
Content Strategie und 
strategisches Content 
Management (Teil 1)

EINFACHER GEMEINSAM BESSEREN CONTENT ERSTELLEN

Ein neuer, integrierter Kommunikationsansatz für Corporate Communications, 

Social Media, Content Marketing, Newsroom, Storytelling und Redaktionen.

SCOMPLER



Übersicht

• Relativ offene Gestaltung dieses Kurses

• Zunächst: Wirkliches Verständnis, was „Content“ ist

• Und: Wirkliches Verständnis, was Content Strategie ist. 

• Dann Schwerpunkt: Vom Kanal zum Thema, und dann zu Story und Content

• Ab Morgen: Erstellung der Themenarchitektur in Scompler

• Dazu noch die Kernelemente der Strategie

Die Folien sende ich im Nachgang zu. 

Ich erstelle dabei auch eine Zusammenfassung mit den wichtigsten Schritten



Ablauf

• 1,5 Stunden Session

• 15 Minuten Pause

• 1 Stunde Mittagspause

• Kamera bitte anlassen, gerne auch das Mikro öffnen



Disclaimer

• „Content“ ist komplex

• Es gibt nicht „DIE“ Content Strategie

• „Content“ ist kein persönlicher Skill

• Einzelnen Content zu produzieren und zu distribuieren
ist nicht Gegenstand dieses Moduls

• In diesem Modul geht es nicht darum, ein Instrument 
zu beherrschen, sondern eine gute Partitur zu schreiben!

• Was haben Content Strategy und Corporate Storytelling miteinander zu tun?



Und jetzt geht es los …



Es reicht nicht, keinen 
eigenen Gedanken zu haben…

ZUM EINSTIEG:

Karl Kraus: Österreichischer Schriftsteller, Publizist, Satiriker, Lyriker, Aphoristiker, 
Dramatiker, Förderer junger Autoren, Sprach-, Kultur- und Medienkritiker. 



Es reicht nicht, keinen 
eigenen Gedanken zu haben…

Man muss ihn auch 
ausdrücken können. 

ZUM EINSTIEG:

Karl Kraus: Österreichischer Schriftsteller, Publizist, Satiriker, Lyriker, Aphoristiker, 
Dramatiker, Förderer junger Autoren, Sprach-, Kultur- und Medienkritiker. 



Es reicht nicht, keine 
Content Strategie zu haben …

AUF UNS BEZOGEN:



Es reicht nicht, keine 
Content Strategie zu haben …

Man muss sie auch im 
Tagesgeschäft umsetzen. 

AUF UNS BEZOGEN:



AUF UNS BEZOGEN:

Wir nennen das „StrateCution“.

Strategie
Execution

Wissen, was unseren Zielen am meisten nützt.

Das auch tatsächlich im Arbeitsalltag umsetzen!

+



… machen wir das eigentlich alles? 

Wozu?



DIE DISRUPTION IN DER KOMMUNIKATION

▪ Was bedeutet der „Produktivitätsschub durch AI“?

▪ Kommt eine Industrialisierung der Kommunikation?

▪ Wird Content zu Commodity, also einem austauschbaren Produkt?

▪ Wie können wir Content Bedeutung geben, oder wird er bedeutungslos?

▪ Wir dringt man in der Aufregungsökonomie noch durch?

▪ Hilft MarTech, die Arbeitslast zu reduzieren, oder schafft sie neue Probleme?



STRATEGIE WICHTIGER ALS JE ZUVOR. 

▪ Wir haben heute mehr Handlungsoptionen als je zuvor. Zu viele. 

▪ Strategie bedeutet, die Optionen zu kennen und zu bewerten.

▪ Und Strategie bedeutet, festzulegen, was man macht, und was man nicht macht. 

▪ Gut zwei Drittel der Unternehmen haben angeblich eine Content Strategie.

▪ Die meisten dieser Strategien sind wohl Taktiken. 

▪ Strategie gibt also Orientierung im Arbeitsalltag! 



Mindset

Toolset Skillset

Gemeinsames Verständnis von 
Content und Kommunikation

Die richtigen Fähig- 
und Fertigkeiten

Gemeinsame Methodik &
gemeinsame Plattform

Dummerweise …
Gibt’s da keine App für!

Wozu?



Immer mit aktuellen Informationen am Puls der Zeit sein?

Ein guter Dienstleister für interne und externe Stakeholder sein?

Schnell und direkt messbare Ergebnisse produzieren?

Langfristige und komplexe Kommunikationsziele erreichen?

Der Kommunikation unseres Unternehmens Sinn geben?

Unsere Kommunikation nachhaltig zu transformieren?

Was wollen wir eigentlich?

Fokus auf Maßnahmen 
und direkte Erfolge

Fokus auf Mindset und 
nachhaltige Erfolge



Eichhörnchen
Prinzip

Arbeitsbienen
Prinzip

Fuchs
Prinzip

Biber
Prinzip

Delphin
Prinzip

Schmetterling
Prinzip

Sechs Strategie-Prinzipien



DAS EICHHÖRNCHEN PRINZIP

AD-HOC Content und Kommunikation entlang aktueller 
Ereignisse entwickeln und schnell umsetzen

SCOMPLER
Eichhörnchen sind bekannt für ihre Schnelligkeit, Agilität und ständige Aktivität. Sie 
sind immer auf der Suche nach Nahrung und reagieren schnell auf sich verändernde 
Situationen. 

▪ Spontan Anlässe, Ideen, Innovationen und 
Gelegenheiten verarbeiten inkl. Newsjacking

▪ Zielt ist vor allem, Nüffe zu sammeln (Aufmerksamkeit, 
Likes, Comments, Klicks, Emotion, …)

▪ Direkte Ergebnisse, aber Gefahr von Aktionismus

▪ Wenig Planung, meistens direkte, spontane Umsetzung 

Tools: Ganz viele kleine Helferlein, jeder etwas anderes



DAS ARBEITSBIENEN-PRINZIP

REAKTIV Möglichst allen internen und externen 
Anforderungen umfassend gerecht werden

SCOMPLER
Arbeitsbienen sind bekannt dafür, dass sie unermüdlich arbeiten, oft bis zur 
Erschöpfung. Sie reagieren auf die Anforderungen des Bienenstocks und führen 
Aufgaben aus, die ihnen zugewiesen werden.

▪ Kommunikationsabteilung als Service-Dienstleister für 
alle internen und externen Stakeholder

▪ Alle internen Aufträge bestmöglich irgendwie umsetzen

▪ Schnell auf Kritik, Kontroversen und Trends reagieren

▪ Ständiger Kampf, die Planung so weit wie möglich 
einzuhalten. Oft Stress und wenig Fokus. 

Tools: Excel und E-Mail. 



