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Tiefgreifende Beziehungen zu den
eigenen Kunden aufzubauen muss
heute mehr denn je im Mittelpunkt
der Unternehmenskommunikation
stehen. Vielen Unternehmen ist
dies bewusst, und die meisten se-
hen im Content Marketing das Mit-
tel, um aus dem Kunden einen Ge-
sprachspartner auf Augenhghe und
mehr als nur einen Transaktions-
partner zu machen.

Wie diese Art der Kundenkommu-
nikation erfolgreich funktionieren
kann, beweisen einige Beispiele aus
tber 100 Jahren. Bereits Ende des
19. Jahrhunderts begannen Unter-
nehmen, ihre Produkte und Services
uber die Stiftung von ergdnzenden
Mehrwerten zu vermarkten. So wird
John Deere, der Hersteller landwirt-
schaftlicher Gerdte, mit der Grin-
dung der Zeitschrift ,The Furrow”
1895 gerne und oft als der Content

Marketing-Pionier betitelt. Dieses
Magazin dient noch heute dazu,
Interessenten (ber die neuesten
Technologien und Trends fiir eine
erfolgreiche Landwirtschaft auf-
zukldren. Dieses Beispiel wird in
der Theorie nicht zu Unrecht als
der Beginn des Content Marketings
betitelt, da es sicherlich eine der
traditionellsten und nachhaltigs-
ten Kampagnen ist. Doch auch in
Deutschland ldsst sich ein Unter-
nehmen finden, das seine Produkte
noch zwei Jahre vor John Deere mit
Service-Informationen attraktiver
machte: der Lebensmittel-Herstel-
ler Dr. Oetker. Oetkers Backpulver
,Backin®, das als eines der Ersten
in praktischen Kleinverpackungen
angeboten wurde, wurde nebst
Produktinformationen von Anfang
an mit kleinen Rezeptvorschldgen
ausgestattet, die den interessier-
ten Hausfrauen einen Mehrwert

Content Marketing ist eine Marketing-
Technik, die mit informierenden,
beratenden und unterhaltenden In-
halten die Zielgruppe ansprechen soll,
um sie vomn eigenen Unternehmen
und seinem Leistungsangebot oder
der eigenen Marke zu tberzeugen

und sie als Kunden zu gewinnen

oder zu halten.

bieten und einen Kaufanreiz dar-
stellen sollten. Dieses Konzept
setzt Dr. Oetker bis heute erfolg-
reich um.

Diese beiden Beispiele zeigen, dass
Content Marketing bei Weitem kein
neues Thema ist. Es gewinnt aber
immer weiter an Relevanz, da sich
das Marketing in den letzten Jahr-
zehnten durch diverse Einflisse
grundlegend verdndert hat. Das
Reichweiten-Paradigma, dem bis-
her im Marketing gefolgt wurde,
hat zu einer Inflation der Werbeak-
zeptanz gefihrt. Der Gegentrend ist
Werbung, die man nicht direkt als
solche erkennt (Below-the-line) und
die vielmehr den Kunden und des-
sen Interessen stdrker in den Fokus
rickt (Pull-Marketing).

Diese Ansdtze sind nétig, denn der
Kunde hat mittlerweile eine gro-
Re Entscheidungsgewalt bei der
Auswahl seiner Produkte und ldsst
sich nicht mehr nur durch die reine
Proklamation von Produktinfor-
mationen vom Kauf (berzeugen.
Ein Hauptgrund fir diese Macht-
verschiebung im Entscheidungs-
prozess hin zum Kunden ist neben
einem starken Wettbewerbsumfeld
in vielen Bereichen vor allem die
hohe Informationsdichte, die durch
das Internet zur Verfiigung steht.
Dem Kunden ist es nun moglich,
sich sehr viel mehr Gber Unterneh-
men und deren Produkte zu infor-
mieren und auch Meinungen Dritter
hierzu schnell einzuholen. Diese
Vergleichbarkeit der Produkte und
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Offline Online
- Kataloge -Websites
-Magazine - Mobile Angebote
- Broschiiren (Apps)
- Events - E-Kataloge
- Trainings/Seminare - Blogs
-Hotline/Service -Newsletter
- Point of Sale - Forum
- Pressebeitrdge
Online ‘
- Facebook - Tumblr CEREGIEE
- Twitter -Qzone
~YouTube - Baidu Tieba
-Instagram - Sina Weibo
LinkedIn - YY
- Pinterest - VKontakte
- Google+

