Digital

Content Marketing und
Auimerksamkeit 2.0

CONTENT MARKETING Das Buhlen um die Aufmerksamkeit der Kunden war
schon eine grosse Herausforderung, als es das Online-Gadget-Eldorado noch
nicht gab. Wie weckt man aber das Kaufinteresse in einer spassgetriebenen
Selfiesphare, in der die Inszenierung von Produkten in direkter Konkurrenz zur
Selbstinszenierung von Konsumenten steht?

VON GUIDO BILAND

mm Werbebotschaften im Internet?
An Bannerwerbung in allen For-
men haben wir uns mittlerweile
gewshnt. Aber wer glaubt heute
noch an ihre Wirkung? Im Gegen-
satz zu den klassischen Medien,
wo die Nutzer kaum Einfluss auf
die Inhalte haben und Werbung
als mehr oder weniger stérender
Inhalt mitkonsumiert werden
muss, ist das Internet das Medium
fiir nutzerdefinierte Inhalte. Die
Kontrolle der Nutzer iiber die In-
halte ist total, denn es stehen ih-
nen gleich zwei Methoden zur
Verfiigung, um das Medium ganz
den eigenen Interessen und Wiin-
schen anzupassen. Methode 1 ist
die Selektion: Content ergibt sich
aus dem, was man anklickt. Me-
thode 2 ist die Produktion: Content
ergibt sich aus dem, was man pos-
tet und teilt.

Sollen kommerzielle Inhalte
in diesem durch und durch nut-
zerdefinierten Medium Beach-
tung finden, miissen sie offen-
sichtlich mehr bieten als einen
zum animierten Banner aufgebret-
zelten Produktnutzen. Sie miissen
faszinieren und involvieren. Soll die
Produktinszenierung also in der

Selbstinszenierung der Nutzer
aufgehen? Sind Werbebotschaften
im Internet nur interessant und
somit erfolgreich, wenn sich die
Nutzer damit selber interessant
machen kénnen?

MK hat zum Thema Content
Marketing eine These formuliert
und Experten gebeten, sie kontro-
vers zu kommentieren. Die These
lautet:

Produkte und Dienst-
leistungen kénnen
heute nur noch erfolg-
reich vermarktet
werden, wenn es dem

Anbieter gelingt, seine
Zielgruppe mit einer
lebensnahen und
unterhaltenden Ge-
schichte zu itherra-
schen und die viralen
Effekte des Social Weh
zu nutzen.
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Aldo Gnocchi,
Geschaftsfihrer
Gnocchi GmbH,
Digital Marketing:

Ich stimme der These grésstenteils
zu. Wer heute Marketing betreibt,
muss seine Zielgruppen als Aller-
erstes kennenlernen, diese analy-
sieren und begreifen, was diese
bewegt, welche Herausforderun-
gen diese auf dem Weg zum Kauf
(Customer Journey) wie auch in
der Phase nach dem Kauf (Loyalty
Loop) haben und wo, wann sowie
in welcher Form ein relevanter
Mehrwert geboten werden kann,
um seine Marketing- und Kommu-
nikationsziele zu erreichen.

Viele Marketing- und Kommu-
nikationsverantwortliche wurden
bisher nicht gefordert, ihre Ziel-
gruppen tiefgriindig zu kennen,
denn sie liessen sich anhand von
soziodemografischen Merkmalen
definieren. Die Zielgruppendefi-
nition mittels soziodemografi-
scher Aspekte reicht im Zeitalter
von Content Marketing nicht mehr
aus, da man hier nicht mehr — wie

Wie weit sind Unternehmen im Bereich Content Marketing? Welche Ziele verfolgen sie damit? Welche Entwicklungen
zeichnen sich ab? Der St. Galler Web-Dienstleister Namics (namics.com) hat Unternehmen in der Schweiz und in
Deutschland zur Reife ihrer Content-Marketing-Organisation befragt und ermittelt, was die Leader vom Rest unter-
scheidet. Dabei Uberraschen einige Zahlen: Obwohl 85 % der befragten Unternehmen Content Marketing betreiben,
haben nur 32 % eine ausgereifte Strategie.
Die 60-seitige Studie ist kostenlos und kann auf der Website van Namics heruntergeladen werden.

