
Claudia Hilker

Content Marketing
in der Praxis
Ein Leitfaden – Strategie,
Konzepte und Praxisbeispiele
für B2B- und B2C-Unternehmen



Content Marketing in der Praxis



Claudia Hilker

Content Marketing in der 
Praxis
Ein Leitfaden – Strategie, Konzepte 
und Praxisbeispiele für B2B- und  
B2C- Unternehmen



ISBN 978-3-658-13882-0    ISBN 978-3-658-13883-7 (eBook)
DOI 10.1007/978-3-658-13883-7

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie; detaillier-
te bibliografische Daten sind im Internet über http://dnb.d-nb.de abrufbar.

Springer Gabler
© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017
Das Werk einschließlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschützt. Jede Verwertung, die nicht ausdrücklich 
vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verlags. Das gilt insbesondere 
für Vervielfältigungen, Bearbeitungen, Übersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Verar-
beitung in elektronischen Systemen.
Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem Werk berechtigt 
auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Namen im Sinne der Warenzeichen- 
und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten wären und daher von jedermann benutzt werden 
dürften.
Der Verlag, die Autoren und die Herausgeber gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in diesem 
Werk zum Zeitpunkt der Veröffentlichung vollständig und korrekt sind. Weder der Verlag, noch die Autoren oder 
die Herausgeber übernehmen, ausdrücklich oder implizit, Gewähr für den Inhalt des Werkes, etwaige Fehler oder 
Äußerungen. Der Verlag bleibt im Hinblick auf geografische Zuordnungen und Gebietsbezeichnungen in veröf-
fentlichten Karten und Institutionsadressen neutral.

Gedruckt auf säurefreiem und chlorfrei gebleichtem Papier

Springer Gabler ist Teil von Springer Nature
Die eingetragene Gesellschaft ist Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH
Die Anschrift der Gesellschaft ist: Abraham-Lincoln-Strasse 46, 65189 Wiesbaden, Germany

Claudia Hilker
Hilker Consulting  
Düsseldorf, Deutschland

http://dnb.d-nb.de/


v

Geleitwort

Content Marketing ist in aller Munde. Aus Unternehmenssicht lassen sich viele gute 
Gründe anführen, sich näher mit dem Ansatz zu beschäftigen. Um nur zwei zu nennen: die 
Informationsüberlastung des Publikums und der Machtverlust traditioneller Medien. Die 
Informationsüberlastung hat in unserer Moderne ein beträchtliches Ausmaß angenommen. 
Auf jeden Einzelnen von uns prasseln täglich weit mehr Eindrücke und Informationen ein, 
als unser Organismus, unsere Psyche, unser Hirn verarbeiten können. 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 Öffentlichkeiten 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 bestückt 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 rückt 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 stärker die notwendige Integration inhaltlicher 
Botschaften. Das Crossmedia-Konzept arbeitet mit ähnlicher Denkrichtung. Die Konzeption 
des Newsrooms, die aus den innovativen Redaktionen der Medienwirtschaft immer häufiger 
die Organisations- und Kommunikationsstrukturen großer Konzerne erreicht, ist ähnlich mo-
tiviert. Newsrooms fordern geradezu ein radikales Umdenken: zuerst der Inhalt, dann die 
Aufbereitung über die verschiedenen Kommunikationskanäle. Es ist der Content Desk, der 
die attraktiven Inhalte auswählt und sie dann über die diversen Kanal-Desks ausformen lässt.

Diese verwandten Ansätze unterstreichen die grundsätzliche ebenso wie die aktuelle 
Bedeutung dieses Buches. Doch wie lässt sich Content Marketing strategisch in ein Marketing-
Gesamtkonzept für 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 Fähigkeiten andererseits? In diesem Buch kommen 
 führende Experten, Unternehmen und Vertreter aus praxisnaher Forschung zu Wort, um die 
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strategische Bedeutung und die operativen Erfolgsfaktoren von Content Marketing für 
Unternehmen zu untersuchen.

