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Geleitwort

Immer, wenn ich ,,Content Marketing® hore, muss ich innerlich grinsen. Vor allem, wenn
irgendwelche selbsternannten Experten sich als absolute Kenner der Materie riihmen. Als
ich einst in die Agenturbranche einstieg ging es in der PR darum, Inhalte unserer Kunden
moglichst attraktiv aufzubereiten, damit diese von Redakteuren — bevorzugt in den Leit-
medien — aufgegriffen wurden. Die klassische Werbung war laut, Wische, die mit Persil
gewaschen wurde war weiller als andere, Karin Sommers wunderbarer Jacobs-Kaffee
schmeckte der versammelten Familie immer am allerbesten und Twix war noch Raider.
Wir in der PR kamen nicht mit der Awareness-Trommel und Media-Spendings um die
Ecke, sondern hintergriindig durch den versteckten Seiteneingang. Schon friih lernte ich,
wie man eine Geschichte verkaufte, intelligent aufbereitete und komplexe Inhalte ver-
stindlich auf den Punkt brachte. 1987 war das. Uber Content Marketing sprach kein
Mensch. Warum auch? Die Kommunikationswelt funktionierte bestens, Konsumenten traf
man personlich am POS mittels Promotion-Aktionen, einige Unternehmen nutzten sogar
die mittels Postkarten-Gewinnspielen eingesammelten Verbraucheradressen, um anschlie-
Bend Informationen iiber neue Produkte oder Gutscheine zu versenden. Smartphones gab
es damals nicht. Vermisst haben wir sie nicht. Heute hat sich die Welt verdndert. Die Digi-
talisierung bietet auch dem Marketing ganz neue Moglichkeiten. Und Content spielt dabei
eine entscheidende Rolle. Denn auf blinkende Klickbanner haben die smarten User immer
weniger Lust. Wer zum Verkaufsabschluss vordringen will muss cleverer vorgehen und
besser mal — wie unsereiner frither — durch den Seiteneingang kommen. Wer dabei aber
nicht im dunklen Keller landen will, der muss sich mit der komplexen Materie des Content
Marketings beschiftigen. Er muss die Technik verstehen und die vielfdltig verfiigbaren
Daten nicht nur sammeln, sondern auch gezielt auswerten und nutzen konnen. Wer mit
Content Marketing Erfolg haben will, der muss — so wie Gerrit Grunert es wunderbar be-
schreibt — gleichsam Handwerker und Ingenieur sein, der sein Wissen kreativ, fokussiert
und pragmatisch anwendet. Die fundierte Ausbildung dazu steckt in diesem Buch. Als ich
Gerrit Grunert kennenlernte war ich beeindruckt. Ich lauschte einem Vortrag von ihm tiber
ROI-basiertes Content Marketing und er ging vor wie ein Schachspieler. Mit iiberlegten
Ziigen, strategisch brillant. Keine Frage, er weifl genau, wie man ein Spiel gewinnt. Als ich
horte, dass er frither einmal {iber Gossip-Girls wie Paris Hilton oder Kim Kardashian



\ Geleitwort

geschrieben haben soll, wollte ich es zunzchst nicht glauben. Aber als ich erfuhr, dass
Gerrit leidenschaftlich Gitarren sammelt, war ich liberzeugt, dass hinter dem brillanten
Content-Marketing-Strategen doch ein Mensch steckt. Er hat in dieses Buch alles reinge-
steckt, was in ihm steckt. Und das ist viel. Deshalb ist dieses Werk eines, aus dem jeder,
der sich in welchem Stadium oder Job auch immer mit Marketing beschiftigt, etwas Wert-
volles mitnehmen wird. Denn Marketing ohne Content ist heute wie Weihnachten ohne
Tannenbaum. Wie man den Content-Baum zum Leuchten bringt, das erfahren alle, die
dieses Buch ganz oder gezielt lesen. Alles ist darin intelligent aufgebaut und verfiigt iiber
eine benutzerfreundliche Navigation, um in der Sprache der digitalen Zeit zu bleiben.
Auch wenn das Buch ein Fachbuch ist, vermittelt es dem Leser Wissen auf eine nachvoll-
ziehbare Art und Weise. Meine achtjdhrige Tochter Holly ist Fan von ,,Checker Tobi®, der
es immer wieder schafft, komplizierte Sachverhalte verstidndlich und anhand von Beispie-
len auf Augenhohe zu erkldaren. Der Autor dieses Buches ist fiir mich ,,Checker Gerrit*,
denn auch ich als kreativer Bauchmensch, der normalerweise eine Aversion gegen Fach-
biicher hat, habe verdammt viel mitgenommen — und gecheckt.

Frank Behrendt, Kommunikationsberater und Autor



Vorwort

Ich war schon immer ein besessener Sammler: Egal ob Gitarren oder Informationen, ich
kann nie genug von ihnen haben. Und wenn ich sie einmal habe, dann lassen sie mich
nicht mehr los.

Wer Informationen sammelt und strukturiert, der kann in ihnen irgendwann Muster
identifizieren, Wissen aufbauen, zu neuen Erkenntnissen kommen und so Neues schaffen.
Das hat schon Jakob Fugger ,,von der Lilie* gewusst, als er Ende des 15. Jahrhunderts
seine fiir Aulenstehende durchaus gewagten Investitionen durch die Ergebnisse der Ana-
lysen seiner Konkurrenten, Geschiftspartner und Beziehungen zueinander, gesammelt
und systematisiert in den ,,Fuggerbriefen®, absicherte. (Steinmetz 2016)

Ahnlich tat es Warren Buffett, der vor jeder neuen Investition jeden Zeitungsschnipsel,
dessen er habhaft werden konnte, studierte, um mehr iiber die Gemengelage der jeweiligen
Industrie zu erfahren. Die Informationen lagen in ihrem Urzustand vor, Situationsbeschrei-
bungen und Kennzahlen. In ihnen Muster zu erkennen und zukiinftige Entwicklungen zu
prognostizieren, darin lag der Schliissel zu Warren Buffetts Erfolg. (Schroeder 2010)

Nun bin ich weder so wegweisend wie Jakob Fugger, noch so reich wie Warren Buffett,
doch allein schon das Gefiihl, zu einer neuen Erkenntnis gelangt zu sein, ist ein Erfolgs-
erlebnis.

