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// VORWORT

HERZLICH WILLKOMMEN ZUM
CONTENT MARKETING COMPASS

SCHWERPUNKTTHEMA SOCIAL MEDIA

Nach der durchweg positiven Resonanz auf unseren
~Content Marketing Compass 2021“ méchten wir Ihnen
auch fur das Jahr 2022 die Ergebnisse und Trends aus den
wichtigsten Content-Marketing-Studien vorstellen und zu-
sammenfassen. Doch nicht nur das: Darauf aufbauend be-
handeln wir in diesem Jahr das Schwerpunktthema Social
Media, da es Uber die letzten Jahre hinweg kontinuierlich
an Bedeutung gewonnen hat und mittlerweile neben der
Website den relevantesten Content-Marketing-Kanal dar-
stellt. Bei einem Markt von ca. zehn Milliarden Euro, den
die Produktion und Distribution von Content umfasst und
der jahrlich um durchschnittlich acht Prozent wachst, spre-
chen wir mittlerweile Uber wirklich relevante Budgets, die
es effektiv und effizient einzusetzen gilt.

Hierbei soll dieser ,Content Marketing Compass 2022 Sie
unterstitzen: Er fasst Insights zu den aktuellen Trends im
Content Marketing mit Schwerpunkt Social Media zusam-
men und liefert konkrete Tipps und Checklisten, mit denen
der Erfolg gelingt.

STUDIENLAGE UND KONKRETE UMSETZUNGSTIPPS

Ziel ist es, Ihnen mit diesem Format jahrlich und kompakt
datengesteuerte Fakten zu einem Schwerpunktthema zu
liefern und aulRerdem die wichtigsten Content-Marketing-
Studien fur den deutschsprachigen und den nordamerika-
nischen Raum zusammenzufassen. So kdnnen Sie daten-
gestUtzte Strategien entwickeln und haben zusammen mit
den konkreten Umsetzungstipps noch groél3ere Erfolgsaus-
sichten Ihrer Content-Marketing-Aktivitaten.

Zu diesen Studien gehdren neben der im Zwei-Jahres-Rhyth-
mus veroffentlichten Basisstudie des CMF u. a. auch das
jahrlich erscheinende amerikanische Pendant des Content
Marketing Institutes, die Studie ,Annual Content Marketing
2022 - Benchmarks, Budgets, and Trends - North America“,
die Ende 2021 zum zwolften Mal erschien. Naturlich spielt
auch unsere zusammen mit dem CMF umgesetzte ,Content
Marketing Trendstudie 2021” wieder eine wichtige Rolle.
Und flr den B2B-Markt liefert die bvik-Studie ,B2B-Marke-
ting-Budgets 2021" eine wertvolle Orientierungs- und Ent-
scheidungshilfe fur die eigene Marketingbudgetplanung.
Besonders vor dem Hintergrund der Corona-Krise ist es fur

B2B-Kolleg:innen und -Dienstleistern wichtig zu erfahren,
wie die Branche auf den steigenden Druck und die hohe
Dynamik der digitalen Transformation reagiert und ihre zur
Verfugung stehenden Budgets auf die verschiedenen Mal3-
nahmen und Kandle aufteilt.

Wir wunschen Ihnen wieder viele erhellende Erkenntnisse
und Inspirationen sowie einen gehorigen Motivationsschub,
einige Ideen direkt in die Tat umzusetzen - und natudrlich

viel Erfolg und Freude dabei!

Herzliche Grul3e

Dr. Sandra Gartner // Forschung & Beratung
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Sebastian Schurz // Senior Director,
Statista Content & Information Design
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In diesem Kapitel folgt ein Recap zum Content Marketing Compass aus dem Vorjahr:

Was hat sich seitdem getan? Gibt es neue Trends und Erkenntnisse aus aktuellen Studien?
Setzt sich der Wachstumstrend Social Media in den Studien fort?

Dieses Kapitel setzt Sie ins Bild.
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// 01 RECAP CONTENT-MARKETING-STUDIEN & -TRENDS

ERFOLGSFAKTOR 1: EINE STRATEGIE

Fur alle, die den Content Marketing
Compass 2021 nicht vor Augen haben,
stellen wir an dieser Stelle die wichtigsten
Learnings kurz und knackig zusammen
und nehmen einen Abgleich zu den neu-
eren Studienergebnissen vor.

Knapp ein Drittel der Content-Marketing-
Entscheider:innen (29 Prozent) bezeichnet
das eigene Content Marketing als extrem
oder sehr erfolgreich; sie werden als , Top-
Performer” bezeichnet. Weitere 55 Prozent
bezeichnen sich zumindest als moderat er-
folgreich. Ubrigens: Die Unternehmensgro-
3e hat auf die eigene Erfolgseinschatzung
keinen signifikanten Einfluss.

(vgl. CMI 2021, S. 7 & 10)

Was macht den Erfolg im Content Marke-

ting aus? Was unterscheidet Top-Performer

von den weniger Erfolgreichen?

EINE SCHRIFTLICH

DOKUMENTIERTE STRATEGIE IST
DER SCHLUSSELFAKTOR FUR DEN
ERFOLG VON CONTENT MARKETING,
SIE UNTERSCHEIDET TOP-
PERFORMER VOM MITTELMASS.

(vgl. Statista et al. 2021b)

Wie wichtig planvolles Vorgehen ist und
dass eine schriftlich dokumentierte Strate-
gie der SchlUssel zu erfolgreichem Content
Marketing ist, bestatigt sich immer wieder
und trennt die Top-Performer von den

17 Prozent der am wenigsten erfolgreichen
Content Marketers. (vgl. Abb. 1)
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ABB. 1 - WAS B2B-TOP-PERFORMER ANDERS - UND BESSER - MACHEN

@ Most successful Least successful

90 %

62 %
64 %

32%

= & & %

... geben 4x haufiger
mindestens 50 Prozent
ihres Marketingbudgets

fur Content Marketing aus

... sind 8x besser in der Lage,
den Content-Marketing-ROlI
zu ermitteln

... messen 2,3x
wahrscheinlicher Content
Performance

... haben 6% haufiger eine
schriftlich dokumentierte
Strategie

Quelle: CMI 2021, S. 4, Basis: Top-Performer = Diejenigen 29 % der Befragten, die das eigene Content Marketing als extrem oder sehr erfolgreich bezeichnen. Die ,least successful”
sind die 17 % aller Befragten, die das eigene Content Marketing als minimal oder Gberhaupt nicht erfolgreich bezeichnen (No-Performer); n=810 B2B-Content-Marketer




// 01 RECAP CONTENT-MARKETING-STUDIEN & -TRENDS

Dass strategisches Vorgehen der Schltussel zum Erfolg
ist, lasst sich sehr direkt am konkreten Beispiel des
(Nicht-)Einsatzes von Marketing-Automation-Systemen
zeigen: Die B2B-Marketer, die noch kein Marketing-
Automation-System im Einsatz haben, geben mehr-
heitlich vor allem eine fehlende Gesamtstrategie

als Barriere fur die Einfuhrung an. Dazu kommt der
andere Dauerbrenner, fehlende Ressourcen im Team,
bei ebenfalls knapp der Halfte der Befragten. Auch die
fehlenden Kompetenzen der Mitarbeiter:innen verhin-
dern oder erschweren die Einfihrung eines Tools.

Ist ein solches System dann eingefuhrt, erschweren
mangelnde Ressourcen, schlechte Datenqualitat
und DSGVO-Hurden die konkrete Nutzung. Und mit
44 Prozent unter den vorderen Platzen wieder mit
dabei: die fehlende Gesamtstrategie. (vgl. Abb. 2)

Das heil3t: Wenn die Ziele der Automatisierung von
Prozessen nicht klar im Rahmen einer Strategie fest-
gelegt worden sind, kann das System naturlich nicht
erfolgreich eingesetzt werden. Und falls Sie sich in
den Ergebnissen wiederfinden: Sie sind nicht allein.
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ABB. 2 - DIE GROSSTEN HINDERNISSE BEI DER EINFUHRUNG BZW. NUTZUNG EINES MARKETING-AUTOMATION-SYSTEMS

@ Befragte, die ein Marketing-Automation-System nutzen

Fehlende Ressourcen im Team
49 % 54 %
Fehlende Datenqualitat
44 % 54 %
Fehlende Gesamtstrategie (ziele der Marketing Automation)
IVEYR i 49 %
Hurden der DSGVO

s R

Fehlende Schnittstellen zu vorhandenen Systemen/Tools

s R

Fehlende Kompetenzen der Mitarbeiter:innen (im Bereich Marketing-Automation-Kampagnen)

23 % 41 %
Fehlende Unterstutzung des Top-Managements
10% 35%
Fehlendes Wissen Uber die Customer Journey unserer Zielgruppe

AR 33 %
Fehlendes CRM-System

8 %
Strenge Budgetvorgaben

15%

7 Befragte, die kein Marketing-Automation-System nutzen

Fehlendes digitales Mindset der Mitarbeiter:innen
23 %) 30 %
Fehlende Unterstutzung der IT-Abteilung
XX 29 %
Fehlende Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb (Silo-Denken)

Ut S 2+

KPIs zur Erfolgsmessung nicht vorhanden

_21%  EXRL

Fehlendes Wissen Uber unsere eigene Zielgruppe
‘ (EL79 15 %
Am Markt angebotene Marketing-Automation-Systeme sind zu komplex

CRZ S 1+

Es gibt keinerlei Barrieren

X 10 % a Q

AN
AN

Frage: Welche Barrieren erschweren oder verhindern die Einfiihrung eines Marketing-Automation-Systems in lhrem Unternehmen?;
Quelle: bvik 2021, S. 30; Basis: n=63 Befragte, die kein Marketing-Automation-System nutzen; n=39 Befragte, die ein Marketing-Automation-System nutzen
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ERFOLGSFAKTOR 2: ZIELE MESSEN

Die Top-Performer haben nicht nur einen strategischen
Plan mit dokumentierten Zielen, sie leiten daraus auch
klare Kennwerte ab und messen den Zielerreichungsgrad:
90 Prozent der Top-Performer in Nordamerika messen die
Content Performance, und knapp zwei Drittel von ihnen
sind der Uberzeugung, dass es ihrem Team auch gelingt,
ihren Content-ROI (Return on Investment) zu ermitteln
und zu kommunizieren. Im Gegensatz dazu monitoren nur
39 Prozent der weniger Erfolgreichen Performancekenn-
werte, und nur acht Prozent von ihnen sind in der Lage,
den ROI zu er- und vermitteln.

