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2. Einleitung

Crossmedia Communication

«Strategie ist eines jener Worter, die wir gern auf eine bestimmte Weise definieren, jedoch auf eine

andere Weise verwenden» Henry Mintzberg

Strategie ist ein beliebtes Wort. Es scheint jedoch fir viele ein schwammiger Begriff zu sein. Das
vorliegende Whitepaper soll den Begriff klaren und lhnen den Nutzen einer Content Strategie sowie

Praxisbeispiele dazu aufzeigen.

3. Was ist eine Content Strategie?

Unter Content Strategie (dt. Inhaltsstrategie) versteht man das
strategische Planen, Produzieren, Verbreiten und Steuern aller
Inhalte. Der Begriff umfasst ein sich wiederholendes System fir
den ganzen redaktionellen Prozess. Fazit: Es geht um mehr als
nur um Marketing, um mehr als nur um Offline-Medien und mehr Steuern
als bloss um einen Redaktionsplan. Der Begriff wurde in den 90er
Jahren hauptsachlich fir Websites verwendet. Er gilt heute me-
dienunabhangig, flr Online- wie Offline-Inhalte und fur jegliche
Arten davon, also um Text, Bild, Film und so weiter.

Die Content Strategie stellt den Inhalt ins Zentrum. Dass Content
Strategie heute wichtiger ist als friher, liegt nicht zuletzt an den
Suchmaschinen: Inhalte in den Sozialen Medien, die von den Nutzern
mitgestaltet werden, werden von Googles Algorithmus starker be-
ricksichtigt. So haben Facebook-Interaktionen (Beispiel: Fotos
machen 70 % der Facebook-Interaktionen aus), nicht nur auf Face-
book-Fanpages, sondern auch auf Google heute mehr Bedeutung.
Durch diese Faktoren fallt dem Content heute eine strategisch
bedeutsamere Rolle zu friher: «Content is King».

© BisCulCom
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3.1 Die drei grossen Schwestern

Ohne Unterstutzung kommt die Content Strategie nicht an ihr
Ziel. Die drei grossen Schwestern, die der Content Strategie
dazu verhelfen, erfolgreich zu sein sind die Unternehmens-
strategie, die Kultur und die Struktur. Wir kennen die Rede-
wendung, die besagt, dass weich starker sei als hart, oder wie
Paul Drucker es ausdriickte: «Culture eats Strategy for Break-
fasty». Er sagt damit aus, dass die Kultur starker ist als die
geplante Strategie und die Struktur, da sie, die mehrheitlich
unsichtbare Macht, schlussendlich dariber entscheidet, ob die
Strategie reussiert. In diesem Sinne ist der Inhalt der Kultur
untergeordnet und ist auf die Unterstitzung der kulturellen
Dimension angewiesen, um erfolgreich zu sein.

Strategischer Kit

Die betroffenen Bezugsgruppen, allen voran die Mitarbeitenden,
sind deshalb bei jeder strategischen Richtungsanderung frihzeitig
ins gleiche Boot zu holen.

4. Wozu dient eine Content Strategie?

Die Content Strategie ist eingebettet in die Kommunikationsstrategie. Der Nutzen der Content
Strategie bestehen einerseits darin, dass der Inhalt einen roten Faden hat, dass der Auftritt einer
Unternehmung inhaltlich konsistent ist, dass er ein klares, moglichst authentisches Bild generiert und
fur den Kunden verstandlich ist. Das war bisher die Aufgabe der PR-Botschaften, welche die Kom-
munikation durchzogen. Eine Content Strategie beschrankt sich im Unterschied hingegen nicht auf
PR, sondern gilt fur alle Inhalte eines Unternehmens.

Die Strategie bietet Fokussierung fir das Unternehmen sowie Orientierung fiir die Bezugsgruppen.
Dies kann bei der herrschenden Informationsflut einen betrachtlichen Kundennutzen darstellen.
Andererseits ist Content von der Kreation bis zum Einsatz sehr flexibel. Inhalte kénnen schnell fiir
verschiedene Situationen erstellt und fir die relevanten Medien optimiert werden. Eine Content
Strategie ermdglicht die systematische, fokussierte und koordinierte Vorgehensweise im Meer der
Markte, Marken und Medien.

Sieben zentrale Punkte untermauern den Druck auf eine klare Content Strategie im heutigen
Kommunikationsmix.
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7 Grunde fur eine Content Strategie

Die Welt verandert sich. Deshalb andern sich auch die Strategien, um Ziele zu erreichen. Weshalb
eine Content Strategie heute vielversprechend ist, belegen die sieben nachsten Punkte.

1.

Sinkende Aufmerksamkeit fiir Werbung
Werbung erhalt das knappe Gut Aufmerksamkeit nicht mehr in gleichem Masse wie friiher.