DAS FUCHS-PRINZIP

TAKTISCH

SCOMPLER

Mit Content und Kommunikation mehr direkt 
messbare Erfolge erzielen

Füchse sind clevere, taktische Jäger, die sich auf kurzfristige Ziele konzentrieren. Sie 
sind Einzelgänger und arbeiten nicht in großen Teams oder Gruppen, was das isolierte 
Arbeiten und das Fehlen einer starken Zusammenarbeit widerspiegelt.

▪ Planung einzelner Maßnahmen und Kampagnen, 
z.B. für Lead-Generation, SEO oder Abverkauf

▪ Oft format- oder kanalorientiert im Silo

▪ Organisation überwiegend Projektmanagement, starker 
Fokus auf Daten, KPIs und ROI

▪ Nachweisbare Erfolge, aber oft Frage nach dem „Sinn“

Tools: Komplexer Marketing-Daten-Stack in jedem Silo.



DAS BIBER-PRINZIP

STRATEGISCH

SCOMPLER

Mit Content und Kommunikation auch auf 
langfristige und komplexe Ziele einzahlen

Biber sind bekannt für ihre Fähigkeit, langfristige Projekte (wie den Bau von Dämmen) 
zu planen und durchzuführen. Sie arbeiten auch als Team zusammen, um diese Ziele 
zu erreichen. Ihre Arbeit ist strategisch und auf die Zukunft ausgerichtet.

▪ Kanalneutrale Planung über Themen als Strukturgeber, 
ergänzt durch Qualitätsmanagement

▪ Soll vor allem auf übergreifende Ziele wie Reputation, 
Vertrauen oder Markenaufbau stützen

▪ Braucht Geduld und ist schwieriger messbar

▪ Ist in eigentlichem Sinne „strategisch“, oft aber verkopft.

Tools: Themen- und Redaktionsplanungs-Suiten. 



DAS DELPHIN-PRINZIP

NARRATIV

SCOMPLER

Unternehmensweit mit Content kohärent 
eine klare, sinngebende Geschichte erzählen

Delfine sind bekannt für ihre Intelligenz, ihr soziales Verhalten und ihre Fähigkeit, in 
Teams zu arbeiten. Sie kommunizieren miteinander und koordinieren ihre Aktionen, 
um gemeinsame Ziele zu erreichen.

▪ Content als zentrales Asset für alle Bereiche

▪ Auflösung von Silos im Fokus und zentrale Strukturen

▪ Ausrichtung aller Themen auf zentrales Narrativ

▪ Konsequenter Einsatz kreativer Methoden wie 
Storytelling, AR, VR, Video, Audio, Metaverse …

Tools: Fokus auf wenige leistungsfähige Plattformen. 



DAS SCHMETTERLINGS-PRINZIP

TRANSFORMATIV

SCOMPLER

Als integre und authentische Unternehmens-
persönlichkeit wahrgenommen werden

Von der Raupe zum Puppenstadium und schließlich zum Schmetterling durchläuft 
dieses Tier eine Metamorphose, die eine vollständige Neugestaltung seiner Form und 
Funktion beinhaltet. 

▪ Kulturelle und digitale Transformation, neues Mindset, 
Abläufe und Workflows

▪ Tiefgreifender und nachhaltiger Wandel, Newsroom als 
Organisationsmodell

▪ Nicht „Turbo-Raupe“ sondern Transformation zum 
Schmetterling, oft als langfristiges Change-Projekt

Tool: Betriebssysteme für Kommunikation (analog SAP)



Umfrage

SCOMPLER



68%

32%

Ergebnis: Welches Prinzip herrscht aktuell vor?

66%

33%

operativ

systemisch

Realität



1%

99%

Ergebnis: Welches Prinzip wünscht Ihr Euch?



Fazit

SCOMPLER

Die große Mehrheit der Unternehmen arbeitet operativ-taktisch 
und maßnahmenorientiert.

Die ganz klare Mehrheit möchte aber viel lieber strategisch-
sinnstiftend arbeiten. 



Transformativ

Taktisch

F
o

k
u

s 
a

u
f 

M
a

ß
n

a
h

m
e

n
 (

W
ie

?)
F

o
k

u
s 

a
u

f 
M

in
d

se
t 

(W
o

zu
?)

Visionär

Strategisch

Reaktiv

Ad-hoc

Mit Content und Kommunikation 
mehr direkt messbare Erfolge 
erzielen

Als integre und authentische 
Unternehmenspersönlichkeit 
wahrgenommen werden

STRATEGISCHES ZIELAUSRICHTUNG

Unternehmensweit mit Content 
kohärent dieselbe sinngebende 
Geschichte erzählen

Mit Content und Kommunikation 
auch auf langfristige und komplexe 
Ziele einzahlen

Möglichst allen internen und 
externen Anforderungen 
umfassend gerecht werden

Content und Kommunikation 
entlang aktueller Ereignisse 
entwickeln und schnell umsetzen

Die zwei Pole SCOMPLER

TYP

„Einfach“ „unkompliziert“ „schnell“

„Prozesse“ „Strukturen“ „Kollaboration“

„Pragmatisch“ „Hands-on“ „Ergebnisse“

„komplex“ „Vision“ „Mission“

Tools und AI um neue Prozesse zu ermöglichen

Tools und AI um bestehende Prozesse zu vereinfachen



Transformativ

Taktisch
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Visionär

Strategisch

Reaktiv

Ad-hoc

AUSRICHTUNG

Stärken und Schwächen SCOMPLER

STÄRKEN UND CHANCEN SCHWÄCHEN UND HERAUSFORDERUNGEN

 Vernachlässigt oft Reputation und Vertrauen

 Digitale Silos verstärken kommunikative Silos

 Mangel an klarer Orientierung, System & Synergien

 Braucht Buy-in des Managements und Geduld

 Höhere Anforderungen durch zunehmende Komplexität

 Braucht Konsolidierung und Integration von Tools

 Oft Stress, Verzettelung und Getriebenheit

 Wenig Struktur, Fokus und Orientierung

 Oft Wildwuchs von kaum kompatiblen Tools 

 Potenziell Probleme bei Missverständnissen

 Braucht strategische Leitplanken und Führung

 Anspruchsvoll wenn strategisch integriert

 Braucht Team von starken Führungskräften

 Braucht solide strategische Grundlage

 Braucht zusätzliche Skills der Mitarbeitenden

 Umfassender Change, hier oft Widerstand

 Braucht Wandel in Mindset, Toolset und Skillset 

 Braucht konsequente Konsolidierung von IT

 Relativ einfach zu handhaben, schnelle Ergebnisse

 In vielen Unternehmen bereits eingeübt

 Viele Best Practices am Markt verfügbar

 Langfristig angelegtes, nachhaltiges Vorgehen

 Steigert Kohärenz, Effizienz und Effektivität

 Ergänzt und erweitert das taktische Vorgehen

 Sehr anpassungsfähig und flexibel, gerade bei Kritik

 Braucht wenig Planung, ist am Puls der Zeit

 Interne Positionierung als operativer Dienstleister 

 Überraschend und authentisch

 Kreativ, Innovativ, schnell und flexibel

 Kein Aufwand für Planung notwendig

 Innovativ, inspirierend und motivierend

 Positives Image, Positionierung, USPs

 Fokussiert den strategischen Ansatz weiter

 Entwicklung einer klaren Corporate Identity

 Potenzial für Wettbewerbsvorteile

 Echte Integration von Kommunikation und Business

TYP



Transformativ

Taktisch
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Visionär

Strategisch

Reaktiv

Ad-hoc

SKALIERUNG: 
Technologie vor allem in Form einzelner Tools für Skalierung, Datenintegration 
und Automatisierung, meistens im Silo.

