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             Liebe Leserin, lieber Leser,

         
         Sie halten dieses Buch vermutlich in den Händen, weil Sie bereits wissen, dass für
            eine erfolgreiche Zielgruppenansprache heutzutage eine passende Content-Strategie
            erforderlich ist. Für Ihr Unternehmen sollen Sie Kundinnen und Kunden mit guten Geschichten
            fesseln, neue Leads generieren und die Bindung an Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung
            verbessern. Nur: Wie macht man das?
         

         
         Wer jemals auf einem Seminar von Andreas Berens und Carsten Bolk war weiß, wie leidenschaftlich
            die beiden für gute Storys und überzeugenden Content brennen. All ihre Erfahrung ist
            in dieses Buch eingeflossen. Gemeinsam mit Ihnen entwickeln sie Ideen und Methoden,
            damit am Ende eine vollständige Content-Strategie steht. Lassen Sie sich inspirieren
            und anleiten bei der Konzeption von Content-Ideen und Themen, bei der Wahl der richtigen
            Formate und Kanäle. Zahlreiche Beispiele und Übungen helfen Ihnen dabei.
         

         
         Dieses Buch wurde mit großer Sorgfalt lektoriert und produziert. Sollten Sie dennoch
            Fehler finden oder inhaltliche Anregungen haben, scheuen Sie sich nicht, mit mir Kontakt
            aufzunehmen. Ihre Fragen und Änderungswünsche sind jederzeit willkommen.
         

         
         Ich wünsche Ihnen viel Spaß und Erfolg.

         
         Ihr Stephan Mattescheck 
Lektorat Rheinwerk Computing
         

         
         stephan.mattescheck@rheinwerk-verlag.de 
www.rheinwerk-verlag.de 
Rheinwerk Verlag • Rheinwerkallee 4 • 53227 Bonn
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                        1    Einleitung – Create Content!
Content nicht nur zu konsumieren, sondern auch zu produzieren ist heute normal. Großartiger Inhalt ist aber keinesfalls ein Zufallsprodukt, sondern das Ergebnis eines Prozesses, der viele Erkenntnisse zusammenbringt, so wie dieses Buch.
Haben Sie sich schon einmal gefragt, wie viel Content im Internet in jeder einzelnen Minute gepostet wird? Nicht? Na, dann hier einmal auszugsweise ein paar Zahlen: In nur 60 Sekunden wurden 2020 insgesamt 41.666.667 WhatsApp-Nachrichten verschickt, 404.444 Stunden Movies auf Netflix geschaut, 347.222 Storys auf Instagram gepostet, 147.000 Fotos auf Facebook gestellt, 500 Stunden Videomaterial auf YouTube hochgeladen, 28 neue Tracks auf Spotify addiert und die TikTok-App 2.704 Male heruntergeladen – natürlich um noch mehr Content zu produzieren.[ 1 ] Wie gesagt passiert das alles in nur 60 Sekunden. Und ein Blick in die Jahre zuvor verrät: Die Zahl der Kanäle nimmt immer weiter zu und die Entwicklung ist hochdynamisch.
Es sind diese unglaublichen und zugleich beeindruckenden Zahlen, die eines ganz schnell klarmachen: Diese schiere Menge an Inhalten ist eine echte Herausforderung für alle Content Creators, ob Marketingverantwortliche, PR-Managerin oder Social-Media-Influencer. Denn zu diesem »Content Overflow« nun selbst noch mehr Inhalte beisteuern zu wollen mit der Erwartung oder Vorgabe, nicht nur gesehen und gelikt zu werden, sondern idealerweise am Ende auch noch etwas zu verkaufen, ist ein unstrittig ambitioniertes Ziel.

        1.1    Der unerbittliche Wettbewerb um die begrenzte Aufmerksamkeit des Publikums

        Wissenschaftlich begründet und gestützt von der eigenen alltäglichen Erfahrung dürfte klar sein: Jeder Mensch hat ein physiologisches Maximum, das er an Eindrücken und Inhalten täglich verarbeiten oder konsumieren kann. Die ständig abnehmende Werbeerinnerung der letzten Jahre bei gleichzeitiger Zunahme an allzeit verfügbarem Content ist ein deutliches Indiz für diese Entwicklung. Um dem Content Overflow zu entgehen, haben Menschen zudem gelernt, sich zu helfen: Sie blenden Überflüssiges per Adblocker einfach aus. Sie lassen sich bewusst oder unbewusst von immer intelligenteren Social-Media- und Google-Algorithmen nur noch solche Inhalte präsentieren, die ihren Interessen, Bedürfnissen oder sogar ihrer momentanen Verfassung entsprechen.

        Klar ist auch: Jeder Tag hat nur 24 Stunden. Und je mehr Zeit Menschen damit verbringen, ihre Lieblingsserien auf Netflix zu »suchten« oder ihren eigenen Film für die nächste TikTok-Challenge zu produzieren, desto weniger Zeit haben sie, die mühsam geschriebenen Artikel auf Ihrem Blog, die schönen Bilder im Instagram-Feed Ihres Unternehmens oder sogar die Pressemitteilung auf Ihrer Corporate Website zu lesen.

        Der Wettbewerb der Content Creators jeglicher Art um die begrenzte Aufmerksamkeit der Menschen ist entsprechend unerbittlich und teuer geworden. Das altbewährte Motto der klassischen Werbung »lauter, schriller, bunter« zieht schon lange nicht mehr, so sehr manch’ Werbetreibender es sich auch wünschen mag. Wer keine guten, relevanten Inhalte bieten kann, der muss immer mehr Geld in die Hand nehmen, um sich für seine Inhalte die Poleposition im Kopf seines Publikums zu erkaufen. Manche Inhalte schaffen es aber dennoch – scheinbar mühelos – und aus eigener Kraft, sprich »organisch«, dorthin zu kommen. Warum?

        So viel sei verraten: Inhalte, die das Publikum wirklich bewegen, sind selten das Ergebnis spontaner Eingebungen oder einzelner Creator-Qualifikationen, auch wenn das oft so erscheinen mag. Vielmehr entstehen sie erst im Zusammenspiel strategischer Erkenntnisse, die es zunächst zu erarbeiten und dann kreativ zusammenzubringen gilt. Sie sind das Ergebnis eines intensiven mehrstufigen Arbeitsprozesses.

    


                    
                        
        1.2    »Connecting the dots« – Content-Kreation als Prozess

        Sicher haben Sie schon nach dem einen Patentrezept, nach inspirierenden Best Practices als Vorlage oder nach klugen Ratgebern für Ihre eigene Content-Kreation gesucht. Googelt man durchs Netz, findet man viele sehr gute Beiträge, die das Thema erklären. Auch in der Literatur finden Sie viel Wissen, z. B. wie Sie Folgendes tun:

        
            	
                eine erfolgreiche und umfassende Content-Strategie schreiben mit klaren Zielvorgaben

            

            	
                eine aufschlussreiche Buyer Persona erstellen

            

            	
                eine umfassende Customer Journey skizzieren

            

            	
                kreative Ideen entwickeln

            

            	
                erfolgreiche Instagram Stories oder Influencer-Kampagnen machen

            

            	
                einen Blogbeitrag promoten

            

            	
                mit Storytelling begeistern

            

            	
                professionell Medienformate produzieren

            

            	
                die richtigen Kanäle wählen

            

            	
                Inhalte seeden und erfolgreich promoten

            

            	
                Redaktionsabläufe organisieren

            

            	
                KPIs definieren

            

        

        All das sind gut erklärte Instruktionen und How-tos aus der Sicht einzelner Disziplinen. Ein unerwartet erfolgreicher, viel gelesener Blogbeitrag macht aber noch keine Strategie – den Erfolg zu wiederholen wird daher schwer. Einfach einen Social-Media-Kanal zu bespielen, weil andere das auch tun, ist noch keine Idee, sondern eher eine Wette auf den Erfolg. Ein gut gemachtes Foto auf Instagram zu posten, bedient zunächst einmal die eigene Eitelkeit, löst aber wahrscheinlich noch keine Begeisterungstürme in der Community aus. Warum?

        Das System fehlt – und darum geht es uns in diesem Buch: »Connecting the dots«, d. h. Expertenkenntnisse, inspirierende Tools mit Erkenntnissen und Erfahrungen der eigenen Arbeit praxisnah miteinander zu verknüpfen. Denn Content-Kreation ist ein kreativer Prozess, von der Zieldefinition über die Entwicklung außergewöhnlicher Ideen, deren Produktion bis hin zur Erfolgskontrolle – und wieder von vorn. In diesem Prozess baut ein Arbeitsergebnis auf dem nächsten auf und gibt eine Disziplin die Vorlage für die nächste. Strategie, Kreation und Produktion arbeiten Hand in Hand mit der Analyse. So bringen Sie Ihre Content-Kreation Schritt für Schritt in eine Erfolgsspur. Sie schaffen eine Arbeitsweise, die Sie üben, einstudieren und deren Ergebnisse Sie sogar wiederholen, sprich replizieren können, mit immer neuen und überraschenden Ergebnissen, mit denen Sie Menschen begeistern oder die Sie aus guten Gründen verbessern können oder einfach auch mal fallen lassen müssen.

        Abkürzungen in diesem Prozess, wie in Kapitel 2, »Content-Marketing-Strategie – Intuition ist gut, Fahrplan ist besser«, vorgestellt, gibt es leider keine, das haben wir in unserer alltäglichen Arbeit gelernt. Einfach mal was auf TikTok zu machen, um dann zu schauen, ob man dafür Applaus bekommt, ist weder effektiv noch effizient. Seien wir ehrlich: Dieser in diesem Buch vorgeschlagene, sicherlich arbeitsintensive Weg kostet zwar anfangs viel Energie, vielleicht sogar mehr, als wenn Sie viele »Einzelmeister« produzieren. Er führt aber auch zu großartigen Ergebnissen, auf die Sie hinterher stolz sein können.

    


                    
                        
        1.3    Ein Buchprojekt als Heldenreise

        Die dargestellte konstruktive Ehrlichkeit kommt an, auch bei unseren Seminarteilnehmern und Studierenden, denen wir diese umfassende, ganzheitliche Art der Content-Kreation vermitteln. »Gibt es eigentlich Bücher, in denen man das noch mal nachlesen kann?« Diese Frage haben wir immer öfter gehört. Die Inhalte unseres »kreativen roten Fadens« nun in ein Buch zu fassen erschien also nur zu plausibel.

        Dennoch haben wir einige Zeit mit uns gerungen, ob wir uns auf das Abenteuer des Buchschreibens einlassen sollten, denn schnell wurde uns klar: Es wird ein dickes Buch und damit ein Marathonprojekt. Kurz: Wir hatten großen Respekt vor diesem Ruf.

        Aber schließlich nahmen wir unseren Mut zusammen und schrieben ein Handbuch, das Content-Kreation nicht nur ausschnitthaft erklärt, sondern Hintergrundwissen zu Marke und strategischem Marketing praxisbezogen vermittelt, das Content-Schaffende befähigt, ihren eigenen Weg zu finden. Geschrieben von einem Autorenteam aus zwei Perspektiven, der eines kreativen Strategen und der eines strategisch denkenden Kreativen, die diese Brücke auch persönlich schlagen können. Gespickt mit und inspiriert von vielen Projekten, Erkenntnissen fantastischer Experten, denen wir begegnet sind, und inspirierenden Tools. Und so nahmen die Dinge ihren Lauf.

        Es wurde wie erwartet kein einfacher Weg. Für unseren Kick-off, der ausgerechnet zu Beginn der Corona-Pandemie stattfand, zogen wir uns in ein kleines »Dichterrefugium« in Mainz zurück. Wir hofften, in der Stadt, in der Gutenberg den Buchdruck erfand, den richtigen Spirit für das ungewohnte Buchprojekt zu finden. Bei einem unserer abendlichen Spaziergänge durch die Stadt entdeckten wir am Gutenberg-Museum ein interaktives digitales Schriftenlaufband, auf das wir per Smartphone unsere Mission projizieren konnten. »Create Content!« Plötzlich erschienen uns diese Buchstaben wie eine Mission hell am Nachthimmel. Es funktionierte. Wir sammelten Energie und gingen ans Werk. Während des Schreibens begegneten uns allerdings auch immer wieder Selbstzweifel. Denn Kreativität ist alles, nur nicht objektiv und beschreibbar, sondern kritisierbar. Und Content Marketing ist (noch) keine Wissenschaft, sondern eine frische, relativ neue Disziplin, in der sich vieles entwickelt und auf die es viele unterschiedliche Sichtweisen gibt. Auch der notwendige Spagat zwischen der Vermittlung des notwendigen theoretischen Hintergrundwissens und angewandter Kreativität war nicht ohne. Nebenher verlangten auch noch das Tagesgeschäft und die Lehrtätigkeit unsere volle Aufmerksamkeit. Beides ist aber zugleich auch unsere wertvollste Inspiration, die dieses Buch zu dem wohl ausführlichsten Stück Content gemacht hat, das wir je kreiert haben. Und daher ist es nun wahr geworden. Das Ergebnis halten Sie in Ihren Händen: »Create Content!«

    


                    
                        
        1.4    Dieses Buch ist für Sie, wenn …

        Die Menschen, die wir beim Schreiben dieses Buches in unseren Köpfen gehabt haben, sind all die Content-Verantwortlichen, die uns in vielen Projekten und Seminaren begegnet sind. Sie sind unsere Inspiration und werden es auch weiterhin sein: Experten mit unterschiedlichen Berufen, Berufungen und individuellen Herausforderungen. Sie alle eint die Leidenschaft und die Aufgabe, Content zu kreieren, der den Unterschied macht, der Menschen bewegt und sich am Ende auf die eine oder andere Art bezahlt macht. Finden auch Sie sich in einem der folgenden Szenarien wieder? Dann wird dieses Buch sicherlich auch für Sie viele Antworten bereithalten.

        
            	
                Ihr Chef hat Ihnen gesagt, er möchte endlich auch »etwas auf Facebook machen«, und Sie wissen nicht was? Dann werden Sie in diesem Buch erfahren, warum Ihre Chefin vielleicht den richtigen Riecher hat, aber Sie mit kühlem Kopf und strategischem Sachverstand an die Sache herangehen sollten – um dann am Ende ein kluges Whitepaper zu produzieren.

            

            	
                Sie sind Einzelunternehmer und sind es leid, tagtäglich unzählige Angebote zu schreiben, die still ins Leere laufen oder von Wettbewerbern preislich unterboten werden? Dann werden Sie hier lernen, wie Sie Inhalte kreieren, die Ihre potenziellen Kunden so sehr begeistern, dass sie von selbst auf Sie zukommen: Weil sie nur Sie beauftragen möchten, koste es, was es wolle.

            

            	
                Sie sind die erste Content-Einzelkämpferin in Ihrem Unternehmen, bekommen nur wenig Zeit und kaum Geld für Ihre neue Aufgabe und wollen endlich beweisen, was Sie und Content können? Dann werden Sie in diesem Buch lernen, wie Sie auch mit kleinerem Budget Inhalte kreieren können, die große Emotionen auslösen.

            

            	
                Sie sind Chef vom Dienst, und Ihr Redaktionsteam wurde aus unterschiedlichen Unternehmensbereichen neu zusammengestellt? Dann lernen Sie, bisherige Routinen konstruktiv zu hinterfragen und die Zusammenarbeit in Ihrem Team agil und neu zu organisieren.

            

            	
                Sie sind verantwortlich für Public Relations und ärgern sich, dass Ihre Presseerklärungen keine Resonanz in den Medien mehr finden? Dann werden Sie in diesem Buch lernen, wie Sie Journalisten mit spannendem Storytelling wieder in den Bann Ihres Unternehmens ziehen können.

            

            	
                Sie sind zuständig für die Vermarktung eines Low-Interest-Service und brauchen neue Kunden? Dann werden Sie in diesem Buch lernen, wie Sie trotz vermeintlich trockener Materie Inhalte entwickeln können, die neue Leads in die Sales-Pipeline spülen.

            

            	
                Sie sind Influencerin und möchten mit Ihrer Reichweite Geld verdienen? Dann lernen Sie in diesem Buch, die Gründe Ihres Erfolgs besser zu verstehen und wie Sie sich zur Personenmarke entwickeln können, die sogar mit großen Marken kooperieren kann.

            

            	
                Sie wurden mit großer Erwartungshaltung als »Digital Evangelist« angeheuert und sollen im Unternehmen »alles anders machen«, aber bloß keinem dabei wehtun? Dann lernen Sie in diesem Buch, mit welchen Tools Sie den notwendigen Paradigmenwechsel von unternehmens- zu kundenzentrierter Denkweise und Content-Kreation einleiten können.

            

            	
                Sie sind Marketingexpertin im Unternehmen und sollen viele potenzielle Kunden auf Ihre mit viel Mühe neu eingerichtete Website bringen? Dann lernen Sie in diesem Buch, wie man die Community auf das neue Angebot aufmerksam macht.