Während schon vorliegende Bücher über Content Marketing die Basisbedürfnisse der 
Leser an Information und Aufklärung über Chancen und Risiken erfüllten, 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 führt 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 für die Praxis. Die 
Kombination aus Theorie und Praxis ist überzeugend: Sie ermöglicht dem Leser, Content 
Marketing nicht nur zu verstehen, sondern auch auf das eigene Unternehmen zu übertragen.

Claudia Hilker ist Lehrbeauftragte an diversen Universitäten und lehrt dort die 
Grundlagen zur Anwendung von Content Marketing. Zudem berät sie viele Unternehmen 
bei der Konzeption und Umsetzung von Content Marketing. Sie ist erfahren darin, innova-
tive Lösungen für individuelle Bedürfnisse zu entwickeln.

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

Prof. Dr. Markus Kiefer, für BWL, insbesondere Unternehmens- und Wirtschaftskom-
munikation an der FOM – Hochschule für Oekonomie und Management Düsseldorf

Düsseldorf Markus Kiefer
April 2016

Geleitwort
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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 verändert hat. Dabei werden wir häufig erst dann kontaktiert, 
wenn der Wandel bereits negative Spuren hinterlassen hat, zum Beispiel Kundenbe-
schwerden im Internet verbunden mit Kundenverlust und Umsatzrückgang.

Um dem vorzubeugen, ist es für Unternehmen und Marketers wichtig, sich frühzeitig 
auf die veränderten Anforderungen einzustellen. Man muss den Bedarf, die Wünsche und 
Anliegen der Zielgruppe genau kennen und das Denken und Handeln im Marketing stra-
tegisch, inhaltlich und technisch daran anpassen. Unternehmen müssen sich davon lösen, 
starr ihre Produkte zu bewerben, denn die Bedürfnisse 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 für 
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 für 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, grundsätzliche Erklärungen und Definitionen zum 
Content Marketing zu tätigen oder die Entwicklung des Prozesses zur Implementierung von 
Content Marketing herauszuarbeiten. Die Grundlagen sind bereits ausreichend geschaffen 
und werden in diesem Buch in den einführenden Kapiteln vermittelt, um auch Neulinge an 
das Thema heranzuführen. 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 präsentiert.

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

Schwerpunkte im Buch: Content Marketing für Theorie und Praxis Dieses Buch 
behandelt erfolgreiches Content Marketing für 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 Ansätzen wie 
Inbound Marketing. Dazu werden auch Tools zur Marketing Automatisierung wie von 
Adobe, Salesforce und Hubspot erläutert.

Zwei versierte Professoren – Herr Prof. Dr. Kreutzer und Herr Prof. Dr Bürker – liefern 
Gastbeiträge auf wissenschaftlichem Niveau. Das ermöglicht ein fachlich tiefes Verständnis und 
erschließt die Zusammenhänge, 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 München, PSD Banken und Huf Haus schildern ihre Erfahrungen zum 
Thema mit Fachbeiträgen. 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 Geschäftserfolg nachhaltig positiv auswirkt. Experten aus der Marketing- 
Kommunikation können damit lernen, wie zielgerichtetes Content Marketing funktioniert. 
Modelle, Konzepte und Praxisfälle werden dazu analysiert, kommentiert und diskutiert. 
Checklisten und Handlungsempfehlungen ermöglichen die unmittelbare Anwendung.

• 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 branchenübergreifende Auswahl an 

Expertenbeiträgen entstehen vielfältige Orientierungsmöglichkeiten für den Leser.
• Die Beiträge erleichtern dem Leser die Übertragung der Praxisbeispiele auf die eigene 

Situation.
• Durch die Anzahl an Expertenbeiträgen wird Content Marketing vielschichtig beleuch-

tet. Zusammenhänge, Schnittstellen und Abhängigkeiten in der gesamten Unterneh-
mensführung werden dadurch deutlich – in einer theoretischen und praktischen 
Dimension.

Für wen dieses Buch interessant ist In diesem Buch finden Marketer alles, was sie 
brauchen, um das große Potenzial des Content Marketing für alle Abteilungen erfolgreich 
auszuschöpfen. Zahlreiche Best-Practice-Beispiele veranschaulichen den erfolgreichen 
Einsatz. Dazu werden Interviews mit Experten aus renommierten Unternehmen  präsentiert. 