ROLLE VON MARTECHAUSRICHTUNG

ENABLER: 
Technologie als Enabler für komplexe, integrierte Kommunikation und enge 
Kollaboration, aber auch zum einheitlichen emotionalen Erleben.

KATALYSATOR: 
Technologie als Integrator und  Katalysator für Struktur, einheitliche Prozesse, 
Transparenz und Kollaboration

ERLEICHTERUNG: 
Technologie vor allem in Form einzelner Tools in den Silos für 
Arbeitserleichterung und -Organisation sowie Arbeitshilfe

GESCHWINDIGKEIT: 
Technologie vor allem in Form einzelner Tools in den Silos für Geschwindigkeit 
und Vereinfachung, Auswahl oft spontan und individuell

Die Bedeutung von Martech SCOMPLER

BETRIEBSSYSTEM: 
Technologie als zentrales Betriebssystem zur Umsetzung und Führung der 
neuen Organisation.

Mit Content und Kommunikation 
mehr direkt messbare Erfolge 
erzielen

Als integre und authentische 
Unternehmenspersönlichkeit 
wahrgenommen werden

STRATEGISCHES ZIEL

Unternehmensweit mit Content 
kohärent dieselbe sinngebende 
Geschichte erzählen

Mit Content und Kommunikation 
auch auf langfristige und komplexe 
Ziele einzahlen

Möglichst allen internen und 
externen Anforderungen 
umfassend gerecht werden

Content und Kommunikation 
entlang aktueller Ereignisse 
entwickeln und schnell umsetzen

TYP



Transformativ

Taktisch
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Visionär

Strategisch

Reaktiv

Ad-hoc

Artificial Intelligence
AI zur operativen Unterstützung z.B. bei Datenerhebung und -Analyse, A/B 
Testing, SEO, Segmentierung und Reporting

ROLLE VON AIAUSRICHTUNG

Artificial Intelligence
AI vor allem zur Arbeitsentlastung und selektiven und automatisierten Content-
Erstellung beispiels-weise Chat-Bots, Midjourney und ChatGPT

Artificial Intelligence
AI auch hier vor allem ad-hoc und spontan. Fokus auf Unterstützung bei 
Monitoring, Analyse und Automatisierung, aber auch bei der Kreativität

Augmented Intelligence
AI zur Unterstützung bei Themenmanagement, Strukturierung und inhaltlicher 
Anpassung von Inhalten für unterschiedliche Kontexte. 

Augmented Intelligence
AI zur strategischen Unterstützung z.B. bei Qualitätssteigerung, Recherche, 
Informationstiefe, Variation und Anpassung

Die Bedeutung von AI SCOMPLER

Augmented Intelligence
AI zur Unterstützung bei der Optimierung von Transparenz, Kollaboration, 
strategischer Steuerung, Wissensmanagement und Controlling

Mit Content und Kommunikation 
mehr direkt messbare Erfolge 
erzielen

Als integre und authentische 
Unternehmenspersönlichkeit 
wahrgenommen werden

STRATEGISCHES ZIEL

Unternehmensweit mit Content 
kohärent dieselbe sinngebende 
Geschichte erzählen

Mit Content und Kommunikation 
auch auf langfristige und komplexe 
Ziele einzahlen

Möglichst allen internen und 
externen Anforderungen 
umfassend gerecht werden

Content und Kommunikation 
entlang aktueller Ereignisse 
entwickeln und schnell umsetzen

TYP



Was sehen wir als Erfolge? SCOMPLER

Transformativ

Taktisch

Typische KPIsAUSRICHTUNG

◼ Anzahl generierte Leads

◼ Return on Investment

◼ Anzahl Medienberichte

◼ Follower und Likes

◼ Top-of-Mindness 

◼ Thought-Leadership

◼ Nachhaltige Krisenresistenz

◼ Interne Konflikte vermeiden

◼ Interne Zufriedenheit herstellen

◼ Zeitgerecht liefern

◼ Anfragen abarbeiten

◼ Schnelle Reaktion, spontane Entscheidung

◼ Sich inspirieren lassen

◼ Nah am Puls der Zeit sein

◼ Emotional und authentisch reagieren

◼ Mitarbeitenden-Engagement und –Bindung

◼ Leichte Mitarbeitenden-Gewinnung

◼ Eine lebendige Vision

◼ Lebendige Partnerschaften

◼ Integrierte Kommunikation

◼ Nachhaltige Erfolge

◼ Neue Kultur

◼ Unterstützung und Weiterempfehlung

◼ Traffic

◼ Conversion Rate

◼ Engagement Rate

◼ Click-Through-Rate

◼ Markenbekanntheit

◼ Markenprofil

◼ Krisenresistenz

◼ Kunden zufriedenstellen

◼ Interne Auftraggeber zufriedenstellen

◼ Krisen vermeiden und bewältigen

◼ Gelegenheiten wahrnehmen

◼ News- und Hashtag-Hijacking

◼ „Agil“ sein, ohne Strukturen auskommen

◼ Schnell mal was ausprobieren

◼ Ganz aktuell sein

◼ Markenprofil und Lovebrand

◼ Inspirierte Kunden

◼ Kreativität und Innovation

◼ Wettbewerbsvorteile

◼ Marken-Vertrauen

◼ Unternehmens-Reputation

◼ Konsequente Kundenorientierung

◼ Hohe Kundenbindung

Visionär

Strategisch

Reaktiv
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Mit Content und Kommunikation 
mehr direkt messbare Erfolge 
erzielen

Als integre und authentische 
Unternehmenspersönlichkeit 
wahrgenommen werden

STRATEGISCHES ZIEL

Unternehmensweit mit Content 
kohärent dieselbe sinngebende 
Geschichte erzählen

Mit Content und Kommunikation 
auch auf langfristige und komplexe 
Ziele einzahlen

Möglichst allen internen und 
externen Anforderungen 
umfassend gerecht werden

Content und Kommunikation 
entlang aktueller Ereignisse 
entwickeln und schnell umsetzen

