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Abstract

I. Abstract

Deutsch

Die vorliegende Bachelorarbeit soll einen detaillierten Einblick tber die Wichtigkeit des
Content Marketings im Rahmen der Marketing Strategie eines Unternehmens geben. Das Ziel
dieser Arbeit ist es, anhand der erworbenen Kenntnisse Empfehlungen fiir den Ausbau einer
bereits bestehenden Content Marketing Strategie zu entwickeln. Um niitzliche Empfehlungen
aufzeigen zu kdnnen, wird zunachst theoretisches Verstandnis der Thematik vermittelt, um
einen besseren Einblick zu gewahrleisten. Dabei werden Grundbegriffe abgedeckt, um im
weiteren Verlauf den Wandel zum Pull-Marketing und die Relevanz der
Suchmaschinenoptimierung im Content Marketing nadher zu erldutern. Zusatzlich werden
Erfolgsfaktoren definiert, die fiir die spatere Auswertung dienen. Nachdem der theoretische
Rahmen dieser Arbeit gesetzt wurde, wird das Automobilunternehmen, Daimler AG, als
Beispiel herangezogen, um das bisherige Content Marketing — speziell im Bereich Social Media
— zu analysieren und anhand der zuvor definierten Erfolgsfaktoren zu bewerten. Weiterhin
wird durch eine empirische Untersuchung verdeutlicht, welche Starken, Schwachen und
Risiken das Unternehmen aufweist, um im Nachgang die Chancen fiir den Ausbau des Content

Marketings in die Empfehlung einflielen zu lassen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit bieten diverse Optimierungsansatze fiir den Ausbau einer bereits

bestehenden Content Marketing Strategie.

Schlagwérter: Content Marketing, Social Media, Pull-Marketing, Inbound-Marketing,
Storytelling, PESO-Modell, SEO-Optimierung



Abstract

English

This bachelor thesis is intended to provide a detailed insight into the importance of content
marketing in the context of a company's marketing strategy. The aim of this thesis is to
develop recommendations for the expansion of an already existing content marketing strategy
based on the acquired knowledge. In order to be able to point out useful recommendations,
first theoretical understanding of the topic is obtained, in order to guarantee a better insight.
Basic terms will be covered to explain the change to pull marketing and the relevance of search
engine optimization in content marketing. In addition, key performance indicators (KPI) are
defined, which serve for the later evaluation. After the theoretical framework of this work has
been set, the automotive company Daimler AG will be used as an example to analyze the
previous content marketing - especially in the area of social media - and to evaluate it on the

basis of the previously defined KPI’s.

Furthermore, an empirical study is used to illustrate the strengths, weaknesses and risks of
the company in order to subsequently incorporate the chances for expanding content

marketing into the recommendation.

The results of this work offer various optimization approaches for the expansion of an already

existing content marketing strategy.

Keywords: content marketing, social media, pull marketing, inbound marketing, storytelling,

PESO model, SEO optimization
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Einleitung

1. Einleitung

,,Marketing is no longer about the stuff that you make but about the stories you tell” (Seth
Godin, Business-Marketing Experte) .1 Dieses Zitat stammt von Seth Godin, einem sehr
angesehenen US-amerikanischen Business-Marketing Experten mit besonderem
Markenaufbau-Wissen. Wie Godin bereits vor einigen Jahren richtig erkannt hat, dreht sich
Marketing schon lange nicht mehr primar um das Produkt, sondern um die Stories, die um das
Produkt herum erzdhlt werden, damit sich die Nutzer im besten Fall damit identifizieren

konnen.

Der Wandel der Geschaftsfelder in der Zeit der Digitalisierung, betrifft besonders das
Marketing. Wahrend bis in die Mitte der 90-er Jahre vor allem das Produkt im Vordergrund
aller Marketing-MaRBnahmen stand?, wird dieses inzwischen bewusst nach Hinten verwiesen,
um Platz fir relevanten und wertvollen Inhalt zu schaffen, um auf lange Sicht erfolgreich zu
sein. Viele Unternehmen erkannten bereits, dass ein langfristiges Umdenken der Marketing
Strategie erforderlich war, da Werbungen, wie sie in der Vergangenheit auf digitalen
Plattformen gespielt wurden, als storend empfunden wurden. Somit entstand das
Grundprinzip der Etablierung des Content Marketings in die Unternehmensstrategie. Man
erkannte, dass man den Nutzern von nun an Inhalte bieten sollte, die Anreize schaffen,

Werbung wieder wahrzunehmen und sich mit ihr bewusst auseinander zu setzen.

Es sind derzeit vermehrt Trends zu beobachten, die das Thema Content Marketing als
Buzzword in jede Marketing-Abteilung schaffen, in der Hoffnung darin eine effektive

Alternative zu den herkdmmlichen digitalen Werbe-MalRnahmen zu finden.

Diese Arbeit zielt darauf ab, Empfehlungen an Unternehmen zu geben, die bereits eine
Content Marketing Strategie etabliert haben, die jedoch ausbaufahig ist —vor allem im Bereich
des Social Media. Gestartet wird hierbei mit einer allgemeinen Ubersicht (iber die relevanten

Begrifflichkeiten, die im Zusammenhang zum Content Marketing stehen.

1vgl. Godin, 2011
2 Vgl. Marketinginstitut, 2017



2. Theoretische Grundlagen

2. Theoretische Grundlagen

2.1. Begriffsklarungen

2.1.1. Marketing

Um einen guten Start in die Definition des Content Marketings zu schaffen, ist es zunachst von
Vorteil sich noch einmal den allgemeinen Begriff des Marketings vor Augen zu fiihren. Ein
fachfremder denkt bei dem Begriff Marketing schnell an die allgemeine Werbung3. Doch das
ist nur ein Bruchteil der vielen Bestandteile des Marketings. Es gibt in der Tat viele
verschiedene Definitionen des Begriffs. Die American Marketing Association definiert den
Begriff zum Beispiel so: ,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large.*” Marketing ist also holistisch gesehen ein
marktorientiertes Konzept der Unternehmensfiihrung, das seinen Fokus unter anderem auf
die Befriedigung der Bedirfnisse und Erwartungen von verschiedenen Zielgruppen setzt®. Das
heiBt, Marketing wird mit sehr viel mehr in Verbindung gebracht als nur mit der reinen
Werbung, wie anfangs erwahnt. Marktanalysen, entsprechende Planung und Umsetzung sind
demnach elementarer Bestandteil eines erfolgreichen Marketings. Die Ziele des Marketings
sind divers. Man unterscheidet zwischen 6konomischen (Absatz, Umsatz, Marktanteil etc.)

und psychologischen Zielen (Kundenbindung, Bekanntheitsgrad, Markentreue etc.)®.

Okonomische Marketingziele - auch quantitative Ziele genannt — sind in der Regel vom
Management vorgegeben und sollten stets angestrebt werden. Diese Ziele sind leicht
messbar, da es sich um GroRen wie Gewinn, Absatz, Konversionsrate, Reichweite etc. handelt.
Die psychologischen Marketingziele — auch qualitative Ziele genannt — orientieren sich
wiederum an Messgroflen wie Kundenzufriedenheit, Steigerung des Bekanntheitsgrades,

Markenimage etc., die nur schwer mit Zahlen festzuhalten sind”.

Dem qualitativen Marketing wird auch das Content Marketing zugeordnet, welches im

weiteren Verlauf beschrieben wird.

3 vgl. Endlich-Selbststindig, 2012

4Vgl. American-Marketing-Association, 2013
5Vvgl. Marketing-Studieren, 2019

6vgl. Heubel, 2019

7Vgl. Heubel, 2019



2. Theoretische Grundlagen

2.1.2. Content Marketing

,Get Content Get Costumers” so die Devise des fliihrenden Content Marketing Prediger und
Griinder des Content Marketing Institute (CMI), Joe Pulizzi®. Laut eigenen Angaben,
verwendete Pulizzi im Jahr 2001 als erster den Begriff des heutigen Buzzwords (Schlagwort)

Content Marketing®. Doch wie lautet die genaue Definition von Content Marketing?

“Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating and distributing
valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a clearly defined audience —

and, ultimately, to drive profitable customer action.”°

Man spricht beim Content Marketing also von einem strategischen Marketingansatz, der sich
auf die Erstellung und Verbreitung wertvoller, relevanter und konsistenter Inhalte (online als
auch offline) fokussiert, um eine zuvor klar definierte Zielgruppe anzusprechen und bestenfalls
eine starke Kundenbindung herzustellen, die letzten Endes eine profitable Kundenhandlung
mit sich bringt!!. Das heit, Content Marketing wird in Unternehmen nicht als Selbstzweck
platziert, sondern tragt aktiv zur Kommunikationspolitik eines Unternehmens bei. Mit ihr
werden bereits erwahnte qualitative Marketingziele angestrebt (Bekanntheit, Kundenbindung
etc.). Es geht dementsprechend nicht darum, den Kunden direkt zu einem Kauf oder zu einer
Investition zu verleiten, sondern darum ihm hilfreiche, niitzliche oder einfach nur interessante
Inhalte zu liefern. Produkt und Marke riicken bewusst in den Hintergrund. Somit wird der
Kunde indirekt an das Unternehmen herangezogen — Pull-Strategie. Die klassische Werbung
(z.B. Produkt auf Werbebanner) wiederum wird heutzutage mit Attributen wie nervig, stérend
und penetrant assoziiert und verliert daher stark an Wirkung — Push-Strategie.!?
Kunden suchen nicht mehr nach Produkten, sondern nach Lésungen und glaubwiirdigen
Inhalten, die auf ihre Bedirfnisse eingehen. 2 Sie wollen das Gefiihl haben, sich bewusst und
ohne bedrangende Werbeklischees fiir ein gewisses Produkt, Unternehmen oder Marke
entschieden zu haben.!* Dieser Wandel vom Push- zum Pull-Marketing wird nachfolgend

naher erlautert.

8 Vgl. Pulizzi, Get Content Get Customers: Turn Prospects Into Buyers with Content Marketing, 2009
9 Vgl. Content-Marketing-Institute, 2019

10'vgl. Pulizzi, Epic Content Marketing, 2013, S. 5

11 vgl. Content-Marketing-Institute, 2019

12ygl. Buddenberg, 2017, S. 3 ff.

13 vgl. Hoffmann, 2010, S. 15

14 vgl. Kaapke, 2016



2. Theoretische Grundlagen

2.1.3. Definition und Wandel: Pull-Marketing
Um den Wandel vom Push-Marketing hin zum Pull-Marketing zu verstehen, ist eine kurze

Definition beider Marketingstrategien eine notwendige Basis:

Der Begriff ,Push” hat seinen Ursprung in der englischen Sprache und bedeutet zu Deutsch
,dricken”. Das bedeutet, man will wortlich betrachtet dem Kunden etwas (z.B. ein Produkt)
in die Hand dricken, oder aufdriicken. Ziel des Push-Marketings ist es also ein breites
Publikum zum Erwerb eines Produktes zu animieren,’® da diese Strategie besagt, dass
Kundenbediirfnisse beliebig gestaltbar sind, da die Kommunikation hier einseitig stattfindet —
und zwar unternehmensseitig. 1® Kontrar zum Push-Marketing streben Unternehmen, die mit
der Pull-Strategie arbeiten an, dass mogliche Kunden selbststandig Recherche betreiben und
somit auf ihr Unternehmen bzw. Produkt gelangen. '’ Denn auf Deutsch bedeutet ,Pull”
namlich ,ziehen”. Das heilRt, Unternehmen ziehen potentielle Kunden mit relevanten Inhalten
— Content Marketing —an, in dem sie ihrer Kundschaft dadurch einen Mehrwert bieten, anstatt
gegebenenfalls als nervig/stérend empfundene Werbebanner zu schalten. Diese Strategie
geht also davon aus, dass man nur unter der Bericksichtigung der individuellen Bedirfnisse
der Kunden Erfolg im Marketing erzielen kann!®. Marktanalysen bestitigen das veranderte
Kaufverhalten von Konsumenten im Hinblick auf die Internetnutzung. Internetrecherchen sind
elementarer Bestandteil der heutigen Kaufentscheidungen geworden.*® Und wo der Begriff
der Internetrecherche fillt, sind Suchmaschinen — wie Google — nicht mehr wegzudenken.
Aber wie genau erreichen Unternehmen eigentlich ihre Zielgruppen mit ihrem erzeugten
Content? Das Stichwort im Online-Marketing lautet Search Engine Optimization (Deutsch:

Suchmaschinenoptimierung).

15 vgl. Bastian, 2019
16 ygl. SEO-Ambulance, 2019
17vgl. Bastian, 2019
18 ygl. SEO-Ambulance, 2019
19 vgl. TWT-Digital-Group, 2014
10



2. Theoretische Grundlagen

2.1.4. Suchmaschinenoptimierung (SEO) im Content Marketing

Suchmaschinenoptimierung, oder Search Engine Optimization (kurz: SEQO) beschreibt
Methoden, die Unternehmen dazu verhelfen ihre Inhalte im Suchmaschinenranking auf den
vorderen Platzen zu platzieren. Ziel der SEO-Optimierung ist es demnach die Reichweite der
verschiedenen Inhalte (z.B. Bilder, Videos, Webseiten, Nachrichten, etc.) auf den
Suchmaschinen zu erhéhen. Das geschieht durch die bewusste Nutzung des Wissens um die

Funktion von Algorithmen. 20

Die erfolgreichste Suchmaschine, die wohl nicht mehr wegzudenken scheint, ist Google mit
einem Marktanteil von tiber 90% (China ausgenommen). %! Suchmaschinen wie Google, haben
in den frihen 2000-er Jahren Algorithmen entwickelt, mit denen man anhand simpler
Keywords (Deutsch: Schlagworter) in kiirzester Zeit auf seine gewiinschte Info trifft. Doch
welche Rolle spielt hier nun das Content Marketing? Das Stichwort lautet Googles Panda
Update. Anfang 2011 adnderte Google seinen Suchalgorithmus, um den Nutzern qualitativ
hochwertigere Inhalte zu bieten. Das heiRt, Google setzt seither diverse Filter ein, um
qualitativ minderwertige Inhalte auf die hinteren Platze zu verweisen.?? Fiir Unternehmen ist
- spatestens seit dem Google Update - die Einfihrung einer Content Marketing Strategie
unerlasslich geworden. Um auf den Suchmaschinenergebnissen héher gerankt zu werden,
liegt der Fokus seither auf die Kreation relevanter Inhalte, die den Nutzern einen Mehrwert
bieten. Diese Inhalte koénnen auf unterschiedlichen Kandlen eines Unternehmens
veroffentlicht werden. Um dabei nicht den Uberblick zu verlieren, wird oftmals das PESO-

Modell zur Hilfe genommen, welches im Nachfolgenden naher beschrieben wird.

20ygl. Scholz, 2017, S. 195-199
21 ygl. Statista, 2019
2 Vgl. SICTRIX GmbH, 2019

11



2. Theoretische Grundlagen

2.2. Das PESO-Modell

Nachfolgendes Modell wurde vom britischen Entwickler, Daniel Goodall, im Jahre 2008 fiir die
Mediaplanung des finnischen Telekommunikationshersteller Nokia optimiert, das sich auf
jedes beliebige Unternehmen (bertragen ldsst.?®> Mit dem PESO-Modell werden alle
Kommunikationskanale eines Unternehmens in einer (ibersichtlichen Form dargestellt, damit
die Planung einer optimalen Promotions-Strategie leichter fallt.2* Doch was bedeuten diese

vier Buchstaben eigentlich?

