Content Marketing — mit Themen gewinnen

1. Ausgangslage: Nichts ist mehr, wie es mal war.

2016 — Ein neues Buzzword macht die Runde in derkéiag- und

Kommunikationsabteilungen vieler Unternehmen in tSelland:

Content Marketing. Wer die Ergebnisse von StudMortrage auf
Kongressen, Kommentare in Fachzeitschriften odessgloreibungen
von Seminaren liest, kann schnell den Eindruck beken, Content
Marketing ist wahlweise die neue Werbung oder dtaenPR. Ent-
sprechend reklamieren PR-Manager und Marketer agmifB fr die

jeweils eigene Disziplin. Werbe- und Digitalageeturstreiten tber
die Lufthoheit im Content Marketing. Branchenverérringen um
Vormacht- und Marktstellung.

Im Honorar- und Trendbarometer der Deutschen PuRéations-
Gesellschaft (DPRG) landen Content Marketing urmhy&lling auf
Rang 1 der PR-Trends — mit Gber 70 Prozent Zustingrder Kom-
munikationsmanager in Unternehmen, Verbanden usdtutionen
sowie Uber 80 Prozent der Berater in Agenturen. ®§RG 2015).
Damit liegen sie deutlich vor Integrierter Kommuatilon, Social
Networking und Mobilkommunikation.

a) Aufbruch in die neue Welt: Warum Content Marketi  ng
entstanden ist

Woher kommt diese Entwicklung? Mit dem Medienwankiat sich
die Mediennutzung gravierend verédndert. Sie istidugr neun Stun-
den taglich angestiegen. Sie ist digitaler und heolgeworden. Die
Zahl der Kandle hat zugenommen. Knapp 80 Prozantelgtschen
Bevolkerung nutzen das Internet, etwas mehr al$ildiie davon das
Social Web (vgl. ARD/ZDF-Medienforschung 2015). tZeg, Radio
und Fernsehen sind im Internet zusammen gewachsen.

Im Social Web sind passive Mediennutzer zu aktiiemmunikato-
ren geworden. Rund ein Drittel der Social-MediaZduttauscht sich
in Foren und sozialen Netzwerken Uber Marken unobédte aus.
Mehr als jeder Vierte sucht dort entsprechende Bate Und fast
jeder Funfte folgt Unternehmen und Marken im Sowab (vgl. Bit-



kom 2013). Immerhin 30 Prozent schreiben Beitrage Kommentare
auf Unternehmens- und Markenseiten (vgl. Busemaigy

Wichtig:

Die Mediennutzer sind interaktiver, schneller, iftder, wahlerischer,
anspruchsvoller, bequemer, reizuberfluteter, un¢gidar und mobi-
ler als jede Konsumenten-Generation vor ihnen. jiethend inten-
siv ist der Wettbewerb um ihre Aufmerksamkeit.

Zugleich hat die Akzeptanz und Glaubwirdigkeit ddmssischen
Werbung stark abgenommen. Auch im Internet weicinenmmer

mehr Verbraucher aus und greifen auf Bewertungehkiommentare
von Freunden und anderen Konsumenten zuriick. Kuhdban sich
gegen klassisches Marketing weitgehend immunist&chatzungen
gehen davon aus, dass rund jeder vierte InterrestniidBlocker ein-
setzt, um Werbeeinblendungen zu umgehen. DadutctWaebung an
Effizienz verloren und ist im Ergebnis zu teuer gesden. Auch mit
den Sachinformationen der Unternehmen ist nur mindDrittel der

Bundesburger zufrieden — und weniger als 15 Prozapén den Ein-
druck, in wichtigen Fragen gehort zu werden (vgin@®lenDo 2015).

In der Folge suchen Marketing- und Werbeverantvatwt! vermehrt
nach Strategien, Aufmerksamkeit und Relevanz benilZielgruppen
durch eigene Medieninhalte und direkte Kommunikatmoifzubauen.
Die Push-Strategien vieler Unternehmen haben sidPutl-Strategien
entwickelt. An die Stelle der Kommunikation Ubeasdische Medien
und Werbetrager sind Strategien der direkten Komkadtion mit den

Ziel- und Anspruchsgruppen getreten.

Eine dieser Strategien ist das Content Marketiragezielle Kunden
sollen durch exklusive Themen und relevante Inh&lteUnterneh-
men, Produkte bzw. Dienstleistungen gewonnen urdirggen wer-
den.

Best Practice:

Exemplarisch und vorbildhaft zeigt dies der ersteifrager des
Deutschen Content Marketing Preis: das Sudtirol kéding. Die
Kampagne unter dem Titel ,Was uns bewegt* zeigt $¢ben, Orte
und ihre Geschichten authentisch und emotional @t@end. Die
zentrale Internet-Plattfornrsvvww.suedetirol.info/wasunsbewegt keine




Destinationswerbung im Ublichen Sinn. Das Sudtivtarketing ist
zum Content-Produzenten mit einer eigenen Redaggmorden.

Mit Content Marketing werden sowohl Marketing- uvdrtriebsziele
sowie Kommunikationsziele verfolgt (Abb. 1). NebAnfbau bzw.
Steigern von Bekanntheit und Kunden-Loyalitat soltke Ziel- und
Anspruchsgruppen vor allem aktiviert werden, diemken und Inhal-
te zu bewerten, zu kommentieren und weiterzutrggemyagement®).

Ziele im Content Marketing (in % der Befragten)
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Abb. 1: Ziele von Content-Marketing von B2C- un@BMhternehmen in Nordame-
rika (Content Marketing Institute 2014a, 2014b;exig Darstellung).

Um diese Ziele zu erreichen, setzen Unternehm@&omamerika fast
ausschlief3lich Online- und Social-Media-Instrumeeite. Bei B2B-
Unternehmen spielen zusatzlich forschungsnahe Rerm& Case
Studies (77%), White Papers (68%), Online-Prasemtn (65%),
Infografiken (62%), Forschungsberichte (61%) eina3g Rolle (vgl.
Content Marketing Institute 2014b).

Instrumente im Content Marketing:

Eine &hnliche Rangfolge zeigt sich bei Unternehimeldeutschland:
Unternehmens-/Markenwebsite(s)  (93%), Social-Médiadle
(89%), Online-Newsletter (71%), Online-Presseniiitegen (70%),
Artikel auf der eigenen Website (61%), Videos (54%) deutlichem
Abstand folgen: mobile Apps (42%), Infografiken%37Communities
(36%), themenspezifische Microsite(s) (35%), Bl@y0), Beitrage
auf anderen Websites (34%), Digitale Magazine (31P&)Istudien



(25%), Webinare/-casts (22%) und Whitepapers (18%). Breller
2015).

b) Coca-Cola & Co. — Pragende Marken und Kampagnen

Das Content Marketing programmatisch gepragt hatMirke Coca
Cola mit ihrer Initiative ~content 2020
(www.youtube.com/watch?v=G1P3r2EsAo£ine Konsequenz da-
von war, die Unternehmensseite im Internet durcks @mline-

Magazin ,Journey* zu ersetzenwyw.coca-cola-deutschland)e
Kennzeichen des neuen Kommunikationsstils ist stagke Anleh-

nung der Markenkommunikation an journalistischenkate und Stil-

mittel wie Storytelling, Ratgeberartikel, Erfahr@hgrichte, Inter-
views, Features und Reportagen.

Best Practice:

Vorreiter im deutschsprachigen Raum und haufig anté Beispiele
fur erfolgreiches Content Marketing sind Red Bulbtrétos-

Kampagne), Schwarzkopf (Online-Magazin zu Frisussds, Sty-
lingtipps, Haarpflege), Hornbach (,Meisterschmiedehit Video-

Tutorials) oder die Schwenninger BKK (Ratgeber-Rbort
www.babyharmonie.d@r werdende Eltern).