TYP



Unsere Empfehlung SCOMPLER

Transformativ

Taktisch

Typische KPIsAUSRICHTUNG

Visionär

Strategisch

Reaktiv
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Hier Fokus setzen

Als Fernziel definieren

STRATEGISCHES ZIEL

Erste Schritte machen

Hier Fokus setzen

Diesen Bereich reduzieren

Diesen Bereich ergänzend

TYP

❖ Ist ein Fundament für die tägliche Arbeit

❖ Hier generiert man Erfolge, die man überwiegend nachweisen muss

❖ Nur in ganz wenigen Fällen sind kurzfristige Erfolge nicht verlangt

❖ Wird immer wichtiger, um langfristig Erfolg zu haben

❖ Erfordert bereits erste Änderungen im Mindset

❖ Bedeutet vor allem themenorientierte Kommunikation

❖ Man kann reaktiv definitiv nicht loswerden

❖ Man muss aber zwingend den Bereich reduzieren

❖ Das schafft man durch Struktur, Regeln und guter Planung

❖ Ist eine gute Ergänzung zur gesamten Strategie 

❖ Birgt allerdings auch einige Risiken

❖ Braucht letztendlich auch, dass man alle anderen Bereiche im Griff hat

❖ Birgt sehr großes Potenzial quasi also „Upgrade“ zur strategischen Ausrichtung

❖ Hilft sehr dabei, gute Mitarbeitende zu finden

❖ Ist eine große Aufgabe

❖ Zunächst sollten die unteren Schritte gemeistert werden

❖ Trotzdem das Ziel nicht aus den Augen verlieren



Kernstrategie

Experimentieren

Abarbeiten

Nachweisbare Erfolge

Nachhaltige Ziele

Sinngebung

Schrittweise Transformation

Die Zukunft liegt im Team!



Neulich in der Kommunikationsabteilung …



„Ich brauche da mal 
eine Broschüre!“

„Können Sie mir 
bitte einen Flyer 

machen?“

„Wir müssen mal was 
auf TikTok machen“

„Warum sind wir denn 
nicht auf Instagram??“

„Und was ist jetzt 
mit Influencern?“

„Und vor allem 
brauchen wir Leads, 
Leads, und Leads!!!!“

„Wir brauchen 
unbedingt mehr 

Reichweite!“

„Kriegen wir das 
irgendwie in die 

Presse?“

„Poste das mal 
auf Facebook“

„Machen wir doch 
ein Gewinnspiel!“



Die Folgen einer fehlenden Strategie …



37

Hier könnte Ihr 
Content stehen!

Und hier

Und hier

Und hier



Als Chefin vom Dienst …

unseres Newsrooms will ich jetzt 

bereichsübergreifend Transparenz über 

die Content Planung und bestehenden 

Content schaffen und alles bestmöglich 

koordinieren. 

Wie mache ich das konkret?



Als Head of Content …

will ich jetzt den Wechsel schaffen von 

der  Kanal- zur Themenplanung: Also 

Inhalte kanalneutral planen und die 

dann im  Multi-Channel  publizieren. 

Das ist viel effizienter!

Wie organisiere ich das?



Als Marketingleiterin …

will ich jetzt nachhaltig und fokussiert die 

richtigen Themen besetzen  und eine 

bereichs- und kanalübergreifende 

Content Strategie  entwickeln anstatt 

wir uns in Content-Massen verzetteln!

Aber wie schaffe ich das? 



Ich will nicht mehr 
E-Mails hin und her 
schicken, ich will  
eine moderne 
Kollaborations-
Plattform!

Ich brauche eine 
klar dokumentierte 
Strategie, die auch 
operationalisierbar 
ist.

Wir müssen uns 
thematisch viel besser 
auf die wichtigen Dinge 
fokussieren!

Bei allen strategischen Zielen: 

Es gibt so viele  operative Bedürfnisse  

unserer Mitarbeiter:innen, damit sie ihr 

Tagesgeschäft besser und einfacher 

bewältigen  können.

Wie können wir ihnen ihr 

Leben leichter machen?

Ich will Content 
einfacher auf viele 
Social Media 
Plattformen 
ausspielen! 

Ich will einfach 
Reports ziehen und 
auswerten, was wir 
geleistet haben.

Ich will Zugriff auf 
jeden bestehenden 
Content haben, um 
nicht alles immer 
wieder neu zu 
entwickeln. 



Und die Kollaboration?

Vor allem aber stellen wir fest, dass 

wir viel mehr miteinander reden, 

Know-how austauschen und Inhalte 

gemeinsam verwenden müssen, um 

mehr „Bumms“ auf die Straße zu 

bekommen!

Wie können wir also besser 

zusammenarbeiten?



Einfacher
gemeinsam

besseren
… Content erstellen

Was wir also dringend wollen:



#Sinnfrage

#Getriebenheit

#Aufregungsökonomie

#Silos

#Sichtbarkeit

#Aufmerksamkeitsspanne

#Kollaboration

#Plattformabhängigkeit

#Digitalisierung

#Strategie?

#War-for-Talents#Komplexität

#NOISE

DISRUPTION!
DAS UMFELD



#Metaverse

#Podcasts

#TikTok

#Videos
#Automatisierung

#Martech

#Daten

#Strukturen

#ChatGPT#Storytelling

#Virtual_Reality

#Influencer

#Newsroom

Digitalisierung

Trends & Hypes
DAS UMFELD



Digitalisierung

DIE AKTUELLE MARTECH-MAP (MARTECHMAP.COM)

▪ Tool-overkill

▪ Vernetzung?

▪ Verstärkung von Silos

▪ Integration?

▪ Know-how Ausbau?

▪ „A fool with a tool …“

E-Mail
Marketing

Suchmaschinen
Marketing

Newsletter-
Marketing

Social Media
Marketing

Event
Marketing

Influencer
Marketing

Content
Marketing

Video
Marketing

Mobile
Marketing

Interactive
Marketing

Local
Marketing

Affiliate
Marketing

Account Based
Marketing

: Lösung oder Problem? 



Content Marketing
(inklusive Storytelling)

Newsroom

Unternehmenskommunikation/Interne

▪ Ansatz: Nachrichtenfluss organisieren

▪ Fokus: Redaktion und Pressearbeit

▪ Ziel: Substanz, Reputation und Vertrauen

▪ Hebel: Nachrichtenwert

▪ Umsetzung: Koordination durch „CvD“

Marke, Produkt und Sales

▪ Ansatz: „Inhalte“ statt Werbung

▪ Fokus: Social Media und SEO

▪ Ziel: Reichweite und Engagement

▪ Hebel: Wissens-/Unterhaltungswert 

▪ Umsetzung: Vor allem „mehr“

Gemeinsam!