P — Paid Media: umfasst alle Formen bezahlter WerbemalRinahmen

E—Earned Media: alle Inhalte, die vor allem iber unabhangige redaktionelle
Medienkanale und von Konsumenten ohne direkten Auftrag des
Unternehmens erstellt und verbreitet werden

S —Shared Media:  umfasst den Content, der durch Kunden und andere Stakeholder
verbreitet wurde (z.B. auf Social Media)

O - Owned Media: alle Medien aus dem Bereich des Corporate Publishing, die

ein Unternehmen selbst betreut und kontrolliert

Earned Madia Shared Media
.............................. o Di i und E
Erwdhnungen in Grdine: Mecdion durch v Terveresyr Terareens ]
andare, wie zum Beisple| durch Blogper H aul Soclal Madia Flatiformen
und Journalksten. Relchwaite muss man « Facebook
sich verdienen = ohne manskire Mitta| = Instapram
Online Zaitungen « : Twitter
Blogs = Youtube
Themaenporiale » = Und vizle weitars. ..
o
H
:
e, : Dwned Modia
Alls Madisn und Platiformen bai denen ein :
Unternetaman filr die Primenz zshlen muss 5 ? Alle untermehmesns-algenen Kandle
. : : = Unizmafwmisnswebsiie
Alm . H : = Eigenar lllulu
Dlsptay-Wearbung = H : » Eigena Social Media Profiia
Natlve Advarlising = | **++*+% TP = Untammahinans-Newslstar

Abbildung 1: Ubersicht PESO-Modell
Quelle: https://www.farbentour.de/content-promotion-seeding/

B vgl. Oertli, 2016
%4 Vgl. Herrmann, 2018
12



2. Theoretische Grundlagen

Nachfolgend, werden die einzelnen Bereiche der Content Distribution ndher erlautert:

ist die Beschreibung fiir Medientypen, die alle Formen der bezahlten Werbung
umfassen.?® Diese kénnen zum Beispiel Anzeigen, Banner, Display-Werbung oder Native-
Advertising sein. Bedeutet: (iberall wo Geld flie3t, um mehr Reichweite zu bekommen, spricht
man von Paid Media.?® Allerdings gilt es hier anzumerken, dass bezahlte MaRnahmen wie Ads
(Deutsch: Werbungen) auf verschiedenen Kanalen heutzutage durch diverse Werbeblocker
(AdBlocker) abgestellt werden kénnen. Das heiRt, Kunden, die einen Werbeblocker nutzen,
werden mit der bezahlten WerbemalRnahme nicht erreicht. Daher liegt das Hauptaugenmerk
auf das Native-Advertising, welches der Pull-Strategie zugeordnet wird. Native-Advertising ist
demnach eine Form der qualitativen Werbung, die redaktionelle Inhalte mit Werbung vereint.
Obwohl diese Inhalte bei der Mediaform - Paid Media - klar gekennzeichnet werden, nehmen
die Nutzer diese Art von Werbung nicht als stérend oder manipulierend wahr, wie zum
Beispiel bei Werbebannern, die direkt auf ein Produkt oder Unternehmen verweisen.?” Ein
klarer Vorteil bei der Nutzung von bezahlter Werbung, ist die volle Kontrolle Gber den zu
veroffentlichten Inhalt. Die Entscheidung dariber wie die Werbung aussehen soll, wo sie
platziert werden soll und zu welchem exakten Zeitpunkt sie erscheint, liegt ganzheitlich beim
Unternehmen. 28 Auch das Suchmaschinenranking kann durch Paid Media beeinflusst werden,
indem man fiir eine bessere Platzierung im Ranking bezahlt. Paid Media hat allerdings - neben
den Kosten - auch noch weitere Nachteile. Zum einen, ist es die geringe Nachhaltigkeit der
Inhalte. Denn hort man auf zu bezahlen, ist der Inhalt auch nicht mehr so platziert wie zuvor
und die Reichweite verschwindet. Zum anderen wird bei bezahlter Werbung oftmals die
Glaubwiirdigkeit angezweifelt — somit sollte man beim Content Marketing versuchen,
bezahlte MalRnahmen so gering wie moglich zu nutzen, um die Effektivitat der qualitativ

erstellten redaktionellen Inhalte nicht zu gefdhrden.?°

Beim Earned Media spricht man von der Verbreitung von Inhalten einer Marke/Unternehmen
durch unabhadngige Nutzer. Darunter fallen unter anderem Weiterempfehlungen von
Produkten auf diversen Formaten, wie Social Media, Bewertungsportale, aber auch diverse

Presseberichte von Journalisten. Das heiRt, wie der Begriff schon (ibersetzt aus dem

25 Vgl. Kopp, SEM-Deutschland, 2018
26 y/gl. Faltin, 2015
27 Vgl. Swiss-Direct-Marketing, 2018
28 ygl. Miiller, 2019
29 Vgl. Cross-Matrix GmbH, 2014
13



2. Theoretische Grundlagen

Englischen sagt, muss sich ein Unternehmen das Earned Media verdienen. Hier spielt Content
Marketing eine grofle Rolle. Denn mit Hilfe von Content Marketing Strategien versuchen
Unternehmen positive Earned Media Effekte zu erzeugen, indem sie hochwertige, relevante
und unterhaltsame Inhalte anbieten.3° Man kénnte also meinen, dass Earned Media im
Vergleich zu Paid Media keine Kosten flr ein Unternehmen mit sich bringt. Das ist jedoch nicht
ganz korrekt, denn Unternehmen mussen das Produkt/Dienstleistung zunachst irgendwie
publizieren, wie zum Beispiel mit bereits erwdahntem Content-Marketing, Influencer-
Marketing, Word-Of-Mouth-Marketing, Veranstaltungen etc.3' Warum Earned Media also
eine hohe Relevanz fiir Unternehmen aufzeigt, liegt klar auf der Hand: hohe Glaubwiirdigkeit,
grofRe Reichweite, kostenlose Publizierung. Kontrar zu Paid Media, wird Earned Media hoher
gewichtet, da der Effekt als unabhangige und vor allem unbezahlte Riickmeldung von Nutzern
verstanden wird, die ihre Inhalte vollig kostenlos auf verschiedenen Formaten empfiehlt,
eigene Beitrage generiert und somit dem Unternehmen eine gréRere Reichweite verschafft. 32
Neben dem positiven Effekt von Earned Media, kann natirlich auch ein negativer Effekt
entstehen, in dem Nutzer zum Beispiel negative Erfahrungen auf Online-Plattformen oder
Uber Negative-Word-Of-Mouth verbreiten. Das fuhrt zum weiteren Nachteil des
Kontrollverlusts des Unternehmens. Denn wie ein Produkt/Dienstleistung letztendlich von den
Nutzern bewertet wird, ist nicht beeinflussbar. Auch die Erfolgsmessung von Earned Media
erweist sich als nicht einfach, aufgrund der fehlenden Moéglichkeit der Steuerung und

Kontrolle. 33

Ahnlich wie bei Earned Media geht es bei dem Mediatyp Shared Media ebenfalls um die
Verbreitung von verschiedenen Inhalten (Bilder, Videos etc.). Hier geht es jedoch lediglich um
Social Media und Foren. Denn genau wie auf Social Media kdnnen Unternehmen auch auf
Foren Diskussionen starten, um Interaktionen herbeizurufen. Das bedeutet, wenn die Nutzer
von verschiedenen Social Media Kandlen und diversen Foren die Inhalte eines Unternehmens
teilen, diskutieren oder anderweitig interagieren, spricht man von Shared Media.3* Die Vor-
und Nachteile von Shared Media kdnnen analog zum Earned Media beschrieben werden: hohe

Glaubwiirdigkeit und Reichweite, aber geringe Kontrolle.

30 ygl. Sario Marketing GmbH, 2019
31 yvgl. Faltin, 2015
32 vgl. Scholze, 2018
33 vgl. Kopp, Sem-Deutschland, 2018
34 vgl. Auler, 2019
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Owned Media beschreibt den letzten Mediatyp im PESO-Modell, der von hoher Relevanz
beziglich Content Marketing zeugt. Denn hier obliegt den Unternehmen die Entscheidung,
welche Inhalte sie Uber welchen Kanal und zu welcher Zeit ganz kostenfrei publizieren
mochten. Hierbei handelt es sich ndmlich um alle Medien, die ein Unternehmen selber besitzt
und auch selbststandig steuert und kontrolliert. Zu den Owned Media eines jeden
Unternehmen gehoéren zum einen Formate, wie die eigene Webseite, Newsletter, Blogs,
Podcasts etc. und zum anderen Unternehmensprofile auf den verschiedenen Social Media
Plattformen, wie Facebook, Instagram etc.3> Neben der 100-prozentigen Kontrolle und
Steuerung von Owned Media, kdnnen die Langlebigkeit der Inhalte und die kostenfreie
Nutzung der Formate zusatzlich als Vorteile fiir diesen Mediatyp genannt werden.3®
In den Content Marketing Strategien von Unternehmen stehen die eigenen
Kommunikationskandle in der Regel im Mittelpunkt, denn der Call-To-Action (Deutsch:
Handlungsaufforderung), der im Content Marketing unter anderem erzeugt wird, lenkt
meistens auf die eigene Webseite.3” Als Nachteil kann zum einen die Glaubwirdigkeit
angemerkt werden, da die Inhalte von den Unternehmen selber veroffentlicht werden. Zum
anderen ist die Reichweite vom Traffic (Deutsch: Besucherverkehr) auf der eigenen Webseite
abhangig und somit bleibt eine groBere Reichweite ohne das Zusammenspiel mit den anderen
Mediatypen zunichst aus. 38 Dies wiirde hohe Produktionskosten fir Content ohne Reichweite
bedeuten.

Nachdem nun klar ist, dass wertvoller Content und eine strategische Planung fir die
Veroffentlichung dieser Contents wichtig ist, wird im folgenden Abschnitt erklart, welche

konkreten Ziele durch diese MaBnahmen verfolgt werden.

35 vgl. Auler, 2019
36 vgl. Sario-Marketing GmbH, 2019
37 vgl. Faltin, 2015
38 vgl. Auler, 2019
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2.3. Ziele des Content Marketings

Wie bereits im Vorfeld definiert, zielt das Content Marketing darauf ab, wertvolle, relevante
und konsistente Inhalte fir Nutzer zu erstellen und zu verbreiten. Unabhéangig davon, ob die
Inhalte informierend, beratend oder unterhaltend sind, ist das naheliegende Ziel zunachst
das Wecken des Interesses der Nutzer.3° Denn ist das Interesse erst einmal geweckt, kdnnen
daraus Interaktionen entstehen, die die Nutzer im optimalen Fall ndher an das Unternehmen
heranbringen, um sie dann von den Produkten/Dienstleistungen langfristig zu (iberzeugen,
um so eine starke Kundenbindung zu generieren. *° Hier sind wir auch schon bei einem der
Ziele, die das Content Marketing — neben 6konomischen Zielen, wie Umsatzsteigerung —
verfolgt: Kundenbindung — gefolgt von Brand Awareness, Traffic Steigerung, Lead

Generierung und Conversion etc..*!

Kundenbindung

Lead Generierung
< Conversion

Abbildung 2: Content Marketing Ziele
Quelle: Eigene Darstellung; Bild-Quelle: https.//www.torstenschrimper.de/aktuell/page/3/

Der Begriff Kundenbindung besteht aus zwei Wortern, die den Effekt des Content Marketings
bereits bestens beschreiben: Die Kunden an ein Unternehmen/Marke binden. Das bedeutet,
die Kundenbindung sorgt dafiir, dass treue Kunden, die bereits Produkte/Dienstleistungen

eines Unternehmens erworben haben, erneut auf diese zurlckgreifen. Man spricht also von

39 vgl. Pulizzi, Epic Content Marketing, 2013, S.159 ff.
% vig|. Roth, 2015
41 vgl. Damiri, 2013
16



2. Theoretische Grundlagen

Kundenbindung, wenn Kunden gegeniiber dem Unternehmen, Marke oder Produkt loyal sind
und daran festhalten, ohne zur Konkurrenz iiber zu gehen. %? Mit Hilfe des Content Marketings
kann dieses Ziel bereits in kurzer Zeit erreicht werden, denn durch den relevanten Content,
fallt es Nutzern leichter, schneller eine Bindung aufzubauen und dem Unternehmen Vertrauen

zu schenken. 3

Brand Awareness (Deutsch: Markenbekanntheit oder Markenbewusstsein) bedeutet nichts
anderes, als das Wiedererkennen einer Marke und die entsprechende Assoziation mit dessen
Produkt/Dienstleistung.** Mit Content Marketing kann demnach die Brand Awareness eines
Unternehmens deutlich unterstitzt werden, da potentielle Kunden mit verschiedenen
Inhalten von Unternehmen schon bereits vor dem Erwerb eines Produktes auf
verschiedenster Art und Weise in Kontakt treten — zum Beispiel durch verschiedene

Verdffentlichungen auf diversen Kommunikationskanalen des Unternehmens#°.

Als weiteres wichtiges Ziel des Content Marketings wird die Traffic Steigerung (Deutsch:
Steigerung des Verkehrs/Besucherstroms) auf den verschiedenen Unternehmensplattformen
angesehen. Das heiflt, die Erh6hung der Besucheranzahl auf den diversen Seiten wird hiermit
angestrebt.*® Um also die Traffic Steigerung auf einer Webseite anzukurbeln, ist vor allem

laufend guter Content notwendig®’. Denn ohne Traffic, keine Verkiufe. %8

Lead Generierung (Deutsch: Interessentengewinnung) bezeichnet im Marketing den
gualifizierten Kontakt mit Interessenten, die sich nicht nur fiir ein bestimmtes Unternehmen
oder Produkt interessieren, sondern auch ihre Daten (zum Beispiel: Adressdaten) freiwillig fiir
einen weiteren Dialog bereitstellen und daher mit erhéhter Wahrscheinlichkeit zum Kunden
werden bzw. zu einem Kauf motiviert werden.*® Im Content Marketing geschehen solche Lead
Generierungen zum Beispiel in Form eines Newsletter-Abonnements, das zum Schutz des
Unternehmens grundséatzlich nur unter Beachtung der Datenschutz-Grundverordnung

erfolgen sollte.

42 vgl. Onpulson, 2019
4 vgl. Marketing-Institut, 2016
4 vgl. Ryte, 2019
45 vgl. Ramachandran, 2019
46 vgl. SEO-Analyse, 2019
47 vgl. Damiri, 2013
48 vgl. Funnelkunst, 2019
49 vgl. Ryte, 2019
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Fiir einen solchen Vorgang, bei dem die Nutzer eine vom Unternehmen gewiinschte Aktion
ausfiihren, gibt es im Marketing einen Begriff: Conversion>°. Ubersetzt bedeutet dieser Begriff
,Konvertierung/Umwandlung”. Das heilt, die gewilnschten Aktionen des Unternehmens
konnen divers sein — sie miissen nicht zwingend zu einem Kauf fiihren. Conversions kdnnen
auch eine einfache Weiterleitung auf die eigene Webseite oder zu einem definierten
Download bedeuten.>! Demnach ist auch hier das Kreieren von relevanten Inhalten durch
Content Marketing unabdinglich, wenn man Nutzer anziehen und zu einer Conversion

verleiten mochte.

Nachdem nun die Ziele des Content Marketings konkretisiert wurden, werden im nachsten
Abschnitt verschiedene Erfolgsfaktoren definiert, die im spateren Verlauf der Arbeit dabei
verhelfen sollen, eine Bewertung des Content Marketings — speziell im Bereich des Social

Media — von Mercedes-Benz abzugeben.

2.4. Definition relevanter KPI’s zur Erfolgsmessung

Um eine Definition der relevanten KPI’s im Bereich des Content Marketings vornehmen zu

konnen, ist eine kurze Erlduterung der Abkiirzung KPI erforderlich:

»Als Key Performance Indicators (Kurzform: KPI) gelten Schliisselkennzahlen, die die
unternehmerische Leistung widerspiegeln und als Zielvorgaben dienen. Zusammengefasst
werden dabei betriebliche KenngréRen, die Erfolge beziehungsweise Misserfolge abbilden. In
Unternehmen lassen sich so Prozesse bewerten, kontrollieren und gegebenenfalls in einem

weiteren Schritt regulieren oder optimieren.”>?

