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Miinchen/Bozen — Kennen Sie das auch?
Da schauen wir uns einen Werbespot
im Fernsehen an, verstehen so gut wie
nichts und wiirden am liebsten aufste-
hen. Oder wir lesen einen Werbeslogan
in einer Anzeige oder auf einem Plakat,
schiitteln verstdndnislos den Kopf und
denken laut: ,Das sagt mir tiberhaupt
nichts!“ oder ,Was soll das denn?“. Im
Werbe- und Verkaufskommunikations-
Alltag begegnen uns immer wieder in-
haltsleere Sitze und dumme Spriiche.
Wir vermissen klare Aussagen und tiber-
zeugende Argumente. Und wir suchen
nach Erlebnissen und Geschichten, die
wir an unsere Freunde und Kollegen
weitererzdhlen kénnen.

Den Satz , Das muss ich dir erzdhlen
...“ gebrauchten schon unsere Vorfah-
ren, wenn sie abends am Lagerfeuer zu-
sammensalen. Und ,Hast Du schon ge-
hort, dass ...“ gehort zur menschlichen
Kooperation wie die frische Butter zum
ofenwarmen Bauernbrot.

Unterschitzte Macht des Kun-
den — Moderne Abnehmer bendétigen
fiir ihre Kaufentscheidungen emoti-
onale Botschaften, die ihnen nahege-
hen, niitzliche Informationen, die ih-
nen helfen, Entscheidungen zu tref-
fe und spannende Geschichten, die sie
vom Anbieter und von den Produkten
iiberzeugen, sie binden und schlieRlich
zum Handeln bewegen. Uber den Erfolg
einer Marke auf dem Markt entschei-
det heute zunehmend die Attraktivi-
tat, Sympathie und Relevanz der Kun-
denkommunikation. Hier hat sich in
den letzten Jahren ganz gewaltig et-
was verdndert.

Reklamespriiche und inhaltslee-
re Marketing-Aussagen werden vom
Konsumenten nicht mehr ernst ge-
nommen, inhaltsleere Haushaltswer-
bung fliegt ungelesen in den Papier-
korb, nichtssagende Banner auf den
Webseiten werden einfach weggeklickt
und Newsletter ohne Neuigkeitswert
sofort geldscht. Wir alle reagieren nur
noch aufrelevante Informationen, inte-
ressante Botschaften, niitzliche Tipps,
simple Aussagen und einleuchtende
Kaufargumente.

Content Marketing ist daher weit
mehr als nur ein Trend. Diese neue
Marketing- und Kommunikations-

schule unterstiitzt

Auch das Herz den Kommunikati-
und den Bauch onsmanager in der
ansprechen Ansprache und im

weiteren Dialog mit
den Kunden. Content Marketing lehrt,
auf qualitative und nutzenbringende
Informationen zu setzen, die die Kun-
den von den Themen und Geschichten
des Unternehmens iiberzeugen — und
sie schlieRlich zu begeisterten Fans der
Marke machen.

Schleichende Revolution in der
Marketingkommunikation — Aus-
sagen ohne Glaubwiirdigkeit und blei-
benden Eindruck, ohne Reiz und Span-
nung, ohne Aktualitdts- und Kunden-
weltbezug, ohne Emotionalitidt und Er-
lebnisqualitdt entgehen regelméfRig der
Aufmerksamkeit und Konzentration
der Kunden. Inhalte mit Pep dagegen
bieten dem Kunden Uberraschung, ma-
chen ihn neugierig, fesseln ihn und be-
einflussen seinen Kopf, sein Herz und
seinen ,,Bauch”.

Die Kaufentscheidung hidngt also
mehr denn je zuvor vom Wesen der
Werbebotschaft und vom Sinn des Kom-
munikationsinhalts ab. Hochwertige In-

Content Marketing — Intelligent informieren und spannend
erzahlen, statt plump zu werben und rasch verkaufen zu wollen

Ein Fach wird neu gedacht

Fiir den Kunden von heute zahlen nur noch hochwertige Inhalte und weitererzahlenswerte
Geschichten. Statt weiter an klassischer Werbung und traditionellen Verkaufsdialogen festzuhalten,
setzen immer mehr Unternehmen auf,,Content Marketing” — und haben Erfolg damit.

halte und einzigartige Geschichten statt
altbekannte Werbetexte und austausch-
bare Verkaufssprache: Die Unterneh-
mens-, Kunden-, Werbe- und Verkaufs-
kommunikation haben sich grundle-
gend verdndert.