2. Was ist neu am Content Marketing?

~content marketing is a marketing technique of d¢neg and distrib-
uting relevant and valuable content to attract, aicg, and engage a
clearly defined and understood target audience th Wie objective of
driving profitable customer action.” (Content Matkgy Institute; zit.
nach Rose 2013)

.content is King" — unter diesem Titel hat Bill @&atbereits im Jahr
1996 einen Essay verfasst, der Inhalte zum Wedrtraind Mal3stab
fur Erfolg in den Medien macht. Was also ist neu@omtent Marke-
ting?

Es ist die Verbindung von themengetriebener Komiation, Inter-
aktion im Social Web und Tracking auf der Basis eroér Internet-
technologien. Seinen Erfolg verdankt das Contentkstang in erster
Linie seinem spezifischen Wirkungsansatz, der eglide von her-



kommlichen Strategien und Techniken der Marketimgkanikation
und Werbung unterscheidet.

Es ist nicht nur Marketing mit Content, sondernhatdarketing fir
Content. So wird Mund-zu-Mund-Propaganda (,Word Mbuth®)

genutzt, um Themen ins Gesprach zu bringen. Vemaihformelle
Kommunikationskontakte und -beziehungen in sozidletzwerken
sorgen fir virale Anschlusskommunikation und besghigen die
Verbreitung im Internet (vgl. Tropp 2014). Erstdraktion und Ver-
netzung durch Bewertungen (,Likes") und EmpfehlumggShares*)
schaffen die notwendige Offentlichkeit und Reicheei

Damit nutzt und verbindet das Content Marketing ékdp benachbar-
ter Marketing- und Kommunikationsdisziplinen wiebfta Relations,
Corporate Publishing, Crossmedia, Social Media,chpoint Marke-
ting und Native Advertising (siehe hierzu auch di@sprechenden
Beitrage in diesem Buch).

Wichtig:

An diesen Strategien und Vorgehensweisen erkenrerC&tent
Marketing:

* Themen und Inhalte (statt Botschaften)

* Nutzwert (statt Eigennutz)

e Multi-Channel (statt ein Kanal)

e Pull-Kommunikation (statt Push)

» Interaktion und Dialog (statt Einweg-Information)
» Soziale Vernetzung (statt Distribution)

» Feedback-Steuerung (statt Kontrolle)

e Monitoring und Controlling (statt Try and Error)

a) Von Push zu Pull — wie Content Marketing funktio  niert

Wahrend beim klassischen Outbound Marketing diemfarksamkeit
der Konsumenten durch das Senden von Botschaftekt diuf das
Produkt gelenkt werden soll (Push-Strategie), lidgt Fokus beim
Content oder Inbound Marketing auf den Kunden, dliee Themen



selbst aktiv auswéahlen (Pull-Strategie). Im Gegenga absender-
orientierten Kommunikationsstrategien erhalten 8igry und der
zielgruppen-orientierte Themen-Mix jene strateges@edeutung, die
in der Push-Kommunikation der Positionierung und #dey Messa-
ges vorbehalten war.

Daraus resultiert das Wirkungsparadox des Conteatkdling: Je
weniger die Inhalte von Marketing- und Kommunikasmal3nahmen
direkt und konkret zum Kauf auffordern, umso wahesclicher ha-
ben sie eine positive Wirkung bei den Ziel- und pnushsgruppen.

b) Kommunikation mit journalistischen Techniken

Um die Attraktivitat der Inhalte zu steigern, sedas Content Marke-
ting vor allem auf die narrativen Erzahltechnikess dStorytelling.

Dabei stehen z.B. Kunden oder Mitarbeiter einesetfrehmens im
Mittelpunkt, die eine — haufig personlich gepragté€seschichte aus
ihrem Leben schildern. Inhalt bzw. Plot der Gedat@aniissen dabei
nicht zwingend einen inhaltlichen Bezug zum Untbmen aufwei-

sen. Weil dabei vor allem journalistische Arbeitsga und -

techniken eingesetzt werden, wird es auch als ,@Bradournalism*

bezeichnet. Durch multimediale Techniken kénneniddfexte mit

Fotos, Animationen, Slideshows, O-Ténen und Videmrknulpft wer-

den. Aufgrund der Verbindung von Scrollen und Stliing werden

diese Formate auch als ,Scrollytelling“ bezeichnet.

Die erste multimediale Reportage: ,Snow Fall — TAealanche at
Tunnel Creek” von John Branch, im Jahr 2012 erschie auf der
Internetseite der New York Times, gilt als dieeRéportage im Er-
zahlstil des digitalen Publishing
(www.nytimes.com/projects/2012/snow-fall/#/?partxtelrcreel.

Wahrend es sich bei klassischer und redaktion&Nerbung, um
.Paid Content* handelt, zielt Content Marketing al#s Verdienen
von Aufmerksamkeit (,Earned Content®). Dafir nutdgnternehmen
das eigene Corporate Publishing (,Owned Contebgxahlte Verof-
fentlichungen auf fremden Medien-Plattformen (,P&i0dntent”), von
anderen erstellte Inhalte (,Social Content“) unchlvhergestellte Of-
fentlichkeit (,Shared Content®). Earned, Social uBHbared Content
geniel3en hohere Akzeptanz und Glaubwuirdigkeit lesi Nutzern.
Umgekehrt lassen sich bei Owned und Paid Mediatet@nische



Reichweite bzw. das Kontaktpotenzial sehr genangplaind kontrol-
lieren (vgl. Lange 2014) (vgl. hierzu auch den &t von
Bruhn/Zimmermann zu ,Integrierter Kommunikation u@dossme-
dia” in diesem Buch).

3. Information und Emotion: Wirkungsstrategien
und Instrumente im Content Marketing

Content Marketing mdchte — wie jede erfolgreicharitaunikation —

ihre Zielgruppen aktivieren. Daflr muss sie ihrediionen und Moti-

vation einbeziehen. Und sie muss bertcksichtigee,stark sie sich
fir ein Thema interessieren und wie intensiv sl siamit auseinan-
dersetzen (,Involvement®).

Dabei nutzt das Content Marketing die beiden z&@nir&trategien der
Informationsverarbeitung des Menschen: die ,zeatRbute”, die bei
hohem Interesse und Involvement durch grindlichgnkive Ausei-

nandersetzung und Uberzeugungskraft der ArgumenteEinstel-

lungsanderungen fiihrt — und die ,periphere Router eher ober-
flachlichen, emotional gepragten Informationsveedtng bei gerin-
gem Involvement (vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 13) Felser
2011; Homburg/Krohmer 2009). So basiert die Andtimaf eines
neuen Autos auf hohem kognitivem und emotionalewolirement —
etwa im Gegensatz zum Kauf von Lebensmitteln intagll(vgl. Tab.

1).

Habitualisiert Rational

(z.B. Milch, Brot) (z.B. Versicherung)
Impulsiv Extensiv

(z.B. Mode, SuRigkeiten) (z.B. Auto, Kiiche)

Tab. 1: Kaufentscheidungen nach dem Ausmaf desomalen und kognitiven
Involvement (Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013; Fels#011; Homburg/Krohmer
20009).

So lassen sich gewerbliche Kunden (B2B) vor allem differenzier-
ten Informationen und rationalen Argumenten zu ¥iteth und Nut-
zen von Produkten oder Dienstleistungen Uberzeugaiverbraucher



(B2C) kdnnen dagegen eher mit emotionalen oderrhatenden In-
halten gewonnen werden. AuRerdem haben Untersuehugezeigt,
dass Eigenschaften des Kommunikators wie BeliehtA#raktivitat,

Expertenstatus, nonverbales Verhalten und die Wigkeon Inhalten
und Informationen fordern, wenn die Ziel- und Ansprsgruppen
weniger involviert sind (vgl. Felser 2011).