Wissen verschafft Vorsprung.

Wenn man in einem Geschiftsfeld wie dem Content Marketing tétig ist, das aus Griin-
den der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen tdglich Unmengen von kosten-
losen Publikationen produziert, ist es selten, dass das publizierte Wissen didaktisch und
strukturell so aufbereitet ist, dass man es im Alltag anwenden kann. Es ist hdufig deskrip-
tiver Natur und sicher lésst sich daraus etwas lernen, wie Red Bull seinen Stratosphiren-
Sprung mit Hilfe seines Contents vermarktete. Fiir einen Unternehmer, der Content Mar-
keting betreiben mochte, sind Fallbeispiele nur von geringem Nutzen: Sie konnen nach der
Devise ,,Wenn die das schaffen, schaffe ich es auch® motivieren, aber die Ausgangssitua-
tionen in den Unternehmen unterscheiden sich zu sehr, als dass das Vorgehen kopiert
werden konnte. Vorgehen konnen jedoch adaptiert werden. Dazu bedarf es aber einer sys-
tematisierten Wissensgrundlage, damit die Verdnderungen an der urspriinglichen Vorge-
hensweise die gewiinschten Konsequenzen nach sich ziehen. Die Muster in Fallbeispielen

Vil



VI Vorwort

zu identifizieren und die Erkenntnisse fiir eine Anwendung in anderen Ausgangssituatio-
nen zu systematisieren, ist meist zu aufwendig und auch nicht notwendig, um die eingangs
genannten Produkte oder Dienstleistungen zu vermarkten.

Bevor ich dieses Buch zu schreiben begann, habe ich mich an den Schreibtisch gesetzt,
meine gut gefiillte und sortierte digitale Library geoffnet und nach passenden Publikatio-
nen recherchiert, die sich dem Thema Content Marketing systematisch und holistisch ni-
hern. Ich wurde nicht fiindig.

Jede Veroffentlichung wurde nur von der Biografie des Autors bestimmt. Redakteure
schrieben, dass sich Content Marketing in Corporate Blogs manifestieren wiirde, Texter
konzentrierten sich auf das Webtexten, Suchmaschinenspezialisten dachten dariiber nach,
wie sie Content mit Hilfe kostenloser Eintrdge in Webkatalogen vermarkten konnten,
Linkbuilder fokussierten sich auf die Vermarktung produzierter Inhalte auf Webseiten
Dritter usw. usf.

Lediglich der Softwareanbieter HubSpot schien das Thema generalistischer anzuge-
hen, indem er im Content Marketing eine prozedurale, vertriebliche Malnahme mit dem
Content als gehandelte Wihrung im Zentrum betrachtete. Diesem Ansatz konnte ich fol-
gen. HubSpot ist jedoch primér ein Softwareanbieter, der aus Griinden der Vorteilskom-
munikation publiziert. Deshalb kreisen die Reflexionen stets um die performance-
fokussierten Features seiner Software. Themen, die fiir einen Performance-Marketer nicht
von Belang sind, werden kaum beriicksichtigt. Content Marketer miissen aber Generalis-
ten sein und den ganzen Werkzeugkasten des Digital Marketings zumindest kennen, wenn
sie ihn denn nicht sogar beherrschen.

In gewisser Weise ist dieses Buch meine personliche Katharsis. Wenn man sich iiber
Jahre im Mahlstrom des Content Marketings aufhélt und wie ein Goldsammler am Klon-
dike River mit einem kleinen Sieb ,,Signals* und ,,Noise* auftrennt, damit am Ende ein fiir
den Kunden verstdndliches Dienstleistungsprodukt entwickelt werden kann, entsteht wie
selbstverstiandlich der Wunsch nach Systematisierung. Ist mein Wissen ausreichend grof3
und sind meine Erkenntnisse und Vorgehensweisen schliissig, so dass ich mein Leistungs-
versprechen gegeniiber dem Kunden auch halten kann? Meine Motivation ist es, durch das
Verfassen dieses Buches diese Frage mit einem klaren ,,Ja* beantworten zu konnen.

In dieser Arbeit wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit das generische Maskulinum
verwendet. Weibliche und anderweitige Geschlechteridentititen werden dabei ausdriick-
lich mitgemeint, soweit es fiir die Aussage erforderlich ist.

Berlin, Deutschland, im Februar 2019 Gerrit Grunert
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Zusammenfassung

Schon immer hat eine Geschichte ihr Publikum am meisten begeistert, wenn sie den
Zuhorer beriihrte. Das gilt auch fiir das Content Marketing: Ist ein Inhalt relevant und
inspirierend, dann kann er den Adressaten zu Handlungen motivieren, die uns unsere
Marketing- und Vertriebsziele erreichen lassen. Diese Art des erlosorientierten Content
Marketings lésst sich methodisieren.
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1.1 Das Content Marketing ist kein Trendthema

John Deere veroffentlichte 1899 sein erstes Heimwerker-Magazin, Michelin bewertet seit
1900 Restaurants, Pirelli veroffentlicht seit 1964 den schonsten Kalender des Jahres und
Red Bull liel 2012 einen Menschen aus der Stratosphire springen — die Kombination aus
Produkt und kontextuelle Zusatzinformation ist mehr als 100 Jahre alt.

Obwohl das Content Marketing iiber 100 Jahre alt ist, stehen uns erst seit kurzem die
Chancen und Méglichkeiten einer digitalen Welt mit ihrer Vielfalt und Transparenz, gegeben
durch mannigfaltige Nutzerdaten, zur Verfiigung. Der stdndige Wandel, getrieben durch tech-
nische Innovationen, verhindert héufig eine langfristige methodische Auseinandersetzung mit
dem Thema — wir sind zu oft schier iiberfordert, all diese Informationen zu verarbeiten.