            

            	
                Sie sind als wissenschaftlicher Mitarbeiter eines Instituts jetzt auch verantwortlich fürs Marketing, fühlen Sie aber fachfremd und überfordert? Dieses Workbook macht Sie im Kontext der Content-Kreation praktisch mit dem Thema Marke und Marketing vertraut.

            

            	
                Sie arbeiten in einem Verlag und sollen nun mit zusätzlichen kostenlosen Inhalten Aufmerksamkeit für die Inhalte schaffen, die Sie verkaufen? Dann werden Sie lernen, worin der Unterschied zwischen Ihrem Produkt- und Marketing-Content besteht und warum sich der neue Inhaltstyp am Ende doch auszahlt.

            

        

        Mit »Create Content!« möchten wir Ihnen nicht nur eine Übersicht geben, um beim Thema Content-Kreation und Content Marketing mitreden zu können. Das Handbuch soll Ihnen vor allem eine praktische Hilfestellung und Inspiration für jeden Schritt Ihrer kreativen Arbeit als Content Creator sein.

    


                    
                        
        1.5    Content-Kreation in drei Akten

        Das Buch besteht aus drei aufeinander aufbauenden Teilen:

        Im ersten Teil des Buches bekommen Sie das notwendige strategische Wissen als Grundlage für Ihre Arbeit: Was ist eine Strategie? Welche Schritte machen Content-Kreation erfolgreich? Welche Rolle spielt Ihre Marke dabei? Wie führen Sie sie zeitgemäß mit Content? Mit welchen kreativen Tools können Sie Empathie für Ihre Zielgruppe und Community entwickeln? Sie werden in diesem Teil Instrumente kennen- und nutzen lernen, mit denen Sie Strategie zu einem lebendigen, inspirierenden Sprungbrett für die Content-Kreation machen können.

        Im zweiten Teil des Buches geben wir Ihnen konkrete Tipps und Wissen an die Hand, die Ihre Kreation besonders machen. Wie findet man eine Idee? Von der Konzeption bis zur Produktion von Inhalten geben wir Ihnen einen Überblick über die wichtigsten Kreativtechniken, weisen Sie ein in die Kunst des Storytellings und geben Ihnen Hilfe für die Produktion von Inhalten, die alle Sinne ansprechen.

        Im dritten Teil des Buches geht es dann ums Machen und Gesehenwerden. Sie lernen, wie Sie Ihre Content-Produktion im Team organisieren können. Sie erfahren, wie Sie Ihre Inhalte nicht nur sichtbarer machen, sondern auch mit welchen Techniken Sie Ihre Community entlang der Customer Journey triggern können. Und wir möchten Ihnen auch helfen, den Erfolg Ihrer Arbeit zu messen, Ihr notwendiges Budget zu planen – und dafür zu werben.

        Hier ist er also, der rote Kreativfaden für Content Creators. Das Buch inspiriert Sie, so hoffen wir, zur Erstellung großartiger Inhalte, mit denen Sie Ihr Publikum, Ihre Zielgruppe und Ihre Community immer wieder aufs Neue begeistern können, damit Sie Ihren unternehmerischen Zielen, aber auch kreativen und beruflichen Idealen – wie immer sie lauten mögen – in großen Schritten näherkommen.

    


                    
                        2    Content-Marketing-Strategie – Intuition ist gut, Fahrplan ist besser
Egal, ob Sie Ihre Karriere als Content Creator frisch starten oder Ihre bisherige Kreationsarbeit ganz neu aufstellen möchten: Eine durchdachte und verbindliche Content-Marketing-Strategie ist Pflicht.
»Lass uns doch auch etwas auf TikTok machen.« Oder: »Wir brauchen auch mehr Storytelling!« Oder: »Wir sollten bloggen!« Wenn Sie einen dieser oder ähnliche Sätze hören oder eines Morgens mit einem solchen Gedanken aufwachen, sollten Sie kurz innehalten. Denn schon der nächste Schritt in die Content-Kreation könnte Sie auf einen wenig fruchtbaren Holzweg führen. Bevor Sie sich Gedanken über Kanäle oder Formate machen oder inspiriert durch einen Gedankenblitz beginnen, Inhalte zu produzieren, brauchen Sie vor allem eins: strategische Klarheit. Überlegen Sie, wohin Ihre große Reise gehen soll. Wie ein vorausdenkender Trainer, der sein Team auf das Spiel einstellt, brauchen Sie dazu zwei Dinge:
Zum einen ein grundlegendes Verständnis dafür, wie Marketing und Kommunikation heute funktionieren. Denn Social Media haben die traditionellen Regeln des Marketings, nach denen noch vielfach gearbeitet wird, neu geschrieben.
Und zum anderen brauchen Sie eine Strategie, an der Sie Ihre Content-Kreation ausrichten können, die Sie inspiriert, lebendige, überraschende, begeisternde kreative Inhalte zu schaffen, die sich nicht nur sehen lassen können, sondern deren Erfolg sich auch messen lässt.

        2.1    Der Mensch im Mittelpunkt – der unbequeme Paradigmenwechsel im Content Marketing

        Der 17. April 2019 mag ein Zufall der Musikgeschichte sein oder ein genialer Marketing-Stunt: Popikone Madonna, 60, und »Queen Bey« Beyoncé, 37, veröffentlichten an diesem Tag gleichzeitig ihre neue Alben. Die Art und Weise, wie sie ihre Meisterwerke ankündigten und publizierten, waren dabei aber sehr unterschiedlich – hier trafen alte und neue Marketingwelt aufeinander.

        [image: Madonna und Beyoncé, Produktmarketing vs. Content Marketing (Quelle: https://www.instagram.com/madonna; https://www.instagram.com/beyonce)]

        Abbildung 2.1    
            Madonna und Beyoncé, Produktmarketing vs. Content Marketing (Quelle: https://www.instagram.com/madonna; https://www.instagram.com/beyonce)

        Madonna hatte ihre erste aus dem neuen Album ausgekoppelte Single »Medellin« gemeinsam mit dem Rapper Maluma produziert. Sie bewarb sie im Vorfeld in den sozialen und klassischen Medien, im Web und auf den wichtigen Portalen der Musikindustrie mit Ads. Punkt 18 Uhr lief das Stück dann auf allen Radiostationen und Streamingplattformen.

        Beyoncé hatte vor diesem Tag etwas »Großes« angekündigt – nicht mehr, nicht weniger. Dann veröffentlichte sie auf Netflix eine zweistündige Dokumentation ihres außergewöhnlichen Auftritts beim Coachella-Festival 2018, der Titel des Films: »Homecoming«. Ihr als »Beychella« berühmt gewordener Festivalauftritt ist insofern bedeutsam, da mit ihr zum ersten Mal in der 20-jährigen Coachella-Geschichte die erste »Women of Colour« als Haupt-Act auftrat. Ihr Auftritt wurde mit 100 Amateurtänzerinnen und einer aus historisch schwarzen Universitäten rekrutierten Marching Band zu einer »sinnstiftenden Hommage an die Relevanz von Bildungseinrichtungen für Afroamerikaner«. Diesen Stoff nutzte Beyoncé als Kulisse für ihren Film. In der Doku setzte sie sich intensiv mit ihren eigenen Wurzeln, mit ihrer Existenz und ihrem Schaffen auseinander. Mit ihren Gedanken sprach sie viele junge schwarze Mädchen an, die, wie früh in ihrer Karriere auch Beyoncé, an sich und ihrer Identität zweifeln. Mit dem Film ermutigte sie sie, stolz auf die eigenen ethnischen Wurzeln und ihre Identität zu sein. Beyoncé, die nie ein College besuchte, stiftete im Rahmen von »Homecoming« zudem Stipendien für Highschoolabsolventen.[ 2 ]

        Und ihre Musik? Am gleichen Tag der Publikation ihrer Dokumentation überraschte Beyoncé ihre Fans mit ihrem neuen Album, ihrem eigentlichen Produkt. Sie »droppte« es – unangekündigt. Es war das Livealbum mit dem Audiomitschnitt des Coachella-Auftritts. Es wurde euphorisch gefeiert.

        Anstatt wie Madonna ihr eigentliches Musikprodukt in den Mittelpunkt ihrer Kommunikation zu stellen, rückte Beyoncé die Menschen in den Mittelpunkt ihres Contents, ihre emotionalen Nöte und Gefühle. Sie rührte die Fans mit ihrer Geschichte, indem sie sich selbst offenbarte, Selbstzweifel teilte und die Mädchen zu Tränen des Stolzes und der Erleichterung rührte. Sie war für sie da. Und selbst wer bisher kein Beyoncé-Fan war: Jetzt war der Zeitpunkt, ein Follower zu werden.

        »Homecoming« zeigt, worum es beim Content Marketing geht: In diesem Film steht nicht das Produkt, also die Musik, im Mittelpunkt der Kreation, sondern die Menschen, für die sie gemacht wird. Diesen Paradigmenwechsel vom Produktfokus hin zum Menschen im Fokus der Content-Kreation illustriert Abbildung 2.2.

        Auf der linken Seite stehen die vier P des klassischen Produktmarketingmix. Sie stehen für:

        
            	
                das Produkt, seine Definition und Entwicklung

            

            	
                dessen Preis, der einen großen Einfluss auf den Absatz hat

            

            	
                seine Platzierung/Place, also den Ort der Vermarktung, die Vertriebs- und Distributionswege

            

            	
                die Promotion, also Kommunikation im Sinne von Werbung, Verkaufsförderung und Öffentlichkeitsarbeit, die das Produkt bekannt machen und verkaufen helfen

            

        

        Diese vier P beschreiben die Kernaufgaben der Produktmarketingverantwortlichen. In Madonnas Fall hieß das, eine Single zeitgemäßer Machart aufzunehmen, am 17.04. um 18 Uhr auf allen Kanälen zu einem bestimmten Preis verfügbar zu machen und ihren Release zu bewerben.

        [image: Beim Content Marketing stehen der Mensch und seine Motivation, die vier F, im Mittelpunkt.                 Die vier F des Content Marketings. Eigene Darstellung auf der Grundlage von Parvanta, Claudia; Roth, Yannig; Keller, Heidi; Crowdsourcing 101: A Few Basics to Make You the Leader of the Pack. Health Promotion Practice, 14. 10.1177/1524839912470654, 2013, S.163-167, online: https://www.researchgate.net/publication/234089531_Crowdsourcing_101_A_Few_Basics_to_Make_You_the_Leader_of_the_Pack [23.11.2020]; siehe auch Wolfgang Henseler, Social Media Branding. Markenbildung im Zeitalter von Web 2.0 und App-Computing. In: Brand Evolution – moderne Markenführung im digitalen Zeitalter. Wiesbaden, Gabler Verlag 2011             ]

        Abbildung 2.2    
            Beim Content Marketing stehen der Mensch und seine Motivation, die vier F, im Mittelpunkt.[ 3 ]

        Ergänzen wir die vier P des Produktmarketingmix um die vier F des Content-Marketing-Mix. Sie beschreiben konkrete Bedürfnisse, die uns Menschen umtreiben:

        
            	
                Fun – das persönliche, eher hedonistisch geprägte Bedürfnis nach Spaß und dem Frönen einer ausgeprägten Leidenschaft

            

            	
                Fortune – ein geldwerter oder zeitlicher Vorteil, der beispielsweise schneller verfügbarem und/oder exklusivem Wissen und/oder einer besonderen Qualifikation entspringt

            

            	
                Fame – das Bedürfnis nach Applaus, sozialer Anerkennung und herausgestellter Bekanntheit in einer Community

            

            	
                Fulfillment – der Wunsch nach persönlicher Erfüllung durch Teilnahme und Mitwirkung an oder dem Bewahren von etwas, das einem wichtig ist

            

        

        Alle vier Bedürfnisse können durch kreative, empathisch konzipierte Inhalte befeuert, inspiriert, befähigt oder sogar befriedigt werden. Der Auftrag an die Content Creators lautet also: »Kümmert euch mit Inhalten um die Bedürfnisse der Menschen, nicht um das Bewerben des Produkts.« Oder: »Produziert hilfreiche Inhalte (statt Produkte).« In diesem Sinne mag sich Beyoncé im Vorfeld der Konzeption und der Idee für »Homecoming« folgende Fragen gestellt und entsprechende Antworten gefunden haben:

        
            	
                Was motiviert meine Community? Freude an Musik und diese gemeinsam zu feiern

            

            	
                Was fehlt den Menschen, ihre Motivation zu leben? Selbstvertrauen, Stolz, gleichberechtigte Teilhabe an Bildung, Kultur und Gesellschaft

            

            	
                Was für ein Bedürfnis entsteht aus diesem Mangel? Bedürfnis nach Anerkennung, Bestätigung und unbeschwerter Freude am Leben

            

            	
                Und was ist der daraus resultierende Bedarf, den sie mit ihrer (fachlichen, psychologischen, …) Kompetenz und entsprechenden Inhalten glaubwürdig bedienen kann? Black Empowerment: die erleichternde Erkenntnis, trotz aller Widrigkeiten des Lebens etwas erreichen zu können

            

        

        Dieser Paradigmenwechsel bei der Kreation von Inhalten für und rund um Menschen fällt denen enorm schwer, die bisher gewohnt waren, nur über das zu sprechen bzw. zu kommunizieren, was sie am besten kennen: sich selbst, ihr Produkt oder ihr Unternehmen, beispielsweise in traditionellen Werbespots oder Anzeigen. Das ist nicht unbedingt schlecht. Solche Inhalte gehören zum klassischen Push Marketing (auch Outbound Marketing genannt). Die Effizienz dieser Art von Inhalten ist aber gesunken: Heute sind Kunden mit Informationen und Werbeangeboten geradezu reizüberflutet. Sie blenden sie als Störfaktoren aus: mit Adblockern, mit der Hilfe von Suchmaschinen wie Google oder sozialen Medien, die ebenfalls nur relevante Informationen in die Suchergebnisse und Timelines ihrer Kunden spülen wollen. Sich in diesem Umfeld Aufmerksamkeit und Reichweite zu kaufen ist teuer geworden.

        Im Gegensatz zum Produktmarketing arbeitet Content Marketing nach dem Prinzip des Pull Marketings (auch Inbound Marketing genannt): Die Inhalte selbst »ziehen« die Aufmerksamkeit der Menschen hin zur Marke. Menschen suchen sogar aktiv nach solchen Inhalten. Denn sie »brauchen« und schätzen sie. Solche Inhalte erreichen ihr Publikum, ohne aufdringlich zu sein – beispielsweise durchs Teilen in den sozialen Medien. Auch mit »Homecoming« hat Beyoncé ihre Community auf Netflix förmlich »angezogen«, ohne den Menschen ihre Musik »aufdrängen«, sprich verkaufen zu wollen.

        Schauen wir uns dazu und zum besseren Verständnis des ungewohnten Wesens von Content Marketing zunächst eine ursprüngliche Definition von Marketing an. Marketingprofessor Philip Kotler plädiert mit seiner Definition für einen immanenten Wertschöpfungsgedanken des Marketings:

        »Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erstellen, anbieten und miteinander austauschen.«[ 4 ]


        Interessanterweise bezieht Kotler seine grundsätzliche Marketingdefinition nicht nur auf die Herstellung von »Produkten«. Er nennt auch »andere Dinge«, die man als Unternehmen oder als Person produzieren und teilen kann. Damit können wir seine Definition um eine wichtige Komponente ergänzen, um Content:

        Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie Produkte und Inhalte von Wert erstellen, anbieten und miteinander austauschen. 


        Bedeutet: Im Marketing geht es darum, Bedürfnisse und Wünsche von Menschen zu bedienen, entweder mit einem Produkt oder eben auch mit Content – und Letzteres nennen wir Content Marketing.

        Jay Baer, Marketingexperte und Autor des Buches »Youtility«, formuliert den Anspruch hinter diesem modernen Verständnis von Marketing sehr markant:

        »Marketing so useful people would pay for it.«[ 5 ] 


        Diesen Satz könnten Sie sich als Selbstverpflichtung über Ihren Schreibtisch hängen. Denn darum geht es am Ende: Kreieren Sie nicht nur Inhalte, sondern solche, die so »wertvoll« sind, dass Menschen bereit sind, dafür zu bezahlen.

        Beim Bezahlen geht es allerdings nicht um die Währung Geld. Das wäre dann doch sehr weit gesprungen, obwohl auch das möglich ist, wie das Beispiel des Onlinemodehauses ABOUT YOU mit seinen vielen Content-Formaten von TV-Sendung über Modenschau bis Kultfestival zeigt (siehe Kapitel 15, »Branded Content – Inhalte mit kreativen Partnern entwickeln«).

