
Modebegriff oder geht es nicht ohne? 

CONTENT MARKETING 
Neue Wege der Geschäftskommunikation 
im Web 3.0



Die klassische Werbung stirbt aus



Katja Groß

2005 – Gründung Werbeagentur gannica

2011 – Umbenennung in MANOVO

2011 – Gewinn des Marketing Award

2013 – Platz 14 – Top Werbeagenturen S.-H.

2015 – Verkauf der Werbeagentur MANOVO

Heute:

Kommunikationscoach im Bereich 
Positionierungsmarketing & Mitarbeitermarketing

Menschen | Mitarbeiter | Marketing



PRO TAG

• 5000 Botschaften 

• 100 E-Mails

• 30 Telefonate

• 35 Minuten Werbung

• 80 mal zum Handy greifen

Kommunikationsverhalten heute



„Meiner bescheidenen Meinung 

nach ist dieses Modell nicht sehr 

schmeichelhaft für Ihre Figur.“

Pepper

Kommunikationsverhalten morgen



World of Mouth – WEB 3.0

Die Zukunft gehört der mobilen 
Kommunikation zu möglichst geringen
Kosten sowie zu einer gesamten 
Neukonzipierung von Werbung, die nicht 
nur immer einfach bessere Mausfallen für 
die Kunden aufstellt, sondern tatsächlich 
Werte generiert.

Gerd Leonhard



Optimaler Streuungseffekt

IHR 
CONTENT

Bildquelle: ljinteractive.com



Content Marketing | 5 Fundamente 

1 Zielgruppe & Produkt/DL

2 Mobile Technik

3 Hochwertiger Content 

4 Bindung zum Produkt/Marke

5 Kunde wird Mitgestalter



1.0 Eingleisiges Einbahnstraßendenken 

2.0 Zweigleisiges Einbahnstraßendenken

3.0 Zweigleisige Interaktion

Kunden sind die besten 
Entwicklungsberater



Ihre Zielgruppe

Wer interessiert sich dafür? 

• Bisherige Zielgruppen – Soziale Schicht, Sprache 

• Zielorte – Anfahrtswege – Gewohnheiten – Hindernisse 

• Mitbewerber – Kundenmagnete – Märkte – Feste 

• Regionale Besonderheiten Aktionen, Irritationen, 
Animositäten 



Zielgruppe







Content Strategie

Unternehmens- und 
Marketing-Strategie

ZIELE
Welche 

strategischen Ziele 
verfolgen wir? Was 
ist der Nutzen für 

uns?

1

Entwicklung eines 
geführten 

Besucherweges

CONVERSION
Wen führen wir zu 
welcher Aktion?
„Call To Action“

2
Kundenwunsch 

Kundenbefragung, 
Marktanalyse

3
NUTZEN

Wofür interessieren 
sich die Kunden? Was 
ist der Nutzen für sie?

Marke, Social Brand, 
Positionierung

4

DIE STORY
Was ist das Thema?
Wie aktivieren wir 

Menschen?



Ihre Ziele

Facebook und Xing

• Brauche ich wirklich eine Facebookseite? 

• Wie professionell muss ich Xing aufbauen? 

• Wieviel Zeit darf ich am Tag damit verbringen? 

• Wie oft muss ich was posten? 

• Wieviel Geld muss ich investieren? 

• Wie professionell muss alles wirken? 

Unternehmens- und 
Marketing-Strategie

ZIELE
Welche 

strategischen Ziele 
verfolgen wir? Was 
ist der Nutzen für 

uns?

1



Bildquelle: Facebookseite von Steffen Henssler





Ihre Navigation

Wie kann ich eine gute, positive öffentliche Meinung 
erzeugen? 

• Tue Gutes und rede darüber! 
– Pressekonferenz im Sommer/

– Vortragsveranstaltungen: 

– Sponsoring der Hauptzielgruppe, 

– Identifikation mit gemeinnützigen Werken 

• Content Marketing im Social Media: Facebook, Xing, 
Instagram, LinkedIn, etc

• Konsequente Selbstdarstellung: Was man nicht zeigt – kann 
man nicht verkaufen! 

Entwicklung eines 
geführten 

Besucherweges

CONVERSION
Wen führen wir zu 
welcher Aktion?
„Call To Action“

2



Mobil unterwegs

(Bildmaterial: Copyblogger)



Ihr USP

Wie Sie sich von der Konkurrenz abheben

• Ist es innovativ, aufmerksamkeitsstark, berührend?

• Passt es zu uns?

• Stärkt es unsere Reputation?

• Ist es empfehlenswert?

• Bin ich darin Experte und weiß es jemand?

• Sorgt es fürs „Drüberreden“?

Kundenwunsch 
Kundenbefragung, 

Marktanalyse

3
NUTZEN

Wofür interessieren 
sich die Kunden? Was 
ist der Nutzen für sie?







Ihre Verpackung

Wie erzähle ich die Geschichte?

• Bietet die Story nützliche Informationen?

• Enthält sie weiterbringendes Wissen?

• Enthält sie anziehende Unterhaltung?

• Schärft sie das Markenprofil 

• Demonstriert sie unsere Kompetenzen durch 
entsprechende Inhalte?

• Weckt sie Bedürfnisse und erfüllt diese auch?

Marke, Social Brand, 
Positionierung

4

DIE STORY
Was ist das Thema?
Wie aktivieren wir 

Menschen?









Content Marketing - Umsetzung

Content schreiben,
Inhalte kreieren

CONTENT
Wie füllen wir die 

Story aus? Wie 
organisieren wir die 

Redaktion?

5

Einbindung in sonstige 
Kommunikations-

maßnahmen

KANÄLE
Welche Kanäle nutzen wir? 

Wie sieht die 
Gesamtarchitektur aus?“

6

Umfrage, Service & 
Support, Call-Center

7
DIALOG

Wie organisieren wir 
den Dialog? Welche 

Werkzeuge nutzen wir?

Werbung, Presse, SEO, 
Kampagnen, Blog, …

8

PROMOTION
Wie bauen wir unser 

Netzwerk auf?



Kunden finden und binden

• Spannend

• Laufend frisch

• Gut gemacht

• Der Zielgruppe entgegenkommend

• Interessante Gestaltung

• Regelmäßige Abstände



Ihr Produkt

Was habe ich Besonderes/Einzigartiges anzubieten? 

• Beschaffung (neue Märkte Materialien, Techniken) 

• Produktion (Serie, Fluss ohne Störung, Rundlauf) 

• Mitarbeiter (Motivation, Einbeziehung, Belohnung) 

• Trend (Gesundheit, Mode, Flexibilität, Status) 

• Service (Hotline, 24H-Service, Garantie, Notfall, Bring-
Service) 



Ihr Produkt - Beispiel



Ihr Produkt - Beispiel



Ihr Produkt - Beispiel



WEB 3. 0 | 
Content Marketing

(anders) 
informieren

inszenieren

aktivieren

involvieren

integrieren

co-kreieren

innovieren


