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Geleitwort

Content Marketing ist in aller Munde. Aus Unternehmenssicht lassen sich viele gute
Griinde anfiihren, sich ndher mit dem Ansatz zu beschiftigen. Um nur zwei zu nennen: die
Informationsiiberlastung des Publikums und der Machtverlust traditioneller Medien. Die
Informationsiiberlastung hat in unserer Moderne ein betrichtliches Ausmaf} angenommen.
Auf jeden Einzelnen von uns prasseln tdglich weit mehr Eindriicke und Informationen ein,
als unser Organismus, unsere Psyche, unser Hirn verarbeiten konnen. In einer solchen
Konstellation haben nur besonders wertvolle Informationen die Chance auf Aufmerksamkeit.
Die traditionellen Medien haben schon lange ihr Informationsmonopol verloren. Social
Software und die neuen Offentlichkeiten des Web 2.0 geben jedem die Chance, das
Publikum mit interessantem Inhalt zu fesseln und zu binden, etwa auf den unternehmensei-
genen Plattformen — wenn sie nur qualitativ genug bestiickt werden.

Nun war es von jeher schon die Aufgabe des Corporate Publishing, mit eigenen Medien,
ohne den Filter des neutralen und kritischen Journalismus direkt die Ziel- und Bezugsgruppen
zu adressieren. Das Content Marketing riickt aber jetzt radikal den Inhalt in den Fokus. Damit
passt dieser Ansatz statt zum klassischen Corporate Publishing eher zu anderen Konzepten
des modernen Marketing. Das Konzept der integrierten Unternehmenskommunikation bei-
spielsweise warnt seit geraumer Zeit davor, sich nur auf formale Aspekte der Integration zu
konzentrieren, und betont stattdessen immer stirker die notwendige Integration inhaltlicher
Botschaften. Das Crossmedia-Konzept arbeitet mit dhnlicher Denkrichtung. Die Konzeption
des Newsrooms, die aus den innovativen Redaktionen der Medienwirtschaft immer hiufiger
die Organisations- und Kommunikationsstrukturen grofer Konzerne erreicht, ist dhnlich mo-
tiviert. Newsrooms fordern geradezu ein radikales Umdenken: zuerst der Inhalt, dann die
Aufbereitung iiber die verschiedenen Kommunikationskanile. Es ist der Content Desk, der
die attraktiven Inhalte auswihlt und sie dann iiber die diversen Kanal-Desks ausformen lésst.

Diese verwandten Ansdtze unterstreichen die grundsitzliche ebenso wie die aktuelle
Bedeutung dieses Buches. Doch wie lédsst sich Content Marketing strategisch in ein Marketing-
Gesamtkonzept fiir Unternehmen einordnen? Welche Ziele erreichen Unternehmen damit?
Wie positionieren sich Unternehmen mithilfe dieses Ansatzes im Spannungsfeld zwischen
den Erwartungen an Transparenz, Offenheit und Infotainment der Adressaten einerseits und
den eigenen Zielen, Ressourcen und Fihigkeiten andererseits? In diesem Buch kommen
fiihrende Experten, Unternehmen und Vertreter aus praxisnaher Forschung zu Wort, um die
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vi Geleitwort

strategische Bedeutung und die operativen Erfolgsfaktoren von Content Marketing fiir
Unternehmen zu untersuchen.

Wiihrend schon vorliegende Biicher iiber Content Marketing die Basisbediirfnisse der
Leser an Information und Aufkldrung tiber Chancen und Risiken erfiillten, bedarf es nun
einer neuen qualitativen Herangehensweise an das Thema. Es geht jetzt darum, erfolgrei-
che ganzheitliche Modelle zur Implementierung vorzustellen und die Erfahrungen der
Vorreiter aus allen Branchen zu untersuchen. Das Wissen der Erfolgsstrategien und
Handlungsempfehlungen wird damit geteilt.