1.2  Im Kern eine gute Story

Der Kern des vor iiber 100 Jahren entwickelten Content Marketings, eine interessante
Story, ist geblieben. Sie ist die harte Wihrung im Kommunikationsprozess und begeistert
die Menschen seit jeher: Sowohl in der Steinzeit am Lagerfeuer, als auch in der Gegenwart
in sozialen Netzwerken. Selbst in der Zukunft wird die Mechanik die immer gleiche sein:
Ist die Story relevant, interessant, also mithin ,,anregend*, dann wird sie weitererzdhlt und
findet ihren Weg vom Erzidhler zum Zuhorer, vom Anbieter zum Nachfrager.

1.3  Content Marketing: Thema vs. Disziplin

Seit 2012 wird regelmiBig in den Fachmedien zum Thema Content Marketing publiziert.
Seit 2013 ist das Publikationsvolumen exponentiell gewachsen. (Google.com 2019)

Die Wahrnehmung von Content Marketing wird hauptséchlich durch die Darstellung er-
folgreicher Beispiele, wie z. B. Red Bulls Stratosphéren-Sprung bestimmt. Diese Art der
Darstellung von Content Marketing ist deskriptiv und motiviert zur Auseinandersetzung mit
diesem spannenden Thema, aber sie ist nicht systematisch. Fiir den nach Erkenntnis streben-
den Novizen lassen sich daraus kaum Ableitungen fiir den beruflichen Alltag treffen, da sich
die individuelle Ausgangssituation vom dargestellten Beispiel meist stark unterscheidet.
Oder verfiigt jedes Unternehmen iiber 50 Millionen Euro Budget? (Spiegel.de 2012)

Weiterhin sind Publikationen zum Content Marketing von grofler Subjektivitit geprégt.
Es gibt mehr Diskussion dariiber, ob Content Marketing ein Hype ist, als eine Erorterung,
was Content Marketing eigentlich ist und was es erreichen kann. Content Marketing ist
immer noch mehr Thema als Fach.

Dies stellt Unternehmen vor zwei grole Herausforderungen:

* Jene, die eine vage bzw. diverse Ahnung vom Content Marketing haben, fragen eine
fachlich kompetente Dienstleistung ab, die auf einer subjektiven Interpretation des
Fachs fuf3t. Missverstindnisse und Enttdauschungen aufgrund falscher Erwartungen auf
beiden Seiten sind vorprogrammiert.
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* Andere miissen fachlich kompetente Mitarbeiter rekrutieren und diese weiterentwi-
ckeln, um die Nachfrage zu bedienen. Ohne einen standardisierten Wissen-Kanon ist
das unmoglich.

Content Marketing weckt in der Vorstellung jedes Einzelnen so unterschiedliche Erwar-
tungen, dass sie von einem anderen unmoglich erahnt, geschweige denn erfiillt werden
konnen.

1.4  Merkmale des ROI-orientierten Content Marketings

Aus der Erfahrung der letzten acht Jahre als Geschiftsfithrer einer Content-
Marketing-Agentur kristallisierte sich das Content Marketing als eine Art Klammer-
disziplin fiir eine Vielzahl, nicht immer trennscharf voneinander abgegrenzter Mar-
keting-Einzeldisziplinen heraus. Es erinnert an den modernen Zehnkampf, wo
kriftige Arme und Koordinationsfahigkeit im Speerwurf wie im Kugelstolen beno-
tigt werden.

Content Marketing betraf Kreative, Redakteure und Texter, Performance- und E-Mail-Mar-
keter, Vertriebler, Entwickler und dariiber hinaus noch viele weitere Gewerke. Jedes dieser
Gewerke interpretiert das Content Marketing auf seine Weise. Doch auf folgende Aussage
konnten sich immer alle Beteiligten einigen:

* Content Marketing ist ein strategischer Ansatz zur Erreichung von Unternehmenszielen.

e Im Content Marketing werden werthaltige und auf die Zielgruppe zugeschnittene In-
halte produziert, um sie zum passendsten Zeitpunkt auf dem konversionsstirksten
Distributions-Kanal an die Zielgruppe auszuspielen.

* Mit Hilfe des Content Marketings werden Nutzer aktiviert und zur Interaktion mit dem
Absender motiviert, um perspektivisch zu Kunden und Multiplikatoren des Absenders
zu konvertieren.

* Content Marketing soll einen Return on Invest erzielen.

Aus der Notwendigkeit heraus, meinen Kunden eine wertvolle und sinnvolle Leis-
tung anbieten zu wollen, entstand die Idee der Entwicklung einer konsistenten und
universellen Methode fiir die Realisierung erfolgreicher Content-Marketing-Pro-
jekte.

Aus den vier Aussagen lassen sich Anforderungen an das Content Marketing ableiten:

* Das Content Marketing ist systemimmanent,
* der Nutzer steht im Zentrum des Handelns und
* jede MalBinahme muss kaufménnisch sinnvoll sein.

Dies sind die Grundannahmen fiir das ROI-orientierte Content Marketing und die hier
vorgestellte Methode, Content Marketing Excellence.
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1.5 Kreativitat ist messbar

Kann Content Marketing auch ohne Methode seine Ziele erreichen? Dass auch eine me-
thodisch unausgereifte Disziplin eine inhaltliche addquate Losung herstellen kann, mag
dem Zufall oder der kreativen Eingebung geschuldet sein. Doch selbst die groften
Stand-up-Comedians, bei denen alles so spontan doch brillant wirkt, sind eiserne, ausdau-
ernde und disziplinierte Handwerker. (The New York Times 2012)

Aus kaufminnischer Sicht steckt Spontaneitit voller Risiken. Das Content Marketing
muss aber kaufménnischen Anforderungen geniigen, da es in direkter Konkurrenz zu Ver-
triebsmaflinahmen steht, die ihrer Natur nach kaufménnisch sind. Spitestens, wenn in tech-
nische Marketing-Losungen oder in Personal investiert wird, miissen diese Investitionen
abgesichert werden. Zwar darf Content Marketing kreativ sein, doch ist der kleinste ge-
meinsame Nenner in einem Unternehmen pekunidrer Natur:

Jeder gewonnene goldene Lowe in Cannes und jeder gewonnene ADC-Nagel ist eine
Rechtfertigung fiir die Erhohung des Tagessatzes, denn die erfolgreichste Kreativ-Agentur
darf auch die teuerste sein.

