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Abstract

Although there is currently limited empirical research available on content marketing
this topic is discussed quite intensively among marketing experts. Some of these even
see a new paradigm on the rise because marketing strategies based on content are
fundamentally different from traditional approaches where selling products and directly
influencing customers and prospects are the dominating focus of marketing activities.
In this paper, content marketing is used as the more generic term whereas native ad-
vertising, branded content, branded media or corporate journalism emphasize more
particular aspects.

This empirical study was realized from December 2015 to January 2016. It aims to give
an overview on content marketing activities of German companies. 165 marketing ex-
perts from a variety of industries and company sizes answered to a comprehensive
qguestionnaire. This questionnaire was based on the five basic business processes of
content marketing: content strategy, content collection, content editing, content distribu-
tion, and content controlling.

The results show that content marketing has already become a fundamental element of
marketing communication, and more than 50 % of the surveyed companies see a high
future potential in content marketing. Rising budgets for content marketing are ex-
pected. On the other hand, our research also shows limitations of the content market-
ing business process and how it is managed today.

One of the most remarkable results of our study is that companies do not collect and
evaluate media performance data from their content marketing strategies. So we can
conclude that a potentially huge advantage of content marketing strategies is actually
not in the focus of marketing managers.



1 Content Marketing: ein neues Paradigma?

Die Informationstberflutung der Konsumenten — Information Overflow — wird von Mar-
ketingexperten nicht erst seit dem Aufkommen der neuen Medien beklagt. Allerdings
haben das Internet und die sozialen Netzmerke es méglich gemacht, sehr viele Men-
schen in sehr kurzer Zeit zu erreichen. Eine Vielzahl verschiedener Plattformen ermdg-
licht es auch Unternehmen, ihre (potentiellen) Kunden direkt und zielgruppengerecht
anzusprechen und auch entsprechende Inhalte zu verbreiten.’

Die klassischen Aufgaben der Marketing-Kommunikation scheinen sich gerade grund-
legend zu verdndern: nicht mehr die produkibezogenen Werbebotschaften mit dem
Ziel, Produkte zu verkaufen oder Sympathie flr Unternehmen und Marken aufzubauen,
stehen im Mittelpunkt. Vielmehr geht es unter der Uberschrift Content Marketing da-
rum, Inhalte zur Verfigung zu stellen, die mit dem Unternehmen, dem Produkt und
dessen Anwendung, aber auch mit dem damit verbundenen Lebensgefiihl und den
Lebenswelten der Kunden in Verbindung stehen. Unternehmen werden zum Lieferan-
ten von Geschichten und Inhalten. Wird Content Marketing zum neuen Paradigma der
Marketinglehre? Oder ist Content Marketing nur ein voriibergehender Hype?

Im Rahmen der vorliegenden empirischen Studie soll die Frage beantwortet werden,
inwieweit deutsche Unternehmen Content Marketing in planvoller und effektiver Weise
einsetzen. Zu diesem Zweck soll der Status quo der Content-Marketing-Aktivitat deut-
scher Unternehmen empirisch erfasst werden. Dazu wird ein Prozessmodell des Con-
tent Marketing vorgestellt, das es erlaubt, die den Content-Marketing-Ablaufen zugrun-
deliegende Logik herauszuarbeiten und Erfolgsfaktoren abzubilden. Méglicherweise
lassen sich daraus auch erste Hinweise und Indikatoren ableiten, ob Content Marketing
mehr ist als nur eine kurzfristige Modeerscheinung.

2 Die Relevanz von Content Marketing

2.1. Der Begriff des Content Marketing

,<content is king“ — diese Maxime begleitet das Online Marketing und auch das e-lear-
ning schon seit Jahrzehnten. ,Content” wird als Oberbegriff fir Botschaften und Verof-
fentlichungen jeglicher Art verstanden, vom Facebook-Post lber Verdéffentlichungen
auf der eigenen Website bis hin zum Corporate Publishing. Der Terminus Content Mar-
keting (CM) wurde von Pulizzi bereits im Jahr 2001 eingefiihrt. Pulizzi definiert den Be-
griff CM wie folgt: ,Content Marketing is the marketing and business process for creat-

! Vgl. Eck, K., Eichmeier, D., (Content-Revolution 2014), S. 18.



ing and distributing valuable and compelling content to attract, acquire, and engage a
clearly defined and understood target audience — with the objective of driving profitable
customer action.” Eine weitere Definition wurde von der Organisation der Mediaagen-
turen gepragt und lautet: ,Content Marketing ist Kommunikation zur Vermarktung von
Marken, Produkten und Services, die auf maximale Effekte bei Involvement und/oder
Glaubwirdigkeit abzielt — und so gréBtmdglichen Einfluss auf Einstellung und Verhal-
ten der Empfanger hat.

Haufig werden auBerdem Begriffe wie Native Advertising, Branded Content, Branded
Media, Corporate Journalism und Corporate Media verwendet.* Diese Begriffe zeigen
die Anwendungsfelder von CM recht gut auf. Content Marketing erscheint aus unserer
Sicht als Begriff sehr umfassend und auch eher neutral und ist deshalb vorzuziehen.

Im klassischen Marketing werden Botschaften von Unternehmen Uber bezahlte Medien
wie Radio, TV oder Bannerwerbung an potentielle Zielgruppen gesendet. Aufgrund des
einseitigen Informationsflusses sind Inhalte vom Empfénger eindeutig als Werbung zu
verstehen und kdnnen daher tendenziell als stérend empfunden werden; zumindest ist
die Aufnahmebereitschaft in vielen Fallen eher gering und muss durch geschickte kom-
munikative Aufbereitung erst erzeugt werden. Ferner ist der Absender mit seinen Inten-
tionen deutlich erkennbar; dies schrankt in der Regel die Glaubwurdigkeit ein.

Das Content Marketing zielt hingegen auf einen Dialog mit dem Kunden, durch den
Zielgruppen informiert, unterhalten und zu Interaktion angeregt werden. Durch Such-
maschinenabfragen gelangen Internetnutzer Uber Websites, Blogs, Social Media usw.
zu den Inhalten, die fir sie persdnlich relevant sind. Dieses aktive Suchverhalten kdn-
nen Unternehmen im Rahmen ihrer Content-Marketing-Strategie nutzen.

Kessler beschreibt den Unterschied zum klassischen Marketing folgendermaBen: ,Tra-
ditional Marketing talks at people. Content Marketing talks with them.* Dabei zielt tradi-
tionelles Marketing primér darauf ab, Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen,
wéahrend CM seine Kunden und potenziellen Kunden in erster Linie mit interessanten
und relevanten Informationen versorgt, das direkte Verkaufen tritt also vollkommen in
den Hintergrund.®

Dabei verfolgen Unternehmen durchaus kommerzielle Ziele. Sie wollen durch Content
Marketing ihre Marken- und Unternehmensbekanntheit und -glaubwdirdigkeit steigern,
die Markentreue verbessern, Kunden in die Kommunikation einbinden und sie zu akti-
ven ,Markenfans” entwickeln, die Marke und Unternehmen weiterempfehlen. Ferner
will man zu einer vertrauensvollen und authentischen Kommunikation zwischen Unter-
nehmen und Kunden beigetragen.” Sekundére Ziele wie Umsatzsteigerung oder Kos-
teneinsparungen im Vergleich teuren klassischen Marketingkampagnen spielen natir-

2 Pulizzi, J., (Epic Content Marketing 2014), S. 5.

% Kahnt, I., (OMG Jahrbuch 2015), S. 22.

* Vgl. Pulizzi, J., (Epic Content Marketing 2014), S. 4.

> Sprout Content Contributor, (Inspiring Content Marketing 2015).
® Vgl. Gattis, S., (Content Marketing 2014), S. 52.

" Vgl. Klein, E., (Content Marketing 0.J.).



lich auch eine wesentliche Rolle.? Insbesondere Verkaufsziele riicken im Content Mar-
keting aber systematisch in den Hintergrund, um zu vermeiden, dass Inhalte einen zu
stark werbenden Charakter bekommen.® Welche Ziele dabei besondere Prioritat ha-
ben, haben wir unter anderem in der vorliegenden Studie untersucht.

