
Content Strategie und 
strategisches Content 
Management (Teil 2)

EINFACHER GEMEINSAM BESSEREN CONTENT ERSTELLEN

Ein neuer, integrierter Kommunikationsansatz für Corporate Communications, 

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

SCOMPLER



Was bedeutet das Thema 
konkret für die Zielgruppe?
Anpassung des Themas an 
Personas, Kontext, Journey, …

Themenstrategie und -Fokus
Was interessiert die Ziel- 
gruppen und wozu wollen wir 
uns positionieren?

Jetzt erst der Content
Über welche Formate und 
Medien können und wollen wir 
die Geschichte erzählen?

Kanalstrategie, Timings und 
Promotion
Wann veröffentlichen wir was 
und wie über welche Kanäle?

Analyse und Reporting
Was können wir aus den 
Ergebnissen lernen, um uns 
kontinuierlich zu verbessern?

Wie müssen wir den Content 
produzieren?
Botschaften, Prozesse, 
Deadlines, Freigaben, …

Content Strategie
Ziele, Ressourcen, Prozesse, 
Workflows, Content-Qualität, 
Personas, …

Der SCOM Prozess
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Jeder Content wird in einem 
gemeinsamen Prozess 
kanalneutral geplant und erst 
dann durch die Kanalmanager 
in die Kanäle distribuiert!
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Das Kanalmanagement
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12 Handlungsfelder für die Transformation

Strategischer Fokus Kommunikations-Strategie im Alltag umsetzen

Themenorientierte Planung Kommunikation themenzentriert planen

Relevanz und Bedeutung Kommunikation mit Sinn und Bedeutung anreichern

Unternehmensweite Transparenz Jeder kann sehen, was andere planen und tun

Silos abbauen Themen kanalneutral planen und gemeinsam umsetzen

1

2

3

4

5



Einheitliche Strukturen & Prozesse Erst sie machen die Abteilungen anschlussfähig

Effiziente Kollaboration Weg von E-Mails, hin zu kollaborativen Plattformen

6

7

12 Handlungsfelder für die Transformation

Eine zentrale Plattform Viele Plattformen und Tools zementieren die Silos

Integrierte Arbeitshilfen Hilft bei der Akzeptanz der Plattform im gesamten Team 

8

9

Zentrales Datenzentrum Erst aggregierte Daten bringen strategische Erkenntnisse 10



Zentrales Reporting Ist eine enorme Arbeitserleichterung11

12 Handlungsfelder für die Transformation

Automatisierung und AI Ist eine enorme Arbeitserleichterung12



Strategie

• Ziele definieren (Unternehmens- und Kommunikationsziele)

• Zielgruppen definieren 

• Personas definieren

• Bedürfnisse kennen

Themenplanung

• Warum? Storytelling und Core Story

• Themenhaus

• Welche Themen interessieren unsere Zielgruppen? 

• Übersicht über die vielen Themen und Inhalte bekommen

• Aus der Vielzahl der Möglichkeiten die richtigen Themen auswählen

• Strategische Planung/Abstimmung der Distribution der verschiedenen 
Themenbereiche 

• Teammitglieder bei uns haben Themen- und Kanalverantwortung

• Langfristige, strukturierte Content-Planung (teilweise sind die Themen bei 
uns etwas zufällig/willkürlich gewählt)

Storyplanung

• Content für Zielgruppen aufbereiten

• Welcher Inhalt passt zu welcher Zielgruppe?

• Relevanz finden

• Koordination der unterschiedlichen Abteilungen (Redaktionsplan)

• Einbezug Personas, Customer Journey, Content-Formen, -Kategorien, -
Typologisierung. –Lifecycle

• Das Zusammenspiel aller Kanäle

• Konsistenz des Contents über die verschiedenen Kanäle 

• Planung der Inhalte für verschiedene Kanäle bereits bei der 
Ideensuche/Planung und nicht erst im Nachhinein

• Wahl der richtigen Formate, Kanäle und Plattformen pro Thema

• Content-Kreativität; vor allem Emotionen und Mehrwert generieren 

• Qualität vs. Quantität: Welche Frequenz macht Sinn?

Contentplanung

• Kanalmanagement und Orchestrierung

• Übersicht über alle Maßnahmen, Verantwortlichkeiten und Kanäle

• Monatliche Planung, Langfristige Planung

• Inhalte an Plattformen und Zielgruppen anpassen

• Mehrere Zielgruppen auf denselben Plattformen ansprechen

• Verschiedene Content-Formate

Content Produktion

• Technische Informationen in gut verständliche und interessante Beiträge 
zu transferieren

• Absprachen intern: Fachinput / Marketing-Input

• Timing / Planung: Freigabe / Interne Info / Kunden / Zeitfaktor

• Emotionen in sehr trockene Themen bringen.