Es gibt in der Tat viele verschiedene Kennzahlen (oder Erfolgsfaktoren), die herangezogen
werden, um das Gelingen einer erfolgreichen Content Marketing Strategie zu messen. Es gibt
verschiedene Mdglichkeiten diese Kennzahlen zu ermitteln, zum Beispiel durch Befragungen
oder Webtracking®3. Nachfolgend liegt der Schwerpunkt auf die in der Abbildung 3

dargestellten KPI’s >4,

50 vgl. Lavinsky, 2014
51 vgl. Xovi, 2019
52 vgl. Online-Marketing-Praxis, 2019
53 vgl. Vogl, 2016
54 vgl. Borst, 2017
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~

KPI
KEY PERFORMANCE INDICATOR
\""'-7|——""/
Ay TN PR 2N 2N
Relevanz Reichweite Glaubwirdigkeit Storytelling RegelmaRigkeit
. P R e L C2s Peg W By, 2

Abbildung 3: Ubersicht relevanter KPI’s
Quelle: Eigene Darstellung

Relevanz — ein wichtiger Erfolgsfaktor, auch aufgrund von Suchmaschinenergebnissen. Wie
erwahnt, sind Content Marketing und SEO eng miteinander verbunden. Sind die Inhalte im
Content Marketing also nicht relevant aufbereitet und einstufbar, beziehungsweise bringen
sie den Nutzern keinen Mehrwert, so landen diese Inhalte auch im Suchmaschinenranking auf
den unteren Platzen und werden nicht direkt gefunden. Das bedeutet, Inhalte sollten
zielgruppenspezifisch kreiert werden und sich somit auf die individuellen Bedirfnisse,
Interessen und Probleme konzentrieren, um die Nutzer fiir ihr Unternehmen/Marke/Produkt

zu begeistern.>>

Reichweite — ein Erfolgsfaktor von hoher Relevanz. Denn den Content zu erstellen ist die eine
Sache, den kreierten Content dann aber auch entsprechend und erfolgreich zu verbreiten, die
andere. Unternehmen sollten moglichst einen fatalen Fehler vermeiden: hochwertig und
einzigartig erstellten Content einfach auf einer willkiirlichen Plattform veroffentlichen und
sich selbst zu Uberlassen.>® Es ist also wichtig, den Inhalt richtig zu distribuieren, um
erfolgreiches Content Marketing zu betreiben. Stichwort: Content Seeding. Content Seeding
(Deutsch: Aussahen) bedeutet nichts anderes als das gezielte Verbreiten und Platzieren von
relevanten Inhalten mit Hilfe des PESO-Modells.>” Um also die Reichweite zu maximieren,
muss ein peinlich genaues Content Seeding erfolgen, damit die richtige Zielgruppe zum
richtigen Zeitpunkt und auf der richtigen Plattform erreicht wird. Erreicht der Content dieses
Ziel, ist es sehr wahrscheinlich, dass die Zielgruppe diesen Inhalt wiederum weiterverbreitet

und teilt.>®

55 vgl. Ward, 2015, S. 77
56 vgl. Ostermann, 2017
57 vgl. Tamble, 2016
58 vgl. Jakober, 2017
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Glaubwiirdigkeit — plakative und rein werbliche Inhalte haben in der gegenwartigen Zeit
bereits massiv an Aufmerksamkeit und Glaubwiirdigkeit bei den Nutzern verloren.>® Zu
erstellender beziehungsweise zu publizierender Content ist also stets so auszuwahlen, dass er
nicht nur die Zielgruppe spezifisch anspricht, sondern dass dieser auch im Kompetenzbereich
des Unternehmens liegt und nicht vom Image abweicht.% Owned Media wird im Gegensatz
zu Earned Media weniger Glauben geschenkt, was damit zusammen hangt, dass die
unternehmenseigenen Seiten vom Unternehmen selber gefiihrt werden, und daher fiir den
Nutzer die fehlende Objektivitdt Anlass zum Zweifeln gibt.®! Von Vorteil ist es also, so viel
Earned Media wie moglich zu kreieren, da diese Inhalte von Nutzern als authentisch und
glaubwiirdig eingestuft werden und somit einen positiven Effekt auf die Marke/Unternehmen

haben. %2

Storytelling — “You can have the best technology, you can have the best business model, but if
the storytelling isn't amazing, it won't matter.” ®3 Dieses Zitat stammt von Amazon-Chef Jeff
Bezos, der vom Forbes-Ranking - wie auch schon in 2017 - erneut zum reichsten Menschen
der Welt eingestuft wurde.® Wihrend die zuvor genannten KPI’s quantitative Methoden
darstellen, die auf messbare Daten basieren (Followeranzahl, Likes etc.) handelt es sich beim
Storytelling um eine qualitative Wirkungsmessung der Inhalte und ist daher komplexer in der
Messung ®°. Ubersetzt bedeutet Storytelling ,Geschichten erzdhlen” — es handelt sich also um
eine Methode, mit der man vereinfacht und anschaulich Informationen, Ideen, Produkte etc.
darstellt, die im besten Fall langfristig im Gedachtnis der potenziellen Kunden verankert
werden. Mittels Storytellings werden Geschichten erzahlt, die meist ein Problem oder ein
Ereignis mit sich bringen, fir die dann eine Lésung bzw. eine Umgehung gefunden wird. %
Dieser Art von Content wird meist viel groRerer Wert zugeschrieben, da er verschiedene
Emotionen, wie zum Beispiel Vertrauen bei Nutzern und potenziellen Kunden hervorruft.®’
Durch diesen relevanten KPlI werden die bereits erwdhnten Ziele des Marketings viel schneller

und effizienter erreicht — somit ist Storytelling im Content Marketing nicht mehr

59 vgl. Marketing, 2013
0 vgl. Ward, 2015 S.77 ff.
61 vgl. Griinderszene, 2019
52 vgl. Borst, 2017
3 vgl. Anderheggen, 2017
54 vgl. Forbes, 2019
85 Vgl. NGO-Leitfaden, 2019
66 vgl. Unternehmer, 2019
57 Vgl. Heller, 2018
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wegzudenken, denn ,es ist nicht méglich, keine Story zu erzéhlen. Irgendeine Story wird
erzdhlt. Entweder die, die Sie erzihlen oder die, die das Gegendiiber sich zurechtlegt, wenn lhre
Story nicht stark genug ist.” %8 Um dem vorzubeugen, sollte Storytelling ein fester Bestandteil

der Content Marketing Strategie eines jeden Unternehmens sein.

RegelmadBigkeit — aus psychologischer Sicht sorgt das regelmaRige Veroffentlichen von
wertvollen Inhalten dafiir, dass sich die Nutzer an den Stil und die Art und Weise eines
Unternehmens gewdhnen. Denn Menschen kaufen von Menschen (Unternehmen), die sie
kennen, die sie mégen und denen sie vertrauen. % RegelmiRigkeit erzeugt also Vertrauen und
durch Vertrauen kann wiederum eine starke Kundenbindung generiert werden.
Die Frage nach einer konkreten Zahl an Vero6ffentlichungen von Inhalten — monatlich,
wochentlich, mehrmals téglich etc. — kann pauschal nicht beantwortet werden, da dies voll
und ganz unternehmensabhangig ist. 7 Das heit, jedes Unternehmen muss eine individuelle

Content Marketing Strategie entwickeln, um in diesem Feld Erfolge erzielen zu kénnen.

3. Praxisbeispiel — Daimler AG

3.1. Vorstellung des Unternehmens

Eines der erfolgreichsten Automobilunternehmen der Welt ist die Daimler AG mit Firmensitz
in Stuttgart. Mit ihren finf Geschaftsfeldern Mercedes-Benz Cars, Daimler Trucks, Mercedes-
Benz Vans, Daimler Buses und Daimler Financial Services, zahlt die Daimler AG zu den
weltgroRten Anbietern von Premium-Pkw. Das groRte Geschéftsfeld stellt hierbei die

Produktion von Pkw (Personenkraftwagen) dar 2.

Um die GroRRe des Konzerns in Zahlen festzuhalten, Iasst sich aus dem Geschaftsbericht von
2018 ein Gesamtumsatz in Hohe von 167,4 Milliarden Euro entnehmen. Die Mitarbeiterzahl

liegt bei 298.700 Mitarbeitern bei einem Absatz von rund 3,4 Millionen Fahrzeugen’2.

Die beschriebene Konzernstruktur mit ihren finf Geschaftsfeldern, wird es voraussichtlich

noch bis November 2019 in dieser Form geben. Ab November 2019 wird die Daimler AG zur

68 vgl. Etzold, 2018
9 vgl. Melnik, 2015
70 vgl. Schiilke, 2018
"1 ygl. Daimler AG, 2019
72 Vgl. Daimler-Geschaftsbericht, 2018
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Dachgesellschaft der drei nachfolgenden rechtlich selbststandigen Aktiengesellschaften mit
Sitz in Stuttgart umstrukturiert: Mercedes-Benz AG (verantwortet die Geschéftsfelder
Mercedes-Benz Cars und Mercedes-Benz Vans), Daimler Truck AG (verantwortlich fir die
Sparten Daimler Trucks und Daimler Buses), Daimler Mobility AG (kiinftige Umbenennung der

Daimler Financial Services AG) 73.

Eines der wichtigsten Merkmale, die die Daimler AG aufzuweisen hat, ist die langjahrige
Historie. Denn die Firmengriinder Gottlieb Daimler und Carl Benz haben mit der Erfindung des

Automobils im Jahre 1886 Geschichte geschrieben. ’#

Die Daimler AG ist bei Endnutzern vor allem unter dem Namen der Handelsmarke Mercedes-
Benz bekannt.”> Auch das Logo der Marke ist unverwechselbar (siehe Abbildung 4).
Nachfolgend wird der Aufbau des Content-Marketings der Marke Mercedes-Benz - des
Geschaftsfeldes Mercedes-Benz Cars - ndher betrachtet. Die verschiedenen Kandle und
Inhalte werden hierbei untersucht, um anschlieBend auf Basis der zuvor definierten KPI’s eine
Bewertung der Content Marketing Umsetzung von Mercedes-Benz abzugeben. Die

Untersuchung erfolgt auf Basis von Antworten der in Deutschland lebenden Probanden.

Abbildung 4: Mercedes-Benz Logo
Quelle: https://schedule.sxsw.com/2019/events/OE38564

73 Interne Quelle — Social Intranet Daimler AG, 2019
74 Vgl. Daimler AG, 2019
7> Vgl. Media.Daimler, 2019
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3.2. Mercedes-Benz Content Marketing

Bevor in diesem Abschnitt das Content Marketing der Marke Mercedes-Benz aufgezeigt
werden kann, sollte zunachst klar sein, wer denn UGberhaupt fiir die Erstellung des Contents
zustandig ist. Naheliegend wéare es hier zu denken, dass das Unternehmen komplett
selbststandig fur die Erstellung des Contents zustandig ist. Das ist hier jedoch nicht ganz
richtig. Denn Fir alle Content Marketing Dienstleistungen ist ein externes Redaktionshaus
engagiert worden, um relevante Inhalte gezielt an den Bediirfnissen und Winschen der
Kunden auszurichten — die Looping Studios, eine Marke der Olando GmbH mit Hauptsitz in
Miinchen.”® Die Looping Studios sind somit fiir die redaktionelle Erstellung von Inhalten fir
die Mercedes-Benz Kundenmagazine, digitale Inhalte auf unternehmenseigenen Seiten sowie
fur den Content auf den Social Media Kanalen verantwortlich.’’ Jorg Howe, Leiter Globale
Kommunikation Daimler AG, sagte hierzu: ,Unsere Kunden trennen zwischen guten und
weniger guten Inhalten — nicht zwischen Kandlen oder Abteilungen. [...] Das Ziel: im
Zusammenspiel von externer und interner Redaktionsexpertise relevanten Content fiir unsere
eigenen Kanile zu erstellen.”’® Damit erkldrt das Unternehmen, dass der Fokus auf der
Erstellung von guten Inhalten liegt und um diese guten Inhalte zu kreieren, stellen sie das
bestmdogliche Team aus externen und internen Content Marketing Spezialisten auf die Beine,
um so eine kanallibergreifende Biindelung aller redaktionellen Inhalte zu gewahrleisten,
damit alle Markenthemen und -inhalte strategisch auf den digitalen Kanalen ausgespielt

werden kénnen.”?

Nachfolgende Abbildung zeigt die verschiedenen Kommunikationskanale, auf denen die

Marke Mercedes-Benz regelmaRig unterschiedlichen Content veroffentlicht:

76 vgl. Schwegler, 2017
77 Vgl. Bartl, 2016
78 Vgl. CP-Monitor — Magazin fiir Content Marketing, 2016
7? Vgl. Media.Daimler, 2016
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Abbildung 5: Kommunikationskandle, auf denen Mercedes-Benz vertreten ist
Quelle: Eigene Darstellung
Quelle Logos: Jeweilige Unternehmens-Webseiten

Auf der unternehmenseigenen Webseite www.mercedes-benz.com findet sich sehr viel
Content Marketing wieder. Denn hier verfligt das Unternehmen Uber einen Reiter, der sich

Lifestyle nennt, der wiederum in acht weitere Bereiche unterteilt ist (siehe Abbildung 6).

Doch bevor der Inhalt dieser Unterkategorien untersucht wird, ist es zunachst wichtig sich
einen Uberblick tiber die Markenstrategie des Unternehmens zu verschaffen. Die Marke
Mercedes-Benz zielt zuletzt auf die Einbindung folgender Emotionen ab: Respect (Deutsch:
Respekt), Love (Deutsch: Liebe), Trust (Deutsch: Vertrauen) und Ease (Deutsch:
Leichtigkeit).® Diese vier Emotionen wurden im Markenmodell integriert und dienen unter

anderem auch dem Content Marketing. Denn jeder erstellte Content sollte in mindestens eine

80 vgl. News Otofun Mercedes-Benz Fascination, 2019
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dieser vier Emotionen einzuordnen sein, um den Nutzern bestenfalls dann genau dieses

Gefuihl mit der Geschichte vermitteln zu kénnen. 8!

Abbildung 6: Bildschirmfoto der Mercedes-Benz Webseite - Reiter Lifestyle
Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-benz/lifestyle/

Wie Abbildung 6 zeigt, stellt das Unternehmen seinen Nutzern auf der eigenen Webseite die
meisten Informationen und Beitrage Uber die unterschiedlichsten Themen zur Verfligung,
verglichen zu den anderen genutzten Kommunikationskandlen des Unternehmens. So findet
sich unter der ersten Kategorie She’s Mercedes alles rund um die gleichnamige Initiative, die
auf diversen Formaten Einblicke in das Leben (geschéftlich und privat) auRergewdhnlicher
Frauen gewéhrt, die als Inspiration und Motivation fir die weibliche Gesellschaft dienen.®?
Das heildt, hier wird relevanter Content erstellt, der nicht unbedingt in Relation mit den
Unternehmensprodukten steht — lediglich der Name der Initiative ,She’s Mercedes” deutet

auf die Marke hin, nicht aber der Inhalt (siehe Anhang 1.1.).

Wenn man auf den nachfolgenden Reiter Fashion (Deutsch: Mode) klickt, bekommt man
Inhalte und Informationen rund um aktuellste Fashion-Veranstaltungen, fir die Mercedes-
Benz unter anderem als Sponsor tatig ist. Die Marke agiert nicht nur als Sponsor und Partner
von Uber 60 internationalen Mode-Plattformen, sondern auch als Initiator der Mercedes-Benz
Fashion-Weeks, die fir verschiedene Designer (unter anderem auch begabter
Nachwuchsdesigner) eine eigene Plattform bietet ihre Kollektionen zu prasentieren — denn
Mode und Autos haben eines gemeinsam: ,Die Entscheidung fiir einen bestimmten Autotyp

oder fiir ein spezielles Outfit ist Teil der persdnlichen Inszenierung”.® Auch hier liegt der

81 vgl. News Otofun Mercedes-Benz Fascination, 2019
82 vgl. Mercedes-Benz, 2015
83 Vgl. Mercedes-Benz Fashion, 2019
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Fokus nicht auf den Produkten der Marke, sondern auf den Bediirfnissen und Interessen der

bestimmten Zielgruppen (siehe Anhang 1.2.).

Die nachste Kategorie beinhaltet Content zum Thema Reisen. Hier werden Geschichten von
verschiedenen Roadtrips erzahlt, die mit einem Mercedes-Benz Fahrzeug — laut Webseite — zu
unvergesslichen Ereignissen werden. 2 Obwohl generell beim Content Marketing das Produkt
der Marke bewusst nicht in den Vordergrund geriickt wird, setzt Mercedes-Benz bei dieser

Kategorie ihre neusten Fahrzeuge gekonnt und bewusst in Szene (siehe Anhang 1.3.).