Es gibt auch eine 8-seitige Essenz.

2> www.namics.com/wissen/whitepaper/content-marketing-studie
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in der klassischen Kommunikati-
on iiblich — mit Kanonen auf Spat-
zen schiesst. Botschaften miissen
auf dedizierte Buyer Personas aus-
gerichtet werden und fiir diese re-
levant sein.

Sobald Kommunikations-
treibende wissen, wer die Empfin-
ger einer Botschaft sind, kénnen
sie auch lebensnahe und unterhal-
tende Geschichten erzdhlen, die
iber eigene sowie fremde Kanile
—zum Beispiel Social Media (Ear-
ned oder Paid Media) — distribu-
iert oder promotet werden. Ob
sich diese Storys auch viral ver-
breiten, ist wieder eine andere Ge-
schichte.

Gergina Hristova,
Principal Consultant,
Namics AG:

Produkte und Dienstleistungen
kénnen erfolgreich vermarktet
werden, wenn sie halten, was sie
versprechen, und dieser Nutzen
auf den fiir die Zielgruppen rele-
vanten Medien und Plattformen
iiberzeugend kommuniziert wird
—traditionelle Werbung gehort da-
zu. Lebensnahe und unterhalten-
de Geschichten sind fehl am Platz,
wenn sie nichts mit dem dahinter-
liegenden Produkt oder der
Dienstleistung zu tun haben und
nicht auf die Ziele des Unterneh-
mens einzahlen.

«Redaktionelle
Inhalte, die einen
Mehrwert haben,
zahlen sich dann
aus, wenn nttzli-
ches Wissen ver-
schenkt wird.»

Gergina Hristova, Namics AG

Das organische Social Web ist,
verglichen mit der klassischen
Suchmaschinenoptimierung, ein
eher kleines Marketingtool. Die or-
ganische Reichweite von Social-
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Media-Beitrdgen ist so gering, dass
viele Unternehmen zunehmend
auf Social-Media-Werbung (v.a. auf
Facebook) setzen aufgrund der
sehr guten Targeting-Moglichkei-
ten und grossen Reichweite. Re-
daktionelle Inhalte, die einen
Mehrwert fiir definierte Zielgrup-
pen haben, zahlen sich dann aus,
wenn niitzliches Wissen ver-
schenkt wird und eine kontinuierli-
che Nachfrage zum Thema besteht.
Dann lassen sich wertvolle Back-
links auf Inhalte generieren und
die Sichtbarkeit in Suchmaschinen
steigern. Langfristig kann sich ein
Unternehmen so zu strategisch
wichtigen Themen positionieren
und Expertise demonstrieren.

Marion Halter,

Key Account
Manager, BlueGlass
Interactive AG

Diese Aussage kann ich so nicht
zu 100 Prozent unterstiitzen. Das
Storytelling sowie die viralen Ef-
fekte in den Social Media sind
sicherlich ein wesentlicher Be-
standteil der zeitgeméssen On-
line-Vermarktung, bringen einem
Unternehmen aber héufig nur

«Heute werden
rund um Produkte
und Dienstleis-
tungen viele Ge-
schichten erzahlt.
Da stellt sich die
Frage, wer zuhort.»