Die Erfolgsmessung ist also ein wesentlicher Schlusselfak-
tor fur erfolgreiches Content Marketing; das haben wir be-
reits im letzten Content Marketing Compass gezeigt, und es
wird durch alle Studien immer wieder bestatigt. Und dass
mittlerweile drei Viertel aller B2B-Content-Marketer laut
CMI-Studie Erfolgsmessung betreiben, ist erfreulich.

Auch die Content Marketing Trendstudie von Statista zeigt,
dass 84 Prozent der B2B-Entscheider:innen zumindest in
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Teilen ein Konzept zur Erfolgsmessung haben (vgl. Statista et
al. 2021, s. 16). Doch die Ergebnisse zeigen global betrachtet
auch, dass sich im Vergleich dazu nur etwa die Halfte, die
ihre Content Performance grundsatzlich misst, auch in der
Lage fuhlt, ihren tatsachlichen ROI nachzuhalten und nach
aulden zu vermitteln.

ERFOLGSFAKTOR 3: INHALTE MIT ECHTEM

MEHRWERT SCHAFFEN

L
@ ES SCHEINT HINSICHTLICH EINER
KONSEQUENTEN UND EFFEKTIVEN ERFOLGS-
MESSUNG ALSO NOCH ,LUFT NACH OBEN" ZU
GEBEN. WIR MOCHTEN IHNEN IN KAPITEL 4
EIN PAAR KONKRETE HILFESTELLUNGEN UND
UMSETZUNGSTIPPS DAFUR GEBEN, WIE SIE
IHRE ERFOLGE (NOCH) BESSER MESSEN UND
UBER DEN CONTENT-MARKETING-ROI
ERMITTELN UND NACHHALTEN KONNEN.

Drei Viertel der Top-Performer sind der Uberzeugung,

ihr absolut wichtigster Erfolgsfaktor ist der Wert, den der
Content fur ihre Kunden schafft - in der Pandemie ist dies
deutlicher denn je geworden. Dieses Zitat eines B2B-Ent-
scheiders zu den Veranderungen seit Pandemiebeginn
bringt es auf den Punkt:

We changed the way we write. More empathy and
less hard sell. We don’t want to kick people when
they’re down. If your only objective is to force
someone down your journey or path, you should find
another job. Give more and take less!”* (cMmi 2021,s.7)

Bei der Betrachtung der Quantitat zeigt sich im Vergleich
zum letzten Jahr an den Arten von Content, die gemeinhin
am beliebtesten sind, kaum eine Veranderung: So sind nach
wie vor kurze Artikel (unter 3.000 Worter; 90 Prozent),
Videos (66 Prozent), virtuelle Events wie Webinare und On-
linekurse (64 Prozent), Case Studies (61 Prozent) Infografiken
(57 Prozent) sowie Whitepapers und eBooks (56 Prozent) die
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ABB. 3 - WELCHE INHALTE TOP-PERFORMER UBERDURCHSCHNITTLICH EINSETZEN

@ Top-Performer

73 %

67 %
62 %

”

Case E-Books/ Lange Artikel
Studies Whitepapers und Social-
Media-Posts

Quelle: CMI 2021, S. 25; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer
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All respondents

40 %

Studien-
reports

ABB. 4 - STUDIENREPORTS UND WHITEPAPERS SIND ERFOLGREICHSTE INHALTE NEBEN WEBINAREN

Virtuelle Events/
Webinare/Onlinekurse

Studienreports

Kurze Artikel (< 3.000 wérter)
E-Books/Whitepapers
Case Studies

Videos

Personliche Events

Lange Artikel und
Social-Media-Posts (> 3.000 wérter)

Infografiken/Daten-
visualisierungen/3-D-Modelle

Livestream-Inhalte
Podcasts

Zeitschriften/Magazine

Frage: Welche Inhalte bewerten Sie als am erfolgreichsten in den letzten 12 Monaten?;

Quelle: CMI 2021, S. 26; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer

mehrheitlich genutzten Inhaltsformen, da Inhouse-
Events pandemiebedingt drastisch reduziert wurden.

Welche Formate von den Top-Performern beson-
ders intensiv genutzt wurden, gibt eine Idee, welche
Inhalte wirklich wertstiftend gewesen sind und den
groliten Unterschied zwischen den Erfolgreichen
und dem Durchschnitt ausmachen: Es sind vor allem
Case Studies, Whitepapers, langere Artikel und
Studienberichte. (vgl. Abb. 3)

Gefragt nach den erfolgreichsten Formaten gab der
Durchschnitt der B2B-Marketer an, dass virtuelle Ver-
anstaltungen, Webinare und Onlinekurse in den letz-
ten Monaten die besten Ergebnisse fur ihr Content
Marketing erbracht haben (58 Prozent) - von den
Top-Performern stimmten zwei Drittel dieser Aussa-
ge zu. Auch die langen Artikel bewerten die Top-
Performer Uberdurchschnittlich gut (43 vs. 32 Prozent).
(vgl. Abb. 4)
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ERFOLGSFAKTOR 4: INHALTE DIFFERENZIERTER
DISTRIBUIEREN UBER TECHNOLOGIEN UND
PAID MEDIA

Hinsichtlich der Content-Erstellung, der Frequenz und der
Distribution der Inhalte hat ebenfalls ein Umdenken statt-
gefunden: So zeigen die CMI-Ergebnisse, dass viele Content
Marketer Uberdenken, wie viele dieser doch recht hoch-
wertigen, aber auch ,schwer verdaulichen” Inhalte sie wem
in welchem Moment liefern, um des Users momentanes
Informationsbedurfnis optimal zu befriedigen. Der Fokus
wurde vermehrt darauf gesetzt, sich auf Qualitat statt
Quantitat zu besinnen und die Inhalte moglichst im richti-
gen Moment in einem ,snackable” Format zu vermitteln.
Der vermehrte Einsatz von Social Media unterstutzt dieses
strategische Umdenken:
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We began paying more attention to social media
platforms as well as blogging platforms from the
traditional offline marketing techniques. This
resulted in increased user retention, a hike in
pageviews, and more.** (CMI 2021, S. 22)

Die erfolgreichsten Vermarkter priorisieren die akuten In-
formationsbedurfnisse des Publikums hoher, heben ihre
Inhalte klarer von der Konkurrenz ab und sind in der Lage,
Inhalte basierend auf bestimmten Phasen der Kaufer:innen-
reise zu erstellen. (vgl. Abb. 5)

ABB. 5 - INFORMATIONSBEDURFNIS DER KUND:INNEN HAT VORRANG VOR SENDUNGSBE-
DURFNIS DER SALESORGANISATION

@ Most successful (Top-Performer) Least successful (No-Performer)

87 %
78 %

62 %

G % CF

Priorisierung der Differenzierung des Individualisierte
Kund:inneninformations- eigenen Contents von ContentProduktion je
bedurfnisse Uber die dem des Wettbewerbs nach Stadium in der
Verkaufsbotschaft Customer Journey

Frage: Welche Faktoren werden bei der Contenterstellung besonders berticksichtigt?; Quelle: CM/ 2021, S. 23;

Basis: Top-Performer = Diejenigen 29 % der Befragten, die das eigene Content Marketing als extrem oder sehr erfolgreich
bezeichnen. Die ,least successful” sind die 17 % aller Befragten, die das eigene Content Marketing als minimal oder
Uberhaupt nicht erfolgreich bezeichnen (No-Performer).
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ABB. 6 - WAS B2B-MARKETER UNTER EINEM MARKETING-AUTOMATION-SYSTEM VERSTEHEN

System zur Sammlung und Auswertung von grol3en Datenmengen

System, um E-Mails automatisch zu generieren, zu managen und zu versenden

System, um neue Kund:innen auf das Unternehmen aufmerksam zu machen
und als Opportunities (potentielle Bestandskund:innen) zu gewinnen

System zur Verwaltung von Kund:inneninformationen, Qualifizierung
von Adressen und zur Generierung und Verfolgung von Leads

System zur Verbreitung von relevantem und wertvollem
Inhalt zur Gewinnung und Bindung von Kund:innen

System zur technischen Unterstutzung einer effektiven und automatisierten
Durchfuhrung von Marketingkampagnen auch GUber mehrere Kanale hinweg

Frage: Welche der im Folgenden aufgeftihrten Beschreibungen definiert aus Ihrer Sicht Marketing Automation am besten?;

Quelle: bvik 2021, S. 25; Basis: n=102 B2B-Marketing-Entscheider:innen; Prozentsumme ungleich 100 aufgrund von Rundungsungenauigkeiten
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1%

3%

9%

13%

14 %

Paid Media als Distributionsstrategie spielt eine im-
mer wichtigere Rolle. 45 Prozent der Befragten ga-
ben an, dass ihre Ausgaben fur Paid Media in den
letzten zwolIf Monaten zugenommen haben. Davon
haben 77 Prozent ihren Content Uber Social-Media-
Werbung bzw. sponsored Posts beworben. Die Top-
Plattform, auf der nicht nur die meisten organischen
Erfolge erzielt wurden, sondern auf der die meis-
ten B2Bler:innen werben, ist mit Abstand LinkedIn
(75 Prozent).

Mehr dazu im Kapitel Social Media.

FUr den Anspruch, den Bedurfnissen der Kund:innen
im digitalen wie analogen Umfeld gleichermal3en
passgenau zu begegnen, setzen mittlerweile vier
von zehn Unternehmen auf Marketing-Automation-
Systeme - 2015 waren es nur funf Prozent! (vgl. Abb. 6)
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ABB. 7 - RELEVANTE THEMEN IM B2B-CONTENT MARKETING SIND WEBINARE IM B2C SIND COMMUNITIES UND EINE PERSONALISIERTE CONTENTANSPRACHE WICHTIGER

65 %

53 %
49 %

43 %

m ol

Personalisierter Community
Content Building

Marketing
Automation

Webinare

36 % 35%

29 %

30 %
I I |

Eﬂ --gﬂ glllll

Podcast

24

Influencer
Marketing

User-
Generated
Content

Data Live Videos
Storytelling

@® B2B B2C

19%

Eiw

=
Einsatz von
kUnstlicher

Intelligenz

O O O O O

Die Mehrheit der B2B-Marketer ordnet dem Begriff
~Marketing Automation” die richtige Definition zu.
Die Ergebnisse zeigen aber auch, dass noch kein ein-
heitliches Verstandnis Uber die Definition herrscht
und dass nur bei etwas Uber der Halfte derjenigen,
die ein solches System im Einsatz haben, dieses voll-
umfanglich in die IT-Struktur integriert ist. 44 Pro-
zent berichten Uber fehlende Schnittstellen zu ande-
ren Systemen wie CRM, Website, Social Media oder
dem Shop.