        Sondern Menschen bezahlen dafür:

        
            	
                mit ihrer Zeit, die sie nun für die Lektüre oder das Anschauen Ihres Contents aufbringen (anstatt sie mit Freunden oder Inhalten ihrer Influencer auf YouTube oder auf Netflix zu verbringen)

            

            	
                mit ihren Daten, die sie bewusst oder zumindest unterschwellig toleriert im Gegenzug für den Konsum des Inhalts hinterlassen

            

            	
                mit ihrer Reputation, also ihrem guten Ruf, durch das Teilen Ihrer Inhalte in ihrer Community, weil sie überzeugt sind, dass diese richtig oder wichtig für andere Gleichgesinnte sind oder aus einem Stoff sind, mit dem sie bei ihren Followern Eindruck machen können

            

        

        Media-Experte Thomas Koch geht bei der Erklärung von Content Marketing noch einen Schritt weiter: Dessen Inhalte sollten aus seiner Sicht nicht nur relevant sein, denn …

        »… das muss Werbung auch, sondern für die Zielgruppe bisweilen unentbehrlich.«[ 6 ] 


        Warum aber sollte ein Unternehmen kostenlos wertvollen und sogar unentbehrlichen Content zur Verfügung stellen? Die Erklärung gibt das folgende Fallbeispiel.

        
            Beispiel: »The Furrow« – wertvoller Content im B2B

            (Fast) unentbehrliche Inhalte, die von Kunden erwünscht, deren regelmäßiges Erscheinen sogar ersehnt wird, produziert der US-Landwirtschaftsmaschinenbauer John Deere mit seinem Magazin »The Furrow« (übersetzt: »Die Furche«, www.thefurrow.com).

            »The Furrow« richtet sich an Landwirte und Viehzüchter und erschien erstmals im Jahr 1895. Das Ziel war, diese über Folgen der Industrialisierung und geänderte Anforderungen an ihre Betriebe und deren Führung aufzuklären. Der Sohn des Firmengründers hatte erkannt, dass Farmer einen hohen Bedarf an Aufklärung im Umgang mit neuen Technologien hatten. Anstatt ihnen also die eigenen Maschinen anzupreisen, bot und bietet »The Furrow« zusätzliches Coaching für das wirtschaftliche Überleben. Den Markennamen John Deere sucht der Leser dabei vergeblich im redaktionellen Magazinteil. Diese Konzentration auf die Aufklärung der Farmer war damals eine revolutionäre Idee.

            Was ist das Ergebnis? Stellen Sie sich dazu vor, Sie sind Farmer und von einem Tag auf den anderen brauchen Sie einen neuen Mähdrescher, weil der alte den Geist aufgegeben hat. An wen würden Sie sich wenden? An einen x-beliebigen Maschinenproduzenten aus den Gelben Seiten oder aus der Google-Suche? Oder doch an das Unternehmen, dass Ihnen schon seit Jahren mit Rat zu Seite steht?

            An seinem Ansatz hat John Deere übrigens bis heute nichts geändert. Das Magazin wird jetzt, als Magazin und online, Landwirten und Branchenexpertinnen in 28 EU-Ländern, Osteuropa, der GUS, dem Nahen und Mittleren Osten und Nordafrika zur Verfügung gestellt. Es bietet weiterhin eine Mischung aus aktuellen Landwirtschaftsthemen mit lokalem und internationalem Hintergrund und Best-Practice-Beispielen. Dabei geht es um Digitalisierung, Klimawandel und Genforschung, also Dinge, die moderne Farmer beschäftigen.

            [image: »The Furrow« bietet seit über 100 Jahren wertvolle Ratschläge für die Landwirtschaft – ohne den Namen oder die Produkte von John Deere in den Fokus zu stellen.                     https://thefurrow.co.uk/                 ]

            Abbildung 2.3    
            »The Furrow« bietet seit über 100 Jahren wertvolle Ratschläge für die Landwirtschaft – ohne den Namen oder die Produkte von John Deere in den Fokus zu stellen.[ 7 ]

        

        »The Furrow« gilt in seiner Form als altes, aber leuchtendes Beispiel für Content Marketing, wie wir es heute kennen. »Youtility«-Autor Jay Baer erklärt die Denke dahinter mit dem Unterschied zwischen den Begriffen Selling und Helping, also zwischen Verkaufen und Helfen:

        »If you sell something, you make a customer today. If you help someone, you create a customer for life.«[ 8 ]


        Meint: Wenn Sie heute etwas verkaufen, haben Sie einen Kunden und kurzfristigen Erfolg. Wenn Sie jemandem mit Rat und Tat helfen, gewinnen Sie dagegen einen Kunden fürs Leben, und Sie gestalten eine Beziehung mit langfristigem Erfolg. Und genau das ist Content Marketing: Beziehungsmanagement.

        Solche Pull-Inhalte haben allerdings keine kurzfristige Impulskraft für messbare ökonomische Ergebnisse, wie Push-Inhalte es haben. Das macht die Durchsetzung dieses Paradigmenwechsels in Unternehmen, die an kurzfristigem Erfolg orientiert sind, entsprechend schwer. Erkennt ein Unternehmen den Wert einer langfristig aufzubauenden Kundenbeziehung nicht, ist es oft ein schwieriges Unterfangen, Budgets und notwendigen personellen Einsatz für die Kreation im Sinne des Content Marketings zu bekommen.

        Deshalb: Wenn Sie in einem Unternehmen arbeiten, führen Sie Produkt- und Content Marketing zusammen. Überwinden Sie die organisatorischen Silos. Anstatt Marketing nur als etwas zu betrachten, das alle Produktmerkmale und -nutzen abdeckt, decken Sie breitere Kunden- und Interessentenbedürfnisse auf. Erarbeiten Sie als Content Creator passende kreative Inhalte dazu. Produkt- und Content Marketing ergänzen sich so, arbeiten auf Augenhöhe und Hand in Hand, um Kunden anzusprechen.

        Der Schlüssel zum potenzierten Erfolg liegt in der Konsistenz von Wertversprechen und Botschaften. Daher brauchen Sie für Ihre Content-Kreation eine auf alle anderen Aktivitäten im Unternehmen abgestimmte Strategie. Wie Sie eine solche Strategie aufbauen, dass schauen wir uns im nächsten Abschnitt an.

    


                    
                        
        2.2    Content-Kreation braucht Content-Strategie

        Folgendes nicht unrealistische Szenario verdeutlicht, warum Sie für Ihre Content-Kreation strategische Klarheit brauchen: Stellen Sie sich vor, Sie arbeiten in einem mittelständischen Unternehmen. Mit Geduld und vielen Argumenten haben Sie Ihren Chef überzeugt, dass Content Marketing die zeitgemäße Art und Weise zu kommunizieren ist. Nun machen Sie sich mit Feuereifer an die Arbeit. Sie entstauben den seit dem Weggang Ihres Azubis verwaisten Facebook-Kanal Ihres Unternehmens. Dazu eröffnen Sie auch einen Instagram-Account. Sie beginnen, die schönsten Bilder aus dem Unternehmensbericht zu posten.

        Nach vier Wochen bittet Ihr Chef Sie freundlich zu einem Gespräch. Er möchte erfahren, wie es läuft: »Ist schon was passiert?« Sie zeigen ihm Ihre erfolgreichsten Posts und berichten, welche kreativen Formate Sie für welche Kanäle entwickelt haben. Sie betonen, wie oft sie Inhalte posten und teilen. Dann stellt Ihr Chef Ihnen nach einer halben Stunde eine einzige Frage: »Was hat uns das gebracht?« Stolz berichten Sie über die 100 neuen Follower. Aber der Fragende zeigt sich nur mäßig beeindruckt.

        In diesem Moment wird klar: Sie sind zwar mit viel Eifer und Freude in die Content-Kreation eingestiegen, haben aber wichtige Fragen zuvor nicht geklärt. Sie haben vielleicht einen umfangreichen Redaktionsplan aufgesetzt, sich aber nicht damit auseinandergesetzt, wie Ihr Unternehmen Geld verdienen möchte. Sie haben keine Strategie, die abgestimmt ist auf das, was Ihr Chef als Erfolg definiert hat. Für Sie sind die 100 Follower ein schöner Erfolg. Für ihn wirken sie beliebig, denn er kann sie nicht der einen wichtigen Zielgruppe zuordnen, die über den Geschäftserfolg entscheidet. Die positive Resonanz ist damit als Argument verpufft.

        Stärken Sie Ihre Content-Kreation also mit einer ausführlichen und klar formulierten Content-Marketing-Strategie. Dabei ist es unerheblich, ob Sie in einem großen Unternehmen für den Content verantwortlich sind, mit einem eigenen Betrieb selbstständig oder als Influencer in eigener Sache unterwegs sind. Beschäftigen Sie sich im Vorfeld der Ideenentwicklung und deren Ausarbeitung mit W-Fragen. Das sind die Fragen, die Ihnen gute Journalisten stellen würden:

        
            	
                Warum kreieren Sie Content? Mit welchem Ziel?

            

            	
                Für wen genau produzieren Sie die Inhalte?

            

            	
                Was für Inhalte brauchen diese Menschen?

            

            	
                Wie produzieren Sie die Inhalte?

            

            	
                Wo publizieren Sie die Inhalte?

            

            	
                Wann/wie oft publizieren Sie sie?

            

            	
                Woran messen Sie den Erfolg?

            

        

        
            Beispiel: Netflix und die W-Fragen

            An einem eindrucksvollen Beispiel aus der Content-Produktion in der Filmindustrie kann man die Bedeutung dieser Fragen gut veranschaulichen.

            Ein klassischer TV-Sender produziert für eine neue angedachte Serie mit hohem Aufwand eine Pilotfolge. Diese strahlt er aus – als Test. Goutiert das Publikum Stoff, Inhalte, Setting, Schauspieler und die Story, geht die Produktion in Serie. Ansonsten wird sie nicht weiterverfolgt. Ganz anders geht Netflix vor, wie das Vorgehen bei der Produktion von »House of Cards« zeigt.[ 9 ]

            Bevor die Produktion losging, beantworteten sich die Verantwortlichen die W-Fragen wie folgt:

            
                	
                    Warum? Netflix möchte seine Führung im Online-TV ausbauen und sichern und sucht daher nach Blockbuster-Stoffen für neue Serien.

                

                	
                    Für wen? Netflix will ein neues, junges Publikum ansprechen. Das hat neue Sehgewohnheiten wie Binge Watching entwickelt: Es schaut losgelöst von Sendezeiten eine ganze Staffel in einem Zug durch.

                

                	
                    Was? Die Kreativen des Studios legten den Verantwortlichen eine britische Miniserie im Original mit dem Titel »Ein Kartenhaus« vor. Ihre Idee war, diese für eine amerikanische Version neu und amerikanischer zu adaptieren.
Würde das Publikum den Stoff mögen? Anstatt nun einen Pilotfilm zu produzieren, analysierten die Verantwortlichen ihre digitalen Kundendaten. Wider Erwarten gab es da ein großes interessiertes Publikum für die Story-Idee mit anspruchsvollen Handlungssträngen und durchaus komplexen Charakteren. Auch Regisseur Fincher und die Besetzung mit dem (damals noch skandalfreien) Kevin Spacey würden dem Publikum laut Datenpool gefallen. Damit war die Frage nach der Relevanz des Stoffes zuverlässig mit Ja beantwortet.

                

                	
                    Wie? Das Drehbuchautorenteam mietete sich in einem dreistöckigen Gebäude in Venice ein und begann, einen spannenden Redaktions- bzw. Kreationsprozess: Die dreizehn Drehbücher der ersten Staffel wurden komplett durchgeschrieben. Der leitende Produzent hieß Willimon und saß im obersten Stockwerk, das Autorenteam in den unteren Etagen. Er machte ständig Änderungen am Drehbuch – sogar noch während der Dreharbeiten. Auf die Anwesenheit von Kollegen aus Stabsstellen verzichtete man beim Dreh dagegen.[ 10 ]

                

                	
                    Wo? natürlich als Onlinestreaming auf Netflix

                

                	
                    Wann? on demand

                

                	
                    Wie oft? als erste Serienstaffel mit 13 Folgen

                

            

        

        Nun produzieren Sie als Content-Verantwortlicher vermutlich keine neue Netflix-Serie. Aber dennoch sollten Sie sich die gleichen Fragen wie die Produzenten der Erfolgsserie stellen. Am Ende konkurriert Ihr Content mit Inhalten wie diesem um Aufmerksamkeit und knappe Zeit Ihres Publikums.

    


                    
                        
        2.3    Content Marketing und Content-Strategie – zwei Seiten einer Medaille

        Die oben genannten Fragen bestimmen eine Content-Marketing-Strategie – das Zusammenwirken von Content-Strategie und Content Marketing. Klären wir zunächst die Aspekte einer Content-Strategie. Kristina Halvorson definiert den Begriff wie folgt:

        »Content strategy guides planning for the creation, delivery, and governance of useful, usable content.«[ 11 ]


        Eine Content-Strategie ist ein konkreter Leitfaden für die Planung der Kreation sowie der Bereitstellung und Verwaltung von Inhalten. Die Strategie beschreibt die grundlegenden strategischen Ziele sowie Strukturen, Prozesse und inhaltliche Richtlinien, an denen Sie Ihre Content-Kreation ausrichten, um Inhalte effizient zu produzieren und zu distribuieren. Sie ist damit so etwas wie die Arbeitsgrundlage für die immer und immer wieder neu zu produzierenden Inhalte des Content Marketings, für die Menschen wie gesagt bereit sind zu zahlen. Die beiden Begriffe sind also zwei Seiten ein und derselben Medaille, nämlich Ihrer erfolgreichen Content-Kreation. Schauen wir uns die beiden Seiten genauer an (siehe Abbildung 2.4).

        [image: Die zwei Seiten der Content-Kreation: organisatorische und strategische Vorbereitung und kreative Entwicklung von Content                 Eigene Darstellung nach Doris EichmeierEichmeier, Doris, Akademie der Deutschen Medien und https://pr-blogger.de/2015/04/21/wie-wichtig-ist-content-strategie-fuer-das-content- marketing/ [10.08.2020]             ]

        Abbildung 2.4    
            Die zwei Seiten der Content-Kreation: organisatorische und strategische Vorbereitung und kreative Entwicklung von Content[ 12 ]

        In der Content-Strategie formulieren Sie auf der einen Seite einmalig und grundsätzlich Ziele und Strukturen Ihrer Content-Kreation. Diese legen Sie einmal fest und verabschieden Sie. Wichtige Aspekte, mit denen Sie sich zur Erstellung Ihrer Strategie beschäftigen sollten, sind dabei:

        
            	
                Ziel & Zweck Ihrer Content-Kreation (siehe Kapitel 6, »Die richtigen Ziele setzen und erreichen – mit Content-Kreation zum Unternehmenserfolg«)

            

            	
                Ihre Marke, die sich mit Ihren Werten und Ihrer Haltung in den Inhalten widerspiegelt (siehe Kapitel 3, »Marken verstehen – und mit Content führen«, Kapitel 4, »Inhalte kreieren, die Marke und Mensch zusammenschweißen«, Kapitel 5, »›Ich bin Marke‹ – mit Inhalt und Haltung zum Personal Branding«)

            

            	
                Budget, das Ihnen zur Verfügung steht oder um das sie werben müssen (siehe Kapitel 29, »Budgets bestimmen – was Content kosten darf«)

            

            	
                Nutzerforschung, die bestehenden Mangel, daraus entstehenden Bedarf und die entsprechenden Bedürfnisse und Motivation der Menschen sichtbar und als Inspiration nutzbar macht (siehe Kapitel 7, »Mit der Persona zur besseren Zielgruppe – Communitys aufbauen und pflegen«, Kapitel 8, »Insights – finden Sie Themen, die Menschen bewegen«, Kapitel 9, »Customer Journey – die Reise des Kunden verstehen und mit Inhalten begleiten«)

            

            	
                Organisatorische Strukturen, Prozesse, Workflows und Tools, die Ihren Produktionsprozess standardisieren und damit planbar und effizient machen (siehe Kapitel 24, »Den Kreationsprozess organisieren – mit Redaktionsplan, Kanban und im Newsroom«)

            

            	
                Rollenbeschreibungen und Verantwortlichkeiten für alle, die an Ihrem Kreationsprozess beteiligt sind (siehe Kapitel 23, »Rollen und Kompetenzen – vom talentierten Einzelkämpfer zum Content-Creator-Team«)

            

            	
                Guidelines für Marke, Sprache und Design, die für einen einheitlichen Auftritt in allen Medien und an allen Kontaktpunkten sorgen

            

        

        
            Tipp: Der Umgang mit Ihrer Content-Strategie

            Ihre Content-Strategie ist das Manifest Ihrer Kreation. Halten Sie Ihre Strategie daher für alle Content-Verantwortlichen, die am Projekt oder im Team arbeiten, schriftlich fest, hinterlegen Sie sie für jeden erreichbar, damit Sie sie konsequent durchsetzen können.

        

        Und worum geht es auf der anderen Seite im Content Marketing?

        
            	
                Idee: Wie kommt man zur zündenden kreativen Idee, die Ihre »Content-Stücke« im Rahmen Ihres Frameworks besonders machen (siehe Kapitel 11, »Der kreative Prozess – der schnelle Weg zur zündenden Idee«)?