Die neunfache Buchautorin Dr. Claudia Hilker fiihrt den Leser unterhaltsam durch das
Buch. Die Inhalte werden durch Checklisten und Tipps zum praktischen Bezug aufgewertet.
So gewinnen die Leser konkrete Umsetzungshilfen mit einem Mehrwert fiir die Praxis. Die
Kombination aus Theorie und Praxis ist iiberzeugend: Sie ermoglicht dem Leser, Content
Marketing nicht nur zu verstehen, sondern auch auf das eigene Unternehmen zu iibertragen.

Claudia Hilker ist Lehrbeauftragte an diversen Universititen und lehrt dort die
Grundlagen zur Anwendung von Content Marketing. Zudem berit sie viele Unternehmen
bei der Konzeption und Umsetzung von Content Marketing. Sie ist erfahren darin, innova-
tive Losungen fiir individuelle Bediirfnisse zu entwickeln.

Neben der Wirtschaft erforscht auch die Wissenschaft das Thema Content Marketing.
Bislang gibt es allerdings eher wenig fachwissenschaftlich tragfdhige Literatur. Es ist
komplexes Wissen erforderlich aus Strategie, Marketing und Kommunikation, auch
Management-Fahigkeiten wie Zielstrebigkeit, Projekt-Management und Zeit-Management.
Und nicht zuletzt braucht es handwerkliche Kompetenzen wie Texten, Suchmaschinen-
Marketing und ROI-Analysen. Bisherige Wissensliicken werden durch dieses Buch mit
hochwertigen Beitrdgen gefiillt. So ist dem Werk zu wiinschen, dass es neben dem Einsatz
in der Unternehmenspraxis gleichfalls seine Verwendung in Forschung und Lehre findet.

Prof. Dr. Markus Kiefer, fiir BWL, insbesondere Unternehmens- und Wirtschaftskom-
munikation an der FOM — Hochschule fiir Oekonomie und Management Diisseldorf

Diisseldorf Markus Kiefer
April 2016



Einleitung

Das Zeitalter der klassischen Werbung ist vorbei! Nicht selten blicken wir in erstaunte,
fragende und ratlose Gesichter, sobald unsere Mandanten feststellen, dass sich das
Marketing-Umfeld radikal verdndert hat. Dabei werden wir hédufig erst dann kontaktiert,
wenn der Wandel bereits negative Spuren hinterlassen hat, zum Beispiel Kundenbe-
schwerden im Internet verbunden mit Kundenverlust und Umsatzriickgang.

Um dem vorzubeugen, ist es fiir Unternehmen und Marketers wichtig, sich friihzeitig
auf die verdnderten Anforderungen einzustellen. Man muss den Bedarf, die Wiinsche und
Anliegen der Zielgruppe genau kennen und das Denken und Handeln im Marketing stra-
tegisch, inhaltlich und technisch daran anpassen. Unternehmen miissen sich davon 16sen,
starr ihre Produkte zu bewerben, denn die Bediirfnisse der Kunden sind heute die Treiber
der Nachfrage von Leistungen. Nur wenn dieses Umdenken gelingt, wird der Kampf um
die Aufmerksamkeit der Kunden gewonnen.

Content Marketing hat sich in den letzten Jahren als strategisch wichtiges Thema fiir
Unternehmen herauskristallisiert. Dabei geht es darum, statt klassische Produkt-, Marken-
oder Unternehmenswerbung eine neue Kommunikationsform im Unternehmen zu etablie-
ren: eine informierende, unterhaltende und beratende Vermittlung von Inhalten mit einem
deutlichen Mehrwert fiir klar bestimmte Zielgruppen. In der ersten Phase der Buchpub-
likationen zum Thema wurde Content Marketing oft als eine Art ,,Hype* beschrieben. Aus
heutiger Erfahrung wissen wir, dass es sich jedoch weniger um einen Trend, sondern viel-
mehr um eine grundlegende Entwicklung handelt.

