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Content-Marketing —
mehr als nur Werbung

Was schiitzen Konsumenten in Bezug auf Werbung
besonders? Packende und emotionale Formate,

die fesseln, faszinieren und bertihren. Also keine lang-
weiligen und nichtssagenden Werbefloskeln.

VON CHRISTOPH PORTMANN*

In den letzten Jahren haben sich die
meisten Branchen von Verkiufer- zu
Kéiuferméirkten gewandelt. Ursache da-
fur ist ein Angebotstiberschuss — eine
heute in vielen Branchen tbliche
Marktsituation, bei der sich Kunden in
einer verhandlungstechnisch giinsti-
geren Position befinden als Verkiufer.

Werbung wird als stérend empfunden.
Je grosser die Konkurrenz, desto mehr
Unternehmen prisentieren ihre Mar-
ken und Produkte via Werbung. Ge-
mass einer Studie des IMK (Institut
fiir Medizin und Kommunikation in Ba-
sel) ist jeder von uns tiglich mit iiber
6000 Werbekontakten konfrontiert —
im Jahr 1970 waren es deren ledig-
lich 300. Weil die Aufnahmefihigkeit
des menschlichen Gehirns nicht pa-
rallel zur steigenden Informationsflut
wichst, gilt es neue Strategien zu ent-
wickeln, um im Informationsdschungel
tberhaupt noch wahrgenommen zu
werden. Eine davon wire, den einzel-
nen Werbebotschaften durch hiufiges
Wiederholen mehr Prisenz zu ver-
schaffen. Dies ist allerdings mit hohe-
ren Kosten verbunden und die Reiz-
uberflutung stiege weiter an. Generell
kann beobachtet werden, dass sich in
der Gesellschaft eine gewisse Werbe-
resistenz entwickelt. Heute klebt be-
reits an der Hilfte aller Briefkisten in
der Schweiz ein «Stopp — Bitte keine
Werbungy-Kleber. Zudem werden al-
ternative Formen wie Telefonmarke-
ting als massive Storung empfunden
und der Werbeblock im TV-Abendpro-
gramm wird als willkommene «Bio-
pause» genutzt und kaum beachtet.

Gute Geschichten
erzielen hohe
Werbewirkung.

Emotionen bleiben ldnger im Gedéacht-
nis. Es gilt, neue und effiziente For-
men der Kommunikation zu finden.
Diese sollen von Kunden nicht als
storende Werbung wahrgenommen
werden, sondern ihn informieren, un-
terhalten und befeuern. Studien aus
der Neurowissenschaft belegen, dass
sich Ereignisse, die mit starken Em-
pfindungen verkntipft sind, tief im Ge-
dichtnis einprigen. Erinnerungen aus
der Kindheit und der Jugend sind oft
besonders intensiv. Vieles passiert in
dieser Phase zum ersten Mal und ist da-
her besonders aufregend und mit star-
ken Gefiihlen (Emotionen) verbunden.
Spiter wiederholt sich vieles und er-
scheint daher oft weniger interessant.

Content-Marketing & Storytelling. Ge-
sucht sind heute Kommunikations-
formen, die Konsumenten freiwillig
aufnehmen, mit denen sie sich gerne be-
schiftigen, die sie aktiv suchen und ger-
ne mit anderen teilen und so weiter-
verbreiten. Kurze, unterhaltende und
informierende Inhalte (Content) und
Geschichten (Stories) rund um Unter-
nehmen, Marken und Marktleistungen
erfiillen diese Anforderungen aufideale
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Weise. Diese Form der Informations-
tibermittlung wird als Content-Marke-
ting bezeichnet. Aber auch Content-
Marketing ist kommerzielle Kommu-
nikation, sie soll sich positiv auf Ge-
schiftsgang und andere Marketingziele
auswirken, aber im Gegensatz zur Wer-
bung in einer ungezwungenen und an-
genehmen Form.

Macht und Vorteile von Geschichten.
Unternehmen, deren Marken und Pro-
dukte sind voller Geschichten. Im
Content-Marketing gilt es diese Ge-
schichten entsprechend der Zielgruppe
ausfindig zu machen, aufzuarbeiten
und zu erzihlen. Das Erzihlen von Ge-
schichten wird im Fachjargon als «Story-
telling» bezeichnet. Quellen fiir gute
Geschichten gibt es viele in Unterneh-
men. So konnen beispielsweise Jubilden,
ein Tag der offenen Tire, eine erfolg-
reiche Messeteilnahme, Geschichten von
Mitarbeitenden oder von zufriedenen
Kunden aufbereitet und erzihlt werden.
Geschichten aktivieren mehr Regionen
im Gehirn als eine einfache, sachliche
Information, verleihen einem niichter-
nen Umstand einen nachvollziehbaren
Sinn und stellen einen personliche Be-
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ziehung her. Sie unterhalten Lesende,
lassen sie teilhaben, mitdenken und
mitfiihlen, stellen eine personliche Be-
ziehung her, wecken dadurch positive
Emotionen und bleiben so linger im Ge-
déchtnis haften. Steht ein Kaufentscheid
an, werden in Sekundenbruchteilen Er-
innerungen aus dem Unterbewusstsein in
den Entscheid miteinbezogen und beein-
flussen diesen so zugunsten des Produktes
mit der gewinnendsten Geschichte.