Unternehmen fihrte vor allem dazu, dass der Kunde
nicht mehr ausschlieRRlich auf die Beratungskompetenz
des Handlers oder Herstellers angewiesen ist. Er kann
im Internet ganz einfach Produkte und Dienstleistun-
gen miteinander vergleichen, Beratung beispielsweise
in Form von Bewertungen anderer Kunden nutzen und
seine Kaufentscheidung basierend auf diesen Informa-
tionen selbstbestimmt treffen.

Viele neue Touchpoints beeinflussen die Customer Jour-
ney, was fir Unternehmen eine grofie Herausforderung
in der Kundenkommunikation darstellt. Die damals oft
verwendete Methode der Einteilung der Medien in so-
genannte ,Paid“-, ,Owned”- und ,Earned“-Kandle ist
heute um einiges schwieriger geworden. Damals mach-
te zum Beispiel eine Anzeige in der Zeitung (Paid) auf
ein Angebot im stationaren Geschaft (Owned) aufmerk-
sam, wo dieses Angebot vom Unternehmen wieder auf-

Offline Online

- Fernsehwerbung - Display Advertising
- Printwerbung - SEA-Anzeigen
- Aullenwerbung - Saocial Netwaork

-Radiowerbung

- Kinowerbung

- Native Advertising
- Sponsoring

Advertising
- Direkt Mailings

Offline

- C2C ,Beratung”

- Empfehlungenin
professionellen
Medien

- Pressebeitrdage

Online

- Empfehlungenin
digitalen Medien
(z. B. Blogs)

- Social Media Posts
(Word of mouth;
Viral-Marketing)

- Pressebeitrdge

genommen und weiter ausgebaut werden konnte. Im
Optimalfall trugen die zufriedenen Kunden ihre Emp-
fehlungen an andere weiter (Earned). In der heutigen
Zeit ist dieses Madell nicht mehr so einfach darzustel-
len, da die Grenzen der einzelnen Bereiche immer wei-
ter verschwimmen. Ein wesentlicher Treiber dieser Ent-
wicklung sind die sozialen Medien. Ein Facebook-Post
beispielsweise, der aktiv vom Unternehmen uUber die
Plattform beworben und wiederum von den eigenen
Usern geteilt wird, ist nicht mehr eindeutig in eine der
drei Kategorien Paid, Owned und Earned einteilbar, da
er im Grunde alle Bereiche bedient. Dies macht ein Um-
denken in den Unternehmen notwendig. Es muss eine
Abkehr vom Kanal- bzw. Medien-Fokus hin zu einem
Inhalts-Fokus stattfinden. Nur so kann Content Marke-
ting mehr als eine reine Marketing-Funktion sein und
auch organisatorisch in einem ganz anderen Licht be-
trachtet werden. //
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In unserer Studie, die sich dem
Thema des strategischen Content
Marketings widmete, wollten wir
herausfinden, wie weit deutsche
internationale Unternehmen darin
fortgeschritten sind, ihre Kunden-
ansprache Uber Content Marketing
ganzheitlich im Unternehmen zu
implementieren. Dazu wurden von
uns insgesamt 36 Unternehmen
anhand eines Fragebogens quanti-
tativ und darauf aufbauender Work-
shops qualitativ untersucht. Durch
dieses Vorgehen konnte eine hohe
Informationsdichte- und -qualitat
gewdhrleistet werden. Bei den un-
tersuchten Unternehmen handelt
es sich weniger um grofte Marken,
sondern gréfitenteils um die soge-
nannten ,Hidden Champions” der
deutschen Wirtschaft.