2.2. Die Relevanz und Potentiale des Content Marketing

Das Thema Content Marketing ist nicht wirklich neu, auch wenn der Begriff vor einigen
Jahrzehnen noch nicht verwandt wurde. Man denke etwa an den Guide Michelin. Be-
reits um 1900 gestaltete der Reifenherstellen Michelin eine Kundenzeitung unter dem
Titel ,Michelin fur Autofahrer®, die kostenlos an Autofahrer in Frankreich verteilt wurde,
um sie zum vermehrten und langeren Autofahren anzuregen. Der Guide Michelin gab
zunachst Restaurant- und Hotelempfehlungen sowie viele weitere Reisetipps. Etwa 25
Jahre spater wurden Bewertungen nach einem Sternesystem eingeflhrt, die heute
noch als besondere Auszeichnung fiir Restaurants gelten.™

Auf eine ahnlich lange Tradition blickt The Furrow, ein vom Landmaschinenhersteller
John Deere herausgegebenes Magazin, zurlick. Zu nennen sind in diesem Zusammen-
hang auch viele Biografien von Unternehmern, die als Buch verdéffentlicht wurden und
die vor allem dazu dienen, eine o6ffentlichkeitswirksame, sympathische Interpretation
der Unternehmensgeschichte und -entwicklung vorzunehmen. Hier haben Unterneh-
men schon sehr friih darauf gesetzt, Inhalte zu verbreiten, ohne direkt zu werben.

Ein aktuelles Beispiel mit einem eher indirekten Bezug zum Unternehmen ist das vom
Google-Mitarbeiter Chade-Meng Tan geschriebene Buch ,Search Inside Yourself*, in
dem es um Meditation und Achtsamkeit geht und das ein besonderes Licht auf die Un-
ternehmenskultur von Google werfen soll.

Auch die Konsumenten selbst kbnnen ohne groBen Aufwand — und ohne Unternehmen
bzw. die Markenverantwortlichen um Erlaubnis zu fragen — Inhalte erstellen und verof-
fentlichen. In der digitalen Welt haben Soziale Netzwerke wie Facebook und Twitter
eine groBe Relevanz flr viele Unternehmen und bieten eine kostenglnstige und effek-
tive Alternative zu den klassischen Kanalen, um mit der relevanten Zielgruppe in einen
Dialog zu treten. Durch das Verbreiten interessanter und unterhaltender Inhalte Uber
diese Kanale kdnnen Unternehmen ihre Social Signals, d. h. Likes, Shares und Kom-
mentare, erheblich steigern."

Auch Coca-Cola ist in diesem Zusammenhang ein interessantes Lehrbeispiel. Coca-
Cola ist durch sein 2011 verdffentlichtes Konzept ,,Coca-Cola Content 2020 ein para-

8 Vgl. Byravee, |., Amit, J., (Content Marketing 2014), S. 56.

o Vgl. Léffler, M., (Think Content! 2014), S. 203.

1% Vgl. Eck, K., Eichmeier, D., (Content-Revolution 2014), S. 19.
"vgl. Klein, E., (Content Marketing 0.J.).



digmatisches Beispiel fiir eine ausformulierte Content-Strategie.' Die Website ,Coca-
Cola Journey“ mit dem Untertitel ,Coca-Cola Happiness Institute® vereint sowohl vom
Unternehmen und vom Konsumenten erstellten Content zum Thema Lebensfreude und
Gliick." Die thematische Beziehung zwischen einem Soft Drink und Lebensfreude her-
zustellen, vermag nur auf den ersten Blick Uberraschen. Bei genauerer Betrachtung
wird hier eine marketingstrategische Positionierung der Marke Coca-Cola im Rahmen
einer Content-Marketing-Strategie konsequent umgesetzt.

Eine erfolgreiche Nutzung des CM-Ansatzes ermdglicht es also den Unternehmen, als
Herausgeber von Inhalten aufzutreten und Content verschiedenster Art — von Beitréa-
gen auf der eigenen Homepage Uber Mailings, Eintrédge in Blogs bis hin zu Podcasts
und weiteren Formaten zu verdffentlichen.' Siemens, L'Oreal und viele andere Kon-
zerne haben daher beschlossen, eine eigene Redaktion aufzubauen, deren Aufgabe
die Content-Aufbereitung ist. Siemens beschaftigt in diesem Bereich inzwischen mehr
als 50 Mitarbeiter. Andere in den Medien intensiv diskutierte Beispiele, aus denen sehr
viel zu lernen ist, sind neben Lego und Coca-Cola Lego natlrlich Red Bull, aber auch
B2B-Beispiele wie Volvo, die u.a. auf Youtube spannende Geschichten rund um ihre
Produkte inszenieren.

Nach Pulizzi gilt Red Bull als das beste Beispiel fur CM weltweit. Dabei ist das Unter-
nehmen mit eigenen Magazinen und TV-Sendern mittlerweile eher Medien- und Ver-
lagsunternehmen als Getrénkehersteller.” Die populérste und erfolgreichste Owned-
Media-Kampagne aller Zeiten ist der 2012 von Red Bull inszenierte Fallschirmsprung
aus dem Weltall von Felix Baumgartner. Das sogenannte ,Projekt Stratos” hat einen
geschatzten Werbewert von einer Milliarde Euro und das Video wurde mittlerweile
mehr als 500 Millionen Mal angesehen. Das Unternehmen konnte seinen Einsatz von
rund 50 Millionen Euro somit verzwanzigfachen.'®

Auch LEGO kann wie bereits erwahnt als CM-Experte bezeichnet werden. Das Unter-
nehmen bietet z. B. ein Kundenmagazin, das Legoland und Microsites fur verschiede-
ne Legowelten, um sich seinen Kunden — wozu nicht nur Kinder, sondern auch viele
Erwachsene zahlen — naher zu bringen. LEGO hat verstanden, wie Multimedia-Story-
telling und ein erfolgreicher Dialog mit der Zielgruppe funktionieren.'” Des Weiteren hat
LEGO eine aktive Community, die die erwéhnten animierten Lego-Videos auf YouTube
bereitstellt und dadurch beachtliche Social Signals verzeichnet. Das Beispiel Lego
Shopping zahlt rund 60 Millionen Aufrufe mit mehr als 111.000 Likes und knapp 10.000
Kommentaren.'® Bemerkenswert ist auch das ,Lego Movie* mit dem Titelheld Emmet
Brickowsky, das Lego als Spielfilm in die Kinos brachte. Es liegt auf der Hand, dass die
Presse dariber intensiv berichtete.

'2Vgl. Pulizzi, J., (Epic Content Marketing 2014), S. 49.

'3 Vgl. Sammer, P., (Storytelling 2014), S. 67.

" Vgl. Samuel, A., (Data in Content Marketing 2015).

> vgl. Pulizzi, J., (Epic Content Marketing 2014), S. 57.

'® vgl. Fischer-Appelt, B., (News und Sensation 2013), S. 72 f.
" vgl. Pulizzi, J., (Epic Content Marketing 2014), S. 31 ff.

'8 vgl. Michaelhickoxfilms, (Lego Shopping 2012).



Eine wichtige Rolle spielen in diesem Zusammenhang die vom Kunden selbst erstell-
ten Inhalte. Wenn Kunden Uber die (hoffentlich positiven) Erfahrungen mit den Produk-
ten eines Unternehmens sprechen, wenn sie begeistert von Events des Unternehmens
berichten, dann ist davon auszugehen, dass die Glaubwirdigkeit dieser Informationen
deutlich héher ist. Man spricht hier von User-Generated Content,'® der deshalb fiir Un-
ternehmen so wertvoll ist, weil er von Verbrauchern als vertrauenswurdiger im Ver-
gleich zu vom Unternehmen selbst erstellten Inhalten angesehen wird. Im Gbrigen bie-
tet sich hier den Unternehmen eine kostenglnstige Mdglichkeit, wertvolle Customer
Insights zu erhalten, aus denen auch Ideen fir Produktentwicklungen und Zukunfts-
trends abgeleitet werden kénnen.?® Auch dieses Feld bespielt Lego sehr intensiv. Es ist
beispielsweise gelungen, u.a. unter dem Stichwort Lego Pizza Delivery auf Youtube
kurze von Fans produzierte Videosequenzen hochzuladen.

2.3. Die Herausforderungen des Content Marketing

Die gr6Bte Herausforderung des CM besteht vermutlich darin, den Zielgruppen Inhalte
zu liefern, die tatsachlich relevant sind. Das Internet bietet eine Flle an Information,
und jeder Internetnutzer kann Uber verschiedene Kanéle beliebig Inhalte verdffentli-
chen. Das Resultat ist, dass der gréBte Anteil des Content fiir den einzelnen irrelevant,
unbrauchbar oder uninteressant ist.?'