Mehr Glaubwiirdigkeit und Vertrauen

Freunde sind vertrauenswirdiger als Werbung. Entscheide werden von Freunden wie auch
Beurteilungen von anderen, die ihre Erfahrung kommunizieren, beeinflusst. Deshalb ist es
nicht verwunderlich, dass Unternehmen zu Medien werden, weil sie glaubwirdiger sind, wenn

andere von ihnen reden und sie es verbreiten kénnen.
(vgl. Coca-Cola: http://bisculm.com/content-strategie-wie-coca-cola-content-zum-erfolgsfaktor-ihrer-marke-kurt--8689/)

Verandertes Kommunikationsverhalten
Neue Technologien bedeuten neue Mdglichkeiten, verdndertes Kundenverhalten,

Kommunikationsverhalten und Empfehlungsverhalten. Gesucht wird Online, gefunden auch.
(Beispiel: http://marketing.com.au/apple-ipad-mini/)

Suchmaschinen-Algorithmus

Wer gefunden wird, entscheidet der Algorithmus von Google und Facebook. Suchmaschinen
stltzen sich auf Inhalte und deren erzielte Interaktion in Sozialen Medien, da alles andere
ge"faked" werden kann.

Crossmediale Vernetzung

Intelligente Vernetzung ist gefragt! Potentielle Interessenten sind nicht mehr so einfach klaren
Gruppen zuzuordnen, sondern oft sowohl x als auch y, je nach Situation. Sie tragen also
verschiedenste Hiite gleichzeitig und nutzen situativ unterschiedlichste Gerate, Medien und
virtuelle Rdume.

Vom Monolog zum Dialog

Die Unternehmen entscheiden nicht mehr alleine dartber, was kommuniziert wird. Die
Einweg-Kommunikation hat ausgedient. Dialog und dynamische Geschichten motivieren
Gesprache und Weiterempfehlungen.

Mehr Flexibilitat

Inhalte kénnen flexibel fir die aktuelle Situation der Interessenten aufbereitet werden, zum
Beispiel auf unterschiedliche Zeitpunkte und Aufenthaltsorte wann und wo die Information
erwiinscht ist: vor dem Kauf, beim Kauf und nach dem Kauf.

Weitere Ausfiihrungen finden Sie in meinem Blogpost:
http://bisculm.com/was-ist-eine-content-strategie-7-hinweise-die-ihnen-verraten-dass-sie-fehlt--10991/
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4.2 Abgrenzung zur Marketing- und PR-/Kommunikationsstrategie

Die Marketing- und PR- beziehungsweise Kommunikationsstrategie ist mit der Content Strategie
verzahnt. Die Content Strategie sagt aus, welche Inhalte fir die Kommunikation relevant sind und ist
deshalb auch fur die Marketingkommunikation relevant.

4.3 Abgrenzung zu Content Marketing

Die Content Strategie definiert das WARUM und das WIE, das Content Marketing das WAS dem
Kunden WANN geliefert wird. Content geht Gber das Marketing und ber die Online-Medien hinaus
und bendtigt deshalb eine Uibergreifende Strategie. Die Content Marketing Strategie ist die
Strategie der Inhalte zur Marketing-Zwecken, Content Marketing die Umsetzung der Strategie.

Content Marketing vermarktet die Inhalt und das wird mit den zur Verfigung stehenden Mitteln,
anwendbaren Techniken, wahlbaren Kanalen oder Inhaltstypen erreicht. Guter Content verschafft
mehr Aufmerksamkeit, Glaubwurdigkeit und kann Marketingkosten einsparen (z.B. wenn sich Kunden
als Botschafter engagieren), die sonst anderswo zusatzlich investiert werden missten.

4.4 Abgrenzung zur Social Media Strategie

«Content Strategy before Social Strategy». Wie Sie eben gelesen haben, ist die Content Strategie die
Ubergreifende Strategie und liegt der Social Media Strategie zugrunde. Denn erst, wenn klar ist, mit
wem, worliiber usw. ein Unternehmen kommunizieren will, konnen wir die Sozialen Medien
einsetzen, um die gesteckten Ziele zu erreichen.

Fazit: Ob die Content Strategie in der Marketing- oder in der Kommunikationsstrategie definiert ist, ist
weniger wichtig, als dass ihr Aufmerksamkeit geschenkt wird und sie verfasst wird. Auch ob eine
Content Marketing Strategie zusatzlich zur Content Strategie nétig ist, muss individuell beurteilt
werden.