Einleitung
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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 für die Zukunft mit 
Content Marketing suchen:

• Vorstände, Geschäftsführer, Aufsichtsräte;
• Fach- und Führungskräfte aus Marketing, Personal, Vertrieb und PR;
• Berater, Trainer und Mitarbeiter im Marketing-Umfeld wie Werbe-, PR- und Inter-

netagenturen;
• Geschäftsführer und Einzelunternehmer in KMU;

Erfahrungswissen aus der Praxis Das Buch, das Sie gerade in den Händen 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 
fließen unzählige persönliche 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 
große „Leuchtturmprojekte“ von Konzernen handelt, sondern dass auch Content-
Marketing- Projekte von Mittelständlern präsentiert werden. Die Praxisbeispiele decken 
verschiedene Branchen ab, um Ihnen eine Identifikation zu ermöglichen sowie die 
Orientierung an potenziellen Lösungswegen für Ihr 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 
über Content Marketing referiert, an vielen Kongressen teilgenommen und mich mit 
Kollegen ausgetauscht. Außerdem lernen Sie den wissenschaftlichen Hintergrund kennen, 
den ich auch in meinen Lehraufträgen 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 Geschäft s-
ergebnisse mit Content Marketing zu beflügeln. Es kommen Experten zu Wort aus großen 
Firmen wie Google, Salesforce und Dell. Aber auch aus dem Mittelstand wie Huf Haus 
werden Beiträge geliefert. Denn Content Marketing ist für alle Unternehmen relevant, egal 
ob groß oder klein, ob B2B oder B2C. Sie, lieber Leser, gewinnen damit vielschichtige 
Perspektiven, Anregungen und Inspirationen für Ihre Herausforderungen und Aufgaben. 
Zusätzlich werden im Buch neue kreative Modelle, Methoden und Ansätze entwickelt. 
Davon können Sie auch als Anfänger profitieren, indem Sie die Tretminen im Neuland 
vermeiden und auf fundiertes Expertenwissen setzen. Lassen Sie sich inspirieren!

Über Ihr Feedback freue ich mich! Wie gefällt Ihnen das Buch? Schreiben Sie mir an: 
info@hilker-consulting.de

Einleitung

mailto:info@hilker-consulting.de
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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 erläutert und dienen der Inspiration für 
Ihre Strategie-Entwicklung und -umsetzung. Es geht um den Content-Marketing-Einsatz 
für Einzelpersonen, KMU (kleine und mittelständische Unternehmen) sowie aus dem 
B2C- und B2B-Bereich. Zentrale Fragen, die im Buch untersucht werden, lauten:

• Was ist Content Marketing? Die Definition, Ziele und Wirkungsmechanismen sowie 
Zusammenhänge werden aufgezeigt.

• Welche Strategien gibt es? Unterschiedliche Modelle werden vorgestellt und erläutert.
• Wie gelingt die Implementierung? Diese ist neben der Strategie-Entwicklung ein 

 wesentlicher Erfolgsfaktor zum Gelingen.
• Welche Fähigkeiten benötigt man im operativen Content Management? Prozesse, 

Methoden und Tools werden vorgestellt.
• Welche Möglichkeiten zum Controlling gibt es? Gezielte Controlling-Methoden wer-

den erläutert.

Wie ist das Buch aufgebaut? Sie können das Buch chronologisch von vorne bis hinten 
lesen. Wenn Sie eine konkrete Frage haben, empfiehlt sich natürlich die direkte Lektüre 
des entsprechenden Kapitels. Die Inhalte der Kapitel sind an klassischen Strukturen in 
Unternehmen ausgerichtet, sodass jeweils ein Kapitel für 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 Beiträge von 
Experten.

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

http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-13883-7_1
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-13883-7_2
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 3. Die operative Content-Marketing-Umsetzung (Kap. 3) erläutert, 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 Maßnahmen die Steuerung, Messung und Evaluation gelingt.