Unser Fokus lag vor allem darauf,
herauszufinden, was neben den
internen nationalen Herausforde-
rungen zu groften Problemen im
internationalen Umfeld fihrt. Dabei
zeigte sich, dass Content Marketing
zwar von allen beteiligten Unter-
nehmen in irgendeiner Art und Wei-
se betrieben wird, bei der strategi-
schen Ausgestaltung jedoch grolRe
Licken vorherrschen. Sowahl in der
Theorie als auch in der Praxis wird
Content Marketing oftmals als ein
Thema angesehen, dessen konse-
quente Durchfiihrung fir Unterneh-
men kein Problem darstellen sollte
bzw. welches von den Unternehmen
meist schon strategisch berticksich-
tigt ist. Doch unsere Ergebnisse
zeigen, dass die einheitliche Aus-

spielung von Inhalten zur direkten
Kommunikation mit Konsumenten
Uber verschiedene Kandle und Ldn-
der hinweg eine sehr groflie Heraus-
forderung ist. Um langfristige Er-
folge in diesem Bereich zu erzielen,
missen viele strategische Frage-
stellungen zusammengefiihrt und
in bereits bestehende Strukturen
implementiert werden.

Einen personlichen Ansatz in der
Kundenansprache zu finden, war
schon immer der beste Weg, um
eine Botschaft zu vermitteln. Da-
bei ist es egal, ob es um die Kom-
munikation mit einem Kunden oder
um das private Gesprdach mit einem
Freund geht. Sobald die Nachricht,
die Ubermittelt werden soll, so ver-
packt ist, dass sie relevant fir den
Menschen gegenuber ist, wird sie
starker und klarer fir ihn und stei-
gert sein Interesse an der Unter-
haltung. Der Grundstein fir eine er-
folgreiche Kundenkommunikation
sollten also immer klar definierte
Zielgruppen und die konsequen-
te Nutzung dieser im gesamten
Unternehmen sein. Unsere Unter-
suchung unter deutschen interna-
tional-agierenden  Unternehmen
zeigte, dass in diesen im Groflen
und Ganzen Zielgruppen definiert
sind. Das Problem, das sich immer
wieder zeigte, war die Stringenz in
der Nutzung der Zielgruppen. Oft-
mals werden diese nur in einzelnen
Unternehmensbereichen  genutzt
und finden keine Anwendung in der
abteilungsibergreifenden  Wert-
schopfung.

Obwaohl die potenziellen Kunden mit
einer Zielgruppe eingegrenzt wer-
den, bleiben die Kunden gesichts-
los. Schlielilich handelt es sich bei
einer Zielgruppe immer noch um
eine Gruppe von Menschen, die zu
einem gewissen Crad heterogen
ist. Um an dieser Stelle mehr Ho-
mogenitdt und somit eine bessere
Kundenansprache  gewdhrleisten
zu konnen, bietet es sich an, mit
sogenannten ,Buyer Personas” zu
arbeiten. Dies sind einzelne Profile,
die stellvertretend fir die Zielgrup-
pe erstellt werden. Die Entwicklung
dieser Nutzerprofile dient dazu,
eine direkte Verbindung zu den In-
teressenten und Kunden aufzubau-
en. Dies vereinfacht im Folgenden
nicht nur die Kundenansprache und
somit auch die Kanal-Auswahl, son-
dern auch die operative Arbeit im
Content Marketing, da die Mitarbei-
ter im Content-Erstellungsprozess
ein klareres Bild des Gegentibers vor
Augen haben. Die Nutzung von Buy-
er Personas ist in der Praxis jedoch
bisher wenig fortgeschritten. Einige
Unternehmen wissen zwar um die
Relevanz und haben bereits erste
Schritte in diesem Bereich gemacht,
eine konsequente Nutzung findet
jedoch in keinem der untersuchten
Unternehmen statt.

Der Reifegrad der Prozesse, die im
Content Marketing nétig sind, um
die im Vorfeld definierten Kunden
anzusprechen, ist in allen Unter-
nehmen bisher eher gering. Einige
der betrachteten Unternehmen
besitzen zwar standardisierte Pro-
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zesse, diese gelten aber meist nur
fir einzelne Kandle. Gerade diese
Kanal-Orientierung stellt in den
Unternehmen ein sehr groRRes Prob-
lem dar. Der Fokus auf das Medium
flhrt dazu, dass zwar operatives
Content Marketing betrieben wird,
die Unternehmensbotschaften ka-
nalibergreifend jedoch zumeist
sehr heterogen sind. Abteilungs-
ibergreifend sind in keinem unter-
suchten Unternehmen Prozesse
vorhanden, die fir eine ganzheit-
liche Content Marketing-Strategie
notig waren.