            

            	
                Themenfindung: Welche Inhalte interessieren das Publikum, das Sie laut Strategie ansprechen möchten? Sind das z. B. berufliche oder private Interessen, brauchen Sie Inspiration zu einem speziellen Thema oder für Ihr Leben? (siehe Kapitel 10, »Die Content-Marketing-Mission – das inspirierende Sprungbrett für die Content-Kreation«)

            

            	
                Content-Framework: Welchen inhaltlichen und kreativen Rahmen können Sie aus diesem Thema heraus definieren, in den Sie dann Ihre einzelnen Content-Stücke »hineinarbeiten«? Bei John Deere wäre der Rahmen etwa: »Ratschläge und Anleitungen für die erfolgreiche und zeitgemäße Landwirtschaft« (siehe Kapitel 10, »Die Content-Marketing-Mission – das inspirierende Sprungbrett für die Content-Kreation«).

            

            	
                Story-Framework: Wie findet und erzählt man packende Storys, die Menschen begeistern, sie zum Lachen oder zum Weinen bringen, Gänsehaut verursachen und über die sie mit ihren Freunden sprechen (siehe Kapitel 12, »Storys – warum wir Geschichten lieben«, Kapitel 13, »Storytelling – Geschichten richtig erzählen«).

            

            	
                Kreation: Wie setzt man die Idee packend und hochwertig um (siehe Kapitel 14, »Content-Marketing-Kampagne – wie Sie mit einer Leitidee crossmedial sichtbar werden«, Kapitel 15, »Branded Content – Inhalte mit kreativen Partnern entwickeln«, Kapitel 20, »User-generated Content – authentische Inhalte für Menschen von Menschen«, Kapitel 21, »Create Content mit Influencern – Marketing auf Augenhöhe«, Kapitel 22, »Content Curation und Content Recycling – mit bestehendem Inhalt neuen Mehrwert bieten«).

            

            	
                Formate: Welche Formate wählen Sie für die Umsetzung Ihrer Ideen, weil Ihr Publikum sie gerne und oft nutzt: Videos, Artikel, GIFs, Podcasts … (siehe Kapitel 26, »Social Media strategisch nutzen – mit den richtigen Kanälen und passenden Formaten«, Kapitel 16, »Visueller Content – von der Infografik bis zur Fotografie«, Kapitel 17, »Video-Content bleibt im Kopf – mit Bewegtbild begeistern«, Kapitel 18, »Audio-Content – von Radio bis Podcast«, Kapitel 19, »Schreiben können – das Geheimnis guter Texte«).

            

            	
                Kanaleinsatz: Welche Kanäle nutzt Ihr Publikum, die Sie mit Ihren Formaten bespielen sollten (siehe auch Kapitel 26, »Social Media strategisch nutzen – mit den richtigen Kanälen und passenden Formaten«).

            

            	
                Vermarktung: Wie sorgen Sie dafür, dass Ihr Content gesehen und gefunden wird? Auch das gehört zum Content Marketing. Denn von ganz allein findet Ihr Inhalt den Weg zum Publikum nicht. Wie das Produkt braucht Content Anschub und eine entsprechende Google-freundliche Auffindbarkeit (siehe Kapitel 25, »Visibility – mehr Reichweite und Sichtbarkeit für Ihren Content«, Kapitel 27, »Mehr Engagement – so triggern Sie Ihre Community«).

            

            	
                Erfolgskontrolle: An welchen Zahlen können Sie den Erfolg Ihres Inhalts messen? Natürlich abgestimmt auf die übergreifenden Ziele Ihrer Content-Strategie (siehe Kapitel 28, »KPIs und Metriken – Erfolg lässt sich messen«).

            

        

        Der Content-Stratege Michael Andrews beschreibt das Zusammenspiel von Content Marketing und Content-Strategie so:

        »If content strategy is about the functional side (don’t waste people’s time, give them exactly what they are seeking), then content marketing is about the emotional side (make them like being with you).«[ 13 ]


        Während Sie also mit der Content-Strategie festhalten, für was, wen und wie die Produktion sein bzw. funktionieren soll, sorgen Sie mit der Erarbeitung kreativer, hochwertig produzierter, relevanter und bestenfalls unterhaltsamer Inhalte im Content Marketing dafür, dass Menschen gerne ihre Zeit mit Ihnen bzw. Ihrer Marke verbringen.

        Kurz gesagt gibt es ohne eine klare Strategie keinen kreativen und wertvollen Content. Erst die Strategie macht Ihre kreative Arbeit effektiv und ergebnisorientiert. Sie definiert Prozesse, damit man sie nicht immer wieder neu aufsetzen muss, und macht die Content-Kreation mit Blick auf die strategisch langfristig festgelegte Richtung und eingesetzte Ressourcen effizient. Umgekehrt gilt aber auch: Ohne kreativ und herausragende Inhalte ist die beste Strategie nichts wert. Seien Sie daher mutig, und gehen Sie auf Basis Ihrer einmal definierten Strategie immer wieder neue Wege. Ihr Publikum soll sich Ihren Content schließlich genauso gerne anschauen wie »House of Cards«. Das ist der Maßstab für Ihre Content-Kreation.

    


                    
                        
        2.4    Content-Marketing-Strategie – die neun Stufen des Kreationsprozesses

        Um Ihnen den Einstieg in eine zielgerichtete Content-Kreation mit allen strategischen und kreativen Grundlagen zu erleichtern, organisieren Sie Ihr Zusammenspiel von Content-Strategie (dunkelgraue Punkte in Abbildung 2.5) und Content Marketing (hellgraue Punkte in Abbildung 2.5) in einem neunstufigen Prozess: der Content-Marketing-Strategie.

        [image: Die Content-Marketing-Strategie: der Kreationsprozess in neun Stufen]

        Abbildung 2.5    
            Die Content-Marketing-Strategie: der Kreationsprozess in neun Stufen

        
            	
                Definieren Sie Ihr Ziel und halten Sie es fest – schriftlich: Warum machen Sie das alles eigentlich? Dieser erste Schritt ist oftmals unbequem. Denn Ziele sind nicht immer klar, oft nicht formuliert oder gar nicht kommuniziert. Dennoch: Ob Sie als Content-Verantwortlicher in eigener Sache, als Experte im Unternehmen oder für Ihren Erfolg als Influencer arbeiten: Setzen Sie sich klare Ziele. Wenn Sie im Unternehmen arbeiten, stimmen Sie Ihre Ziele unbedingt auf die der Unternehmensstrategie ab. Lassen Sie sich Ihr Ziel von der Geschäftsführung absegnen. Nur mit Zielen können Sie Ihr Budget zweckmäßig argumentieren und Ihren Erfolg dokumentieren. Halten Sie diese Ziele verbindlich und schriftlich fest. So vermeiden Sie ständiges Umformulieren und Neupriorisieren von Zahlen und Zielen durch direkt oder indirekt Beteiligte. Letzteres mündet oft in ergebnisloses Arbeiten und führt in Kreation und Produktion zu Frust und Budgetverschwendung.

                
                    Tipp: Behalten Sie Ihre Ziele im Blick

                    Wenn Sie Ihre Ziele stets im Auge behalten, werden diese Sie auch in turbulenten Zeiten auf der Spur halten.

                

            

            	
                Legen Sie Ihre Zielgruppe fest: Wer, sprich welche Zielgruppe hilft Ihnen, das vereinbarte Ziel am effektivsten oder am schnellsten zu erreichen? Seien Sie bei dieser Festlegung so akkurat und präzise wie möglich. Involvieren Sie auch Verantwortliche der Fachabteilungen, für die Sie Content erstellen möchten. Will die Personalabteilung Ihres Unternehmens auf der Corporate-Website beispielsweise ganz konkret IT-ler rekrutieren, weil hier die Not am größten ist, wird Ihnen das als Ziel formuliert enorm weiterhelfen. Denn das bedeutet, dass Sie Content für die Bedürfnisse von Menschen mit IT-Hintergrund erstellen werden – und nicht etwa für Buchhalter oder Marketingverantwortliche. Auch eine Unterscheidung in Bestands- oder Neukunden wirkt sich massiv auf Ihre Inhalte, die Wahl Ihrer Kanäle und Budgetallokation aus. Bestandskunden haben Sie schon in Ihrer Kundendatei. Sie wissen auch, was diese bewegt, wo Sie sie ansprechen können (im eigenen Laden, in der Facebook-Gruppe oder im monatlichen Newsletter). Infos und Daten über Neukunden dagegen müssen Sie teuer einkaufen bzw. aufwendig erarbeiten. Sie brauchen neuen Research, um deren Bedürfnisse und deren Bedarf zu recherchieren.

                
                    Tipp: Fokus macht effizient

                    Content Marketing heißt, langfristig Beziehungen zu einigen, nicht mehr zu allen aufzubauen. Hüten Sie sich als Content-Verantwortlicher vor Briefings, in denen »alle« als Zielgruppe stehen. Das wird Sie nur zu mittelmäßigen Inhalten anstiften, die dann später niemanden beeindrucken oder interessieren.

                

            

            	
                Schreiben Sie eine Content-Marketing-Mission als Auftrag: Bei der Suche nach dem inhaltlichen »Haken« geht es um eine grundsätzliche Frage: Wer braucht was und warum? Die Antwort auf diese Frage ist das Briefing an Ihr kreatives Team oder Ihre Agentur. Eine gute Content-Marketing-Mission ist das Ergebnis gründlicher Research-Anstrengungen. Sie ist keine Idee, sondern das Sprungbrett für einen kreativen Kopf, diese zu entwickeln. Sie entsteht mit viel Empathie für die Bedürfnisse Ihres Publikums bzw. Ihrer Community.

                
                    Tipp: Nutzen Sie die Content-Marketing-Mission als kreatives Sprungbrett

                    Nehmen Sie sich Zeit, eine solche Mission in Ruhe zu formulieren. Sie wird Ihre Ideenfindung für Inhalte mit »Wow-Effekt« für längere Zeit beflügeln.

                

            

            	
                Finden Sie einen kreativen Rahmen für Themen und Storys, die Menschen bewegen: Sie selbst, Ihre Mitarbeiter, Ihre Agenturpartner, Redakteurinnen oder Social-Media-Expertinnen werden mit der Mission ein Sprungbrett für Themenbündel finden, die Ihre Zielgruppe beschäftigen: Was interessiert sie? Sie können mehrere Storys in einer zusammenhängenden Serie kreieren, die Ihre Community fesselt und bewegt, weil sie Teil dieser Geschichte werden möchte, oder Tools für ein ganz bestimmtes Anliegen. Wir reden in diesem Zusammenhang vom Vorgeben eines Content- oder Story-Frameworks: einer konkreten »Themenvorgabe« oder »Serien-Gedankens«, in die Sie und Ihr Team viele kreativen Ideen zusammenhängend »hineinarbeiten« können.

            

            	
                Wählen Sie das passende Format: Eignet sich für die Umsetzung einer Idee oder Story eher ein Video, ein geschriebener Artikel oder ein Whitepaper? Blicken Sie auf Ihre Zielgruppe: Hat sie Zeit für ein Video? Oder liest sie lieber – lange oder kurze Texte? Zählen hier eher Listen oder ausführliche Beschreibungen? Wie also sollten Sie die Inhalte verpacken?

                
                    Tipp: Berücksichtigen Sie den Kontext

                    Überlegen Sie genau, in welchem Umfeld oder in welcher Situation Sie Ihre Zielgruppe erreichen möchten. Nicht immer ist beispielsweise ein Bildschirm in der Nähe der Menschen, für die Sie die Inhalte erarbeiten.

                

            

            	
                Legen Sie (erst jetzt!) den Kanal fest: Wo erreichen Sie Ihre Zielgruppe mit diesem Format am effektivsten? An diesem Punkt wird klar: Ein »Lass uns mal was auf TikTok machen« ist passé. Zu groß ist die Gefahr, dass Sie zwar in Ihrer Kanalwahl voll im Trend liegen, aber Ihre Zielgruppe verfehlen, vielleicht sogar, weil diese diesen Kanal nicht, nicht mehr oder noch gar nicht benutzt.

                
                    Tipp: Bespielen Sie die Kanäle Ihrer Zielgruppe

                    Lassen Sie sich nicht von Ihrer eigenen Vorstellung verleiten. Nicht Ihre eigene Mediennutzung ist entscheidend (»Ich bin auch nicht mehr auf Facebook …«), sondern die Ihrer Zielgruppe.

                

            

            	
                Besetzen Sie Ihr Team mit Kompetenz: Ihre Redaktion steht idealerweise, bevor Sie in die Content-Entwicklung einsteigen. Wenn Sie die Rollen und Verantwortlichkeiten klar definiert und zugewiesen haben, dann wissen Sie an diesem Punkt Ihrer Content-Kreation, an wen Sie die Idee zur Produktion weitergeben. Wohlgemerkt, das können im einfachsten Fall auch Sie selbst sein. Aber auch dann gilt: Welche Mitarbeiter oder Partner brauchen Sie, um Ihren Content in überzeugender Qualität zu produzieren? Übrigens: Selbst erfolgreiche Influencer haben oft erfahrene Cutter und Fotografen an Ihrer Seite.

                
                    Tipp: Helfen Sie Ihrem Team beim Umdenken

                    Wenn Sie mit einem bestehenden Team aus Redakteuren und Produzenten arbeiten, die bisher eher klassische PR- oder Kommunikationsarbeit gemacht haben, dann schulen Sie es, den Blickwinkel zu ändern – weg vom Produkt, hin zum Menschen. Vorsicht: Das kann echtes Change-Management werden, denn nicht jeder wird sofort begeistern sein, seine Komfortzone zu verlassen …

                

            

            	
                Planen Sie Umsetzung und Produktion: Denken Sie langfristig und spontan zugleich. Stellen Sie einen Redaktionsplan auf: Was publizieren Sie wann und wo, wie oft? Möchten Sie Ihren Content promoten und seeden? Auf welchen Kanälen? In einem Redaktionsplan können Sie vor allem das Vorhersehbare planen, sollten aber auch Raum für Aktuelles lassen. Jetzt schlägt auch die Stunde der Guidelines. Sie sollten für jede und jeden an der Produktion Beteiligten vertraut und allgegenwärtig sein. Arbeiten Sie in einem Unternehmen, setzen Corporate Identity, Sprachregelungen, juristische Hausregeln, Markenelemente wie Claim, Typo und Logo einen verbindlichen Rahmen. Auch Social Media Guidelines definieren die Art und Weise, was wie gesagt wird oder auch nicht.

                
                    Tipp: Pläne und Guidelines schriftlich fixieren

                    Halten Sie alle Pläne und Guidelines schriftlich fest und legen Sie sie zentral ab, auch für neue Mitarbeiter leicht zu finden. Denn sie sind die Basis für die Produktion dieser und kommender Inhalte.

                

            

            	
                Kontrollieren Sie Ihren Erfolg: Ordnen Sie Ihren Zielen entsprechend aussagekräftige Key Performance Indicators (KPIs) und Metriken zu. Diese »Erfolgsseismografen« zeigen, dass Sie mit Ihrer Arbeit auf dem richtigen Weg zum Ziel sind. Damit können Sie zeigen, wir Ihr personeller Aufwand und das eingesetzte Budget Früchte tragen. Schauen Sie genau hin: Was läuft gut, was nicht? Was sollten Sie ausbauen? Was sollten Sie fallen lassen oder wenigstens optimieren?

            

        

        
            Tipp: Bleiben Sie konstruktiv

            Wenn Ihr Content Menschen begeistert, dann gehen Sie diesen Weg mit voller Konsequenz weiter. Wenn die KPIs nicht beim ersten Mal erreicht werden, suchen Sie in den Daten nach den möglichen Ursachen und optimieren Sie, bevor Sie eine gute Idee zu schnell aufgeben.

        

        Darum geht es also bei der Content-Kreation – um das inspirierende, effektive und effiziente Zusammenspiel von Content-Strategie und Content Marketing. In verschiedenen Kapiteln dieses Buches werden wir auf all diese Punkte und Aspekte in der Tiefe eingehen, um Ihnen Ihre Aufgaben in Ihrem Job und Ihrer Berufung als Content Creator leichter zu machen. Also, steigen wir ein in die wunderbare Welt der Content-Kreation.

        
            Beginnen Sie von vorn, nicht in der Mitte des Prozesses

            Arbeiten Sie den in Abbildung 2.5 dargestellten Prozess von Schritt 1 bis 9 durch, insbesondere wenn Sie Ihre Strategie, die Kreation und Organisation erstmalig aufsetzen. Das Buch wird Ihnen dabei helfen, sich so in Ihre Content-Produktion einzuarbeiten. Gehen Sie Schritt für Schritt vor. So bleiben Sie fokussiert und erarbeiten die Content-Strategie als wichtige Grundlage für die Kreation Ihrer ersten und auch zukünftiger Inhalte. Die (grau hinterlegten) Punkte der Content-Strategie sollten Sie wenigstens einmal erarbeitet haben. Die (roten) Schritte, in denen immer wieder neuer, schillernder, faszinierender Content entsteht, durchlaufen Sie wieder und wieder.