Nach dem Reiter Reisen, kann man auf einen Reiter namens Mein Guide klicken, der einen
digitalen Travelguide (Deutsch: Reiseflihrer) darstellen soll mit Insider-Tipps zu ausgewahlten
Destinationen und Routen rund um die Welt — dazu gehoéren Inhalte und Informationen zu
kulturellen Highlights, Bewirtung, auRergewohnlichen Adressen und Orten (siehe Anhang

1.4.).85

Unter der Kategorie Friends (Deutsch: Freunde) sind zahlreiche Markenbotschafter der Marke
Mercedes-Benz aufgelistet. Klickt man auf einen dieser Markenbotschafter, so werden diverse
Geschichten und Artikel von und (iber diese Person zum Lesen und Ansehen (unter anderem
YouTube-Videos) zur Verfligung gestellt (siehe Anhang 1.5.). Die Mercedes-Benz
Markenbotschafter sind in der Regel inspirierende Pioniere, Abenteurer, Leistungstrager und
Vorbilder aus den verschiedensten Branchen, die mit ihren Projekten nachhaltige Erfolge
erzielen und somit andere (auch das Unternehmen selber) motivieren stets neue Wege zu
erkunden.® Auch hier halt sich das Unternehmen mit ihren Produkten im Hintergrund und

lasst Geschichten fiir sich sprechen.

Die nachste Kategorie, die ebenfalls keinerlei Berlihrungspunkte zu den Kernprodukten des
Unternehmens hat, ist die Kategorie Fit & Healthy (Deutsch: fit & gesund). Hier findet man
diverse Artikel rund um die Themen Fitness, Ernahrung, Entspannung, Motivation und
Wellness, in denen viele hilfreiche Tipps und Tricks (siehe Anhang 1.6.) erklart werden, die vor
allem fur diejenigen Leser interessant sind, die viel Wert auf die richtige Balance von Kérper

und Geist legen.®’

84 vgl. Mercedes-Benz Reisen, 2019
85 vgl. Mercedes-Benz Mein Guide, 2019
8 Vgl. Mercedes-Benz Friends, 2019
87 Vgl. Mercedes-Benz Fit & Healthy, 2019
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Die letzten beiden Reiter Classic Magazin und Mercedes me Magazin, beinhalten Content,
der in den entsprechenden Magazinausgaben zu finden ist — das heifSt: hier wird Content, der
urspringlich fir gedruckte Magazine erstellt wurde, ebenfalls auf den digitalen Kanalen
ausgespielt. Somit wird aufwéandig produzierter Inhalt nicht nur fir einen Kanal genutzt,
sondern man versucht moglichst alle, beziehungsweise viele Kandle damit zu bespielen —
Multichannel-Strategie.

Die beiden zuvor erwdhnten Magazine gehdéren zu den drei von der Konzernzentrale fiir die
weltweiten Mercedes-Benz-Liandergesellschaften herausgegebenen Kundenmagazine:
Mercedes-Benz Classic Magazin, Mercedes me Magazin und She’s Mercedes Magazin. Das
Mercedes-Benz Classic Magazin setzt seinen Fokus auf Old- und Youngtimer. Hier finden
Klassikfahrzeug-Liebhaber Artikel — unter anderem Interviews, Reportagen und Lifestyle —von
Kennern und Spezialisten, die durch einzigartige Fachinformationen und exklusive Bilder
bereichert sind — denn ,die Bandbreite vom Rennfahrzeug bis zum Nutzfahrzeug ist seit mehr
als 130 Jahren das Alleinstellungsmerkmal der Marke Mercedes-Benz und ihrer
Vorgiangerinnen”?®® (siehe Anhang 1.7.). Das Mercedes me Magazin existiert bereits seit 1955
und war urspriinglich ein herkémmliches Kundenmagazin, das jedoch im Jahre 2016 als klares
Community Magazins positioniert wurde®. Das heilt, das Mercedes me Magazin behandelt
diverse Themen, die die Interessen der Kunden, Fans und Freunde der Marke in allen Aspekten
abbilden (siehe Anhang 1.8.).°° Der Magazin Content des She’s Mercedes Magazins findet sich

unter dem ersten Reiter der She’s Mercedes Initiative wieder.

Zusammengefasst bedeutet das, dass der (ibergeordnete Reiter Lifestyle, all diese
unterschiedlichen Themen verbindet und sie sehr tibersichtlich auf der unternehmenseigenen
Webseite blindelt. Hier versucht das Unternehmen den Nutzern einen Mehrwert durch das
Bereitstellen von hilfreichen Informationen, Tipps und Tricks zu bieten und stellt dabei die
eigenen unternehmensseitigen Interessen in den Hintergrund. Neben mehrwertigen Inhalten,
wird zu dem auch sehr spannender und unterhaltender Content aus aller Welt geboten, der

aufwandig vor Ort produziert wird (siehe Anhang 1.8.: Carsharing in Chongging, China).

Auch auf allen relevanten Social-Media-Kanélen ist Mercedes-Benz mit einem eigenen Profil

vertreten. Zuletzt wurde ein Unternehmensprofil bei TikTok erstellt.

88 Vgl. Mercedes-Benz Classic Magazin, 2019
89 vgl. Mercedes-Benz me Magazin, 2019
% vgl. Mercedes-Benz Mercedes me Magazin, 2019
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Mit ihrer Prasenz auf den unterschiedlichsten Kanalen méchte die Marke offensichtlich viele
verschiedene Zielgruppen ansprechen, da sich auf nahezu jedem Kanal eine andere Zielgruppe
ansprechen lasst. Auf Facebook ldsst sich eine Abonnentenzahl von 20,7 Millionen
verzeichnen.?! Der Content auf Facebook findet sich teilweise auf der Webseite wieder,
jedoch werden hier zudem zusatzlich Videos von beispielsweise Automessen veréffentlich, die
den Nutzern, die nicht dabei sein konnten, einen Einblick gewdhren. Auch Videos Uber
inspirierenden Austausch zu verschiedenen Themen mit entsprechenden Spezialisten werden
auf Facebook gepostet, was sich auf keiner anderen Plattform von Mercedes-Benz
wiederfindet (siehe Anhang 1.9.).°2 Weiterhin bietet Social Media mittlerweile nicht nur eine
Plattform fiir jeglichen Content an, sondern auch eine Shop-Funktion (Deutsch: Einkauf-
Funktion). Das heiRt, auf Facebook gibt es auf der Mercedes-Benz Seite einen eigenen Reiter
der sich Shop nennt, unter dem man viele eigene Produkte des Unternehmens (Fahrzeuge,
Accessoires etc.) findet, aber auch Produkte von Partnern des Unternehmens, wie zum
Beispiel Klamotten des Mode-Unternehmens Tommy Hilfiger (siehe Anhang 1.10.). Im
Gegensatz zu Facebook, werden auf Instagram kaum Bilder gepostet, die kein Produkt — in
dem Fall Fahrzeuge —im Fokus zeigen. Das heil3t, hier liegt der Themenschwerpunkt der Fotos
auf den Produkten. Leiter der Global Marketing Communications Mercedes-Benz Cars,
Natanael Sijanta, erklart, dass die Content Marketing Strategie stark visuell ausgerichtet ist
und dass Instagram, aufgrund der wachsenden Popularitat dieser Plattform, ein besonders
wichtigen Kanal darstellt.®®> Eine unternehmensinterne Auswertung der Instagram-
Veroffentlichungen, gibt an, dass seit Januar 2019 bis Juni 2019 68% Content haltige Beitrage
veréffentlicht wurden und 32% reine Produkt Postings ohne jegliches Storytelling dahinter. %
Der Hashtag #mbsocialcar zeigt Fotos von Influencern, denen ein Mercedes-Benz Fahrzeug zur
Verfiigung gestellt wurde und mit dem Hashtag #mbfanphoto, konnen Mercedes-Benz Fans
Bilder von ihren Fahrzeugen posten, die im Idealfall sogar von der offiziellen Mercedes-Benz
Instagramseite repostet werden. Inklusive Verlinkung auf den Instagram-Kanal des
Fotoeigentiimers. Mit dem Reposting (Deutsch: erneute Veroffentlichung) bietet Mercedes-

Benz seinen Followern und Fans auf Instagram die Moglichkeit ihre Reichweite zu steigern, da

91 vgl. Facebook Inc., 2019
92 Vgl. Facebook Mercedes-Benz Videos, 2019
9 vgl. Theolbald, 2018
% Interne Quelle: Auswertung Daimler AG, 2019
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Mercedes-Benz auf Instagram eine Followeranzahl von 21,2 Millionen verzeichnet. > Nicht nur
die Anzahl der Follower auf Instagram ist sehr hoch, sondern auch die Anzahl der Likes, die
das Unternehmen vor allem im Jahr 2018 bekam. Denn im November 2018 knackte Mercedes-
Benz als erste Marke unter den jahrlich ermittelten ,Best Global Brands”“ (vom US-
Markenberatungsunternehmen Interbrand) die eine Milliarde Likes Grenze.® Die
Hauptkanale auf Social Media sind die Kanéale Facebook, Instagram und Twitter, da sie auf
diesen Plattformen mindestens sechs Beitrage pro Tag veroffentlichen exklusive Instagram-
Stories, die pro Posting nochmal sechs bis zehn Fotos eines Beitrags beinhaltet.®” Auf den
anderen Kandlen, wie zum Beispiel auf YouTube wird circa einmal pro Tag ein Video
veroffentlicht. Auch hier sieht man, dass Mercedes-Benz versucht nicht nur reine Fahrzeug-
Videos zu veroffentlichen, sondern auch Videos, die eine Geschichte erzidhlen.®® Jedoch
Uberwiegen hier wieder die Produktvideos. Es ldasst sich zusammenfassen, dass Mercedes-
Benz eine Art 360°-Strategie verfolgt, da sie keinen Content nur fiir einen einzigen Kanal
produzieren. Das heildt, sie veroffentlichen aufwandig produziertes Material auf all ihren
Kanalen, aber kanalspezifisch aufbereitet und auf die Zielgruppe abgestimmt - Multichannel-
Strategie (,bezeichnet die Kommunikations- und Vertriebsstrategie von Unternehmen,
Personen aus der Zeilgruppe (ber unterschiedliche Kommunikations- und
VertriebsmaRnahmen zu erreichen“®). Auf den bereits erwdhnten Social-Media-Kanilen
veroffentlicht das Unternehmen demnach sehr viel mehr Content als auf der Webseite. Auf
Xing werden ausschlieRlich Bewerber-Acquisitions-Videos gepostet!®, aber auf allen
weiteren Kanalen wird kein abweichender Content von den Haupt-Social Media Kanéalen oder

der Webseite veroffentlicht.

Neben der eigenen Webseite und den Social Media Kanalen, verfligt das Unternehmen (iber
die Moglichkeit sich fiir den Newsletter zu registrieren, um informiert zu werden sobald es
Neuigkeiten auf der internationalen Webseiten des Unternehmens gibt. %! Sobald man sich
fir diesen Newsletter registriert hat (lediglich Angabe der E-Mail Adresse) und die

Registrierung bestatigt, bekommt man folgenden Satz zu sehen: ,Informationen rund um

% Vgl. Instagram, 2019
% Vgl. Media.Daimler, 2018
9 Interne Quelle: Auswertung Daimler AG, 2019
% Vvgl. YouTube, 2019
9 Vgl. Onlinemarketing-Praxis, 2019
100 v/gl. Cing, 2019
101 ygl. Mercedes-Benz, 2019
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Mercedes-Benz finden Sie jederzeit auch auf unseren Social Media Profilen. Wir freuen uns
auf lhren Besuch.” 192 Somit verweist das Unternehmen bewusst auf ihre Social Media Profile,

da dort der meiste Content veroffentlicht wird.

3.3. Beurteilung anhand der definierten KPI’s

Im ndchsten Schritt geht es um die Beurteilung der Content Marketing Struktur des
Unternehmens, anhand der zuvor erarbeiteten KPI’s. Um nachfolgende Bewertung in Zahlen
festzuhalten, wird mit einer Notenskala von 1-5 gearbeitet, wobei 1 die beste Umsetzung des
KPI bedeutet und 5 die schlechteste Umsetzung aufzeigt. Weiterhin ist zu vermerken, dass sich
diese Beurteilung, unter anderem, auf den in der Untersuchung gesammelten Informationen

beruht und es sich um eine subjektive Einschatzung handelt.

Relevanz

Das Unternehmen kreiert Content rund um die vier bereits erwahnten relevanten Emotionen
der Marke: Respect, Love, Trust und Ease. Auf allen Kanalen wird dazu Content geteilt. Zuvor
muss der Content natlrlich erst erstellt werden und das geschieht bei Mercedes-Benz oftmals
in Form von verschiedenen Kampagnen, die Uberall in der Welt produziert werden. Von
Motivationsgeschichten erfolgreicher Frauen bis hin zu riihrenden Projekten wie My fathers
dream (siehe Anhang 1.11.), in dem ein blinder Mechaniker das erste Mal in seinem Leben
Auto fahren darf — einen Mercedes-AMG GT, als Geschenk von seinem Sohn. Die Themen sind
divers und bedienen dadurch eine Vielzahl von unterschiedlichen Zielgruppen. Je nach
Interessensgebiet, findet man auf der Webseite oder auf den Social Media Profilen
entsprechenden Content in den Bereichen Musik, Fashion, Lifestyle etc. Auf Social Media
gewdhrt Mercedes-Benz seinen Nutzern kleine Einblicke von diversen Geschichten, die auf der
Webseite in der Regel in ihrer vollen Lange aufgerufen werden kénnen — Conversion. Die
Inhalte sind SEO-optimiert und zielen in der Regel darauf ab, den Nutzern einen Mehrwert in
Form von interessanten und unterhaltenden Inhalten zu bieten. Der Erfolgsfaktor Relevanz ist
von Mercedes-Benz allemal umgesetzt und verdient daher auch die Bestnote 1. Relevante
Inhalte kdnnen von der richtigen Zielgruppe nur dann wahrgenommen werden, wenn sie auch
auf den entsprechenden Kandlen distribuiert werden. Nachfolgend wird das Unternehmen

hinsichtlich ihrer Reichweite bewertet.

102 \/g|. Mercedes-Benz Newsletter, 2019
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Reichweite

Auch was die Reichweite angeht, liegt Mercedes-Benz sehr weit vorne. Nicht nur, dass sie auf
fast jeder Plattform, die relevant fir ein Unternehmen sein kdnnte vertreten sind, sie sind
sogar mit einer sehr groRen Reichweite vertreten. Auf Instagram verzeichnet das
Unternehmen, wie bereits erwihnt, 21,2 Millionen Abonnenten. 13 Der Automobilbauer Audi
verzeichnet dahingegen nur 14,4 Millionen Abonnenten 1%, BMW jedoch 21,8 Millionen. 1%
Dadurch, dass das Unternehmen den meisten Content auf Instagram veroffentlicht
(mindestens sechs Beitrage pro Tag) %6, haben sie auch hier die groRte Reichweite und kdnnen
mehr Nutzer auf sich aufmerksam machen. Jedoch kann man erkennen, dass auf den Social
Media Veroéffentlichungen nicht alle Themen, die sich auf der Unternehmenswebseite finden
lassen, gepostet werden. Das heift, Themen aus Bereichen, wie Fit & Healthy werden auf
Social Media nicht geworben. Somit erreichen sie mit diesen Inhalten maximal die Reichweite,
die sie auf ihrer Webseite verzeichnen. Da im Bereich der Reichweite Potential ersichtlich ist,
wird die Umsetzung mit der Note 2 bewertet. Eine grol3e Reichweite ohne Glaubwirdigkeit
bringt letzten Endes keinen Mehrwert mit sich. Daher ist die Bewertung der Glaubwirdigkeit

im ndchsten Schritt notwendig.
Glaubwiirdigkeit

Plakative und rein werbliche Inhalte werden nicht mehr in der Marketing-Strategie des
Unternehmens gesehen. Somit bekommt man als Nutzer nicht mehr das Gefiihl von einem
Unternehmen zu einem Kauf gedrangt zu werden. Mercedes-Benz profitiert von Earned
Media, da nicht nur eigener Content auf den Owned Media geteilt wird, sondern sehr viel User
Generated Content generiert wird — Inhalte, die von Nutzern des Unternehmens online geteilt
werden, ohne dafiir bezahlt zu werden. 1%’ Je mehr User Generated Content erstellt wird,
desto hoher die Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens oder Produkts, da dieser Content als
authentisch und objektiv eingestuft wird. Markenbotschafter sind ebenfalls ein fester
Bestandteil der Content Marketing Strategie, doch hier weild der Nutzer, dass eine Patenschaft

besteht und die Markenbotschafter fiir ihr Auftreten fir die Marke bezahlt werden, daher

103 vgl. Instagram, 2019
104 vgl. Instagram Audi, 2019
105 vgl. Instagram BMW, 2019
106 ygl. Interne Quelle: Auswertung Daimler AG, 2019
107 vgl. Textbroker, 2019
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spielt hier eine langfristige Partnerschaft die entscheidende Rolle. Somit wird die
Glaubwiirdigkeit des Unternehmens unter anderem aufgrund des vielen User Generated
Contents mit der Note 1 bewertet. Wenn es darum geht, Inhalte glaubwiirdig zu gestalten,
liegt der Begriff des Storytellings nicht weit weg. Im Folgenden wird der qualitative

Erfolgsfaktor Storytelling des Unternehmens bewertet.
Storytelling

Obwohl Mercedes-Benz durch die Zusammenarbeit mit seinem externen Redaktionshaus
Looping Studios erfahrene Redakteure und Storyteller an Bord geholt hat, wird das Storytelling
des Unternehmens mit einer 3 benotet, da noch viel Ausbaupotential vorhanden ist. Das
Unternehmen erstellt sehr wertvollen und relevanten Content, jedoch wird dieser im
Verhaltnis zu den anderen Beitragen, die auf den Social Media Kanalen veroffentlicht werden,
weniger oft ausgespielt. Das heillt, Mercedes-Benz veroffentlicht zu viele Beitrdge ohne
wertvolles Storytelling. Das kann im schlechtesten Fall dazu fiihren, dass aufgrund dieser
Postings ohne Storytelling, die aufwandig erstellten Inhalte nicht wahrgenommen werden.
Somit lasst hier zu denken Ubrig, ob sich das Unternehmen nicht doch lieber darauf
konzentrieren sollte, seine Beitrage mit nachhaltigen Geschichten zu erstellen, die dem Nutzer
im Gedachtnis bleiben, anstatt die Nutzer mit inhaltslosen Beitragen tagtaglich zu tiberfluten.