• Aufmerksamkeit der Zielgruppen haben (hochwertigen Content 
produzieren)

• Gleiche Text- und Bildsprachen bei der Produktion

• Content SEO-optimieren (z.B. die richtigen Keywords berücksichtigen)

Content Distribution

• Wie erreichen wir unsere Zielgruppen

• Zeitpunkt der Veröffentlichung

• Welcher Inhalt auf welchen Kanälen

• Earned Media generieren

Content Analyse

• Maßnahmen für die Erfolgsmessung im B2B definieren (vom ersten 
Touchpoint/Kontakt bis zum Kauf, ROI oder auch Kommunikations-
Controlling)

• Messung KPIs, Return on Investment

• Überprüfung der Zielerreichung



Markt und Umfeld

• Cutting through the noise

Ressourcen und Prozesse

• Zeit finden fürs Schaffen von aufwändigerem Content

• Persönliche Ressourcen, um den Content zu produzieren

• Aufsetzen von Meetings

• Ressourcen / interne Prozesse: Wie setzen wir unsere Strategie mit den 
gegebenen organisatorischen Strukturen und teils fehlenden Ressourcen 
konsequent in der Praxis um?

• Artikel planen, die nicht mit Daily-Business zu tun haben (Kampagnen)

• Kurzfristige Produkt-Lancierungen etc. führen zu (teilweise mühsamen) 
Anpassungen der Content-Strategien und Timings

• Unterschätzung des Aufwand (Content-Produktion) der internen 
Anspruchsgruppen (z.B. Produktmanager)

• Integration von geplantem und ungeplantem Content

• Schwerfällige Prozesse und lange Entscheidungswege: Content ist mit 
vielen Stakeholdern abzustimmen

• Benutzen und Recyclen von bestehendem Content

Mindset

• Innensicht der Organisation aufbrechen

• “Interessenskonflikt”: Wie lässt sich das teils unterschiedliche / 
widersprüchliche Verständnis von relevantem Content innerhalb der 
Organisation in Einklang bringen? (Communications vs. Marketing vs. 
Sales vs. Geschäftsleitung etc.) 

• Mitarbeitende von der Wichtigkeit des Contents/der Content Strategie 
überzeugen

• Menschen denken in Outcomes («ich will eine Medienmitteilung») und 
nicht in Kommunikationsbedürfnissen

• Turning Point: Wie soll eine Content Strategie aussehen, wenn sich ein 
Unternehmen im Wandel befindet oder sich strategisch neu ausrichtet?

Sonstiges

• Einbindung der romanischen und italienisch-sprachigen Kultur

• Konsistenz sicherstellen (inhaltlich und visuell)

• Rhythmus (mit wenig Ressourcen regelmässig auf allen Kanälen posten) 

• Passendes Tool für die Planung, Koordination und Veröffentlichung

• Erstellung von Content mit KI und AI

• Neue Kanäle richtig aufbauen und pflegen (hat mit Ressourcen zu tun)

• Ist jede Content Strategie individuell oder gibt es einen Erfahrungswert 
(Statistik)/ Messbarkeit, die zum Erfolg der Geschäftsziele und zur 
größten Reichweite einer Content Strategie führt

• Compliance (streng reguliertes Umfeld)
• Interne Interessenkonflikte



Der Themenscore



Die zentralen Hebel der Content Strategie



Was sind die zentralen Hebel der Content Strategie

                Substanz

Distribution

Inszenierung

Why?
Der Nutzen



Was sind die zentralen Hebel der Content Strategie

Distribution

Inszenierung

Kontext, Bedeutung & Zusammenhänge

Expertise, Quellen, Daten & Fakten

Authentizität und Verbindlichkeit 

Informationstiefe und -Anspruch

Neuigkeit und/oder Vollständigkeit

                Substanz

Why?
Der Nutzen



Was sind die zentralen Hebel der Content Strategie

Distribution

                Substanz

Kreativität der Umsetzung

Einsatz multimedialer Elemente

Aufwand & Mühe für Produktion

Protagonisten und Prominente

Provokation und Aktualität

Inszenierung

Der Nutzen

Why?
Kontext, Bedeutung & Zusammenhänge

Expertise, Quellen, Daten & Fakten

Authentizität und Verbindlichkeit 

Informationstiefe und -Anspruch

Neuigkeit und/oder Vollständigkeit



Was sind die zentralen Hebel der Content Strategie

                SubstanzInszenierung
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Aufwand für Multiplikatoren
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Zielgruppengerechte Distribution UX / Struktur der Plattform 
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Was sind die zentralen Hebel der Content Strategie

                Substanz

Distribution

Inszenierung

Kreativität der Umsetzung

Einsatz multimedialer Elemente

Aufwand & Mühe für Produktion

Protagonisten und Prominente

Provokation und Aktualität

Aufwand für Multiplikatoren

Individuelles Targeting

Variation an Content/Kanälen

Größe des Media Budget

Qualität der SEO Bildung einer Content Marke

Zielgruppengerechte Distribution UX / Struktur der Plattform 

Why?
Der Nutzen

Gebrauchswert

Wissenswert

Unterhaltungswert

Beziehung und Sinn

Kontext, Bedeutung & Zusammenhänge

Expertise, Quellen, Daten & Fakten

Authentizität und Verbindlichkeit 

Informationstiefe und -Anspruch

Neuigkeit und/oder Vollständigkeit



Zum Beispiel eine Viral-Kampagne im FMCG-Umfeld

Distribution

Inszenierung

Substanzz.B. Hohes Engagement

z.B. Emotionales Involvement 

z.B. Begeisterung/Stimulanz

Ziele:

z.B. Sympathie und Image



Zum Beispiel eine Kampagne durch PR-Agentur im B2B-Umfeld

Distribution

Inszenierung

Substanz

z.B. Kompetenzführerschaft

z.B. Innovationsführerschaft

z.B. Reputation und Vertrauen

Ziele:…



Z.B. eine Kampagne durch Media-Agentur im Marken-Umfeld

Distribution

Inszenierung
Substanz

Ziele:-   

z.B. Große Reichweiten erzeugen

z.B. Omnipräsenz der Marke

z.B. Viel Traffic erzeugen



Die zentralen strategischen Hebel für „Content“ 

                Substanz

Distribution

Inszenierung

Aufwand für Multiplikatoren

Individuelles Ad-Targeting

Variation an Content/Kanälen

Größe des Media Budget

Qualität der SEO und Authority Die Content Marke

UX / Struktur der Plattform Vernetzung der Content Elemente

Kreativität Idee und Umsetzung

Einsatz audiovisueller Elemente

Aufwand & Mühe für Produktion

Protagonisten und Prominente

Kontroverse und Aktualität

Kontext, Bedeutung & Zusammenhänge

Expertise, Quellen, Daten & Fakten

Authentizität und Verbindlichkeit 

Informationstiefe und -Anspruch

Neuigkeit und/oder Vollständigkeit

WO?

WAS?WIE?

Für Engagement, Image, Emotion,
Begeisterung und Stimulanz

Für Zutrauen, Vertrauen, Reputation, 
Kompetenz- und Serviceführerschaft

Für Traffic, Reichweite, und Omnipräsenz

Zum Beispiel: Zum Beispiel:

Zum Beispiel:

Content

NachrichtViralität

Leitidee
WOZU?

Strukturen, Prozesse, Kollaboration



Wir können diese Hebel auch in Scompler ergänzen:



Und nun die Details zum „Nutzen“



Worüber sich alleine einige sind: 
Letztendlich geht es immer um irgendwie um „Nutzen“



Was ist also das Besondere an „Content“?



Nutzen

Ist der Grad der Befriedigung 
eines Bedürfnisses. 



Was ist der Unterschied zwischen Werbung und Content?

Grad der Bedürfnis-Erfüllung



Werbung verspricht. Das Unternehmen erfüllt (hoffentlich).

Versprechen
eines Nutzens

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

„Wenn Du bezahlt hast, erfüllen wir 

das Bedürfnis nachhaltig und 

vollständig.“ (oder auch nicht)

WERBUNG UNTERNEHMEN

„Wir zeigen dir etwas was Du 

gerne hättest, aber damit Du es 

auch bekommst, musst du uns 

Geld bezahlen!“

Grad der Bedürfnis-Erfüllung



Was dabei irgendwann auf der Strecke geblieben ist:

Vertrauen?

Versprechen
eines Nutzens

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

WERBUNG UNTERNEHMEN

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

„Wenn Du bezahlt hast, erfüllen wir 

das Bedürfnis nachhaltig und 

vollständig.“ (oder auch nicht)

„Wir zeigen dir etwas was Du 

gerne hättest, aber damit Du es 

auch bekommst, musst du uns 

Geld bezahlen!“



Content als Bindeglied: Beweisen, dass man auch erfüllen kann 

Versprechen
eines Nutzens

„Wir bieten Dir zu Deinem Bedürfnis 

jede mögliche Form von Information 

die Dir helfen kann, Dein Bedürfnis 

zu erfüllen.“

WERBUNG CONTENT MARKETING

Erfüllen
eines (kognitiven) Bedürfnisses

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

„Wenn Du bezahlt hast, erfüllen wir 

das Bedürfnis nachhaltig und 

vollständig.“ (oder auch nicht)

„Wir zeigen dir etwas was Du 

gerne hättest, aber damit Du es 

auch bekommst, musst du uns 

Geld bezahlen!“

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

UNTERNEHMEN



Versprechen
eines Nutzens

„Wir bieten Dir zu Deinem Bedürfnis 

jede mögliche Form von Information 

die Dir helfen kann, Dein Bedürfnis 

zu erfüllen.“

WERBUNG CONTENT MARKETING

Erfüllen
eines (kognitiven) Bedürfnisses

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

„Wenn Du bezahlt hast, erfüllen wir 

das Bedürfnis nachhaltig und 

vollständig.“ (oder auch nicht)

„Wir zeigen dir etwas was Du 

gerne hättest, aber damit Du es 

auch bekommst, musst du uns 

Geld bezahlen!“

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

UNTERNEHMEN

Immaterielle Bedürfnisse sind insbesondere kognitive Bedürfnisse

„Content“ erfüllt ein „kognitives Bedürfnis“: 

Kognition: Die Fähigkeit, Information zu verarbeiten, also: Wahrnehmung, 
Aufmerksamkeit, Gedächtnis, Denken, Sprache, lernen

Bedürfnis nach: Wissen, Verstehen, Neuem, Fortschritt, Orientierung in der 
Umwelt, Ratsuche, Neugier, Lernen, …



Versprechen
eines Nutzens

„Wir bieten Dir zu Deinem Bedürfnis 

jede mögliche Form von Information 

die Dir helfen kann, Dein Bedürfnis 

zu erfüllen.“

WERBUNG CONTENT MARKETING

Erfüllen
eines (kognitiven) Bedürfnisses

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

„Wenn Du bezahlt hast, erfüllen wir 

das Bedürfnis nachhaltig und 

vollständig.“ (oder auch nicht)