            So bringen Sie Ihre strategischen Überlegungen immer wieder frisch, optimiert und überraschend zum Leuchten.

        

    


                    
                        3    Marken verstehen – und mit Content führen
Ihre Marke hat für Ihre Content-Kreation eine essenzielle Bedeutung. Denn wenn Sie jemanden ansprechen, egal, ob als Unternehmen, Verlag oder Influencer, sollten Sie wissen, wofür Sie selber stehen.
Was haben Influencerin Bibi und der Sportartikelhersteller Nike gemeinsam? Kurz gesagt: Beides sind Marken. Die erste ist als Person zur Marke geworden. Ihren Inhalten rund um Make-up und Mode folgen auf YouTube und Instagram Millionen Follower. Sie lebt mit Ihrem Kanal bibisbeautypalace und einer eigenen, daraus entstandenen Pflegeserie sogar davon. Mit seinem Claim »Just do it« inspiriert Sportartikelhersteller Nike dagegen Sportler auf der ganzen Welt. Beide Marken üben eine starke Anziehungskraft auf ihre jeweilige Community aus. Deren Mitglieder bevorzugen sie nicht nur gegenüber anderen Marken, sondern sie lieben sie sogar. Sie sind echte »Lovemarks«.[ 14 ]
Menschen lieben Marken oder sie sind ihnen gleichgültig, haben vielleicht sogar eine Abneigung gegen sie. Egal, ob Sie als Person, Einzelunternehmer, Marketing- oder Personalverantwortlicher in einem Konzern, in einer Agentur oder einem Start-up arbeiten: Die Attraktivität Ihrer Marke entscheidet damit über den Erfolg Ihres Unternehmens. Eine Marke ist empfindlich, sie braucht viel Pflege und – sie kann bei falscher Führung sterben. Und Sie ahnen es sicherlich: Content, den Sie im Namen und im Auftrag Ihrer Marke kreieren, hat einen riesengroßen Einfluss darauf.
Also beschäftigen wir uns in diesem Kapitel näher mit den folgenden Fragen: Was ist eine Marke? Was macht eine Marke aus? Wie funktioniert sie? Und wie können Sie Ihre Marke aufbauen und stärken und sie damit erfolgreich machen?

        3.1    Die Marke macht den Unterschied

        Der Ausdruck Marke, im Englischen Brand, kommt ursprünglich aus dem Wilden Westen Amerikas. Nachdem ein Rancher oder ein Viehhändler seine Herde zusammengestellt hatte, ließ er die Tiere zusammentreiben. Seine Cowboys setzten den Rindern dann mit einem glühenden Eisen ein individuelles Brandzeichen ins Fell, das Branding. Es markierte die Rinder als Eigentum des Besitzers. Diese Markierungen hatten eine bestimmte Form, die meist in Beziehung zur jeweiligen Ranch stand. Es waren Initialen oder Fantasiesymbole. Diese Markenzeichen würde man heute als Logo bezeichnen. Die Zeichen mit den entsprechenden Namen ihrer Besitzer wurden in einem Brand Book festgehalten.

        Die American Marketing Organisation definiert Marke daher auch geradezu historientreu wie folgt:

        »A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s good or service as distinct from those of other sellers.«[ 15 ]


        Eine Marke ist also ein Name, ein Begriff, ein Design, ein Symbol und jedes andere Merkmal in Kombination. Es kennzeichnet die Ware oder Dienstleistung eines Verkäufers und macht sie von der anderer Verkäufer unterscheidbar.

        Aus diesem Grund brauchen auch Sie eine eigene Marke: Um Ihr Produkt von anderen, ansonsten ähnlichen Produkten in den Augen der Konsumenten unterscheidbar zu machen. Denn Ihr eigentliches Produkt kann von anderen Unternehmen leichter kopiert werden als eine Marke. Denken Sie nur an Kaffee, Bier oder sogar Autos. Sind nicht viele dieser Produkte eigentlich austauschbar und damit zu ähnlich geworden? Deutsche Biere sind allesamt nach der gleichen Rezeptur gebraut. Kaffee, egal von welchem Hersteller, besteht aus mal mehr, mal weniger gerösteten Bohnen. Und die Autos unterschiedlicher Hersteller entstehen sogar auf denselben technischen Plattformen. Trotzdem haben wir unterschiedliche Vorstellungen im Kopf, wenn wir an die Produkte verschiedener Marken denken.

        Warum? Nehmen wir das Beispiel Auto: Die meisten von uns möchten nicht nur von A nach B kommen, sondern wir möchten dabei ein bestimmtes Gefühl haben. Überlegen Sie, wie unterschiedlich Sie über die folgenden Automarken denken und vor allem fühlen und welche für Sie attraktiv ist – und welche eben nicht:

        
            	
                Volvo? Gibt ein Gefühl der Sicherheit.

            

            	
                BMW? Verspricht Fahrfreude.

            

            	
                VW? Steht (trotz Dieselskandal) für Vertrauen.

            

            	
                Mercedes? Gibt ein Empfinden von Souveränität.

            

            	
                Tesla? Steht für Beschleunigung der Einführung nachhaltiger Mobilität.

            

        

        All diese Markenbilder und die damit verbundenen Emotionen sind über lange Zeit mit viel Konsequenz, sprich Markenführung, und entsprechend hohen Investitionen in Produkte, Features, Werbung und Kommunikation aufgebaut worden. Dabei sind es die spezifischen Erinnerungsstrukturen in den Köpfen der Konsumenten, die diese dazu bringen, sich langfristig für genau Ihre Marke zu entscheiden und sich zu ihr zu bekennen. Sie wirken langfristig im Unterschied zu kurzfristigen Produkt-Promotions mit einem nur kurz wirkenden Kaufimpuls.

        Die beiden Wirtschaftswissenschaftler und Buchautoren Les Binet und Peter Field erklären in Abbildung 3.1, warum sich das Investment in eine Marke lohnt: Eine starke Marke ist quasi der Haupttreiber für den langfristig ansteigenden Verkaufserfolg und damit für den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens:

        »Brand building is the main driver of long-term growth and involves the creation of memory structures that prime consumers to want to choose the brand.«[ 16 ] 


        [image: Markenaufbau und Sales-Aktivierung wirken nach Binet und Field über die Zeit betrachtet sehr unterschiedlich.]

        Abbildung 3.1    
            Markenaufbau und Sales-Aktivierung wirken nach Binet und Field über die Zeit betrachtet sehr unterschiedlich.

        Rankings von großen Marktforschungsunternehmen wie Kantar oder Interbrand berechnen die monetären Werte der wertvollsten Marken der Welt. Dabei beziehen sie hauptsächlich Indikatoren für ein herausragendes Markenimage, eine hohe Markenrelevanz und eine hohe Markenloyalität der Kunden in ihre Berechnungen mit ein. In den Bilanzen der Unternehmen wird der Markenwert zwar meist gar nicht abgebildet. Aber die Bewegungen der Marken in den jährlichen Rankings nach oben oder unten sind für die Markenverantwortlichen wichtig. Gerade wenn es nach unten geht, gilt es, die Ursachen zu finden.

        Wie findet man den Werttreiber, das entscheidende Differenzierungsmerkmal der eigenen Marke? Und wie baut man eine Marke heute, in der digitalen Welt, auf und aus? Was hat sich geändert? Welche Rolle spielt dabei Content und welche Content Marketing? Schauen wir für die Antworten auf diese wichtigen Fragen in die Geschichte von Markenmodellen zurück und werfen einen genaueren Blick auf das moderne Verständnis von Marke und strategischer Markenführung.

    


                    
                        
        3.2    Markenmodelle damals und heute – auf der Suche nach Alleinstellung

        Bis in die 1970er Jahre informierten Unternehmen Verbraucher verstärkt mit – sagen wir ruhig – Reklame über Existenz und Grundeigenschaften ihrer Produkte. Die Menschen nahmen diese Information dankbar zur Kenntnis und kauften, weil das Produkt tat, was es tun sollte: sauber waschen, gut riechen, satt machen. Das ist in der Sprache des Marketings der sogenannte Benefit, der Nutzen. Konkurrenzprodukte gab es viel weniger als heute, da fiel dem Konsumenten die Entscheidung leicht. Die Marke definierte sich fast ausschließlich über den Nutzen ihres Produkts. Also: Persil macht Wäsche weiß.

        In den 1980er/1990er Jahren brachten die Unternehmen immer mehr Produkte auf den Markt, die sich im Benefit immer ähnlicher wurden. Sie wurden austauschbar – in ihrer Qualität und ihrer Leistung. Das Persil-Weiß (die weiße Dame und der Persil-Mann – »Da weiß man, was man hat … guten Abend!«) konkurrierte jetzt z. B. mit Ariels Reinheit (»Nicht nur sauber, sondern rein«). Es kamen sogar noch mehr Konkurrenzprodukte aus dem eigenen Hause dazu … Daher gaben die Hersteller den Verbrauchern differenzierende Argumente für ihr Produkt mit an die Hand: die sogenannte Unique Selling Proposition (kurz USP). Dieses einzigartige Verkaufsargument war meist aus sogenannten Consumer Insights abgeleitet, in Form eines Problems, das die Konsumenten haben, für das die Marke dann die Lösung bietet. Einzigartig ist das Verkaufsargument deshalb, weil es kein anderer Wettbewerber bietet, und untermauert wird es durch die passende Begründung dazu, den Reason Why: Die Marke Persil steht für »strahlende Reinheit«, ihre Produkte haben unterschiedliche USPs, z. B. niedriger Energieverbrauch dank Kurzwaschformel oder starke Fleckenentfernung und leuchtende Farben dank einzigartiger »4-Kammern-Form«. Und Pepsi schmeckt besser – weil sie das amerikanischere Lebensgefühl vermittelt. Es sind emotionale wie rationale Argumente, die die Kunden überzeugen sollen. Im Wie des jeweiligen Produkts liegt der entscheidende Unterschied zum Wettbewerb.

        Die physischen wie auch emotionalen USPs spielen bis heute in der Produktwerbung eine große Rolle. Werbung will die Glaubwürdigkeit des jeweiligen USPs und seine Plausibilität durch Reasons Why unterstützen. Sie werden dort in bewährten, ausgeklügelten Beweisanordnungen werblich inszeniert, z. B. mit Side by Side (Villariba gegen Villabacho), Torture-Test (»Die Farben sind auch nach 100 Wäschen noch wie neu!«) oder Testimonials (Promis nutzen das entsprechende Produkt).

        Um die Produkte und die der Wettbewerber nicht nur aus der Sicht der Verbraucher sauber auseinanderzuhalten, sondern auch konsistent führen zu können, gibt es Markenmodelle. Modelle wie der Unilever Brand Key oder das Markensteuerrad von Esch sortieren die Kriterien, die eine Marke, ihre Produkte und die USPs ausmachen, verbindlich für alle im Marketing eines Unternehmens arbeitenden Kolleginnen und Kollegen und ihre Agenturen.[ 17 ]

        In diesen traditionellen Modellen steht allerdings das Produkt im Mittelpunkt, nicht der Mensch. Der spielt zwar eine wichtige Rolle bei der Definition des Insights. Aber dieser wird so formuliert, dass nur ein Produkt und produktbezogenen Werbung die Antwort sein kann – für das Content Marketing sind diese Erkenntnisse daher leider nicht so zielführend.

        Mit dem Zugang aller Menschen zum Internet und dem durchgreifenden Erfolg der sozialen Medien hat die Produktfokussierung in der Werbung zudem an Stärke verloren. Neben der Tatsache, dass sich neben den Benefits nun auch die USPs immer ähnlicher werden, werden Produkteigenschaften und Werbung inzwischen geradezu demokratisch hinterfragt: Onlinerezensionen, sogenannte Ratings und Reviews von Menschen, sind für viele inzwischen relevanter und glaubwürdiger als manche Werbebotschaft. Zudem hat die Neurowissenschaft in den letzten 15 Jahren nachgewiesen, dass Menschen ihre Entscheidungen nach anderen, aber nicht unbedingt nach rationalen Produkteigenschaften treffen. Das Was und das Wie des Produkts, egal, ob rational oder emotional kommuniziert, sind gar nicht so ausschlaggebend bei ihrer Entscheidungsfindung wie man als Hersteller gerne hätte. Was aber ist dann der entscheidende Faktor?

    


                    
                        
        3.3    Eine Marke führen, die Menschen wirklich bewegt – mit dem Golden Circle

        Stellen Sie sich vor, Sie sind eine angehende Unternehmerin, die getrieben ist von der Idee, das Ende der Plastikmüllära einzuleiten. Als besonders störend empfinden Sie die große Menge an Verpackungen, ohne die kein Einkauf mehr über die Bühne geht. Sie beschließen, selbst die Welt zu verbessern und einen kleinen Laden in Ihrem Ort aufzumachen, sein Name: »theUnpackedShop«. Hier gibt es alle Produkte, die man zum Leben braucht, von Orangensaft bis Müsli, allerdings ohne Verpackungen. Sie bieten Ihren Kunden diese Produkte in Bioqualität und vornehmlich aus der Region an.

        Wie würden Sie Ihre Eröffnungsanzeige oder Ihren ersten Post auf Facebook formulieren? Vielleicht so:

        »Was wir machen? Wir bieten Produkte in Bioqualität und Regionales. 
Wie wir das machen? Wir verkaufen ohne Einwegverpackungen. 
Möchten Sie bei uns einkaufen?«


        Ihre Kunden würden vermutlich eher mit einem Schulterzucken antworten und sich den Bioprodukten im Discounter zuwenden. Den Grund dafür stellt Erfolgsautor und Unternehmensberater Simon Sinek in einem der meistgesehenen, bereits im September 2009 erschienenen TED-Talks[ 18 ] vor mit seinem Modell des Golden Circles[ 19 ]. Er hat dieses zwar eigentlich nicht als Markenmodell konzipiert, sondern eher als inspirierendes Leadership-Modell für die Teamleader und CEOs dieser Welt. Dennoch haben seine Gedanken inzwischen auch erheblichen Einfluss auf moderne Markenkommunikation und Content-Kreation. Daher ist der Golden Circle zugleich ein inspirierendes Tool, das Sie für Ihre Content-Kreation nutzen können, um Inhalt zu kreieren, der Menschen wirklich bewegt.

        Der Golden Circle ist, wie in Abbildung 3.2 dargestellt, ein einfacher Kreis mit drei Ebenen, mit dem Was ganz außen, dem Wie auf der mittleren Ebene und dem Warum im Zentrum. An diesem Modell lässt sich erklären, warum es manche Marken schaffen, Menschen zu inspirieren und andere nicht: Erfolgreiche Marken kommunizieren nicht nur ihr Was und ihr Wie. Sie stellen ihr Warum in den Mittelpunkt ihrer Kommunikation und bauen ihre Kommunikation und den Content darauf auf. Mit dem Warum beschreibt die Marke, warum es sie überhaupt gibt, losgelöst vom Produkt und seinen Verkaufsargumenten.

        [image: Simon Sineks Golden Circle                 Eigene Darstellung nach Simon Sinek, In: Simon Sinek, David Mead, Peter Docker, Finde dein Warum (Arbeitsbuch). 3. Auflage. München: Redline Verlag 2019, S. 26             ]

        Abbildung 3.2    
            Simon Sineks Golden Circle[ 20 ]

        Schauen wir uns dazu noch einmal das Beispiel von »theUnpackedShop« an. Anstatt, wie im ersten Satz des Abschnitts dargestellt, das Was (»Wir bieten Produkte in Bioqualität und Regionales«) und das Wie (»Wir verkaufen ohne Einwegverpackung«) an den Anfang der Story zu stellen, rücken Sie doch einmal Ihre Motivation und den Spirit Ihrer Gründung in den Mittelpunkt der Kommunikation. Und schon liest sich die Argumentation ganz anders:

        
            	
                Warum es »theUnpackedShop« gibt? »Jeder Tag, an dem wir unserer Welt ein Stück Müll ersparen, ist ein guter Tag.« Nach der Formulierung Ihres neuen Warum entschließen Sie sich als Gründerin sogar, Ihren Laden nicht mehr »theUnpackedShop«, sondern »theUnpackedDay« zu nennen – was Ihrem Markenauftritt mehr Einzigartigkeit und größeres Identifikationspotenzial verleiht.