Jetzt geht es also nicht mehr darum, grundsitzliche Erkldarungen und Definitionen zum
Content Marketing zu titigen oder die Entwicklung des Prozesses zur Implementierung von
Content Marketing herauszuarbeiten. Die Grundlagen sind bereits ausreichend geschaffen
und werden in diesem Buch in den einfiihrenden Kapiteln vermittelt, um auch Neulinge an
das Thema heranzufiihren. Im Anschluss geht es darum, Content Marketing mit seinen
Konzepten, Prozessen und Formaten strategisch in die Unternehmenskommunikation einzu-
betten. Im Buch werden deshalb konkrete Praxisbeispiele prisentiert.

Mit Content Marketing kénnen Unternehmen markengerecht neue Kunden strategisch
gewinnen und binden. Content Marketing ist ein wesentlicher Bestandteil in der
Digitalstrategie. Damit lédsst sich der digitale Wandel in der Marketing-Kommunikation
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meistern. Erginzt wird er zumeist durch weitere Marketing-Ansédtze wie Omnichannel
Management, Kampagnen-Management und Social Media Marketing.

Schwerpunkte im Buch: Content Marketing fiir Theorie und Praxis Dieses Buch
behandelt erfolgreiches Content Marketing fiir Unternehmen mit Strategien, Konzepten
und Best-Practice-Beispielen in Verbindung mit theoretischen Grundlagen. Der Schwer-
punkt liegt in der digitalen Content-Marketing Strategie mit innovativen Ansitzen wie
Inbound Marketing. Dazu werden auch Tools zur Marketing Automatisierung wie von
Adobe, Salesforce und Hubspot erldutert.

Zwei versierte Professoren — Herr Prof. Dr. Kreutzer und Herr Prof. Dr Biirker — liefern
Gastbeitrige auf wissenschaftlichem Niveau. Das ermoglicht ein fachlich tiefes Verstindnis und
erschliefit die Zusammenhinge, Besonderheiten und Erfolgsfaktoren von Content-Marketing
im Kontext der klassischen Marketing-Kommunikation. Viele Praxisbeispiele u. a. Schwarzkopf,
Coca Cola, Red Bull, Krones, Audi, Arag, Hornbach veranschaulichen Best-Practice Modelle
zur Umsetzung Sie liefern Erkenntnisse, wie Konzepte in der Praxis gelingen.

Der Fokus liegt auf auf dem Einsatz von Content Marketing im Unternehmen.
Renommierte Player am Markt wie Dell und Google geben Insights preis. Unternehmen
wie Flughafen Miinchen, PSD Banken und Huf Haus schildern ihre Erfahrungen zum
Thema mit Fachbeitrigen. Content-Marketing-Experten wie Klaus Eck, Doris Eichmeier,
Melanie Tamble, Meike Lepold und Anne Grabs geben differenzierte Tipps zum Thema.

Der Nutzen des Buches Ziel ist es, einen effizienten Einsatz aufzuzeigen, der sich syste-
matisch auf den Geschiftserfolg nachhaltig positiv auswirkt. Experten aus der Marketing-
Kommunikation kénnen damit lernen, wie zielgerichtetes Content Marketing funktioniert.
Modelle, Konzepte und Praxisfille werden dazu analysiert, kommentiert und diskutiert.
Checklisten und Handlungsempfehlungen ermoglichen die unmittelbare Anwendung.

e Content Marketing in der Praxis erweitert Standard-Ratgeber.

* Der Fokus richtet sich auf den Leser: Servicegedanke und Mehrwerte statt theoreti-
sches Wissen.

* Durch die facettenreiche, realistische und brancheniibergreifende Auswahl an
Expertenbeitridgen entstehen vielfiltige Orientierungsmoglichkeiten fiir den Leser.

+ Die Beitriige erleichtern dem Leser die Ubertragung der Praxisbeispiele auf die eigene
Situation.