Problematisch zeigten sich in den
meisten Unternehmen hier Bar-
rieren in der Kommunikation zwi-
schen den am Content Marketing
beteiligten Abteilungen. Um diese
aufzulésen, empfiehlt es sich, klare
Ziele und Verantwortlichkeiten zu
definieren, die nicht abteilungsspe-
zifisch sind und fir alle am Content
Marketing beteiligten Abteilungen
gelten. Doch in keinem der unter-
suchten Unternehmen sind klare
Ziele definiert, die den Aufbruch der
Abteilungsgrenzen gewahrleisten
kénnten. Auch die strikte Trennung
von operativen und strategischen
Verantwortlichkeiten, wie sie zu
empfehlen ware, findet kaum An-
wendung. Lediglich in einem Unter-
nehmen der Untersuchung sind die
Verantwortlichkeiten nicht auf ein-
zelne Abteilungen verteilt, sondern
in eine zentrale operative und eine
strategische Verantwortlichkeit
aufgeteilt. Auffallig ist, dass in die-
sem Unternehmen Content Marke-

ting abteilungsibergreifend keine
Probleme bereitet, wie es in allen
anderen Unternehmen der Fall ist.

Bei der Frage, wie die Unternehmen
den Erfolg ihres bisherigen Content
Marketings einschdtzen, zeigt sich
der grolRe Unterschied zwischen
dem, was Unternehmen operativ
im Bereich dieser Disziplin tun, und
dem, was fiir einen strategischen
Ansatz notig ware. Alle Teilnehmer
publizieren zwar Content, es besitzt
jedoch bisher nur eines eine Strate-
gie im Content Marketing. Alle an-
deren driicken ihre Unternehmens-
botschaften relativ ungeplant Uber
Kandle, die oftmals nicht basierend
auf der Zielgruppe ausgewahlt wur-
den, in den Markt. Nichtsdestotrotz

[l sehr erfolgreich
B eher erfolgreich
M cher nicht erfolgreich
[ nicht erfolgreich

schdtzt ein Grofiteil der Unterneh-
men das eigene Content Marketing
als ,eher erfolgreich” ein. In den
Xtentio Warkshops innerhalb der
Unternehmen zeigte sich jedoch
zumeist sehr schnell, dass diese
Selbsteinschatzung sehr subjektiv
getroffen wurde, da ihr keine objek-
tiven Zahlen zugrunde lagen.

Die Erfolgsmessung ist neben den
organisatorischen und prozessua-
len Herausforderungen eine der
grolRten Hirden im Content Mar-
keting. Kaum ein Unternehmen
ist in der Lage, den eigenen Erfolg
in diesem Bereich zu messen. Dies
ist zum GroRteil eine Konsequenz,
die aus der Kanal-Orientierung re-
sultiert. Da zwischen den verschie-

Wie schatzen Sie den Erfolg lhrer
momentanen Content Marketing-Bestrebungen ein?
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denen Abteilungen oftmals keine
ausreichende Zusammenarbeit
stattfindet, ist eine Messung des
abteilungsiibergreifenden Erfolgs,
wie er flr strategisches Content
Marketing notig wdre, naturgemadnR
sehrschwierig. Dies fiihrt dazu, dass
Content Marketing zwar operativ
betrieben wird, viele Unternehmen
aber gar nicht wissen, wie hoch der
Mehrwert fiir das eigene Geschaft
ist. Content Marketing gleicht in
den meisten Unternehmen einem
Blindflug. Es bestehen zumeist kei-
ne konkreten Ziele, die durch diese
Marketing-Disziplin erreicht werden
sollen. Daraus resultiert gezwunge-
nermalen eine Nicht-Messbarkeit
der Anstrengungen. Solange keine
klaren Ziele die Richtung vorgeben,
kénnen die beste arganisatorische
Ausgestaltung und die einheit-
lichsten Prozesse nicht wirken. Erst
wenn klar ist, was das Unterneh-
men mit seinem Content Marketing
erreichen méchte, kénnen die MaR-
nahmen auch bewertet werden, um
letztlich die Auswertung des ROI
moglich zu machen. Die Erarbeitung
eines ROl im Cantent Marketing gilt
zwar immer wieder als kaum mog-
lich, kann mit der richtigen Heran-
gehensweise jedoch nichtsdesto-
trotz messbar gemacht werden.