Schaut man sich die Themen mit der grof3ten Bedeu-
tung fur die Unternehmen an, so stand Marketing
Automation bereits in der letzten Statista Content
Marketing Trendstudie und in ihrem englischspra-
chigen Pendant nach dem Spitzenreiter ,Persona-
lisierter Content” auf dem zweiten Platz und ist fur
43 Prozent der B2B-Unternehmen und 35 Prozent
der B2C-Unternehmen von hoher Bedeutung.

(vgl. Abb. 7)

11

Frage: Welche Bedeutung haben folgende Themen fir Ihr Unternehmen?; Quelle: Statista et al. 2021, S. 22;
Basis: (Top2-Wert aus sehr hoher/hoher Bedeutung) n gesamt = 359; n B2C-Unternehmen = 143; n B2B-Unternehmen = 216

SN\
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Nach wie vor unterstutzen die meistgenutzten Tech-
nologien neben der Erfolgsmessung vor allem die
Distribution der Inhalte. Dies sind neben den auch
hier an Platz eins stehenden Webanalysetools vor al-
lem E-Mail-Software sowie Social-Media-Publishing-
und -Analyse-Tools.

Eine auffallige pandemiebedingte Veranderung

zu 2020 ist die deutlich starkere Nutzung von pro-
zessunterstutzenden Tools zur Content-Erstellung
wie Kalender-/Zusammenarbeits-/Workflow-Tools
(73 Prozent im Vergleich zu 51 Prozent im Jahr 2020),
wahrend alle anderen Werte nahezu identisch ge-
blieben sind. (vg/ Abb. 8)
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ABB. 8 - DIE MEISTGENUTZTEN TECHNOLOGIEN ZUR UNTERSTUTZUNG DES B2B-CONTENT-MARKETINGS

. wesaratme smiona, LL 0000, =

o et PSS
E-Mail-Marketing-Software (U
s T
CRM-Systeme |
Content-Management'SYSt(ech; 000
Marketing Automatisieruns. psppmmg
Content-Distribution-Tools | ]
Weiterempfehlungsanatysen A

Anderes g

A

Quelle: CMI 2021, S. 24; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer

80 %

75 %

73 %

53 %

49 %

34 %

23 %

22 %

4%

ERFOLGSFAKTOR 5: MEHR (NOCH EFFIZIENTER)
INVESTIEREN

Alle Studien weisen in dieselbe Richtung: Die Budgets steigen mehr-
heitlich weiter. Und, last but noch least, zwei weitere Unterschiede, die
zwischen Top-Performern und weniger Erfolgreichen ins Gewicht fal-
len, drehen sich um die Sicht auf das Content-Marketing-Budget: Drei
Viertel von ihnen erwarten, dass sich das Budget 2022 gegenUber 2021
trotz (oder vielleicht wegen?) der Pandemie erhéhen wird - im Durch-
schnitt sind es zwei Drittel aller B2B-Befragten. D. h. der Optimismus
uberwiegt in der Branche.

Das vielleicht entscheidende Unterscheidungsmerkmal der Top-
Performer an dieser Stelle ist, dass sie viermal haufiger als die weniger
Erfolgreichen mindestens die Halfte ihres Marketingbudgets fur Con-
tent Marketing ausgeben (32 vs. 8 Prozent). Grund genug, dem Thema
Budgetentwicklung im Content Marketing ein eigenes Kapitel zu widmen.




Uber die Zehn-Milliarden-Euro-Marke, die die Content-Marketing-Investitionen laut
CMF-Basisstudie in DACH erreichen, sprachen wir bereits im letzten Compass. Seit 2010
sind die CM-Investitionen um 111 Prozent gestiegen - das entspricht einer durchschnittli-
chen jahrlichen Rate von acht Prozent. Wie sich diese Investitionen im Einzelnen verteilen,
wie sich B2B und B2C unterscheiden und welche Auswirkungen die Corona-Krise auf die

Budgets genommen hat, zeigt dieses Kapitel.

statista %a
Content & Design
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LANGZEITENTWICKLUNG DER BUDGETS UND DIE
5-4-1-REGEL DER VERTEILUNG

Auch wenn die Basisstudie des CMF erst im kommenden Jahr eine neue
Studienwelle herausbringt, wagen wir auf Basis der bisherigen Entwick-
lungen und Ergebnisse zu den Auswirkungen der Pandemie die Pro-
gnose, dass die Content-Marketing-Investitionen in DACH in 2022 bei
ca. 11,6 Milliarden Euro liegen werden. (vgl. Abb. 9)

Auch an der bereits im letzten Compass publizierten 5-4-1-Regel zur
Verteilung des Budgets zwischen Produktion (50 Prozent), Distribution
(40 Prozent) und Erfolgsmessung und Analyse (10 Prozent) hat sich auf
Basis der aktuellen Studienlage nichts geandert, und sie kann weiterhin
als Orientierungs- bzw. Faustregel gelten.

www.statista.design // content-design@statista.com

ABB. 9 - CONTENT-MARKETING-INVESTITIONEN IN DACH (IN MILLIARDEN EURO)

6,9
58
4'4 i I

2010 2012 2014 2016 2018

Quelle: Statista Compass 2021, CMF 2020, S. 7, eigene Prognose der Autorin Dr. Sandra Gértner; Basis: ca. n=319 CM-Entscheider in DACH gewichtet

2020

O O O O O

11,6

2022
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ABB. 10 - CONTENT MARKETING MACHT MEHRHEITLICH MAX. 15 PROZENT DES MARKETINGBUDGETS AUS

$S8SS $$SS $$SS

Weniger als 5% 5% bis 15% 16 % bis 30 %

Frage: Wie viel vom Marketingbudget stellt Ihr Unternehmen ftir Content Marketing ab?;
Quelle: Statista et al. 2021, S. 5; Basis: ca. n=319 CM-Entscheider:innen in DACH gewichtet;
Prozentsumme ungleich 100 aufgrund von Rundungsungenauigkeiten

www.statista.design // content-design@statista.com

$S$SS

Mehr als 30 %

ABB. 11 - ANTEIL CONTENT MARKETING AM GESAMT-
MARKETINGBUDGET IST IN NORDAMERIKA HOHER

3%

® 0% @ 75-99% @ 50-74% @ 25-49%

® 0-24% @ 5-9% ® 4% ® 0%

Quelle: CMI 2021, S. 41; Basis: Diejenigen 64 Prozent der befragten
B2B-Content-Marketer, die Wissen lber das Content-Marketing-Bud-
get in ihrem Unternehmen haben; n=810 B2B-Content-Marketer

UNTERSCHIEDE IN B2B UND B2C

Eine Unterscheidung der Investitionen nach B2B und B2C zeigt immer
wieder, dass vor allem fur B2B-Unternehmen Content Marketing eine
wesentliche Saule ihrer Marketingaktivitaten ausmacht. Dies macht sich
auch in der Budgetverteilung bemerkbar: Wahrend bei B2C-Unterneh-
men nur acht Prozent mehr als 30 Prozent ihres Budgets fur (digitales)
Content Marketing investieren, ist der Anteil unter den B2B-Unterneh-
men mit 16 Prozent doppelt so hoch, wahrend der Anteil derjenigen,
die unter funf Prozent ihres Budgets fur digitales Content Marketing
aufwenden zehn Prozentpunkte niedriger ist als bei den B2C-ler:innen.
(vgl. Abb. 10)

Die DACH-Zahlen zeigen auch, dass wir noch weit vom erwahnten Er-
folgsfaktor, mehr als die Halfte des B2B-Marketingbudgets fur Content
Marketing zu investieren, entfernt sind. Generell liegt der fur Content
Marketing abgestellte Budgetanteil in Nordamerika deutlich héher.

Wahrend in DACH die Mehrheit nicht einmal bereit ist, 15 Prozent ihres
Marketingbudgets fur Content Marketing abzustellen, verschieben sich
die Anteile in der CMI-Studie deutlich nach oben: So liegt der meist-
genannte Anteil in Nordamerika im Rahmen von 10 bis 24 Prozent und
der am zweitmeisten genannte bei bis zu 50 Prozent Budgetanteil. Uber
ein Funftel investiert sogar mehr als die Halfte ihres Marketingbudgets
in Content Marketing. (vgl. Abb. 11)
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BVIK-STUDIE ,B2B-MARKETING-BUDGETS 2021“

Eine hervorragende Quelle fur Informationen zu den B2B-
Marketinginvestments stellt die Entscheiderstudie , B2B
Marketing-Budgets 2021“ dar, die der Bundesverband In-
dustrie Kommunikation (bvik) in Kooperation mit Statista als
offiziellem Marktforschungspartner sowie der Hochschule
fur Recht in Berlin jahrlich herausgibt. Die bvik-Studie ist
ein wichtiges Stimmungsbild von Industrieunternehmen
ab 50 Mitarbeiter:innen in Deutschland. Wie bereits in den
Vorjahren wurden die Daten so gewichtet, dass sie mit der
Struktur des Unternehmensregisters vom Statistischen
Bundesamt Ubereinstimmen. Auf diesem Weg liefert die
Studie B2B-Marketern wertvolle Benchmarks als Entschei-
dungshilfe fur Budgetplanungen und -verhandlungen.

(vgl. bvik 2021)

Besonders vor dem Hintergrund der Corona-Krise ist es fur
B2B-Kolleg:innen und -Dienstleister wichtig zu erfahren,
wie die Industriebranche auf den steigenden Druck und die
hohe Dynamik der digitalen Transformation reagiert und
ihre zur Verfagung stehenden Budgets auf die verschiede-
nen MalBnahmen und Kanale aufteilt.

www.statista.design // content-design@statista.com

Die Ergebnisse beziehen sich in der Studie vor allem auf
B2B-Unternehmen aus den Branchen Maschinen-/Anlagen-
bau, E-Technik, sonstige Metallprodukte und IT-Dienstleis-
ter/Telekommunikation. Die abgefragten Budgets sind auf
das gesamte Marketing bezogen, werden jedoch nach inter-
nen und extern zugekauften Marketing- und Kommunika-
tionsleistungen unterschieden:

* Insgesamt sind die absoluten Marketingausgaben im
Vergleich zum Vorjahr um ca. 16 Prozent gestiegen.