Die Aufgabe von CM-Verantwortlichen ist daher, pragnante und relevante Inhalte an
die richtigen Empfanger zur richtigen Zeit zu verbreiten. Das ist leichter gesagt als ge-
tan, zumal die Versuchung besteht, doch verkauferische Elemente in den eigenen
Content zu integrieren. Es gilt also, Wege zu finden, um die Aufmerksamkeit und das
Interesse der Leser auf die Inhalte des eigenen Unternehmens zu lenken. Hier wird
deutlich, warum gelegentlich von Brand Journalism die Rede ist. Grundsétzlich emp-
fiehlt es sich, eine zielgruppenorientierte thematische Content-Nische zu besetzen und
darin fihrender Informationsanbieter zu werden. Die Entwicklung eines Expertenstatus
nach dem Prinzip ,Thinking Big, Going Small®® hilft Unternehmen, Aufmerksamkeit
und Vertrauen bei ihren Zielgruppen zu gewinnen.?

Auch der Ansatz des Storytelling hat sich als eine der erfolgreichsten Kommunikations-
techniken bewahrt und wird damit zum bedeutenden Erfolgsfaktor des CM. Dabei ist
die Idee des Geschichtenerzahlens ebenso wenig neu wie das CM selbst.** Die Stories
zu finden und sie geschickt aufzubereiten, ist die wichtigste Herausforderung. Auch
hier wird deutlich, dass eine journalistische Kompetenz von grundlegender Bedeutung

9'vgl. Funk, T., (UGC 2013), S. 57 f.

20 yvgl. Thompson, D. V., Malaviya, P., (Consumer-Generated Ads 2013), S. 33.
2 vgl. Clark, L., (Content ist King 2013), S. 21.

22 Pylizzi, J., (Epic Content Marketing 2014), S. 113.

2 vgl. Pulizzi, J., (Epic Content Marketing 2014), S. 111 ff.

2 vgl. Stuth, K., Mancuso, J., (Storytelling 2014), S. 18.



ist. Nattrlich haben das Internet und die digitalen Medien dazu geflhrt, dass die Pro-
duktion von Content einerseits, dessen Verbreitung und Auffindbarkeit andererseits
heute anderen Spielregeln gehorchen. Die Hornbach-Kampagne ,Der Hornbach-
Hammer — geboren aus Panzerstahl. Gemacht fir die Ewigkeit. Streng limitiert.” ware
ohne die begleitenden Social-Media-Aktivitaten niemals so erfolgreich gewesen.

3 Bausteine des Content-Marketing-Prozesses

Um die Thematik des Content Marketing in ihrer Komplexitat handhabbar zu machen,
soll im Folgenden eine Prozessperspektive entwickelt werden. Insgesamt 5 Prozess-
Elemente helfen, die Ablaufe rund um das Content Marketing in ein einfaches, aber
sinnvolles Prozessmodell zu Uberflhren (vgl. Abb. 1). Diese Elemente bilden auch den
konzeptionellen Rahmen flir unsere Erhebung, deren Ergebnisse im Kap. 4 vorgestellt
werden.

Abbildung 1: Der Content-Marketing-Prozess

3.1 Content-Strategie

Eine der gréBten Herausforderungen des CM (wie auch vieler anderer Bereiche der
Unternehmensfliihrung) ist die Strategie. Viele Unternehmen scheinen der Meinung,
dass sich CM darauf beschrankt, operative Aktionsprogramme umzusetzen und bei-
spielsweise einen eigenen Blog zu betreiben und ein Pinterest-Profil zu erstellen.?®
Eine Content-Strategie basiert auf einer Analyse von Zielgruppen, Markt, Wettbewer-
bern und weiteren Rahmenbedingungen wie auch einer Bewertung der eigenen strate-
gischen Kernkompetenzen und ist somit der Ausgangspunkt far die Ableitung einer
strategischen Ausrichtung.

Abbildung 2: Content-Strategie

% vgl. Clark, L., (Content is King 2013), S. 21.



In der Strategie wird die langfristige Ausrichtung des Content Marketing festgelegt: In
welchem Umfeld findet das Content Marketing statt, welche eigenen Kompetenzen sol-
len in diesem Bereich aufgebaut werden, welche inhaltlichen Schwerpunkte sollen ge-
setzt werden, welche Kernzielgruppe soll im Mittelpunkt stehen?

Bei dem Vergleich der Ergebnisse verschiedener Studien zum CM zeigt sich, dass die
Mehrheit der Unternehmen Uber keine schriftlich dokumentierte Strategie verfugt. Hier-
zu werden wir im Kapitel 4 entsprechende Ergebnisse unserer eigenen Studie vorle-
gen.

3.2 Content-Sammlung

Nachdem die Content-Strategie ausformuliert und verabschiedet wurde, geht es im
nachsten Schritt um die Content-Sammlung. Dabei miissen sich Unternehmen insbe-
sondere Uberlegen, woher die Ideen fiir die Inhalte stammen, die in der Content-Nische
bzw. im Rahmen der Markenstory veréffentlicht werden sollen. Des Weiteren ist das
Thema Content-Archivierung von Relevanz.

Abbildung 3: Content-Sammlung

Content-Sammlung und Content-Aufbereitung sind Aufgaben, die maBgeblich zum
CM-Erfolg bzw. Misserfolg beitragen. Diese Aufgaben sollten nicht unterschéatzt wer-
den. Unternehmen produzieren heute haufig noch groBe Mengen Content, der keine
Aufmerksamkeit erlangen. Es geht darum, die gegenwartigen und zukinftigen Proble-
me der Leser mit neuen und interessanten Ansétzen zu 16sen®® und sog. ,engaging
content® zu schaffen. Es zeigt sich, dass die Produktion einnehmender, fesselnder In-
halte extrem wichtig ist. HierfUr bedarf es origineller Ideen und auch einer professionel-
len Aufbereitung.

3.3 Content-Aufbereitung

Im Anschluss an die Content-Sammlung mussen Ideen zu Inhalten weiterentwickelt
und aufbereitet werden, bevor sie veréffentlicht werden kénnen.

% vgl. Sheahan, P., (Produce Content Marketing 2014).
10



Abbildung 4: Content-Aufbereitung

In welcher Form kann Content aufbereitet werden? Am haufigsten wird heute textba-
sierter Content eingesetzt, wozu beispielsweise Artikel, Whitepapers, E-Books oder
Newsletter, Mailings und Interviews zahlen. Texte ermdglichen es Unternehmen, ihre
Expertise mitzuteilen, und sie sind durch relevante Keywords und Backlinks fir die
Suchmaschinenoptimierung (SEO) interessant. Allerdings wird Text-Content nicht so
haufig Gber Soziale Medien geteilt wie beispielsweise Fotos oder Videos.

Fotos und Grafiken lassen sich Uber soziale Netzwerke effektiver verbreiten. Fotos
bekommen dabei wesentlich haufiger ein Like als Texte, Videos oder andere Links.
Visueller Content bekommt 18 % mehr Klicks und 89 % mehr Likes als textbasierte
Inhalte.?’

Gamification ist eine weitere Option zur Aufbereitung von Content. Naturgemas ist der
Aufwand hier entsprechend hdher, aber durch Branded Games kann der Nutzer spiele-
risch zur Interaktion mit der Marke angeregt werden.®

Die Aufbereitung des Contents kann dabei unternehmensintern oder -extern organisiert
sein. Bei der internen Content-Aufbereitung verfigt ein Unternehmen in der Regel Uber
ein CM-Team, welches neben der Aufbereitung auch fiir andere Bereiche des CM-Pro-
zesses verantwortlich ist.

Die Content-Produzenten missen ein gutes Gespdur flr Texte und zielgruppengerechte
Formulierungen haben. Marketing-Mitarbeiter wissen i. d. R., wie Produkte oder Dienst-
leistungen zu inszenieren sind; Journalisten jedoch kénnen helfen, Informationen als
spannende Geschichte aufzubereiten.?® Es Iasst sich der Trend beobachten, dass Un-
ternehmen vermehrt Journalisten zu diesem Zweck einstellen. Ein populéares Beispiel
ist Red Bull, das im Red Bull Media House rund 600 Mitarbeiter beschéftigt.*® Auch
Siemens beschaftigt wie erwahnt inzwischen ein 50-kdpfiges Redaktionsteam.

Die zweite Mdéglichkeit ist die externe Content-Aufbereitung. Die Anzahl von Content-
Marketing-Agenturen hat in der jingeren Vergangenheit deutlich zugenommen. Es hat
sich gezeigt, dass 58 % der Unternehmen ihre CM-Projekte an externe Agenturen ab-
geben.®" Bei Outsourcing kann jedoch die Gefahr bestehen, dass Inhalte zwar intelli-
gent und unterhaltsam aufbereitet sind, allerdings nicht mit der Markenidentitat harmo-
nisieren und daher wenig authentisch wirken.*?

27 \ygl. Paradiso, C., (Visual Content Marketing 2015), S. 14.

28 vgl. Stampfl, N., S., (Gamification 2013), S. 42 ff.