Content Marketing fiir Siidtiroler
Unternehmen? — Content Marketing
ist eine neue Herausforderung fiir Siid-
tiroler Unternehmen, bietet aber auch
die Chance, Flexibilitit, Kundenndhe,
Kommunikationsgeschick und Innova-
tionskraft unter Beweis zu stellen. Als
Riickgrat und Motor der Wirtschaft ha-
ben gerade kleine Traditionsbetriebe,
regional fest verankerte Firmen und
mittlere inhabergefiihrte Unternehmen
mehr zu berichten, als sie vermuten. Sei
es liber Herkunft des Unternehmens,
tiber den Griinder, tiber den Mythos der

Marke und die Produktvorteile, iiber
die Gedanken der Mitarbeiter oder die
Gefiihle der Kunden. Die erste Grund-
voraussetzung fiir erfolgreiches Con-
tent Marketing ist also bereits erfiillt:
Themen fiir aufmerksamkeitsstarke Ge-
schichten und erzdhlenswerte Inhalte
gibt es genug!

Unsere Welt ist voller Geschich-
ten, doch keiner kennt sie — Fassen
Sie Mut und probieren Sie es aus! Her-
vorragende redaktionelle Arbeit und
journalistische Recherche werden mit
viel mehr Aufmerksamkeit und Zuwen-
dung des Kunden belohnt. Machen Sie
sich auf die Suche nach neuen Eindrii-
cken, versteckten Botschaften, aktuel-
len Themen und spannenden Stories —
in Ihrem eigenen Unternehmen und in
der Welt IThrer Kunden. Gehen Sie da-

beivor, als ob Sie als Reporter iiber Ihre
Firma, Thre Produkte und Ihre Kunden
berichten mochten.

Identifizieren Sie die wahren Helden
unter Ihren Mitarbeitern und Kunden
und spinnen Sie um diese Protagonis-
ten eine Geschichte. Finden Sie Inhal-
te, die noch keiner kennt, und Neuig-
keiten, die noch keiner gehort hat. Be-

schreiben Sie Her-
Kunden mit guten ausforderungen,
Geschichten denen sich Ihr Be-
iiberzeugen trieb stellen muss,

und Verdnderun-
gen, die Thren Markt bestimmen. Be-
richten Sie iiber Zufille und Vorfille,
die die Geschicke des Unternehmens
verdndert haben, sowie Begebenheiten,
die Thre Kunden begeisterten. Fassen
Sie Erlebnisse, die Ihre Mitarbeiter zu

9 Info

Das alles ist ,,Content”

Themen und Geschichten (,,Sto-

ries”):

1. Botschaften und Aussagen

2. Texte, Audio-Files und Videos
(bewegte Bilder)

3. Mediengestaltungselemente,
Design und Layout (,,Look &
Feel”)

4. Sprache in Wort, Ton und beweg-
tem Bild

5. zum Text passende Bilder, Illust-
rationen oder Zeichnungen

6. erkldrende Grafiken, die statt
eines Textes eingesetzt werden
(. Infografiken”)

7. zusammenfassende Checklisten
und Ubersichten

8. neugierig machende Uberschrif-
ten (,Headlines”)

9. ein neugierig machender Ein-
fiihrungstext (,Vorspann®)

10. im Interesse des Leseflusses
eingesetzte Zwischeniiberschrif-
ten oder Visualisierungen

11. im Interesse der Leserorientie-
rung eingesetzte Piktogramme,
Icons oder Signets
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Instrumente und Medien: Newslet-

ters, Mailings, Sonderverdffentlichun-
gen zu bestimmten Themen (, Whitepa-
per”), Befragungen / Studien, Leitfaden
/ Checklisten / Rankings / To-do-Uber-
sichten, Fachbeitrdge / Berichte / Repor-
tagen / Interviews, Prasentationen /
Seminare und Webinare, Bilder / Fotos,
Weblog eines Unternehmens (,,Corpo-
rate Blog”), Kundenmagazine (als Print-
Version oder als digitales Web-Magazin),
Booklets oder Biicher zu relevanten The-
men (,,Corporate Books"), Firmen-Jubila-
umsschriften (,,Annuals”), Geschafts- und
Nachhaltigkeitsberichte, inhaltsgetrie-
bene und redaktionell aufgebaute Web-
seiten / Microsites, wie ein Magazin
aufgebaute und damit erzahlende Print-
kataloge (,,Magaloge™), wie ein Maga-
zin aufgebaute und damit erzéhlende
eShops, filmische Erzahlungen, (wie z.B.
Youtube-Videos und Erklar-Videos, sog.
How-to-Vids”), Einsatz von journalis-
tisch erstellten Geschichten (,,Storytel-
ling”), Werbung / Verkauf iiber Geschich-
ten (,Storyselling”), Storytelling auf dem
Smartphone (,,Scrollytelling”)
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1. Content Marketing Day