            

            	
                Wie wir arbeiten: »Deshalb verkaufen wir all unsere Produkte ohne Einwegverpackung.«

            

            	
                Was wir verkaufen: »Produkte in Bioqualität aus der Region.«

            

        

        Ihr Appell oder Call-to-Action lautet entsprechend: »Helfen Sie uns mit, die Welt ein Stück besser zu machen. Möchten Sie bei uns einkaufen?«

        Diese Argumentationskette klingt doch überzeugender als der Versuch zu Beginn des Abschnitts, oder? Indem »theUnpackedShop« bzw. nach der Gründungsstory nun besser »theUnpackedDay« vom Warum, dem Inneren des Golden Circles und damit aus dem Herzen seiner Gründerin, nach außen argumentiert, entwickelt die Marke eine einzigartige Magie und Anziehungskraft: Sie bietet den Kunden an, Teil der Gründungsstory zu werden. Die Kunden von »theUnpackedDay« fühlen sich auch zugehörig zur umweltbewussten Community und sehen sich bestätigt, ihr Kaufverhalten zu ändern.

        Sinek erklärt diesen Sogeffekt (oder Pull-Effekt) der Marke in einem faszinierenden Satz:

        »Menschen kaufen nicht, was Sie tun; Menschen kaufen, warum Sie etwas tun.«[ 21 ]


        Was bedeutet das für Ihre Content-Kreation im Sinne von Content Marketing? Als »theUnpackedDay«-Gründerin sollten Sie Ihre Gründungsgeschichte erzählen, z. B. um beim Venture Capitalist weiteres Kapital für die nächste Finanzierungsrunde einzusammeln und um Ihren Kunden auf allen Kanälen über Ihre Idee, Ihre Überzeugung und Ihre Ideale zu berichten. Und wenn Sie Ihre Kundschaft über neue Produkte informieren, also Promotion machen, oder kleine Events im Ladenlokal veranstalten, dann lassen Sie immer Ihre Motivation hinter der Ankündigung mitschwingen: Warum freuen Sie sich darüber, das Produkt im Regal zu haben? Gewisse VIPs oder Gastredner auf dem Event begrüßen Sie, weil sie genau zu dem Thema, das Ihnen am Herzen liegt, etwas zu sagen haben. Das Identifikationspotenzial mit Ihrer Marke steigt damit für all diese Menschen um ein Vielfaches. Und die Bereitschaft, bei Ihnen zu kaufen und dafür auch »mehr« zu bezahlen, ebenso.

        Damit lösen Sie sich auch zugleich in Ihrer Geschäftsentwicklung von den »Fesseln« des Produktfokus. Sie können wachsen: »theUnPackedDay« kann mit der Idee »Jeder Tag, an dem wir unserer Welt ein Stück Müll ersparen, ist ein guter Tag.« zukünftig eben nicht nur Bio- und regionale Produkte verkaufen, sondern auch jede andere Warengattung in alternativer oder ohne Verpackung anbieten, z. B. Zahnpasta am Stück oder Porzellan-Seifenspender zum Nachfüllen direkt im Laden. Sogar die Einführung eines neuen, stadtübergreifenden Müllvermeidungssystems wäre möglich. Ihrer Vision kommen Sie damit auf jeden Fall näher.

    


                    
                        
        3.4    Übungen: Auf der Suche nach dem eigenen Warum – mit dem Golden Circle

        Warum gibt es Ihre Marke? Was treibt Sie im Innersten an? Das herauszufinden und zu formulieren ist eine Aufgabe, die grundlegender nicht sein könnte.

        
            Übung 1: So finden Sie das Warum Ihrer Marke

            
                	
                    Organisieren Sie einen offiziellen Mitarbeiter-Workshop zum Thema »Unser Warum«. Schauen Sie sich zu Beginn mit Ihrem Team zum Einstimmen den TED-Talk von Simon Sinek an.[ 22 ]

                

                	
                    Malen Sie sich nun einen Golden Circle groß auf ein Flipchart.

                

                	
                    Auf der äußeren Ebene tragen Sie das ein, was Sie tun: das Produkt X herstellen oder den Service Y anbieten. Sicher alle Mitarbeiter in Ihrem Team, Unternehmen, in Ihrer Organisation und auch Ihre Kunden wissen, was Sie tun.

                

                	
                    Auf der mittleren Ebene notieren Sie Ihr Wie: Da wird es schwieriger. Nur wenige kennen sich mit der besonderen Weise aus, wie gearbeitet wird, oder wissen, wieso das eigene Produkt besser ist als das des Wettbewerbs. Gehen Sie dem spezifischen Wie auf den Grund. Schauen Sie dazu gemeinsam in bestehende Markenmodelle hinein. Lassen Sie sich von Experten und Spezialisten im Unternehmen ihre Produkte und Services erklären oder wie sie ihre Arbeit machen. Seien Sie neugierig, besonders wenn Sie neu im Unternehmen sind. Gehen Sie auf Spurensuche: Wo liegen die differenzierenden Eigenheiten?

                

                	
                    Im nächsten Schritt geht es ans Eingemachte: Auf der für Ihr Content Marketing entscheidenden zentralen Ebene notieren Sie, warum Sie oder Ihr Unternehmen tun, was Sie tun. Achtung vor dem ersten Reflex: Beim Warum geht nicht darum, Profit und Gewinn zu machen. Die beiden Aspekte sind nur das Ergebnis aller Aktivitäten. Das Warum beschreibt Ihren Geschäftszweck. Fragen Sie sich: Woran glaub(t)en die Gründer des Unternehmens und warum haben sie/Sie das Unternehmen gegründet? Im Fall, dass Sie sich selbst als Marke auf den Grund gehen möchten: Was genau ist Ihr persönlicher Antrieb? Warum sind Sie z. B. Blogger geworden? Warum möchten Sie Influencer werden? Warum stehen Sie morgens überhaupt auf?

                

            

        

        Wenn Sie Schwierigkeiten haben, Ihr Warum »aus dem Bauch«, durch Recherche oder mit Expertenunterstützung zu finden, machen Sie im Team die folgende, nach einem Prinzip von Sinek entwickelte Übung. Sie lässt sich in einem mehrstündigen Workshop abhalten und umfasst mehrere Gesprächsrunden, die am Ende zu einigen alternativen Varianten Ihres möglichen Warums führen, von denen Sie die passende auswählen müssen.

        
            Übung 2: Entdecken Sie das Warum Ihrer Marke im Team

            
                	
                    Gesprächsrunde: Erzählen Sie sich gegenseitig Geschichten über Momente, in denen Sie stolz darauf waren, für Ihr Unternehmen zu arbeiten. Es geht um Geschichten über Menschen und Ereignisse, die fassbar machen, wofür Sie, wofür Ihre Organisation in ihren stärksten Momenten steht.

                

                	
                    Gesprächsrunde: Worin besteht Ihr Beitrag als Person, Unternehmer oder Unternehmen in Ihrer Community? Was für einen konkreten Beitrag haben Sie im oder für das Leben anderer geleistet? Drücken Sie es in Form es einfachen Aktionssatzes aus: das Leben zu genießen, bessere Leistung zu bringen, zu inspirieren, zu beschützen …

                

                	
                    Gesprächsrunde: Was erlaubten Ihre Beiträge Menschen in Ihrer Community zu tun oder zu sein? Was war die Wirkung, die Sie oder Ihr Unternehmen auf das Leben der anderen hatten? Beziehen Sie sich dabei auf die Geschichten aus Runde 1: Denken Sie darüber nach, was im Leben der Menschen anders war, nachdem diese es mit Ihren Beiträgen zu tun hatten: Sie bekamen mehr Aufmerksamkeit, Sie fühlten sich inspiriert, neue Wege zu gehen.

                

                	
                    Teamarbeit: Formulieren Sie Ihr Warum aus einer Kombination der Ergebnisse aus den Schritten 1 bis 3 kurz in einem Satz: 
(Beitrag), damit (Wirkung).

                    Die Wirkung können Sie mit einem Bild der Welt beschreiben, in der Sie als Marke mit Ihrer Community gerne leben. Schreiben Sie ruhig verschiedene Varianten auf und lassen Sie sie wirken. In welchem Statement finden Sie und Ihr Team sich am besten wieder?

                    Hier ein paar freie Formulierungshilfen bekannter Marken:

                    
                        	
                            Kreative zu befähigen, den Status quo herauszufordern (Apple)

                        

                        	
                            Informationen der Welt zu organisieren, damit sie jedem zugänglich sind (Google)

                        

                    

                

            

            Diese Übung ist nicht einfach, daher können Sie diesen Workshop auch professionell moderieren lassen.[ 23 ]

        

    


                    
                        
        3.5    Denke Marke, denke limbisch

        Wem der Golden Circle wie ein schlichter Zaubertrick vorkommt, dem sei versichert: Dieses Modell basiert auf den Grundsätzen der menschlichen Biologie und gibt uns zugleich den Schlüssel zur Entwicklung von großartigem Content an die Hand: Inhalte, mit denen Sie Menschen wirklich bewegen können.

        Denn die Evolution des Menschen hat vor 50.000 Jahren entschieden, dass unser Gehirn biologisch aus drei Teilen besteht. Diese entsprechen exakt den drei Ebenen des Golden Circles: Der Neocortex übernimmt die rationalen, analytischen Aufgaben und die Sprache. Die anderen beiden Teile bilden das limbische System. Und jetzt kommt der Clou: Letzteres ist allein verantwortlich für all unser menschliches Verhalten und fällt (fast) jede Entscheidung, und zwar ohne dass wir es merken, unbewusst, schnell …

        Denn das limbische System kommuniziert mit dem Rest des Gehirns oder Körpers, ohne große Reden zu schwingen. Es sagt uns eben nicht: »Hey, ich werde jetzt eine wichtige Entscheidung treffen, weil ich glaube, dass der Säbelzahntiger dahinten erstens gefährlich ist, zweitens hungrig aussieht und drittens nur 12 Meter weit entfernt ist, und wie ich sehe, kein Hindernis zwischen uns ist und du, Idiot, überhaupt keine Waffe hast. Lauf!« Stattdessen trifft es intuitiv die lebensrettende wie jede andere Entscheidung in unserem Leben in Bruchteilen von Sekunden: »Großkatze? LAUF!« So hat unser Gehirn uns Menschen seit Urzeiten das Überleben gerettet. Und das macht es heute noch – im Dschungel des Alltags.

        Daniel Kahnemann, Nobelpreisträger und einer der einflussreichsten Ökonomen unserer Zeit, spricht in diesem Zusammenhang auch vom schnellen Denken (System 1) und vom langsamen Denken (System 2):

        »System 1 arbeitet automatisch und schnell, weitgehend mühelos und ohne willentliche Steuerung. System 2 lenkt die Aufmerksamkeit auf die anstrengenden mentalen Aktivitäten […] darunter auch komplexe Berechnungen. Die Operationen von System 2 gehen oftmals mit dem subjektiven Erleben von Handlungsmacht, Entscheidungsfreiheit und Konzentration einher.«[ 24 ]


        In System 1 entstehen implizit (also unbewusst) Eindrücke und Gefühle. Es sind die Hauptquellen unserer expliziten (also bewussten) Überzeugungen und der bewussten Entscheidungen von System 2. Wir denken also nur, dass wir rational entscheiden. System 2 erklärt uns die Entscheidung von System 1 geradezu als rational und richtig – aber allenfalls im Nachhinein oder wenn es mal irritierend und richtig kompliziert wird.

        Neurowissenschaftler Hans-Georg Häusel nennt es daher auch die Marketingabteilung unseres Gehirns: Es »verkauft« uns die bereits gefällte Entscheidung als sinnvoll. Deshalb sagen wir übrigens auch, dass sich eine Entscheidung, wenn sie denn getroffen ist, richtig »anfühlt« und dass wir trotz gewichtiger Argumente »eine Bauchentscheidung« für oder gegen etwas getroffen haben.

        Diese biologische Eigensinnigkeit unseres Hirns ist wichtig zu verstehen. Es tut das auch, um einmal getroffene Entscheidungen nicht ständig wiederholen zu müssen. Denn das Hirn ist der größte Energiekonsument in unserem Körper. Es ist daher ständig auf der Suche nach Energiesparpotenzial – besonders im Alltag. Es baut sich daher Entscheidungshilfen, und dazu gehören auch starke Markenbilder. So stellt Neurowissenschaftler Christian Scheier fest:

        »Marken wirken im Gehirn, sie hinterlassen deutliche Spuren.«[ 25 ] 


        Deshalb müssen wir gar nicht mehr nachdenken, wenn wir wieder einmal Waschmittel kaufen: Persil oder Ariel? Die Entscheidung hat unser limbisches System dank eines klaren Markenbildes und einer entsprechenden Präferenz längst getroffen: Kindheit, Mutter, Gefühl von Sicherheit, Geruch von Sauberkeit … Es spart sich damit die wiederkehrende Mühe und die Energie einer erneuten Entscheidung. Deshalb findet unser Hirn starke, differenzierende Marken auch gut.

        Mit Ihrer Content-Kreation haben Sie die Chance, ein – im wahrsten Sinne des Wortes – entscheidendes Markenbild im limbischen System zu prägen und zu pflegen. Sie können die entscheidenden Gedächtnisstrukturen im Kopf Ihrer Kunden gestalten und damit maßgeblich deren Entscheidung für oder gegen Ihre Marke. Belohnt werden dabei Stringenz und Relevanz.

        Aber um solche entscheidenden Inhalte zu schaffen, müssen Sie verstehen, mit welchen Kriterien man solche Muster aufbaut, oder besser gefragt: Nach welchen Kriterien speichert unser Hirn diese Informationen ab, damit wir es durch entsprechenden Content aufbauen und verstärkend bedienen können?

    


                    
                        
        3.6    Positionieren Sie Ihre Marke in den Herzen Ihrer Community – mit der Limbic® Map

        Die Antwort gibt uns die Neurowissenschaft. Hans-Georg Häusel spricht in diesem Zusammenhang vom Autopiloten, mit dem wir im Alltag unterwegs seien. Diesen hat er nach eigenen Untersuchungen mit seinem viel beachteten Modell Limbic®[ 26 ] erklärt und in der dazugehörigen Limbic® Map (siehe Abbildung 3.3) visualisiert, die wir an dieser Stelle nur kurz darstellen können.

        Im Wesentlichen sind es demnach drei Emotionen, die wie eingebaute Programme Geist und Körper von uns Menschen gleichermaßen beherrschen, um unser Leben zu schützen und unsere biologisch eingebauten Lebensziele zu erreichen. Egal, ob der Säbelzahntiger aufkreuzt oder ein anderer Räuber: Wir reagieren gleich – mit Flucht.

        [image: Die Limbic® Map zeigt, wie Motiv- und Emotionssysteme sowie Werte zusammenhängen.                 Gruppe Nymphenburg, Die Welt der Motive und Werte hinter Ihrer Marke auf einen Blick: https://www.nymphenburg.de/limbic-map.html [10.05.2021]             ]

        Abbildung 3.3    
            Die Limbic® Map zeigt, wie Motiv- und Emotionssysteme sowie Werte zusammenhängen.[ 27 ]

        Die drei eingebauten Emotionsprogramme werden in der Limbic® Map visualisiert. In der Map sind die drei farbig markiert. So wird klar, dass unser Gehirn nach einer denkbar einfachen Logik arbeitet: nach Emotionen. Die drei Emotionsprogramme sind dabei das eher risikofreudige Dominanzsystem (»Ich will oben und erfolgreich sein!«), das genussvolle und neugierige Stimulanzsystem (»Ich will spielen und immer Neues erleben!«) und das risikovermeidende und sparsame Balancesystem (»Ich brauche mehr Kontrolle und Sicherheit!«). Neben diesen »Big 3« hat sich noch eine Reihe weiterer wichtiger Emotionssysteme entwickelt: Bindung (also soziale Sicherheit), Fürsorge (da geht’s um soziale Sicherheit und Fortpflanzung), Sexualität (auch hier ist Fortpflanzung das Ziel), Appetit/Ekel (mit dem Ziel der Annäherung/Verhinderung von guten/schlechten Stoffen). Da diese Emotionssysteme meist mehr oder weniger zeitgleich in unseren Köpfen arbeiten, gibt es noch Mischformen der Big 3: Disziplin/Kontrolle, Abenteuer/Thrill und Fantasie/Genuss.