Wichtig:

Von Involvement und Informationsverarbeitung héangbn mit wel-
chen Instrumenten und Maflinahmen sich die Zielgmpgreeichen
und gewinnen lassen. Dabei werden die Themen umalténauf die
Nutzungsgewohnheiten der Zielgruppen und die spazén Funktio-
nen der Medien abgestimmt. Die Forschung untersieteadafir zwi-
schen Wissens-/Orientierungswert, Gebrauchs-/Nutze@vie Un-
terhaltungs-/Gesprachswert (vgl. Ruhrmann/G6bb@i720

Bei der Auswahl der Kommunikationsinstrumente ungh@nahmen
fuar B2B-Zielgruppen steht der Wissens- und Nutzws#rker im
Vordergrund. Bei B2C-Zielgruppen spielt dagegendeterhaltungs-
und Gesprachswert eine groRere Rolle. Welche Imstnte fur wel-
che Funktionen besonders gut geeignet sind, zeiienfolgenden
Ausfihrungen mit exemplarischen Erlauterungen uedtfractice-
Beispielen.

a) Information und Wissen (Wissenswert)

Instrumente fur informationsorientiertes Content rkéging: White
Papers (Arbeitspapiere), Studien, Umfragen, Slioesh E-Mail-
Newsletter, Pressemitteilungen, Infografiken, eB@Bkcher und
Podcasts (abonnierbare Audio-Formate).

* White Papers: White Papers kommen aus der Forschung und
dienen dort als Publikationsform fiir die Praseatatuf wis-
senschaftlichen Kongressen. Im Content Marketingler sie
als praxisorientierte Einfihrung in neue Thememnyesetzt.
Sie werden entweder auf der eigenen Website odar ét-
sprechende Online-Plattformen wie Slideshare odmib&®
zum Download angeboten.

b) Ratgeber und Lernen (Gebrauchs-/Nutzwert)



Instrumente fUr nutzwert-orientiertes Content Mérigge Ratgeber-

Tipps,

Checklisten, Simple Shows, Erklar-Videos, bika-

re/Screencasts, Tutorials, Fallstudien (Case Studed Anwenderbe-
richte (Success Stories).

Webinare/Screencasts. Webinare sind Online-Seminare auf
der Basis von Online-Prasentationen. Sie vermittehufig
Wissen zu neuen Themen und Produkten und sind lken a
far Einfihrungen und Schulungen geeignet. Bei L®teeams
erhalten Teilnehmer zusatzlich die Mdglichkeit ateragieren
und Fragen zu stellen.

Tutorials: Tutorials vermitteln Wissen zu Branchenthemen
oder den eigenen Produkten. Sie kénnen als Videshinr
oder Simpleshow aufbereitet sein. Oft sind Lern<¢Bseange-
schlossen, mit deren Hilfe Nutzer das Erlernte pitigen
kénnen, z.B. Hornbachs ,Meisterschmiede” — Ratgeber
Videos fur Do-it-Yourself-Heimwerker (die Video-Ryber
kbnnen zusatzlich als Newsletter abonniert werden;
www.hornbach.de/cms/de/de/projekte/videos/videad)ht
Weitere Ratgeber-Beispiele sind die Themenwelten Bo.
Oetker ww.oetker.de/alle-themenwelten-im-
ueberblick.htm) und der Flecken-Detektiv von Dr. Beckmann
(www.dr-beckmann.de/ratgeber/fleckendetektiv

c) Bewertung und Kommentierung (Orientierungswert)

Instrumente flr meinungs-orientiertes Content Minke Blogger
Relations, Influencer Marketing, Umfragen, RankinGsowd-Voting
und Online-TED.

Crowd Voting (Best Practice): McDonald’s ,,Burger Battle” —
mehrstufiger Wettbewerb zur Pramierung der bestergd-
Kreationen von Internetnutzern. Daflr wurden Vosabgi-
dungen auf Facebook und Live-Events kombiniert. iasten
Kreationen wurden anschlielend in Restaurants intdob-
land und Luxemburg angeboten. Im Jahr 2015 wurdeert
halb weniger Wochen Gber 180.000 Rezepte hochgelade
Uber 17 Mio. Votes abgegeben (Abb. 2).
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McDonald’s Burger [

McDonald's

® 18. Marz - 18. April

Das Warten hat endlich ein Ende! Am 18.03 startet der McDonald's
Burger Battle 2015! Dann heilt es wieder: Ihr durft selbst ran und einen
Burger ganz nach eurem Geschmack kreieren und euch dem
deutschlandweiten ,Kampf der Geschmacker* stellen. Sobald unser
Konfigurator live ist, posten wir den Link hier.

Bis zum offiziellen Start habt ihr also genugend Zeit, um Plane zu
schmieden und Rezepte zu tauschen. Wie ware es mit einem
McHolyCheese oder einem BigMonsterBacon? Wir versorgen euch hier
mit allen Infos, die ihr rund um die Aktion bendétigt. On top gibt's fir alle,
die an dieser Veranstaltung teiinehmen, noch einen Gastelistenplatz zu
unserem exklusiven Jury Event am 18.04. zu gewinnen. Dort kénnt ihr
dann die Halbfinalisten checken, bevor sie deutschlandweit in den
Restaurants verkauft werden

Meldet euch noch heute als McVIP bei uns an (https://
mcvip.mcdonalds.de/) und eurer Teilnahme am Burger Battle steht nichts
mehr im Wege

.Mein Burger — Made by Germany“ — let's battle!

Abb. 2: Mc Donalds -
(www.facebook.com/events/1413796635589879/

164

4322 2651

“Burger Battle”

d) Entspannung und Unterhaltung (Unterhaltungswert)

Instrumente fur unterhaltungsorientiertes Conterarkdting: Fotos,
Videos, Gewinnspiele und Ratsel (z.B. BilderratsBlichspiele,

Schnitzeljagden) und mobile Apps.

* Apps. Mit Apps bieten Unternehmen kleine Programme und
Anwendungen fir mobile Endgerate wie Smartphoned un
Tablets. Durch entsprechende grafische Gestaltimagsge zur
Information und Wissensvermittlung, als Servicerade Un-
terhaltung geeignet. Besonders beliebt sind Raidel Ge-

schicklichkeitsspiele.

* Fotos (Best Practice): Mammut ,Matterhorn calling” — Die
Schweizer Ausrlstungsfirma feierte im Jahr 2014 #58-
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jahrige Jubilaum der Erstbesteigung des Matterhorih®iner
spektakularen Lichterkette durch unzéahlige Bergdtihr

e) Vernetzung und Interaktion (Gesprachswert)

Instrumente flr austausch-orientiertes Content Btarg: Foren,
Chats, Communities (z.B. Facebook, Instagram, Riste Twitter,
Xing, LinkedIn).

Communities (Best Practice): Techniker Krankenkasse
HWireinander® — Im Mittelpunkt der Community steh&/i-
deo-Erzadhlungen von YouTubern. Anhand authentischer
Krankengeschichten zeigen sie, wie Menschen grefspli-

che Herausforderungen mit Hilfe der Gemeinschafistam
kbnnen. Zuséatzlich werden Ratgeber-Informationed @e-
sundheitstipps angeboten. Unter dem Hashtag #winder
wird die Kampagne in die sozialen Netzwerke veréihg
(http://wireinander.tk.de

f) Integrative Instrumente

Einige Instrumente im Content Marketing sind geetgmmehrere
Funktionen zu verbinden. Dazu z&ahlen Websites, ddites (kleine
themenbezogenen Internetseiten), Blogs und Magazine

Blogs (Best Practice): Helvetia Versicherung — Der Bébejlt
Menschen in den Mittelpunkt. Die Inhalte beschrankeh
auf personliche Erfahrungen und die Erzéhlungenpdetrai-
tierten Personen. Das Redaktionskonzept verbintatytsl-
ling, Infotainment und Themensetting. Der Blog elhiim
Jahr 2014 den Econ Award Unternehmenskommunikation
der Kategorie »Social Media“
(https://www.helvetia.com/de/blog/de/home.hitml

Magazin (Best Practice): Hornbach Kundenmagazin ,Ma-
cher* (Abb. 3) — Im November 2015 startete die Batktket-

te die erste Ausgabe mit einer Auflage von 100.BR6mpla-
ren. Im Mittelpunkt stehen Geschichten Uber digdkte von
.Machern“. Das Heft wird verkauft — auf Werbemotiwerd
bewusst verzichtet.
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Sei dein eigener Schopfer

Dies ist ein Magazin iiber Menschen, die nicht warten, bis etwas
geschieht, sondern es geschehen machen. Menschen, die anpacken
und ihr Leben so leben, wie sie es fiir richtig halten. Egal,

was die anderen sagen. Mit einem Wort: Macher.