29 vgl. Davis, J., (Content Marketing 2013), S. 30.

%0 vgl. Clark, L., (Content is King 2013), S. 20.

3T vgl. Lopresti, M. J., (Growth of CM 2013), S. 8.

% vgl. Sheahan, P., (Produce Content Marketing 2014); Vgl. Grocki, M., (Branded Content 2014), S. 29.
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Ebenfalls zur externen Aufbereitung zahlt User-Generated Content (UCG), zu dem alle
nichtprofessionellen Inhalte zahlen, zu deren Produktion ein Unternehmen mit seinen
Content-Aktivitdten Anlass gibt, beispielsweise Kommentare in Sozialen Netzwerken.
Unter UGC sind jedoch auch gezielt vom Unternehmen inszenierte Konsumentenaktio-
nen zu verstehen. Hierbei werden Konsumenten z. B. dazu aufgefordert, Ideen fir ein
neues Produkt einzureichen und die Community Uber einen Sieger abstimmen zu las-
sen. UGC bietet dabei gute Méglichkeiten, einen interaktiven Dialog zwischen Kunden
und Unternehmen zu gestalten, der zugleich authentisch, vertrauenswirdig und kos-
tengiinstig ist sowie wertvolle Customer Insights liefert.®®

3.4 Content-Distribution

Ist die Content-Produktion abgeschlossen, missen die Inhalte so distribuiert werden,
dass die Zielgruppe sie auch findet. Durch den einfachen Zugang zu den Neuen Medi-
en ist die Content-Distribution einfacher und kostengiinstiger geworden.**

Abbildung 5: Content-Distribution

Fur erfolgreiches CM werden im Rahmen der Content-Strategie auch Richtlinien flr die
Content-Distribution festgelegt.*> Des Weiteren sollten Unternehmen ihre Zielgruppen
kennen und genau wissen, wie sie diese erreichen kdnnen.*® Unternehmen neigen da-
zu, ihren Content in zahlreiche Soziale Netzwerke zu streuen, obwohl sie fir ihre Ziel-
gruppen nicht von Bedeutung sind. Dabei sollten wertvolle Ressourcen nur fir die wirk-
lich relevanten Distributionskanale verwandt werden.*

Ebenso ist die Homepage nicht zwangslaufig der wichtigste Ort fiir den Content-Kon-
sum. Sie stellt zwar eine wichtige Grundlage flr die Online-Kommunikation dar, jedoch
kénnen andere Kanale genauso oder sogar effizienter sein.*® Ferner sollten die Social
Media nicht als ein Ort verstanden werden, an dem Produkte gehandelt werden, son-
dern als die Mdglichkeit, mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten und sich auszutau-
schen.* Des Weiteren gilt es, Inhalte so aufzubereiten, dass sie dem Medium ange-
messen sind. Beispielsweise sind Pinterest und Instagram visuelle Plattformen, Twitter

% vgl. Funk, T., (UGC 2013), S. 57 f.
% vgl. Clark, L., (Content is King 2013), S. 17 f.
% vgl. Content Marketing World, (Top Ten Takeaways 2014), S. 26.
% vgl. Harad, K. C., (Content Marketing 2013), S. 19.
37 vgl. Pophal, L., (Small Business 2015), S. 8.
% vgl. Eck, K., Eichmeier, D., (Content-Revolution 2014), 30.
% vgl. Vien, C. L., (Future of Marketing 2015), S. 2.
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ist eher textbasiert, wahrend Business Netzwerke wie Xing oder LinkedIn einen gewis-
sen Grad an Professionalitét fiir sich beanspruchen.*

Ferner kann es sinnvoll sein, gezielt Personen mit Content zu versorgen, die mit ihren
Posts oder Beitragen eine hohe Aufmerksamkeit erzielen kénnen. Content, der von sol-
chen Meinungsfihren, Personen der Offentlichkeit oder sonstigen Einflussnehmern
geteilt wird, kann mit hdherer Wahrscheinlichkeit viral werden.*' So empfiehlt Pulizzi,
eine Liste mit diesen Personen zu erstellen und eine strategische Beziehung zu ihnen
aufzubauen.* Dazu miissen Personen identifiziert werden, die (iber groBe Netzwerke
verfigen und fiir die Branche bzw. die thematische Content-Nische von Relevanz
sind.”® Grundlage hierfiir ist das Prinzip der Meinungsfiihrerschaft. Meinungsfiihrer
weisen ein langfristiges Involvement mit einem Produkt oder einer Marke auf. lhnen
wird in ihrem Netzwerk ein hoher Grad an Glaubwirdigkeit entgegengebracht. Sie neh-
men eine Vermittlerrolle ein, da sie die Interessen und Bedlrfnisse der anderen Netz-
werkmitglieder besonders gut kennen.** Market Mavens sind Meinungsfiihrern sehr
ahnlich, sie wissen jedoch nicht nur Gber einzelne Produkte und Marken Bescheid,
sondern kennen den Gesamtmarkt Giberdurchschnittlich gut.*®

3.5 Content-Controlling

Die letzte Stufe des Content-Marketing-Prozesses ist das Content-Controlling. Durch
die breite Verflgbarkeit von Daten im Internet sowie Big Data gibt es gute Mdglichkei-
ten fir eine Analyse des Content Marketings.

Abbildung 6: Content-Controlling

Insbesondere in Hinblick auf das Budget und die personellen Ressourcen, die fir CM
bendtigt werden, ist es notwendig, den Effekt von CM anhand aussagekraftiger Zahlen
belegen zu kénnen. Die Ergebnisse des Content-Controlling sollen ferner Aufschluss
darliber geben, wie hoch die Effektivitat und Effizienz von Content-Projekten war. In
der Praxis wird dieses Thema jedoch unabhangig von der UnternehmensgréBe eher
ungeniigend beriicksichtigt.*® Content Marketing muss sich langfristig lohnen und zur

0 vgl. Loffler, M., (Think Content! 2014), S. 290 f.

*T'vgl. Pophal, L., (Content Marketing 2015), S. 6 f.

*2vgl. Byravee, |., Amit, J., (Content Marketing 2014), S. 56.

*3 vgl. Content Marketing World, (Top Ten Takeaways 2014), S. 26.
** vgl. Altenberger, P., (Word-of-Mouth-Marketing 2010), S. 29 f.

5 Vgl. Brancaleone, V., Gountas, J., (Market Mavens 2007), S. 522.
6 vgl. Loffler, M., (Think Content! 2014), S. 163 f.
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Wertschdpfung und Erreichung der Unternehmensziele beitragen, sodass sich die
MaBnahmen indirekt refinanzieren.

Fur das Content-Controlling gibt es bisher keine allgemeingtltigen Empfehlungen. Al-
lerdings ist es ratsam, die fir ein Unternehmen relevanten Key Performance Indicators
(KPI) zu identifizieren, diese regelmaBig zu bestimmen und die Entwicklung zu be-
obachten. Dabei sollten KPI so gewahlt werden, dass sie in Zusammenhang mit denen
in der Content-Strategie formulierten CM-Zielen stehen.*’

Da Content i. d. R. Uber viele verschiedene Kanéle verbreitet wird, ist eine crossmedia-
le Messung erforderlich. Daflr sollten Content-Manager ihren gesamten Content sowie
dessen Distributionskanéle regelmaBig im Blick haben, um so Ruckschlisse auf mehr
oder weniger effiziente Betrage ziehen zu kénnen.*®

Es ist darauf hinzuweisen, dass der Website-Traffic und die Klickraten keine ausrei-
chenden Hinweise darauf geben, inwieweit sich die Leser wirklich mit den Inhalten be-
schéaftigen. Insgesamt setzen sich Unternehmen haufig nicht ausreichend mit der Ver-
weildauer bzw. der Absprungrate auseinander, obwohl dies aussagekraftige Indikato-
ren fur die Effektivitat von Content sind. Es hat sich gezeigt, dass die Nutzer fir irrele-
vante Inhalte nur ein Fiinftel der Zeit aufwenden, die sie fiir relevante Artikel nutzen.*®

Hinsichtlich der Social Media sollte dokumentiert werden, welche Artikel auf welchen
Plattformen in welcher Frequenz geteilt, verlinkt, ge-,liked* oder kommentiert werden.
Es lasst sich erkennen, welche Plattformen mehr oder weniger effektiv sind und ob es
sich empfiehlt, die Prédsenz zu steigern oder zu verringern.