Wie durch die bisherigen Ergebnis-
se schon aufgezeigt wurde, betreibt
ein sehr grofler Teil der Unterneh-
men dieser Untersuchung bereits
Content Marketing. Dies geschieht
jedoch zumeist aus einer operativen
Perspektive. Das Thema ist nicht

0%
Ja, regelmadRig
und standardisiert

20%
Ja, regelmadRig, aber
nicht standardisiert

)

Ja, unregelmaRig und
nicht standardisiert

20%
Nein, wir messen
den Erfolg nicht

Messen Sie den Erfolg
lhrer Content Marketing-
Bestrebungen?

10%
Ja, es ist eine
Strategie vorhanden

24%
Wir erarbeiten
momentan eine Strategie

46%
Wir haben mittelfristig
vor, eine Strategie zu
erarbeiten

20%
Nein, es ist keine Strategie
vorhanden und auch
keine geplant

Istin Ihrem Unternehmen
eine Content Marketing-
Strategie vorhanden?
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Der internationale Reifegrad im Content Marketing in
den untersuchten Unternehmen ist bisher eher gering.
Die vorhandenen Schwierigkeiten der Kanal-Verkniip-
fung machen es Uber Landergrenzen hinweg noch auf-
wendiger, auf die unterschiedlichen Madrkte spezifizierte
Botschaften durch Content Marketing zu vermitteln, die
einer zentralen Leitidee folgen. Uberwiegend existieren
in den Unternehmen keine Ubersichten dariiber, welche
Mitarbeiter international fiir welche Prozesse des Con-
tent Marketings verantwortlich sind. An dieser Stelle
ist es sehr wichtig, durch eine zentrale Organisation im
Content Marketing Klarheit dartiber zu schaffen, wer
international fur welche Prozesse welche Verantwort-
lichkeiten innehat. Je nach Unternehmensgréfie kann

M sehr hoch
B cher hoch
M niedric

I eher niedrig

Wie hoch schatzen Sie
den Reifegrad lhres internationalen
Content Marketings ein?

strategisch im Unternehmen verankert. Lediglich vier
Unternehmen aus unserem Studienpool haben bereits
eine Content Marketing-Strategie erarbeitet, und diese
befindet sich momentan in der Umsetzung. Das Vor-
handensein einer Strategie bedeutet jedoch lange noch
nicht, dass damit alle Weichen auf Erfolg gestellt sind.
Cerade in diesen Unternehmen zeigte sich, dass die
Umsetzung grolRe Probleme bereitet. Vor allem die Im-
plementierung neuer und die Umstellung alter Prozesse
und Verantwortlichkeiten stellen grofle Schwierigkeiten
dar, weshalb die Strategien bis heute nicht in den Unter-
nehmen umgesetzt werden konnten. Prozesse muissen
erarbeitet, Mitarbeiter informiert und geschult werden.
Mit der Erarbeitung und Implementierung einer Con-
tent Marketing-Strategie sollte also immer ein ganz-
heitliches Change Management einhergehen, um neben
der Effektivitdt auch die Effizienz und Nachhaltigkeit
neuer Vorgehensweisen zu erhoéhen. Vor allem im inter-
nationalen Rahmen muss an dieser Stelle fiir eine hohe
Nachhaltigkeit neuer Prozesse gesorgt werden.

die Strukturierung des Content Marketings im interna-
tionalen Rahmen anders ausfallen. In welcher Art und
Weise das Content Marketing international strukturiert
und skaliert werden kann, ist jedoch immer im Einzelfall
zu betrachten, da hier unter anderem Faktoren wie die
Branche, die Landermarkte, die eingesetzten Software-
Produkte und die Ziele eine groRRe Rolle spielen.