„Wir zeigen dir etwas was Du 

gerne hättest, aber damit Du es 

auch bekommst, musst du uns 

Geld bezahlen!“

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

UNTERNEHMEN

Aber hier hilft uns auch der gute alte Maslow

Ästhetische Bedürfnisse: Bedürfnisse nach Ordnung, Sauberkeit und Schönheit

Bindung: Bedürfnis nach Zugehörigkeit, Verbindung mit anderen, zu lieben und geliebt 
zu werden

Selbstwert: Bedürfnis nach Vertrauen und dem Gefühl etwas wert zu sein, ein positives 
Selbstwertgefühl zu haben und von anderen anerkannt zu werden

Selbstverwirklichung: Bedürfnis, das eigene Potential auszuschöpfen, erstrebenswerte 
Ziele zu haben oder einfach auch Träume erfüllen

Transzendenz: Religiöse oder spirituelle Bedürfnisse



Das Dream-Team

Versprechen
eines Nutzens

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

Erfüllen
eines (kognitiven) Bedürfnisses

WERBUNG

WERBUNG

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

Das ProduktNews/Wissen/Können/Sinn„Aufdringlich sein“



Aufmerksamkeit und Interesse können kurzfristig und punktuell 
erreicht werden…

Versprechen
eines Nutzens

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

Erfüllen
eines (kognitiven) Bedürfnisses

WERBUNG

WERBUNG

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

Das ProduktNews/Wissen/Können/Sinn„Aufdringlich sein“

Hier entstehen
Aufmerksamkeit

und Interesse



Glaubwürdigkeit und Authentizität ist eine Frage von langfristiger 
Strategie!

Versprechen
eines Nutzens

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

Erfüllen
eines (kognitiven) Bedürfnisses

WERBUNG

WERBUNG

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

Das ProduktNews/Wissen/Können/Sinn„Aufdringlich sein“

Hier entstehen
Glaubwürdigkeit
und Authentizität



Das Dream-Team: Content und Produkt müssen auf das gleiche 
Bedürfnis einzahlen

Versprechen
eines Nutzens

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

Erfüllen
eines (kognitiven) Bedürfnisses

WERBUNG

WERBUNG

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

Das ProduktNews/Wissen/Können/Sinn„Aufdringlich sein“



Die doppelte Funktion von „Content“: Wo liegt Ihr Schwerpunkt?

Versprechen
eines Nutzens

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

Erfüllen
eines (kognitiven) Bedürfnisses

WERBUNG

WERBUNG

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

Das ProduktNews/Wissen/Können/Sinn„Aufdringlich sein“

Glaubwürdigkeit
und Authentizität

Aufmerksamkeit
und Interesse



Die doppelte Funktion von „Content“: Wo liegt Ihr Schwerpunkt?

Versprechen
eines Nutzens

Erfüllen
eines (materiellen) Bedürfnisses

Erfüllen
eines (kognitiven) Bedürfnisses

WERBUNG

WERBUNG

Grad der Bedürfnis-Erfüllung

Das ProduktNews/Wissen/Können/Sinn„Aufdringlich sein“

Aufmerksamkeit
und Interesse

Instrumentelles
Content Marketing

Glaubwürdigkeit
und Authentizität

Strategisches
Content Marketing



Nutzen durch Content schaffen

Praxis- und Gebrauchswert („Können“) Wissens- oder Orienterungswert („Wissen“)

Beziehungs- oder Bestätigungswert („Sinn“)Unterhaltungs- oder Gesprächswert („Spaß“)



Nutzen durch Content schaffen



Nutzen durch Content schaffen



Nutzen durch Content schaffen



Nutzen durch Content schaffen



Nutzen durch Content schaffen

Gebrauchswert („Können“) Wissens- oder 
Orienterungswert („Wissen“)

Beziehungs- oder 
Bestätigungswert („Sinn“)

Unterhaltungs- oder 
Gesprächswert („Spaß“)



Auch die können wir in Scompler ergänzen



Auch die können wir in Scompler ergänzen



Auch die können wir in Scompler ergänzen



Conversion Funnel



Worum geht es eigentlich?

Unbewusst

Neugierig

Interessiert

Entschlossen

Überzeugt

„Wie? Ich habe ein Problem?“

„Hm. Was gibt es denn da für Möglichkeiten?
Ich will aber nur mal unverbindlich schauen!“

„Und wie geht das nun ganz konkret? 
Bitte sagen Sie mir auch etwas zum Produkt!“

„Das passt alles perfekt, das will ich!“

„Das war so gut, dass kann ich total empfehlen“



Und so sieht es dann konkret aus

„Wie? Ich habe ein Problem?“

„Wie kann ich das Problem lösen?“

„Hey, das sieht richtig gut aus!“

„Das passt alles perfekt, das will ich!“

„Das war so gut, dass kann ich total empfehlen“

Schafft 
Problembewusstsein

Schafft 
Lösungsbewusstsein

Schafft
Produktbewusstsein

Macht
zufrieden

Interesse an
Nutzen („why?“)

Interesse an
Lösung („how?“)

Interesse an
Produkt („what?“)

Interesse an
Support
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Der „Conversion Funnel“

Wie mache ich Leute auf meine Themen aufmerksam?
Wie bringe ich sie auf Ideen / schaffe Problembewusstsein?