© BisCulCom Seite 6 von 21



BisCulmCom

Crossmedia Communication

5. Die 7 Etappen der Content Strategie

Diese 7 Schritte fihren Sie zu erfolgreichen Inhalten: Ziele kldren und priorisieren

Wenn Sie einen Gipfel erklimmen wollen, missen sie wissen, auf welchem und wo sie schlussendlich
genau stehen wollen. Wollen Sie den Bekanntheitsgrad erhéhen oder den Umsatz im nachsten Jahr
verdoppeln? Zielhierarchien, -prioritdten und -konflikte sind zu klaren. Kunden gewinnen, bekannter
zu werden, mehr Umsatz uind mehr Gewinn bei gleichzeitig weniger Personal zu erreichen ist
anspruchsvoll. Die nétigen Ressourcen missen vorhanden und die Ziele erreichbar sein.

Praxisbeispiel: Im Strategie-Workshop mit der Liegenschaftsverwaltung der Credit Suisse formu-
lierten wir, dass sie ein modernes Online-Zuhause fiir alle ihre Kunden errichte wolle. Das Ziel war,
dass alle Inhalte, die die Kunden bendtigen, online an der gleichen Adresse auffindbar sind. Dieses
wurde durch weitere Etappenziele konkretisiert. Meine Rolle war es, die Essenz aus diesem
geleiteten Workshop herauszuschalen und eine zielfihrende Strategie zu formulieren.

5.1 Analyse: Content Audit

Im Content Audit wollen Sie wissen, welche Inhalte erfolgreich
sind und warum. Denn bevor ein Unternehmen die

erfolgsversprechenden Inhalte aufbauen kann, sind die Vx?jf‘;“cl:]":ﬁ’ * Was existiert
bestehenden Inhalte zu analysieren und die otolory @

Prio.1 =

Optimierungspotentiale auszuloten. Detailanalysen, bestehende
Online-Inhalte und die Befragung von Schlussel-Zielgruppen
liefern wichtige Hinweise zu den Inhalten, die gesucht sind.

Quelle: John McCory, eigene Darstellung

Mehr: http://bisculm.com/ein-audit-als-auftakt-zur-content-strategie--9699/

© BisCulCom Seite 7 von 21



BisCulmCom

Crossmedia Communication

Mittels Google Analytics werden die Keywords, mit welchen

die User die Webseite gefunden haben eruiert. Doch das

reicht nicht. Sie wollen auch wissen, mit welchen Begriffen sie

Sie nicht gefunden haben oder zu den Mitbewerbern
abgewandert sind.

Fir eine umfassende Onpage-Analyse wird in grosseren
Unternehmen eine Liste erstellt, um weitere relevante Kriterien

zur Uberpriifung zusammenzutragen, zum Beispiel:

*  Nummerierung (ID)

* Titel der Hauptnavigation

* Seitentitel

* URL

* Hierarchie der Inhalte

* Kommentare (eigene Notizen)
* Artdes Inhalts (Text, Video)
* Beschrieb

* Tags Kategorien

* Autor

* Verantwortliche/r

* Verbundene Dokumente

* Verlinkungen

* Verflgbarkeit (mobile, app)
* Erstellungsdatum

e Version / Anderungsdatum

Die Onpage-Analyse gibt uns Informationen Uber die Leistung
(Performance) der Website und ob sie in Sachen
Benutzerfreundlichkeit, Geschwindigkeit und Darstellung
(Informationsstruktur) die Anforderungen der Online-Nutzer
erfullt.

Anhand der Off-Page-Analyse ermitteln wir, was wir durch Studien,
Umfragen und unsere Marketing- und Kommunikationsmassnahmen
Uber Kunden und Nutzer in Erfahrung bringen kénnen, um den
Standort und die neue Ausrichtung zu bestimmen.

Ein regelmassiges Monitoring stellt sicher, dass das Unternehmen weiss,
wo es steht.

© BisCulCom Seite 8 von 21
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5.2 Zielgruppen-Bediirfnisse: User Personas visualisieren

Im Content-Marketing wollen wir vor allem wissen, welche Inhalte erwlnscht sind und ob sie weiter
empfohlen werden. Uns fallt es leichter, fir verschiedenste Zielgruppen Inhalte zu erstellen, wenn wir
ein Bild von den Zielpersonen (User Personas) vor Augen haben. Fragen Sie Ihre Kunden, um die
Details zu den Lifestyle-Profilen zu erstellen, um ein genaueres Gesamtbild zu erhalten.

Praxisbeispiel: Die Caritas Zurich, die ihre Anspruchsgruppen gut kennt, nahm das Angebot gerne
an, in unserem eintagigen Content Strategie Workshop erstmals mit Zielgruppen-Bildern zu arbeiten.
Der Kommunikationsleiter der Caritas Zurich meinte dazu: «Mit den Personas, die wir entwickeln,
werden die Zielgruppen menschlicher, fassbarer, weniger abstrakt. Das hilft uns sehr beim Planen
unserer Massnahmen.»

