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Content Marketing



Content Marketing
Kontext: Die tückischen Micro Moments….



Content Marketing
Was ist Content-Marketing eigentlich?

Content Marketing ist die 
Bereitstellung von 

Mehrwert schaffenden
Informationen, ohne dabei
werbliche Botschaften zu

vermitteln.



Content Marketing

Content “verkauft” von 
hinten rum durch’s

Auge!



Content Marketing
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Content Marketing
Weshalb eigentlich - Ziele

Traffic Differenzierung
Leads,

Neukunden
Kauf, Abo



Content Marketing
Push versus Pull



Interruption Marketing

(Unterbrechung einer Aktivität zur 
Generierung von 
Aufmerksamkeit)

• SEO-Spam

• Gekaufte E-Mail-Adressen

• TV-, Radio-, Print-Anzeigen

• Aussen-, Plakat-Werbung

• Pop-Ups

• Telefonische Kaltakquise

• Messestände

• Social-Media-Werbung

• Forum-, Kommentar-Spam

• Banner-, Display-Werbung

• Video-Werbung

Inbound Marketing

(Organisch das Interesse wecken 
& begeistern, ohne zu 

unterbrechen)

• SEO

• Opt-In E-Mail-Adressen

• E-Books, Print-Media

• Presse-/Public Relations

• Community-Aufbau

• Influencer-Marketing

• Blogging

• Speaker-Engagements

• Earned/owned Social-Medie-
Kanäle

• WoM-Marketing

Content Marketing
Interruption versus Inbound Marketing



Content Marketing

Kluge Unternehmen verwenden 
beide Methoden ☺!
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https://t3n.de/news/content-marketing-strategie-5-708708/

Content Marketing
Strategie

− Zielsetzung

− Unternehmensstrategie

− Marketing-/Sales-Strategie

− Zielgruppen

− Kanäle

− Prozess



RECHERCHE

(a) Zielgruppen

− Wer sind meine Zielgruppen?

− Wie charakterisieren sie sich? Typologie?

− Welche Informationsbedürfnisse haben sie?

− Wo & wie finde ich diese?

− Wie kann ich mit meinem Content helfen?

− Brand Attributes?

(b) Content

− Suchbegriffe/Keyword-Analyse

− Wettbewerbsanalyse

Content Marketing
Strategie



Content Marketing
Brand Attributes



PLANUNG

Projektmanagement

− Prozess

− Verantwortlichkeiten

− Content-Lieferanten

− Content-Produzenten

− Content-Distributoren

− Redaktionsplan

− Unternehmensstrategie

− Schwerpunkte Marketing/Sales

Content Marketing
Strategie



Content Marketing
Redaktionsplanung



ERSTELLUNG

− Welcher Content funktioniert am besten?

− Kenntnis der Zielgruppe - Buyer Persona

− Content-Recycling & multiple Verwendung

− Umfang (Blog, Posts, Newsletter, Frequenz, Plattformen)

− Format (Text, Video etc.)

− Frequenz

− Inhalte & Botschaften

− Bildwelt

− Vorhandenes (Text-, Bild-, Video-) Material

− Call-to-action

Content Marketing
Strategie



STORY

funktional

emotional

vordergründig
(kurze Lebensdauer)

tiefgründig
(lange Lebensdauer)

«Ich weiss Bescheid»
«Ich habe etwas gelernt»

«Macht mir Spass» «Das bewegt mich»

− News
− Info-Grafiken
− Presse-Mitteilungen
− Apps & Rechner

− Visual Micro Content
− Video(-Clips)
− Bilder
− Erklärvideos
− Spiele

− Blogartikel
− Whitepaper
− Webinare/Vorträge
− Ratgeber («How to»)
− Studien, Case Studies

− Geschichten; Background-Stories
− Authentische Interviews
− Reportagen
− Podcasts
− Events

Content Marketing
Arten von Content



DISTRIBUTION

− Wie erreiche ich meine Zielgruppen?

− Wie schaffe ich es, dass mein Content 
gelesen wird?

− Wie schaffe ich es, dass mein Content 
weiter distribuiert wird?

− Organisch

− Paid

− Backlinks

− Multiplikatoren

Content Marketing
Strategie



ANALYSE - Content-Marketing-ROI 

− Wie kann erfolgreicher Content gemessen 
werden?

− Messkriterien/KPIs: 

− aktuelle Rankings

− Anzahl Backlinks

− Social-Media-Erwähnungen

− organische Besucher (über z. B. Google) 

− Referral-Traffic 

Content Marketing
Strategie



Content 
Marketing
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VerteilungErgebnisse

Steigende Sichtbarkeit 
& Wachstum

Hochwertiger, 
zielgruppenspezifischer 
Content

Verteilung des 
Contents durch 
earned & paid Media

Newsletter

Social Media

Freebie Blog
Print

Persönlich

Blog-Beitrag

Video

Post
Whitepaper

Studie

Infografik

Leads

Neukunde

Kundenbindung

Rankingposition

Website-
Traffic

Image

Expertenstatus
Bekanntheitsgrad

Soziale 
Signale

Begeisterung

Webinar

Checkliste

Broschüre

Produktinformation

FAQ

Online-/offline-
Magazin

Interview

Kauf

Abo

Tipps & Tricks
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Content Marketing

Content is King

Distribution is the Queen

(… und die hat die Hosen an!)



