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Zielsetzung, Methodik und Studiendesign

Trotz der zunehmenden wirtschaftlichen Bedeutung von Content Marketing werden
Begrifflichkeiten und anlehnende Konzepte von den zugehdrigen Akteuren noch
sehr uneinheitlich verwendet. G+J e|MS und die Hamburg Media School haben
sich dem Forschungsbedarf hinsichtlich dieser Thematik angenommen und dabei
folgende Ziele erreicht:

Ziele der
Studie = Eine theoretische Fundierung zur einheitlichen Verwendung von
relevanten Begrifflichkeiten geschaffen
= Die Strukturen und Wertschopfungskette des CM-Marktes analysiert
= Wichtige Entwicklungen im internationalen Kontext identifiziert, die
zuktnftig auch in Deutschland relevant werden kénnen
Die Studie beinhaltet einen literaturbasierten und einen empirischen Part:
= Literaturanalyse:
— Ziel war es, den State of the Art zu ermitteln
Studien- — Aus Uber 400 gelesenen Artikeln wurden 60 relevante Artikel
design / identifiziert und analysiert
Methodik = Qualitative Experteninterviews (leitfadengestitzt):

— Befragung von 24 deutschen/internationalen Experten zur
Generierung neuer Erkenntnisse

— Experten wurden aus Theorie und Praxis entlang der gesamten
Wertschopfungskette des CM selektiert
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Forschungsstand

Definition und die strategische Bedeutung des Content Marketings (Konzepte)

Konzepte

Was ist Content Marketing?

Beziehung zu Konzepten

Prasenz und Relevanz

= Content Marketing ist das
Erzahlen von Geschichten
anstelle von Werbe-
botschaften

= Dient dazu, Aufmerksamkeit

der Zielgruppe zu erlangen
und potentielle Konsu-
menten abzuholen

= Mehrwert fur die Zielgruppe
steht dabei im Fokus

= |st eine Mdglichkeit,

Unternehmenskompetenzen

und -ressourcen nutzbarer
zu machen (Leads)

= Content Marketing und
Native Advertising sind
miteinander verwandt

= Gutes Content Marketing
benttigt Storytelling

= Branded Entertainment ist
eine Art von Content
Marketing

= Content Marketing dient als
Tool fur Inbound Marketing

= Durch Content Marketing
kann die Beziehung zum
Rezipienten gestarkt werden

= Hohe Prasenz, gerade in
der digitalen Branche, da
Rezipienten klassische
Werbung kaum noch
akzeptieren

= Technologien und Medien-
entwicklung bieten Marken
die Mdglichkeit selbst zum
Publisher zu werden

= Wandel durch Content
Marketing von Bezug auf
Produkt zum Endkunden

e

Kernziel von CM: Den Rezipienten informativ und unterhaltsam tber alle Kandle erreichen

Quelle: Josche, Tanja; von Hirschfeld, Sascha Tobias. (2016). Lean Content
Marketing: Wenn das Publikum mitmischt
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Ubersicht Begriffsabgrenzung

Zusammenfassung der deutschen Expertenaussagen uber die Beziehungen der Konzepte

Storytelling

Product Anm.:
Placement

Native

o «  N=15
Advertising

. Je groRer die Uberschneidungs-
menge, desto mehr Experten
sahen einen grol3en
Zusammenhang zwischen den
jeweiligen Begriffen und '‘Content

. Marketing'.

Content Marketmg . Es wurden nur die Beziehungen

zwischen den jeweiligen Be-

griffen gegeniber ,Content

Marketing* berticksichtigt, nicht

Inbound die Beziehungen untereinander

Marketing

Branded

Entertainment

Corporate

Publishing /
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Content Marketing Best Cases — Commercials

Leitfadenfrage: Was sind positive Beispiele?

Volvo — Epic Split
83.500.000 Views

Webmeeting
13.000.000 Views

,0ann ganz klar, alles was Volvo gemacht hat rund um
ihre LKW und Trucks. Klar, das Jean-Claude van
Damme-Thema, wobei das ja nur eine Facette davon

war, die haben ja noch viele, viele andere Dinge
gemacht, rund um diese LKW und die Fahigkeiten, die
die LKW eben haben. Das haben sie eben sehr
unterhaltsam gemacht, sicherlich am herausragendsten
uber das Jean-Claude van Damme-Beispiel.“ (PD_5)

,Ein YouTube-Video: Da geht es um Webmeeting in
Real Life. Und zwar wird dort in dem Video dargestellt,
innerhalb eines Konferenzraums, wie es aussehen
wirde, wenn dieses Webmeeting in diesem Raum mit
echten Menschen passieren wurde. [...] Extrem witzig.
[...] Und am Ende der ganzen Geschichte wird eine
Webmeeting-Losung vorgeschlagen. Also man schaut
sich dieses Video bis zum Ende an, weil es einfach
extrem unterhaltsam ist und man kann dem Typ am
Ende auch nicht mal sauer sein, wenn sie dann das
Produkt verkaufen mdéchten.” (PD_8)
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Auswirkungen auf Marketing und Kommunikation
Leitfadenfrage: Welche Auswirkungen hat CM auf Marketing und Kommunikation?

Negative Meinungen Positive Meinungen

,Leads liefern oder
produzieren wird
extrem wichtig.”

,content Wettbewerb
zwischen Unternehmen
fuhrt zur Desorientierung
fur den Konsumenten.*

,Die ganze Orchestrierung
der Kanéle, an was ich
denken muss, flr was ich
Content produzieren muss,
wird einerseits komplizierter,
aber auch spannender.”

»Paradigmenwechse
von Kommunikation

uber Bilder zu textuellen
Inhalten.”