Der Londoner Autor Les Binet, Head of Effectiveness bei der Londoner Werbeagentur
adamé&eve DDB, erbrachte den Nachweis, dass der Invest in Kreativleistungen langfristig
sinnvoll ist, in seinem Werk ,,The Long and the Short of it*. Darin fasste er Erkenntnisse
aus Analysen von 996 kreativen Werbekampagnen iiber einen Zeitraum von 30 Jahren zu-
sammen und kam zu der Schlussfolgerung, dass gerade Kreativleistungen den grofiten
Einfluss auf die Profitabilitit einer Kampagne ausiiben. Diese Effekte sind zwar nicht so
direkt und granular messbar, wie es beispielsweise im Performance-Marketing der Fall ist,
jedoch sind sie umso groBer: Es sind die markenbildenden Maf3nahmen, die einen Kunden
davon tiiberzeugen, fiir ein Premium-Produkt trotz gleicher Produktmerkmale mehr zu
zahlen, als fiir sein Budget-Pendant. (Binet und Field 2013)

1.6 Wie die Idee zu diesem Buch entstand

Der Ursprung meiner Idee vom ROI-orientierten Content Marketing lésst sich auf das Jahr
2010 datieren. Die Idee dazu entstand aus der Not heraus.

Zu dieser Zeit gab es in meiner Wahlheimat Berlin keine Perspektiven fiir einen kreativen
Generalisten, der tiber einen Abschluss in Sozialwissenschaften verfiigt, einer zur damaligen
Zeit kaum konvertierbaren Wihrung, der tiber Jahre in Online-Redaktionen gearbeitet hat und
nicht den Rest seines Lebens kurzweilige Klatsch- und Tratsch-Geschichten tiber Paris Hilton
verfassen wollen wiirde. Content war damals zwar noch kein so heifles Thema wie heute, trotz-
dem war Content nicht unwichtig. Die Inhalte, die im digitalen Bereich produziert wurden,
waren nicht mehr als ein Werbeumfeld, ein bloBes Umgebungsgerdusch. Jede Story tiber Paris
Hilton diente lediglich der Argumentation, Werbefldche fiir Markenartikler zu schaffen, die
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ihrerseits Display Ads tiber Werbenetzwerke schalteten. Angesichts der Tatsache, dass die Um-
sitze, die iiber Display Ads erzielt wurden, im niedrigen einstelligen Euro-Bereich lagen, Ten-
denz fallend, lie} sich an einer Hand abzihlen, was potenziellen Auftraggebern ein handge-
schriebener Content wohl wert wire.

Digitaler Content dient jedoch noch einem anderen Zweck: Er wird von Suchmaschinen
indiziert und dem Suchenden als relevant empfohlen. Eine ganze Branche entwickelte sich
rund um das Thema SEO-Content. Da nach dieser Betrachtungsweise der Content lediglich
eine Information fiir den Index der Google-Datenbank ist, wurden die Inhalte entsprechend
lieblos und halbautomatisiert produziert. So lagen auch hier die Preise am Boden.

Um mit der Content-Produktion Geld verdienen zu kénnen, gab es nur eine Losung:
Der Content miisste mit etwas Wertvollem aufgeladen werden, z. B. indem er immer ein
bestimmtes, fiir den Kunden attraktives Ziel erreicht. Dieses Zielversprechen miisste nicht
zwangslaufig pekunidrer Natur sein, der Invest sollte sich aber darauf zuriickfiihren lassen.
Eine rein kreative Aufladung kam nicht infrage, da Kreation einem volatilen Impuls folgt
und in meiner Ausgangssituation — kein Netzwerk zur Monetarisierung, kein Markt, kein
Kapital — keine sichere Basis fiir eine Unternehmensgriindung darstellte. Aber eine
strategische Aufladung mit kaufménnischen Argumenten konnte funktionieren, denn dafiir
gab es immer Verstédndnis.

Schon zum damaligen Zeitpunkt standen Analyse-Tools zur Verfiigung, neben den all-
seits bekannten Google Analytics auch Losungen zur Analyse des Verhaltens von Nutzern
in Suchmaschinen. Wenn diese Daten die Thesen bei der Konzeption eines Inhaltes ver-
argumentieren konnten, dann wiirde es zu der gewiinschten strategischen Aufladung kom-
men und die Inhalte konnten teurer verkauft werden.

‘Was sich hier so abstrakt liest, stellte sich in der Realitit relativ einfach dar: Es wurden
Website- und Suchmaschinendaten ausgewertet und basierend auf den erfolgreichsten In-
halten neue Themen entwickelt. Wurde ein Thema, représentiert durch einen Suchbegriff in
der Suchmaschine, besonders hiufig gesucht, so wurde daraus ein neuer Content kreiert.

Aus diesen Uberlegungen heraus ergab sich das Businessmodell, mit dem meine ei-
gene, im Jahr 2010 gegriindete Agentur Crispy Content starten sollte — kreativer Content
mit Erfolgsgarantie.

Wenige Jahre spiter erreichten mich die ersten Anfragen, auf eine ebensolche Weise
Inhalte fiir Kundenbindungsmalinahmen per E-Mail zu produzieren. Auch hier ging es um
Content, um Kreativitdt und ein Leistungsversprechen, lediglich bemessen anhand anderer
Metriken.

Ich stellte fest, dass wir uns mit dieser Leistung aus dem Bereich des Marketings in die
Nihe des Vertriebs bewegten. Da Vertriebsmaf3nahmen gemeinhin die besser bezahlten Dienst-
leistungen sind und in Unternehmen eher Gehor finden, weil sie niher an der Generierung von
Umsatz positioniert sind, ergab sich daraus wiederum eine Business Opportunity. Wir beweg-
ten uns von unseren traditionellen Leistungen im Top of Funnel tiber den Middle of Funnel in
den Bottom of Funnel, zu jenem Ort, an dem der Return on Investment erzeugt wird.
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1.7  DieTransformation des Agenturgeschafts

Damit befanden wir uns, ohne es zu wissen, mitten in einer bis heute andauernden Trans-
formationsphase der Agenturwelt, die Paul Roetzer in seinem Buch ,,The Marketing
Agency Blueprint* beschrieben hat. (Roetzer 2012)

Roetzer identifizierte eine Verdnderung am Markt: Eine signifikante Menge von Agen-
turen begann, ihre Kommunikationsdienstleistungen nicht auf Basis von geleisteten
Stunden abzurechnen, sondern auf Basis der fiir den Kunden erzielten Erlose. Effizienz
und Produktivitit sind dabei die wesentlichen Treiber der Rentabilitdt und der Durch-
fiihrbarkeit dieses Modells. Da die fiir ein Umdenken notwendige Flexibilitéit nicht ge-
rade das hervorstechendste Merkmale groBer traditioneller Agenturen ist, sind sie auch
nicht diejenigen, die eine solche Transformation gestalten.