Unsere Untersuchung zeigte, dass das Thema Content
Marketing nicht branchenabhdngig ist und neben dem
Handel auch speziell firr die Industrie mit ihren oftmals
erklarungsbedirftigen Produkten eine sehr grofle Re-
levanz hat. In der Umsetzung des Themas sehen viele
Unternehmen sich jedoch bereits weiter, als es die ex-
terne Einschatzung der Xtentio vermuten ldsst. Dass
Content Marketing betrieben wird, ist unbestritten. Der
strategische Ansatz, der fur den langfristigen Erfolg
dieser Disziplin entscheidend ist, fehlt jedoch in nahezu
allen Unternehmen.

Content Marketing erfahrt momentan sowchl in der
Theorie als auch in der Praxis einen Hype. Daher woll-
ten wir mit unserer Untersuchung einen strategischen
Blick auf das Thema werfen. Denn Content Marketing
ist nicht neu und im Grunde nur ein Mittel, Unterneh-
mensbotschaften in den Markt zu tragen, um im bes-
ten Falle mit dem Kunden eine Beziehung aufzubauen,
die fur alle Beteiligten einen Mehrwert stiftet. Daher

content marketing // Xinsights



kann dieses Thema nicht als ein
kurzfristiges gesehen werden, son-
dern muss unbedingt als Teil einer
Strategie oder als Strategie selbst
langfristig im Unternehmen imple-
mentiert werden. Diese Sichtweise
erfahrt eine immer héhere prakti-
sche Relevanz. Denn letztlich ist es
egal, ob man diese langfristige und

bestenfalls individuelle Kommuni-
kation mit dem Kunden unter einem
der Schlagworte ,Content Mar-
keting”, ,Customer Engagement”
oder ,Brand Journalism® tarnt. Ziel
ist immer die Interaktion und Kom-
munikation mit dem (potenziellen)
Kunden. Und diese muss zwingend
langfristic ausgelegt sein, um er-

5%

Content Marketing ist nicht
relevant fur unser Unternehmen

39%

Wir haben uns mit
Content Marketing
auseinandergesetzt,
es hat jedoch keine
hohe Prioritdt

Welchen Stellenwert hat
Content Marketing momentan

bei lhnen im Unternehmen?

20%

Content Marketing ist ein

fester Bestandteil unserer
Kommunikationsstrategie

folgreich zu sein und zu bleiben.
Kommunikationsabsichten, die auf
den schnellen wirtschaftlichen Er-
trag aus sind, werden in Zukunft ein
Bumerang fir die Unternehmen. Es
gilt zukinftig mehr denn je, Mehr-
werte Uber die direkte Kommunika-
tion mit dem Kunden zu stiften. //

37%

Content Marketing ist eines
der zentralen Elemente unserer
Kommunikationsstrategie

10
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Die in Theorie und Praxis momentan gdngige Behand-
lung des Themas Content Marketing erinnert stark an
das Vorgehen bei der Implementierung von Content
Management Systemen vor rund zehn Jahren. Die im-
mer grofier werdende Menge des Contents, die Unter-
nehmen zu verwalten hatten, stieg so weit, dass die-
se nicht mehr von wenigen Mitarbeitern gehandhabt
werden konnte. Vor allem im internationalen Umfeld
mussten Software-Ldsungen her, die der Datenflut
Herr werden konnten. So wurde es zur Praktik, diver-
se Software-Tools einzufiihren, die einem dezentralen
Ansatz folgten. Somit entstanden Silos an Informa-
tionen, die nicht zentral zur Verfligung standen und
grole Probleme bei der Strategiefindung bzw. -dnde-
rung und -umsetzung verursachten. Vor allem bei der
Umsetzung zentraler Vorgaben in unterschiedlichen
Landermdrkten zeigten sich die gréten Probleme, da
der Einsatz unterschiedlicher Software die technische
Umsetzung erschwerte. Dies fithrte zu so grofien Pro-
blemen, dass viele Unternehmen dazu bergingen, eine
zentrale Software einzufiihren, die den Content zentral
verwaltet und angepasst auf die jeweiligen Lander aus-
lieferbar macht. An dieser Stelle soll nicht unerwahnt
bleiben, dass einige Unternehmen bis heute mit der
Umstellung der damals implementierten Strukturen
Probleme haben, weshalb von einer Art Schneeballef-
fekt gesprochen werden kann, der auch die Implemen-
tierung zukunftiger Strategien, Prozesse und Software
stark verlangsamen oder behindern kann.