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

Viel Spaß beim Lesen wünscht Ihnen

1) Content Marketing 
Grundlagen

•Ziele, Definition, 
Wirkungsweisen, 
Einsatzfelder, 
Erfolgsfaktoren

2) Content Marketing
Strategien

•Ausrichtungen, 
Roadmap, Analysen, 
ROI, Erfolgsmessung 
Audit, Canvas
Content Marketing

3) Operatives Content 
Marketing

•Umsetzung, 
Organisation, 
Prozesse, Rollen, 
Aufgaben, 
Produktion, 
Promotion 

4) Content Marketing 
Tools

•Marketing 
Automation, 
Dashboards, 
Funktionen, 
Analysen, ROI 
Ausblick

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

 Dr. Claudia Hilker, 
 Marketing-Expertin und 
Unternehmensberaterin

Anmerkungen zu Inhalten und Aufbau

http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-13883-7_3
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-13883-7_4
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Zusammenfassung

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen des Content Marketing vorge-
stellt, um die Zusammenhänge zur klassischen Marketing-Kommunikation zu untersu-
chen. Dabei geht es um die Definition des Begriffes, Abgrenzung zur Differenzierung und 
integrierte Methoden. Der Nutzen von Content Marketing wird mit Zielen, Gründe und 
Erwartungen der Unternehmen erläutert. Ergänzende Ansätze aus dem identitätstiftenden 
Marketing, Issue Management und Agenda Setting werden vorstellt. Die Einflüsse der 
Digitalisierung auf das Content Marketing werden thematisiert in der Entwicklung von 
Marketing 1.0 bis 3.0. Der Digital Marketing Lebenszyklus und die digitale Medienvielfalt 
werden beschrieben. Die Content-Marketing Einführung von Gastautor Prof. Dr. Bürker 
hinterfragt das Neue im Content Marketing: Alter Wein in neuen Schläuchen? Und die 
Gründe zum Einsatz: Warum Content Marketing? Er untersucht den Status quo von Con-
tent Marketing und deren Prinzipien wie Involvement mit Pull und Inbound Marketing. 
Zudem beschreibt er Best Practice Beispiele mit Wertschöpfungspotenzialen, Stakehol-
der-Perspektiven und Controlling. Gastautor Prof. Dr. Kreutzer beschreibt die Erfolgsfakto-
ren im Content-Marketing mit Content-Marketing Bei spielen. Oliver Rosenthal, Industry 
Leader von Google Germany, wird zu den Herausforderungen und Hürden zum Content 
Marketing Einsatz für Unternehmen interviewt. Zudem werden die Probleme zum effizi-
enten Budget und unternehmerischen Ressourcen für Content Marketing analysiert. Der 
internationale Vergleich zum Content Marketing Einsatz zeigt spannende Impulse sowie 
auch die Besonderheiten für B2B-Unternehmen werden erläutert. Eine Checkliste zur Ein-
führung von Content Marketing im Unternehmen schließt das Kapitel mit zahlreichen 
Handlungsempfehlungen ab.

Durch den Medienwandel, insbesondere durch die Nutzung von Internet und Social Media 
hat sich die Mediennutzung verändert und die Glaubwürdigkeit der klassischen Werbung 
hat spürbar abgenommen. Die Abwehrhaltung der Rezipienten haben dagegen zugenom-
men. Die potenziellen Kunden haben sich gegen Werbung weitgehend immunisiert. Da-
durch hat Werbung an Effizienz verloren und ist im Ergebnis zu teuer geworden. In der 
Folge haben Marketing- und Werbeverantwortliche vermehrt nach Strategien gesucht, 
Aufmerksamkeit und Relevanz bei ihren Zielgruppen durch eigene Medienprodukte und 
direkte Kommunikation aufzubauen.

Einer dieser Ansätze ist das Content Marketing: Rezipienten, die sich für ein Unterneh-
men und seine Produkte interessieren, sollen mit Inhalten so überzeugt werden, dass sie 
irgendwann zu Kunden werden. Damit nähert sich die Marketing-Kommunikation metho-
disch der PR an, deren journalistisch geprägter Ansatz auf Themen basiert. Content Mar-
keting ist eine Form der unternehmerischen Kommunikationspolitik, die darauf abzielt, 
Zielkunden durch spezielle Inhalte anzusprechen.