* Durch die Anzahl an Expertenbeitridgen wird Content Marketing vielschichtig beleuch-
tet. Zusammenhinge, Schnittstellen und Abhingigkeiten in der gesamten Unterneh-
mensfiihrung werden dadurch deutlich — in einer theoretischen und praktischen
Dimension.

Fiir wen dieses Buch interessant ist In diesem Buch finden Marketer alles, was sie
brauchen, um das grofle Potenzial des Content Marketing fiir alle Abteilungen erfolgreich
auszuschopfen. Zahlreiche Best-Practice-Beispiele veranschaulichen den erfolgreichen
Einsatz. Dazu werden Interviews mit Experten aus renommierten Unternehmen prisentiert.
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Das Buch richtet sich an Entscheider und Praktiker in Unternehmen, die feststellen, dass
klassisches Marketing nicht mehr wirkt, und nach neuen Alternativen fiir die Zukunft mit
Content Marketing suchen:

¢ Vorstinde, Geschiftsfiihrer, Aufsichtsrite;

* Fach- und Fiihrungskréfte aus Marketing, Personal, Vertrieb und PR;

e Berater, Trainer und Mitarbeiter im Marketing-Umfeld wie Werbe-, PR- und Inter-
netagenturen;

e Geschiftsfiihrer und Einzelunternehmer in KMU;

Erfahrungswissen aus der Praxis Das Buch, das Sie gerade in den Hénden halten, ist
kein ,,gegoogeltes* Buch. Es gibt etliche Content-Marketing-Titel am Markt, die ein-
fach diverse Praxisbeispiele aus dem Internet zusammenstellen. In dieses Buch aber
flieBen unzihlige personliche Praxiserfahrungen aus vielen Projekten und solche von
unterschiedlichen Experten ein: Experten aus dem Strategie- und Konzeptionsbereich
sowie aus den unterschiedlichen Teilbereichen wie Redaktion, SEO und Tools.
Ausschlaggebend zur Auswahl der Fallbeispiele war, dass es sich dabei nicht nur um
groBle ,Leuchtturmprojekte von Konzernen handelt, sondern dass auch Content-
Marketing-Projekte von Mittelstdndlern prisentiert werden. Die Praxisbeispiele decken
verschiedene Branchen ab, um Ihnen eine Identifikation zu ermdglichen sowie die
Orientierung an potenziellen Losungswegen fiir Thr Unternehmen.

Eingeflossen in dieses Buch ist auch das Erfahrungswissen aus meiner Praxis als
Beraterin, Autorin, Bloggerin und Lehrbeauftragte. Als Speaker habe ich auf vielen Events
tiber Content Marketing referiert, an vielen Kongressen teilgenommen und mich mit
Kollegen ausgetauscht. AuBlerdem lernen Sie den wissenschaftlichen Hintergrund kennen,
den ich auch in meinen Lehrauftragen an Hochschulen vermittle.

Wie Leser von diesem Erfahrungsschatz profitieren Sie finden in diesem Buch viele
anschauliche Praxisbeispiele, die beschreiben, wie es Vorreitern gelungen ist, ihre Geschéfts-
ergebnisse mit Content Marketing zu befliigeln. Es kommen Experten zu Wort aus grofien
Firmen wie Google, Salesforce und Dell. Aber auch aus dem Mittelstand wie Huf Haus
werden Beitrdge geliefert. Denn Content Marketing ist fiir alle Unternehmen relevant, egal
ob grof oder klein, ob B2B oder B2C. Sie, lieber Leser, gewinnen damit vielschichtige
Perspektiven, Anregungen und Inspirationen fiir Thre Herausforderungen und Aufgaben.
Zusitzlich werden im Buch neue kreative Modelle, Methoden und Ansitze entwickelt.
Davon konnen Sie auch als Anfidnger profitieren, indem Sie die Tretminen im Neuland
vermeiden und auf fundiertes Expertenwissen setzen. Lassen Sie sich inspirieren!