Ich bin Rentnerin. Mir ist als Mutter und
Grossmutter das Sozialleben wichtig und so
engagiere ich mich in Wiedikon unserem
. Damenturnverein und unterstltze soziale
((Blld)) Einrichtungen wie die Caritas und Pfarrer
Sieber. In unserer reichen Schweiz hat es
auch viele Arme.

Irene (68), verheiratet
mit John (72) lebt in

Wiedikon, ist gesund - _
und riistig, Familie, Turnverein, Irene ist es wichtig,

Senioren-Tanzen dass es ihrer Familie
gut geht und auch
ihrem Umfeld. Sie

Irene (68) nimmt am Vereinsleben
Bentnerin sozial engagiert, setzt teil und unterstatzt
sich personlich aktiv sozialen Einrichtungen.
fur Minderheiten ein Sie kauft im Coop und

verheiratet, 3 Kinder,

ie Armut. Migros ein, hort Radio
5 Enkel, parteilos und gegen die Armut g

und schaut gerne TV.

Quelle: Designshack.net (Die Vorlage ist nicht mehr online.)
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5.3 Die Basis fiir die Inhalte erstellen

Mit nachstehenden Hinweisen kdnnen Sie die Basis fiir erfolgreichen Content selbst aufbauen. Diese
erarbeitete Basis kann lhnen auch dazu dienen, ein aussagekraftigeres Briefing an fur lhre
Umsetzungsagentur(en) zu erstellen.

5.3.1 Content Mission

Als Leitlinie fur die Erstellung jeglicher Inhalte und Formate in allen Medien hilft es die Content
Mission als erstes zu definieren. Die Formulierung erméglicht,

sie im Team zu teilen und sich mit Differenzen auseinanderzusetzen. Sie ist einfach zu erstellen und
verhilft zu einem konsistenten und glaubwiirdigen Auftritt.

WAS wollen wir? WOMIT?

Mammut will eine lebhafte Community rund um Kletterausriistung, Seile und
Outdoor-Bekleidung. Dies bietet Mammut fir anspruchsvolle Bergsteiger mit
Geschichten Uber anspruchsvolle Expeditionen und héchste Qualitat an
KeyVisuals. durch exklusive Berg-Stories unterhalten und auf den neusten Stand
des Bergsteiger-Lateins bringen.

WOZU?

) ,,
far WEN?® (um WELCHE Ziele zu erwirken?)

Quelle: Kristina Halvorson, eigene Formulierung

5.3.2 Botschaften und Inhalte

In einem nachsten Schritt werden die Botschaften und Inhalte formuliert, hierarchisiert und priorisiert,
die zu den verschiedenen Anspruchsgruppen transportiert werden sollen.

Ein Brainstorming Uber Themen und Begriffe liefert zudem Ideen fir das Inhaltsspektrum. Selbst-
verstandlich ist eine anschliessende Strukturierung und Bewertung nétig, damit sich ein Unternehmen
auf dem Markt auf seine Starken konzentrieren und profilieren kann.

Ein Modell zur Erstellung von Content besagt, dass jene Inhalte, die gut funktionieren 70 Prozent
ausmachen sollten, gute Ideen, die optimierbar oder weiterentwickelt werden kénnen 20 Prozent und
dass 10 % fiir Experimente verwendet werden sollten (Quelle: Coca-Cola, http://bit.ly/nJK21V)

Praxisbeispiel: Den Geburtstag des Firsten Hans Adam von Liechtenstein kénnte die in
Lichtenstein domilizierte Oerlikon Balzers als Abwechslung zu ihren Produkte-Informationen

platzieren. Hintergrund-Wissen, zum Feiertag kann fir Kunden, Fans, Nutzer und weitere Gruppen

interessant sein. Das weltweite Unternehmen hat mehr zu bieten als Produkte. Besonders bei B2B
© BisCulCom Seite 10 von 21
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Unternehmen ist die Gefahr gross, sich in den Sozialen Medien zu stark auf Produkte und
Dienstleistungen zu konzentrieren.

5.3.1 Design & Tonalitat

Verschiedene Kulturen haben unterschiedliche Kommunikationsstile. Das Corporate Design und die
Tonalitat sind diesen Begebenheiten anzupassen. Oft begegnen mir jedoch uneinheitliche Um-
setzungen, nicht mangels Budget, sondern mangels besseren Wissens.

Praxisbeispiel: Eine Mitarbeiterin eines Gesundheitszentrums erzahlte mir vor einem strategischen
Workshop, dass ihr Auftritt nun in warmeren Farben gehalten sei, um mehr Warme und
Menschenfreundlichkeit auszustrahlen. Ich pflichtete bei, ihre Broschiiren wurden dem gerecht. In
einer Medien-Analyse stellte sich heraus, dass die Stelleninserate nach wie in der Tonalitat einer
Bank oder Versicherung mit deren Fremdwortern und stereotypen Formulierungen geschrieben war.
So machte der Ton der Stellenanzeigen eine andere Musik als das Bild des neuen Corporate
Designs. Sie war erleichtert, dass sie dies erfuhr und passte ihre Stelleninserate an.