        Die Limbic® Map verknüpft diese Emotionssysteme mit Werten wie Zuverlässigkeit, Vertrauen, Mut, Ehrlichkeit … Diese sind in der Mitte der Map angeordnet. Sie passen zur emotionalen Welt, sie korrelieren. Sie beschreiben die Emotionen, man könnte sagen, »vom Gefühl her«. Die Map erklärt uns damit unser Denken und sogar, warum wir was tun, eben unsere Motive.[ 28 ]

        Motive sind also die konkrete Umsetzung dieser Emotionsprogramme in unser alltägliches Leben und in einer entsprechenden Situation. Motive bestimmen auch unsere Wünsche und Erwartungen, die wir an Menschen, Situationen, aber auch an Marken stellen und der Grund, warum wir diese kaufen.[ 29 ]

        Diese Erkenntnisse beschreiben nicht nur, wie genial unser Gehirn funktioniert, sondern auch, warum Menschen bestimmte Marken mögen und sogar brauchen: um sich besser zu fühlen. Für unser Gehirn zählt daher nur die Marke, die etwas »Wertvolles« weit über das Produkt hinaus anbieten kann: Emotionen. Sie muss einen psychologischen Mehrwert in Form einer inneren Belohnung aktivieren, die weit über die Leistung des physischen Produkts hinausgeht. Denken Sie nun wieder an Sineks Golden Circle, an das Warum! Und diesen Mehrwert bezahlen wir dann gern – nehmen z. B. einen höheren Preis, eine längere Wartezeit oder eine weite Anreise in Kauf. Damit verbunden ist auch der Wunsch, sich mithilfe einer bestimmten Marke von anderen abzuheben oder im Gegenteil, eine homogene Gruppe zu bilden, eben eine Community, die diese Motivationen teilt. Es geht also ums gemeinsame Jagen, Raufen, Spielen, um Sex, Fürsorge und Bindung. Denken Sie nur an die langen Schlangen vor den Apple-Stores beim Launch der ersten iPhones. Hier ging es nicht um das Produkt, sondern darum, zu der Community der Crazy Ones zu gehören, die mit diesem iPhone den Status quo dieser Welt verändern möchten: um das Apple-Why.

        Um den individuellen Wert festzulegen, »sortiert« unser Hirn Marken in unserer individuellen, möglichen Emotionswelt ein. Und damit wirkt eine Marke wie ein Entscheidungsautomat: Unser Hirn entscheidet sich immer für die Marke, die der eigenen Motivation und den damit verbundenen Werten am nächsten kommt – stressfrei und entlastend:

        
            	
                Stimulanz – mit der Frage: Inspiriert mich die Marke? Kann ich mit ihr spielen? Nimmt sie mich spontan mit auf die Abenteuerreise, ins Neuland? Mit Produkten, aber auch mit Inhalten? Beim Auto: Erfüllt sie meinen Wunsch nach Fahrspaß oder nach Sicherheit?

            

            	
                Dominanz – mit der Frage: Macht mich die Marke stärker? Bietet Sie mir Wissen, Tools oder Know-how, damit ich den Kampf, das Raufen mit Kontrahenten (in der Gruppe, im Wettbewerb) gewinnen kann? Beim Bier: Erfüllt sie meinen Wusch nach Kontrolle/Sicherheit durch Reinheit oder Wunsch nach Stärke, durch Alkoholgenuss?

            

            	
                Balance – mit der Frage: Stiftet die Marke Geborgenheit, weil sie Tradition, den Status quo bewahren hilft? Fühle ich mich sicherer in der Welt, beim Zusammenleben mit anderen? Hilft sie mir, die Kontrolle über mein Leben und das Ruder in der Hand zu halten? Bei Parteien: Erfüllt sie meinen Wunsch nach Kontrolle/Sicherheit durch konservative Disziplin oder nach wirtschaftlichem Erfolg durch liberale Freiheit?

            

        

        
            Übung: Was macht Ihre Marke besonders und einzigartig?

            Bevor Sie in die Content-Kreation einsteigen, starten Sie mit der Identifikation Ihrer Marke, Ihrer eigenen Motivation:

            Gehen Sie Ihren Emotionen und Ihren Werten, für die Sie stehen, und damit Ihrer Motivation auf den Grund. Überlegen im Team, mit Ihrer Geschäftsführung oder in einem Prozess der Selbstfindung:

            
                	
                    Was hat Sie oder die Gründer motiviert, das Unternehmen, in dem Sie heute arbeiten, zu gründen? Welche Werte stehen dahinter?

                

                	
                    Beantworten Sie beispielsweise folgende Frage: Warum gehen Sie selbst tagtäglich hier zur Arbeit?

                

                	
                    Schauen Sie in bestehende Strategiepräsentationen: Was macht die Marke bisher aus?

                

                	
                    Stimmt das mit Ihrer Wahrnehmung überein? Mit welchen Attributen bespricht Ihre Community in den Netzwerken Ihre Marke?

                

            

            Haben Sie alle ein gemeinsames Verständnis? Sie werden überrascht sein, wie motivierend diese Diskussion für die Selbstfindung und Ihr Team sein wird.

            Eine objektive Selbstfindung ist nicht einfach. Wenn Sie die Positionierung Ihrer Marke mithilfe von Limbic® erarbeiten möchten, sollten Sie das mit der Hilfe qualifizierter Tools tun.[ 30 ]

        

        Die Positionierung einer Marke in den Köpfen der Menschen entscheidet also maßgeblich und unbewusst, in Sekundenschnelle, über Kauf oder Nichtkauf: Passt zu mir, passt nicht zu mir. Was das mit Ihrer Content-Kreation zu tun hat? Nun, diese entscheidende Verortung einer Marke in unseren Hirnen ist das Ergebnis eines sehr langen markenbildenden Prozesses. Dabei zahlen eben nicht nur die Produkte, deren Auftritt am Point of Sale (PoS), die entsprechende Werbung, jede unternehmerische Entscheidung und das Auftreten eines Unternehmens als aktives, verantwortungsvolles Mitglied unserer Gesellschaft, als Corporate Citizen auf dieses Markenbild ein, sondern eben auch jedes einzelne Content-Stück, das Sie schaffen!

        Ihr Content macht Marke. Ihre Content-Kreation darf damit nicht dem Zufall oder einer willkürlichen, geschmacklich subjektiven Entscheidung überlassen sein. Nur mit einer konsequent eingehaltenen Content-Strategie können Sie die Positionierung Ihrer Marke aufbauen oder auch weiter stärken: Inhalt aktiviert und verstärkt immer wieder das gleiche Bild und die entsprechende Motivation im Kopf Ihrer Zielgruppe, zu jeder Zeit, an jedem Kontaktpunkt und in jedem Medium. Nur so kommt und bleibt Ihre Marke auf dem Schirm Ihrer Zielgruppe: einzigartig, identitätsstiftend und differenzierend.

        Wie Sie diese Erkenntnisse zum Thema Marke und Markenführung in Ihrer Content-Kreation konkret umsetzen und worauf Sie dabei achten sollten, das schauen wir uns in Kapitel 4, »Inhalte kreieren, die Marke und Mensch zusammenschweißen«, genauer an.

        Werfen wir zunächst noch einen Blick auf einen weiteren Begriff, der im Kontext der Marke und Markenführung immer häufiger genannt wird und der einen erheblichen Einfluss auf Ihre Content-Kreation haben wird: der Brand Purpose.

    


                    
                        
        3.7    Brand Purpose – gestärkt durch die Krise

        In einer Zeit, in der Menschen mit #blacklivesmatter auf Gräben einer gespaltenen Gesellschaft hinweisen, in der Teenager unter dem Motto #FridaysforFuture für eine nachhaltigere Welt auf die Straße gehen und die alten Maßstäbe einer Gesellschaft auf bedingungslosem Wachstumskurs grundlegend infrage stellen, in der der Ton in den sozialen Medien unerträglich rau geworden ist und Fake-News existenzielle Zukunftsängste verursachen, da sind Menschen mehr denn jemals zuvor auf der Suche nach Sinnhaftigkeit.

        Daher wird auch die Forderung nach haltungsgetriebenem Marketing immer lauter. Umfragen zur Rolle der Unternehmen in der Gesellschaft zeigen: Menschen suchen in Zeiten der politischen oder gesellschaftlichen Zerrissenheit und Krisen nach Orientierung. Dazu nehmen sie auch Unternehmen und Marken immer mehr in die Pflicht. Sie fordern deren Haltung zu einzelnen oder auch gesamtgesellschaftlichen Herausforderungen ein. »Wie stehst du als Marke dazu?« Und sie lieben Marken dafür, wenn diese sie auf ihrer der Suche, beispielsweise nach neuem Sinn, unterstützen, auf ihrem eingeschlagenen Weg beflügeln oder in unsicheren Zeiten bestätigen.

        Das spiegelt sich wider in ihrer Sehnsucht nach Geschichten, die Marken erzählen sollen, Storys, die das Gemeinsame heben, die Menschen als Mitglieder einer zunehmend zerrissenen Gesellschaft wieder zu einer Community verbinden. Gegenwärtige Krisen wie die Corona-Epidemie verstärken diese Erwartungshaltung der Menschen an Marken noch um ein Vielfaches.

        Und die auf diese Weise erfahrbare Haltung einer Marke beeinflusst ihre Markenpräferenz, weil sie den Mut zeigte, sich klar zu positionieren und möglichen Gegenwind auszuhalten. Denn wer für etwas ist, ist automatisch gegen etwas. Und das gefällt nicht allen, wie das folgende Beispiel von Nike zeigt.

        
            Beispiel: Nike und Colin Kaepernick – gemeinsam gegen Trump

            Colin Kaepernick war der erste Spieler der National Football League (NFL), der sich beim Abspielen der Nationalhymne vor den Ligaspielen hinkniete. Damit protestierte er gegen Polizeigewalt gegen Schwarze. So zog er die Kritik des damaligen US-Präsidenten Donald Trump und seiner Anhänger auf sich. Er verlor seinen Job und hat ihn bis heute nicht wieder aufgenommen.

            Nike entschied sich, genau diesen Football-Star zum Gesicht der Werbekampagne anlässlich des 30-jährigen Jubiläums von »Just do it.« zu machen. Damit tat die Marke einen mutigen Schritt, um auf der aus ihrer Sicht richtigen Seite der Geschichte zu stehen. Das Ergebnis: Auf der einen Seite überzog die Marke ein regelrechter Shitstorm, der hauptsächlich von politisch konservativ eingestellten Kunden ausging. Im Netz verbrannten sie ihre Nike-Produkte öffentlich. Nikes Aktienkurs sank tatsächlich. Aber Nike blieb dabei und legte kommunikativ sogar nach.

            [image: Nike bezog Haltung in der gesellschaftlichen Debatte und stellte sich demonstrativ hinter sein Testimonial, den Quarterback Kaepernick. (Quelle: Nike-Kampagne)]

            Abbildung 3.4    
            Nike bezog Haltung in der gesellschaftlichen Debatte und stellte sich demonstrativ hinter sein Testimonial, den Quarterback Kaepernick. (Quelle: Nike-Kampagne)

            Auf der anderen Seite, bei der Zielgruppe der jungen, liberalen Erwachsenen, kam Nike mit seiner Haltung gut an. Die Verkaufszahlen stiegen, die Marke meldete steigende Quartalszahlen. Das Beispiel zeigt den starken bestehenden Zusammenhang zwischen Marke, Kommunikation und Markenwert.

            Hat Nike sich mit dieser Aktion dem Verdacht ausgesetzt, Kaepernicks Aktion für den eigenen Zweck zu entfremden? Dieser Vorwurf der Kritiker darf diskutiert werden. Dennoch hat Nike es geschafft, die wichtigen Themen Rassismus und Polizeigewalt auf die Agenda zu setzen. Das war angesichts der politischen Stimmung in den USA wichtig und hat die Marke spürbar gestärkt.

        

        Das Edelmann-Trust-Barometer bestätigt: 64 % der Befragten lassen sich bei der Wahl ihrer Marken von deren Haltung zu gesellschaftlichen und sozialen Fragen beeinflussen.[ 31 ] Einige Zukunftsforscher sprechen daher schon von Mitgefühl und Resonanz als Erfolgsfaktoren der Zukunft.

        Marken, die keine Haltung und keine Antworten auf aktuelle Fragen haben, kommen geschwächt – wenn nicht geschädigt – durch eine Krise. Die Absatzwirtschaft schreibt anlässlich der Corona-Epidemie:

        »Haltung und Sinn entwickeln sich für Marken vom Nice-to-have zum Must-have. Wer dieser Entwicklung in seiner Markenführung nicht Rechnung trägt, wird wirtschaftlich geschwächt aus der Krise hervorgehen und Begehrlichkeit bei seinen Fans, Kunden und Mitarbeitern verlieren.«[ 32 ]


        Neben einer klaren Haltung steht also auch noch der grundsätzlichere Sinn des Tuns! Insbesondere nachwachsende Generationen haben diese noch grundsätzlichere, ausgeprägtere und konkretere Erwartungshaltung an Marken. Wie kaum eine andere Zielgruppe erwarten beispielsweise Millennials von Marken – auch Arbeitgebermarken – Sinn in dem, was sie tun. Sinn – auch bekannt als Purpose! »Warum gibt es dich überhaupt? Was ist der Zweck deiner Existenz?« Menschen erwarten, dass »ihre« Marken der Rolle als Corporate Citizen gerecht werden, also nicht nur einfach verkaufend vor sich hin existieren, sondern ein wahrhaftiges, aktives Mitglied der Gesellschaft sind.

        Wie können Sie und Ihre Marke mit dieser Erwartungshaltung umgehen? Dabei hilft Ihnen Ihr spezifisches Warum: Wenn Sie wissen, warum Ihr Unternehmen gegründet wurde, warum Sie täglich zur Arbeit gehen, können Sie der Gesellschaft etwas zurückgeben, das über das Produkt- und Serviceangebot hinausgeht. Daraus können Sie nämlich nur Ihre Haltung zu bestimmten Themen ableiten. Sie können Ihre inzwischen gewachsene wirtschaftliche Bedeutung, Ihren politischen Einfluss, Ihre kommunikative Strahlkraft und Ihr angehäuftes Kapital für gleichgesinnte Menschen, die Sie als treue Kunden und Fans bis dahin gebracht haben, einsetzen und Ihrer Existenz damit einen größeren Sinn und eine Bedeutung geben. Und dann: Sprechen Sie darüber, gießen Sie diesen Einsatz in Storys und Inhalte.

        Die Outdoor-Brand Patagonia beispielsweise änderte ihre noch produktfokussierte Mission »Baue das beste Produkt, verursache dabei keinen unnötigen Schaden, nutze das Geschäft, um Lösungen für die Umweltkrise zu inspirieren und umzusetzen« zu der klar sinnorientierten Mission: »Patagonia ist im Geschäft, um unseren Heimatplaneten zu retten.«[ 33 ] Der Treiber dahinter übrigens ist der Gründer des Unternehmens, Yvon Chouinard: Er entschied auf dieser Grundlage beispielsweise, US-Präsidenten wegen der Verkleinerung des Bears Ears National Monument zu verklagen. Aktionen wie diese stärken nicht nur das Ansehen der Marke und deren Bedeutung für die Gesellschaft, sondern die Art und Weise, wie sie und was sie tut, wirkt markenbildend und -stärkend.

        Das zeigt auch das folgende Beispiel, in dem aktuelle Content-Kreation als Ausdruck des Purpose eine große Rolle spielt.

        
            Beispiel: Walgreens’ »Ask a Pharmacist«

            Die größte US-Apotheke im Gesundheitswesen Walgreens adaptierte in der Corona-Krise ihre schon bestehende Content-Serie »Ask a Pharmacist«.[ 34 ] Kurze, informative Videos beantworten die häufigsten Fragen der Kunden zu COVID-19. Die Marke konzipierte auch kurzfristig eine schon bestehende E-Mail-Kampagne um. Darin erklärt sie, wie Menschen sicher Onlinepflegedienste und die kostenlose Zustellung von Rezepten nutzen können. Und schließlich führte Walgreens sogar einen Drive-Thru-Test für Ersthelfer ein. So unterstützte das Unternehmen viele Gemeinden mit beschränktem Zugang zu COVID-19-Tests. Anstatt die Krise also zu ignorieren bzw. kleinzureden, wie es die amtierende US-Regierung nahelegte, reagierte die Marke auf die Sorgen und Nöte der Menschen. Sie bezog Stellung gegen die Epidemie und für die Gesundheit ihrer Kunden und zeigte damit Haltung: gegen die aktuelle Politik. Mit Purpose und Haltung hat Walgreens seine Position als vertrauenswürdiger und verantwortungsvoller Marktführer im pharmazeutischen Markt, aber eben auch als Corporate Citizen bestätigt. Der Effekt wird nicht nur kurzfristig, sondern vor allem langfristig in den Köpfen der Menschen arbeiten.

            [image: Walgreens zeigt Flagge in der Epidemie und hilft mit praktischer Tat und wertvollem Rat.]

            Abbildung 3.5    
            Walgreens zeigt Flagge in der Epidemie und hilft mit praktischer Tat und wertvollem Rat.

        

        Eine Marke wie Walgreens punktet, weil sie in einer turbulenten Zeit Content zur Orientierung und als Hilfe anbietet.

        Was die Haltungs- und Purpose-Diskussion für Ihre Content-Kreation bedeutet?

        
            	
                Versuchen Sie nicht, in Ihrer Kommunikation so harmlos wie möglich zu erscheinen. Ansonsten verschwinden Sie früher oder später vom Schirm dieser anspruchsvollen Menschen, sprich aus deren »Relevant Set«. Mit vorsichtiger Neutralität und defensiver Grundhaltung, d. h. mit Mainstream-Inhalten ohne Ecken und klare Kante, wecken Sie nicht nur bei der jungen Generation den Verdacht, etwas verstecken zu wollen. Beziehen Sie mit Ihren Storys und Inhalten Stellung.