Stattdessen sind es Marketingagenturen, die wendiger, technisch versierter, offener und
kooperativer sind und die alten Agenturstrukturen, bestehend aus Kreation (Produktion)
und Kundenbetreuung (Vertrieb) in Frage stellen. Das Wort ,,Digital* findet bei ihnen
nicht mehr nur in ,,Kanalplanungen* statt, ,,Digital* ist die DNA dieser Agenturen, die
diese mit traditionellen Methoden zur Durchfiihrung integrierter Kampagnen vermischen.
Zu diesen Agenturen zihlt Crispy Content.

1.8 Methoden geben Garantien

Die Entwicklung eines Serviceproduktes, das sich moglichst gut verkaufen lésst, reflek-
tiert jedoch nur die vertriebliche Seite. Das Versprechen, dass man seinen Kunden gibt,
sollte auch eingehalten werden.

Ein tiberlegtes und strukturiertes Vorgehen schafft die erforderlichen Sicherheiten, um
Garantien auszusprechen. Daraus entstand die Idee, alle Titigkeiten, die fiir die Erbrin-
gung der Marketingleistungen erforderlich sind, zu methodisieren.

Die Entwicklung eines methodischen Curriculums hat fiir eine junge, auf Wachstum
ausgerichtete Agentur mehrere Vorteile: Mitarbeiter, die nach Abschluss ihres Studiums
von Universitdten rekrutiert werden, konnen so schneller in Kundenprojekten eingesetzt
werden. Kandidaten, die bereits wihrend ihrer Masterarbeit rekrutiert werden, konnen die
Methode aktiv mitgestalten, wenn diese denn Thema der Masterarbeit wiirde.

Auf diese Weise profitierten im Falle von Crispy Content beide Seiten und wir konnten
schnell Personal aufbauen und binden.

Uber die Jahre hinweg bauten wir als Agentur immer mehr Fachwissen in jenen Diszi-
plinen auf, die wir benétigten, um den Nutzer auf seiner Customer Journey zu begleiten
und vom anonymen Prospect zum Kunden und begeisterten Fan zu konvertieren. Daraus
entwickelte sich die Methode Content Marketing Excellence, mit der ein strukturiertes
ROI-orientiertes Content Marketing betrieben werden konnte.

Die Idee vom ROI-orientierten Content Marketing wurde also nicht zu einem Zeitpunkt
geboren, sondern iiber einen Zeitraum vieler Jahre anhand der Bediirfnisse der Kunden
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und unserem bestidndigen Anspruch, deren Herausforderungen zu bewiltigen, entwickelt,
getestet und erfolgreich implementiert.

Steve Blank beschrieb diesen Prozess in seinem bereits 2013 in der Harvard Business
Review erschienenen Artikel ,,Why the Lean Start-Up Changes Everything* (Blank 2013),
dem als Grundlage sein mittlerweile in Millionenauflage verkauftes Buch ,,The Startup
Owner’s Manual* (Blank und Dorf 2012) diente. Und schlanker als eine Agentur, die sich
aus ihrem eigenen Cash Flow finanziert, kann ein Unternehmen nicht starten.

Wir haben Thesen entwickelt, diese getestet und verworfen und sobald diese Tests
erfolgreich waren, die daraus gewonnenen Ideen in Serviceprodukten umgesetzt, um sie
neuen Kunden zu verkaufen. Es wire etwas postrational zu behaupten, dass wir Steve
Blank kopiert hétten, wir sind lediglich nach gesundem Menschenverstand vorgegan-
gen.

1.9  MitInbound Marketing zum Low Friction Business

Da die digitale Kommunikation nicht nur die Dienstleistung von Crispy Content ist, son-
dern die DNA, so publizierten wir auch zu den Erfahrungen, die wir im GrofSraum Content
und Marketing sammelten.

Mit der Veroffentlichung von Beitrigen zum Thema Content Marketing ,.erklédrten* wir
uns gegeniiber zukiinftigen Kunden. Das hatte, insbesondere in einem kaum definierten
Feld wie dem Content Marketing, mehrere Vorteile:

*  Wir konnten das Thema in Deutschland aktiv mitgestalten.

* Wir konnten unserem Publikum erklédren, was wir unter Content Marketing verstehen.

e Wir konnten zukiinftigen Kunden illustrieren, was sie erwarten wiirde, wenn sie uns als
Agentur beauftragen wiirden.

Gerade der letzte Aspekt hatte einen nicht zu unterschitzenden Einfluss auf das Wachstum
unseres Unternehmens. Da der vertriebliche Invest in einem Unternehmen in der Anfangs-
phase die grofiten Aufwinde verursacht, sind eingehende Geschiftsanfragen, so genannte
Requests for Proposals (RFP), Gold wert. Wenn die in den Geschiftsanfragen geiduflerten
Bediirfnisse zu den vom Dienstleister angebotenen Losungen passen, dann ist es in hohem
Male wahrscheinlich, dass es zu einem Geschiftsabschluss kommt.

Da wir unsere Kunden iiber die Publikation unserer Ideen nicht im Unklaren lieen,
wie unsere Losungen aussehen und welche Ziele damit erreicht wiirden, zogen wir die
passenden Kunden an — wie erzeugten qualifizierten Inbound. Das Inbound Marketing liel3
und ldsst uns wachsen.