Abb. 3: Hornbach — Magazin ,MacherWww.hornbach.de

4. Content Strategie — von Stories, Personas und
Stakeholder Journeys

Um Content Marketing erfolgreich betreiben zu kdmneird es dem
klassischen Managementprozess aus Analyse — Koozdplanung —
Umsetzung — Controlling unterzogen. Dabei kommt dgtrategie-
prozess eine vorrangige Bedeutung zu: Einerseitétige Content
Marketing selbst eine Strategie — zugleich mussnstke Gesamtstra-
tegie der Unternehmenskommunikation eingebettedeverund aus
der Ubergeordneten Unternehmensstrategie abgedeitet

In Deutschland verfligen 26 Prozent der befragtetetdehmen tber
eine dokumentierte Content Strategie (vgl. Bre2@t5). In Nord-
amerika sind es bereits 35 Prozent der B2B-Unteneehund 27 Pro-
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zent der B2C-Unternehmen (vgl. Content Marketingtitate 2014a,
2014b).

Wichtig ist, die in vielen Unternehmen praktizieffeennung von
Marketing/Werbung und Kommunikation/PR aufzuhelfdte Rivali-
taten um Budgets, Personalstellen und Macht sindr&produktiv.
Sie verhindern eine zielgruppen- und kanalUbergneié Planung
sowie Umsetzung von MalRhahmen und Kampagnen. Adreaigda-
rum geht es beim Content Marketing: Information ubidlog mit
allen Ziel- und Anspruchsgruppen an allen Kontakkpen (,Touch-
points®, vgl. hierzu den gleichnamigen Beitrag \@&chuller in diesem
Buch) auf die strategischen Unternehmens- und Miagzele auszu-
richten.

Die konzeptionelle Grundlage fur die Umsetzung desatent Marke-
ting ist die Festlegung von Zielen, Zielgruppengeiften und Kom-
munikationskanalen in der Content Strategie. Daraeslen Instru-
mente bzw. MalRnahmen abgeleitet, mit deren Hil& Idhalte den
Ziel- und Anspruchsgruppen vermittelt werden.

Aus diesen Schritten besteht der StrategiepromegSantent Marke-
ting:
1. Content-Marketing-Ziele aus den Ubergeordneten tete
mens- und Marketingzielen ableiten

2. Ziel- und Anspruchsgruppen des Content Marketingtitme
men

3. Corporate bzw. Brand Story entwickeln (Woflr st Un-
ternehmen bzw. die Marke? Was ist ihre Kompetenzieh&/
Werte werden vertreten? Wie unterscheiden sie igichivett-
bewerb?)

4. Strategiethemen festlegen (Mit welchen Themen nasidh
Kompetenz, Werte und Differenzierung tUberzeugemahitve
teln?)

5. Media Strategie festlegen (Medien und Formate byasén)

6. Themenplane erstellen (Matching von Trend-, Medwend
Zielgruppenthemen mit eigenen Inhalten)

7. Content Kalender und Redaktionsplane erstellen
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8. Produktions- und Distributionspléane erstellen
9. Controlling (Messen, Bewerten und Steuern der A#ten)
Tipp:

Zahlreiche Tricks und Tools fur Content Marketingdu-Strategie
(z.B. Zielgruppendefinition, Redaktion, Erfolgsnuesy bietet das
Online-Magazinwww.coseed.de/magazifzugleich ein Beispiel fur
gelungenes B2B-Content-Marketing).

g) Ziele definieren im Content Marketing

Generelles Ziel des Content Marketing ist es, elgwanten Informa-
tionen — ob informierend, beratend oder unterhdlterdas Interesse
von Mediennutzern zu wecken, Interaktionen zu atadnd Bezie-
hungen aufzubauen, um auf langere Sicht auch voduRten und
Leistungen zu Uberzeugen. Im digitalen Kontext reiéat der in der
Regel kostenlose Content oft eine Gegenleisturtgrdesenten geben
ihre Kontaktdaten preis und erkléaren sich exphazit der Kontaktauf-
nahme einverstanden (Opt-in-Verfahren) und werdepusLeads und
spater zu Kunden (vgl. Fuderholz 2012). Oder siedem durch die
Verbreitung von Inhalten in sozialen NetzwerkenMultiplikatoren
von Unternehmens-, Produkt- oder Markenbotschaften.

Schritt 1: Die konkreten Ziele des Content Marketing werdewie-

bei allen Kommunikationsstrategien und -mal3nahmans-den tber-
geordneten, strategischen Unternehmenszielen alegrel®as konnen
wirtschaftliche, marktliche, politische oder soeiaZiele sein. Aus
Sicht der Stakeholder handelt es sich um Unterstigizhandlungen:
Kunden kaufen Produkte, potenzielle Mitarbeiter édven sich, In-
vestoren erwerben Aktien oder UnternehmensanleiMitgrbeiter

handeln im Sinne der Unternehmensstrategie odéik@olgewahren
glnstige Rahmenbedingungen. Sie definieren denstiepeen Wert-
schopfungsbeitrag des Content Marketing.

Schritt 2: Aus den Unternehmens- und Marketingzielen werden d
unterstitzenden Kommunikationsziele abgeleitet: bauf medialer
Kontakte, Gewinnen von Aufmerksamkeit, Vermittettewanter Pro-
duktinformationen wie Kundennutzen und Differenaregsmerkmale
sowie Kaufbereitschaft bei potenziellen Neukundgsi. bestehenden
Kunden sind dies Sichern bestehender Kommunikdtmntakte, Be-
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statigen positiver Erfahrungen, Bekanntheit fur endrodukte und
Empfehlungs- und Loyalitatsbereitschatft.

Nach einer Umfrage bei Kommunikationsabteilungend uRR-
Agenturen in Deutschland sind das die Top-ZieleQantent Marke-
ting (vgl. PR-Trendmonitor 2015):

* Marketingziele: Leads aufbauen (25%/28%), neue Zielgrup-
pen ansprechen (36%/35%), Kunden binden (41%/318d) u
Umsatz steigern (20%/29%).

« Kommunikationsziele: Relevanz erzeugen (44%/44%), Image

verbessern (41%/30%) und Themenfihrerschaft aufbaue
(33%/46%).