Zwei aktuelle Entwicklungen

EIN CONTENT COMMAND CENTER FÜR DIE WIRTSCHAFTSKAMMERN ÖSTERREICH



Marke, Produkt und Sales

▪ Ansatz: „Inhalte“ statt Werbung

▪ Fokus: Social Media und SEO

▪ Ziel: Reichweite und Engagement

▪ Hebel: Wissens-/Unterhaltungswert 

▪ Umsetzung: Viele Contentvarianten

Content Marketing
(inklusive Storytelling)

Unternehmenskommunikation/Interne

▪ Ansatz: Nachrichtenfluss organisieren

▪ Fokus: Redaktion und Pressearbeit

▪ Ziel: Substanz, Reputation und Vertrauen

▪ Hebel: Nachrichtenwert

▪ Umsetzung: Koordination durch „CvD“

Newsroom

Content
Storytelling

Themen

Content als zentrales Asset

EIN CONTENT COMMAND CENTER FÜR DIE WIRTSCHAFTSKAMMERN ÖSTERREICH



EIN CONTENT COMMAND CENTER FÜR DIE WIRTSCHAFTSKAMMERN ÖSTERREICH

Marketing

E-Mail
Marketing

Suchmaschinen
Marketing

Newsletter-
Marketing

Social Media
Marketing

Event
Marketing

Influencer
Marketing

Content
Marketing

Video
Marketing

Mobile
Marketing

Interactive
Marketing

Local
Marketing

Affiliate
Marketing

Account Based
Marketing

…

▪ Denken aus Kanälen und Formaten herrscht vor

▪ Wunsch nach „Themen“ und „Strategie“, aber sehr unklares Verständnis

▪ Vor allem im B2C: Schwerpunkt auf „Kampagnen-Kreation“

▪ Ansonsten: Traum von Automatisierung, Personalisierung und Skalierung

▪ Der Markt ist immer mehr getrieben durch Tools und Technologie

Das Problem mit dem „Content“



Ist Content Marketing eine Disziplin?

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Marketing

E-Mail
Marketing

Suchmaschinen
Marketing

Newsletter-
Marketing

Social Media
Marketing

Event
Marketing

Influencer
Marketing

Content
Marketing

Video
Marketing

Mobile
Marketing

Interactive
Marketing

Local
Marketing

Affiliate
Marketing

Account Based
Marketing

…

Content
Marketing ???



Geht Marketing denn ohne Content?

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Marketing

E-Mail
Marketing

Suchmaschinen
Marketing

Newsletter-
Marketing

Social Media
Marketing

Event
Marketing

Influencer
Marketing

Content
Marketing
Content

Marketing ???

Content



Content nicht nur für Marketing!

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

E-Mail
Marketing

Suchmaschinen
Marketing

Newsletter-
Marketing

Social Media
Marketing

Event
Marketing

Influencer
Marketing

Content
Marketing

MarketingUnternehmens-Kommunikation Interne Kommunikation

Content

Employer
Advocacy

B2B



Vom Anhängsel zum zentralen Asset!

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

E-Mail
Marketing

Suchmaschinen
Marketing

Newsletter-
Marketing

Social Media
Marketing

Event
Marketing

Influencer
Marketing

Content
Marketing

MarketingUnternehmens-Kommunikation Interne Kommunikation

Integriertes Kommunikations-Management

Content als zentrales Asset



Und was ist eigentlich 
der Inhalt von Content?



Verständnis: Content = Formate

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Blogs Pressemitteilung Whitepaper Fallstudien Ratgeber Studien …

E-Mail
Marketing

Suchmaschinen
Marketing

Newsletter-
Marketing

Social Media
Marketing

Event
Marketing

Content als zentrales Asset

Influencer
Marketing

Content
Marketing

MarketingUnternehmens-Kommunikation Interne Kommunikation

Integriertes Kommunikations-Management

Dezentrales Kanal-Management



Was bedeutet das für mich?

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Blogs Pressemitteilung Whitepaper Fallstudien Ratgeber Studien …

Was ist der Inhalt von „Content“?

Wissens- und 
Orientierungswert

Praxis- und 
Gebrauchswert

Bestätigungs- und 
Anerkennungswert

Gesprächs- und 
UnterhaltungswertBEDEUTUNG:

E-Mail
Marketing

Suchmaschinen
Marketing

Newsletter-
Marketing

Social Media
Marketing

Event
Marketing

Content als zentrales Asset

Influencer
Marketing

Content
Marketing

MarketingUnternehmens-Kommunikation Interne Kommunikation

Integriertes Kommunikations-Management

Dezentrales Kanal-Management



Die zwei Dimensionen von „Content“

WAS IST DER INHALT VON CONTENT?

Die technisch-formale Dimension (Präsenz) Die inhaltlich-soziologische Dimension (Bedeutung)

Das Dokument als Informationsträger (z.B. Whitepaper oder Posting) Der Inhalt der im engeren Sinn (Thema, Botschaften, Nutzen, …)

Die Übermittlung des Dokuments über einen Kanal (Distribution) Das Verstehen der Bedeutung für den Empfänger (Relevanz)

➔ Content: als dokumentierte und publizierte Information ➔ Content als „Annahme und Anwendung“ der Information

Analogie: Die Weinflasche im Regal (Ziel: Flasche verkaufen) Analogie: Der Wein als „Inhalt“ der Flasche (Ziel: Genuss erzeugen)

Das Ziel: Mehr Reichweite und Reaktion (Leads, Klicks, Shares, …) Das Ziel: Bessere Wirkung erzeugen (Reputation, Vertrauen, Image, …)



Wozu erstellen wir denn Content?

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Dokument und Distribution  (Präsenz) Qualität und Nutzen (Bedeutung)

„Flaschen distribuieren“?
• Flasche auffällig gestalten

• Flasche in vielen Läden gelistet bekommen

• Guten Regalplatz bekommen

• Aufmerksamkeit erzeugen

• Engagement erzeugen 

• Content zur Vermarktung des Produktes

„Genuss erzeugen“?
• Bedürfnis befriedigen („Nutzen schaffen“)

• Bedeutung vermitteln („Storytelling“)

• Content als Teil des Produktes („Bedürfnisbefriedigung“)

• Das ist das „Why“ nach Simon Sinek

• Wobei „why“ auf Deutsch „wozu“ heißt, nicht „warum“



Und wo wird das hinführen?

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Dokument und Distribution Qualität und Nutzen

Problem „Commodity“?
• Alle erzeugen immer mehr und noch mehr Content

• Informationen sind überall problemlos verfügbar

• Content wird von den gleichen Tools erstellt. …

• Und über (die gleichen) vielen Plattformen verteilt

• Content wird immer gleicher und austauschbarer

• Der Absender geht komplett verloren!

• …

Chance für Profilierung
• Qualitätscontent ist aufwändig aber nicht austauschbar

• Google belohnt aufwändigen Qualitätscontent

• Qualitätscontent ersetzt/ergänzt Markenkampagnen

• Qualitätscontent trägt zur Profilierung bei

• Der Absender ist wichtiges Element des Contents!