Aus Crispy Content wurde ein Low Friction Business (Ferris 2010): ein ,,reibungsar-
mes* Unternehmen, das {iber eine etablierte Marke verfiigt, durch effiziente Dienstleis-
tungsprozesse Renditen erzielt und durch das Service-Design (Retainer Business) seine
Kunden mit ihren Umsitzen langfristig an sich bindet.
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1.10 Uber mich

Obwohl ich erst vor sieben Jahren begann, mich professionell mit dem Thema Content
Marketing intensiver auseinanderzusetzen, so ist doch die Ursache fiir dieses Interesse in
meiner Biografie zu finden.

Meine erste Berufung war es Gitarre zu spielen. Ich mochte es, Musikstiicke einzu-
tiben, dadurch Sicherheit zu gewinnen, mit jedem kleinen sichtbaren und messbaren Fort-
schritt ein Erfolgserlebnis zu erzielen, um schlie8lich Musikstiicke vor Publikum aufzu-
flihren. Wiirde man dies abstrahieren, so mochte ich es, zu testen, zu publizieren, zu
verkaufen und die Erfolge auszuwerten.

Schon immer begeisterte mich die Herstellung kreativer Produkte: Ob in der Schule in
Form von Aufsitzen oder Kurzgeschichten (auch wenn sie vielleicht nicht besonders gut
oder kreativ waren), in meinen Studenten-Jobs in Form von Agentur-News, als Online-
Redakteur in Form von Storys iiber ,,notorische Gossip Girls* wie Paris Hilton und Kim
Kardashian — seiner Stimme gegeniiber anderen Ausdruck zu verleihen, lag mir.

Ein weiteres Element, dessen Ursprung in meiner Biografie zu finden ist, war das Stu-
dium der Sozialwissenschaften, die wissenschaftliche Untersuchung gesellschaftlicher
Zusammenhidnge und deren empirischer Nachweis. Obwohl es Anfang der 2000er nicht
absehbar war, wurde das empirische Arbeiten und die Kenntnis um die Statistik ein wich-
tiges Element in der Entwicklung einer Methode wie Content Marketing Excellence.

Schlussendlich zeigte mir meine Arbeit im E-Mail-Marketing, dass redaktionelle Pro-
dukte im vertrieblichen Kontext {iberzeugende Argumente gegeniiber Einkéufer liefern
konnten.

Einer meiner Mentoren sagte einmal, dass man iiber Umwege die Welt kennenlernt. Ich
glaube, dass die wenigsten Content Marketer {iber eine geradlinige Vita verfiigen. Ich
glaube viel mehr, dass das die Grundvoraussetzung fiir einen erfolgreichen Content Mar-
keter ist. Wie sonst sollte er sich in die Bediirfnissituation seiner Auftraggeber hineinver-
setzen? Er ist der Handwerker, der Ingenieur, der sein Wissen analytisch, kreativ, fokussiert
und pragmatisch anwendet, unabhingig davon, in welcher Branche dies gerade geschieht.

Insofern ist gerade jetzt der richtige Zeitpunkt, mit dem ROI-orientierten Content Mar-
keting zu beginnen. Viel Spaf!

1.11 Wer dieses Buch lesen sollte

Dieses Buch richtet sich an all jene, die in einem Unternehmen mit dem Content Marke-
ting in Beriihrung kommen. Das bedeutet, dass keine operative Einheit in einem digital
transformierten oder einem in einer solchen Transformation befindlichen Unternehmen
dieses Thema ignorieren kann. Das hat folgende Griinde:

* Content Marketing ldsst sich zu vertrieblichen Zwecken einsetzen, indem mit Hilfe des
Contents Vorteilskommunikation betrieben wird. Der Vertrieb muss involviert werden.
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* Das Marketing kann Content Marketing fiir die Positionierung und die Generierung
von Sichtbarkeit einer Marke einsetzen. Zudem kann es in den direkten Dialog mit dem
Nutzer treten.

* Da das Content Marketing eine langfristige Investition ist, interessiert es die Geschifts-
fihrung.

* Die Redaktion muss sich mit dem Content Marketing beschiftigen, da sie das Marke-
ting sowie den Vertrieb mit Inhalten beliefert.

* Die IT muss in ein Content-Marketing-Projekt integriert werden, da eine so integrative
digitale Disziplin eine technische Basis braucht.

* Die Rechtsabteilung muss ebenso integriert werden, da das Content Marketing Nutzer-
daten verarbeitet und die Rechtssicherheit garantiert werden muss.

* Die Personalabteilung ist in zweierlei Hinsicht mit dem Thema Content Marketing
konfrontiert: Einerseits muss sie eine ganz spezielle Employee Persona, den speziali-
sierten Generalisten, rekrutieren, andererseits kann sie das Content Marketing zum
Zwecke der Personalgewinnung und des Employer Brandings einsetzen.

Das Buch richtet sich an Mitarbeiter von Unternehmen jeder Entwicklungsstufe.

Es richtet sich an Unternehmen in Griindung, also Start-ups, die sich im Modus des
Testens, Analysierens und Optimierens ihres Geschiftsmodells befinden. Thnen liefert es
die Werkzeuge, Produkte und Services effizient zu vermarkten und gleichzeitig ihre
Marktforschung zu betreiben.

Unternehmen im Prozess der digitalen Transformation bietet es eine Orientierung, mit
welchen Werkzeugen sich traditionelle und erprobte Marketing- und Vertriebsprozesse im
digitalen Raum umsetzen lassen und wie neue Chancen und Moglichkeiten identifiziert
und genutzt werden koénnen.

Das Buch richtet sich an Studierende, Berufseinsteiger und Fortgeschrittene gleicher-
maBen. Studierenden und Berufseinsteigern gibt es einen Uberblick iiber die verschiedenen
Disziplinen und Arbeitsweisen im Content Marketing, Fortgeschrittenen dient es als Weg-
weiser, Ratgeber und Kompendium zur kaufménnisch sinnvollsten Marketing-Entscheidung.
Hiufig stehen diese vor dem Problem, aus einer fragmentierten inkonsistenten Palette digi-
taler Marketing- und Vertriebsmalinahmen die passende Losung fiir ihr aktuelles Problem
auswihlen zu miissen. Die korrekte Bewertung, ob eine Entscheidung richtig oder falsch
ist, kann nur erfolgen, wenn ein Verstindnis fiir die Inhalte, Prozesse und Methoden im
Content Marketing und seinen untergeordneten Gewerken vorhanden ist.