Problematisch zeigt sich in der Praxis damals wie heu-
te vor allem die Unkenntnis ber die Bedeutung einer
zentralen Software, die Informationen in einer zent-
ralen Quelle (nach zentralen Vorgaben) so aufbereitet
und umwandelt, dass sie auch international aus einer
Hand bezogen und dann erst lokalisiert werden kénnen.
Ubertragen auf das Thema Content Marketing bedeutet
dies, anhand einer zentral aufgestellten Strategie mit
einer ganzheitlichen Software und darauf ausgelegten
(internationalen) Prozessen daflir zu sorgen, dass die
gewiinschten Markenbotschaften regionsspezifisch an-
gepasst in verschiedenen Landern ausgespielt werden

L)

kénnen. Speziell im Content Marketing
gilt es dabei auch, das Verbraucherver-
halten in den verschiedenen Mdrkten zu
analysieren und beispielsweise zu Uber-
priifen, in welchen Kandlen die Zielgrup-
pe sich aufhalt und wo sie sich zukiinftig
aufhalten konnte. Die Verdnderung im
Nutzungsverhalten fihrt dazu, dass der
Kunde immer hybrider wird und die Cus-
tomer Journey bei Weitem nicht mehr so
leicht abzugrenzen ist, wie es vor ein paar
Jahren noch der Fall gewesen sein mag.
Voraussetzung fur die konsequente Um-
setzung einer Content Marketing-Stra-
tegie sollte also immer eine gewisse
Flexibilitdt in den Unternehmensprozes-
sen sein. Diese Unternehmensprozesse
sollten dabei immer moglichst tber eine
ganzheitliche, zentrale Software ent-
lang der verschiedenen Content Marke-
ting-Prozesse (Plan, Cre-ate, Distribute,
Measure, Analyze) abgebildet werden.

Dies alles klingt nach einer Herkules-Auf-
gabe. Diese sollte fiir viele Unternehmen,
die in Bezug auf strategisches Content
Marketing noch vor einem weilRen Blatt
stehen, in der Umsetzung jedoch durch-
aus realistisch sein. Sofern eine Stra-
tegie erarbeitet ist, ldsst sich die Um-
setzung Uber eine gut ausgearbeitete
Software-Auswahl schnell in flexible,
operative Prozesse und Workflows um-
setzen, die auch internationalen Anfor-
derungen standhalten. Unternehmen,
denen dieser Umbruch also noch be-
vorsteht, haben hier eindeutige Vor-
teile gegentiber denen, die bereits mit
einzelnen Tools, jedoch ohne Strategie
damit begonnen haben, sich dem The-
ma Content Marketing zu widmen.
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Zentrale

Die Einfihrung von Content Marketing-Systemen
sollte dem gleichen zentralen Ansatz der modernen
Content Management-Systeme folgen. Erfolgsent-
scheidend ist hier, dass alle Informationen in einer
zentralen Quelle so aufbereitet und umgewandelt
werden, dass sie auch international aus einer Hand
bezogen und dann erst lokalisiert werden kénnen.
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Dieses Xinsights sollte dem Leser
einen aktuellen strategischen Blick
auf das Thema Content Marketing
ermoglichen und darstellen, wel-
chen Herausforderungen sich heu-
tige Unternehmen stellen missen.

Dabei zeigte sich, dass das The-
ma Content Marketing bei Weitem
nicht so neu ist, wie es in Theorie
und Praxis oftmals dargestellt wird.
Lediglich die Ansatze, die heute né-
tig sind, unterscheiden sich massiv
von denen vor 100 Jahren. Haupt-
griinde dafiir sind die immer weiter
steigende Unabhdngigkeit des Kun-
den vom Informationsangebot des
Anbieters und die steigende Anzahl
der Kandle, in denen sich der Konsu-
ment aufhalt.