Uber Ihr Feedback freue ich mich! Wie gefillt Thnen das Buch? Schreiben Sie mir an:
info @hilker-consulting.de


mailto:info@hilker-consulting.de

Anmerkungen zu Inhalten und Aufbau

Dieses Buch bietet keine Patentrezepte zur Strategie-Entwicklung, denn es gibt nicht die
eine richtige Strategie, sondern jeweils individuelle Herangehensweisen. Sie werden bei-
spielhaft anhand der zahlreichen Praxisbeispiele erldutert und dienen der Inspiration fiir
Thre Strategie-Entwicklung und -umsetzung. Es geht um den Content-Marketing-Einsatz
fiir Einzelpersonen, KMU (kleine und mittelstdndische Unternehmen) sowie aus dem
B2C- und B2B-Bereich. Zentrale Fragen, die im Buch untersucht werden, lauten:

e Was ist Content Marketing? Die Definition, Ziele und Wirkungsmechanismen sowie
Zusammenhinge werden aufgezeigt.

*  Welche Strategien gibt es? Unterschiedliche Modelle werden vorgestellt und erldutert.

* Wie gelingt die Implementierung? Diese ist neben der Strategie-Entwicklung ein
wesentlicher Erfolgsfaktor zum Gelingen.

* Welche Fihigkeiten benotigt man im operativen Content Management? Prozesse,
Methoden und Tools werden vorgestellt.

*  Welche Moglichkeiten zum Controlling gibt es? Gezielte Controlling-Methoden wer-
den erldutert.

Wie ist das Buch aufgebaut? Sie konnen das Buch chronologisch von vorne bis hinten
lesen. Wenn Sie eine konkrete Frage haben, empfiehlt sich natiirlich die direkte Lektiire
des entsprechenden Kapitels. Die Inhalte der Kapitel sind an klassischen Strukturen in
Unternehmen ausgerichtet, sodass jeweils ein Kapitel fiir die Belange einer Abteilung
steht, vgl. auch Abb. 1.

1. Das Kapitel zu Content-Marketing-Grundlagen (Kap. 1) vermittelt die Basiskenntnisse
zum Verstehen des Themas durch praktische und wissenschaftliche Beitrige von
Experten.

2. Die Content-Marketing-Strategie (Kap.2) definiert, warum und wie Unternehmen ein
Fachkonzept (entwickeln sollten und welche Vorgehensweise dafiir relevant ist).
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Anmerkungen zu Inhalten und Aufbau

1) Content Marketing

2) Content Marketing

3) Operatives Content

4) Content Marketing

Grundlagen \ Strategien Marketing Tools
¢ Ziele, Definition, ® Ausrichtungen, ¢ Umsetzung, * Marketing
Wirkungsweisen, Roadmap, Analysen, Organisation, Automation,
Einsatzfelder, RO, Erfolgsmessung Prozesse, Rollen, Dashboards,
Erfolgsfaktoren Audit, Canvas Aufgaben, Funktionen,
Content Marketing Produktion, Analysen, ROI
Promotion Ausblick

Abb. 1 Content-Marketing Buch: Inhalte im Uberblick. (Grafik Quelle: Hilker Consulting)

3. Die operative Content-Marketing-Umsetzung (Kap.3) erldutert, mit welchen Rollen,
Prozessen und Verantwortlichkeiten die Strategie umgesetzt wird (und was dem Kunden
wann und wie geliefert wird) Das Content Marketing Management beschreibt, mit wel-
chen Mafnahmen die Steuerung, Messung und Evaluation gelingt.

4. Die Content-Marketing-Tools (Kap.4) vermitteln, wie automatisiert die Prozesse, Auswer-
tungen und Reportings erfolgen konnen.

Viel Spall beim Lesen wiinscht Thnen

Dr. Claudia Hilker,
Marketing-Expertin und
Unternehmensberaterin
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