Eine interessante Kennzahl zur Messung der CM-Effizienz ist der Tausender-Kon-
taktpreis (TKP), der angibt, wie viel es ein Unternehmen kostet, mit einer Werbemas-
nahme 1.000 Personen zu erreichen. Es ist eine quantitative Kennzahl, die allerdings
nicht misst, wie intensiv sich Leser mit diesen Inhalten auseinandersetzen. Dies kann
allerdings bei klassischen Medien ebenfalls nicht festgestellt werden. Nach dem Ra-
diovermarkter RMS liegt der TKP fir Radio durchschnittlich bei 3,36 €, wahrend die
AGF Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung fir TV 13,74 € als durchschnittlicher TKP
bei 14- bis 49-Jahrigen angibt. Die TKP von GoogleAdwords liegen bei etwa 2 €, wah-
rend sich Uber Anzeigen auf Facebook 1.000 Personen fir etwa 20 Cent erreichen
lassen. Daraus ergibt sich, dass Facebook und Soziale Netzwerke allgemein eine kos-
tenglnstige Alternative zu klassischen Werbekanalen und auch Suchmaschinen dar-
stellen.®

*"Vgl. Eck, K., Eichmeier, D., (Content-Revolution 2014), S. 211.

8 Vgl. Grensing-Pophal, L., (Digital Advertising Trends 2014), S. 19.
9 vgl. Eck, K., Eichmeier, D., (Content-Revolution 2014), S. 216 f.
%0 vgl. Eck, K., Eichmeier, D., (Content-Revolution 2014), S. 200.
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Abbildung 7: Media-Modell

Quelle: In Anlehnung an: B2B International, (Paid-Earned-Owned-Media 2015).

Fir das Controlling der CM-Aktivitéten ist das in Abb. 7 dargestellte Modell mit den drei
Elementen Paid-, Owned- und Earned-Media gut geeignet. Dabei ist Paid-Media als
bezahlter Kanal zu verstehen, der es Unternehmen ermdglicht, Inhalte gezielt zu ver-
breiten. Beispiele fir Kanale, die sich fir die Verbreitung von Content eignen, sind Se-
arch Engine Marketing, Print-Anzeigen, bezahlter Content auf fremden Websites oder
auch Paid Adwords. Zu Owned-Media zahlen alle eigenen Kanéle, Gber die ein Unter-
nehmen selbst erstellte Inhalte unter hundertprozentiger Kontrolle verdffentlichen
kann.>' Durch CM gewinnen Owned-Media zunehmend an Bedeutung.”* Als Beispiel
sind hier u. a. die eigene Website, eigene Blogs, Foren, Fanpages in Sozialen Netz-
werken und Business-Netzwerken, der eigene TV-/Radio-Sender, Newsletter und Mai-
lings und Corporate-Magazine zu nennen. Unter Earned-Media sind alle medialen Ka-
nale, die sich ein Unternehmen durch seine Paid- bzw. Owned-Media-Aktivitédten er-
schlossen hat, zu verstehen, beispielweise unternehmensfremde Beitrdge in Blogs,
Foren, auf YouTube, Sozialen und Business-Netzwerken oder Artikel von Fremdauto-
ren in der allg. Wirtschaftspresse oder in Fachzeitschriften. Diese Inhalte kann ein Un-
ternehmen nur bedingt kontrollieren, da sie von Endkonsumenten, Bloggern oder Jour-
nalisten erstellt und verbreitet werden, allerdings ist die Glaubwirdigkeit wesentlich
héher als die von Inhalten in Paid- bzw. Owned-Media.*®

4 Ergebnisse der empirischen Studie zu Content-Marketing-
Strategien in der Unternehmenspraxis

4.1 Untersuchungsleitende Fragestellungen

Viele Studien zum Content Marketing sind fast ausschlieBlich in Nordamerika, dem
Vereinigten Koénigreich sowie Australien durchgefihrt worden. Es existiert nur eine an-

°" vgl. Bagley, E., Lanz, L., (Content Management 2014), S. 2.
°2 \gl. Byravee, I., Amit, J., (Content Marketing 2014), S. 56.
*% vgl. Bagley, E., Lanz, L., (Content Management 2014), S. 2.
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derweitige Studie, welche von der Agentur Namics in Deutschland und der Schweiz
durchgefthrt wurde.

Mit der vorliegenden Erhebung soll daher der Status quo der CM-Aktivitdten deutscher
Unternehmen abgebildet werden. In der Praxis besteht hdufig die Annahme, CM sei
ausschlieBlich fur groBe Unternehmen lohnend, die entsprechende Ressourcen bereit-
stellen kénnen.** Daher stellt sich unter anderem die Frage, ob groBe Unternehmen in
Hinblick auf ihnre CM-Aktivitaten tatsachlich besser aufgestellt sind als kleine und mittle-
re Unternehmen.

4.2 Aufbau und Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Die empirische Untersuchung wurde mittels eines Fragebogens durchgefiihrt, der die
finf im Kapitel 3 beschriebenen Bausteine des Content-Marketing-Prozesses aufgreift.
Der Fragebogen beinhaltet insgesamt 24 inhaltliche Fragen sowie weitere 8 Fragen zur
antwortenden Person und zum Unternehmen. Die Umfrage wurde im Zeitraum vom
24.11.2015 bis zum 31.01.2016 durchgefiihrt. Der Fragebogen wurde an 1.850 Perso-
nen verschickt. Insgesamt haben 165 Unternehmen an der Umfrage teilgenommen.
Dies entspricht einer Riicklaufquote von 8,9 %.

GroBe der befragten Unternehmen nach Jahresumsatz

usehrklein = bis 5 Mio. € Jahresumsatz

= klein = bis 30 Mio. € Jahresumsatz
mittel = bis 100 Mio. € Jahresumsatz

EmgroB =bis 1 Mrd. € Jahresumsatz

EsehrgroB = mehr als 1 Mrd. €
Jahresumsatz

n=289

Abbildung 8: GroBe der befragten Unternehmen nach Jahresumsatz

% Vgl. Content Marketing World, (Top Ten Takeaways 2014), S. 27.
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GroBe der befragten Unternehmennach Mitarbeiteranzahl

28,7% mkein = bis 100 Mitarbeiter

mmittel = bis 1000
Mitarbeiter

groB = mehr als 1000
Mitarbeiter

46,5%

n=101
Abbildung 9: GréBe der befragten Unternehmen nach Jahresumsatz

Des Weiteren lieBen sich 110 der 165 Unternehmen Branchen zuordnen. Eine Uber-
sicht der Ergebnisse liefert die nachstehende Abbildung.

Branchenverteilung der befragten Unternehmen

Industrie 39%
Handel

Dienstleister allgemein
Konsumgliterindustrie
IT/Telekommunikation
Automobilindustrie
Verlag

Banken/Finanzdienstleister

Sonstiges

n=110

Abbildung 10: Branchenverteilung der befragten Unternehmen

4.3 Die Ergebnisse

4.3.1 Ergebnisse Content-Strategie

Zunachst interessierte uns, wie oft Uber die befragten Unternehmen in den klassischen
und/oder Online-Medien in den letzten vier Wochen berichtet wurde. Die Auswertung
der Antworten zeigt, dass 84 % der Unternehmen im letzten Monat mindestens einmal
in den Medien prasent waren und ein groBer Teil sogar 6fter als einmal. Abb. 11 zeigt
die Antworten in der Differenzierung nach UnternehmensgréBe.
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Frage: Wie oft wurde Uber lhr Unternehmen in den klassischen und/oder
Online-Medien in den letzten vier Wochen berichtet?

i
i

% i i

drei- bis finfmal 10% i
14% | !

i

i

i

Abbildung 11: Prasenz der Unternehmen in den Medien

Weiter sollte geklart werden, inwieweit sich die Unternehmen bereits mit dem Thema
Content Marketing auseinandergesetzt haben bzw. dies beabsichtigen.

Frage: Welchen Stellenwert hat Content Marketing derzeit in Ihrem
Unternehmen?

Content Marketing ist nicht relevant fur
unser Unternehmen.

Wir haben uns bereits mit Content mgroB
Marketing auseinandergesetzt, es hat aber :
N s u mittel
keine hohe Prioritat.
mklein

Content Marketing ist fester Bestandteil
unserer Marketingkommunikation.

Content Marketing ist eines der zentralen
Elemente unserer
Marketingkommunikation.

A N
°
0

n=98

Abbildung 12: Stellenwert des Content Marketings im Unternehmen

Dabei schatzen nur 41 % der Unternehmen CM fUr nicht relevant bzw. ohne hohe Prio-
ritt ein. Deutlich mehr als die Halfte der antwortenden Unternehmen sieht also Poten-
tiale in der Umsetzung von Content-Marketing-Konzepten, und in 16 % der befragten
Unternehmen wird Content Marketing sogar zum zentralen Element der Marketing-
kommunikation.