Wie überzeuge ich mit einem Lösungsansatz?
Warum sollte ihn jemand besser finden als andere?

Wie überzeuge ich mit meinem Produkt?
Was lässt die Leute final auch kaufen?

Wie mache ich sie zufrieden?
Wann erzählen sie es weiter?

„Wie? Ich habe ein Problem?“

„Wie kann ich das Problem lösen?“

„Hey, das sieht richtig gut aus!“

„Das passt alles perfekt, das will ich!“

„Das war so gut, dass kann ich total empfehlen“

Unbewusst

Neugierig

Interessiert

Entschlossen

Überzeugt



Die Leute steigen an unterschiedlichen Stellen in den Funnel ein!

Wie mache ich Leute auf meine Themen aufmerksam?
Wie bringe ich sie auf Ideen / schaffe Problembewusstsein?

Wie überzeuge ich mit einem Lösungsansatz?
Warum sollte ihn jemand besser finden als andere?

Wie überzeuge ich mit meinem Produkt?
Was lässt die Leute final auch kaufen?

Wie mache ich sie zufrieden?
Wann erzählen sie es weiter?

„Wie? Ich habe ein Problem?“

„Wie kann ich das Problem lösen?“

„Hey, das sieht richtig gut aus!“

„Das passt alles perfekt, das will ich!“

„Das war so gut, dass kann ich total empfehlen“

Unbewusst

Neugierig

Interessiert

Entschlossen

Überzeugt

Interesse an
Nutzen („why?“)

Interesse an
Lösung („how?“)

Interesse an
Produkt („what?“)

Interesse an
Support



Was verkaufen Sie eigentlich?
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So hat man das früher gemacht:

„Wie? Ich habe ein Problem?“

„Wie kann ich das Problem lösen?“

„Hey, das sieht richtig gut aus!“

„Das passt alles perfekt, das will ich!“

„Das war so gut, dass kann ich total empfehlen“

„Werbung“

„Marketing“

„Sales“

„Service“

Unbewusst

Neugierig

Interessiert

Entschlossen

Überzeugt

Interesse an
Nutzen („why?“)

Interesse an
Lösung („how?“)

Interesse an
Produkt („what?“)

Interesse an
Support



Und so ist es heute: „Werbung“ und „Marketing“ funktionieren nur immer schlechter…

„Wie? Ich habe ein Problem?“

„Wie kann ich das Problem lösen?“

„Hey, das sieht richtig gut aus!“

„Das passt alles perfekt, das will ich!“

„Das war so gut, dass kann ich total empfehlen“

„Werbung“

„Marketing“

„Sales“

„Service“

Interesse an
Nutzen („why?“)

Interesse an
Lösung („how?“)

Interesse an
Produkt („what?“)

Interesse an
Support



Der neue Gedanke: „Content“

„Wie? Ich habe ein Problem?“

„Wie kann ich das Problem lösen?“

„Hey, das sieht richtig gut aus!“

„Das passt alles perfekt, das will ich!“

„Das war so gut, dass kann ich total empfehlen“

Content

Content

Content

Content

Interesse an
Nutzen („why?“)

Interesse an
Lösung („how?“)

Interesse an
Produkt („what?“)

Interesse an
Support



Und so sieht es dann konkret aus

„Wie? Ich habe ein Problem?“

„Wie kann ich das Problem lösen?“

„Hey, das sieht richtig gut aus!“

„Das passt alles perfekt, das will ich!“

„Das war so gut, dass kann ich total empfehlen“

„TOFU“

„MOFU“

„BOFU“

Content

Content

Content

Content
„Support“

Interesse an
Nutzen 
(„why?“)

Interesse an
Lösung 
(„how?“)

Interesse an
Produkt 
(„what?“)

Interesse an
Support



Wodurch entsteht Vertrauen?

Der Content schildert das Problem
  Genau so, wie ich es erlebe, ohne
Große Übertreibung und faktisch 

Es werden mir mehrere Lösungsoptionen
  Angeboten und die verschiedenen Ansätze
Fair verglichen und besprochen

„Hey, das sieht richtig gut aus!“

„Das passt alles perfekt, das will ich!“

Schafft 
Problembewusstsein

Schafft 
Lösungsbewusstsein

Schafft
Produktbewusstsein

Macht
zufrieden

Interesse an
Nutzen („why?“)

Interesse an
Lösung („how?“)

Interesse an
Produkt („what?“)

Interesse an
Support



Jede Content Art sollte anders inszeniert werden…

„TOFU“

„MOFU“

„BOFU“

Content

Content

Content

Content

„Support“

Ziel Content-Art Kanäle 

• Aufmerksamkeit erregen
• für bestimmte Themen 

„Top of Mind“ sein
• Markenpräsenz

• Hero-Content
• Studien
• Themen How-tos
• …

Überwiegend 
• Earned (Presse, SEO, 

…)
• Paid Media (Inkl. 

Google) 

Wahrnehmung als
• Kompetenzführer
• Serviceführer 
• Qualitätsführer o.ä. 