* Durchschnittlich machen die Marketingkosten knapp
0,5 Prozent des Umsatzes aus.

Das Marketingbudget hangt deutlich von der Zahl der Mitar-
beiter:innen ab. (vgl. Abb. 12).
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ABB. 12 - DAS ABSOLUTE MARKETINGBUDGET FUR EXTERNE DIENSTLEISTUNGEN HANGT STARK
VON DER ZAHL DER MITARBEITER:INNEN AB

b it b bl

Bis 200 201-500 501-2.000 Mehr als 2.000
Mitarbeiter:innen Mitarbeiter:innen Mitarbeiter:innen

Mitarbeiter:innen

INTERNES MARKETINGBUDGET 2021

437.804 € 564.442 € 1.069.464 € 3.470.380 €
EXTERNES MARKETINGBUDGET 2021 .
254.387 € 403.000 € 1.115.737 € 3.962.676 €

Frage: Wie hoch ist das Budget fir extern zugekaufte Marketing- und Kommunikationsleistungen ftr Ihr Unternehmen bzw.
den betrachteten Geschdftsbereich?; Quelle: bvik 2021, S. 17; Basis: 2021: n=102, davon n=15 bis 200 MA; n=10 201-500 MA;
n=28 501-2000 MA; n=34 mehr als 2000 MA (Rest k.A. | n<15 mit Vorsicht zu betrachten!)
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ABB. 13 - BUDGET-SHIFT VON PRASENZMESSEN ZU ONLINEWERBUNG

Messen/Ausstellungen/Kundenevents - inkl. Planung, Standbau, Messe- und eventbezogene Aufwendungen (online und offline) ® 2021 @ 2018

22 %

37 %

Onlinewerbung (z. B. Suchmaschinenanzeigen, Werbebanner auf Fachportalen, Filme und Animationen im Internet)

14%
9%
Unternehmens-Homepage
Es lassen sich bei der Verteilung - 13%
der Budgets auf die verschie- 8%
denen MaRnahmen und Kanale Produktinformationen (z. B. Broschiren, lflaflaltci)ge, Filme, Multimedia) Produktdokumentatigr;;Technische Dokumentation
: . _ 0 0
Der grolte Budgetanteil flief3t Klassische Printwerbung (z. B. Produkt- und Imageanzeigen, redaktionelle Anzeigen) VerkaufsférderungsmalRnahmen
Messen und Events, ist jedoch 1% 3%
im Vergleich zu 2018 um zehn Public Relations wie Pressekonferenzen, Presseartikel Marktforschung und Wettbewerbsbeobachtung (z. B. Ermittiung von Marktpotenzialen, Kund:innenzufriedenheitsanalysen)
_ 9% 6%

Prozentpunkte gesunken - was r r

. 5% 3%
vor dem Pandemiehintergrund . , , L .

, } , Prasenz in sozialen Netzwerken, Gruppen, Foren oder Blogs Interne Kommunikation und interne Veranstaltungen
doch ein moderater Ruckgang ist. 7 % 5 04
Deutliche Zunahmen erfahren die - 3% m
Bereiche Onlinewerbung, Web- Marketingcontrolling Employer Branding
site und PR. Der Bereich Social ////////7/7//7////REL 5%
Media hat sich seit 2018 von drei 0% ) 3%
Prozent auf sieben Prozent im Markenfuhrung Werbegeschenke —
2021 mehr aisvercopper. | MR 7 % R LN
' 3 % 4% L ( )
(vgl. Abb. 13) Schulungen und Vertriebstrainings Sponsoring-Mal3nahmen @/
7% 4%

5% 2%

Frage: Wie teilt sich das externe Marketing- und Kommunikationsbudget fur das laufende jJahr (2018 vs. 2021) auf die verschiedenen Marketing-Services oder Kommunikationskandle auf?;
Quelle: bvik 2021, S. 20; Basis: 2018: n=115; 2021: n=102
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ABB. 14 - 45 PROZENT DES MESSEBUDGETS FUR PRASENZMESSEN EINGEPLANT

Offline (Umsetzung als reine Prasenzveranstaltung)

45 %

Online (Umsetzung als reine digitale Veranstaltung)

Hybrid (Kombination aus digitaler und Prasenzveranstaltung)
H 13 %

Frage: Wie verteilt sich das Budget fiir Messen, Ausstellungen und Kundenevents zwischen Online (Umsetzung als digitale Veranstaltung) und Offline (Umsetzung als Prdsenzveranstaltung)?;
Quelle: bvik 2021, S. 21; Basis: n=7/5

41%

ABB. 15 - AUCH IN NORDAMERIKA WACHSEN PERSONLICHE EVENTS WIEDER

Digitale/Virtuelle Events Personliche Events Hybrid-Events

@ Anstieg
7 % 8%

4%
21%

41 % 29 %

3% 18 % @ Gleichbleibend

16 % 33 % 15 % 39 % @ Reduktion

52 % 9%
5 %

@ Neuinvestition

@ nicht genutzt

Frage: /nvestitionsprognosen zu Events des Content-Marketing-Budgets 2022, Quelle: CM/ 2021, S. 43; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer

www.statista.design // content-design@statista.com

Interessant ist in diesem Kontext, dass die befragten B2B-Marketer im
Jahr 2021 fast die Halfte dieser Messebudgets fur die Umsetzung von
reinen Prasenzveranstaltungen vor Ort auf nationalen und internatio-
nalen Leitmessen einsetzen bzw. dafur eingeplant haben. Der personli-
che Kund:innenkontakt bleibt im B2B-Umfeld nachweislich ein zentraler
Faktor. (vgl. Abb. 14)

Auch die CMI-Studie erweckt grol3e Hoffnungen eines Re-Starts person-
licher Events: Steigende Impfquoten und bessere Hygienekonzepte las-
sen mehr als die Halfte der Entscheider:innen erwarten, dass die Inves-
titionen in personliche Veranstaltungen zunehmen werden. In Bezug
auf digitale Events bleibt die Mehrheit von 44 Prozent auf dem bereits
erhdhten digitalen Kurs, und ein weiteres Drittel plant, die Ausgaben
fur solche Events weiter zu erhdhen. (vgl. Abb. 15)
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DIGITALES CONTENT MARKETING ALS PANDEMIEGEWINNER?

Der Ausblick im letzten Compass war vorsichtig optimistisch, dass
die Pandemie maximal zu kurzfristigen Schock-Einbul3en im Budget
gefuhrt hat, aber sich mittelfristig wieder erholen wurde.

Nun zeigt die aktuelle Trendstudie von Statista sogar, dass sich der An-
teil derjenigen B2Bler:innen, die berichten, dass ihr (digitales) Content-
Marketing-Budget im Vergleich zum Vorjahr deutlich angestiegen ist,
von 29 auf 42 Prozent klar vergrofRert hat, und auch von einem tat-
sachlichen Anstieg berichtete im Jahr 2021 mit 55 Prozent erstmals die
Mehrheit - und das trotz Pandemie. (vg/ Abb. 16)

Auch die zwdlfte CMI-Studie zeigt ein ahnliches Bild fir den nordameri-
kanischen B2B-Markt: Durchschnittlich zwei Drittel der Befragten - un-
ter den Top-Performern sogar drei Viertel - erwarten, dass die Budgets
2022 die des Jahres 2021 nochmal Ubersteigen werden.

www.statista.design // content-design@statista.com
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ABB. 16 - BUDGETENTWICKLUNG DACH IM PANDEMIEJAHR 2021 POSITIV - BESONDERS IN B2C

9% |6% (9% 13% 34% 29 %
B2B-Budget 2020
Deutlich Gleich Deutlich
verringern bleiben ansteigen Fﬁq_FDq
Ich weil3 Eher Eher
es nicht verringern ansteigen

B2B-Budget 2021

13% 6% 4% 33% 42 %
3%
5% |3% 12% 40 % 27 % 12%
B2C-Budget 2020
Deutlich Eher Deutlich
verringern  verringern ansteigen
Ich weil3 Gleich Eher Q-Eg]
es nicht bleiben ansteigen

B2C-Budget 2021

5% 6% 33 % 43 % 12 %
0%

Frage: Inwiefern haben sich Ihre Content-Marketing-Ausgaben im letzten Jahr im Vergleich zum urspriinglich geplanten Budget veréndert? Und wie wird sich Ihr Content-Marketing-Budget im Jahr
2021 voraussichtlich entwickeln?; Quelle: Statista et al. 2021, S. 6 & 7; Basis: Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing betreiben, Mehrfachnennungen méglich;
n gesamt = 240; n B2C-Unternehmen = 99; n B2B-Unternehmen = 141
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ABB. 17 - B2B-BUDGETENTWICKLUNG IN NORDAMERIKA ABB. 18 - CORONA BESCHLEUNIGT DIGITALE TRANSFORMATIONSPROZESSE - VOR ALLEM IN B2B
IM PANDEMIEJAHR 2021 EBENFALLS POSITIV

Beschleunigung digitaler Transformationsprozesse

@ Wichst mehr als 9% @ Reduziert sich um 1% bis 9 % 63 %
@ Wichst 1 % bis 9% @ Rezuziert sich um mehr als 9 % Website angepasst
@ Bleibt stabil @ k. A./unsicher 57 %

Anpassung des Redaktions- und Themenkalenders

o 49 %
1%
Anpassung unserer Botschaften und Ansprache
49 %
Anpassung unserer Produkte und Services
%
36 %
Verlagerung von Ressourcen auf Social Media und Communitymanagement
34 %
Anpassung der Distributions- und Paid-Media-MalBhahmen
24 %
Neubewertung der Customer Journey _
21 %
19% .2
Mehr Zeit fUr Kund:innengesprache genommen
18 %
16 %
EinfUhrung neuer Content-Marketing-Kennzahlen und -Dashboards
14 % ® 528 @ B2C
15%

Frage: Erwartete Budgetentwicklung 2022 im Vergleich zu 2021 in B2B; Frage: Welche Verdnderungen haben Sie aufgrund der Corona-Auswirkungen in lhrem Unternehmen vorgenommen?;
Quelle: CMI 2021, S. 42; Basis: Diejenigen 64 Prozent der befragten B2B- Quelle: Statista et al. 2021, S. 11; Basis: Personen, die in Unternehmen arbeiten, die selbst digitales Content Marketing
Content-Marketer, die Wissen (ber das Content-Marketing-Budget in ihrem betreiben, Mehrfachnennungen méglich; n gesamt = 240; n B2C-Unternehmen = 99; n B2B-Unternehmen = 141

Unternehmen haben, n=810 B2B-Content-Marketer
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Die Prognosen stimmen optimistisch: Fast die Halfte erwartet einen
Anstieg des Content-Marketing-Budgets im Vergleich zu 2021 um bis zu
neun Prozent, und ein weiteres Funftel der Befragten sogar einen An-
stieg um mehr als zehn Prozent. (vgl. Abb. 17)

Kénnte die Pandemie das Wachstum des digitalen Content Marketings
noch einmal befeuert haben? Die Indizien sprechen dafur.