Die Unterschiede zwischen B2C- und B2B-Unternehmen fallen geringer aus als zu-
nachst vermutet. Unter den B2C-Unternehmen sehen 19 % CM als zentrales Element
der Marketingkommunikation an, wahrend es bei den B2B-Unternehmen 14 % sind.
Die Differenzierung der Antworten nach Unternehmensgré e findet sich in Abb. 12.
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Frage: Gibt es ein schriftlich ausformuliertes und verabschiedetes
Strategie-Konzept zum Content Marketing in lhrem Unternehmen?

geplant

Abbildung 13: Strategisches Konzept fir das Content Marketing

Es liegt auf der Hand, dass eher in den gréBeren Unternehmen ein schriftliches Con-
tent Marketing Konzept vorliegt (vgl. Abb. 13). Content Marketing, so scheint es, wird
insgesamt noch selten konsequent strategisch ausgerichtet. Immerhin planen 40 % der
groBen Unternehmen die Entwicklung eines schriftlich ausformulierten und verabschie-
deten Strategie-Konzeptes.

Die Frage nach den zukilnftigen Potentialen zeigt, dass Content Marketing zuklinftig an
Relevanz gewinnen wird: 100 % der groBen Unternehmen schatzen die zukiinftigen
Potentiale fir CM als ,hoch” oder ,sehr hoch” ein, bei den mittleren Unternehmen sind
es immerhin noch fast zwei Drittel (vgl. Abb. 14).

Frage: Wie schatzen Sie die zukiinftigen Potentiale von Content Marketing
fir Ihr Unternehmen ein?

sehrhoch

hoch mgroB
& H mittel
u klein

gering

sehr gering

Abbildung 14: Zukunftspotentiale des Content Marketing

Von groBer Bedeutung sind naheliegender Weise die von den Unternehmen verfolgten
Ziele des CM.
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Frage: Welche Ziele verfolgt lhr Unternehmen mit Content Marketing?

Kundenbindung

Steigerung der Marken- und
Unternehmensbekanntheit

Neukundenakquisition

Umsatzsteigerung

Verbesserung der Authentizitat der
Kommunikation

Schaffung von Gesprachsanlassen

(Mehrfachnennungen méglich) n=155

Abbildung 15: Ziele des Content Marketing

Kundenbindung ist das am haufigsten genannte Ziel, das Unternehmen mit CM errei-
chen wollen, gefolgt von der Steigerung der Marken- und Unternehmensbekanntheit
und der Neukundenakquisition (vgl. Abb. 15). Ob das ein realistisches Ziel ist, bleibt
abzuwarten. Gerade die eher qualitativen Ziele wie die Schaffung von Gesprachsan-
ldssen und die Gelegenheit zu authentische Kommunikation landen heute - Uberra-
schenderweise — auf den letzten Platzen. Und eine direkte Umsatzsteigerung sollte,
wie wir bereits im Kap. 3 eroértert haben, eher nicht im Vordergrund von Content-
Marketing-Aktivitaten stehen.

Frage: Gibt es ein separates Budget fiir Content Marketing in lhrem
Unternehmen?

groB
pom mittel

mklein
11% ‘

Abbildung 16: Heutiges Budget fiir das Content Marketing

Die Antworten auf die Frage zum Content Marketing Budget zeigen, dass 86 % der
Unternehmen kein separates Budget fir CM haben. Dabei haben immerhin schon
25 % der groBen Unternehmen ein Budget fur Content Marketing definiert (siehe Abb.
16).
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Frage: Wie wird lhrer Meinung nach das Content-Marketing-Budget
zukiinftig ausfallen?

80%

héher bzw. sehr viel
héher ausfallen

i
| MgroB
i

i Emittel

i
| Mklein

gleich bleiben

n=81

Abbildung 17: Zuklnftiges Budget fiir das Content Marketing

Bleiben wir noch einen Moment beim Thema Budget. 80 % der groBen Unternehmen
unserer Studie geben an, dass das Budget zukiinftig héher bzw. sehr viel héher ausfal-
len wird, bei den Ubrigen Unternehmen liegt der Wert bei 56 % bzw. 50 %. Die er-
scheint als ein wichtiger Hinweis darauf, dass man dem Content Marketing bei konse-
quenter Umsetzung und hinreichender Budgetierung einige Zukunftschancen einrdumt.

4.3.2 Ergebnisse Content-Sammlung

Eine Kernfrage des Content Marketing ist es, woher gute ldeen und ,Stories kommen.
Hier sind unserer Studie zufolge vor allem Marketing und Vertrieb aktive Ideenlieferan-
ten. Als zweithaufigste Quelle wird die Geschéftsleitung genannt. Insgesamt stammen
die Ideen fir den Content Uberwiegend aus dem eigenen Unternehmen. Externe Agen-
turen haben einen (noch) vergleichsweise geringen Stellenwert (vgl. Abb. 18).
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Frage: Welches sind die wichtigsten Ideenquellen fiir lnren Content?

Marketing & Sales [ 52%
Geschaftsieiung N 35
Kunden NN 79

Forschung & Entwicklung _ 337% i
‘

Externe Agenturen [ NEGENGNGTGTNGEG 22°- i

Finanzen & Controling [l| 3%

(Mehrfachnennungen mdglich) n=146

Abbildung 18: Ideenquellen fir den Content

Frage: Welche Themen stehen derzeit im Mittelpunkt des Content Marketings in
lhrem Unternehmen?

Die Produkte
Die Marke

71%

Innovationen

Die Kunden

Unternehmenswerte und Weltanschauungen
Die Mitarbeiter

Der Griinder/die Unternehmenshistorie

Unternehmensevents | 0%

(Mehrfachnennungen maglich) n=144

Abbildung 19: Thematische Schwerpunkte des Content Marketing

Von ebenso entscheidender Bedeutung sind die Themen, die im Rahmen des CM in
den Mittelpunkt gerlickt werden. Erinnern wir uns an das Coca-Cola-Beispiel: das Pro-
dukt spielt hier Uberhaupt keine Rolle mehr. Das gilt auch fur Red Bull und das Stratos-
Projekt.

Aus unserer Studie ergibt sich allerdings, dass in den Unternehmen am haufigsten die
Produkte mit 71 % im Mittelpunkt des CM stehen. Des Weiteren sind Marke, Innovatio-
nen und Kunden von Bedeutung (vgl. Abb. 19). Man bewegt sich heute also noch recht
nah am eigentlichen Geschéft. Es sei deshalb erneut darauf hingewiesen, dass bei CM
die Gefahr besteht, dass Inhalte ungewollt zu Werbeversprechen werden.”® Da in den
meisten Fallen heute die Produkte im Vordergrund stehen, kdnnte eine gewisse Nahe
zu werblichen Intentionen vorhanden sein. Weiterhin ist aufféllig, dass keines der 144
Unternehmen im Rahmen des Content Marketing auf Unternehmensevents setzt. Ge-
rade Red Bull zeigt uns, wie Events mit eher indirektem thematischem Bezug sehr gut
Ausgangspunkt der Content Marketing Strategie sein kénnen.

% vgl. Loffler, M., (Think Content! 2014), S. 225.
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Frage: Wie gut nutzen Sie die Potentiale, aus guten Stories Content-Marketing-Kampagnen
zu entwickeln?

sehr gut h 4% | | | | | |

gar nicht gut 17%

Abbildung 20: Von der Story zur Content-Marketing-Kampagne

Auch in unserer nachsten Frage zeigt sich, dass Unternehmen die Potentiale des CM
noch nicht konsequent erschlieBen. Nur 4 % der Befragten sagen, dass sie diese Po-
tentiale ,sehr gut® nutzen. Unternehmen féllt die Umsetzung eines Storytelling-
Ansatzes offensichtlich noch schwer (vgl. Abb. 20).

Frage: Wie gut ist der Prozess der Content-Archivierung in lhrem
Unternehmen organisiert?

sehrgut

out =groB

. Emittel

weniger gut = Klein

gar nicht gut

Abbildung 21: Archivierung des Content

Content I&sst sich in der Regel in unterschiedlichen Zusammenh&ngen durchaus mehr-
fach verwenden. Dies setzt aber voraus, dass man uber ein geeignetes Archivierungs-
und Retrieval-System verfligt. Etwa drei Viertel der befragten Unternehmen — mit aus-
gesprochen geringen Unterschieden hinsichtlich der UnternehmensgréBe — halt die
Content-Archivierung fir ,weniger gut” oder ,gar nicht gut“ organisiert. Hier gibt es of-
fensichtlich Handlungsbedarf. Auch hier sei auf Red Bull verwiesen, auf dessen Archiv
auch externe Partner zuriickgreifen kénnen, um — gegen eine entsprechende Lizenz-
geblhr — Bild und Videomaterial zu verwenden. Wenn sich Content verkaufen lasst,
dann wird ihm offensichtlich von Dritten ein Wert beigemessen.
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Bei den in unserer Studie befragten Unternehmen ist der Zugriff auf die Content-
Datenbank in 83 % nur unternehmensintern maéglich.