Die Leitfragen für das Kapitel lauten

• Was ist Content Marketing?
• Was ist neu am Content Marketing?
• Welche Ziele verfolgt Content Marketing?
• Welche Instrumente werden im Content Marketing eingesetzt?

1 Grundlagen des Content Marketing



3

1.1  Definition, Methoden und Abgrenzung

Content Marketing bringt einer Marke Aufmerksamkeit. Content Marketing trägt dazu 
bei, dass Menschen einer Marke vertrauen, und hat somit einen großen Einfluss darauf, ob 
jemand ein Produkt kauft. Aber Content Marketing ist kein Selbstzweck, sondern ein ziel-
gerichtetes Marketing-Konzept. Deshalb muss es immer darauf ausgerichtet sein, dass 
sich ein Business verbessert, beispielweise durch steigende Verkaufszahlen.

Was ist Content Marketing? Der Begriff „Marketing“ zeichnet sich durch eine Ausrich-
tung des Unternehmens an den Bedürfnissen des Marktes aus. Der Kundennutzen im 
Sinne einer konsequenten Kundenorientierung steht im Vordergrund, damit Gewinne er zielt 
werden (Bruhn 2012). Marketing ist also nicht nur eine betriebliche Funktion, sondern 
eine unternehmerische Denkhaltung und benötigt Leitkonzepte zur zielgerichteten Unter-
nehmensführung. Marketing ist ein wesentlicher Bestandteil eines jeden Unternehmens. 
Aufgrund des wettbewerbsintensiven Umfeldes ist der Geschäftserfolg oft abhängig vom 
Marketing. Die Schritte in der strategischen Planung sind: Unternehmensmission, Ziele, 
Geschäftsportfolio und Marketing-Strategien gestalten. Somit werden im strategischen 
Marketing Inhalte wie Philosophie, Leitbilder und Marketing-Instrumente erarbeitet 
(Hofbauer und Hohenleitner 2005). Im taktischen Marketing erfolgt die Detailplanung in 
Bezug auf die klassischen vier Ps: Produkt, Preis, Promotion und Placement. Die Kommu-
nikationspolitik vermittelt positive Botschaften an die Zielkunden mit Instrumenten wie 
PR, Werbung und persönlichem Verkauf.

Der Begriff Marketing ist also bereits definiert und ein einheitlicher Gebrauch in The-
orie und Praxis kann damit gesichert werden. Sucht man jedoch im Netz nach einer präzi-
seren Antwort für Content-Marketing, so tauchen viele unterschiedliche Varianten auf.

„Content“ ist ein Markt mit einer Nachfrage (der Informationsbedarf der Menschen) 
und Angeboten am Markt von Anbietern. Dadurch entsteht Wettbewerb. Es muss also eine 
Nachfrage bedient werden – möglichst besser als vom Mitbewerber. Marketers sollten 
deshalb auch die „4 P“ aus dem klassischen Marketing anwenden, die schließlich genau 
für diesen Fall entworfen worden sind. Dazu zählen das Produkt (Product), die Distributi-
onspolitik (Place), Werbung (Promotion) und Preis (Price).

Der Unterschied zwischen „Content“ und „Werbung“ ist wichtig für das Verständnis 
der Definition. Zwar adressieren sowohl „Content Marketing“ als auch „Werbung“ einen 
Bedarf (das Verlangen nach einer Information in Verbindung mit Aufmerksamkeit bzw. 
nach einem Produkt in Verbindung mit Kaufkraft) oder Bedürfnisse (das Gefühl eines 
Mangels oder Problems verbunden mit dem Wunsch, eine Lösung zu finden). Der Unter-
schied ist aber, dass „Werbung“ die Erfüllung der Bedürfnisse nur verspricht, während 
„Content Marketing“ den Bedarf tatsächlich erfüllt, indem Inhalte mit Nutzen und Mehr-
werten (zum Beispiel: Blogbeitrag mit Tipps oder Video-Tutorial) zur Problemlösung ge-
liefert werden. Lassen Sie uns die unterschiedliche Definitionen genauer untersuchen.