• …



Exkurs: Was verkauft Black + Decker?

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Das Produkt Der Produktnutzen Das Bedürfnis

„Bohrmaschinen“ „Löcher“
„DIY Schöner 

Wohnen“

HOW? WHY? (wozu?)WHAT?



Was bedeutet das für Content?

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Das Produkt Der Produktnutzen

Das Bedürfnis

„Bohrmaschinen“ „Löcher“

Der Content Der Contentnutzen

„Bauanleitung“ „Das Know-how“

„DIY Schöner 
Wohnen“

Dasselbe 
Bedürfnis!



Content: Teil der Bedürfnisbefriedigung

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Das Produkt Der Produktnutzen

Das Bedürfnis

„Bohrmaschinen“ „Löcher“

Der Content Der Contentnutzen

„Bauanleitung“ „Das Know-how“

„DIY Schöner 
Wohnen“



Das gilt analog in der U-Kommunikation

VOM CONTENT-MARKETING ZUM KOMMUNIKATIONS-MANAGEMENT

Das Unternehmen Der Beitrag Die Bedeutung 

Geschäftstätigkeit „ESG“ Lebenswerte Welt

HOW? WHY? (wozu?)WHO?



Die Lösung…



Wir müssen aufhören vom 
Kanal her zu denken



Das zentrale Problem in der Kommunikation:

Wir 

Unser Kunde / Stakeholder



Der Inhalt Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, …Die Formate

Das ist klassisches Marketing

Wir 

Wo, wann, wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, socialDie Kanäle

„Omnipräsenz“ ist 
eine valide Strategie

Das ist aber heute 
unglaublich teuer 

(und kaum machbar)



Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?Der Inhalt

Das sind die Anfänger im Content Marketing

Wo, wann, wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, social

Wir 

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, „Story“ 

Die Kanäle

Die Inszenierung

Neue Formate 
bringen Abwechslung

… laufen sich aber 
auch rasch tot!



Warum es eine Bedeutung für unsere Kunden hat: Die RelevanzDie Story

Das sind die Fortgeschrittenen

Wo, wann, wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, social

Wir 

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, „Story“

Die Kanäle

Die Inszenierung

Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?Die Substanz

Was ist der Inhalt 
von Content?

▪ Orientierungswert
▪ Gebrauchswert
▪ Unterhaltungswert
▪ Bestätigungswert



Die besseren unter den Content Marketern …

Wo, wann, wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, social

Wir 

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, „Story“

Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?

Warum und wann es eine Bedeutung für Kunden hat: Die Relevanz

Die Kanäle

Die Inszenierung

Die Substanz

Die Story

Storytelling: 
Protagonisten und 

Kontext als zentrale 
Elemente

Was bedeutet das für 
Dich in der jetzigen 
Lebenssituation?

(Personas & Customer Journey)



Wie beim Publisher – wo ist die Wertschöpfung?

Wo, wann, wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, socialDie Kanäle

Wir 

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, „Story“Die Inszenierung

Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?Die Substanz

Was hat das Ganze mit „uns“ zu tun?

Worüber wir reden: Die beim Kunden aktuellen BezugspunkteUnsere Themen Warum und wann es eine Bedeutung für Kunden hat: Die RelevanzDie Story

Bis hier ist das der Job 
von Journalisten …

Aber für uns fängt 
hier der Job erst an!?



Wie beim Publisher – wo ist die Wertschöpfung?

Wo, wann, wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, socialDie Kanäle

Wir 

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, „Story“Die Inszenierung

Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?Die Substanz

?

Warum soll der Kunde denn nun genau von uns kaufen?  

Worüber wir reden: Die beim Kunden aktuellen BezugspunkteUnsere Themen Warum und wann es eine Bedeutung für Kunden hat: Die RelevanzDie Story

Bedeutung! Warum wir?



Worum wir uns kümmern: Verbindung zwischen Themen und unsUnsere Handlungsfelder

Ein gutes Themenmanagement als Schlüssel

Wo, wann, wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, socialDie Kanäle

Warum soll der Kunde denn nun genau von uns kaufen?  

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, „Story“Die Inszenierung

Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?Die Substanz

Warum und wann es eine Bedeutung für Kunden hat: Die RelevanzDie Story

Worüber wir reden: Unsere gemeinsamen BezugspunkteUnsere Themen

Themenmanagement
ist das wichtigste 

Element der 
Strategie!

Das Ziel: Top of Mind 
zu definierten 

Themen werden



Die Kür und die Meisterschaft: Authentizität!

Wo, wann, wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, socialDie Kanäle

Warum soll sich der Kunde dauerhaft für uns entscheiden?  

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, „Story“Die Inszenierung

Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?Die Substanz

Warum und wann es eine Bedeutung für Kunden hat: Die RelevanzDie Story

Worüber wir reden: Unsere gemeinsamen BezugspunkteUnsere Themen

Worum wir uns kümmern: Verbindung zwischen Themen und unsUnsere Handlungsfelder



“People don't care how much you know, 
until they know how much you care.”
Theodor Roosevelt

Bedeutung!



Bedeutung!
“Like a girl” statt
“Damenbinden”

“Diese Zeit gehört Dir” 
statt “Bahn fahren”

“You‘re more beautyful than you think” 
statt “Hautpflege”

“Thrill” statt
“Energiedrink”

“Konventionen brechen” 
statt “Elektronikgeräte”

“Die Welt erleben” 
statt “Mitwohnzentrale”

„Bei Technik-Fragen Tech-Nick 
fragen“ anstatt „Elektrohändler“

„Home away from home“ und 
„Third Place “ anstatt „Café“

„Bahnbrechendes beginnt 
mit Neugier“ anstatt „Pharma“

▪ Vom „What“ zu „Why“

▪ Die Kraft des Narrativs!

▪ „Purpose“





Immer vom „WHY“ her denken!
Das ist eine anspruchsvolle Aufgabe – aber sie lohnt sich ungemein!

Und es ist unser Job, dabei zu helfen!



Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?

Worum wir uns kümmern: Verbindung zwischen Themen und uns

Worüber wir reden: Die dem Kunden gegenwärtigen Bezugspunkte

Warum es eine Bedeutung für unsere Kunden hat: Die Relevanz

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, …

Wo, wann, wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, social

So war die operative Umsetzung …

Unsere Themen

Die Story

Die Substanz

Die Inszenierung

Die Kanäle

Unsere Handlungsfelder

Wozu wir das alles machen: Unser eigentliches VersprechenDie Care Story (WHY?)



Was und wie Sie es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?

Worum wir uns kümmern: Ob wir es wirklich ernst meinen

Worüber wir reden: Die dem Kunden bekannten Bezugspunkte

Warum es eine Bedeutung für Ihren Kunden hat: Die Relevanz

Womit Sie es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, …

Wozu wir das alles machen: Unser eigentliches Versprechen

Wo, wann und wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, 
social

Die Themenarchitektur: Vom Ziel her denken!