• Whitepaper
• Webinare 
• Erklärvideos, …

Überwiegend 
• Owned Media
• Social  Media

Entscheidung für Produkt
oder Lösung

• Produktdetails
• Preislisten
• Kalkulatoren

Hauptsächlich Vertrieb 
inkl. Broschüren 

Högschte Zufriedenheit 
und Weiterempfehlung

• Produkt How-tos
• Service & Support
• Case Studies, …

Branding

Bei Themen sehr 
zurückhaltend, bei 

„Branded Content“ stärker

Branding wichtig, aber 
nicht aufdringlich

Branding ohne 
Einschränkungen

Branding ohne 
Einschränkungen

Call-to Action

„Mehr Informationen 
zum Thema anfordern“

„Mehr Informationen 
zum Unternehmen 

anfordern“

„Jetzt kaufen“

„Weitererzählen / 
noch mal kaufen“

Owned und Social , 
ggf. hinter Passwort



Bedürfnisse



Pain & Gain
Zielgruppen

Die Bedürfnisse der Zielgruppen in den Mittelpunkt stellen 

Sammelt in einer Liste, was sich die 

Zielgruppen wünschen, oder was sie 

im Alltag für Probleme haben



Womit Ihr Euer 
Geld verdient

Pain & Gain
Zielgruppen

Business

Wenn Produkte direkt Bedürfnisse befriedigen

Mit welchen dieser Dinge könnt Ihr 

auch direkt oder in direkt Geld 

verdienen – und was ist schon Teil 

Eures Geschäftsmodells?



Wo Ihr Euch
gut auskennt

Womit Ihr Euer 
Geld verdient

Pain & Gain
Zielgruppen

Profession Business

Mit Wissen weitere Bedürfnisse befriedigen …

In welchen dieser Dinge kennt Ihr 

Euch auch gut aus. Wo habt Ihr eine 

Expertise oder könnt sie Euch über 

Dritte leicht besorgen?



Welche Bedeutung
Euer Tun hat („Sinn“)

Wo Ihr Euch
gut auskennt

Womit Ihr Euer 
Geld verdient

Pain & Gain
Zielgruppen

Purpose Emotion

Profession Business

Die Care-Story

IkigaiReklame Geschwätz

Poesie

Leere

Und schließlich: Was ist letztendlich 

Eure Vision, Eure „Care Story“?



Warum?  
1. Scompler: Strategie operationalisierbar machen
2. Adidas: Menschen Fitness ermöglichen
3. Dove: Wahre Schönheit unterstützen
4. Airbnb: Private Zimmer vermitteln
5. Black&Decker: Profiwerkzeuge für alle

Wo Ihr Euch
gut auskennt

Womit Ihr Euer 
Geld verdient

Was die Ziel-
gruppe braucht

Vision
(intern)

Purpose
(extern)

Kompetenz Business

Ikigai

Womit?
1. Scompler: Software-Programme
2. Adidas: Laufschuhe
3. Dove: Körperpflegeprodukte
4. Airbnb: Hotelzimmer buchen
5. Black&Decker: Bohrmaschinen

Wozu?
1. Scompler: Einfacher gemeinsam besser
2. Adidas: Fit, schlank und attraktiv sein
3. Dove: Sich in seiner Haut wohl fühlen
4. Airbnb: Einzigartige Urlaubserlebnisse
5. Black&Decker: Schöner wohnen (DIY)

Wie? 
1. Scompler: Strategie, Prozesse, Methoden
2. Adidas: Trainingsmethoden und Modetrends
3. Dove: Hauttypen und Pflegemethoden
4. Airbnb: Länder, Städte, Hotels, Zimmertypen
5. Black&Decker: Bohrtechniken und Zubehör

Welche Bedeutung
Euer Tun hat („Sinn“)

Bottom of Funnel

Top of Funnel

Inside out Outside in



Jetzt noch ein Beispiel zur Core Story



Beispiel für eine „Story“ als Kontext
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Beispiel für eine „Story“ als Kontext



Beispiel für eine „Story“ als Kontext



Beispiel für eine „Story“ als Kontext
Freitag, 21. Juni 2024

copyright Scompler Technologies GmbH (alle Rechte 

vorbehalten)
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#LIKEAGIRL ist auch auf Facebook das beherrschende Thema
Freitag, 21. Juni 2024

copyright Scompler Technologies GmbH (alle Rechte 

vorbehalten)
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So wie auch auf Twitter
Freitag, 21. Juni 2024

copyright Scompler Technologies GmbH (alle Rechte 

vorbehalten)
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Und auf YouTube
Freitag, 21. Juni 2024

copyright Scompler Technologies GmbH (alle Rechte 

vorbehalten)
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Und als Hashtag auf Twitter
Freitag, 21. Juni 2024

copyright Scompler Technologies GmbH (alle Rechte 

vorbehalten)
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Für always ist es mehr als eine Kampagne, nämlich ein Versprechen
Freitag, 21. Juni 2024

copyright Scompler Technologies GmbH (alle Rechte 

vorbehalten)
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Die Ziele (Kampagnen-Launch im Juni 2015)

“We had four key objectives”

▪ drive relevance with an emotional connection to Always

▪ drive popularity through top of mind awareness

▪ increase penetration

▪ and create a cultural change.

https://www.campaignlive.co.uk/article/case-study-always-likeagirl/1366870 

https://www.campaignlive.co.uk/article/case-study-always-likeagirl/1366870


The Results (Status von Oktober 2015)

▪ 90m+ views; number two viral video globally

▪ 1100+ earned-media placements and 4.4bn+ media impressions in the first three months.