Uneinheitliche Botschaften und Gestaltung sind Hinweise fur eine fehlende Gesamtstrategie oder
inkonsequente Umsetzungen.

5.4 Medien-Mix wahlen

Erst nachdem analysiert, die Ziele gesetzt, die Message formuliert und die Inhalte definiert sind,
wahlen wir aus, mit welchen Medien sprich wir primar die Ziele erreichen wollen. Der Vorteil der
neuen Medien: Sie stehen in einer Vielzahl zur Verfigung und kénnen — ungehindert von
Gatekeepern — zur Distribution von Inhalten genutzt werden. Mittels bezahlte Medien wie gesponserte
Artikel- oder Werbeplatzierungen, eigene Medien wie die Website, Apps und die Verbreitung der
Inhalte Gber die Sozialen Medien, Portale und Netzwerke, deren weitere Weiterempfehlung man sich
verdienen kann (Earned Media).

Praxisbeispiel 1: Matrix-Live ist ein Start-up, das mit Seminaren und Coachings den Neuanfang im
Leben erleichtert. Ich hatte die Geschéaftsfuhrenden mit einer Beratung zur Klarung ihrer On- und
Offline-Strategie unterstitzt. Karem Albash und Anjali Friedli haben nach einer kurzen Analyse
schnell erkannt, welche Medien ihre Inhalte am besten in Szene setzen: lhren Bekanntheitsgrad
steigerten Sie durch Tramwerbung. Uber Freunde und Bekannte sprechen Sie ihre Zielgruppen auf
Facebook persdnlich an, erweitern dadurch stetig ihr Netzwerk und bringen den Interessierten ihre
Seminare durch Einladungen zu Impulsreferaten und mittels Youtube-Videos und naher. Damit sind
sie bisher sehr erfolgreich.

Praxisbeispiel 2: Bei Betty Bossi ist Direct-Mailings und Kundenzeitschrift nach wie vor Nummer 1
im Medienmix. Die Online-Medien, insbesondere SEM- und SEO-Aktivitaten sind im Vormarsch,
zeitlich jedoch von den Push-Aktivitdten abhangig. Die einzelnen Medien haben sie crossmedial stark
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verzahnt, Social Media vorwiegend im kulinarischen Kundendialog eingesetzt. Ihr Mix wird
kontinuierlich durch On- und Offline-Direct-Marketing Tests Uberpruft.

Quelle: Interview mit dem Marketingleiter von Betty Bossi:
http://bisculm.com/betty-bossi-vervielfachung-der-touchpoints-durch-crossmediales-marketing--8515/

5.5 Strukturen und Prozesse anpassen

Das Denken in Inhalten verlangt organisatorische Anpassungen. Strukturell, kulturell wie in den
Prozessen. Das reicht von den Redaktionsplanen uber die Organigrammen und Arbeitsablaufe bis
hin zu einer neuen Denkhaltung im Unternehmen. Das Unternehmen muss sicherstellen, dass es sich
so organisiert, dass es auf dem Weg keine der Anspruchsgruppen verliert und fiir alle einen Schritt
nach dem anderen vollzieht. Es geht auch darum, das Wissen aus den verschiedenen Abteilungen zu
nutzen und die sogenannten Silos abzubauen.

5.5.1 Produktionsprozess (intern/extern)

Welche Aufgaben mussen in diesem Prozess erledigt werden? Hier ein Beispiel, welche Stationen
die Inhalte durchlaufen.

sammeln auswerten (L [IFALICTIM - verbreiten kontrollieren
Interne L . « eigene Inhalt Web-Analyse
. Redaktion T )
Themen ::&?:t B?I dlaF:t?;; o nutzergenerierte Google-Analyse
Events Relevanz fiir (Info-)Grafiken Inhalte SEO-Analyse
Partner Dialog- und Beschriftungen * Branchenwissen Plattform-Analyse
Branche lalog : + Co-Creation Resonanz-Analyse
Zielgruppen + Links - . Y
. Zweck: . Videos « lizensierte Inhalte Offline-Umfragen
e . + Aggregierte Feedback
Info.rma_tlon, Poc_lcasts Inhalte (intern | extern)
Motivation, * Whitepapers
Unterhaltung, weitere Formate
usw. timi
. izi optimieren
monitoren publizieren vermarkten p
+ Monitoring « Agenda Setting Intern vor extern . . . Anpassungen
« Online- Redaktions- Plattformen el Med'z Ad Inhalte, Tools,
Medien plan weitere Medien fjss;::;lsore S, Strategie, Mass-
Klassische * Produktions- eigene / fremde . Wie;ierverwerten nahmep, Kontrolle
Medien plan Kommunikations- der Inhalte Reporting
- Distributions- mittel
plan
Inieme Fladklone Content Manager Social Media / Web-Analytiker
Abteilungen / L Redakteure, Gast- Comm. Manager Qualitatssicherung
WER? PedklongEsm (O A IS autoren, Designer, Content / Corp. Governance
Video/SEO-Spez. Online Marketers Redaktionsteam
Schlusskontrolle Mediaagenturen KO-Aussschuss
© BisCulmCom
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5.5.2 Redaktionsplan