,Udnternehmen trachten danach, ihre
Kosten zu reduzieren. Viele erhoffen
sich von Content Marketing, dass sie
ihre Media-Budgets eindampfen
kénnen und damit Kosten sparen
konnen.”

,von einem Monolog
zu einem Dialog.”

»<Anstieg an
journalistischem
Know-how.*
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Content Marketing Measurement
Leitfadenfrage: Welche KPIs werden zur Erfolgsmessung angewendet?

Genannte KPIs im Content Marketing

Engagement

Awareness

Bounce-Rate

»

Leads
(quantity and quality)

- KPIs im

Content Marketing

/Y

Social Media Reaktionen
(Shares, Likes,
Kommentare, Followers

\

Klicks, Views,

Aufenthaltsdauer, Pls
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Hlarden und Herausforderungen des Content Marketings
Leitfadenfrage: Wo liegen zurzeit die grofdten Hurden oder Probleme (Strategie + Umsetzung)?

Allgemein

Keine genaue Definition

)
u u

Keine standardisierten Messungen

J

Datenschutz

Big Data sinnvoll nutzen

Unternehmensintern

= Als Marke authentisch bleiben

= Change Management

=  Kommunikation zwischen den
Abteilungen und CEO

Performance Management

=  \orher das Ziel definieren

Marketing

= Keine Strategie haben

=  Woher kommt spéater der
Traffic?

Das Budget

Momentan teurer und aufwéandiger als
klassisches Marketing

Ungunstig verteilt (zu wenig fur
Distribution und Aktivierung von Content)

Content

GJ EMS

Know-how

Social Media - Die Kanéale
verstehen

Nicht zielgruppenrelevanter/
orientierter Content

Unternehmensextern
= Keine standardisierten Produkte

= Den Kunden von Content Marketing
als Strategie Uberzeugen

= |nterkulturelle Zusammenarbeit

UF
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Die Rolle der Medien

Zusammenfassung
Als Business-Partner Als Unternehmen Fur die Zielgruppe
= Standardisierte und = Auf qualitativ hoch- = Offenheit
einfache Pakete zum wertigeren Content setzen

Buchen anbieten = Glaubwirdigkeit schaffen

= Die Kommunikation - Den Ruf von dieser

= Mehr allgemeine Angebote zwischen den Abteilungen Marketinaf ~ht durch
und keine Inselldsungen fordern arketingrorm nicht durc
wertlosen Content kaputt
= Kooperationsmodelle = Mehr Wert auf Reportings machen
entwickeln und Analysen legen

= Die Rolle in der
Wertschopfungskette
finden bzw. neu definieren

R

Medienunternehmen sind ein zentraler Mediator zw. Marken und Konsumenten geworden
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Internationale Trends

"People will get irritated about the fact that almost everything they search on
web is branded [...]. They will demand more transparency.”

Beziehung
zwischen “[...] brands will go over the top with native advertising and organizations will
Konsumen- risk losing their good reputation by trying to cheat on customers.”
Jlt\i:lri(en “There will be more and more co-creation and participation of consumers.”
"Content creation [...] will get massive because everybody will jump onto the
bandwagon of content creation.”
"Gaming [...] is a huge opportunity."
Content & "Video is going to get more enhanced."
Technologie _ _ _ _
“[...] there is more and more information today and less [...] meaning.”
“Crowd funding and crowd sourcing will create interesting opportunities in
content marketing.”
"Major trend will be brands buying media companies.”
Strategie “In the future programmatic is going to change the game. Particularly, we

need to start getting into contextual programmatic versus simple
demographics.”

"l believe that the future is about smart marketing, not about more
investment."
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Zusammenfassung
Kernimplikationen

Contentstrategie > Markenstrategie
Erzahlen von Geschichten anstatt von = Positionierung der Marke als
Werbebotschaften Ausgangspunkt
CM muss nicht personalisiert sein = Technologien und Medien-
M Mark g entwicklungen fihren dazu, dass
USS ZUr Marke passen un heute praktisch jede Marke selbst
Bedurfnisse der Rezipienten treffen >um Publisher werden kann
Plattformgerechte Aufbereitung Zukunft des = Content Marketing funktioniert - und
Kommunikation ohne zu nerven Content Marketing das ist die Herausforderung von
einhalten — also nitzlich und relevant Medienmarken - auch hervorragenc
ohne Medienmarken

> »

Zielgruppenstrategie

= Prinzipiell alle Zielgruppen und Produkte
mit Content Marketing erreichbar

= Deutscher Mittelstand hat jetzt grol3e
Chancen, Content Marketing effektiv zu
nutzen

= Content Marketing als Teil der Social-
Media-Strategie nutzen
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Brand & Consumer
Vorstellung des Forschungsbereichs und Kontaktdaten

Digitalisierungsprozesse und die Nutzung sozialer Netzwerke haben die Interaktion
zwischen Konsumenten und Marken transformiert. Grenzen zwischen
Contentproduzenten und -konsumenten sind in der neuen Medienwelt zunehmend

Unser aufgeldst, was Manager vor besondere Herausforderungen stellt.

Forschungs- Forschungsthemen sind u.a.:

bereich = Wie kénnen Medienmarken langfristig ihre Position stirken?
= Welche emotionalen Effekte I6sen Medienplattformen bei Konsumenten aus?
= Was motiviert Konsumenten dazu mit Marken zu interagieren?
Weiterfuhrende Informationen zum Forschungsbereich sowie einen Uberblick zu

_ aktuellen und abgeschlossenen Projekten finden Sie auf unserer

Welitere /\

Infos w
Bereichs-Seite.
Dr. Lisa-Charlotte Wolter Telefon: +49 40 413468-32

warrtalk Hamburg Media School Telefax: +49 40 413468-10

onta Finkenau 35 E-Mail: Lwolter@hamburgmediaschool.com

22081 Hamburg
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