2012, S. 72). Zudem
sind die verfiigbaren, meist kostenpflich-
tigen Monitoring- und Tracking-Tools we-

prmagazin 08/2014

nig transparent und fithren bei parallelem
Einsatz in der Regel zu unterschiedlichen
Ergebnissen. Hinzu kommt, dass sie nur
das aktive Nutzerverhalten beobachten. Die
schweigende Mehrheit bleibt genauso un-
berticksichtigt wie Veranderungen bei Wis-
sen, Einstellungen und Unterstiitzungsbe-
reitschaft.

Heltsche hat vorgeschlagen, bei Mes-
sung und Controlling von Content Mar-
keting zwischen Kontext- und Netzwerk-
ebene, Nutzer- und Inhaltsebene zu unter-
scheiden und auf dieser Basis Methoden,
Tools und Kennzahlen zu definieren (vgl.
Heltsche 2012, S. 7ff.).

Auf Kontext- und Netzwerkebene kann
die Reichweite abhdngig vom jeweiligen
Medium an konkreten Zugriffszahlen ab-
gelesen werden. Views bei YouTube, Fans
bei Facebook und Follower bei Twitter ge-
ben beispielsweise Aufschluss dartiber, wie
beliebt die eigenen Inhalte im Vergleich
zum Angebot von Wettbewerbern sind, die
im selben Netzwerk vertreten sind (vgl.
ebd,, S. 7).

Im Rahmen der Nutzerebene wird die
Aktivitit und Affinitit der Nutzer mit Blick
auf bestimmte Angebote und Themen ge-
messen. Entsprechende Metriken fir die
Aktivitit konnen in diesem Fall die Anzahl
der Kommentare, Retweets bei Twitter oder
Likes bei Facebook sein (vgl. Heltsche 2012,
S. 8).

Auf der Inhaltsebene wird die Qualitit
von Content evaluiert. Hierbei wird zum
Beispiel das Kommunikationsvolumen zu
einem bestimmten Thema ermittelt. Diese
Kennzahl wird als Buzz bezeichnet. Auch
der Anteil der Unternehmensnennungen
im Vergleich zur Konkurrenz (Share of
Buzz), Tonalitdten und die Positionen ein-

zelner Akteure konnen auf der Inhalts-
ebene gemessen werden (vgl. ebd.).

Doch erst die Verkniipfung von Mess-
ergebnissen auf Output,- Outcome- und
Outflow-Ebene in allen Kommunikations-
kanélen ermoglicht Aussagen tiber die
Leistungsfahigkeit und Wertschopfungs-
beitrage des Content Marketing. Messun-
gen, die sich auf Kontakte (zum Beispiel
Pageimpressions, Visits, Downloads, Fans
und Follower) und Engagement (zum Bei-
spiel Registrierungen, Likes, Shares und
Kommentare) beschrénken, lassen Wirkun-
gen bei den Zielgruppen sowie Wertschop-
fungsbeitrage im Content Marketing unbe-
riicksichtigt. Sie konnen allenfalls Hinweise
auf Attraktivitit, Relevanz und Akzeptanz
der angebotenen Themen sowie die inhalt-
liche Steuerung von Content Marketing
geben.

Als vorlaufiges Fazit der noch jungen
Disziplin lésst sich festhalten: Content Mar-
keting ist mehr als Themenkommunikation
und mehr als Internet- beziehungsweise
Online-Kommunikation. Es ist die Weiter-
entwicklung des Marketing mit den Stra-
tegien und Mitteln der Kommunikation in
einer Okonomie der Aufmerksamkeit.
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