▪ Always Twitter followers tripled in the first three months; Always YouTube Channel subscribers 
grew 4339%

▪ 177,000 #LikeAGirl tweets in the first three months, including many celebrities.

▪ Higher-than-average lift in brand preference; claimed purchase intent grew more than 50% 
among our target.

▪ In a study conducted in December 2015, almost 70% of women and 60% of men claimed that 
"The video changed my perception of the phrase 'like a girl'".

https://www.campaignlive.co.uk/article/case-study-always-likeagirl/1366870 

https://www.campaignlive.co.uk/article/case-study-always-likeagirl/1366870


Wenn Sie ein Buch schrieben (oder einen Film drehen) – wie hieße es? 

Ein Fachbuch oder doch Belletristik? 
Aber sicher kein Produkt-Katalog!

Ist es die Unternehmensgeschichte? Ist 
die so interessant?

Oder ist es ein Buch zu einem 
(Fach-)Thema?

Was sollten die Leser aus Ihrem Buch 
lernen sollen?

Welche Kapitel hätte das Buch? Wie 
wäre es geschrieben?

In welchem Thema sind Sie wirklich 
kompetent?

Wenn es beim Hugendubel stünde – 
wer würde es kaufen?

Freitag, 21. Juni 2024 copyright Scompler Technologies GmbH (alle Rechte vorbehalten) 78



Wenn Sie eine Konferenz veranstalten würden – was wäre das für eine? 

Eine „Konferenz“. Eine 
„Fachkonferenz“. Keine Messe.

Wo würde sie stattfinden: Bei 
Ihnen oder an neutralem Ort?

Was wären die Vortragsthemen? 
Wer würde sprechen?

Würden Sie da groß Ihre Produkte 
oder sich vorstellen?

Aber es könnte im Vorraum auch 
ein kleine Messe geben, oder?

Freitag, 21. Juni 2024 copyright Scompler Technologies GmbH (alle Rechte vorbehalten) 79



Die 8 Dimensionen des Content Managements

Content

Sprechen wir über die richtigen Themen? 
Verteilen wir unsere Ressourcen richtig 

auf die Themen?

Wie sorgen wir dafür, dass wir die 
richtigen Dinge zur richtigen Zeit 

umsetzen?

Schaffen wir, die geplanten Maßnahmen 
umzusetzen? Haben wir genug 

Kapazitäten?

Machen wir auf den Kanälen genug? 
Machen wir dort das Richtige? Machen 

wir das Richtige richtig?

Setzen wir die richtigen Schwer-punkte 
in der Kommunikation in Bezug auf 

langfristige Ziele?

Wie ist der Status des Contents sowohl 
während der Produktion aber auch nach 

der Veröffentlichung

Bedienen wir ausreichend unsere 
bestehenden Formate wie News-letter, 

Podcast und Publikationen?

Zahlen unsere Maßnahmen konkret und 
messbar auf kurzfristige Ziele ein?

Content

Thema

Zeit

Kanal

Kampagne

Strategie

Ressourcen

Format
e

Status



Was ist (strategisches) „Marketing“?

Das Ziel
Kunden nehmen unsere Produkte wahr, und kaufen sie.

„Bedürfnisorientierte Unternehmenssteuerung“
Nutzen des Produktes (und Unternehmens) für Kunden (und Stakeholder) erhöhen um Wettbewerbsvorteile aufzubauen

Product
(Produkt-Portfolio und Eigenschaften)

Place
(Vertriebskanäle)

Price
(Preis-Leistungsverhältnis)

Promotion
(Kommunikation & Werbung)

Die Umsetzung
Die gesteuerte Zusammenarbeit aller Einheiten: F&E, Produktion, Einkauf, Vertrieb, Werbung, Support, HR, …

Das Problem
Es gibt einen riesigen Wettbewerb an Produkten. Unsere Produkte „gehen unter“.

Merke 2: Zum „Nutzen“ gehört auch 
die Befriedigung von kognitiven 

Bedürfnissen ( = „Content“)

Merke 3: Ziel des Marketings ist 
auch die erhöhte Effektivität und 

Effizienz in der Umsetzung (Kosten)

Merke 1: Strategisches Marketing 
sind alle 4 P, nicht nur „das 4. P“, 

also „Kommunikation & Werbung“



Was ist (strategisches) „Content Marketing“?

Product PlacePrice Promotion

Themen-/Content-
Management

Kanal-
Management

Qualitäts- 
Management

Bewerbung 
von Content

„Bedürfnisorientierte Kommunikationssteuerung“
Nutzen der Kommunikation für Kunden nachhaltig erhöhen um Wettbewerbsvorteile aufzubauen

Die Umsetzung
Die gesteuerte Zusammenarbeit aller Disziplinen: Social Media, Pressearbeit, SEO, Demand Generation, …

Das Ziel
Kunden nehmen unsere Botschaften wahr, und wollen deswegen unsere Produkte kaufen

Das Problem
Es gibt einen riesigen Wettbewerb an Content. Unsere Botschaften „gehen unter“.