Unternehmen miissen heutzuta-
ge flexibel anhand einer Strategie
agieren, die all diese Effekte berilick-
sichtigt. Genau hier zeigt sich der
zweite grolle Fehler, den die Markt-
akteure oftmals begehen. Content
Marketing wird als Disziplin angese-
hen, die bereits betrieben wird und
fir deren Durchfithrung keine Uber
das Tagesgeschdft hinausgehen-
den Kenntnisse bendtigt werden.
Dies mag insoweit stimmen, dass
das inhaltliche Know-how zumeist
vorhanden ist. Jedoch zeigte unsere
Untersuchung, dass es fir viele Un-
ternehmen dann doch nicht so ein-
fachist, dieses Thema iber einzelne
Kandle im Unternehmen zu orches-
trieren und die oftmals vorhandene
strategische Sichtweise operativ
umzusetzen.
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Vor allem die bereits erwdhnte
Konsistenz der Kundenansprache
Uber verschiedene Touchpoints
hinweg ist eine grolie Herausforde-
rung. Lang gewachsene Unterneh-
mensstrukturen machen die ,,nach-
tragliche” Umstellung auf einen
Kommunikationsansatz, der sehr
viele Bereiche eines Unternehmens
betrifft, sehr schwierig.

Um Content Marketing so im Un-
ternehmen zu implementieren,
dass es sich mehr am Markt als an
den internen Ressourcen orientiert
und direkt in vorgegebene Prozesse
mindet, empfiehlt sich der Einsatz
einer zentralen Content Marke-
ting-Software. Neben der vernetz-
ten Zusammenarbeit kann eine
Software, die den Content Marke-
ting-Prozess ganzheitlich abdeckt,
das Thema auch messbar machen.
So ware sehr leicht erkennbar, wel-
che Inhalte fir die Zielgruppe rele-
vant sind und wo fiir das Unterneh-
men auch zukiinftig wirtschaftliche
Chancen im Content Marketing
liegen. Ganzheitliche Software-L6-
sungen sind sehr facettenreich,
unterstiitzen aber zumeist in allen
Teilen des Content Marketing-Pro-
zesses, weshalb sich jedes Unter-
nehmen, das Content Marketing
betreibt, auch mit entsprechender
Software auseinandersetzen soll-
te. Mit dem Einsatz der richtigen
Software lasst sich das Content
Marketing letztlich international
auch skalieren. Viele Prozesse, die
momentan noch mit manuellem
Aufwand national betrieben und

beherrscht werden kénnen, sind
international nur mit zusdtzlichem
Aufwand manuell zu betreiben, was
zueiner hdufig skalierenden Kosten-
entwicklung fuhrt. Aufgrund der
entstehenden immer komplexeren
Gesamtprozesse fir die Content
Koordination skalieren die Kosten in
der Folge auch schnell exponentiell.
Gerade diese Prozesse kénnen aber
haufig so automatisiert werden,
dass  Wiederverwendungseffekte
die Effektivitdat und Effizienz des
Content Marketings deutlich erho-
hen.

Erfolgreiches strategisches Content
Marketing besteht aus sehr vielen
ineinandergreifenden  Prozessen,
die in bestehende (Content Mar-
keting-)Strukturen implementiert
werden mussen. Damit ein erfolg-
reicher Umbruch vom bisher ope-
rativen Content Marketing in ein
langfristiges, strategisches Content
Marketing durchgefiihrt werden
kann, sollte an erster Stelle eine ob-
jektive Aufnahme der Ist-Prozesse
und -strukturen in den Unterneh-
men stattfinden. Diese Aufnahme
sollte stets vor dem Hintergrund der
spezifischen Branche, den Unter-
nehmenszielen und der Zielgruppen
stattfinden, damit letztlich auch
in der Erstellung der Soll-Prozesse
und in der Software-Auswahl der
richtige Fokus in diesem komplexen
Bereich gelegt werden kann. Denn
nur so konnen die Fehler, die vor
mehr als zehn Jahren im Bereich des
Content Managements gemacht
wurden, umegangen werden.
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prognostizierte Kosten bei
keiner zentral ganzheitlichen
Marketing-Software

prognostizierte Kosten mit
einer zentral ganzheitlichen
Marketing-Software
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