Ein Redaktionsplan ist schnell aufbereitet, unterstitzt eine kontinuierliche Veréffentlichung von
aufeinander abgestimmten Inhalten.

Platzieren in:

EENET MR G EYO EN AT ER E W[4 ]Website (Xing |LinkedIn |Twitter |Google+ |Youtube $:::| line Status
Beschreibung  |Aufzahlung [Name Datum Symbol
1.1.2014 |hema Test Max 02.01.12  [Erl.
Beispieleintrag Mustermann
@BisCulmCom

Vorlagen: http://www.coseed.de/magazin/redaktionsplan-fuer-content-marketing.html
Weitere Tools: http://t3n.de/news/content-marketing-redaktionsplan-tools-559865/

5.5.3 Struktur (Organigramm)

Das Organigramm fiir ein Content Strategie Team kénnte so aussehen:

Content
Strategist

Redaktionsteam Grafik/Layout

Content User
Manager Experience

Botschafter

Quelle: Kristina Halvorson, eigene Darstellung
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5.5.4 Rolle des Content Strategisten
Erist ...
1. ein Kurator, der fahig ist, Qualitat zu erkennen und zu aggregieren.
2. ein Autor, der ein Meta-Narrative strukturieren kann.
3. ein Kampagnen-Manager, der beharrlich seine Message weitertragt.
4. ein Redaktor, der bereit ist Inhalte zu kurzen, zu revidieren und wiederzuverwenden.
5. ein Publizist, der die grosstmdgliche Reichweite im Blick hat.
6. ein Themen-Experte, der inhaltliche Licken und Bedurfnisse aufspirt.
7. ein Suchmaschinenoptimierer, der weiss, welche Keywords bei den Kunden ankommen.
8. ein Analyst, der etwas von Datamining und der Optimierung von Kampagnen versteht.
9. ein Online-Experte, der weiss, was User Experience ist.

10. ein Mensch, der weiss, dass er nicht in allen 10 Disziplinen top sein muss,
sondern weiss, wo er das Know-how holen kann und wie er es einzusetzen hat.

5.5.5 Guidelines

Die Erstellung von Guidelines sind unabdingbar. Bei kleinen Unternehmen brauchen sie
weniger ausfuhrlich zu sein, bei grésseren Unternehmen kann die Dokumentation
umfangreicher sein, um alle Betroffenen zu informieren und die Einhaltung der Leitlinien
sicherzustellen.

Verschiedene Guidelines fiur verschiedene Zwecke:

People’s Role

| Design | Platiforren

Analytics, SEO & Informations-
User Research Metadata Architektur

Quelle: Kristina Halvorson, eigene Darstellung
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5.6 Controlling: Wer steuern will, muss messen

Die Steuerung, quasi das GPS, ist dazu da, um stetige Optimierungen das
Ziel letztlich zu erreichen. Die Kennzahlen, die ein Unternehmen nutzt, ist
abhangig von den gesteckten Zielen. «Zahlen sind wichtig. Noch wichtiger
ist das Nachdenken liber Zahlen — die Ursachen». (Sven Reinecke Professor
der Universitat SG)

Eine kleine, aussagekraftige Anzahl von Messpunkten ist von Vorteil. Diese \}
vereinbart der Content Stratege mit dem Marketingverantwortlichen, dem
Webanalysten und dem Controller. Das Thema Social Media ROl habe ich
bereits in Referaten, u.a. an der Controller-Tagung, sowie in einer dreiteilige
Artikelserie ausgefihrt (siehe: http://de.slideshare.net/BisCulmCom).

6. Empfehlung

Als ersten Schritt fiir ein KMU empfehle ich einen Content und Mediencheck. Dieser bietet eine gute
Basis, da es einem Unternehmen aufzeigt, welches Potential ihre Medien und Inhalte haben und
worauf sie beim Erstellen und Vermarkten ihrer Inhalte kiinftig achten sollten. Vielleicht ist dies auch
Ihre erste Entscheidungsgrundlage. Mein Angebot finden Sie auf http://bisculm.com/angebot.
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7. Weitere Praxisbeispiele

71 Coca-Cola: Von der exzellenten Marke zum exzellenten Inhalt

Coca-Cola hat ihre neue Content Strategie als Aufthanger fiir eine globale PR-Kampagne eingesetzt.
Den Wechsel von Creative Excellence zu Creative Content bedeutet in anderen Worten eine
Verschiebung von der Marke zum Inhalt. Diese neue Strategie zeigte somit eine richtungsweisende
Veranderung im Verhalten und in der Kommunikation des Unternehmens auf.