Merke 1: Content Marketing ist 
integrierter Teil der gesamten 

Strategie und nicht nur des 
Marketing-Kommunikation

Merke 2: Ziel des Content Marketings 
ist auch die erhöhte Effektivität und 
Effizienz in der Umsetzung (Kosten)



Schritt für Schritt zur Content Strategie

Das SCOM-Framework: 12 Insider-Tipps plus Checklisten für Strategisches Content Marketing

Scompler Checklisten für strategisches Content Marketing

• Die SCOM-Checkliste "Bestandsaufnahme"

• Die SCOM-Checkliste "Strategie-Fahrplan"

• Die SCOM-Checkliste "Guter Content„

Beachte: Strategie am Ende ausdrucken

https://scompler.com/scom-framework/
https://scompler.com/checklisten/
https://scompler.com/checkliste-bestandsaufnahme/
https://scompler.com/checkliste-strategiefahrplan/
https://scompler.com/checkliste-gutercontent/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten 

12. Die KPIs



Die Ziele

1. Businessziele

2. Strategische Kommunikationsziele

3. Taktische Kommunikationsziele

4. Operative Ziele

Die SCOM-Checkliste "Ziele und Wertschöpfung"

https://scompler.com/checkliste-ziele/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten 

12. Die KPIs



Die Zielgruppenbedürfnisse

1. Pain Points

2. Gain Points

Die SCOM-Checkliste "Personas"

https://scompler.com/checkliste-personas/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten 

12. Die KPIs



Die Themenarchitektur

1. Die Core Story

2. Die Themenfelder

3. Die Themen

4. Die Stories

5. Der Themenscore

Die SCOM-Checkliste "Themenplan"

Die SCOM-Checkliste "Themenscore und Themenscope"

Die SCOM-Checkliste "Core Story"

https://scompler.com/checkliste-themenplan/
https://scompler.com/scom-checkliste-themenscore/
https://scompler.com/checkliste-corestory/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten 

12. Die KPIs



Der Funnel

1. Top of Funnel

2. Middle of Funnel

3. Bottom of Funnel

Die SCOM-Checkliste "Der Funnel"

https://scompler.com/checkliste-funnel/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten 

12. Die KPIs 



Die Hilfsthemen

1. Ideen und Redaktionskonferenzen

2. Ereignisse
• http://dertagdes.de 

• http://urlaub.kleiner-kalender.de/ferien/schulferien.html 

• http://www.kleiner-kalender.de/rubrik/feiertage-in-deutschland.html 

• https://calovo.de/ 

• http://www.kleiner-kalender.de/rubrik/aktionstage.html 

• http://www.kleiner-kalender.de/rubrik/gesundheitstage.html 

• http://www.kleiner-kalender.de/rubrik/umwelttage.html  

• https://www.wann-is-was.de/ 

http://dertagdes.de/
http://urlaub.kleiner-kalender.de/ferien/schulferien.html
http://www.kleiner-kalender.de/rubrik/feiertage-in-deutschland.html
https://calovo.de/
http://www.kleiner-kalender.de/rubrik/aktionstage.html
http://www.kleiner-kalender.de/rubrik/gesundheitstage.html
http://www.kleiner-kalender.de/rubrik/umwelttage.html
https://www.wann-is-was.de/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten  

12. Die KPIs



Die Kanäle

1. Paid Media

2. Earned Media

3. Owned Media

4. Shared Media

Die SCOM-Checkliste "Kanäle"

https://scompler.com/checkliste-kanaele/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten  

12. Die KPIs



Die Content Typen

1. Kanäle

2. Formate

Die SCOM-Checkliste "Kanäle“

Die SCOM-Checkliste "Inszenierung"

https://scompler.com/checkliste-kanaele/
https://scompler.com/checkliste-inszenierung/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten  

12. Die KPIs



Der Nutzen

1. Der Gebrauchswert

2. Der Wissenswert

3. Der Unterhaltungs- und Gesprächswert

4. Der Beziehungs- und Bestätigungswert

Die SCOM-Checkliste "Nutzen und Substanz"

https://scompler.com/checkliste-nutzen-und-substanz/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten  

12. Die KPIs



Die Inszenierung

1. Protagonisten

2. Formate (siehe auch Content-Typen)

3. Medien (siehe auch Content-Tyen)

4. Das Branding

5. Die Calls to action

Die SCOM-Checkliste "Inszenierung"

https://scompler.com/checkliste-inszenierung/


Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten  

12. Die KPIs



Die Workflows

1. …



Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten 

12. Die KPIs



Die Ansichten

1. …



Schritt für Schritt zur Content Strategie

1. Die Ziele 

2. Die Zielgruppenbedürfnisse/Personas

3. Die Themenarchitektur

4. Der Funnel

5. Die Hilfsthemen

6. Die Kanäle

7. Die Content-Typen

8. Der Nutzen

9. Die Inszenierung

10. Die Workflows

11. Die Ansichten  

12. Die KPIs



Die KPIs

1. …

Die SCOM-Checkliste "SCOM KPIs"

https://scompler.com/checkliste-kpis/
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