Die Care Story (WHY?)

Unsere Themen

Die Story

Die Substanz

Die Inszenierung

Die Kanäle

Unsere Handlungsfelder



Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?

Die Themenarchitektur. Die taktische Umsetzung

Worum wir uns kümmern: Ob wir es wirklich ernst meinen

Worüber wir reden: Die dem Kunden bekannten Bezugspunkte

Warum es eine Bedeutung für unsere Kunden hat: Die Relevanz

Wozu wir das alles machen: Unser eigentliches VersprechenDie Care Story (WHY?)

Die Substanz

Die Story

Unsere Themen

Unsere Handlungsfelder

Womit Sie es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, …

Wo, wann und wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, social

Die Inszenierung

Der Kanal



Die Themenarchitektur. Die taktische Umsetzung

Worum wir uns kümmern: Ob wir es wirklich ernst meinen

Worüber wir reden: Die dem Kunden bekannten Bezugspunkte

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, …

Wozu wir das alles machen: Unser eigentliches Versprechen

Wo, wann und wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, social

Die Care Story (WHY?)

Die Kanäle

Die Inszenierung

Unsere Themen

Unsere Handlungsfelder

Was und wie Sie es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?

Warum es eine Bedeutung für Ihren Kunden hat: Die RelevanzDie Story

Die Substanz



Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?

Also noch einmal

Warum es eine Bedeutung für unsere Kunden hat: Die Relevanz

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, …

Wo, wann und wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, 
social

Die Kanäle

Die Inszenierung

Die Substanz

Die Story

Worum wir uns kümmern: Ob wir es wirklich ernst meinen

Worüber wir reden: Die dem Kunden bekannten Bezugspunkte

Wozu wir das alles machen: Unser eigentliches VersprechenDie Care Story (WHY?)

Unsere Themen

Unsere Handlungsfelder

Start here!

Die Kanäle am Schluss



Was und wie wir es sagen: Welchen Nutzen und Wert hat das?

Was hat das mit Storytelling zu tun?

Warum es eine Bedeutung für unsere Kunden hat: Die Relevanz

Womit wir es sagen: Webinar, Whitepaper, Memes, Video, …

Wo, wann und wie oft wir etwas sagen: Paid, owned, earned, socialDie Kanäle

Die Inszenierung

Die Substanz

Die Story

Worum wir uns kümmern: Ob wir es wirklich ernst meinen

Worüber wir reden: Die dem Kunden bekannten Bezugspunkte

Wozu wir das alles machen: Unser eigentliches VersprechenDie Care Story (WHY?)

Unsere Themen

Unsere HandlungsfelderStrategisches 

Story- 

telling 



Die Themenarchitektur



Was und wie Sie es sagen 

Um was Sie sich kümmern 

Worüber Sie reden 

Warum es eine Bedeutung hat 

Womit Sie es sagen 

Wo Sie es sagen 

Wer Sie für Ihren Kunden sind (Beziehung)

Die Themenarchitektur

„Wir begleiten Sie aktiv in der sich verändernden Arbeitswelt“
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Was und wie Sie es sagen 

Worüber Sie reden 

Warum es eine Bedeutung hat 

Womit Sie es sagen 

Wo Sie es sagen 

Die Themenarchitektur

Berufsberatung Jugendelichenberatung Fachkräfte …

„Wir begleiten Sie aktiv in der sich verändernden Arbeitswelt“
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Was und wie Sie es sagen 

Warum es eine Bedeutung hat 

Womit Sie es sagen 

Wo Sie es sagen 

Die Themenarchitektur

„Vernetzte Beratung 
für Jugendliche“

…

„Wir begleiten Sie aktiv in der sich verändernden Arbeitswelt“

„Fachkräfte für 
Unternehmen“

„Beruflich aufsteigen“ „Beruflich qualifizieren“ „Beruf wechseln“ …

Berufsberatung
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Was und wie Sie es sagen 

Womit Sie es sagen 

Wo Sie es sagen 

„Wir begleiten Sie aktiv in der sich verändernden Arbeitswelt“

„Beruflich aufsteigen“

„Beruflicher Aufstieg 
im Handwerk“

„Beruflicher Aufstieg 
im Handel“

„Beruflicher Aufstieg 
in der Industrie“

„Beruflicher Aufstieg 
in der Verwaltung“

„Beruflich qualifizieren“ „Beruf wechseln“ …

Die Stories stellen die Relevanz her: Nach 
Branchen …

„Vernetzte Beratung 
für Jugendliche“

…
„Fachkräfte für 
Unternehmen“

Berufsberatung
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Was und wie Sie es sagen 

Womit Sie es sagen 

Wo Sie es sagen 

Oder im Sales Funnel

„Beruflich aufsteigen“

„Warum sich beruf-
licher Aufstieg lohnt“

„Welche Aufstiegs-
chancen gibt es?“

„Das Beratungs-
Angebot der BA“

„Fördermöglichkeiten 
in der Weiterbildung“

„Beruflich qualifizieren“ „Beruf wechseln“ …

„Wir begleiten Sie aktiv in der sich verändernden Arbeitswelt“

„Vernetzte Beratung 
für Jugendliche“

…
„Fachkräfte für 
Unternehmen“

Berufsberatung
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Womit Sie es sagen 

Wo Sie es sagen 

Was ist eigentlich der Inhalt von Content?

„Beruflich qualifizieren“ „Beruf wechseln“ …

„Warum sich beruflicher 
Aufstieg lohnt“

„Welche Aufstiegs-
chancen gibt es?“

„Das Beratungs-
Angebot der BA“

„Fördermöglichkeiten in 
der Weiterbildung“

„Beruflich aufsteigen“

Zusammenhänge, Konsequenzen, Bedeutung, Erkenntnisse, Daten, Fakten, Protagonisten, Kontext, 
Expertise, die Pointe, Ziele, Botschaften, Quellen, Verweise, Beispiele, Plots, Geschichten, kreative Ideen, …

„Wir begleiten Sie aktiv in der sich verändernden Arbeitswelt“

„Vernetzte Beratung 
für Jugendliche“

…
„Fachkräfte für 
Unternehmen“

Berufsberatung

Fo
rm

at
e

In
h

al
t

St
o

ry
T

h
e

m
e

n
Fe

ld
e

r
Le

it
id

e
e

K
a

n
a

l



Womit Sie es sagen 

Wo Sie es sagen 

Was ist eigentlich der Inhalt von Content?