Dieses Video (in Englisch) zeigt auf, wie Coca-Cola den Weg von der Marken- zur inhaltlichen
Exzellenz angeht. (Deutsche Ubersetzung siehe: http://bisculm.com/?p=8689)

WE WiLL

tont?n‘l}

Exce NCe

0:14 / 7:28 =1
Quelle: Coca-Cola, http://bit.ly/nJK21V

Als Konsequenz ihrer Content Strategie hat Coca-Cola ihre Website zur Storytelling-Plattform
umfunktioniert. Der Facebook-Like-Button prangt uniibersehbar in der Mitte der unteren Halfte der
Homepage.

Dies ist nicht der einzige Weg, den eine Content Strategie zu bieten hat. Doch Content wird auch fir
viele weitere Unternehmen der Weg sein, den sie einschlagen werden, um Aufmerksamkeit und
Glaubwiirdigkeit zu erlangen sowie die Marketing- und Unternehmensziele zu erreichen.
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7.2 Mailchimp: Personas

Mailchimp zeigt in ihrem Blog ein schdnes Beispiel, wie sie ihre Zielgruppen anhand von Personas
visualisiert haben.
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Quelle: http://blog.mailchimp.com/new-mailchimp-user-persona-research/

7.3 Patagonia: Less stuff — more stories

Patagonia konzentriert sich auf Storytelling.

«Our content strategy is pretty simple: we stay as close to our market as possible.
Patagonia’s always hat a literacy, storytelling component to the brand. It’s in line with
what we say: but less stuff and make sure what you buy lasts.»

Bill Boland, Digital Creative Director bei Patagonia

Quelle: http://de.slideshare.net/mbloomstein/whoa-nellie-content-strategy-for-
slow-experiences-confabuk

Patagonia lebt die Content Strategie auf allen Ebenen, von der Produktedarstellung, deren
Anpreisung bis hin zur Public Relations.
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Produktdarstellung
«Less stuff»

Weniger ist mehr. Im Shop hat Patagonia heute weniger
Produkte und weniger Text pro Bild, das sie anzeigen.
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[ Somerennach ¢ see [ Jvone[3)

Produktanpreisung: «Make sure it lasts»

Patagonia zeigt die Produktevorteile und
—nutzen gleich in einem Video auf.

& &
% <Encapsil

Down Belay Parka

Der beste Daunen-
parka aller Zeiten

1000er Fallkraft, wasserabweisende Daune

DESIGN-ANSATZ

19

ENCAPSIL-TECHNOLOGIE

Geschichten erzéhlen sie im Blog, bei den Ambassadors
und den Dirtbag Diaries

The Cleanest Line

Weblog for the
employees, friends and
customers of the outdoor
clothing company
Patagonia. Visit

Patagonia.com to see
what we do.

Recent Comments

Dave Baldwin on The Final
Countdown - Kiwis
Organizing Against Seabed
Mining in New Zealand

adam on Patagonia’s Factory
List

Lauren on Cooking Up a
Conservation Victory in
Canada’s Sacred Headwaters

Dave Baldwin on Cocoking Up
a Conservation Victory in
Canada’s Sacred Headwaters

Patch Wilscn on Wweofing
and Waves in New South
Wales

Mary on Ceoking Up 2

Conservation Victory in
Canada’s Sacred Headwaters

Quelle: Patagonia

© BisCulCom

Dirtbag Diaries: Benighted
By Fitz & Becca Cahall

Great stories often
have these five words,
“and then it got dark.” od v b
But how can carefully | A | C LI o patagonia
executed alpine starts e X '
and planned summits
turn into watching stars
dot the sky? Well,
getting benighted can
happen for a few
reasons. One:
unforeseen
circumstances. Two:
complete denial of
reality. Or three:
getting too comfortable
in the dark. Kelly Cordes, Ryan Peterson, and Jay Puckhaber share
their tales of being out, long after the sun has set.