Die taglichen Postings fiilhren zum nachsten relevanten KPI — die RegelmaRigkeit.
RegelmaBigkeit

Mercedes-Benz veroffentlicht regelméRig Beitrdge auf ihren verschiedenen Kanalen. Wie
bereits erwdhnt, werden pro Tag auf den Plattformen mit grofRter Reichweite (Facebook,
Instagram etc.) um die sechs Beitrage veroffentlicht. Eine RegelmaRigkeit ist daher vorhanden.
Jedoch muss hier angemerkt werden, dass zu viel Wert auf die Quantitat anstatt auf die
Qualitat gelegt wird. Hier misste Uberlegt werden, ob man nicht lieber wenige, aber dafir
gualitativ hochwertigere Inhalte postet, aber seine RegelmaRigkeit beibehalt. So ware es
denkbar einen wertvollen Beitrag pro Tag zu veroffentlichen, anstatt sechs, die nur zur
Informationsflut fihren und gefahrlaufen vom Nutzer nicht wahrgenommen zu werden. Das
heildt, eine Regelmaligkeit ist klar vorhanden und sorgt fiir Vertrauen bei den Nutzern, da sie

genau wissen, wann Beitrdge veroffentlicht werden und das wiederum verleiht dem
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Unternehmen mehr Autoritit. 1% Jedoch wird die RegelmiRigkeit in Verbindung mit der
Haufigkeit der Veroffentlichungen auf Social Media mit der Note 2 bewertet, da
Regelmaligkeit zwar notwendig ist, aber durch die Vielzahl an Postings pro Tag der Effekt der

Relevanz dieses KPI’s schwinden konnte.

Nachfolgende Abbildung veranschaulicht nochmal in einer Ubersicht die Notengebung der
Umsetzung der verschiedenen KPI’s im Content Marketing von Mercedes-Benz. Es geht
deutlich hervor, dass das Unternehmen keines der Erfolgsfaktoren in ihrer Berlicksichtigung
vernachldssigt. Das heil3t, das Unternehmen setzt im Durchschnitt alle Erfolgsfaktoren gut um

(Note 2). Ausbaufahig sind die Bereiche Reichweite, Storytelling und RegelmaRigkeit.

Abbildung 7: Ubersicht Notengebung der KPI's
Quelle: Eigene Darstellung

Im nachsten Abschnitt wird die durchgefiihrte empirische Analyse prasentiert, um

anschlieende Handlungsempfehlungen festlegen zu kénnen.

108 \/g|. Melnik, 2015
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4. Empirische Analyse — Online Umfrage

4.1. Uberblick

Im Rahmen dieser Arbeit wurde eine Online Umfrage zum Thema Content Marketing speziell
flir den deutschen Markt durchgefiihrt, die dazu dient Handlungsempfehlungen fiir den
Ausbau des Content Marketings der Daimler AG darzustellen.
Mit Hilfe dieser Umfrage sollten zundchst generelle Erkenntnisse Uber die Dauer der
Internetnutzung der Probanden pro Tag gewonnen werden. Weiterhin wurden den
Probanden alle Plattformen, auf denen die Unternehmensmarke der Daimler AG ,,Mercedes-
Benz“ vertreten ist, aufgelistet und bekamen somit die Moglichkeit anzugeben, welche dieser
genannten Plattformen auch von ihnen privat genutzt werden. Zusatzlich durften die
Befragten die zuvor aufgelisteten Plattformen nach Relevanz, Glaubwiirdigkeit und
Informationsgehalt bewerten. AnschlieBend wurden die Probanden befragt, welche Art von
Gutern sie bereits Uiber Social Media Plattformen erworben haben und zu welchem Preis.
Da bei dem Informationstberfluss im digitalen Zeitalter die Nachhaltigkeit der Inhalte in Frage
gestellt wird, 1% wurden die Probanden ebenfalls nach ihrer persénlichen Einschiatzung von

Online- und Offline-Inhalten befragt.

An der Online Umfrage haben 85 Probanden teilgenommen, davon waren 54% Teilnehmer
weiblich und 46% mannlich. Es wurde ebenfalls Wert darauf gelegt, dass eine ausgeglichene
Streuung der Altersklassen und Berufe gegeben ist, in dem die Umfrage an unterschiedliche

E-Mail Verteiler versendet wurde (ausschliefSlich Deutschland).

Im ndchsten Abschnitt erfolgt die Analyse der gewonnen Daten, mit Hilfe folgender drei

Schritte:

1. Ziel der Frage
2. Antworten der Probanden

3. Erkenntnis

Das heiBt, es wird zuerst auf die Fragestellung und das Ziel der entsprechenden Frage
eingegangen, um im Nachhinein die Antworten auszuwerten und daraus im letzten Schritt

eine Erkenntnis zu erschlieRen.

199 Nau, 2016
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4.2. Vorstellung und Auswertung der Daten

Frage 1: Wie viele Stunden pro Tag sind Sie online (fur private Zwecke)?

1. Ziel der Frage

Da es sich hierbei primar um Online Content Marketing handelt, ist es zunachst grundlegend
wichtig zu erfahren, wie viele Stunden pro Tag die Befragten im Durchschnitt ihre Zeit im Netz
verbringen, um spater der Frage nach den verschiedenen Plattformen nachgehen zu kénnen,

da diese ausschlieRlich online zu erreichen sind.

2. Antworten der Probanden

Den Befragten standen folgende Antwortmoglichkeiten zur Auswahl: Gar nicht; 0,5-1 Stunde;
1-2 Stunden; 3-4 Stunden; 5-6 Stunden; 7-8 Stunden; 9 Stunden und mebhr.
Die Auswertung zeigt, dass kein Proband das Internet unter einer Stunde pro Tag nutzt und
nur 3% der Probanden mehr als neun Stunden pro Tag im Internet verbringen. Die Mehrheit
der Befragten (44%) nutzt das Internet circa drei bis vier Stunden am Tag. 24% verbringen eine
bis zwei Stunden pro Tag im Internet, dicht gefolgt von den 19%, die finf bis sechs Stunden
am Tag im Internet surfen. Lediglich 10% der 85 Probanden nutzen das Internet

durchschnittlich zwischen sieben bis acht Stunden pro Tag.

Abbildung 8: Wie viele Stunden pro Tag sind Sie online (fiir private Zwecke)?
Quelle: Eigene Darstellung
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3. Erkenntnis

Das Ergebnis ist eindeutig. Alle Befragten sind jeden Tag online. Zwar variiert die Dauer, die
die Probanden im Netz verbringen, jedoch geht deutlich hervor, dass man in der Zeit der

Digitalisierung seine potentiellen Kunden jeden Tag auf dem Online-Weg erreicht.

Frage 2: Welche der nachfolgenden Kanéle nutzen Sie privat?

1. Ziel der Frage

Die Marke Mercedes-Benz ist auf sehr vielen verschiedenen Plattformen prasent, daher
wurden bei dieser Frage alle Plattformen, auf denen das Unternehmen vertreten ist,
aufgelistet, damit die Probanden auswahlen kénnen, welche der Plattformen auch sie fir
private Zwecke nutzen. Die Frage nach der Plattform-Nutzung fur berufliche Zwecke ist hier
irrelevant, da bei der Analyse der private Endnutzer im Fokus steht. Zusatzlich wurden noch
einige Offline-MaRBnahmen in die Liste integriert, damit auch Probanden, die gerne Offline-
Medien bevorzugen, die Moglichkeit haben diese zu wahlen —zumal Mercedes-Benz ebenfalls

Uber Inhalte in Offline-Form verfiigt: zum Beispiel ihre verschiedenen Kundenmagazine.
2. Antworten der Probanden

Die Balken in der Abbildung 9 lassen deutlich erkennen, dass die Mehrheit der Befragten
YouTube (95%), Instagram (90%) und Facebook (87%) privat nutzt. Auch die Plattformen
LinkedIn und Xing, die primar zum Knlpfen geschéftlicher Verbindungen existieren 110, werden
von 37% (LinkedIn) beziehungsweise 26% (Xing) der Befragten privat genutzt. Was bei dieser
Auswertung jedoch zusatzlich ins Auge fallt, ist das auch Offline-Medien nicht aus dem
Blickwinkel verschwunden sind. 41% der Probanden gaben an Bicher und
Magazine/Zeitungen zu nutzen. Plattformen, die von den Befragten am wenigsten privat
genutzt werden, sind Foursquare und Vimeo mit jeweils rund 3%, gefolgt von TikTok (8%) und

Twitter (12%). Lediglich 3% der Befragten nutzen keine der genannten Plattformen privat.

110 yvgl. LinkedIn Inc., 2019
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Abbildung 9: Welche der nachfolgenden Kandle nutzen Sie privat?
Quelle: Eigene Darstellung

3. Erkenntnis

Aus den gewonnenen Antworten der Befragten lasst sich ableiten, dass Mercedes-Benz auf
genau den richtigen Plattformen mit seinem Content Marketing unterwegs ist. Warum die
Nutzerzahlen der Plattformen Foursquare, Twitter und Co. so gering sind, lasst sich unter
anderem dadurch erkldren, dass lediglich 600.000 Deutsche ! die Plattform Foursquare
nutzen und circa 2,5 Millionen Deutsche '? bei Twitter ein Profil besitzen (zum Vergleich:
Facebook hat 32 Millionen deutsche Nutzer 1*3). Eine weitere Erkenntnis dieser Auswertung
ist, dass die Befragten immer noch auf Offline-Medien zuriickgreifen, obwohl sie die gleichen
Inhalte auch ebenso im Internet finden konnten. Das heifSt, hier sollte das Unternehmen
seinen Fokus nicht reduzieren, sondern analysieren wie die Entwicklung der Offline-Medien
klinftig aussehen wird, um entsprechend mit Marketing-MalRnahmen vorbereitet zu sein. Hier
ist anzumerken, dass Mercedes Benz weiterhin gedruckte Kundenmagazine erstellt, wobei

seine Konkurrenten BMW und Audi diese bereits eingestellt haben. 114

Frage 3: Wie hédufig nutzen Sie die bereits erwahnten Kanéle?

111 yvgl. Buggisch, 2016
112 ygl. Kontor24, 2019
113 vgl. Kontor24, 2019
114 vgl. Pressesprecher, 2019
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1. Ziel der Frage

In diesem Kontext ist es nicht nur wichtig zu wissen welche Plattformen die Probanden nutzen,
sondern auch wie haufig sie diese nutzen, um eine Erkenntnis daraus ziehen zu kénnen, auf

welchen Kandlen das Unternehmen die Nutzer am haufigsten erreichen kann.
2. Antworten der Probanden

Um die Umfrage nutzerfreundlicher zu gestalten und die Liste etwas zu verkirzen, wurden
folgende Plattformen aufgrund ihrer dhnlichen Haufigkeitsnutzung zusammengefasst:
LinkedIn und Xing, TV und Radio, Twitter und TikTok. Das nachfolgende Polaritatsprofil in
Abbildung 10 zeigt die durchschnittlichen Antworten der  Teilnehmer.
Die Befragten gaben an Facebook, YouTube und Instagram mehrmals pro Woche bis taglich
zu nutzen. Am haufigsten wird jedoch Instagram genutzt, da 85% der Probanden mit ,taglich“
geantwortet hat. Twitter/TikTok wird einmal pro Monat bis gar nicht verwendet. LinkedIn und
Xing werden von den Probanden im Durchschnitt einmal in der Woche bis mehrmals im Monat
genutzt. Die Kandle Pinterest und Podcasts werden von der Mehrheit der Befragten im
Durchschnitt einmal pro Monat bis gar nicht genutzt. Offline-Medien hingegen finden im
Gegensatz dazu etwas haufiger Anwendung, denn Sie werden durchschnittlich einmal pro

Woche bis mehrmals pro Monat genutzt.

Abbildung 10: Wie héufig nutzen Sie die bereits erwéhnten Kandle?
Quelle: Eigene Darstellung
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3. Erkenntnis

Wie bereits aufgrund des digitalen Zeitalters vermutet, werden Online-Plattformen
wesentlich hdufiger genutzt als Offline-Plattformen. Auch die relevanten Social Media
Plattformen unserer Zeit Facebook, Instagram und YouTube sind aus unserem Alltag nicht
mehr wegzudenken, was ebenfalls aus der Auswertung entnommen werden kann. Somit

kdnnen Unternehmen auf diesen Kanadlen regelmaRig Nutzer mit ihrem Content erreichen.

Frage 4: Fir wie relevant stufen Sie nachfolgende Kanéle ein, wenn Sie auf der Suche nach

Infos zu verschiedenen Produkten/Marken/Unternehmen sind?

1. Ziel der Frage

Die Frage nach der Relevanz der verschiedenen Kandle ist auch hier unumganglich, da diese
Information von Vorteil fir ein Unternehmen sein kann, um entsprechenden Content auf den

fur die Nutzer am relevantesten Kanal zu veroffentlichen.
2. Antworten der Probanden

Anhand der Abbildung 11 Iasst sich erkennen, welche Kanéle in Richtung relevant eingeschatzt

|ll

werden und welche der Kanale hinter ,neutral” in der Abbildung stehen und somit in die
Richtung der Irrelevanz eingeordnet werden. Das Polaritatsprofil gibt erneut die
Durchschnittsantworten der Befragten an. Die Plattformen YouTube, Instagram,
LinkedIn/Xing, Magazine/Zeitungen, TV/Radio und Unternehmens-Webseiten werden
durchschnittlich in die Kategorie neutral bis relevant eingeordnet. Im Gegenzug dazu werden
die Plattformen Facebook, Twitter/TikTok, Pinterest und Podcast als neutral bis irrelevant
eingestuft. Als relevanteste Plattform — wenn es um die Suche nach Informationen beziiglich
verschiedener Produkte/Marken/Unternehmen geht — wird die Unternehmenswebseite

angesehen, gefolgt von YouTube. Als irrelevantester Kanal wird Pinterest durchschnittlich

genannt, dicht gefolgt von Facebook und Twitter.
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Abbildung 11: Fiir wie relevant stufen Sie nachfolgende Kandle ein, wenn Sie auf der Suche nach Infos zu verschiedenen
Produkten/Marken/Unternehmen sind?
Quelle: Eigene Darstellung

3. Erkenntnis

Aus den gewonnenen Antworten kann erkannt werden, dass es in der Tat Kanéle gibt, die von
den Nutzern relevanter eingestuft werden als andere, obwohl sie prinzipiell mit den gleichen
Inhalten vom Unternehmen befiillt werden. Somit kann man sagen, dass das Unternehmen
auf den relevanten Kandlen nicht vernachldssigen sollte, Inhalte ber Informationen zu
Produkt/Unternehmen/Marke zu integrieren, um den Wiinschen und Bediirfnissen der Nutzer

nachzukommen.