Content Marketing Definition im Überblick Weil im Content Marketing vor allem 
journalistische Arbeitsweisen eingesetzt werden, sprechen manche Experten – vor allem 
im amerikanischen Raum – auch von Brand oder Branded Journalism. So sagt Robert 
Rose vom Marketing Institute: „Content marketing is a marketing technique of creating 
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and distributing relevant and valuable content to attract, acquire, and engage a clearly 
defined and understood target audience – with the objective of driving profitable customer 
action“ (Content Marketing Institute 2013).

Prof. Dr. Kreutzer, Professor an der Hochschule für Wirtschaft & Recht Berlin meint: 
„Content-Marketing ist eine spezifische Ausgestaltung der Kommunikationspolitik eines 
Unternehmens in der Form, dass den Zielpersonen und Zielgruppen informierende, bera-
tende und/oder unterhaltende Inhalte angeboten werden, die häufig nur einen indirekten 
Bezug zum Leistungsangebot des so kommunizierenden Unternehmens aufweisen“.

Prof. Dr. Michael Bürker, Gründer und Geschäftsführender Gesellschafter der Com-
MenDo Agentur für UnternehmensKommunikation und Professor für Public Relations 
definiert Content-Marketing so: „Content-Marketing hat sich als strategisch wichtiges 
Thema für Unternehmen entwickelt. Relevante Inhalte zur markenbezogenen Positionie-
rung zeichnen sich durch einen inspirierenden, informativen, anregenden,  unterhaltenden 
und emotionalen Charakter aus. Die Inhalte sind relevant für die Zielkunden-Bedürfnisse“.

 ▶ Unsere Definition von Content Marketing Content Marketing wird in diesem Buch 
wie folgt definiert: Content-Marketing ist ein innovativer Marketing-Ansatz. Es dient zur 
markenbezogenen Platzierung von Content über das Internet. Relevante Inhalte zeichnen 
sich durch einen inspirierenden, informativen, anregenden, unterhaltenden, emotionalen und 
teilbaren Charakter aus. Sie sind dabei vor allem eins: relevant und nicht werblich. Con-
tent-Marketing unterstützt das Online-Marketing das Branding und die Verkaufsförderung.

Während klassische Marketing-Instrumente die Aufmerksamkeit der Konsumenten direkt 
auf das Produkt lenken, liegt der Fokus beim Content Marketing vielmehr auf dem Publi-
zieren von markenrelevanten Inhalten. Was Content Marketing konkret ist, wird in der 
Abgrenzung zum klassischen Marketing deutlich (vgl. Tab. 1.1). Werbeanzeigen beispiels-
weise folgen der sogenannten Push-Strategie: Werbebotschaften werden über Gatekeeper 
wie Zeitschriften gestreut, das Produkt steht im Fokus und der potenzielle Kunde soll of-
fensichtlich zum Kauf angeregt werden. Content Marketing verfolgt im Gegensatz dazu 
die sogenannte Pull-Strategie. Dabei soll der Kunde zum Produkt kommen. Dies geschieht, 
da der Kunde in den Marketing-Maßnahmen einen vom Kauf unabhängigen Mehrwert 
erkennt. Er ist auf der Suche nach Informationen, fühlt sich gut beraten und interessiert 
sich in der Folge auch für die Leistungen des Anbieters.

Bei klassischer Werbung steht das Produkt im Mittelpunkt und die Botschaften werden 
gestreut (Push-Strategie). Beim Content Marketing dagegen liegt der Fokus auf dem 

Tab. 1.1 Unterschiede 
klassisches Marketing versus 
Content Marketing

Klassisches Marketing Content Marketing

Ausrichtung Push-Strategie Pull-Strategie

Botschaften Werbung Bedarfsorientiert

Ziel Direkter Verkauf Indirekter Verkauf

Vorgehen Direkter Verkaufsappell Kundenzentrierung

Wirkung Werbemüdigkeit Relevanz

Quelle: Hilker Consulting

1 Grundlagen des Content Marketing
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 Kunden, der von den Themen einer Marke oder eines Produktes angezogen werden soll 
(Pull-Strategie). Dabei erklären Empfänger vorab ihr Einverständnis, dass Unternehmen 
mit ihnen Kontakt aufnehmen dürfen (Opt-in-Verfahren). Mit Content Marketing können 
Unternehmen ihre Markenidentität stärken und neue Kunden gewinnen und binden. Die 
Komponenten einer Content-Marketing-Strategie zeigt Abb. 1.1. Nach der Analyse und 
Strategie-Entwicklung erfolgt die Content-Planung. Danach folgen die Content-Erstel-
lung und die Content-Verteilung sowie die Erfolgskontrolle, um die Kunden-Aufmerk-
samkeit zu gewinnen.