The research also confirmed what many of us already knew:
Content marketers are some of the fiercest business pros
around. In the most difficult of times, they get the job done
- and many come through more creative and stronger than
before.”* (vgl. CMI, 2021; S. 3)

The pandemic awoke a sleeping giant - content marketing,
that is.”* (vgl. CMI, 2021; S. 3)

Auch die Trendstudie zeigt, dass die Pandemie als Verstarker der di-
gitalen Transformation gewirkt hat - insbesondere bei zwei von drei
B2B-Unternehmen. Es zeigt sich sehr deutlich, dass die Befragten eine
Vielzahl von Projekten ,angepackt” haben, wie zum Beispiel Anpassun-
gen der Website, des Redaktions- und des Themenkalenders sowie der
Produkte und Services, aber auch eine Verlagerung von Ressourcen
auf Social Media und Communitymanagement. (vgl. Abb. 18)
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INVESTITIONSBEREICHE 2022: VIDEO UND EVENTS WERDEN
MASSIV AUSGEBAUT

Auch die Arten von Inhalten, die die Unternehmen erstellten, ander-
ten sich: Das offensichtlichste Beispiel war die Verlagerung von per-
sonlichen zu virtuellen Events, allen voran Webinare und Onlinekurse.
(vgl. auch S. 11) Auch bei der Frage nach den Videoformaten belegten
Webinare den Spitzenplatz und erzielten die besten Ergebnisse.

Die Pandemie veranlasste viele Marketer, weniger statische Inhalte
und mehr interaktive und animierte Inhaltsformate auszuprobieren.
Videos standen in DACH sowohl in B2C mit 77 Prozent als auch in B2B
mit 73 Prozent nach Text- und Bildformaten an dritter Stelle der meist-
genutzten Contentformate. Zwei Drittel wollen Videos auch in Zukunft
noch starker nutzen, gefolgt von Audioformaten, Infografiken, Webina-
ren und Whitepapers. Whitepapers sind das Format, das im Vergleich
zu 2020 in B2B von 20 Prozent auf 55 Prozent das mit Abstand hochste
Nutzungswachstum hatte. Whitepapers erfreuen sich auch zukunftig
besonders in B2B mit 42 Prozent grol3er Beliebtheit. (vgl Abb. 19)
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ABB. 19 - ENTWICKLUNG DER GENUTZTEN CONTENT-FORMATE VERLAGERT SICH WEITER IN RICHTUNG BEWEGTBILD

45 %
8% 38% 389
16 % 1 41%
11 2
19% 5 22 %
38% ° 24 %
46 % ., 25%
46 % ° 20 %
42% s 5 21%
25% 26 %
7 6
46 % 66 %
31% 66 %
=] = =[=
@) off ‘B vI[x S5 > |1
1 2 3 4 5 6
Infografiken Interaktive Microsites Studien Textformate Videos
Webseiten

S

B2B

Ranking:

© Videos

® Audioformate

© Infografiken

O Webinare

O Interaktive Webseiten
O Whitepapers

@ Bildformate

O Textformate

© Microsites
@ Studien
® GIFs
W =_E=
= e
7 8 9
Webinare Whitepapers  Audioformate,

z. B. Podcast
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=5

B2C

Ranking:

@ Videos

® Audioformate
© Interaktive Webseiten
O Infografiken
O Bildformate
® Webinare

@ Textformate
O Whitepapers
O Microsites

@ Studien

@ GIFs

= v
10 11
Bildformate GIFs

Frage: Welche Formate mochten Sie in Zukunft stérker online fiir Content Marketing nutzen?; Quelle: Statista et al. 2021, S. 15; Basis: n gesamt = 359; n B2C-Unternehmen = 143; n B2B-Unternehmen = 216
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ABB. 20 - VIDEO IST KING, EVENTS SIND QUEEN KONG

Video

Events [

Owned Media (z. B. Website)

Paid Media

Social-Media-Community-Aufbau

Content Distribution

Earned Media

Besseres Zielgruppenverstandnis

Content-Marketing-Technologien

User Experience (UX) Design

69 %

v
L

. U, -

Personalthemen/ HR

Audio-Content

Experimentelle Kampagnen /
AB-Testing
Data-Privacy-Losungen

Anderes

Nichts davon

Frage: Die wichtigsten Content-Marketing-Investitionsbereiche fiir B2B-Organisationen im Jahr 2022, Quelle: CM/ 2021, S. 48; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer
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Die Top-Bereiche, in die der nordamerikanische
Markt als Trendsetter laut CMI-Studie investiert, sind
ebenfalls der Ausbau der Video- und Event-Kapazita-
ten. Videoformate sind ein wichtiger Weg, um Uber-
zeugende Geschichten zu erzahlen und die Aufmerk-
samkeit des Publikums zu (er)halten.

Der zweite Investitionsbereich ist ebenfalls
erwartungskonform die Organisation von Events -
von In-Person Uber hybrid oder digital (61 Prozent).

Daruber hinaus fliel3t das Budget mehrheitlich in
die eigenen Media-Assets (57 Prozent) sowie Paid-
Media-MalRnahmen (55 Prozent). (vgl. Abb. 20)



UND DISTRIBUTIO

Die digitale Transformation des Nutzungsverhaltens wirkt sich massiv auf das Content
Marketing aus und begutnstigt den Aufstieg von Social Media und Paid Social als wichtigste
Distributionskanale, um B2C- aber auch B2B-Zielgruppen effizient und effektiv zu
erreichen.

Social Media, insbesondere Instagram, bietet neben den damit einhergehenden
Herausforderungen aber auch Chancen fur die Content-Produktion wie dieses

Kapitel zeigt.
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ABB. 21 - SOCIAL MEDIA IST WICHTIGSTER DISTRIBUTIONSKANAL NEBEN DER EIGENEN WEBSITE

B2B ® B2C

EIGENE WEBSITE UND SOCIAL MEDIA ALS WICHTIGSTE
CONTENT-MARKETING-KANALE

Die Trendstudie zeigt zum wiederholten Male, dass die Social-Media- 0
Kanale mittlerweile sowohl in B2B als auch in B2C die gleiche Wichtig- Eigene Website
keit fUr das Content Marketing haben wie die eigene
Website. (vgl. Abb. 21)

7

oo *
Social- Separate
Media-Kanale Content-Seiten

O O O 0O O O O

Frage: Welche der folgenden Kandle nutzen Sie fiir Ihr Content Marketing?; Quelle: Statista et al. 2021, S. 12; Basis: n gesamt = 359; n B2C-Unternehmen = 143; n B2B-Unternehmen = 216
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ABB. 22 - LINKEDIN FUR B2B UND FACEBOOK INKL. INSTAGRAM FUR B2C SIND IN DACH PFLICHT

97 %
B2B @ B2C
87 %
TOP-SOCIAL-MEDIA-KANALE IN B2B UND B2C
UNTERSCHIEDLICH
64 % Bei den wichtigsten bespielten Social-Media-Plattformen ist LinkedIn
58 % in B2B mittlerweile klar der Platzhirsch, mit etwas Abstand gefolgt von
] Facebook und Xing. Wahrend in B2C der Meta-Konzern dominiert und
sich Facebook und Instagram ein Kopf-an-Kopf-Rennen liefern. YouTube
ist in B2C und B2B mittlerweile gleichermalien beliebt und wird von
knapp zwei Dritteln der Befragten bespielt. (vgl. Abb. 22)
38 %
31%
26 %
19%
15%
7%
in X D L G P (© J :
LinkedIn Facebook Xing YouTube Twitter Instagram Pinterest WhatsApp TikTok Snapchat

Frage: Welche der folgenden Kandle nutzen Sie fir Ihr Content Marketing?; Quelle: Statista et al. 2021, S. 13; Basis: Personen, die digitales Content Marketing betreiben und die Social-Media-Kandle
fur Content Marketing nutzen; gesamt n = 334; n B2C-Unternehmen = 131; n B2B-Unternehmen = 203
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Auch fur die nordamerikanischen B2B-Marketer ist LinkedIn die meist-
genutzte organische Social-Media-Plattform, die dabei auch die besten
Ergebnisse erzielte - im Gegensatz zu Twitter. (vgl. Abb. 23)
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ABB. 23 - IN NORDAMERIKA IST FACEBOOK INKL. INSTAGRAM AUCH FUR B2B WICHTIGER

37 %

f

LinkedIn Facebook

17%\ 21%

Twitter Youtube

L

27 %

o

Instagram

P L]

Pinterest Medium

Soziale Netzwerke, auf denen B2B-Marketer Content in den letzten 12 Monaten vero6ffentlicht haben (nonpaid)

@ Soziale Netzwerke, die in den letzten 12 Monate die besten Ergebnisse erzielt haben (nonpaid)

Quelle: CMI 2021, S.28; Basis: Diejenigen 64 Prozent der befragten B2B-Content-Marketer, die Wissen iuber das Content-Marketing-Budget in ihrem Unternehmen haben; n=810 B2B-Content-Marketer
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ABB. 24 - LINKEDIN STEHT EHER FUR FACHLICHES UND FACEBOOK FUR DIE EMOTIONEN