1308 45

#1| Listen to "Benighted"”
(mp3 - right-click to download)
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Patagonias Ambassadors (Markenbotschafter)

UNSERE AMBASSADORS
SIND MEHR ALS NUR ATHLETEN

Sie testen da drauBen unsere Produkte und teilen mit uns ihre Erlebnisse.
Patagonia-Ambassadors arbeiten eng mit unserem Design-Team zusammen,
um unsere Produkte unter den hértesten Bedingungen und in den
abgelegensten Orten unserer Erde auf die Probe zu stellen, sie zu
verbessern und abzusegnen. Und die ein oder andere Geschichte,

die aus diesen abenteuerlichen Unternehmungen hervorgeht, gibt’s
dann bei uns im Katalog oder auf der Website. i 7 F

Quelle: patagonia.com

7.4 Veloplus: Social Media als Bestandteil der Content Strategie

Bei Veloplus ist die Arbeit mit den Sozialen Medien keine
Spezialdisziplin, sondern fester Bestandteil der
Gesamtkommunikation. Geschichten zu
Produktentwicklungen erzahlen wir iber mehre Monaten auf
allen uns verfugbaren Off- und Onlinekanalen. Dazu gehoéren
neben den Social Media Plattformen wie Facebook, Google+
oder YouTube eigene Formate wie das

Kundenmagazin AKTUELL, der Newsletter und der
Corporate Blog. Alle diese Kommunikationskanale sind
Bestandteil der crossmedialen Content Strategie. In Social
Media liegt der Fokus auf einem Dialog, der qualitative Gber
quantitative Faktoren stellt.

Ein interessantes Format fir diesen
aktiven Austausch sind Google
Hangouts. Regelmassig werden mit
Mitarbeitern Videochats durchgefiihrt.
Fir die Kunden 6ffnet sich so ein
weiterer Kanal, um sich an
Produktentwicklungen zu beteiligen.
Veloplus profitiert vom direkten
Feedback und dem grossen Wissen

aus der Velo-Community.

Quelle: Veloplus.ch, mehr:
http://bisculm.com/veloplus-social-media-ist-
fester-bestandteil-der-content-strategie--9707/
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8. Fragen, die zur Content Strategie fuhren

Uberlegen Sie sich zuerst:

Welches sind die Themen lhrer Geschéftsfelder?

Welche Inhalte publizieren Sie bisher?

Welches sind die Zielgruppen, die Sie erreichen wollen?
Welches sind die Herausforderungen lhrer Zielgruppen?
Welche Inhalte konsumieren |hre Zielgruppen bevorzugt?
Wie lautet lhr Ziel?

Welches sind |hre Kernbotschaften, die Sie vermitteln wollen?

© N o a0 bk~ w -

Wo holen Sie lhre Kunden am besten ab?

9. Wie kénnen Sie regelmassig konsistente Inhalte mit Mehrwert fur Ihre Zielgruppen verbreiten?
10. Welche Szenarien haben Sie fur Engpasse oder Krisen?

11. Wie messen Sie, ob Sie Ihr Ziel erreicht haben?

12. Wie gelangen die neuen Erkenntnisse in den laufenden Prozess?

Hinweis

Dieses Whitepaper ist unter www.bisculm.com/downloads erhaltlich. Die Urheberrechte und das Copyright liegen bei BisCulmCom.

Quellen

Betty Bossi, http://bisculm.com/betty-bossi-vervielfachung-der-touchpoints-durch-crossmediales-marketing--8515/
Coca-Cola, Youtube: http://bit.ly/nJK2IV

Designshack, http://designshack.net

Forbes, http://www.forbes.com/sites/sap/2012/09/18/what-is-a-content-strategy-and-why-do-you-need-it/

Halvorson Kristina, «Content Strategy for the Web», 2012, New Riders, 2nd Edition, http://www.amazon.de/Content-Strategy-
Voices-That-Matter/dp/0321808304/

McCrory John: http://johnmccrory.com/2011/10/the-handy-dandy-content-audit-template/

Mailchimp, http://blog.mailchimp.com/new-mailchimp-user-persona-research/

Bloomstein Margot, http://de.slideshare.net/mbloomstein/whoa-nellie-content-strategy-for-slow-experiences-confabuk
Patagonia, www.patagonia.com

¢ Veloplus, http://bisculm.com/veloplus-social-media-ist-fester-bestandteil-der-content-strategie--9707/
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9. Was ich fiir Sie tun kann

9.1 Beratung & Coaching

* Marketing- und Kommunikationsberatung
* Sparring Partner

9.2 Analysen

e SWOT-Analyse
* Medien-Analyse, Web-Analyse, Text-Analyse
* Content-Analyse

9.3 Strategie, Konzept und Umsetzungen

* Integrierte, crossmediale Kommunikation
* Content Strategie, -Marketing und —Management
* Public Relations, Marketing-Kommunikation, Social Media

9.4 Workshops & Coachings

* Online-Marketing-Strategien, Social Media-Strategien, Content Strategien
*  On- und Offline-Kommunikation, Krisenkommunikation (GFK)
* Kommunikation in und mit den Sozialen Medien (Social Media)

BisCulmCom

Crossmedia Communication

Bernadette Bisculm
Dorflistrasse 10
8057 Zirich

+41 79488 72 84
+41 44 586 72 84

info@bisculm.com
www.bisculm.com
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