Beim Content Marketing gibt es eine Vielzahl an Überschneidungen zu anderen Mar-
keting-Ansätzen, wie Tab. 1.2 zeigt.

Abb. 1.1 Content-Marketing-Wirkungsweise. (Grafik Quelle: Hilker Consulting)

Tab. 1.2 Bestandteile im Content Marketing

Analysen: Markt, Mitbewerber, Audits
Strategie-Entwicklung: SWOT-Analysen
Social-Media-Marketing
Suchmaschinenoptimierung: SEO, 
SEM, Conversion-Optimierung
Texten für diverse Textsorten und 
Medien
Community-Aufbau/-Management
  Reputations-Management
  Expertenpositionierung
  Branding/Markenidentitätsaufbau
  Persona/Customer Journey

Public Relations und Storytelling
Issue Management und Agenda Setting
Media-Planung: owned, paid, earned, Social Media
Online Marketing: SEA, SEO
Crossmedia-Kampagnen-Management
Projekt-Management
  Erfolgskontrollen
  Omnichannel Management
  Customer Experience Management/

Kundenbeziehungsmanagement

Quelle: Hilker Consulting

1.1  Definition, Methoden und Abgrenzung
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Die strategische Verbindung der Methoden kann die Wirksamkeit fördern. Mit Content 
Marketing erstellen Unternehmen Inhalte – teilweise in Echtzeit – nach den entsprechen-
den Trendthemen, die die Nutzer gerade bewegen. Aus sozialen Netzwerken, Google Se-
arch oder von Influencern wird genau das Thema abgeleitet, das für die Zielkunden gerade 
relevant ist. Wichtig dabei ist, dass die Inhalte entsprechend den neuesten Erkenntnissen 
der Medienforschung immer öfter mobil, digital und in Echtzeit geliefert werden müssen 
(Bürker 2015).

1.1.1  Nutzen, Ziele und Erwartungen der Unternehmen

Das Content Marketing stellt die Marken in den Mittelpunkt. Das heißt, es geht beim Con-
tent Marketing darum, sich vom Wettbewerb zu differenzieren, indem man die Marken-
werte mit den relevanten und trendigen Themen anreichert und dann für datengetriebene 
Kampagnen zur hochwertigen Positionierung sorgt. Worin besteht der Nutzen von Con-
tent Marketing für Unternehmen? Einen Überblick zeigt Tab. 1.3.

Welche Ziele verfolgen mittlere und große deutsche Unternehmen mit Content Mar-
keting? Welche Herausforderungen müssen sie dabei meistern? Welche Bedeutung mes-
sen sie dem Content Marketing im Marketing bei? The Digitale erstellte dazu eine 
Marktforschungsstudie, für die 100 Geschäftsführer und Marketing-Entscheider mittle-
rer und großer Unternehmen interviewt wurden. Damit ist die „CM-Entscheider-Studie 
2015: Relevance – Performance – Technology – Efficiency“1 zwar nicht repräsentativ. 
Trotzdem liefern die Ergebnisse eine gute Standortbestimmung, wie deutsche Unterneh-
men Content Marketing einsetzen und zukünftig nutzen wollen.

Content Marketing steht für hochwertige und zielgruppenspezifische Inhalte, die stra-
tegisch sinnvoll zur Kundengewinnung und Kundenbindung eingesetzt werden. Content 
Marketing ist als Marketing-Disziplin in den mittleren und großen Unternehmen ange-
kommen. So konnten die Befragten beispielsweise sehr genau definieren, was Content 
Marketing ausmacht:

1 https://www.facit-group.com. Zugegriffen am 03.08.2016.