1. Fachartikel @ 2.Bilder @ 3. Videos 1.Bilder @ 2.Videos @ 3. Blogbeitrage 1.Videos @ 2.Bilder @ 3.Videos externer Quellen
63,1% 51,9 % 14,2% ~
56,1 % 46,1 % 11,8% '

f

1. Fachartikel @ 2.Bilder @ 3. Pressemitteilungen 1.Bilder @ 2.Videos @ 3. Blogbeitrage

39,8 % 47,1 %
37,.2% 32,2%
1. Prioritat ,( 0

@® 2. Prioritat

@ 3. Prioritat

Frage: Fur welche Inhalte werden die Social-Media-Kandle genutzt?; Quelle: 1. Arbeitskreis Social Media in der B2B-Kommunikation 2021, S. 23; Basis: n=645 B2B-Unternehmen in DACH

www.statista.design // content-design@statista.com

SOCIAL-MEDIA-KANALE VERMITTELN FACHLICHKEIT UND
UNTERNEHMENSKULTUR

Wahrend LinkedIn und Xing zentral sind, um die eigene Fachlichkeit
uber Fachartikel zu transportieren, dienen Facebook, YouTube und In-
stagram in erster Linie der Vermittlung der Firmenkultur. Der ,Spirit”
wird in erster Linie Uber Bilder und Videos vermittelt. (vg/ Abb. 24)

O O O O O
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PAID SOCIAL MEDIA

81 Prozent der Befragten nutzten auch Paid Media, um ihre Inhalte
zu distribuieren, 45 Prozent von ihnen haben ihr Paid-Media-Budget
in den letzten zwolf Monaten erhoht, bei knapp einem Drittel ist das
Mediabudget stabil geblieben. (vgl. cmi 2021, s. 37)

Paid Social nimmt mit Abstand die wichtigste Rolle der Paid-Media-
Kanale ein. (vgl. Abb. 25)

Unter den 77 Prozent der B2B-Marketer, die Paid Social einsetzen, teilt
sich der Markt groldtenteils auf LinkedIn und Facebook auf: drei Vier-
tel (75 Prozent) setzen Paid Media auf LinkedIn ein und 69 Prozent auf
Facebook. Instagram liegt mit 30 Prozent auf dem dritten Rang.

Hinsichtlich des Erfolgs liegt klar LinkedIn vorn: 79 Prozent derjenigen,
die die Plattform auch fur bezahlte Kampagnen genutzt haben, nennen
den Kanal als am erfolgreichsten. Facebook erzielt hier lediglich eine
Zustimmung von 54 Prozent der Nutzer. (vgl. Abb. 26)

www.statista.design // content-design@statista.com

ABB. 25 - PAID SOCIAL WIRD WICHTIGER ALS SUCHMASCHINENWERBUNG - AUCH IN B2B

Social-Media-Werbung/Sponsored Posts (Paid Social)

Suchmaschinenmarketing (Sem)

. 65 %

SpOﬂSOFShipS (z. B. Events oder Workshops)

I, 19 %

Native Advertising/Sponsored Content (ohne Social-Media-Plattformen)

T, 39 Yy

Partner-E-Mail-Programme

T 31 %

Anderes

I 5 %

Frage: Paid-Media-Distributionskandle in den letzten 12 Monaten; Quelle: CM/ 2021, S.31; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer

ABB. 26 - LINKEDIN ERZIELTE MIT ABSTAND DIE BESTEN ERGEBNISSE IN B2B

FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM
54 % 36 % 33%

TWITTER
28 %

Frage: Die erfolgreichsten Paid-Social-Kandle in den letzten 12 Monaten; Quelle: CMI 2021, S.32; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer
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ERFOLGSMESSUNG - K
FRAGE DES . OB“
DES . WIE”

Der Erfolgsmessungsdruck nimmt nicht nur mit steigenden Budgets zu, sondern ist
darUber hinaus Erfolgsfaktor der Erfolgreichen: Die Konigsdisziplin stellt die Messung des :
ROI dar, die offenbar nur den Erfolgreichen gut gelingt. 1 WY
Damit auch Sie zu den Top-Performern gehoéren, hilft Innen dieses Kapitel dabei, den ROI ' o - - -
im Content Marketing (noch besser) zu ermitteln.
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MIT ,NEW NORMAL" STEIGT DER INVEST IN
ERFOLGSMESSUNGEN

In den Studienergebnissen bestatigte sich der wichtige Bei-
trag des Marketings zum Unternehmenserfolg in Zeiten des
Wandels und im schwierigen Marktumfeld: Uber die Halfte
der befragten B2B-Marketer der bvik-Studie nehmen eine Zu-
nahme der unternehmensinternen Bedeutung und internen
Stellung des Marketings wahr. Und damit wohl nicht zufallig
einhergehend, stieg in den letzten drei Jahren der Invest im
Marketingcontrolling (Steuerung, ROMI, Erfolgsmessungen,
Analytics) von homoopathisch auf derzeit stolze sieben Pro-
zent des Marketingbudgets. (vgl. bvik 2021, S. 32)

www.statista.design // content-design@statista.com

WELCHE ANSATZE ZUR MESSUNG DER CONTENT
PERFORMANCE WERDEN GENUTZT?

Drei Viertel aller B2B-Content-Marketer in Nordamerika mes-
sen ihre Content Performance - in DACH weist die Content
Marketing Trendstudie ahnliche Werte aus, wobei nur ca. ein
Viertel der Befragten uber ein klares Konzept zur Erfolgs-
messung verfugt.

Dort wie hier sind vor allem Webanalyse-Tools und Social Me-
dia Monitoring und Metrics die mit Abstand meistgenutzten
Instrumente, wobei auch Befragungen der eigenen User mitt-
lerweile bei vier von zehn Befragten zum Einsatz kommen.
(vgl. Abb. 27)
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ABB. 27 - WEBANALYSE UND SOCIAL-MEDIA-MONITORING SIND PFLICHT -
STUDIEN UND UMFRAGEN DIE KUR
@® B2B @ B2C

Webanalyse- Social Media Monitoring Befragungen der

eigenen User

41 %
39 %

&

Tools und Metrics

Technische Messung

Uuber AdServer oder Social-Media- Beauftragung von Markt-
Engagement Tracking Listening forschungsstudien
29 % 19% 15%

44 %

A

23 % 19%

Frage: Was nutzen Sie zur Erfolgsmessung bzw. zur Optimierung des Content Marketings zumindest gelegentlich?;
Quelle: Statista et al. 2021, S. 17; Basis: n gesamt = 240, n B2C-Unternehmen = 99; n B2B-Unternehmen = 141
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Hinsichtlich der meistgenutzten Key Performance Indicators (KPIs)
zeigen DACH-Websitezugriffe und Social Media Analytics den Erfolg von
Mal3nahmen auf, wahrend in B2B E-Mail-Engagement-KPIs, qualifizierte
Leads sowie die Anzahl von Whitepaper-Downloads eine deutlich wich-
tigere Rolle spielen als in B2C. (vgl. Abb. 28)

www.statista.design // confent-design@statista.com

ABB. 28 - ZUGRIFFSZAHLEN UND SOCIAL-MEDIA-METRIKEN SIND DIE MEISTGENUTZTEN KPIS - B2B MISST DEUTLICH MEHR LEADS

Website-
zugriffe

Conversionrate/
KaufabschlUsse

42 %
38 %

Y

Social Media
Analytics

69 %
73 %

©

Search
Rankings

35%
32%

A

®B2B @ B2C

Website-

Engagement-KPI

55 %
60 %
.’

Qualifizierte
Leads

40 %

16%\
Sy

E-Mail-
Engagement-KPI

57 %

41 %

Anzahl der Downloads
von Whitepapers

43 %

8%.

Frage: Welche der folgenden KPIs nutzen Sie, um den Erfolg Ihrer Content-Marketing-MafSnahmen zu messen?; Quelle: Statista et al. 2021, S. 18;

Basis: n gesamt = 240, n B2C-Unternehmen = 99; n B2B-Unternehmen = 141

Wachstum E-Mail-
Abonnent:innen

46 %
47 %

T

Responseraten auf
Paid Media

26 %
26 %

i)
#5
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ABB. 29 - DIE WICHTIGSTEN B2B-KPIS IN NORDAMERIKA

Website-Engagement-KPIs

7 zzx/xzzzxzz/zzzzzzzzzzzzzzz228k

Conversionrate/Kaufabschlisse

I

Websitezugriffe

_ 65 % In Nordamerika ist das genutzte KPI-Framework noch viel- Bezlglich der Ziele nutzten alle Befragten in
faltiger: Website- und E-Mail-Engagement sowie Conver- Nordamerika Content Marketing erfolgreich, um
E-Mail-Engagement-KPls sions sind noch wichtiger als bei uns und auf dem gleichen Markenbekanntheit zu schaffen. Die Top-Performer
_ 64 % Level wie bei uns die Unique-User, die uns Google Analytics stachen besonders in diesen drei Kernbereichen
Social Media Analytics aufzeigt. Einzig die Social Media Analytics sind Metriken, die aus der Masse heraus:
_ 51 % bei uns deutlich intensiver genutzt werden als in Amerika.
(vgl. Abb. 29) « Aufbau von Loyalitat zu bestehenden Kund:innen und

Qualifizierte Leads

T, 4 v Konsumentinnen (78 vs. 60 Prozent
0 Der Blick auf qualifizierte Leads ist in B2B hier wie dort

: « Steigerung von Abonnenten/Unique User/Leads (64 vs.
Search Rankings zwar wichtig, aber nicht die zentrale Metrik. In der CMI-Stu- 5 5 9 (

49 Prozent
_ 39% die gaben viele Befragte an, dass die Anzahl der Leads zwar )

Wachstum E-Mail-Abonnent:innen gesunken sei, aber die Lead-Qualitat deutlich verbessert » Umsatz generieren (57 vs. 42 Prozent)

_ 32% wurde; vielleicht erging es Ihnen ahnlich?

L D. h., neben der permanenten Aufgabe, die Loyalitat der
Quantitat der Leads P g y

_ 30 % Work-from-home forced us to do more webinars Kunden zu steigern, fokussieren sich Top-Performer auf

instead of live events, which ended up increasing our .harte” Ziele, die eindeutiger in der Lage sind, die Wertstei-
Cost per Lead actual audience 10%. And not a junk audience either, gerung durch Content Marketing zu zeigen, und als Voraus-
_ 26 % but a relevant audience that we weren’t reaching setzung fur eine ROI-Betrachtung aller Aktivitaten dienen.
Anderes before.”* (vgl. CMI, 2021; S. 34)

H2%

Frage: Die KPIs, die in den letzten zwdlf Monaten die tiefsten Insights generiert haben;
Quelle: CMI 2021, S.35; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer

www.statista.design // content-design@statista.com
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NOTWENDIGE STRATEGISCHE HAUSAUFGABEN
VOR DER ROI-BERECHNUNG

Die Berechnung des Returns on Investment des Content
Marketings ist nicht umsonst die Kénigsdisziplin der Erfolgs-
messung, denn:

 Viele Marketingverantwortliche haben Schwierigkeiten,
den Wert ihrer Content-Marketing-MalBRnahmen intern
richtig zu bemessen und zu kommunizieren.