Frage 5: Fiir wie glaubwiirdig halten Sie diese Formate?

1. Ziel der Frage

Da meist die Einschdtzung nach Relevanz und Glaubwiirdigkeit der Kandle sehr &hnlich
ausfallt, sehen wir uns hierbei die Bewertungen der Glaubwiirdigkeit der Kanale genauer an,
um eventuell bestdtigen zu kénnen, dass Relevanz und Glaubwiirdigkeit der Kandle eng

beieinander liegen und somit auch dhnlich bewertet werden.
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2. Antworten der Probanden

Nachfolgende Abbildung 12 zeigt erneut ein Polaritatsprofil, woraus durchschnittliche
Antworten der Probanden entnommen werden kdnnen. Deutlich zu erkennen ist, dass es
keine extremen Abweichungen in Richtung ,Sehr glaubwiirdig” oder ,Sehr unglaubwiirdig”
gibt. Die meisten Antworten befinden sich relativ mittig in der Spalte ,Neutral”.
Durchschnittlich schenken Nutzer den Kanalen YouTube, LinkedIn/Xing, Magazine/Zeitungen

und Unternehmenswebseiten am meisten Glauben. Am unglaubwirdigsten hingegen gelten

Facebook, Twitter und Pinterest.

Abbildung 12: Fiir wie glaubwiirdig halten Sie diese Formate?
Quelle: Eigene Darstellung

3. Erkenntnis

Die Plattformen, die von den Probanden als eher unglaubwiirdig eingestuft wurden, sind auch
die Plattformen, die sie zuvor als irrelevant empfunden haben. Deutlich zu erkennen ist hier
jedoch die Starke der Glaubwiirdigkeit der sozialen Netzwerke fiir berufliche Verbindungen
LinkedIin und Xing. Die Glaubwiirdigkeit dieser Kanile sollte vom Unternehmen genutzt
werden, um hier ihren relevanten, wertvollen und informativen Content zu veroéffentlichen,
damit die Kandle mit einer hohen Glaubwiirdigkeit zu Kanalen mit ebenso hoher Relevanz
aufsteigen. Erneut werden gedruckte Magazine/Zeitungen von den Teilnehmern positiv
bewertet. Denn rund 30% empfinden diese Inhalte fir glaubwiirdig — somit ist die Nutzung

solcher Offline-Medien fir den Nutzer relevant und glaubwirdig.
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Frage 6: Welches der Kanédle empfinden Sie als am informativsten?

1. Ziel der Frage

Da viele Social Media Kanéle unter anderem auch als Informationssuchkanal genutzt werden,
ist die Frage nach der informativsten Plattform eine gute Grundlage fiir weitere

Vero6ffentlichungen von informationshaltigen Inhalten des Unternehmens.
2. Antworten der Probanden

Die Antworten der Befragten unterscheiden sich auch hier nicht von den bereits
ausgewerteten Fragen nach der Relevanz und Glaubwiirdigkeit. Erneut empfinden die
Teilnehmer die Plattformen YouTube, LinkedIn/Xing, Magazine/Zeitungen und die

Unternehmenswebseite als informationsreichste Kanale.

Abbildung 13: Welches der Kandle empfinden Sie als am informativsten?
Quelle: Eigene Darstellung

3. Erkenntnis

Die Erkenntnis, die hieraus gezogen werden kann, ist erneut, dass sich das Unternehmen mit
informativen Inhalten auf bereits erwdhnte Kandle (YouTube, LinkedIn/Xing,

Magazine/Zeitungen und Webseite) halten soll.
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Nachfolgende Abbildung 14 zeigt die Bewertung der Kanale nach Relevanz, Glaubwiirdigkeit
und Informationsgehalt — dabei hilft eine Skala von 0 bis 5, wobei 0 die geringste
Relevanz/Glaubwirdigkeit/Informationsgehalt aufweist und 5 die beste Bewertung darstellt.
Man kann also deutlich erkennen, dass die Glaubwiirdigkeit und der Informationsgehalt bei
den meisten Kandlen sehr dhnlich ausfallen. Lediglich die Bewertung nach der Relevanz weicht
etwas ab. Obwohl die Webseiten ebenfalls als glaubwiirdig eingeschatzt werden, sieht man in
der Abbildung, dass die Relevanz und der Informationsgehalt der Webseiten besser bewertet
werden als die Glaubwiirdigkeit — das hangt natlirlich damit zusammen, dass die Webseiten
von den Unternehmen selber gefiihrt werden und diese somit nicht die gleiche
Glaubwiirdigkeit aufweisen kdnnen, wie geteilte Inhalte von unternehmensunabhangigen

Personen (User Generated Content).

Abbildung 14: Vergleich Bewertung Formate: Relevanz, Glaubwiirdigkeit, Informationsgehalt
Quelle: Eigene Darstellung
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Frage 7: Wenn Sie an die Automarke Mercedes-Benz denken, welche Inhalte mdchten Sie auf

den verschiedenen Plattformen eher sehen?

1. Ziel der Frage

Um eine ungefdahre Abschatzung machen zu kénnen, welche Inhalte die Probanden am
ehesten ansprechen, dient diese Frage zur Verschaffung eines groben Uberblicks. Die
Antwortmoglichkeiten wurden so kurz und knapp wie moglich gehalten, um erneut die
Nutzerfreundlichkeit der Umfrage nicht zu beeintrdchtigen. Zur Hilfe wurde hierbei ein
Liniendiagramm herangezogen, dass die Antworten der Teilnehmer auf einer Skala von 0 bis
5 wiedergeben, wobei 0 die Antwortmoglichkeit ,,sehr ungern® aufzeigt und 5 die Antwort

»Sehr gerne” bedeutet.
2. Antworten der Probanden

Auf dem abgebildeten Liniendiagramm in Abbildung 15 ist zu erkennen, dass die Antworten
nicht sehr in die Extremen abweichen. Das heifit, die Antworten befinden sich ungefahr bei
2,5 — also im Bereich des Neutralen. Jedoch lasst sich hierbei erkennen, dass Inhalte, die mit
Fahrzeug-Bildern/-Videos mit Personen inklusive einer Story erstellt wurden, 6fter von den
Probanden gesehen werden wollen als Inhalte, die ohne eine aussagekraftige Story versehen
sind. Weiterhin wurde gefragt, ob eine detaillierte Beschreibung der veroffentlichten Inhalte
gewdlinscht ist. Auch hier fiel die Antwort klar aus — die Nutzer méchten kurze und knappe
Beschreibungen der Inhalte. Ebenfalls zu erkennen ist, dass die Nutzer in den Beitrdagen relativ
ungerne Inhalte sehen mochten, auf denen kein Fahrzeug abgebildet ist, denn auf die Frage
wie gerne die Befragten pure Fahrzeug-Fotos/-Videos sehen mdchten, fiel auch hier die

Antwort in Richtung sehr gerne aus.

44



4. Empirische Analyse — Online Umfrage

Abbildung 15: Wenn Sie an die Automarke Mercedes-Benz denken, welche Inhalte méchten Sie auf den verschiedenen
Plattformen eher sehen?
Quelle: Eigene Darstellung

3. Erkenntnis

Die Erkenntnis, die man aus dieser Frage gewinnt, ist dass es die Leute nicht stort, wenn das
Produkt der Marke (Fahrzeuge) deutlich im Vordergrund zu erkennen ist. Wobei bei anderen
Unternehmen solche Inhalte, die das Produkt in den Vordergrund stellen, eher als Werbung

115

gesehen werden 11>, mochten die Leute hier ganz klar Fahrzeuge sehen — aber bevorzugt mit

einer Story, die zum Fahrzeug erzahlt wird.

Fragen 8 & 9: Wie viele Likes haben Sie heute schon auf den sozialen Medien wie Instagram,

Facebook, LinkedIn und Co. vergeben? - Erinnern Sie sich an jedes von lhnen gelikte Bild?

4. Ziel der Frage

Das Ziel dieser Fragen war es primar abzuschatzen, wie bewusst die Probanden Likes (Gefallt
mir Angaben) auf den Social Media Kandlen vergeben, um spater der Frage nachzugehen, ob
digitale Inhalte eine nachhaltige Wirkung auf die Nutzer haben, damit eine oberflachliche

Bewertung der Wirkung von On- und Offline-MaBnahmen gemacht werden kann.

115 vgl. SEO-Analyse, Agentur Digitaleffects GmbH, 2019
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5. Antworten der Probanden

54% der Befragten gaben an lediglich 0-5 Likes vergeben zu haben, gefolgt von 19%, die 5-10
Mal diverse Inhalte auf Social Media geliket haben. 15% antworteten mit mehr als 50 Likes.
Die Frage, ob sie sich auch wirklich an jedes der gelikten Inhalte erinnern kénnen wurde von

66% der Teilnehmer verneint.

Abbildung 16 Wie viele Likes haben Sie heute schon auf den sozialen Medien wie Instagram, Facebook, LinkedIn und Co.
vergeben? - Erinnern Sie sich an jedes von lhnen gelikte Bild?
Quelle: Eigene Darstellung

6. Erkenntnis

Die Auswertung zeigt, dass die Mehrheit der Probanden nicht sehr viele Likes vergibt, aber
sich dennoch nicht an den gelikten Inhalt erinnern kann. Somit ldsst sich anhand dieser
Analyse eine Bewertung der Nachhaltigkeit (im Sinne von: ldnger im Gedachtnis bleiben)
digitaler Inhalte machen: digitale Inhalte bleiben nicht nachhaltig beim Nutzer im Gedachtnis

verankert.

Frage 10: Denken Sie, dass Printmedien in unserer heutigen Zeit fur die Kundenansprache

relevant sind?
1. Ziel der Frage

Nachdem geklart wurde, wie nachhaltig digitale Inhalte auf die Nutzer wirken, ist es wichtig

zu erfahren, was die Probanden von Kundenansprechen in Form von Offline-Medien —
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insbesondere Printmedien — halten, um spéater eine Aussage Uber die Konzentrierung der

verschiedenen Kanéale und MaRRnahmen treffen zu konnen.
2. Antworten der Probanden

Auch hier sind die Antworten der Probanden relativ eindeutig: 69% empfinden Printmedien
nach wie vor als relevant trotz der Digitalisierung. Lediglich 31% der Befragten halten

PrintmaBnahmen fir irrelevant.

Abbildung 17: Denken Sie, dass Printmedien in unserer heutigen Zeit fiir die Kundenansprache relevant sind?
Quelle: Eigene Darstellung

3. Erkenntnis

Dieses Ergebnis bedeutet, dass Unternehmen, die lediglich auf digitale Inhalte setzen,
nochmals Gberlegen sollten, ob das die richtige Strategie ist, um alle relevanten Zielgruppen
ansprechen zu kénnen. Obwohl alle Probanden jeden Tag online sind, méchten knapp 70%
nicht auf Printversionen von Inhalten verzichten. Dadurch, dass Mercedes-Benz nach wie vor

auf Printmedien setzt, verzeichnen sie hierbei einen Vorteil gegeniber der Konkurrenz.
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Frage 11: Haben Sie sich bereits iber Social Media zu einem Kauf verleiten lassen? Wenn ja,

wie hoch war der Betrag?

1. Ziel der Frage

Nachdem nun die Frage nach der Nachhaltigkeit der Inhalte geklart wurde, ist es fiir diese
Arbeit ebenfalls relevant zu wissen, in wie weit sich die Probanden bereits tGber Social Media
zu einem Kauf verleitet haben lassen und wie hoch dieser Betrag war, um spater urteilen zu

konnen, ob Social-Media-Sales nach wie vor vorteilhaft fir das Unternehmen ist.
2. Antworten der Probanden

81% der Befragten antwortet auf die Frage, ob Sie bereits lber Social Media einen Kauf
getatigt haben mit Ja — die klare Mehrheit. Auf die Frage wie hoch die Betrdage der gekauften
Guter waren, zeigt Abbildung 18: 42% der Probanden, die schon mal etwas liber Social Media
erworben haben, suchten sich Produkte aus, die im Preisrahmen zwischen 10-50€ lagen. 24%
haben bereits einen Kauf zwischen 50-100€ getatigt, gefolgt von 17%, die einen Einkauf im
Wert von 100-500€ getatigt haben und lediglich 9% der Teilnehmer haben bereits tiber 500€

fur einen Kauf Gber Social Media investiert.

Abbildung 18: Wie hoch war der Betrag des Social Media Kaufs
Quelle: Eigene Darstellung
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3. Erkenntnis

Dadurch, dass die Mehrheit der Befragten bereits mindestens einmal (iber Social Media
eingekauft haben, sind soziale Medien durchaus dafir geeignet, Produkte mit einem direkten
Link zum entsprechenden Shop zu verdffentlichen. Aus der Umfrage ldsst sich entnehmen,
dass die meisten Teilnehmer in der Regel eher giinstige Produkte Uber die Social Media
Plattformen erwerben. Hier kénnte Mercedes-Benz (iberlegen, ihre glinstigeren Produkte, die
sie bereits auf Facebook unter dem Reiter ,Shop” zum Erwerb ver6ffentlicht haben, auch auf
Instagram auszuweiten. Denn auf Instagram befinden sich zwar bereits Produkte, die man
direkt erwerben kann, jedoch liegen diese im oberen Preissegment. Auf Facebook wiederum
finden sich zum Beispiel auch Mercedes-Benz Accessoires (wie Schliisselanhdnger) zum Preis
von 6,90€. 11 Das Unternehmen sollte demnach mehr Wert auf Diversitat, auch in Bezug auf

den Preis legen, um moglichst viele verschiedene Zielgruppen direkt anzusprechen.

Frage 12: Um welche gekauften Guter hat es sich gehandelt?

1. Ziel der Frage

Um im spateren Verlauf der Arbeit eine genauere Empfehlung der Social Media Sales (Verkauf
in den sozialen Medien) an das Unternehmen geben zu kdnnen, ist die Frage nach der Art der

erworbenen Giiter ebenfalls wichtig.
2. Antworten der Probanden

Aus den Antworten in der Abbildung 19 geht hervor, dass verschiedenste Giiter {iber Social
Media erworben werden. Knapp 65% der Befragten gaben an bereits Kleidung Gber Social
Media Kandle gekauft zu haben. 49% der Teilnehmer kauften bereits Technik und Zubehér
gefolgt von 43%, die in Schonheit und Kosmetik investierten. Auch Mdobel, Film und Musik
kauften knapp 14% der Befragten Uber die sozialen Netzwerke ein. Etwas lber 10% der

Teilnehmer haben sich sogar zu einem Kauf von Kraftfahrzeugen verleiten lassen.

116 vgl. Facebook Inc., 2019
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Abbildung 19: Um welche gekauften Giiter hat es sich gehandelt?
Quelle: Eigene Darstellung

3. Erkenntnis

Wie bereits in der Abbildung 19 deutlich zu sehen ist, erwerben die Probanden vielerlei
unterschiedliche Giiter auf sozialen Netzwerken. Das heil3t, ein Ausbau der Social Media Sales
ist in jedem Fall fir das Unternehmen von Vorteil. Da Mercedes-Benz viel im Bereich Fashion
unterwegs ist (wie schon bereits im Zusammenhang mit der Mercedes-Benz Fashion erwahnt),
bietet sich hier natiirlich die Moéglichkeit die Nutzer zum Kauf zu animieren, durch bereits
langjahrig existierende Partnerschaften wie zum Beispiel mit der Modemarke Tommy Hilfiger.
Hier sollte Mercedes-Benz seine Fiihler weiter ausstrecken und sein Potential ausschopfen.
Mit so einer enormen Reichweite und so vielen existierenden Zusammenarbeiten mit
Markenbotschaftern und Influencern, ist im Bereich des Social Media Sales noch Luft nach

oben.
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4.3. Ergebnis

Das Ergebnis der Umfrage wird nachfolgend durch eine SWOT-Analyse dargestellt, die im
Nachgang herangezogen wird, um eine Handlungsempfehlung fiir das Unternehmen abgeben

zu kénnen.