Dieses Buch ist nicht fiir Themenspezialisten gedacht. Es soll einen Uberblick iiber die
verschiedenen Disziplinen, die fiir den Betrieb von Content Marketing notwendig sind,
verschaffen und diese in einen Arbeitsprozess iiberfiihren.

Zu den jeweiligen Einzeldisziplinen, wie z. B. Suchmaschinenoptimierung, E-Mail-Mar-
keting, Kreation, Social Media Marketing oder Textredaktion gibt es unzihlige Veroffent-
lichungen. Je nach Reifegrad der Disziplin haben sich Standardwerke etabliert. Diese in
einem Kompendium zusammenfassen zu wollen, wiirde den Rahmen sprengen. Stattdessen
verweise ich im Literaturverzeichnis auf die entsprechenden Werke, mit denen das Wissen
vertieft werden kann.
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1.12 Inhalt und Struktur des Buches
1.12.1 Wissen, strukturiertes Wissen und prozedurales Wissen

Jeder, der schon einmal die Benutzeroberfldche von Google gesehen hat, wird mir zustim-
men:

Wir verfiigen iiber jede Menge Daten. Wir verfiigen liber mehr Daten, als wir verarbei-
ten und verstehen konnen. Schnell fragen wir uns, welche Daten von Belang fiir unser
Projekt sind, auf welche Daten wir besonders achten sollten und welche dieser Daten un-
sere spezielle These unterfiittern. Die Antwort darauf gibt uns ein Curriculum: Betreiben
wir beispielsweise Suchmaschinenoptimierung, so ist uns wichtig, mit welchem Suchbe-
griff unser Angebot in einer vorderen Position der Suchmaschinenergebnisseite erscheint
und wie héufig dieser Suchbegriff gesucht wird. Erst dieser Zusammenhang lédsst uns die
Aussage treffen, ob das, was wir sehen, gut oder schlecht ist. Verfiigen wir tiber Wissen,
konnen wir eine Beurteilung vornehmen.

Da das Content Marketing, wie schon hdufiger erwihnt, eine Klammerdisziplin ist, be-
notigen wir nicht nur Wissen im Allgemeinen, sondern ein nach Einzeldisziplinen struktu-
riertes Wissen. Bezugnehmend auf das oben genannte Beispiel wiirden wir erkennen, dass
wir mit E-Mail-Marketing-MaBnahmen die Sichtbarkeit in der Suchmaschine nicht erho-
hen konnten. Strukturiertes Wissen zeigt uns, wo die Moglichkeiten einer Einzeldisziplin
beginnen und wo sie enden.

Doch die Kenntnis um die Bewertung von gut und schlecht reicht nicht aus, um Ergeb-
nisse zu optimieren. Wir miissen die Erkenntnisse in eine Losung iiberfiihren. Ein Arbeits-
prozess schlief3t diese Liicke. Erklédrt am obigen Beispiel:

. Die Sichtbarkeit einer Landing Page ist gering.

. Wir priifen die Seite auf technische Fehler.

. Wir priifen die Seite auf inhaltliche Fehler.

. Wir priifen den Wettbewerb.

. Wir beginnen mit der technischen Optimierung.

. Wir iiberarbeiten den Inhalt unter Beriicksichtigung des Suchverhaltens, des Wettbe-
werbs und unseres Geschiftsziels.

AN N AW N

In diesen beispielhaften sechs Schritten steckt das strukturierte Wissen aus Suchmaschi-
nenoptimierung, Redaktion und Betriebswirtschaft.

In diesem Buch wird der Versuch unternommen, das Wissen zu strukturieren und in
einen Arbeitsprozess zu iiberfithren, der uns unserem kaufminnischen Ziel Stiick fiir
Stiick naherbringt. Wir benétigen einen solchen Bezugspunkt, an dem wir unser Handeln
ausrichten. Alle Marketingbereiche werden diesem Ziel untergeordnet.
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1.12.2 Die Gliederung des Buches

Das Buch gliedert sich in zwei Teile. Der erste Teil beginnt mit einer Einfiihrung in die
Theorie des ROI-orientierten Content Marketings.

Es werden die Ideen und Vorteile des methodischen Content Marketings erortert. Im
ndchsten Schritt werden die am Content Marketing Beteiligten innerhalb eines Unterneh-
mens beziiglich ihrer individuellen Herausforderungen vorgestellt.

Das darauffolgende Kapitel widmet sich den verschiedenen Arbeitsfeldern des ROI-
orientierten Content Marketings. Im anschlieenden Kapitel steht die Customer Journey
und deren Umsetzung im Konversions-Funnnel, der den Kern der Idee vom ROI-
orientierten Content Marketings bildet, im Mittelpunkt.

In einem nichsten Schritt werden die verschiedenen Einzeldisziplinen, die im Content
Marketing zum Einsatz kommen, beziiglich ihres Selbstverstindnisses, ihrer Arbeitspro-
zesse und der verwendeten Werkzeuge vorgestellt.

AnschlieBend steht die Reflexion der Organisation, die das Content Marketing operativ
umsetzen soll, im Mittelpunkt. Die Untersuchung von personellen Voraussetzungen, er-
probten Organisationsstrukturen und Arbeitsprozessen schlieSen den theoretischen ersten
Teil ab.

Im zweiten Teil wird Content Marketing Excellence als Methode zur Erzielung eines
Return on Invest mittels Content Marketing vorgestellt. Diese Vorgehensweise beruht auf
den Prinzipien und Methoden der im ersten Teil vorgestellten Einzeldisziplinen. Der Ar-
beitsprozess gliedert sich in sechs Phasen:

Die strukturierte Planung des Projekts
die Wettbewerbsanalyse

die Konzeption

die Produktion

die Verbreitung der Inhalte,

die Erfolgsanalyse

S e

1.12.3 Wie Sie dieses Buch lesen sollten

Das Content Marketing ist, durch die Einzeldisziplinen, die es beriihrt, eine komplexe Ma-
terie und die Entscheidungen, die wir in einem Prozessschritt treffen, fiihren in einem spi-
teren Schritt zu Implikationen. Das Buch linear, also vom Anfang bis zum Ende durchzu-
lesen, kann, trotz aller strukturellen Bemiihungen, eine grole Herausforderung darstellen.