Content Marketing

Content ist dann geil, 
wenn er gelesen wird
– und einen Nutzen

bringt!



Content Marketing





Empfehlungen / Storytelling



Die besten 
Influencer & Markenbotschafter 

kommen aus dem eigenen 
Unternehmen!



Es kann nicht besser 
kommen:

Kunden als 
Markenbotschafter!



Achtung: 
Mit nur einem Klick kann 
ein Kunde über den Erfolg 

oder Misserfolg des 
Unternehmens 
entscheiden!



Influencer Marketing
Die Macht der Bewertungsportale



Influencer Marketing
Kunden als Markenbotschafter



Influencer Marketing
Wie kann ich Bewertungen generieren?

▪ Einen guten Job machen – intern (Führung) und extern

▪ Kunden & Mitarbeiter aktiv auffordern

▪ Touchpoints nutzen

▪ Convenience bieten (Links, Plattformen)

▪ Aktiv kommunizieren, da

− Produkte und Leistungen mit positiven Bewertungen einen 
Umsatzanstieg von durchschnittlich 30% verzeichnen 

− Kunden schenken nicht Produktinformationen vom Hersteller, 
sondern Bewertungen von anderen Kunden ein um rund 90% 
höheres Vertrauen 

− … und dies sogar unabhängig davon, ob die Bewertung von 
Bekannten oder Fremden ausgesprochen wurde!



Shitstorm & Krisenkommunikation



https://www.youtube.com/watch?v=710HRIk6Qtc

https://www.youtube.com/watch?v=710HRIk6Qtc


Shitstorm & Krisenkommunikation
Shitstorm-Entwicklung (5 Phasen)

http://printarchiv.absatzwirtschaft.de/pdf/Wer_sagt_wo_was_ueber_wen_asw_1211.pdf

Monitoring als Frühwarn-System:

Krisenthemen finden ihren Ursprung 

häufig in Spezialforen!

Kritik vs. Shitstorm? →

Kritische Masse!

http://printarchiv.absatzwirtschaft.de/pdf/Wer_sagt_wo_was_ueber_wen_asw_1211.pdf


Shitstorm & Krisenkommunikation
Die Shitstorm-Skala



Shitstorm & Krisenkommunikation
Einige Beispiele

Problematik:

− Beitrag der ARD bzgl. prekärer Arbeitsbedingungen, v.a. bei 
Leiharbeitern, Sicherheitsdiensten

− Heftige Reaktionen im Netz: Innerhalb von zwei Wochen mehr als 
18.000 Facebook-Kommentare von empörten Kunden

Reaktion:

+ Vier Tage nach dem ARD-Beitrag meldete sich Amazon in einer Pressekonferenz zu Wort 
und gab bekannt, die Verträge mit der Leiharbeitsfirma und dem entsprechenden 
Sicherheitsdienst aufzulösen

+ Corporate Blog für mehr Transparenz: Mitarbeiter berichten über ihre Arbeit bei Amazon 

− Reaktionen der Kunden auf Facebook blieben allerdings weitestgehend unbeachtet



Shitstorm & Krisenkommunikation
Einige Beispiele

Problematik:

− Preiserhöhungen, verspätete Züge und Zugausfälle wegen Streiks 
strapazieren die Nerven vieler Bahn-Kunden, was sich auch im Netz 
bemerkbar macht.

− „Trennungs-Brief“ einer Kundin auf die FB-Seite der DB

− Bekanntgabe einer “neuen Beziehung zu einem Anderen” – einem 
Fahrzeug der Marke Opel

− Binnen kürzester Zeit wurde dieser sehr überlegte und witzige Beitrag 
geliked, geteilt und kommentiert von vielen ebenfalls unzufriedenen 
Bahnkunden

Reaktion:

+ Im selben Ton einer traurigen Trennungs-Nachricht bekam die Kundin nach kurzer Zeit eine 
Antwort

+ Nicht nur die Deutsche Bahn sprang hier wortwörtlich auf den Zug auf, sondern auch Opel 
und Renault meldeten sich in amüsanten Antwortbeiträgen zu Wort

+ Negative FB-Reaktionen wurden zeitnah & souverän beantwortet



Shitstorm & Krisenkommunikation
Einige Beispiele

Problematik:

− RTL deckt in einer Dokumentation erhebliche Hygienemängel und 
schlechte Mitarbeiterführung auf

− Ein Skandal, der dem Image der Fastfood-Kette stark zusetzte und 
weithin im Netz und anderen Medien diskutiert wurde.

− Noch heftigere Reaktionen in den SMM durch Kommentar-Löschungen 
→ Fehler beim Krisen-Management im Netz, spätestens seit man mit 

Screenshots die vormalige Existenz eines Kommentars nachweisen 
kann!