Schritt 3: Die definierten Ziele werden in eine zeitliche Algfe ent-

lang der Entscheidungsprozesse von StakeholdemadebBei Kun-

den reicht dies vom ersten Kontakt bis zur Kauf@mgung. Die

Deutsche Public-Relations-Gesellschaft (DPRG) wrdinternationa-

le Controller Verein (ICV) haben dafir ein Modelitrmehreren, auf-

einander aufbauenden Wirkungsstufen entwickelt . (\Hihn/Sass
2011). Damit lasst sich der angestrebte Wirkungsgs® systematisch
beschreiben (Tab. 2). Auf den einzelnen Wirkundsestund auf Ba-

sis der dort festgehaltenen Ziele werden spaterMbssungen fir

Evaluation und Steuerung des Content Marketingtdyefiihrt.
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»

Kanal Website Corporate Presse Social Media

Interner Output

- ---

Zielgruppen Kunden Mitarbeiter Investoren Burger

Publishing

Direkter
Outcome

Indirekter
Outcome

Unternehmen Vertrieb Personal Finanzen Politik & Gesellschaft

Outflow (ROI)

Tab. 2: Exemplarische Ziel- und Medien-Matrix fi'sdKommunikationscontrolling
im Content Marketing in Anlehnung an das Wirkungfest-Modell von DPRG und
ICV (eigene Darstellung).

h) Personas: Zielgruppen im Content Marketing

Die Ziel- und Anspruchsgruppen im Content Marketivgrden eben-
falls aus den Unternehmens- und Marketingzielerelegt. Die zent-
rale Frage lautet: Wessen Unterstltzung bendétigt Wdiaternehmen
bzw. die Organisation, um ihre Ubergeordnetenesiisthen Ziele zu
erreichen?

Im nachsten Schritt werden diese Ziel- und Anspsgalppen diffe-

renziert und konkretisiert. Demografische Merkmaléssen genauso
bestimmt werden wie die individuelle Themeninteeesand spezifi-

sche Informationsbedarfe: Fir welche Themen insgge=n sich die

Zielgruppen? Wann und wo suchen sie nach Informatiaiber das
eigene Angebot? Wo und bei wem suchen sie ggf. Réa&rsind die

Ratgeber und Meinungsfuhrer in ihrem Umfeld? Unmsdiéufgabe

zu erleichtern, werden sie als ,Personas” mdgli&oesikret beschrie-
ben und typologisiert.

Definition:
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.Personas” ist eine Analyse-, Konzeptions- und Rilagstechnik, die
Ziel- und Nutzergruppen durch fiktive Personen koitkreten Eigen-
schaften reprasentiert. Sie werden mit Namen, Fétter, Ausbil-

dung, Familienstand, Berufstéatigkeit, Lebensstilindthe und Zielen
beschrieben. Daflr werden Befragungen, Tiefenirgary und Fo-
kusgruppendiskussionen durchgefihrt.

1) Von der Customer zur Stakeholder Journey

Mithilfe der Personas sowie der Ziel- und Medienti4a wird
schlief3lich der Entscheidungsprozess der Ziel-Amspruchsgruppen
nachgebildet: die ,Customer Journey“. Oder mit Blauf alle Ziel-
und Anspruchsgruppen von Unternehmen und Orgaomsati die
~Stakeholder Journey".

Sie beschreibt alle Phasen und Schritte des Entkoigsprozesses
sowie die Berthrungspunkte (,Touchpoints®; vgl. rhie auch den
Beitrag von Schuller zum Thema , Touchpoint Managethe die-
sem Buch) mit einer Marke, einem Unternehmen, eiReodukt oder
einer Dienstleistung. Dazu zéhlen auch indirektatgkte, wenn Aus-
sagen und Meinungen von andern Personen genuiat(avB. Posts
bzw. Kommentare in Bewertungsportalen, Userforéag$s).

Die Phasen reichen — in Anlehnung an das AIDA-Mbdeton Auf-
merksamkeit tber Interesse, Kaufwunsch und -ab$sishzum Kauf.
Der amerikanische Marketing-Papst Philip Kotler dases Modell
auf fuinf Phasen erweitert: Problemerkennung, In&dromssuche,
Bewertung der Alternativen, Kaufentscheidung undhd#en nach
dem Kauf (vgl. Kotler et.al. 2007).

Jetzt lasst sich die gesamte Kommunikation fir diteerstiitzungs-
handlungen entlang der Stakeholder Journey plafiefe mit Kom-
munikationskanalen verbinden und in eine chronsldge Abfolge
bringen. Damit ist der Rahmen geschaffen fur dialtiche Konzep-
tionsarbeit.

j) Content Marketing fur Unternehmensmarken: Corpor  ate
und Brand Story

Tragendes Element der Content Strategie ist dipdate oder Brand
Story. Hierbei geht es weniger um das Erzahlenrggeschichte im
wortlichen Sinne, sondern um die thematische Rwgdrung eines
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Unternehmens in der Offentlichkeit: Fiir welche Teemund Werte
steht das Unternehmen? An welchen o6ffentlichen Emegher Ziel-
und Anspruchsgruppen beteiligt es sich? WelcheeRsll es dabei
spielen? Was ist seine Haltung?

Dabei kann sich ein Unternehmen — wie Hornbach diedSchwen-
ninger BKK — als Experte und Ratgeber in Verbrauithgen positio-
nieren. Oder es kann — wie Coca-Cola und Red B#tlebnisse fur
seine Ziel- und Anspruchsgruppen im Kontext deeegn Marken-
werte, Produkte oder Dienstleistungen schaffen.

Wichtig ist, die Ziel- und Anspruchsgruppen nicisadlem Blick zu
verlieren: Je besser die strategischen Themen in&tdry des Un-
ternehmens zu deren thematischen Interessen passso, grofier
sind die Erfolgsaussichten.

Best Practice:

Beispiele fur ein gelungenes Corporate Brandingctudie Verbin-
dung von Geschéaftsmodell, Kundeninteresse undemwutawie Sto-
rytelling sind die ,Stories” von Siemens und dasrq@ct360“ von
Mammut:

Siemens Stories — Dokumentarische Videos, grof3formatige Fotos,
grafische Animationen, O-Toéne und Menschen im Miitkt — so
zeigt Siemens wie das Unternehmen mit seinen P@duikd Losun-
gen seine Kunden unterstitzt, aul3ergewdhnlicheturgjen zu er-
bringen (vww.siemens.com/stories/ccjde

Mammut project360 — Der Schweizer Hersteller von Bergsport-, Out-
door- und Schneesport-Ausriistung zeigt im Onlinggdda seiner
Community mit einem Video den spektakularen Tast @ieuen Pro-
duktreihe in der Eiger Nordwand (Mammut — ,Commwiagazin®
(http://community.mammut.ch/t5/Mammut-Magazin/Spiso-
entstand-der-neue-Nordwand-Pro-HS-Suit/ba-pj93usatzlich pra-
sentiert er grandiose, interaktive Klettertourent nspektakuléren
360°-Ansichten unter anderem von Eiger Nordwanditéfaorn und

El Capitan fttp://project360.mammut.ch/#hojne

k) Media Strategie: Kommunikationskandle fiir Owned,
Paid, Shared und Earned Content
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Die Vorauswahl der Medien bzw. Kommunikationskanéigiher:

Werbetrager) ist von strategischer Bedeutung fiir lemmunikati-

onserfolg des Content Marketing. Sie verbinden tietemen und
Mediennutzer. Bevor die einzelnen Kommunikationsuraente und -
malinahmen (friher Werbemittel) ausgewahlt werdemdw, legen
sie fest, auf welchem Weg die Ziel- und Anspruchpgen grundsatz-
lich erreicht werden sollen. Dabei ist zu untergide zwischen
reichweitenstarken Medien wie Presse, Internetfgrtaind klassi-
scher Werbung — und kommunikationsintensiven Kandage Ge-

sprachen, Foren, Communities und Events.

Mit Blick auf begrenzte personelle, finanzielle uneitliche Ressour-
cen, werden jene Kommunikationskanale gewabhlt, diee hbchste
Effektivitat und Effizienz versprechen. Die entsdemden Fragen
daflr lauten: Welche Medien nutzen die Ziel- undspnmichsgruppen?
Werden die eigenen Themen in diesen Medien bespn@ckVie viel

Interaktion und Feedback sind zu erwarten?