Tab. 1.3 Nutzen von Content Marketing für Unternehmen im Überblick

Wettbewerbsvorteile, 
Profitabilität, Positionierung Kundengewinnung Kundenbeziehung

Stärkung Markenidentität
Umsatz-/Gewinnsteigerung
Bekanntheitsgrad erhöhen
Expertenpositionierung
Kostenvorteile: Werbekosten 
sparen

Erhöhung der 
Kundenzufriedenheit
Mehr Leads zur 
Neukundengewinnung
Empfehlungs-Marketing
Virale Effekte

Relevante Inhalte mit Mehrwert
Crossmediale Angebote
Kundennähe und 
Echtzeitkommunikation
Interaktive Kundendialoge
Omnichannel Management

1 Grundlagen des Content Marketing
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• 50 Prozent verstehen darunter die Produktion und Distribution relevanter und qualitativ 
hochwertiger Inhalte – ohne direkte Verbindung zum Produkt.

• 31 Prozent denken beim Begriff Content Marketing an die Zielgruppe, die (möglichst) 
persönlich durch die geschaffenen Inhalte erreicht werden soll.

• Immerhin 19 Prozent assoziieren sofort „Strategie“. Das ist erfreulich, schließlich 
wird Content Marketing ohne definierte Ziele, fest umrissene Zielgruppe und messba-
re KPIs nur sehr bedingt auf das Konto der Unternehmenskommunikation einzahlen 
können.

Welche Erwartungen haben die Unternehmen an den Einsatz des Content Marketing? Zu-
meist geht es um Umsatzsteigerung, größere Aufmerksamkeit, neue Kunden und Dialog 
mit den Zielkunden (CM-Entscheider-Studie 2015).

• Der größte Teil – 42 Prozent – verspricht sich von der Produktion und Distribution 
hochwertiger Inhalte einen Wettbewerbsvorteil, der dem Unternehmen nutzt. Das tan-
giert Umsatz und Gewinn ebenso wie die Profitabilität und den Bekanntheitsgrad.

• 23 Prozent nutzen Content Marketing, um neue Kunden zu gewinnen und bestehende 
Kunden zu binden: Sie erhoffen sich durch diese Art der Kundenpflege mehr Kun-
denloyalität sowie mehr Nähe zu Bestandskunden.

• 15 Prozent wollen Reichweite und Dialog generieren, um so einen besseren Zugang zu 
potenziellen Kunden zu etablieren und Kundenkontakte zu stärken.

• Weitere 15 Prozent der Befragten möchten durch kundenorientierten Content Nutzen 
kommunizieren, indem relevante Inhalte mit Mehrwert produziert werden.

Wer verantwortet das Thema Content Marketing im Unternehmen? Zumeist zeichnet das 
Marketing verantwortlich (53 Prozent), gefolgt von der Geschäftsführung (42 Prozent!) 
und der PR-Abteilung (27 Prozent). Werbeabteilung, Vertrieb und die Social-Media- 
Abteilung folgen danach.

Welche Erkenntnisse lassen sich aus der Umfrage ableiten? Positiv ist, dass das The-
ma Content Marketing eine weitere Professionalisierung erfährt. Etwa die Hälfte der Be-
fragten (48 Prozent) gab an, bereits über eine Content-Marketing-Strategie zu verfügen. 
46 Prozent planen, eine Content-Marketing-Strategie zu entwickeln. Gerade kleine und 
mittlere Unternehmen unterschätzen diesen Punkt häufig. Statt Strategie erfolgt Aktio-
nismus. Zu einer durchdachten Content-Strategie zählt jedoch auch unter anderem die 
Erfolgsmessung.

Wie gehen die befragten Unternehmen mit der Erfolgsmessung um? Werden die de-
finierten Ziele und die KPIs erreicht oder muss es eine Anpassung der Strategie geben? 
Bei der Erfolgsmessung gibt es durchaus Potenzial nach oben. Denn lediglich 16 Pro-
zent der mittleren und großen Unternehmen des Samples messen ihre Kommunikations-
aktivitäten. 84 Prozent haben keine Ahnung, ob sie die gesteckten Ziele tatsächlich 
erreichen.

1.1  Definition, Methoden und Abgrenzung