Abbildung 20: SWOT Analyse Content Marketing Mercedes-Benz
Quelle: Eigene Darstellung

Aus der Auswertung der Umfrage geht hervor, dass das bisherige Content Marketing des
Unternehmens Stdrken im Sinne von groBer Reichweite auf unterschiedlichen Kandlen
weltweit aufweist und somit eine sehr gute Grundlage fir den weiteren Ausbau der Content
Marketing Strategie bietet, um die zuvor genannten Content Marketing Ziele
(Kundenbindung, Brand Awareness, Traffic Steigerung, Lead Generierung, Conversion)
langfristig zu erreichen. Laut der Umfrage werden die Kanadle YouTube, Instagram und
Facebook am haufigsten von den Probanden verwendet. Was jedoch die Glaubwiirdigkeit der
Kommunikationskanale betrifft, schenken die Probanden den Plattformen LinkedIn und Xing
groBeren Glauben, gefolgt von der unternehmenseigenen Webseite und Print-Medien wie
Magazine und Zeitungen. Aus der Glaubwirdigkeit resultiert meist auch das Vertrauen der
Nutzer und das Vertrauen wird wiederum unter anderen durch RegemaRigkeit erzeugt. Das
heiBt, auch was die RegelmaRigkeit der Veroffentlichungen angeht, weist das Unternehmen
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Starken auf, da pro Tag eine Vielzahl von Beitragen veréffentlicht wird, unter anderem
Beitrdge, die dem Content Marketing entsprechen. Jedoch muss hierbei, wie bereits erwahnt,
ebenfalls auf die Haufigkeit der Postings geachtet werden. Laut Umfrage mdchte die Mehrheit
unterhaltende Storytelling-Inhalte sehen — das heiBt: Qualitdt statt Quantitat.
Eine weitere Starke, die die Marke aufweist, ist die Vielzahl an Zusammenarbeiten mit
diversen Influencern und Markenbotschaftern. So kann der erstellte Content nicht nur
zusatzlich mehr Reichweite erlangen, sondern die Markenbotschafter werden, anders als die
Influencer, zur Erstellung des Contents herangezogen und fungieren ebenso als Protagonisten.
Denn der Umfrage zufolge, mdchten die Nutzer mehr Content sehen, bei dem neben dem
Produkt, auch Menschen eine relevante Rolle spielen. Demnach konnen Befriedigungen
solcher Kundenbediirfnisse und Wiinsche auf der anderen Seite als eine Schwache angesehen
werden, da der Zeitaufwand, der in der hochwertigen und vor allem aufwandigen Erstellung
des Contents bendtigt wird, sehr hoch ist. Auch sowohl fiir das Aktualisieren und Pflegen der
Kommunikationskandle im Rahmen des Content Marketings bendtigt man Manpower
(Deutsch: Arbeitskrafte) als auch fir die Beantwortung von Kommentaren und Anliegen der
Nutzer. Eine weitere Schwache, die aus der Umfrage einhergeht, ist die Nachhaltigkeit der
digitalen Inhalte. Die Umfrage bestatigt, dass sich die Mehrheit nur bedingt an Inhalte
erinnert, die sie auf digitalen Plattformen gesehen hat. Dies flihrt zu diversen Risiken, wie zum
Beispiel, dass das Unternehmen einen digitalen Informationsiberfluss, durch das
Vero6ffentlichen von zu vielen Beitragen pro Tag, hervorruft. Zu viele Informationen kénnen
dazu flihren, dass Nutzer genervt sind oder die Beitrdage nicht mehr als relevant wahrnehmen.
Dies konnte im schlimmsten Fall sogar dazu flihren, dass das Unternehmen an Followeranzahl
verliert und somit gleichzeitig seine Reichweite gefdahrdet. Weitere Risiken in diesem
Zusammenhang konnen Suchmaschinen-Updates sein (wie das erwdhnte Google Panda
Update), das dazu fuhren kann, dass Inhalte nicht mehr den Kriterien entsprechen, um auf
den besten Rangen platziert zu werden. Influencer und Markenbotschafter kénnen als Starke,
aber auch als Risiko fiir ein Unternehmen angesehen werden, da zu viele offensichtliche
Zusammenarbeiten mit Influencern und Markenbotschaftern von den Nutzern schnell als
weniger glaubwirdig wahrgenommen werden, da diese Patenschaften heutzutage mit

»Werbung” gekennzeichnet werden mussen 7.

117 vgl. Hall, 2019
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Nachdem nun einige Starken, Schwdchen und Risiken, unter anderem anhand der Online-
Umfrage aufgezeigt werden konnten, erfolgt im nachsten Abschnitt eine daraus resultierende
Handlungsempfehlung fiir das Unternehmen, die in diesem Fall auf Basis der aufgezeigten

Chancen in Abbildung 20 erfolgt.

5. Handlungsempfehlung

Im Rahmen der detaillierten Auswertung der Umfrage, unter der Berlicksichtigung der
relevanten Erfolgsfaktoren, konnte ermittelt werden, dass bestimmte Treiber Gber den Erfolg
des Content Marketings eines Unternehmens entscheiden kdnnen. So gilt es (iber die PESO-
Kanidle, relevanten und authentischen Inhalt zu veroéffentlichen, der zudem nachhaltig im
Gedachtnis der Nutzer verankert bleibt. Das heiRt, es empfiehlt sich mehr interessantes
Storytelling in das Content Marketing zu integrieren, um das Potential der Nachhaltigkeit zu
erhohen. Mercedes-Benz legt mit seinem bisherigen Content Marketing viel Wert auf
Quantitat und RegelmaRigkeit der Veroffentlichungen. Nach der Analyse empfiehlt sich jedoch
mehr Wert auf die Qualitat des Storytellings zu legen — der Trend geht in Richtung Storytelling
im Video bzw. Storytelling im Live-Video Format!!®. Das bedeutet, es wire vorteilhafter
weniger, aber daflir nachhaltigere Inhalte zu veroffentlichen, um gleichzeitig dem Risiko zu
entkommen, dass zu viele Postings als nervend und storend vom Nutzer empfunden werden
kdnnten.

Das Unternehmen produziert regelmaRigen Content, unter anderem auch fiir seine Offline-
Kanadle, wie die Kundenmagazine. Der aufwandig produzierte Inhalt dieser Magazine kann
somit ebenfalls regelmaRig zur digitalen Ausspielung genutzt werden, um somit extra
Produktionskosten fir nachhaltigen Content zu sparen. Das Beibehalten der Print-Magazine
ist ebenfalls zu empfehlen, da der Print-Content laut Umfrage eine héhere Nachhaltigkeit, in
Bezug auf Informationen, aufweist. Hierbei ist es wichtig zu erwdhnen, dass auch reine Online-
Unternehmen (wie Netflix, Airbnb etc!'®) ebenfalls mit Print-Magazinen fiir ihre Kunden
starten. Das heil3t, es kann ein neuer Trend zuriick in Richtung Print erahnt werden. Eine
weitere Empfehlung fir den Ausbau der Content Marketing Strategie, ist die Einflihrung von
nativen Werbeformen im Rahmen des Native Advertising — diese Werbeform wird wie bereits

erwahnt dem Paid Media untergeordnet und wird nachweislich von den Nutzern als am

118 vgl. Miiller, 2019
119 vgl. Schmid, 2019
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wenigsten stérend empfunden.? Hierbei handelt es sich um Werbeanzeigen, die wie
journalistische Inhalte wirken und im Idealfall dem Nutzer nicht auffillt, dass es sich hierbei
um Werbung handelt. 1?! Weiterhin empfiehlt sich der Ausbau der Social Media Sales durch
die Integration von Cross- und Up-Selling, um mehr Online-Sales im Social Media Bereich zu
generieren. ,Cross-Selling heifst, Zusatzprodukte mit anzubieten, die zur Produktpalette
passen. Wer Schrauben kauft, benétigt vermutlich auch einen Akkuschrauber”?? und Up-
Selling bedeutet ,statt einer gilinstigen Variante wird im ndchsten Schritt ein héherwertiges
Produkt oder eine Dienstleistung vorgestellt, der héhere Wert und Nutzen dargelegt und
angeboten. Software-Upgrades sind typisches Up-Selling'?3. Weiterhin ist es fir
Unternehmen heutzutage elementar eine noch engere Zusammenarbeit mit Influencern,
Bloggern, Journalisten und anderen Multiplikatoren zu schaffen, um kiinftig mit dem
Marketingwandel mithalten zu kénnen, bei dem Journalisten als Content Spezialisten
vermehrt zum Einsatz kommen und die Marketingstrategien eines Unternehmens aktiv

mitgestalten.

120 ygl. Textbroker, 2019

121 ygl. Griinderszene, 2019
122 ygl. Vertriebslexikon, 2019
123 ygl. Vertriebslexikon, 2019
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6. Fazit

6. Fazit

Im Zeitalter der Digitalisierung ist das Content Marketing nicht mehr wegzudenken. Diese
Arbeit bestatigt, dass diese Form in der Marketing Strategie nicht nur zukunftsweisend ist,
sondern eine Notwendigkeit fiir Unternehmen darstellt, die weiterhin erfolgreich im
Marketing tatig sein wollen. Das digitale Zeitalter bringt jedoch auch einige negative Seiten
mit sich, wie zum Beispiel die Informationsflut. Das Content Marketing bietet den
Unternehmen also effektive Moglichkeiten, sowohl online als auch offline, ihre Nutzer
dennoch zu erreichen und mit wertvollen, relevanten und unterhaltenden Inhalten zu
versorgen, ohne dass sie diese Form von Marketing als storend empfinden. Dabei konnte
zusatzlich festgestellt werden, dass Informationen Uber Print-Medien nachhaltiger
wahrgenommen werden und somit der Fokus nicht rein auf der digitalen Content Erstellung

liegen sollte, was bereits von vielen Unternehmen so gehandhabt wird.

Die zuvor definierten Erfolgsfaktoren der verschiedenen Formate und deren Inhalte —
Relevanz, Reichweite, Glaubwiirdigkeit, Storytelling, RegelmaRigkeit — konnten durch die
empirische Untersuchung als maRgeblich fir den erfolgreichen Einsatz, beziehungsweise
Ausbau, einer Content Marketing Strategie festgestellt werden — besonderes im Bereich des

Social Media.

Obwohl das Content Marketing vom Wortgebrauch her einen neuen Trend darstellt, ist die
Idee dahinter bereits lber Jahrzehnte hinweg etabliert. > Mit gutem Content Marketing
konnen im besten Fall also alle zuvor genannten Ziele, wie Kundebindung, Conversion, Lead-
Generierung, etc. erreicht werden, was langfristig gesehen groRe Erfolge mit sich bringt —auch

wenn man etwas Geduld mit sich bringen muss.

Ausblickend in die Zukunft kann man also sagen, dass das heutige Content Marketing noch in
seinen Kinderschuhen steckt und noch Potential zur Optimierung und zum Ausbau besteht.
Neue Trends, die in dieser Arbeit kurz thematisiert wurden, wie zum Beispiel Storytelling in
Live-Videos, werden fiir die Entwicklung des Content Marketings in Zukunft ausschlaggebend
sein. Diese Thematik wird daher weiterhin ein sehr spannendes Forschungsfeld bleiben und

macht neugierig auf kiinftige Entwicklungen und Optimierungen.

124 ygl. Contentbird GmbH, 2018
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V. Anhang

Anhang 1: Bildschirmfotos der Webseite

Anhang 1.1. Beispiel-Artikel aus der Webseite zur Kategorie She's Mercedes

Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-me/inspiration/she/career-and-entrepreneurship/man-

muss-nicht-gut-mit-zahlen-sein-um-finanzentscheidungen-zu-treffen/

,Man muss nicht gut mit Zahlen sein, um
Finanzentscheidungen zu treffen®

Die Bestsellerautorin Natascha Wegelin, auch bekannt als Madame Moneypenny, ermutigt
Frauen, die Verantwortung fir ihre eigenen Finanzen zu tbern...
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Anhang 1.2. Beispiel-Artikel aus der Fashion Kategorie der Webseite

Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-benz/lifestyle/fashion/hyeres-2019/

[E Anbieter/Datenschutz  Newsletter English

Fahzeuge  Design  Innovation  Museum& Historie  Sport  Events

Startseite » Lifestyle > Fashion > Festival Hyéres 2019

Mercedes-Benz Fashion bereit
fiir #HYERES34.

wieder ihre Tiiren
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Anhang 1.3. Beispiel-Artikel aus der Kategorie Reisen

Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-benz/lifestyle/adventure/ein-roadtrip-durch-europa-
cls-e-klasse-coupe-und-slc-43/

o

Ein Fato-fisadtrp quer derch Earpa, von Shus 7. nodh Andolugien.

Viaroesms-AMG DLC 43

Erztmamsgern o oms it 78 1100 T
0= Emtmionen krebinlart: 178 2/t
o T s Hrfimare

Grand Tour quer durch Europa. ‘ v T L] R

Hochgehirge - Rhane-Alpen und
Mont Blanc.
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Anhang 1.4. Bildschirmfoto der Kategorie Mein Guide

Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-benz/lifestyle/mein-guide/

¢ C @ bitps/www.mercedes-benz.com 2 Hlestyle/r Tt 0 @ ¢

-

N ' — S

= = N

T

Routen

Partner == Larte Travel Planner
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Anhang 1.5. Markenbotschafter Roger Federer in der Kategorie Friends

Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-benz/lifestyle/friends/roger-federer-der-tennis-
champion/

[ Anbicter/Datenachutz ~ Newsletter  Engiish

Fahrzeuge  Design  Innovaion  Mussum & Historie  Sport  Events

Roger Federer

It's nice to be important, but it's more important to be nice ™

Unschlaghares Team: Der Tennis-Weltstar Roger Federer enthiillt das neue E-Klasse T- V-Klasze - Auf alles vorbereitet TV Roger Federer und die X-Klasse - das
55 Modell. TV perfekie Doppel.
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Anhang 1.6. Beispiel-Artikel aus der Kategorie Fit & Healthy

Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-benz/lifestyle/fit-healthy/entspannung/

Tief durchatmen: Die 3-Minuten-Ubung
fiir innere Ruhe.

Dac becte Entzpanrangzwericeys hoben wirimmer dabet den sipenan Ates. SokEmen

She s Ghoos i Eopl in Windeoeile arinen

Stress reduzieren durch
richtizes Atmen.

Was Trauer mit dem Atmen zu
tun hat.
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Anhang 1.7.Bildschirmfoto: Classic Magazin Reiter auf der Webseite

Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-benz/lifestyle/classic-magazin/von-hamburg-nach-
hongkong/

Fihrzeuge  Design  Innovation

14 000 km Hochgefiihl.

e
Von Hamburg nach Hongkong: Die New Silk Road Rallys war such 2018 sines der. s
groBtan Abentsuer, das man o

Startseite ¥ Lifestyle ¥ Classic Magazin. » Ven Hamburg nach

«#f \on Narando vorlesen lassen

4 00 km Hochgsfihl

|

Eine Grenzerfahrung fiir Mensch
und Maschine.

Garreiche Dre: Die Bohringer Pagode”, der ,StrichAcht und das G-Macel stehen bersit
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Anhang 1.8. Bildschirmfoto: Mercedes me Magazin auf der Webseite

Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-benz/lifestyle/me-magazin/car2go-einsteigen-bitte/

Li] Anbieter/Datenzchutz  Newsletfer English

Fahzeuge  Design  Innovaion  Mussum & Historie  Sport  Events

—— e o

33233335 5253385
- i > 22 %2

Startseite » Lifestyle » me Magazin » Das Sharing-Prinzip: Mit CarZgo in Changging

Einer der grobten
Metropolregionen der Welt.
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Anhang 1.9. Mercedes-Benz Unternehmensprofil auf Facebook

Quelle: https://de-de.facebook.com/pg/MercedesBenz/videos/?ref=page_internal

sl Gefallt mir | # Teilen | # Anderungen vorschiagem | «+: QNammﬂsenden

#MBIAATT

P Allz ansehen

All the |atest videos and livestreams about this years |44 In Frankfurt

Mercedes-Benz @

Join us live from the International Mercedes-Benz Design Highlights Mercedes-Benz 5-Class Coupé and Mercedes-Benz 5-C
Startseite Motorshow (LAA) 2017 for a... 125.022 Aufrufe - 13. September 2017 Cabriolet 118.254 Aufrufe - 1

aptembe

Shop
Info Titelvideos B Alle ansehen
Videos 3 Videos - Aldualisiert- vor e

Fotos

Beitrage

Instagram

Pinterest The new Mercedes-Benz A-Class. Welcome to me Convention! me Convention.