            

            	
                Seien Sie mutig: Leiten Sie Ihre Haltung zu aktuellen Themen konsequent aus Ihrem Warum ab. Damit können Sie sich dann aktuellen Diskussionen und Trends stellen. So leisten Sie mit Ihrem Content einen Beitrag zum gesellschaftlichen Diskurs.

            

            	
                Machen Sie Ihren Sinn, das dahinterstehende Warum und die dazugehörigen Emotionen in Ihrer Content-Kreation zum Ankerpunkt – und zur echten Inspiration.

            

            	
                Unterstützen Sie Ihre Community mit hilfreichen Inhalten in aktueller Not – ob emotional und moralisch unterstützend oder motivierend mit Rat zur Tat.

            

            	
                Geben Sie Ihrer Community mit Ihrer möglichen Reichweite eine vernehmbare Stimme. Das verschafft Ihnen nicht nur Respekt, sondern auch Bekanntheit über Ihre Community hinaus.

            

        

        Fazit: Als Unternehmen unterstreichen Sie mit Haltung und Sinn nicht nur die Zugehörigkeit zu Ihrer Gesellschaft. Sie werden auch der Erwartungshaltung Ihrer Community gerecht, die Sie herausfordert. Aus diesem Holz sollte auch Ihr Content geschnitzt sein.

    


                    
                        
        3.8    Fazit: Wer andere Menschen anspricht, sollte wissen, wofür er selber steht

        Die Überschrift ist eine Art Quintessenz dieses Kapitels. Daher ist das Verständnis für das Thema Marke und die Beschäftigung mit strategischer Markenführung als Grundlage für die Content-Kreation so immens wichtig. In diesem Kapitel haben Sie daher nicht nur gelernt, was eine Marke ist, sondern auch, welche bedeutende Rolle sie bei der Entscheidungsfindung Ihrer Kundschaft hat.

        Markenverständnis und Content-Kreation gehen also Hand in Hand. Es ist der Schlüssel für erfolgreichen Marken-Content. Damit sind Sie jetzt in der Lage, Content zu kreieren, der Ihre Marke einzigartig macht und vom Wettbewerb abhebt. Und genau das ist Ihre Aufgabe.

        Kreieren Sie ausschließlich Inhalte, die die Positionierung, das Warum und die Werte Ihrer Marke widerspiegeln. Denn das macht Ihre Marke attraktiv für Menschen, die nach Orientierung in einer Welt voller Optionen suchen. So kreieren Sie verlässliche Erinnerungsstrukturen in den Köpfen, die Menschen helfen, intuitive Entscheidungen zu treffen: für, aber auch gegen Ihre Marke.

        Im besten Fall kreieren Sie mit jedem Stück Inhalt Vertrauen, bauen immer stabilere Brücken zwischen Ihrer Marke und den Menschen. So machen Sie aus Ihrer Zielgruppe eine begeisterte, treue und engagierte Community, die für Ihre Marke und mit Ihnen sogar durchs Feuer geht. Wie das funktioniert, das schauen wir uns nun im nächsten Kapitel an.

    


                    
                        4    Inhalte kreieren, die Marke und Mensch zusammenschweißen
Sie wissen, wofür Ihre Marke steht. Wenn Sie jetzt aber nur über sich selbst reden, wird Ihnen wahrscheinlich niemand zuhören. Ihre Community sucht nach Content, der motiviert und bewegt.
Worum es in diesem Kapitel geht, illustriert folgende kleine Metapher aus der Biologie: Sucht eine Mücke einen Geschlechtspartner zur Fortpflanzung, dann »screent« sie während des Fluges ihr allernächstes Umfeld: »Gibt es hier irgendwo eine Mücke des anderen Geschlechts, die zu mir passt?« Um das herauszufinden, sucht sie nach Kandidaten, die mit derselben Frequenz im Flügelschlag unterwegs sind. Wenn sie einen passenden Partner ausgemacht hat, beginnen die beiden kurz vor der Paarung, ihre Frequenz einander anzugleichen. Sie suchen nach Übereinstimmung – zuvor noch unterschiedliche Töne werden zu einem »harmonischen Duett«.[ 35 ] Romantisch, nicht wahr?
Das Spannende daran: Auch wir Menschen sind so angelegt, dass wir uns am liebsten mit Freunden, Partnern, aber eben auch Marken und Unternehmen umgeben, die zu uns passen oder die bereit sind, sich auf uns einzulassen, anstatt Umgekehrtes zu erwarten, und die zuhören, anstatt uns nur anzusprechen oder in ihrer Werbung anzuschreien, um uns etwas zu verkaufen.
Das limbische System sorgt für den Wunsch nach Harmonie und Übereinstimmung, natürlich nicht nur beim Sex wie bei der Mücke, sondern auch bei wesentlich »sachlicheren« Themen wie bei der Jobwahl, beim Lieblingssport, bei der Wahl der Freunde – oder bei der Markenwahl beim Einkauf.
Nun haben Menschen und Marken (leider) keine Flügel, die sie kräftig oder leise summen lassen können, um sich zu finden. Aber wir haben andere Möglichkeiten und Kriterien, mit denen wir passende Begleitung suchen können: gemeinsame Interessen, gleiche Wertvorstellungen und ähnliche Motivationen, die uns antreiben und nach denen wir unseren Alltag und unser Leben gestalten. Und die können wir in unserer Kommunikation, sprich in unserem Content, auf der Suche nach Gleichgesinnten »zum Schwingen bringen«.

        4.1    Mit Content Beziehungen stiften

        Briten haben eine wunderbare Redewendung bzw. Fragestellung für diese Suche nach Verbundenheit: Are we singing from the same hymn sheet? Also singen wir vom gleichen Notenblatt bzw. haben wir den gleichen Tenor?

        Autor und Unternehmensberater Simon Sinek hat diesen Effekt mit einem einprägsamen Satz beschrieben:

        »Wenn Sie darüber reden, was Sie glauben, werden Sie die anziehen, die glauben, was Sie glauben.«[ 36 ]


        Und mit Menschen, die an das Gleiche glauben wie Sie, können Sie viel besser und reibungsloser gemeinsame Sache machen – oder sogar in die Geschäftsanbahnung gehen. Sie haben ja eine gemeinsame Basis.

        Um die Frage »Welche Marke passt zu mir?« zu beantworten, sucht unser Autopilot also unbewusst nach Gleichklang: in den Storys und Informationen, aber vor allem in den Eindrücken und Gefühlen, die diese vermitteln. Die Antwort, also »Ja, passt zu mir.« oder »Nein, eher nichts für mich.« trifft er unbewusst, »aus dem Bauch heraus« und ohne lange nachzudenken. Und genau darum geht es jetzt in Ihrer Content-Kreation: Das Herbeiführen von Übereinstimmung, von Markenwerten (Ihrem Warum) und den Werten, die die Menschen in ihrer Community pflegen.

        Abbildung 4.1 illustriert diesen Anspruch an Ihre Content-Kreation: In der Schnittmenge zwischen dem, was die Marke sagen möchte, und dem, was der Mensch braucht oder hören möchte, liegt das Gestaltungsfeld für Ihren Content. Nur wenn Ihre Kunden, Follower und Menschen das, was Sie sagen, als belohnend empfinden, schweißt Ihr Inhalt sie zu einer Community aus Menschen und Marke gleicher Gesinnung zusammen, schafft Verbundenheit.

        Dieser WERT-volle Inhalt wird im Gehirn verarbeitet und mit unserem eigenen Weltbild und unseren Motiven abgestimmt. Stellen wir fest: Die Marke versteht mich, sie hat die gleiche »Triebfeder« wie ich, sie kann sich einfach sehr gut in meine Lage versetzen, sie bestätigt mich, unterstützt mich und meine Ziele oder hilft mir sogar, für meine Werte einzustehen, dann fühlen wir uns gut und fällen die wichtige Entscheidung: Das ist meine Marke! Einmal und wahrscheinlich für immer. Genau das ist es, was Simon Sinek mit dem Golden Circle beschreibt: Menschen kaufen nicht was, sondern warum Sie etwas tun.

        [image: Wertvoller Content entsteht durch gemeinsame Themen, Interessen, Emotionen und Motivation von Marke und Mensch.]

        Abbildung 4.1    
            Wertvoller Content entsteht durch gemeinsame Themen, Interessen, Emotionen und Motivation von Marke und Mensch.

        Ein Beispiel: Ein junger Content-Manager eines relativ unbekannten Unternehmens war zuständig für das Recruiting neuer Spitzentalente. Das Unternehmen ist Automobilzulieferer und als solches spezialisiert auf die Entwicklung bahnbrechender Innovationen in Sachen Mobilität. Es wurde von einem echten Abenteurer und Pionier gegründet. Dieser hatte schon in früh mit einem einfachen, selbst umgebauten Standardauto Wüsten und Kontinente durchquert. Er wollte beweisen, dass es möglich ist, ein Auto zu bauen, mit dem man 100 Kilometer mit nur 1 Liter Kraftstoff fahren kann. Und tatsächlich gelang ihm dieser Beweis und damit eine Sensation – eigentlich. Dass sich seine Erkenntnis bis heute nicht durchgesetzt hat, hat viele Gründe, aber den besagten Prototypen gibt es noch. Er steht heute im Eingangsbereich des Unternehmens als Reminiszenz an die Gründungsgeschichte. Die Angestellten gehen tagein, tagaus daran vorbei, ohne zu ahnen, welcher Content-Schatz sich in diesem Relikt verbirgt. Auch unser Content Marketing Manager, der von der Recruiting-Abteilung den Auftrag bekommen hatte, neue Kolleginnen und Kollegen mit Forschergeist für das Unternehmen zu begeistern und zu rekrutieren, war sich dessen nicht bewusst.

        Die gesuchten Entwickler sollten anders sein, gegen den Mainstream denkend. Die Erkenntnis der Human-Ressources-Abteilung: Wir brauchen die Menschen, die sich in der traditionellen Automobilindustrie gefangen fühlen und sich viel lieber mit neuen Mobilitätskonzepten beschäftigen als mit dem Optimieren der traditionellen Technik.

        Nachdem der junge Content-Beauftragte die Geschichte des Autos erzählt hatte, entstand im Team folgende Idee für ein inspirierendes Content-Framework rund um das Warum des Unternehmensgründers: Um diese etwas anderen Menschen anzuziehen, begann das Team, Geschichten zu kreieren, die vom bis heute lebendigen Geist des Gründers erzählen. Storys, die nicht nur zeigen, welche Aufbruchstimmung das Unternehmen prägt, sondern auch, was das Unternehmen bietet: eine faszinierende und befreiende berufliche Reise, voller Abenteuer und neuer Impulse.

        Schnell kam auch eine erste konkrete Idee dazu auf den Tisch: eine Wiederholung der Distanz-Challenge des Pioniers mit dem 1-Liter-Auto. Dieses Mal sollten die innovativen Entwickler des Unternehmens das Auto ihres Gründers zeitgemäß umbauen, mit einem alternativen Antrieb auf die Reise gehen und über ihre Erfahrungen berichten: multimedial, mit allen Höhen und Tiefen einer Heldenreise. Begleitend dazu sollte es die Tipps aus den Erfahrungen des Gründers geben: für Pionier-Geister, die ihre Träume im Leben und im Beruf umsetzen möchten. Viel besser kann man seine Arbeitgebermarke wohl nicht zum Leuchten bringen, um gleichgesinnte Talente anzuziehen und zu begeistern.

    


                    
                        
        4.2    So kreieren Sie Content, der Menschen motiviert

        Im nächsten Schritt gilt es also zu verstehen, was Menschen voneinander unterscheidet, aber auch darum, zu erkennen, warum und wie sie Bestätigung in ihrer engeren Community suchen. Darin liegt eine große Inspirationsquelle für Ihre Content-Entwicklung, darin liegen Möglichkeiten, Ihre Marke mit kreativen Inhalten motivierend in Szene zu setzen. Es geht um Inhalte, die auf der einen Seite Menschen etwas geben und andererseits Ihnen als Creator helfen, Ihre Marke in den Köpfen der Menschen zu positionieren und damit Ihren Marketing- und Kommunikationszielen näherzukommen: Win-win-Situation sozusagen.

        Neuromarketing-Experte Hans-Georg Häusel hat dafür eine spannende Erkenntnis bereitgestellt: Basierend auf den Erkenntnissen der Limbic® Map hat er Limbic® Types[ 37 ] beschrieben (siehe Abbildung 4.2).[ 38 ] Das Typologisieren Ihrer Kunden kann Ihnen helfen, Menschen auf Basis ihrer Motivationen von anderen zu unterscheiden und so unterschiedliche, maßgeschneiderte Content-Angebote für sie zu erarbeiten.

        [image: Menschen unterscheiden sich in ihrer Motivation – eine Inspiration für die Content-Kreation.                 Ihre Zielgruppen neuropsychologisch segmentiert. Gruppe Nymphenburg: https://www.nymphenburg.de/identitaetsorientierte-markenführung-limbic.html [20.05.2021], vgl. auch: GIK, Die Limbic Types in b4p, https://gik.media/wp-content/uploads/2020/09/b4p-2020_Limbic_Website.pdf [06.08.2021]             ]

        Abbildung 4.2    
            Menschen unterscheiden sich in ihrer Motivation – eine Inspiration für die Content-Kreation.[ 39 ]

        
            	
                Offene: Diese auch als Genießer charakterisierten Menschen zeichnen sich aus durch eine offene und bejahende Einstellung zum Leben und zu anderen Menschen. Der Genusswert des Angebots, der Wunsch nach Abwechslung und Kreativität motivieren ihr Verhalten.

            

            	
                Hedonisten: Bei den Hedonisten regiert die Lust aufs Neue. Die Suche danach wird befeuert durch das Hormon Dopamin. Es stimuliert die Neurotransmitter und sorgt beispielsweise dafür, dass sie all 3 Minuten neugierig auf ihr Smartphone schauen: »Na? Gibt es Neuigkeiten?« Wenn ja, werden sie dafür mit einer großen Dosis Dopamin belohnt – und damit einhergehend einem großartigen Gefühl, dass sogar süchtig nach mehr Content dieser Art macht.

            

            	
                Abenteurer: Abenteurer sind durchsetzungsstark und bereit, bei allem, was sie tun, Risiken einzugehen: Der impulsive Wunsch, sich selbst gegenüber anderen zu beweisen und dabei etwas zu erleben, das ist ihre Welt, Rebellion inklusive. Jugendliche sind wohl auch deshalb in dieser Gruppe stark vertreten.

            

            	
                Performer: Performer sind ehrgeizige Menschen, die nach Status und Ruhm streben. Sie sind bereit, dafür ihr Bestes zu geben. Kommt dazu noch mangelnde Impulskontrolle, werden diese Menschen zu Rebellen. Sie werden durch Testosteron, das Dominanzhormon, angestachelt, ihre Macht weiter auszubauen, setzen dabei auch Scheuklappen auf, um sich nicht ablenken zu lassen und in ihrer Karriere schneller voranzukommen. Es ist nicht überraschend, dass Männer diese Gruppe stark dominieren.

            

            	
                Disziplinierte: Die eher pessimistisch eingestellten Disziplinierten sind detailverliebt und misstrauisch. Daher ist ihr rational bestimmter Wunsch ausgeprägt, alles unter Kontrolle zu halten, um eine unsichere Welt wieder in zu Ordnung bringen. Sie sind pflichtbewusst, rechnen viel, suchen aber nicht nach unendlichen Alternativen, sondern überschaubare, sortierte Angebote.

            

            	
                Harmoniser: Das Bedürfnis nach Sicherheit beschreibt die Harmoniser, die sich an der Familie orientieren und sich Geborgenheit statt Status wünschen. In dieser Gruppe sind Frauen überrepräsentiert. Das Sozial- und »Kuschelhormon« Oxytocin sorgt für den Wunsch nach Bindung und Fürsorge. Dagegen nimmt mit zunehmendem Alter die Konzentration der Stoffe Dopamin und Testosteron ab. Die des Stresshormons Cortisol steigt dagegen, was zu einem erhöhten Verlangen nach Sicherheit und dem Vermeiden von Unsicherheiten führt. Hamoniser sind vorsichtige Menschen, aber offen für andere. Sie werden »geflasht« von Geborgenheit und Harmonie in der Familie.

            

            	
                Traditionalisten: Für die eher ängstlichen, konservativeren Traditionalisten mit geringer Zukunftsorientierung zählen Werte wie Ordnung und Sicherheit in der Heimat, die Pflege von Tradition und die Beibehaltung des Status quo. Diese mit dem Stresshormon Cortisol höher ausgestatteten Menschen sind eher typische Stammkunden: markentreu vertrauen sie bekannten Unternehmen, sind entsprechend vorsichtig Neuem gegenüber. Sie zeigen sich eher starr in ihren Konsumgewohnheiten und wehren sich gegen Veränderung. Sie suchen die Beratung.
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