Reaktion:

− Videobotschaft durch Geschäftsführer Andreas Bork an alle Burger King-Kunden → entschuldigt

sich für die diversen Missstände & gibt Massnahmen zur Verbesserung bekannt 

− Verbreitung über verschiedene Kanäle & durch Interviews in auflagenstarken Medien unterstützt

− Video findet wenig Anklang (1.857 Klicks, drei Daumen nach oben, fünf nach unten) – vgl. 
Parodie-Video von Oliver Kalkofe (172.668 Klicks, 1.749 Daumen nach oben, 46 nach unten)

https://www.youtube.com/watch?v=wETaF_B63wE



https://www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0

https://www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0
https://www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0


Shitstorm & Krisenkommunikation
Einige Beispiele

https://www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0

Problematik:

− Greenpeace kritisierte, dass grosse Mengen Palmöl zur Produktion von 
KitKat verwendet wird – und dabei wichtige Lebensräume von Orang-
Utans zerstört bzw. deren Population gefährdet werden 

− Greenpeace lanciert Social-Media-Kampagne mit abschreckenden 
YouTube-Videos

Reaktion:

− Nestlé wollte das Video verbieten und schaltete aggressiv Fanseiten ab, um der Diskussion 
zu entkommen

− Die Kampagne erlangte dadurch noch mehr Aufmerksamkeit und das Video verbreitete 
sich noch rasanter auf den unterschiedlichsten Plattformen

https://www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0
https://www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0


















Shitstorm & Krisenkommunikation
Was tun?

Alarm-Signale:

− Überdurchschnittlich viele Kommentare auf einen Post

− Ein und derselbe User postet in schneller Folge überkritische Kommentare unter die 
Beiträge 

− Reagieren in beiden Fällen weitere Nutzer ebenso negativ-emotional oder überkritisch, 
ist höchste Vorsicht geboten



Shitstorm & Krisenkommunikation
Was tun?

Be prepared - haben Sie einen Plan in der Schublade!

− Wo liegen Leichen im Keller?

− Welche Schritte müssen unternommen werden? 

− Wo sind Argumentationshilfen für absehbare Krisen zu finden? 

− Wer ist für die Bewältigung der Krise verantwortlich und wer ist zusätzlich zu informieren? 

− Wie sind diese Personen im Bedarfsfall zu erreichen? 

− Wer kann stellvertretend für einen nicht erreichbaren Verantwortlichen einspringen? 

− Wie können Sie das Moderatorenteam in kurzer Zeit skalieren? 

− Gibt es zum Beispiel externe Personen oder Agenturen, die Sie im Ernstfall jederzeit 
hinzuziehen können? 

− "Panik-Telefon", über das ein kompetenter Mitarbeiter unserer Agentur rund um die Uhr an 
jedem Tag des Jahres zu erreichen ist – schließlich entstehen Shitstorms gerne am Wochenende 
oder nach Feierabend



Shitstorm & Krisenkommunikation
Was tun?

Aufmerksam zuhören!
− Ein Shitstorm kündigt sich immer an!

− Wichtig: Alle Kanäle monitoren → Tools (z.B. GoogleAlerts)

Problem erkennen! 

− Was genau ist der Missstand?

− Wer ist der Meinungsführer? Gibt es Exponenten?

− Weshalb hat er Anhänger?

Zeitnah Feedback geben!

− Nicht ignorieren

− Keine Rechtfertigung & Verteidigung

− Deeskalierend, transparent antworten



Shitstorm & Krisenkommunikation
Was tun?

Stay cool!
− Ab und zu Hinweise zum Stand der Dinge geben, z.B. «Ich höre gerade von Frau Müller aus 

dem Qualitätsmanagement, dass sich jetzt unser Geschäftsführer der Sache angenommen hat« 
oder «Ich kümmere mich um die Lösung des Problems und bitte noch um etwas Geduld»

− Verständnis für die Shitstormer zeigen (Hardliner)

− Achtung: Unbedingt bei der Wahrheit bleiben!

Informationen kontrollieren!

Verantwortung übernehmen!

− «Wir haben offensichtlich Mist gebaut. Das haben wir dank euch erkannt. Wir beginnen jetzt, 
das Problem aus der Welt zu schaffen.»

− Problem aus der Welt schaffen & Berichterstattung auf Social Media, Corporate Blog, 
Medienmitteilung etc.

− Dank für konstruktive Kritik – next Steps

















Backup



Content Marketing
Zyklus









Shitstorm



Influencer Marketing
Was tun bei negativen Bewertungen?



Employer Branding & Social Recruiting
Aufgabe

▪ Identifizieren Sie mindestens 2 aufmerksamkeitsstarke
Employer Branding & Social Recruiting Kampagnen

− Grösseres Unternehmen

− KMU

▪ Untersuchen Sie den Medienmix



Influencer Marketing
Aufgabe

▪ Wer sind die 5 besten Influencer für Euren Bereich?

▪ Hilfsmittel: 

− influencer.world

− likometer.ch 

− influence.co