Iréne Messerli, Bernet_PR AG

kurzfristige Aufmerksamkeit. Wer
langfristig von seinen Content-
Marketing-Kampagnen profitieren
und einen Mehrwert fiir sein
Business generieren mochte, soll-
te die Content-Strategie auf die
allgemeinen Unternehmens- oder
Marketingziele ausrichten. Es ist
empfehlenswert, fiir jede Content-
Initiative eine eigene Zielsetzung
sowie Zielgruppe zu definieren,
damit die Inhalte entsprechend
aufbereitet werden konnen. Denn
eine erfolgreiche Content-Marke-
ting-Kampagne muss nicht zwin-
gend in Form einer lebensnahen
oder unterhaltenden Geschichte
sein. Auch informative oder sach-
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liche Beitrdge konnen gewinn-
bringend sein. Vielmehr steckt die
Idee dahinter, Kunden mit span-
nenden Botschaften zu gewinnen,
mit ihnen zu interagieren und sie
so langfristig an das Unternehmen
zu binden.

Christoph Hugen-
schmidt, Redaktor,
Partner Huron AG,
inside-it.ch:

Welchem Marketeer gelingt es
denn schon, eine lebensnahe und
unterhaltende Geschichte zu er-
zihlen? Und das nicht nur einmal,
sondern immer wieder? Und wel-
ches Produkt oder welche Dienst-
leistung ist eine lebensnahe Ge-
schichte wert?

Richtig ist aber, dass die sozi-
alen Medien eine Welt geschaffen
haben, in der alle dauernd tiber al-
les diskutieren — also auch tiber
die Erwartungen und Erfahrungen
an und mit Produkten und Dienst-
leistungen. Angebote in sozialen
Medien zu kommunizieren ist
deshalb sicher nicht falsch. Aber
anspruchsvoll, denn welchem
Marketeer gelingt ...

Ich befiirchte, das Ford’sche
Bonmot wird auch in Zeiten von
Big Data und Sentiment Analysis
trotz anderslautender Gertichte re-
alistisch bleiben: «Die Hilfte mei-
nes Werbebudgets ist hinausge-
worfenes Geld. Ich weiss nur
nicht, welche Halfte.»

- Andrea lltgen,
‘h. Managing Partner,
Xeit GmbH:

Warum schmeckt der Wein, den
man beim Winzer in den Ferien
in Italien degustiert, besser als
der zu Hause gekaufte? Weil man
seine Geschichte kennt und ein
Erlebnis damit verbindet.

Auf die Magie von Geschich-
ten setzt klassische Werbung seit
jeher, genauso wie ein guter
Marktschreier. Denn es sind die
Geschichten, die einer Marke und
schliesslich auch einem Produkt
Leben einhauchen und es begeh-
renswert machen. Und héufig ist
es erst der Kontext, der ein Bediirf-
nis weckt.

Digitale Medien allgemein
und Social Media im Besonderen

eignen sich hervorragend fiir
Storytelling. Mit Audio und Vi-
deo, Bild und Text lassen sich
vielschichtige Geschichten trans-
portieren. User und Testimonials
lassen sich gleichermassen einbin-
den und werden so Teil der Ge-
schichte. Und mit etwas Geschick
und Gliick hilft das Social Web so-
gar noch bei der Verbreitung.
Nur: Mit einer Geschichte al-
lein ist noch kein Produkt ver-
kauft. In der Evaluationsphase
braucht es Fakten, und in der
Kaufphase einen auffindbaren
und verstindlichen Kaufkanal mit
sinnvollen Bezahlmoglichkeiten.
Erst wenn alle Instrumente ent-
lang des Kaufentscheidungspro-
zesses optimal orchestriert sind,
wird die Vermarktung zum Erfolg.

Iréne Messerli,
Co-Inhaberin und
Co-Geschaftsleiterin,
Bernet_PR AG fiir
Kommunikation:

Nein, nicht jedes Produkt braucht
eine unterhaltende Geschichte.
Geschichten konnen aber helfen.
In erster Linie muss man das Be-
diirfnis der Lebenssituation tref-
fen. Die Kanalwahl setzt voraus,
dass man die Zielgruppe kennt:
Prisenz auf Social Media macht
dann Sinn, wenn sich die Ziel-
gruppe dort aufhélt. Content, der
Emotionen weckt, hat Potenzial
fiir virale Verbreitung. Das ist aber
keine Garantie fiir Erfolg. Heute
werden rund um Produkte und
Dienstleistungen viele Geschich-
ten erzdhlt. Bei dieser Informations-
flut stellt sich die Frage, wer zu-
hort.