4.3.3 Ergebnisse Content-Aufbereitung

Die Aufbereitung des Contents ist ein wichtiger Erfolgsfaktor des CM. Von 127 Unter-
nehmen unserer Studie geben 47 % an, mit der Content-Aufbereitung ,zufrieden” bis
,sehr zufrieden“ zu sein. Hingegen sind 39 % ,maBig zufrieden“ und 15 % ,unzufrie-
den®, was auf ein deutliches Verbesserungspotential schlieBen lasst. Abb. 22 zeigt die
Antworten in der Differenzierung nach Unternehmensgrée.

Frage: Wie zufrieden sind Sie mit der derzeitigen Aufbereitung des
Contents in lhrem Unternehmen?

sehr zufrieden

zufrieden mgroB
= mittel
mklein

maBig zufrieden

unzufrieden

Abbildung 22: Zufriedenheit mit der Content-Aufbereitung

Frage: Inwieweit binden Sie Kunden in Form von User-Generated Content
(d.h. in alle nicht-professionellen Inhalte) in das Content Marketing ein?

(sehr) haufig

manchmal

selten

nie

Abbildung 23: Einbezug von User-Generated Content
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Man kann in den Verdffentlichungen zum Content Marketing den Eindruck gewinnen,
dass die Kénigsdisziplin darin besteht, Kunden in die Content-Erstellung einzubinden.
Man spricht dann von User-Generated Content. Unsere Erhebung zeigt, dass dies am
ehesten den groBen Unternehmen gelingt.

4.3.4 Ergebnisse Content-Distribution

Die Verbreitung des Content sollte man nicht dem Zufall Gberlassen, auch wenn natr-
lich gerade virale Botschaften sich ihren eigenen Weg zum Adressaten suchen. Inso-
fern ist es in der Regel eher eine Kombination unterschiedlicher Distributionswege, die
dem Content den Weg zum Kunden ebnet.

Bei der Betrachtung der Paid-Media-Kanale zur Verbreitung von Content zeigt sich,
dass klassische Medien wie Fachzeitschriften und Print-Anzeigen immer noch dominie-
rende Kanéle sind.

Frage: Welche bezahlten Kanéle (Paid-Media) nutzen Sie, um Content tiber lhr
Unternehmen medial zu verbreiten?

Fachzeitschriften

Print-Anzeigen

Search Engine Marketing (SEM)

Wirtschaftspresse

Content auf fremden Websites

Abbildung 24: Paid-Media-Kanéle fiir das Content Marketing

In Bezug auf den Bereich der Owned-Media geben 95 % der Unternehmen an, Content
auf der eigenen Website bereitzustellen. Das ist nicht weiter Uberraschend; hier waren
Detailanalysen erforderlich, um bewerten zu kénnen, wie intensiv der Website-Content
aufbereitet und wie oft er aktualisiert wird.
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Frage: Welche eigenen Kanile (Owned-Media) nutzen Sie, um Content iiber Ihr Unternehmen
medial zu verbreiten?

eigene Website

Newletter und Mailings

Soziale Netzwerke (facebook, Twitter, etc.)
eigener YouTube-Channel

separate Landingpages (fir gréBere Content Marketing-Aktionen)
Business Netzwerke (LinkedIn, Xing, etc.)
Unternehmens-App

Corporate Magazine

eigener Blog

Biicher

Spielfilme/Unterhaltungsfiime

Podcasts

eigener TV/Radio-Sender

(Mehrfachnennungen méglich) n=133

Abbildung 25: Owned-Media-Kanéle fir das Content Marketing

Uberraschend ist schon eher, dass nur 39 % der Unternehmen eigene Landingpages
fir gréBere Content Marketing Projekte einsetzen, dass Business Netzwerke nur in
30 % der Unternehmen genutzt werden und dass nur ein Viertel der Unternehmen eine
eigene App fur den Kundendialog nutzt. Owned-Media scheinen insgesamt flr die Ver-
breitung von Content noch ungenutzte Potentiale zu haben.

Werden Owned-Media-Kanale nach der UnternehmensgréBe differenziert betrachtet,
zeigt sich, dass groBe Unternehmen wesentlich vielseitiger aufgestellt sind als kleine
und mittlere Unternehmen. Insgesamt haben beispielsweise nur 39 % der Unterneh-
men angegeben, einen eigenen YouTube-Channel zu nutzen. Werden ausschlieBlich
groBe Unternehmen betrachtet, sind es 76 %, die YouTube zur Content-Distribution
nutzen (vgl. Abb. 25).
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Frage: Welche eigenen Kanéle (Owned-Media) nutzen Sie, um Content liber Ihr Unternehmen
medial zu verbreiten?

eigene Website

Newletterund Mailings

Soziale Netzwerke (facebook, Twitter, etc.)

eigener YouTube-Channel

groB3
separate Landingpages (flir gro Bere Content
Marketing-Aktionen)
= mittel
Business Netzwerke (LinkedIn, Xing, etc.)
mklein

Unternehmens-App

Corporate Magazine

eigenerBlog

Biicher

Spielfilme/Unterhaltungsfiime

Podcasts

eigener TV/Radio-Sender

(Mehrfachﬁennungen méblich) ' ' ' n=133 '

Abbildung 26: Owned-Media-Kanale fiir das Content Marketing nach UnternehmensgréBe

Das Stichwort Earned-Media ist natirlich von besonderem Interesse, zeigt sich hier
doch, ob Content-Marketing-Aktivitdten den Gesetzen der Wirtschaftlichkeit unterwor-
fen werden kénnen. Das Red Bull Stratos Projekt ist hier natirlich ein herausragendes,
aber keineswegs einfach zu reproduzierendes Beispiel: mit einem Budget von rund
50 Mio. € wurde eine mediale Aufmerksamkeit erreicht, die einem Werbewert von rund
einer Milliarde Euro entspricht.

In unserer Frage nach den Earned-Media werden erwartungsgeman die sozialen Netz-
werke mit 53 % am haufigsten genannt, gefolgt von Artikeln von Fremdautoren in
Fachzeitschriften mit 37 % und Artikeln in der allgemeinen Wirtschaftspresse mit 35 %
(vgl. Abb. 27).
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Frage: Welche ,,verdienten“ Kanile (Earned-Media) erreichen Sie mit lhren Paid- bzw. Owned-Media-
Aktivitaten?

Beitrage in Sozialen Netzwerken (facebook, Twitter, etc.)
Artikel in Fachzeitschriften von Fremdautoren

Artikel in der allg. Wirtschaftspresse

Beitrage von Bloggern

Beitrage in Foren

Beitrage auf YouTube

Beitrage in Business Netzwerken (LinkedIn, Xing, etc.)

Gastautorenbeitrage in Online-Magazinen

(Mehrfachnennungen méglich) n=113

Abbildung 27: Earned-Media-Kanéle fir das Content Marketing

Wie in Kapitel 3 erlautert, ist das Meinungsfihrer-Konzept zur Content-Distribution von
nicht unerheblicher Bedeutung. Hierauf zielt nachstehende Frage. 34 % der befragten
Unternehmen geben an, Uber eine Liste externer Personen zu verfigen, die vorzugs-
weise mit Content versorgt werden. Die Differenzierung nach UnternehmensgréBe
zeigt Abb. 28.

Frage: Gibt es eine Liste externer Personen (z.B.: Meinungsfiihrer oder
Personen der Offentlichkeit), die Sie vorzugsweise mit Content versorgen?

Ja
mgroB

umittel

mklein

Nein

Abbildung 28: Meinungsfihrer-Konzept im Content Marketing

4.3.5 Ergebnisse Content-Controlling

In Kapitel 3 wurde die besondere Relevanz des letzten Bausteins im CM-Prozess be-
reits erlautert. Hinsichtlich der Erfolgsmessung fur Content Marketing ist es sinnvoll,
nach RegelmaBigkeit und Standardisierungsgrad zu differenzieren. Unsere Studie zeigt
in diesem Zusammenhang, dass ein Drittel der Unternehmen die durch CM erreichte
mediale Aufmerksamkeit Uberhaupt nicht misst. Und nur 17 % der Unternehmen neh-
men derartige Messungen regelmaBig und standardisiert vor. Angesichts der méglich-
erweise sehr positiven medialen Wirkungen von Content Marketing Strategien er-

scheint dies als eine nicht unerhebliche Nachlassigkeit.
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Da CM Uber eine Vielzahl von Kanalen distribuiert wird, ist ein Vergleich der medialen
Aufmerksamkeit und Wirkung der CM-Aktivitdten Uber die unterschiedlichen Kanéle
notwendig. Von den befragten Unternehmen geben nur 11 % an, die mediale Aufmerk-
samkeit fir einzelne Kanéle regelmaBig und standardisiert zu bewerten. Auch hier
zeigt sich, dass die Erfolgsmessung im Content Marketing zu wiinschen lasst.