Twitter
Community
Mercedes-Benz LIVE II_IVI?fron'.l Fh_e (?'E_S ‘_"_ .L.as. U.e-gas P Alle ansehen

\eranstaltungen Follow the Inspiration Talks with our host Guy Kawasaki and many interesting guests.

Standorte

CES 2017 Inspiration Talk CES 2017 Inspiration Talk "Electric CES 2017 Inspiration Talk CES 2017 Inspiratic
"Connectivity - Focus on Health"” Intelligence - Opportuniti. "Autonomous Driving - It's all... Mobility meets Mok

Mehr anzeinan
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Anhang

Anhang 1.10. Mercedes-Benz Facebookprofil: Shop

Quelle: https://www.facebook.com/pg/MercedesBenz/shop/?ref=page_internal

o GofSlItmir | 3y Abonnlaren | A Tallan

Mercedes-Benz @

iIMercedesBenz

Startseite
Shop
Info
Videos

Fotos

Szitrage MERCEDE $-BENZ 200 T (W 110}
Instagram

Fintarest AMG Performance Wear

Tiwither

AMG FALLJACKET AMG FALLJACKET LADY
E20,00 € 595,00 €

Community
Mercedes-Banz LIVE
‘eranstatungen

Standorts

TOMMY X MERCEDES-BENZ

MERCEDE 3-BEMZ 230 5E 3.5 CABRIOLET (W 111)
39,800,000 541.490,00 €

MERCEDES-BEN

5449000 €

Al (2) anzesgen

TOMNY HILFIGER FLEX 8L
475,00 €

Car Accessoires

AMG snap-hook key ring
59,90 €

Calendar

o E

.,' EY

TOMKY HILFIGER PURE CO TOMKY HILFIGER LIGHT ME TOMNY HILFIGER ESPADRIL. .. TOMNY k
119,00€ 140,00 € 63,50 € 126,00 €

Ml [5) anregen

Ty

o 4

L
Hulb cap with AMG smbdsm, Mercedes-Benz Wackeldacks. . Mercedes-Benz Trolisy Caln Marcedes
165,00 € 2380 € 850 2480 E
Al iz gan
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Anhang

Anhang 1.11. Bildschirmfoto von My fathers dream auf der Webseite

Quelle: https://www.mercedes-benz.com/de/mercedes-benz/lifestyle/my-fathers-dream/

ww.mercedes-benz.com/de/mercedes- benz/lifestyle/my-fathers- dream/

Startseite » Lifestyle > My Father's Dream

My Father’s Dream: Blinder Mechaniker fihrt zum ersten Mal im Leben Auto.
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Anhang

Anhang 2: Online Umfrage

Anhang 2.1. Information Giber Online Dauer pro Tag

1.

Wie viele Stunden pro Tag sind Sie online (fur private Zwecke)? *

Anzahl Teilnehmer: 78
- (0.0%): Gar nicht

- (0.0%): 0,5-1 Stunde
21 (26.9%): 1-2 Stunden
37 (47.4%): 3-4 Stunden
13 (16.7%): 5-6 Stunden
5 (6.4%): 7-8 Stunden

2 (2.6%): 9 Stunden +

oma] _out|

9 stunden +: 2.56%
7-8 Stunden: 6.41%

1-2 Stunden: 26.92%

5-6 Stunden: 16.67%

3-4 Stunden: 47.44%

Anhang 2.2. Information (ber private Nutzung

2.

Welche der nachfolgenden Kanile nutzen Sie privat? *

Anzahl Teilnehmer: 77
67 (87.0%): Facebook
73 (94.8%): YouTube

9 (11.7%): Twitter

69 (89.6%): Instagram
28 (36.4%): Linkedin

6 (7.8%): Tik Tok

3 (3.9%): Tumblr

19 (24.7%): Pinterest

2 (2.6%): Foursquare

2 (2.6%): Vimeo

14 (18.2%): Podcast

30 (39.0%): Magazine/Zeitungen
20 (26.0%): Xing

41 (53.2%): TV

24 (31.2%): Radio

31 (40.3%): Blcher

2 (2.6%): Keine

Facebook

YouTube

Twitter

Instagram

LinkedIn

Tik Tok

Tumblr

Pinterest

Foursquare

Vimeo

Podcast

Magazine/Zeitungen

Xing

™

Radio

Biicher

Keine

Lom | o] st |_en]
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Anhang

Anhang 2.3. Haufigkeit der Nutzung

3.

Wie haufig nutzen Sie die bereits erwahnten Kanile? *

Anzahl Teilnehmer: 73

Mehrmals pro 1x pro Mehrmals pro 1x pro
Taglich Woche Woche Monat Monat Gar nicht
(1) 2) 3) 4 (5) (6)
L % E % I % L % I % I % . +

Facebook 46x 63,01  16x 21,92 2x 2,74 2x 2,74 2x 2,74 5x 6,85 [1,81 1,45

YouTube 40x 54,79  23x 31,51 4x 5,48 3Ix 4,11 2x 2,74 1x 1,37 1,73 1,08

Twitter/TikTok % 2,78 Ix 2,78 x 2,78 Ix 4,17 : 63x 87,50 5,58 1,18

Instagram 62x 86,11 4x 5,56 = = N = 6x 8,33 1,47 1,39

Linkedin / Xing 14x 19,44  8x 11,11 8x 11,11 6x 8,33 4x 5,56 32x 44,44 4,03 2,05

Pinterest = 7 3x 4,17 8 11,11 6x 8,33 4x 5,56 51x 70,83/5,28 1,25

Podcast = - 6x 8,33 3x 4,17 5x 6,94 9x 12,50 49x 68,06 5,28 1,27

Magazine/Zeitungen 14x 19,18 5% 6,85 9x 12,33 8x 10,96 8x 10,96 29x 39,73 4,07 1,97

TV / Radio 21x 28,77 17x 23,29 10x 13,70 7x 9,59 3x 4,11 15x 20,55 2,99 1,88

Anhang 2.4. Relevanz der Kanale
4. Fiir wie relevant stufen Sie nachfolgende Kanile ein, wenn Sie auf der Suche nach Infos zu verschiedenen
Produkten/Marken/Unternehmen sind? *
Anzahl Teilnehmer: 73
Relevant 2. Spalte Neutral 4. Spalte Irrelevant
(1) (2) (3) (4) (5)
i % B % L % 3 % I % - +

Facebook 12x 16,67 8x 11,11 22x 30,5 6x 8,33 24x 33,33 3,31 1,46
YouTube 38x 52,05 Sx 6,85 18x 24,66 1x 1,37 11x 15,07 @ 2,21 1,47
Twitter 4 5556 4x 5,56 16x 22,22 4x 556 44x 61,11 | 4,11 1,25
Instagram 23x 31,94 12x 16,67 19x 26,39  4x 5,56 14x 19,44 | 2,64 1,48
Linkedin / Xing 22x 30,56 9x 12,50 2ix 29,47 1x 1,39 19x 26,39 | 2,81 1,55
Pinterest 6x 833 1x 1,39 20x 27,78 3x 4,17 42x 5833 | 403 1,30
Podcast 4x 5,56 6x 8,33 16x 22,22 5x 6,94 41x 56,94 4,01 1,28
Magazine/Zeitungen 27x 36,99 6x 8,22 29x 39,73 2x 2,74 9x 12,33 2,45 1,34
TV / Radio 22x 30,14 11x 15,07 2ix 28,77 5x 6,85 14x 19,18 | 2,70 1,46
Unternehmens Websiten 41x 56,94 7x 9,72 18x 25,00 1x 1,39 5% 6,94 1,92 1,23

. Arithmetisches Mittel (@)

standardabweichung (£)

o] | o] |

. Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung ()

1 7 3 4 5

Y
"~ G
X/
m—

D
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Anhang

Anhang 2.5. Glaubwiirdigkeit der Kanadle

5. Fur wie glaubwiirdig halten Sie diese Formate? *

Anzahl Teilnehmer: 73

Facebook

YouTube

Twitter

Instagram

LinkedIn / Xing
Pinterest

Podcast
Magazine/Zeitungen
TV / Radio

Unternehemens Websiten

Sehr glaubwiirdig

11x

2x

6x

29x

9x

24x

9x

26x

(1)

5,48
15,07
2,74
8,22
39,73
5,48
12,33
32,88
12,33

35,62

2. Spalte
(2)
z %

5% 6,85
13x 17,81
11x 15,07
9x 12,33
16x 21,92
5% 6,85
8x 10,9
19x 26,03
16x 21,92

14x 19,18

Neutral

43x

42x

35x

44x

19x

36x

38x

24x

39x

31x

(3)
%

58,90
57,53
47,95
60,27
26,03
49,32
52,05
32,88
53,42

42,47

Anhang 2.6. Informationsgehalt der Kanale

6. Welches der Kanale empfinden Sie als am informativsten? *

Anzahl Teilnehmer: 67

Facebook

YouTube

Twitter

Instagram

Linkedin / Xing
Pinterest

Podcast
Magazine/Zeitungen
TV / Radio

Unternehmens Websiten

Sehr informativ

4x

26x

X

8x

20x

9x

12x

31x

22x

31x

(1)

5,97
38,81

7,46
11,94
29,85
13,43
17,91
46,27
32,84

46,27

2. Spalte
2)
E %

11x 16,42
13x 19,40
12 17,91
10x 14,93
17x 25,37
4x 5,97
13% 19,40
16x 23,88
14x 20,90

14x 20,90

Neutral

(3)

17x

29x

33x

19x

30x

23x

17x

27x

19x

%

44,78

25,37

43,28

49,25

28,36

44,78

34,33

25,37

40,30

28,36

4. Spalte
“)
L %

13x 17,81
6x 8,22
7x 9,59

6x 8,22

9x 12,33
x 4,1
4% 5,48
5% 6,85

> 2,74

4. Spalte
)
13 %

9x 13,43
7x 10,45
Sx 7,46
Sx 7,46
1 1,49
8x 11,94
Sx 7,46
x 2,99
I 4,48

2x 2,99

Sehr unglaubwiirdig

-

8x

18x

8x

8x

15x

2x

4x

Gar nicht informativ

13x

4x

16x

11x

10x

16x

14x

(5)

10,96
1,37
24,66
10,96
10,96
26,03
20,55
2,74

5,48

(5)

19,40
5,97
23,88
16,42
14,93
23,88
20,90
1,49
1,49

1,49

3,22

2,63

3,38

3,01

297

3,47

3,10

2,19

2,71

2,12

3,24

2,25

3,22

3,01

2,46

3,27

2,94

1,90

2,21

1,93

+

0,93

0,89

1,10

0,99

1,29

1,12

1,22

1,05

0,96

0,94

+

1,13

1,25

1,22

1,17

1,34

1,36

0,99

1,01

o] ot | |

. Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (£)

. Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (£)

-t

!
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Anhang

Anhang 2.7. Grobe Info Uiber verschiedene Arten von Content

7. Wenn Sie an die Automarke Mercedes-Benz denken, welche Inhalte mochten Sie auf den verschiedenen Plattformen eher

sehen? *

Anzahl Teilnehmer: 67

Pure Auto Fotos/Videos

Auto Fotos/Videos mit Personen

Auto Fotos/Videos mit Personen inkl. St...

Fotos/Videos mit ausfihrlicher Bildunte...

Fotos/Videos mit kurzer Bildunterschrift

Fotos/Videos ohne Auto, aber mit Story

Sehr gern

25x

14x

27x

6x

25x

6x

(1)

%

37,31

20,90

8,96

37,31

8,96

2. Spalte

18x

22x

17x

19x

15x

13x

@

%

26,87

32,84

25,37

22,39

22,39

19,40

Neutral

16x

21x

13x

29x

2%

17x

Anhang 2.8. Info (iber Like-Vergabe am Tag

(3)
%

23,88
3,34
19,40
43,28
32,84

25,37

4. Spalte
(4)
z %
S5x 7,46
4% 5,97
6x 8,96
13x 19,40
2x 2,99
13x 19,40

Sehr ungern

3x

6x

4x

4x

3x

18x

(5)

* .

4,48

8,96

5,97

5,97

4,48

26,87

2,15

2,49

2,15

2,9

2,15

3,36

. Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (£)

+ 1

1,14

1,16

1,22

1,01

1,10

1,31

8. Wie viele Likes haben Sie heute schon auf den sozialen Medien wie Instagram, Facebook, LinkedIn und Co. vergeben? *

Anzahl Teilnehmer: 75
41 (54.7%): 0-5

14 (18.7%): 5-10

3 (4.0%): 10-20

6 (8.0%): 20-50

11 (14.7%): 50+

50+: 14.67%

20-50: 8.00%

10-20: 4.00%

5-10: 18.67%

0-5: 54.67%

]t e ey
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Anhang

Anhang 2.9. Information Gber Nachhaltigkeit

Erinnern Sie sich an jedes von Ihnen gelikte Bild? *

Anzahl Teilnehmer: 75
25 (33.3%): Ja

50 (66.7%): Nein

Nein: 66.67%

Anhang 2.10. Information Uber Social Media Kauf

11.

Haben Sie sich bereits iiber Social Media zu einem Kauf verleiten lassen? *

Anzahl Teilnehmer: 71
58 (81.7%): Ja
13 (18.3%): Nein

Nein: 18.31%

Ja: 33.33%

Ja: 81.69%

.png
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Anhang

Anhang 2.11. Information tGber Hohe des Betrags

12. Wie hoch war der Beitrag? *

Anzahl Teilnehmer: 69

Lo | o] | en

0-5€
12 (17.4%): 0-5€
5 (7.2%): 5-10€ 5-10€
28 (40.6%): 10-50€ 10506
16 (23.2%): 50-100€
50-100€
13 (18.8%): 100-500€
6 (8.7%): iiber 500€ 100-500€
uber 500€
T T T 1
15 20 25 30
Anhang 2.12. Information Uber Giterart
13. Um welche gekauften Giiter hat es sich gehandelt? * ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ
Anzahl Teilnehmer: 69
Technik und Zubehor
33 (47.8%): Technik und Zubehér
45 (65.2%): Kleidung/Fashion Kleidung/Fashion
10 (14.5%): Mobel Mebel
9 (13.0%): Film & Musik
Film & Musik
7 (10.1%): Auto
15 (21.7%): Andere Auto
29 (42.0%): Beauty & Kosmetik Andere
Beauty & Kosmetik
T T 1
30, 40 50

Anhang 2.13. Information tGber Relevanz von Print Medien

17. Denken Sie, dass Printmedien in unserer heutigen Zeit fiir die Kundenansprache relevant sind? *

Anzahl Teilnehmer: 68
47 (69.1%): Ja

21 (30.9%): Nein

MNein: 30.88%

Ja: 69.12%

o] o] ]
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Anhang

Anhang 2.14. Geschlecht der Probanden

19.

Geschlecht: *

Anzahl Teilnehmer: 72
38 (52.8%): Weiblich
34 (47.2%): Mannlich

- (0.0%): Andere

.png | .pdf | .xls |

Mannlich: 47.22%
Weiblich: 52.78%

Anhang 2.15. Tatigkeit der Probanden

20.

Welcher Tatigkeit gehen Sie derzeit nach? *

Anzahl Teilnehmer: 72

25 (34.7%): Angestellte(r), Beamte(r)
39 (54.2%): Student(in)

- (0.0%): Rentner(in)

1 (1.4%): Schuler(in)

4 (5.6%): Selbststandige(r)

2 (2.8%): Auszubildende(r)

1 (1.4%): Hausfrau/-mann

- (0.0%): Ohne Tatigkeit

o] oot ] | o

Hausfrau/-mann: 1.39%
Auszubildende(r): 2.78%
Selbststandige(r): 5.56%
Schuler(in): 1.39%

Angestellte(r), Beamte(r): 34.72%

Student(in): 54.17%
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Eidesstattliche Erklarung

VI. Eidesstattliche Erklarung

Ich erklare hiermit, dass ich diese Diplomarbeit/Dissertation selbststandig ohne Hilfe Dritter
und ohne Benutzung anderer als der angegebenen Quellen und Hilfsmittel verfasst habe. Alle
den benutzten Quellen wortlich oder sinngemalk entnommenen Stellen sind als solche einzeln
kenntlich gemacht.

Diese Arbeit ist bislang keiner anderen Priifungsbehorde vorgelegt worden und auch nicht
veroffentlicht worden.

Ich bin mir bewusst, dass eine falsche Erklarung rechtliche Folgen haben wird.

Ort, Datum, Unterschrift
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