Roman Reichelt,
Leiter Dachmarke,
Migros-Genossen-
schafts-Bund:

-
d N
Marketing-Kommunikation hat als
Teil der Wertschopfungskette den
Auftrag, Produkte und Dienstleis-
tungen nicht nur bekannt zu ma-
chen, sondern ihnen auch einen
Mehrwert zu geben. Dies kann die
Entwicklung von glaubwiirdigen,
informativen und einzigartigen
Inhalten sein, welche die Produk-
te relevanter machen. Aber reicht
es dafiir, ehrlich und humorvoll zu

sein? Der vom Push-Pull-Paradig-
menwechsel ausgehende Druck

mm Kiirzlich am
Elternabend...

Der Umgang mit Online-Games und
Social Media war ein Traktandum
meines ersten Elternabends an der
Kantonsschule, die meine Tochter
seit Kurzem besucht. Referiert
wurde von einer Mitarbeiterin der
regionalen Suchthilfe und von ei-
nem Vertreter der Jugendpolizei.
Ich war positiv Uberrascht, wie gut
die Informationen aufgebaut waren.
Es war keine blosse Angstmache-
rei, wie man es teilweise von den
klassischen Medien kennt, sondern
es wurden verschiedenste Aspekte
sachlich dargestellt. Sowohl die po-
sitiven Seiten als auch einzelne
«krasse» Beispiele, wo Naivitat und
blindes Vertrauen im Umgang mit
den neuen Medien zu fatalen Ereig-
nissen fihren kann, wurden pra-
sentiert.

Was dieses Referat aber auch ge-
zeigt hat, ist, dass das grosste Ri-
siko in Zusammenhang mit diesen
neuen Spiel- und Kommunikations-
formen von der Unwissenheit und
dem Desinteresse der Eltern aus-
geht. Eine Verteufelung der neuen
Medien ist genauso falsch wie eine
komplette Laisser-faire-Haltung.
Meiner Meinung nach fuhrt fur El-
tern heute kein Weg daran vorbei,
sich selbst auch ernsthaft fir diese
Themen zu interessieren, die Kin-
der in diesen Medien zu begleiten,
vielleicht sogar von ihnen zu lernen,
und letztlich auch klare Regeln zu
setzen - die weder den Zugang ver-
hindern noch diskriminieren, son-
dern einen vernunftigen und be-
wussten Umgang fordern.

Flr mich persénlich hatte dieses
Referat noch einen ganz anderen
spannenden Aspekt: Bei der Auf-
zahlung der wichtigsten Kanale und
Plattformen flr die Jugendlichen
kam - man staune - Facebook gar
nicht mehr vor. Denn Facebook wird
als Plattform der «Alten» ange-
schaut, und das ist so ziemlich das
Letzte, wo man als Jugendliche hin
will. Instagram und WhatsApp sind
hype. Mark Zuckerberg hat also
schon richtig eingekauft und varge-
sorgt fur den Tag, an dem Facebook
seinen Betrieb einstellt.

*Reto Baumgartner
ist Inhaber und Geschafts-

leitungsmitglied der MySign AG
und beschaftigt sich in

Linie mit Digital Branding.
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wichst, und der Botschaften-Emp-
fanger hat heute héhere Ansprii-
che als noch vor zehn Jahren. Heu-
te geht es verstarkt um Emotionen
und Mehrwerte. Einerseits moch-
te der Konsument unterhalten
werden, andererseits erwartet er
konkrete Losungsvorschlédge. Der
Schliissel ist aber, dass der Kunde
sich mit einer Marke und ihrer
Kommunikation identifizieren

«Wer eine Marken-
botschaft auf sei-
nen Social-Media-
Kanadlen teilt, macht
sie zum Teil seiner
Personlichkeits-
darstellung.»