Auf dieser Basis unterscheidet das Content MargetirOwned, Paid,
Shared und Earned Media (vgl. hierzu auch den &gitvon

Bruhn/Zimmermann ,Integrierte Kommunikation und €smedia“ in

diesem Buch): In der Regel werden Themen und Irdtionen auf
den eigenen Plattformen (,Owned Media*) angebotém auf die

eigenen Inhalte aufmerksam zu machen und die Reithwu erho-
hen, werden sie anderen Content-Anbietern zur ‘derig gestellt.
Dazu zahlen z.B. Medienveréffentlichungen auf Basgner Presse-
mitteilungen, Autorenbeitrdge in Fachzeitschrift€gastbeitrage auf
anderen Blogs (,Earned Media").

Zusatzlich wird Native Advertising eingesetzt, unt bezahlten Me-
dien (,Paid Media“) auf Inhalte aufmerksam zu mackeB. Adver-

torials). Fur die virale Verbreitung im Internetrgen Bewertungen
(,Likes") und Empfehlungen (,Shares®) in den soeialNetzwerken
(,Shared Media“). Eigene Beitrage von Nutzern bZielgruppe sor-
gen fur zusatzliche Aufmerksamkeit und Austausdbsér generated
Content").

5. Umsetzung: die 9 C's des Content Marketing

Auf Basis der definierten Content Strategie ausrgd@dneten Un-
ternehmens- und Marketingzielen, abgeleiteten Komkationszie-
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len und Zielgruppen, Corporate bzw. Brand Story Ntedlienkanélen
werden schlie8lich die laufenden operativen Corltégatketing-
Aktivtaten geplant und umgesetzt.

Wichtig:

Dabei stehen folgende Fragen im Mittelpunkt: Furloke Themen
interessieren sich die Zielgruppen? Welche Inhbiegen Neuigkeits-
und Nutzwert? Wie lassen sie sich unterhaltendamdtional aufbe-
reiten? Uber welche Kommunikationskanale kénnenZitdgruppen

am besten erreicht werden? Welche Formate sincelelbei den
Zielgruppen? Wie kénnen Instrumente und Plattformertimedial

und im Zeitablauf verkntpft werden? Im Ergebnis seiisdie eigenen
Inhalte in der Konkurrenz gegen Mitbewerber undsg&lache Redakti-
onen bestehen kénnen.

Die Nahe zu journalistischer Kommunikationsformeigg sich in der
professionellen Planung und Organisation von Cdantemd Redakti-
onsmanagement. Auf Basis der Content Strategie dasl Content
Marketing in einem Prozess aus neun Schritten uetzes

1. ,Creation“: Themen entwickeln und Inhalte rechézchn

2. ,Context“: Themen nach Relevanz fur die eigener-Ziad An-
spruchsgruppen auswahlen

3. ,Curation®: Informationen zusammentragen, mit freandnhalten
erganzen, strukturieren und redaktionell aufbemeite

4. ,Cooperation“: Externe Partner in die Redaktionsérbinbinden

5. ,Channels*: Themen und Inhalte den Zielgruppen, &ean und
Formaten zuordnen

6. ,Contribution”: Themen und Inhalte in Content-Maeagent-
Systeme einpflegen und auf Plattformen verdffendic

7. ,Community”: Interaktionen beobachten und flihren
8. ,Collaboration“: Themen mit anderen weiterentwickel

9. ,Controlling®: Aktivitaten und Ergebnisse messerewerten und
steuern
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Oberste Ziele sind schlief3lich, Unterstutzungsleskaft bei den
Ziel- und Anspruchsgruppen zu wecken (,Considerdjiaind Inte-
ressenten als Unterstutzer zu gewinnen (,Convefsion

Tool-Tipp:

Scompler — Webbasierte Losung mit Benutzerobedldih den ge-
samten Content Managementprozess: von der Contete@e Uber
Redaktionsplanung und -kalender bis zur Distribogigteuerung und
Performance-Analyse. Bietet auch eine kostenfrésuhg fir kleine
UnternehmenHttp://scompler.com

[) Context & Creation: Relevanz und Themen entwicke In

Ausreichend Themen zu finden und Inhalte, die dedgfuppen zu

Aktivitaten veranlassen, zéahlt fuir B2C- wie B2B-Emtehmen zu den
grofdten Herausforderungen (vgl. Content Marketimgfitute 2014a;
2014b). Doch regelméRige Inhalte sind nétig, urden Live-Streams
der Ziel- und Anspruchsgruppen aufzutauchen. Mditdgpedaftr ist

das Prinzip des Long Tail. Im Gegensatz zur reidtenstarken, mas-
senmedialen Kommunikation geht es dabei um pra@i€pezial- und
Nischenthemen flr kleinere Interessentengruppeh @&erfal3/Pleil

2012).

Wichtig:

Bei der Themenwahl gilt es, die Interessen undidweh der Ziel-
und Anspruchsgruppen mit den Profil- und Kompetemen des
eigenen Unternehmens bzw. der eigenen Marke abcigie The-
men, die nur fur das Unternehmen relevant sinddememicht genutzt
und bleiben wirkungslos. Und Themen, die nur dedgfiippen inte-
ressieren, bringen dem Unternehmen nichts.

Die eigenen Themen werden aus der Corporate oderdBstory ab-
geleitet. Das konnen Produktinnovationen oder nBervices sein,
aber auch Forschungsergebnisse oder Geschichtefoateskten mit
Kunden.

Doch diese Ansatze erscheinen haufig zu vorderggiuntt zu nah an
Werbung oder Produkt-PR. Erfolgversprechender gasschichten
aus der Wertewelt der Unternehmensmarke. Sie kéausrallen Ge-
schaftsbereichen kommen: Forschung und Entwicklufighrung,
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Personal, regionales Engagement oder gesellschaftl/erantwor-
tung. Besonderes Interesse wecken sie, wenn sideauBerspektive
von Mitarbeitern oder Fuhrungskraften erzéhlt wardéends, die die
Branche verandern — Schwierigkeiten, die zu meiste&ren — Projek-
te, die im letzten Moment gerettet werden konnteduszubildende,
die Besonderes geleistet haben.

Dem stehen die Themen der Ziel- und Anspruchsgrugegeniber:
Wann interessieren sie sich wofir (,Context)? WelZiele, Win-
sche, Bedirfnisse und Erwartungen verbinden sieitdawelchen
Nutzen ziehen die Ziel- und Anspruchsgruppen d&ae stark sind
sie davon — tatsachlich oder gefluhlt — betrofferés\Werihrt sie? Da-
bei kommen all jene Nachrichtenwerte zum Trageohrdenen auch
Journalisten Themen fir ihre Zielgruppen auswahte®, Aktualitat,
Nahe, Prominenz, Personalisierung, Betroffenheiberthschung,
Konflikt, Gefahr oder Erfolg — kurz: Grundséatzliahteressant ist al-
les, was von der Norm abweicht (vgl. Ruhrmann/G6Bb87).

Das Zusammentragen und Entwickeln der Themen ge#dini klassi-
schen redaktionellen Strukturen und ProzessenKasnunikations-
team bildet die Redaktionskonferenz. Dort werdererién vorge-
schlagen, diskutiert und schlief3lich auf die Agegeéaetzt. Im Vor-
feld werden ,Korrespondenten“ in unterschiedlich@eschaftsberei-
chen und Abteilungen des Unternehmens eingebundibemen,
Ideen und Winsche abgefragt.

Erganzt wird die Themenrecherche durch ein korgiiches The-
men- und Medienmonitoring in Internet, Social Wetd kklassischen
Medien. Die einfachste Variante dafir sind mit prdgshenden Such-
begriffen hinterlegte ,News Alerts* (z.B. Uber Gdegearch).

Ergebnis der Themenentwicklung ist der Redaktiarspbzw. -
kalender. Er legt fest, welche Themen wann undwem fur welche
Kanale in welchen Formaten publiziert werden (T3b.
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Publikation Kanal/Medium m Redakteur

o

Tab. 3: Einfacher Redaktionsplan fiir das Contentkdtng — Beispiel mit fiktiven
Daten (eigene Darstellung).