„Beruflich qualifizieren“ „Beruf wechseln“ …

„Warum sich beruflicher 
Aufstieg lohnt“

„Welche Aufstiegs-
chancen gibt es?“

„Das Beratungs-
Angebot der BA“

„Fördermöglichkeiten in 
der Weiterbildung“

„Beruflich aufsteigen“

„Wir begleiten Sie aktiv in der sich verändernden Arbeitswelt“

„Vernetzte Beratung 
für Jugendliche“

…
„Fachkräfte für 
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Wo Sie es sagen 
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Erst die Themen. Dann der Content. Und die 
Kanäle am Schluss. 
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So zahlt schlussendlich jeder einzelne Content auf 
das zentrale Ziel ein!
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So zahlt jeder einzelne Content auf das Ziel ein!

Fokus

Vertrauen!

Engagement!

Reichweite!

Conversion!

Relevanz!

Wertschöpfung!
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„Beruflich qualifizieren“ „Beruf wechseln“ …„Beruflich aufsteigen“

„Vernetzte Beratung 
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…
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Dezentral:

Gemeinsam:
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https://mediamoss.me/das-newsroom-modell/ 

https://mediamoss.me/das-newsroom-modell/
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Tools für Strategisches Content Management



PRReport | 7 Fallen bei der Tool-Auswahl

https://www.prreport.de/singlenews/uid-949140/7-fallen-bei-der-tool-auswahl/


https://www.prreport.de/singlenews/uid-

949140/7-fallen-bei-der-tool-auswahl/ 

https://www.prreport.de/singlenews/uid-949140/7-fallen-bei-der-tool-auswahl/
https://www.prreport.de/singlenews/uid-949140/7-fallen-bei-der-tool-auswahl/




Zentrales Tool

Module
• Strategie
• Themenplanung
• Themenscoring
• Redaktionskalender
• Team-Kollaboration
• Social Media Publishing
• Datenaggregation
• Reporting
• …

Funktionen
• Transparenz & Übersicht
• Strukturierung
• Strategische Führung
• Aufgabenmanagement
• Wissensdatenbank
• …

ProjektmanagementSocial Media Management

MS Office

Weitere Informationen
• 7 Tools für die Content-Steuerung und Newsroom

• 8 Content-Planungstools, die du kennen solltest

• Redaktionsplan erstellen: 4 Tools zur Content-Planung

• 5 Tools für Content Marketing & Redaktionsplanung? 

Achtung, Informationen zum Teil veraltet

https://www.mcschindler.com/7-tools-fuer-die-content-steuerung-und-zusammenarbeit-im-corporate-newsroom/
https://www.textbroker.de/8-tools-fuer-die-content-planung
https://t3n.de/news/content-marketing-redaktionsplan-tools-559865/
https://b2bmarketeer.de/content-marketing-tools-redaktionsplanung/


Tools für Strategisches Content Management

1. Dirico

2. Desknet

3. Sprinklr

4. Imory

5. Contentbird

6. Yesspress

7. Seismic

8. Facelift & Co.

9. Scompler



Dirico

1. https://dirico.io/

2. Wurde vor ca. 1 Jahr von Staffbase gekauft, dem weltweit größten Tool für interne 
Kommunikation (deutscher Anbieter, aber weltweit tätig)

3. War ursprünglich ein Social Media Management-Tool, hat sich dann stark auf 
Newsrooms konzentriert und ihr Tool erweitert – auch viel von Scompler 
abgekupfert. 

4. Ist ein sehr brauchbares Tool, aber viele Kunden wechseln aktuell zu uns

5. Meine Einschätzung: Sehr  gut geeignet, für alle Staffbase-Kunden, die jetzt auch 
Content-Planung machen wollen. Inzwischen weniger gut geeignet für Nicht-
Staffbase-Kunden. 

6. Kosten ca. 150 EUR pro User und Monat.

https://dirico.io/


Desknet

1. https://desk-net.com/

2. Alteingesessenes deutsches Redaktionsplanungstool. 

3. War ursprünglich ein reines Tool für Verlage und Corporate Publishing. 

4. Ist für die operative Redaktionsplanung sehr brauchbar, aber in Richtung Content Strategie 
und Kollaboration sehr eingeschränkt. 

5. Hat anders als Dirico und Scompler keine Funktionen für Social Media. Verfügt aber über 
Anbindungen zu Publishing-Systemen wie Woodwing oder InterRed. 

6. Ist günstiger als Dirico und Scompler (ab 40 EUR pro Monat und Nutzer)

https://desk-net.com/


Sprinklr

1. https://www.sprinklr.com/de/ 

2. Riesiges Tool aus den USA. 

3. Positioniert sich als „Unified CMX Plattform“ (Customer Experience Management)

4. Eignet sich vor allem auf multinationale bis weltweite Konzerne mit sehr vielen Kanälen, wohl 
vor allem im Bereich Consumer Marketing. 

5. Ist wohl das teuerste Tool von allen. 

https://www.sprinklr.com/de/


Imory

1. https://www.imory.de 

2. Positioniert sich als reines Newsroom-Tool. 

3. Umfasst alle Features von Planung über Produktion und Publikation bis zum Monitoring inkl. 
Social Media Management und Kontaktdatenbank für Journalisten. 

4. Ist allerdings ein relativ kleines Team, könnte sich also leicht übernehmen. 

5. Ist recht „gewöhnungsbedürftig“ hinsichtlich Benutzeroberfläche und allgemeinem Umgang

https://www.imory.de/


Contentbird

1. https://de.contentbird.io/ 

2. Positioniert sich als Content-Marketing-Tool. 

3. War ursprünglich ein SEO-Tool und leistet hier auch gute Arbeit. Versteht „Content Marketing“ 
auch im Sinne von Lead-Generation und Traffic, also absatzorientiert. 

4. Hat aber wenig Funktionen für Social Media, Newsroom oder Strategie. 

5. Ist auch ein kleines Team mit wenig Kapazitäten. 

https://de.contentbird.io/


Yesspress

1. https://www.yesspress.com/ 

2. Sehr leistungsstarker Technologieanbieter. Es können sehr viele andere Tools integriert werden 
für reibungslose technische Abläufe. 

3. Hat wenige, aber sehr große Kunden. Ist weniger ein Standard-Tool als ein Framework für eine 
individuelle Technologie-Umgebung. 

4. Implementierung ist eher ein IT-Projekt. 

https://www.yesspress.com/


Seismic

1. https://seismic.com/de 

2. War ursprünglich „Percolate“, wurde dann von Seismic übernommen, ähnlich wie Dirico und 
Staffbase. 

3. Großer US-amerikanischer Hersteller. Positioniert sich als Sales Enablement Plattform.

4. Ist wie Sprinklr wohl vor allem für Konzerne geeignet, hier aber noch mehr Sales orientiert. 

https://seismic.com/de


Scompler

1. https://scompler.com/ 

2. Definitiv die strategisch stärkste Plattform

3. Kostenlose ONE-Version (für einen Nutzer)

4. ONE+-Version für zwei Nutzer für 19 EUR pro Monate. 

5. Kosten der PRO-Version ca. 150 EUR pro User und Monat.

https://scompler.com/
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