* Viele Unternehmer:innen stehen vor der Herausforde-
rung, ihr Marketing zu skalieren und dieses als profita-
bles Investment und nicht als Ausgabe zu betrachten.

 Viele Agenturen und Dienstleister bendtigen einfache
Modelle, um Neu- und Bestandskund:innen vom ROI
ihrer Content-Kampagnen zu tberzeugen und zusatzli-
che Budgets zu rechtfertigen.

www.statista.design // content-design@statista.com

Die Basis fur die Erfolgsmessung bilden immer die Ziele,
die aus der Content-Marketing-Strategie abgeleitet wurden.
Schlielich bedeutet Erfolgsmessung nichts anderes als die
Messung des Zielerreichungsgrades. D. h., ohne klare Ziele
kein Erfolg und kein Erfolgsnachweis.

Gehen wir also noch einmal einen kleinen Schritt zurtck
und stellen wir sicher, dass Sie |hre Ziele im Rahmen Ih-

rer Content-Marketing-Strategie schriftlich dokumentiert
haben. Falls (noch) nicht, verweisen wir hiermit auf ein paar
Stichworte und Quellen, um dies im Rahmen eines Work-
shops o. a. nachzuholen:

Fur die Entwicklung einer Strategie und Content-Planung
mithilfe des RACE-Frameworks. (vgl. Abb. 30)

Phasen/Ziele des Trichters

ABB. 30 - VORLAGE ZUR ABLEITUNG VON KPIS

SMART-Ziele

Strategien zur Umsetzung
der Ziele

Key Performance
Indicators (KPIs)

Reach

(Reichweite):
Bekanntheitsgrad steigern und
Besucherzahlen auf den eige-
nen Websites, Apps und Social-
Media-Seiten erhéhen

Anzahl neuer Besucher:innen/
Monat auf der Website Inner-
halb des nachsten Jahres um
25 % steigern

Neue Besucher:innen
Uber die organische
Suche in %

Gemeinsam mit Partnern ein Res-
sourcencenter mit kostenlosen
Inhalten erstellen, die auf die Vor-
lieben der Zielgruppe abgestimmt
sind

Act

(Aktion):

Interaktionen der Zielgruppe
mit Inhalten auf unseren Me-
dienplattformen steigern, um
mehr Leads zu generieren

Durchschniitliche Kosten-pro-
Lead in den nachsten neun
Monaten um 5 % reduzieren,
indem wir mehr Traffic Gber
die organische Suche und we-
niger Uber bezahlte Werbung
generieren

Whitepaper fur die Verbreitung in
den sozialen Netzwerken optimie-
ren, indem wir ein Influencer-Pro-
gramm entwickeln und Expert:in-

nenkommentare hinzuftigen, um

unsere Rolle als Vordenker:innen

zu bewahren

Anzahl an Leads pro er-
stelltem Whitepaper

Convert

(Konversion):

Konversionen von Leads zu on-
line oder offline erwirtschafte-
ten Umsatzen steigern

10 % mehr Leads Uber jedes er-
stellte Whitepaper generieren.
Leads-zu-Kund:innen-Konversi-
onsrate innerhalb von 12 Mona-
ten von 2,3 % auf 4 % erhohen

Leads-zu-Kund:innen-
Konversionsrate in %

Verbreitung von Whitepapers mit
Werbeanzeigen in den sozialen
Netzwerken. Content fur den unte-
ren Bereich des Marketingtrichters
(BOFU) entwickeln (Videotutorials),
um die Performance von Lead-Pfle-
ge-Programmen zu optimieren.
Verfugbare Technologien nutzen,
um Inhalte besser fur wiederkeh-
rende Leads zu personalisieren.
ROI-Berichte fur unsere Inhalte er-
stellen, um herauszufinden, wel-
che Content-Marketing-Aktivitaten
wirklich funktionieren - und welche
nicht

Engage

(Interaktionen):

Langfristige Kund:innenbindung
verbessern, um mehr Wieder-
holungskaufe zu erzielen und
Empfehlungen zu erhalten

Verfugbare Technologien nutzen,
um Inhalte besser fur wiederkeh-
rende Leads zu personalisieren

Frage: Beispiel fir die Content-Planung und Ableitung von KPIs;
Quelle: Hubspot 2020, S.10 - https://offers.hubspot.de/vorlagen-zur-content-planung
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Die kostenlose Vorlage hilft, eine analytisch-strategische
Perspektive zu entwickeln und ganz konkrete Malinahmen
abzuleiten.

FUr die Definition SMARTer Ziele kann OKR (Objectives
and Key Results) helfen:

https://www.impulse.de/management/
unternehmensfuehrung/okr-methode/7311743.html

OKR, kurz fur Objectives and Key Results, ist ein Zielma-
nagement-Frameset aus dem Silicon Valley, das Unterneh-
men wie Google, Uber oder LinkedIn schon seit Jahren er-
folgreich anwenden. Eigentlich als Managementwerkzeug
eingesetzt, hilft OKV dem Content Marketing, da die Ziele
und ihre Erreichung permanent mit in der Ubersicht stehen
und die Bedeutung der geplanten Mallnahmen transparent
von allen wahrgenommen wird. Somit wird die Sinnhaftig-
keit aller MalRnahmen direkt deutlich und unternehmens-
intern besser verstandlich.

www.statista.design // content-design@statista.com

Selbst eine kontinuierliche Content-Produktion fur einen
Blog zur Sichtbarkeitssteigerung sollte auf ein smartes
Kampagnenziel einzahlen. Fur den Blog der Content-
Marketing-Agentur Crispy Content kdnnten Sie, anstatt die
allgemeine ,Sichtbarkeit zu erh6hen”, smart formulieren:

Ich méchte bis zum 31. Mdrz dieses Jahres
(terminiert) zum Suchbegriff ,,Content-Marketing-
Agentur Berlin” in der Suchmaschine google.

de die Landing Page crispycontent.de/agentur
(spezifisch) auf die erste Position (messbar)
bringen. Dazu publiziere ich wochentlich drei

auf Suchmaschinenlesbarkeit und semantische
Suchbegriffe optimierte Beitrdge mit einer Ldnge von
1.000 Wortern, die in sozialen Netzwerken und auf
den Blogs von Content-Partnern beworben werden
und auf die Landing Page crispycontent.de/agentur
verweisen (realistisch und erreichbar).

(vgl. Grunert, 2021, S. 244)

FUr die Ableitung von KPIs und Metriken fur jedes formu-
lierte Ziel hilft die Social-Media-Erfolgsmatrix des BVDW:

Trotz des festen Bestandteils von Social Media in den
meisten Unternehmen, mangelt es noch immer an ver-
gleichbaren Erfolgsmessungsmethoden unter Einbezug der
individuellen Unternehmensziele. Im Leitfaden ,Erfolgs-
messung in Social Media” und der dazugehorenden Erfolgs-
messungsmatrix schaffte die Fokusgruppe Social Media

im BVDW verschiedene Evaluationsansatze und damit eine
einheitliche Basis fur die Erfolgsmessung. Leitfaden und
Matrix sind kostenfrei als Download verfugbar.

(vgl. BvDW 2016a & b)

\'/

Q FUR EINE AKTUALISIERTE VERSION,
DIE EINIGE MARKTENTWICKLUNGEN SEIT
ERSCHEINEN DER WENIG BEKANNTEN BVDW-
MATRIX AUF DEN NEUESTEN STAND BRINGT,
BIETET DIE AUTORIN EINE INTERAKTIVE UND
ERWEITERTE ERFOLGSMESSUNGSMATRIX
KOSTENLOS IM EXCEL-FORMAT AN - RICHTEN
SIE IHRE ANFRAGE GERN PER E-MAIL AN
INFO@MEDIARESEARCH42.DE
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ABB. 31 - AUSZUG AUS DER ,,CONTENT MARKETING UND SOCIAL MEDIA KPI-MATRIX"