Tipp:

Kostenfreie Tools fur Content- und Redaktionsplan(meist Excel-
Sheets) kdnnen unter folgender Internetadressentengeladen wer-
den: www.textbroker.de/8-tools-fuer-die-content-planung

m) Curation & Cooperation: Eigene und fremde Inhalt e auf-
bereiten

Bei der redaktionellen und visuellen Aufbereiturey @hemen kom-
men alle journalistischen Prinzipien zur GeltundakBtive Uber-
schriften sollen die Aufmerksamkeit und Neugier ket Klare
Textstrukturen mit Teaser und Zwischeniiberschriiemaffen Uber-
sicht. Dabei sind Onlinetexte in der Regel kiirderim Zeitungen und
Magazinen. Fur Verstandlichkeit sorgen kurze Sétiestarken Ver-
ben. Zu vermeiden sind Fremdwoérter, Nominalstil Upassivkon-
struktionen. Fotos fangen zusatzlich Aufmerksamgg&ye Catcher*)
und veranschaulichen Inhalte. Videos binden die ibfetitzer und
entlasten vom Lesen. Téne konnen Bildinformatioaeg@nzen.

Besonders zuganglich werden Themen, wenn die lhstch den
Prinzipien des Storytelling Menschen in den Mittglgt stellen (,Per-
sonalisierung”) und den Verlauf einer Geschichtetonal aufladen
und dramatisieren.

Zur Prasentation von Content sind beinahe allenglistischen Gen-
res geeignet: Reportage, Interview, Glosse, PurtEssay, Feature.
Die dafur zustandigen Mitarbeiter missen neben ktexeellem
Know-how auch Ubersetzerfahigkeiten mitbringen: Sa#len Infor-
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mationen so darstellen, dass die Empfanger sigagstehen und ger-
ne nutzen.

Tipp: Diese Tools unterstiitzen beim Erstellen vontént

.Pageflow": Open-Source-Tool des WDR fur interakt$vSto-
rytelling (http://pageflow.io/de; Beispiel:
http://reportage.wdr.de/gravity#40).0

« Timeline": Geschichten entlang eines Zeitstrahko$tenfrei;
http://timeline.knightlab.coin

o Storymap“: Geschichten auf Basis einer Karte (ladtei;
https://storymap.knightlab.com

« _rcontr’: multimediale und interaktive Geschichtanklusive
klickbarer Videos (Basisversion kostenfrei;
https://racontr.com

* Foto-Reportagen kdnnen auf https://storyform.cp
https://exposure.co und http://shorthand.com eltste@krden
(teilweise kostenpflichtig).

n) Channels & Contribution: Formate und Instrumente
wahlen

Im nachsten Schritt werden die Themen schliel3lithgeeigneten
Formaten aufbereitet und den entsprechenden Konkatiomsin-
strumenten und Medienkanalen zugeordnet. Als besendgirksame
Instrumente haben sich in nordamerikanischen Uakemen sowohl
im B2C- wie im B2B-Marketing vor allem E-Mail-Newvetter, Onli-
ne-Events, Blogs, Videos und Webinare bewahrt @ghtent Marke-
ting Institute 2014a, 2014Db).

In der Kommunikation mit Endverbrauchern (B2C) brén zusatz-
lich Artikel auf der eigenen Website, Mobile App#du Online-

Prasentationen Zuspruch. Bei B2B-Zielgruppen bewr@lsich vor

allem Case Studies, White Papers, ForschungsberiBlg@search Re-
ports), eBooks und Microsites aufgrund ihrer Nalekiassischen
Informations- und Forschungsmedien.

Ein Ziel von Content Marketing ist auch das leicbt@uffinden von
Themen und Inhalten in den Ergebnisseiten von Sashhinen. Da-
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fur werden vor allem zwei Methoden und Instrumeaiegesetzt:
Suchmaschinen-Optimierung (SEO) und Suchmaschingrikeéding
(SEM).

Bei der Suchmaschinen-Optimierung (SEO) geht esndainternet-
seiten so zu programmieren und zu gestalten, dasgas Suchma-
schinen leichter gefunden und héher gerankt wer@e&.Suchma-
schinenanbieter, allen voran Google, haben ihreoitlygnen sehr
stark auf die publizierten Inhalte von Seiten ueded Nutzwert aus-
gerichtet. Dabei werden sowohl die Seiten selbmtage”) als auch
deren Vernetzung im Internet (,offpage”) beriicksigh

Im Umkehrschluss gilt: Je verstandlicher und ndtar die Informa-
tionen einer Internetseite sind, je langer die Wutauf den Seiten
verweilen und je haufiger sie mit anderen SeitenVifeb verknipft
sind (,Backlinks®), umso héher werden sie auf desct@&rgebnis-
Seiten gelistet.

Beim ergdnzenden Suchmaschinen-Marketing (SEM) aevetdeine
Textanzeigen (,Adwords") gebucht, die auf den Ergskeiten von
Suchabfragen im Internet angezeigt werden. Siknipfen die An-
zeigentexte mit den Zielseiten von Internetauéntt(,Landing Pa-
ges”). Sie lassen sich schnell und kostengunsstelén. Durch die
verwendeten Keywords lassen sich die Anzeigen gehau auf die
gewinschten Suchanfragen ausrichten.

0) Community & Collaboration: Unterstiitzer gewinnen

Um die virale Verbreitung von Content in InterneduSocial Web in
Gang zu bringen, werden zusatzlich Influencer bBlegger Relati-
ons, Affiliate Marketing und Native Advertising gesetzt.

Definition:

.Influencer” sind Experten mit Meinungsfihrer-Statin Internet und
Social Web. Sie sind wissbegierig, gut informierginungsstark, be-
teiligen sich an aktuellen Diskussionen und Trefdden einen ho-
hen Medienkonsum, sind sozial und elektronischvgrretzt, greifen
neue Trends frih auf (,Early Adopters®), besitzen @ohes Selbst-
bewusstsein, gelten als kompetent und geben geatsehRage (vgl.
Tropp 2014, Felser 2011). Da viele von ihnen eigBlogs betreiben,
werden entsprechende Kontakte auch als ,Bloggeratiels” be-
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zeichnet. In Deutschland gibt es rund 4,6 Mio.ueficer (vgl. Web-
Guerillas 2015).

Doch Influencer sind keine willfahrigen Markenbdtatter oder Tes-
timonials. Blogger konnen sehr empfindlich auf wetie Ansprache
reagieren. Auch mit Journalisten sind sie nichivemwechseln. Mitt-
lerweile gibt es Datenbanken, die KontaktadressemBioggern und
Influencern anbieten. Doch nach wie vor Uberwiegt iddividuelle,
manuelle Recherche. Dabei helfen Tools, die beseraldive Inter-
netkommunikatoren identifizieren.

Praxis-Tipp: Tools fur die Suche nach Influencern

e www.socialmention.com www.influma.com/de und
http://buzzsumo.condentifizieren die wichtigsten Influencer
zu einem Thema oder Suchbegriff

* https://klout.com/homenisst den Einfluss von Influencern an-
hand eines Index (,Klout Score®).

Im Affiliate Marketing werden im Gegensatz dazu Kemtions- und
Vertriebspartner eingebunden, um zusatzliche Rezdlewm Internet
zu erzielen. Die Partner (,Affiliates”) betreiben elportale,
Keyword-Advertising oder E-Mail-Marketing und verttein auf die-
sem Weg Interessenten und Kunden. Im Gegenzug@nhsie Provi-
sionen von den Produktanbietern (,Merchants*)—en Regel auf der
Basis von Klicks oder Bestellungen. Zu den bekastate Merchants
zahlen Amazon, Telekom und O2.

6. Controlling: Content Marketing messen und
steuern

Um das Content Marketing steuern und weiterentviticker konnen
und Effektivitat sowie Effizienz zu erhdhen, ist @sverzichtbar, die
Aktivitditen im Rahmen der Evaluation zu messen madbewerten.
Das Tracking und Controlling des Content Marketiafyintegraler
Bestandteil des Managementprozesses.