Daher ist es am sinnvollsten, zuerst das Inhaltsverzeichnis zu studieren, die Kapitel,
die von groftem Interesse sind, auszuwéhlen und die Zusammenfassung am Anfang des
Kapitels zu lesen. Wahrscheinlich werden diese Kapitel zum zweiten, praktischen Teil



12 1 Dieldee der Methode Content Marketing Excellence und Einfiihrung in das Buch

gehoren, da wir dort die Antworten zu alltdglichen Fragen wie ,,Wie erstelle ich eine
Persona und woher kommen die Daten?* oder ,,Wie baue ich eine Produktionsumgebung
auf, die effizient und skalierbar Content herstellt?* finden. Die Hintergriinde zu den dort
gegebenen Empfehlungen liegen meist in den Eigenheiten der Funktionsweisen der dazu-
gehorigen Disziplinen oder den typischen Situationen der Beteiligten. Mehr iiber die
Hintergriinde erfahren wir im ersten Teil.

Das Buch ist ein Marketing-Fachbuch. Da das Marketing angelsédchsischen Ursprungs
ist und die Innovation in diesem Bereich ebenso aus dem angelsichsischen Sprachraum
stammt, lie} sich die Verwendung von Anglizismen nicht vermeiden. Diese wurden nur
verwendet, wenn eine Ubertragung in die deutsche Sprache die Verstindlichkeit und An-
wendbarkeit des Wissens im Alltag eingeschrinkt hitte.

Das Buch soll den Leser in der Umsetzung von Content-Marketing-Malinahmen unter-
stiitzen. Diese Praxis ist ohne Einsatz von technischen Losungen nicht denkbar. Deshalb
ist das Interesse an Empfehlungen wie ,,.Die zehn Tools, auf die Du 2019 im Social Media
Marketing nicht verzichten solltest™ grof3, das zeigen die Suchanfragen in den Suchma-
schinen. So grof} das Interesse an solcherlei Empfehlungen ist, so schnell sind diese Infor-
mationen veraltet, auf jeden Fall im Jahr darauf. Nichts ist jedoch frustrierender, als ein
Buch zu lesen, das Social Media Marketing am Beispiel von MySpace erklért und ein
Produkt empfiehlt, das es nicht mehr gibt. Das digitale Marketing ist in stindiger Bewe-
gung: Anbieter technischer Losungen entstehen, schliefen sich mit anderen Unternehmen
zusammen oder verlassen den Markt. Durch diese Anbieter stehen uns neuartige Werk-
zeuge zur Verfiigung, die morgen schon das grofite Problem der Branche 16sen konnten,
die durch neue Features ihren vielleicht priferierten Einsatzzweck verdndern oder die
manchmal nicht mehr funktionieren, weil eine Erhebung gewisser Daten nicht mehr der
aktuellen Rechtslage entspricht. Produktempfehlungen von geringer Nachhaltigkeit wi-
dersprechen der Idee von Nachhaltigkeit eines Buches, das auch noch im nichsten Jahr
relevant sein soll.

Ich habe stattdessen Empfehlungen fiir die Verwendung technischer Losungen gewis-
ser Produktkategorien gegeben und diese mit Produktbeispielen illustriert.

1.13 Perspektiven fiir das Content Marketing

Die Marketing-Community leidet an einer furchtbaren Krankheit: Jedes Jahr muss ,.eine
neue Sau durchs Dorf getrieben werden®. Um dies moglich zu machen, muss die Dorf-
stra3e vom Unrat des Vorjahres gerdumt werden.

Im Jahr 2018, aber auch schon in den Jahren davor, wurde das Ende des Content Mar-
ketings propagiert. Es wiirde ersetzt werden durch Influencer Marketing, Programmatic
Adpvertising oder andere MaBinahmen. Eine selbstkritische Auseinandersetzung zu dieser
These, ob es vielleicht nur nicht gut genug betrieben wurde oder die Bediirfnisse des Nut-
zers missinterpretiert wurden, findet nicht statt.
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Wenn wir uns die einzelnen Aufgaben des Content Marketings anschauen, so wird das
Content Marketing zu keinem Zeitpunkt der Marketing-Geschichte jemals iiberholt sein.
Schlielich geht es um die Bereitschaft, seiner Zielgruppe und seinen potenziellen Auf-
traggebern zuzuhoren, um die Auseinandersetzung mit deren Herausforderungen und Pro-
blemen, um die Entwicklung von Losungsangeboten fiir diese Probleme sowie die Kom-
munikation dieser Losungsangebote. Diese Themen betreffen nicht nur das Content
Marketing, sondern das ganze Unternehmen, wenn es denn weiterbestehen will.

Da das Content Marketing iiber 100 Jahre alt ist, ist es auch nicht wahrscheinlich, dass
dessen Tod in den nichsten 100 Jahren eintreten wird.

Das Content Marketing materialisierte sich zunéchst in Biichern oder Katalogen, um
nach einer Eiszeit, ausgelost durch die modernen Mittel der Massenkommunikation wie
Radio und Fernsehen unter der damit einhergehenden ,,Unterbrecher-Werbung®, in der
digitalen Ara zu voller Bliite zu gelangen.

Content Marketing materialisiert sich heute in allen uns als Werkzeug zur Verfiigung
stehenden Formen: in sozialen Medien, im Internet sowieso, auf Marktplitzen, in Video-
spielen, in VR-Anwendungen, in Dialogsystemen, in Chatbots und vielen mehr.

Mit Sicherheit wird irgendwann der Begriff Content Marketing tiberholt sein, aber die
Funktionsweise, mithilfe von Informationen Angebot und Nachfrage zusammenzubrin-
gen, wird bleiben.

Um die eingangs genannten Ziele zu erfiillen, werden innovative Marketer jedes Werk-
zeug nutzen. Das ist die Idee vom ROI-orientierten Content Marketing: den Nutzer, un-
abhingig vom Werkzeug, auf seiner individuellen Customer Journey zu begleiten und ihn
durch einen Konversions-Funnel zum betriebswirtschaftlich sinnvollsten Ziel zu fiihren.
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