Die Abteilung Weiterbildung des
WIFI veranstaltet in Zusammenar-
beit mit dem Bildungshaus Kloster
Neustift und verschiedenen Part-
nern (darunter der SWZ als Medi-
enpartner) am Donnerstag, 29.
Oktober (14 bis 18.30 Uhr), im Bil-
dungshaus Kloster Neustift den 1.
Siidtiroler Content Marketing Day,
einen Informationstag zu Trends
in der Unternehmens-, Kunden-,
Verkaufs- und Werbekommunika-
tion. Referenten sind Alexander
Schell vom Europdischen Institut
fiir angewandtes Kundenmanage-
ment/eifk (,,Die Kommunikation
ist tot, es lebe die Kommunika-
tion”, siehe dazu beigestellten
Fachartikel), der IT-Fachjourna-
list Frank Volkel (,,Story-Selling

- Uber Metaphern und Geschich-
ten Produkte bewerben und ver-
kaufen”), der Media-Experte
Guido Von Deschwanden (,,Look &
Feel”), Andreas Tschurtschentha-
ler von der SMG (,,Praxisbeispiel
Marke Siidtirol”) und der Jour-

nalist Bruno Habegger (,Was hat der
Journalismus im Markting verloren?”).
AnschlieRend gibt es parallel Exper-
tengesprache mit Live-Checks und eine
Trendgalerie (Vernissage der Kommuni-
kation). Interessierte sollten sich die-
sen Termin schon einmal vormerken. Die
SWZ wird auf das Thema mit naheren
Informationen iiber Inhalte und Anmel-
dung zuriickkommen. Die Teilnahmege-
biihr betragt 120 Euro, bis 20. Septem-
ber gibt es einen Friithbucherrabatt, so
dass der Preis 98 Euro betragt. Fiir all-
fallige Fragen steht der Weiterbildungs-
service des WIFI (Tel. 0471-945 666,
E-Mail: wifi ,at’ handelskammer.bz.it)
zur Verfiigung.

Ubrigens: Siidtiroler Marketing- und
Kommunikationsmanager konnen sich
ab 2016 auch zum zertifizierten ,Con-
tent Marketing Manager” ausbilden
lassen und ein Diplom erwerben. Der
Start des nachsten ,,Content Marketing
Manager“-Diplomlehrgangs erfolgt am
22./23.Janner 2016 in Vahrn. Ndhere
Infos unter info@eifk.de oder iiber
www. bildungshaus.it.

noch hoheren Leistungen angespornt
haben, in Worte.

Achten Sie im Content Marketing auf
interessante neue Blickwinkel und un-
gewohnliche Einblicke (,, Insights®), die
Thren Kunden gut in Erinnerung blei-
ben. Blicken Sie auch hinter die Kulis-
sen. Recherchieren Sie wie ein SWZ-
Redakteur, suchen Sie nach internen
und externen Experten und nach Fans
unter Ihren Mitarbeitern und Kunden,
die Sie interviewen koénnen. Fragen Sie
intern in allen Fachabteilungen, aber
auch bei Ihren Lehrlingen und Prakti-
kanten nach: Was unterscheidet uns
von den Mitbewerbern? Was inspiriert
und bewegt die Menschen in und um
unser Unternehmen? Welche Kernbot-
schaften wiederholen wir tagtiglich?
Was klicken die User auf unseren Web-
sites besonders hiaufig an? Was schit-
zen unsere Kunden an unseren Pro-
dukten?

Alexander Schell

Der Autor: Alexander Schell, Jurist
und Sozialwissenschaftler, ist
Geschaftsfiihrer und Leiter am Europa-
ischen Institut fiir angewandtes Kun-
denmanagement (eifk) in Martins-
ried bei Miinchen. Er gehort zu den
fiihrenden Experten fiir Kundenbezie-
hungsmanagement und Kundenkom-
munikationim
deutschsprachi-
gen Raum und
kann auf eine
iiber 20-jah-
rige Beraterpra-
xis im Bereich
Kundenorientie-
rung zuriickbli-
cken. Zu seinen
Kunden zahlen
groRe Unternehmen wie Mercedes-
Benz, Allianz oder SAP, aber auch Mit-
telstandler wie Rothoblaas in Siidtirol.
Hierzulande war er unter anderen fiir
die Handelskammer Bozen tatig. Der
Managementtrainer und Coach lehrt
nebenberuflich unter anderem an der
Universitdt St. Gallen (HSG), am Cam-
pus Graz und an der Fachhochschule
Miinchen.