ANZEIGE

Das Aufbereiten von Geschichten. Re-
daktionell aufbereitete Beitrige in Me-
dien mit einer hohen Glaubwiirdigkeit
sind neutral verfasst und vermitteln
Neuigkeiten und Fakten auf sachliche
Art. Pendlermedien sollen von Lesenden
innert kurzer Zeit konsumiert werden
konnen. Die Art, wie Beitrige in diesen
Medien aufbereitet sind, ist beinahe
beispielhaft. Kurz, siiffig zu lesen und
mit einem Bild als Blickfang illustriert.

Klar kébnnen Sie

lhre Kunden
online einladen...

Diese sechs Eigenschaften machen

eine wirksame Story aus:

1. Neutrale Erzihlform - Firma,
Marke und Produkt sind diskret
im Hintergrund

2. Informierender, unterhaltender
und bertihrender Inhalt

3. Kurz, biindig und fesselnd erzéhlt

4. Ansprechende Illustration mittels
Fotos oder Grafiken

5. Nachvollziehbarer Bezug zum
Unternehmen, Marke und Markt-
leistung

6. Glaubwitirdigkeit nachvollziehbar
und uberpriifbar

Testimonials bestarken Glaubwiir-
digkeit. Damit eine Geschichte in
der Unternehmenskommunikation
wirkt, missen die beiden letzten
Punkte erfiillt sein. Fiir Kiufer muss
die Geschichte einen verstiandlichen
Bezug zum Unternehmen, dessen
Marken und Produkten haben sowie
authentisch und tberpriifbar sein.
Testimonials (Fursprecher und Re-
ferenzen wie z.B. Personlichkeiten,
Kunden, Anwender etc.) eignen sich
dazu ganz besonders.

Erfolgreiche Beispiele aus der
Schweiz. Bei einer Befragung M&K
(Marketing & Kommunikation) tiber-
zeugten Graubtinden Tourismus mit
den Storys rund um die sympathi-
schen Steinbocke Gian und Giachen
am meisten. Auf Platz zwei folgte die
Mobiliar-Versicherung mit den hu-
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morvollen Schadensskizzen und auf
Platz drei schaffte es Appenzeller
Kéise mit der geheimnisvollen Ge-
schichte rund um die Rezeptur des
einzigartig wirzigen Kises aus der
Ostschweiz. Sicher kennen viele den
vor bald 10 Jahren produzierten Wer-
bespot der Migros. Darin nimmt ein
Huhn von einem lindlichen Bauern-
hof kommend einen langen Weg
auf sich, um sein Ei direkt in einen
Eierkarton im Wareneingang eines
Grossverteilers zu legen, der dann
anschliessend marktfrisch in den Ver-
kauf gelangt. Das Unternehmen kom-
muniziert damit auf unterhaltsame
und emotionale Art und Weise die
eher ntichternen Verkaufsattribute:
Téglich / marktfrische Lebensmittel /
aus tierfreundlichem Anbau.

Gutes Konzept und klare Zieldefini-
tion. In der oben erwihnten M&K-
Umfrage erachteten die Befragten
beim Storytelling ein gutes Konzept
und klare Zieldefinitionen fiir am
wichtigsten. Die Inhalte sollen dabei
authentisch, originell und ntitzlich

CONTENT-MARKETING

Diese Gruinde sprechen fur Content-
Marketing & Storytelling

> Geringer Streuverlust: Klassische
Werbung spricht die breite Masse an —
Streuverluste sind entsprechend hoch.
Content-Marketing hingegen bietet
dem Konsumenten, je nachdem in
welcher Such- bzw. Entscheidungs-
phase er sich gerade befindet, die
jeweils fur ihn passenden Inhalte.

> Zielgruppenspezifisch: Mit der akkura-
ten Auswahl von beispielsweise Blogs
und Sozialen Medien kénnen Zielgrup-
pen gezielt angesprochen werden.

> Kostenersparnis: Gute Texte sind Gold
wert, missen aber nicht teuer sein. Sie
kénnen mit ein bisschen Ubung selber
oder von spezialisierten Dienstleisten-
den erarbeitet werden.

> Reichweite: Via Internet konnen heute
praktisch alle User erreicht werden.
Content erleichtert das Auffinden.

> Nachhaltigkeit: Inhalte, die Sie online
stellen, sind jahrelang verftigbar.

> Messbarkeit: Anzahl Besucher von
Webseiten, Lesende von Blogs, Klickra-
ten von Videos und weitere — alles ist
via Websitestatistik gut mess- und aus-
wertbar.

sein. Eher wenig Bedeutung wird dagegen
der Verbreitung tiber passende Kanile
und der Erfolgsmessung beigemessen.

Gerade fiir KMU viele Vorteile. Gerade
fiir KMU bieten der Einsatz von Inhalten/
Content und das damit eng verbunde-
ne Storytelling im Kommunikationsmix
viele Vorteile. So konnen sie Inhalte in ver-
schiedenen elektronischen Medien ein-
fach, schnell und kostengiinstig verbreiten.

ANZEIGE

Als Nebeneffekt sind sie auf der Webseite
willkommenes «Futter» fiir Suchmaschi-
nen, das dazu beitrigt, dass Inhalte von
Webseiten von Google & Co. indexiert
und von Usern besser gefunden werden.

Content-Marketing transportiert
Werbebotschaften auf sympathische Art,
effizient und kostengiinstig in Form
von authentischen Geschichten rund um
Unternehmen, Marken und Marktleis-
tungen.

...Zusammen mit einer

Einladung per Brief

kommen mehr Gaste.

Die Wirkung macht den Unterschied.

Erreichen Sie als KMU mehr mit lhrer Werbung, indem Sie auf den Werbebrief

setzen. Wir sagen lhnen wie: post.ch/wirkung-kmu
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