Roman Reichelt, Leiter Dachmarke, MGB

kann. Denn wer eine Markenbot-
schaft auf seinen Social-Media-
Kanélen teilt, macht sie zum Teil
seiner Personlichkeitsdarstellung.
Wer einen Marken-Content privat

Anzeige

teilt, sagt damit: «Schaut her, die
haben genau meine Meinung oder
meinen Humor.» Im Kern bleibt
also die Substanz der Marke als
Erfolgstreiber.

‘ Michael Rottmann,

. Partner Namics AG:
Geschichten sind heute ein wich-
tiges Mittel, um das Angebot ei-
nes Unternehmens zu vermark-
ten. Es liegt dabei auf der Hand
und ist verlockend, bei deren Ver-
breitung die Netzwerkeffekte des
Social Web nutzen zu wollen.
Viralitdt wird aber fast immer
iiberschétzt. Ich bin der Meinung,
dass es im Alltag des Content
Marketing nicht um Virals und
Storys gehen darf, denn sonst
iiberlassen wir das Ergebnis dem
Zufall. Das will kein Marke-
tingleiter. Gutes Content Marke-
ting setzt immer an erster Stelle
auf Substanz, das heisst auf ech-
tes Wissen und Erfahrung. So ist

der Content-Erfolg auch planbar:
Zuerst legt man die strategischen
Kernthemen fest, dann wird im
fleissigen Alltag produziert. Ein-
zelne Highlights verpackt und
verbreitet man dann zusétzlich
als Storys, um Akzente zu setzen.
Aber eben nur einzelne High-
lights, die in ein Gesamtkonstrukt
aus Inhalten und Formaten einge-
bettet und von bezahlter Verbrei-
tung unterstiitzt werden, denn
den rein viralen Effekt gibt es
schon lange schon nicht mehr.

Philipp Skrabal,
ADC-Jury-Prasident
«Digital», CCO

"l Farner Werbung:

Die Hypothese hinkt stellenweise
oder muss zumindest prézisiert
werden: Wichtigste Vorausset-
zung ist ein intaktes Produkt oder
eine intakte Dienstleistung, an-
sonsten fliegt einem schnell der
angepeilte virale Effekt als Shit-
storm um die Ohren. Und einfach
irgendeine lebensnahe und unter-

«Wichtigste Vor-
aussetzung ist ein
intaktes Produkt
oder eine intakte
Dienstleistung.»

Philipp Skrabal, CCO Farner Werbung

haltende Geschichte reicht auch
nicht. Die Geschichte muss selbst-
verstindlich einen nachvollzieh-
baren Bezug zum Produkt herstel-
len — also relevant fiirs Angebot
sein. Ein schones Beispiel dafiir
ist die von ADC Switzerland aus-
gezeichnete #Lotto-Social-Media-
Kampagne von Samsung fiir deren
wenig bekannte Haushaltsgerite
(zu finden unter www.adc.ch/de/
archiv/#/adc-award-2015/A/
A5.15.932). Es macht natiirlich
Sinn, Inhalte zu konzipieren, die
virales Potenzial haben. Die Rea-
litdt heute sieht aber so aus, dass
selbst dies meist nicht reicht und
auch Top-Inhalte zusétzlich ge-
pusht werden miissen, um sich in
niitzlicher Frist verbreiten zu
konnen. m

Qicherti Hims

EINZIGARTIGE UND GENUSSVOLLE
KUNDENGESCHENKE

REALISIERT NACH IHREN WUNSCHEN

Wir freuen uns auf lhre Kontaktaufnahme.

Lackerli Huus AG, Flachsackerstrasse 50, CH-4402 Frenkendorf
Tel +41 61 264 23 64 btob@laeckerli-huus.ch
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