Um das Content Marketing zu evaluieren, werden costadViethoden,
Tools und Kennzahlen definiert. Daflr kann — wiedsr Zielplanung
— das Wirkungsstufen-Modell der Deutschen Publiatens-
Gesellschaft (DPRG) und des Internationalen CdetroVereins
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(ICV) herangezogen werden (vgl. Huhn/Sass 2011heDwird zwi-

schen Messungen und Bewertungen auf drei Ebenearschteden:
Reichweite und Nutzung von Medien und Plattformg@ufput®),

Effekte bei Ziel- und Anspruchsgruppen (,Outcomefid Unterneh-
mensziele (,Outflow®). Auf jeder Ebene werden ustdmedliche
Mess- und Steuerungsgrof3en (,Metriken®) eingesetzt.

Eine Wirkungskategorie hat besonders an Bedeutemgignen, die
erst durch das Social Web mdglich wurde: das UsgaBement, die
aktive Teilhabe der Ziel- und Anspruchsgruppen aomiaunikati-

onsprozess durch Bewertung (,Likes"), Empfehlungl Mernetzung
(,Shares"), Kommentierung und eigene Beitrdge (jUgenerated
Content®) bis hin zur Beteiligung in Produktentwiahkg (,Open In-

novation®), Vertrieb und Kundenservice (,Co-Creatip(vgl. zu den

beiden letzten Punkten auch den Beitrag von Walelier zum

.Mass Customization” in diesem Buch).

Doch obwohl die Voraussetzungen fir die Evaluatbesonders gut
sind, und die Bedeutung der Erfolgskontrolle sgesteher Online-
Kommunikation durchweg erkannt wird, beschranki sle Messung
und Auswertung in der Praxis deutscher Unternehmeist auf die
Medienebene, z.B. Pageviews und Visits (91%), Védager (67%),

SEO-Ranking (49%), Downloads und Abonnements (3084)Inter-

netseiten sowie Fans und Follower im Social Wel @@gler 2015).

Auf der Outflow-Ebene werden vor allem neue Korgéktads (32%)
und direkte Verkaufe (26%) gemessen.

Diese einfachen Kennzahlen fir die Online-Kommuindkasind zwar
leicht und kostenlos zu erfassen, verstellen abgierch den Blick fur
komplexere Effekte wie Beziehungsaufbau und Veumezvgl. Zer-
fal3/Pleil 2012). Zudem sind die verfigbaren, migstenpflichtigen
Monitoring- und Tracking-Tools wenig transparentdufiihren bei
parallelem Einsatz in der Regel zu unterschiedhdBegebnissen.

Hinzu kommt, dass sie nur das aktive Nutzerverhalieobachten.
Die schweigende Mehrheit der Internetnutzer, dol siicht aktiv an
der Kommunikation beteiligen, bleibt unberiicksightiNach der 90-
9-1-Regel von Nielsen (vgl. 2006) sind das 90 Pmbzefur das Mar-
keting eine nicht unerhebliche Grol3e. Weitere rerozent der Inter-
netnutzer sind gelegentlich aktiv und lediglich Brozent regelmafig.
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Dabei lassen sich Wirkungen bei den Ziel- und Auspsgruppen
durch Befragungen — idealerweise direkt auf derejiegen Seiten im
Netz — erfassen: Erinnerung an Kommunikationskdata{erstehen
von Botschaften, Meinungsbildung, Unterstitzungsitechaft, Ein-
stellungs-und Verhaltensé&nderung.

Controlling-Konzepte, die Web-Tracking, Inhaltsaisain und Ziel-
gruppen-Befragungen verknipfen und mit 6konomisdhemnzahlen
des Unternehmens- und Marketing-Controllings ini8eang setzen,
ermoglichen es schlie3lich, Wirkungszusammenhéngeesrkennen
und zu belegen.

Systematische Vergleiche zwischen Ziel- und Andpsgouppen mit
und ohne Kommunikationskontakte an den ,Touchpbietiauben
schlief3lich, die Kommunikationsleistung zu isolrerend Wertschop-
fungsbeitrdge zu bestimmen (vgl. Birker 2013). Bnie sind die
durch Content Marketing zusatzlich erzielten Markdmage- und
Reputationswerte. Der Return on Investment (RQRJlés zusatzliche
Ertrag, der dem Content Marketing zugeschriebem@rekann, abzi-
glich aller Aufwendungen fir das Content Marketing.

7. Ausblick: Die Zukunft des Content Marketing

Die Zukunftsaussichten der noch jungen Disziplimtéat Marketing
sind enorm — wenn es konsequent umgesetzt wird.h Duerzeit
scheint es vor allem noch an den konzeptionellehhandwerklichen
Grundlagen zu fehlen. Zu den drei gréf3ten Fehléhen nach Ein-
schatzung der Kommunikationsmanager in deutscheterbghmen
und Agenturen: mangelnde inhaltliche Strategie (4®%), fehlende
Konzepte (38%/46%), fehlende Kontinuitat (33%/37%), wenig

User-Orientierung (28%/32%) und falsche Inhalte%222%) (vgl.

PR-Trendmonitor 2015). In nordamerikanischen Urdgbmen werden
vor allem die Wirkungsmessung und Themenfindunglen grof3en
Herausforderungen gezahlt (Abb. 4).
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Top-5-Herausforderungen im Content Marketing
(in % der Befragten)

mB2C (n=307) B2B (n = 1.820)

Measuring Content
Effectiveness

Producing Engaging Content

Producing Content
Consistently

|
|

Lack of Budgot
|
e

Producing a Variety of
Content

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abb. 4: Herausforderungen im Content-Marketing B2C- und B2B-Unternehmen
in Nordamerika (Content Marketing Institute 20128]14b; eigene Darstellung).

AulRerdem wird Content Marketing Uberwiegend als adnsn der
Marketingkommunikation bzw. im Absatzmarketing varglen und
genutzt. Doch es ist mehr als themenorientiertektargkommuni-
kation — und es ist mehr als Absatzmarketing menhan.

Wichtig:

Erst wenn das Content Marketing — dem Marketingéednis ameri-
kanischer Pragung folgend — in den gesamten Margatix und -
prozess eingebunden wird — von der Produktentwigkluber Ver-
trieb, Kundenservice und Kommunikation bis zum f@ditg — und

auf Handlungsfelder wie Personal-, Kapital- und &edfungsmarkt
ausgedehnt wird, kénnen Marketing- und Kommunikatitanager
sein volles Potenzial erschliel3en.

Content Marketing bietet die Mdglichkeit, Wertschigsprozesse
und Kommunikation systematisch miteinander zu Jamea: Es kann
Themen aus Forschung und Vertrieb aufgreifen usdr@@dback von
Mediennutzern fir die Weiterentwicklung von Kundemice, Pro-
dukten und Dienstleistungen nutzen. Aul3erdem lasstich fur die
Positionierung als Arbeitgeber-Marke (,Employer Bdang“; vgl.

hierzu den entsprechenden Beitrag von Stumpf isedieBuch) oder
in der Kapitalmarkt-Kommunikation (,Investor Relais”) einsetzen.
Damit wird Content Marketing zu einem strategischfemsatz der
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marktorientierten Unternehmensfihrung im Konzepts dgesell-
schaftsbezogenen Marketing.

Dafir mussen Unternehmen ihr bisheriges Marketirgjiiadnis
uberwinden und die Alleinherrschaft Uber Produktécklung, Ver-
trieb und Kundenservice aufgeben zugunsten eidekesen Beteili-
gung ihrer Stakeholdergruppen an diesen Prozessemelen Unter-
nehmen erfordert dies einen grundlegenden Kultudefrder auch
herkdmmliche Prinzipien der Fiihrung und Organisaitdrage stellt.
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