Frage: Vergleichen Sie die mediale Wirkung der Content-Marketing-
Aktivitéten liber die unterschiedlichen Kanéle?

ja, regelméBig und standardisiert

mgroB
ja, regelméBig und nicht standardisiert mmittel

mklein

ja, unregelmé&Big und nicht
standardisiert

nein

Abbildung 29: Cross Channel Erfolgsmessung fiir das Content Marketing

Dies qilt auch fur die in der Mediaplanung fir die klassischen Kommunikationskanale
Ublicherweise verwandte und auch weit verbreitete ZielgréBe des TKP. Der TKP ist
durchaus ein geeignetes Messinstrument fir die Effizienz von CM, der einen sehr
schénen Vergleich zwischen Paid-, Owned- und Earned-Media erlauben wirde. Die
Angaben der Unternehmen in unserer Studie zeigen aber, dass diese Kennzahl in der
Praxis von nur rund einem Finftel der befragten Unternehmen verwendet wird (vgl.
Abb. 30 zur Differenzierung nach UnternehmensgréBe).

Frage: Messen Sie den TKP (Tausender-Kontaktpreis) von Content
Marketing im Vergleich zu lhren klassischen MarketingmaBnahmen?

groB3
umittel

mklein

Abbildung 30: Benchmarking von Content Marketing gegen klassische Kommunikationskanale
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Einen Schritt weiter geht der Abgleich der durch Content-Marketing-Strategien erreich-
ten Kundenkontakte mit den Opportunitatskosten: was hatte der Einkauf einer entspre-
chenden medialen Reichweite (unabhangig von deren Glaubwirdigkeit und anderen
qualitativen Unterschieden) gekostet? Auf diese Frage suchen nur knapp 4 % der be-
fragten Unternehmen eine befriedigende Antwort, indem sie diese Analysen regelma-
Big und standardisiert vornehmen. Auch wenn man die Messlatte ein wenig niedriger
legt und die nicht regelmaBigen und nicht standardisierten Erhebungen eingesparter
Medialeistungen einbezieht, so zeigt sich, dass zwei Drittel der befragten Unternehmen
diese Frage unbeantwortet lasst.

Frage: Bewerten Sie die Effekte Ihrer Content-Marketing-Strategie in
Form eingesparter Medialeistungen (Opportunitdtskosten)?

4,65%
3,57%
1
13%
11,63%

ja, regelmaBig und standardisiert

mgroB

ja, regelmaBig und nicht standardisiert = mittel

m klein

ja, unregelméaBig und nicht standardisiert

nein 69,77%

Abbildung 31: Bewertung der Medialeistung des Content Marketing

Einfacher ist es natlrlich, die Aufmerksamkeit in den sozialen Netzwerken in Form von
Social Signals zu messen. Hierbei geben 70 % der Unternehmen an, ihre Social Sig-
nals zu bewerten. Allerdings sind es nur 24 %, die dies regelméaBig und standardisiert
vornehmen. Die Differenzierung nach UnternehmensgréBe zeigt die nachstehende
Abb. 32.

Frage: Messen Sie die Anzahl der Shares, Likes und
Kommentaren zu den Content-Marketing-Aktivitdaten in den
sozialen Netzwerken?

ja, regelmaBig und standardisiert

mgroB
ja, regelmaBig und nicht standardisiert - mmittel

uklein

ja, unregelmaBig und nicht
standardisiert

nein

Abbildung 32: Messung der Social Media Resonanz auf Content-Marketing-Kampagnen

30



4.4 Diskussion der Ergebnisse

Content Marketing ist ein derzeit viel diskutiertes und aktuelles Thema, und unsere
Studie hat gezeigt, dass die Mehrheit der Unternehmen die Potentiale erkannt oder
sich zumindest bereits mit ihnen intensiver auseinandergesetzt hat. Jedoch haben die
meisten Unternehmen bislang kein schriftlich ausformuliertes und verabschiedetes
Strategie-Konzept. Daraus ist zu schlieBen, dass viele Unternehmen zwar CM betrei-
ben, sie ihre Aktivitdten jedoch mit groBer Wahrscheinlichkeit eher ad hoc und weniger
gezielt und langfristig ausgerichtet austben.

Die zukinftige Relevanz von CM haben die teilnehmenden Unternehmen anscheinend
durchaus erkannt, da rund 80 % diese als hoch bzw. sehr hoch einschatzen. Zahlrei-
che Erfolgsbeispiele, die die Potentiale des Content Marketing belegen, werden von
den Medien thematisiert. Wie ernsthaft CM betrieben wird und wie nachhaltig CM im
Unternehmen verankert ist, 1asst sich recht gut mit unserer Frage nach den Budgets fir
das Content Marketing erfassen. Hier zeigt sich, dass die Mehrheit der Unternehmen
bislang kein separates Budget fir CM bereitstellt. Wenn Strategie und Budget in vielen
Unternehmen noch fehlen, dann scheint CM heute in den meisten Unternehmen noch
eine Nebenaufgabe des Marketingbereiches zu sein. Weitgehende Einigkeit herrscht
unserer Studie zufolge aber dartber, dass das CM-Budget zuklnftig héher ausfallt
oder zumindest gleich bleibt.

Im Mittelpunkt der CM-Aktivitdten stehen heute am haufigsten die Produkte. Es ist zu
vermuten, dass es Unternehmen erst mit zunehmender Erfahrung in diesem Feld ge-
lingt, im ersten Moment weniger naheliegende, aber fir den Kunden vielleicht viel
spannendere Themen aufzugreifen, sei es aus gesellschaftlichen, kulturellen, politi-
schen oder technologisch-wissenschaftlichen Bereichen. Ein Gesprach mit dem Kun-
den zu fUhren, erfordert eine entsprechende Sensitivitat fir die Fragen, die ihn heute
oder morgen wirklich bertihren. Das Agenda Setting ist eine Disziplin, in der sich viele
Unternehmen heute noch schwertun.

Eine der wichtigsten Erkenntnisse unserer Studie ist, dass die Erfolgskontrolle und die
Bewertung der medialen Leistung guter Content-Marketing-Strategien noch in den Kin-
derschuhen stecken. Hier zeigt sich andererseits, wie Content Marketing im Unterneh-
men zuklnftig besser verankert werden kann: Strategie, Budget und Erfolgsmessung
sind ein Dreiklang, der sich auch in anderen Bereichen bewéhrt hat.

31



5 Ausblick

Content Marketing wird von einigen Experten als ein neues Paradigma des Marketings
angesehen. In diesem Zusammenhang fallen sehr schnell Begriffe wie Content-Revo-
lution oder neue Marketing-Ara. Andere Experten hingegen schatzen den CM-Hype
eher skeptisch ein und verstehen CM als eine unter vielen denkbaren Marketingtechni-
ken, mit denen ein Unternehmen erfolgreich sein kann. Wer Low-Interest-Produkte
mithilfe groBer medialer Budgets vermarktet, kann sich vielleicht nicht vorstellen, sich
auf das Erzéhlen von Geschichten zu beschranken.

Insgesamt ist das Thema Content Marketing empirisch bisher noch eher wenig ergrin-
det. Ein intensiverer Blick auf die Erfolgsfaktoren wie auch eine differenzierende Analy-
se des Einsatzes von Content Marketing in verschiedenen Branchen waére sicherlich
interessant.

Festzuhalten ist, dass Konsumenten klassische Werbebotschaften vermehrt als st6-
rend empfinden, dass die klassischen Medien weiter an Reichweite und Relevanz ver-
lieren und dass Content Marketing sicherlich eine Mdglichkeit eréffnet, die Aufmerk-
samkeit der Kunden mit interessanten Inhalten zu gewinnen. Ferner suchen Kunden
insbesondere in den sozialen Netzwerken den direkten Dialog mit Unternehmen. Und
Kunden sind daruber hinaus bereit und in der Lage, eigene relevante Inhalte zu gene-
rieren, mit Uberraschender Sorgfalt und Akribie aufzubereiten und erfolgreich zu ver-
breiten. Unternehmen sollten diese Entwicklung besser nicht ignorieren.
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