35

DEN ROI VON CONTENT MARKETING BERECHNEN UND
BEWERTEN

STRATEGIEZIEL MASSNAHMENZIEL INDIKATOREN DER WIRKUNG KPI ERHEBUNGSART
Themen setzen Aufmerksamkeit fur Thema Entwicklung Themen Keywords Google Suchanfragen Social-Media-Analyse
Themen setzen Aufmerksamkeit fur Thema Themenwissen in Zielgruppe Befragung
Themen setzen Aufmerksamkeit fur Thema Anzahl Nennungen Keyword im Social Web Social-Media-Analyse
Themen setzen Aufmerksamkeit fur Thema Relevanz des Themas in Zielgruppe Befragung
(Marken-)Bekanntheit Reichweite Entwicklung der (un-)gestutzten Markenbekanntheit Befragung
(Marken-)Bekanntheit Reichweite Entwicklung Anzahl Fans pro Zeitraum Webanalyse
L%D (Marken-)Bekanntheit Aufmerksamkeit Gestutzte Werbeerinnerung Befragung
E (Marken-)Bekanntheit Aufmerksamkeit Interaktionsrate pro Post Social-Media-Analyse
?5 (Marken-)Bekanntheit Aufmerksamkeit Anteil Direct-Zugriffe im Vergleich zu Organic Webanalyse
; (Marken-)Bekanntheit Aufmerksamkeit Markenwissen Befragung
E Imageveranderung Zustimmung zu relevanten Imageitems Top2-Zustimmungswerte zu Imagestatements Uber die Zeit Befragung
% Relevant Set Involvement/Engagement Anteil und Entwicklung wiederkehrender Nutzer:innen Social-Media-Analyse
- Relevant Set Involvement/Engagement Entwicklung der Anzahl wiederkehrender Nutzer:innen Webanalyse
Relevant Set Involvement/Engagement Entwicklung Engagementraten pro Post Social-Media-Analyse
Relevant Set Praferenz/First Choice Entwicklung Anzahl positiver Kund:innenbewertungen Social-Media-Analyse
Relevant Set Praferenz/First Choice Praferenzabfrage im Wettbewerbskontext Befragung
Relevant Set Praferenz/First Choice Entwicklung der Anzahl positiver Kommentare auf Vergleichsportalen Social-Media-Analyse
Lead-Generierung Entwicklung der Leads Anzahl Double Opt-In pro Monat Webanalyse
. Loyalitat Identifikation mit der Marke Zustimmungswerte zu Loyalitats-Statements Befragung
E LZD Loyalitat Weiterempfehlung/NPS Net Promoter Score zzgl. offene Nennungen Befragung
E é Loyalitat Sentiment Index Verhaltnis positiver zu negativen und neutralen AuBerungen im Social Web Social-Media-Analyse
% o Absatzsteigerung Kauffrequenz pro Kund:in Kauffrequenz pro Kund:in pro Zeitraum Webanalyse
B Absatzsteigerung Kauffrequenz pro Kund:in Kauffrequenz pro Kund:in pro Zeitraum Webanalyse
Relevant Set Bewerber:innenkontakte Anzahl der Nutzer:innen Karrierelandingpage pro Zeitraum Webanalyse
o Akquise von Mitarbeiter:innen Bewerber:innenanzahl Anzahl der (Initiativ-)Bewerbungen tber Karrierelandingpage Webanalyse
E Akquise von Mitarbeiter:innen Bewerber:innenanzahl Anzahl der (Initiativ-)Bewerbungen pro Zeitraum Interne Zahlen
QE Mitarbeiter:innenengagement Empfehlungsbereitschaft Mitarbeiter:innen  Anzahl Klicks der Unternehmensseiten auf Arbeitgeber:innenportalen Social-Media-Analyse
o

Mitarbeiter:innenengagement

Empfehlungsbereitschaft Mitarbeiter:innen

Anzahl positiver Bewertungen auf Arbeitgeber:innenportalen

Social-Media-Analyse

Mitarbeiter:innenengagement

Empfehlungsbereitschaft Mitarbeiter:innen

Anteil der Bewerbungen durch Mitarbeiter:innenempfehlung

Interne Zahlen

Quelle: GreenAdz/mediaresearch42 - Dr. Sandra Gdrtner Forschung und Beratung, info@mediaresearch42.de

www.statista.design // content-design@statista.com

Der ROI dient zur Berechnung des zusatzlichen Profits, der infolge einer
Investition, z. B. einer Marketingkampagne, erzielt wurde. Ermitteln
lasst er sich wie folgt:

ROI = erwirtschafter Gewinn / eingesetztes Kapital

D. h., zur Berechnung des ROI mussen die Ausgaben und der Nutzen
von Content Marketing quantifiziert werden. Ubersteigt der Nutzen den
Aufwand, ist der ROI positiv.

Die Berechnung der Kosten fur Content Marketing basiert zum einen
auf den Kosten fur die Content-Erstellung und zum anderen auf den
Distributionskosten.

Schritt fur Schritt verstehen auf diese Weise Top-Performer, den Nutzen
sowie die Kosten fur die Erstellung und Verteilung von Inhalten besser
zu schatzen und den ROI zu bewerten. Hieraus lassen sich wiederum
Mal3nahmen ableiten, um den ROI von Content Marketing nicht nur zu
verstehen und zu kommunizieren, sondern ihn auch aktiv zu steigern.
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Wahrend die Berechnung der Kosten bzw. des eingesetzten
Kapitals vergleichsweise einfach erscheint, ist die Quan-
tifizierung des Nutzens in der Regel der Knackpunkt, da
Content-Marketing-Mallnahmen auf vielen Ebenen wirken
und einen Nutzenbeitrag leisten, z. B. zur Wahrnehmung
der Marke.

Das heifit, die Ermittlung des Nutzens bzw. der
Effektivitat von Inhalten muss iiber einfache Metriken
wie Aufrufe und Klicks hinausgehen. Grunert
unterscheidet hierbei die Nutzenanteile von Content
tber die verschiedenen Phasen der Customer Journey
hinweg und bedient sich der bewdhrten Funnel-Logik
flir sein KPI-Framework: Wahrend man im Top of
Funnel noch klar zwischen Aufmerksamkeits- und
Engagement-Metriken unterscheiden kann (z. B.
Unique Visitors und Shares), losen sich die Grenzen
im Middle Funnel bereits auf (z.B. Demo-Requests
oder Klickrate), und man fokussiert sich im Bottom
of Funnel nur noch auf kalkulierte Vertriebsmetriken
wie durchschnittlicher Warenkorbwert oder Anzahl
Abschliisse. Indem fiir alle Metriken ein konkreter
Wert hinterlegt wird, Idsst sich der Nutzen jeder
Maf3nahme anndhernd berechnen.

(vgl. Grunert, 2019, S. 210 ff.)

www.statista.design // content-design@statista.com

Heruntergebrochen auf eine konkrete Content-Marketing-
MalBnahme gilt: Der erwirtschaftete Gewinn setzt sich zu-
sammen aus dem erzielten Nettoumsatz abztglich der
Produktions- und Kampagnenkosten. Diese umfassen inter-
ne und externe Ausgaben flr die Erstellung der Lead-Ma-
nagement-Kampagne (Konzeption, Inhalte, ggf. Agenturleis-
tungen und Softwarelizenzen) und fur kampagnenbezogene
Werbemalinahmen (Anzeigenkosten etc.). Die Formel

lautet dann:

ROI = (erzielter Nettoumsatz - Produktionskosten -
Kampagnenkosten) / Kampagnenkosten

Eigentlich mUssen der ROI der verschiedenen Malinahmen
auf langere Sicht und das Content Marketing als Ganzes be-
trachtet werden - von Adwords-Kampagnen und Social-Me-
dia-Aktionen uber PR-Malinahmen bis hin zu den anteiligen
Kosten der technischen Ressourcen. Insbesondere im B2B-
Bereich finden typischerweise eher weniger Spontankaufe
statt, die Customer Journey ist relativ lang, und fur eine
Kaufentscheidung spielen zahlreiche Faktoren (z. B. Anzahl
der Entscheider:innen, Lange der Entscheidungswege im
Unternehmen etc.) eine Rolle.

Die Kampagnenkosten beinhalten die Erstellung der be-
notigten Promotion- und Download-Contents (Text und
Layout), das Entwickeln der Kampagne (Konzeption, Umset-
zung mit einer Marketing-Automation-Software) sowie die
Kosten fur Softwarelizenz(en) und Platzierung der Promo-
tion-Contents (z. B. Werbekosten flr Anzeigen, Mailing Gber
fremmde Verteiler etc.).

AulRerdem mussen Sie wissen, wie viele bzw. welche Leads
lhnen die Kampagne beschert hat und wie viele davon bis
zum Vertragsabschluss gebracht wurden. So lasst sich die
gesamte Customer Journey der potenziellen Neukund:in-
nen nachverfolgen und die Conversion Rate fur jede
einzelne Stufe in der Funnel-Systematik genau erfassen.
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ROI FUR EINEN EXTERN PRODUZIERTEN
BLOG-ARTIKEL INKL. WHITEPAPER

2.000 €

interne Arbeitskosten

3.000 €

Produktionskosten ext. DL

5.000 €
Paid Media

10.000 €

Invest fur die
Content-Marketing-Kampagne

www.statista.design // content-design@statista.com

Der Profit der Kampagne musste mindestens bei
20.000 Euro liegen, damit der ROI = 1 ist. Definition
LProfit”; z. B. Umsatz durch neue Auftrage multipli-
ziert mit der Gewinnmarge. Umsatzziel hier bei einer
Gewinnmarge von 25 Prozent: 100.000 Euro Umsatz
durch Neukund:innen uber die Kampagne.

Ergebnis fur die ROI-Berechnung:
(25.000 € - 10.000 €) / 10.000 € = 1,5 ROI bzw. 150 %

Der ROI betragt in diesem Fall 150 Prozent. Das be-
deutet, dass das Unternehmen mit jedem investier-
ten Euro 150 Cent Gewinn erwirtschaftet. Das Bei-
spiel zeigt also einen sehr, sehr guten ROI.

Zur Orientierung: Fur ein Traditionsunternehmen
mit einer stabilen Geschaftsentwicklung stellt ein
ROI von sieben bis zehn Prozent einen guten Wert
dar. Ein Unternehmen in einer Wachstumsbranche
mit hoheren Investitionen und mehr Risiken sollte
einen ROI zwischen 15 bis 25 Prozent aufweisen
kdnnen.

DEN ROl UND DEN ROAS BESTIMMEN -
INKL. EXCEL-VORLAGE

Im Marketingbereich mochten Sie aber nicht nur
wissen, wie rentabel das gesamte Werbeinvestment
ist. Sie mochten auch verstehen, wie effizient Ihre
einzelnen Werbekampagnen bzw. Paid-Media-Mal3-
nahmen sind. Hierbei hilft Ihnnen die Kennzahl ROAS.

Diese Abkurzung steht fur ,Return on Ad Spend*.
Damit berechnen Sie den erwirtschafteten Gewinn
pro Werbeausgabe. Der errechnete ROAS ist ein

Teil des ROI und hilft Ihnen, Ihre Werbekampagnen
zu bewerten und auch zu vergleichen. Wahrend Sie
also mit dem ROI besser einschatzen kénnen, in wel-
che Marketing- und Vertriebswege, Tools und Fort-
bildungen Sie Ihr Geld investieren sollten, geht der
ROAS eine Ebene tiefer.

L
Q ES KLINGT ERST EINMAL MUHSELIG,
ZEIT FUR DIE BERECHNUNG DIESER KENN-
ZAHLEN ZU INVESTIEREN. DOCH DIE VOR-
TEILE ZEIGEN: ES LOHNT SICH. DAMIT SIE
NICHT ZU VIEL ZEIT UND DAMIT GELD IN
DIE BERECHNUNG DES ROl UND DES ROAS
STECKEN MUSSEN, HAT DIE CONTENT-MAR-
KETING-AGENTUR SAYANG GMBH ALS SER-
VICE EINE EXCEL-VORLAGE - GANZ OHNE
ANGABE VON ADRESSDATEN ODER E-MAIL-
ADRESSE - ERSTELLT. HIER KONNEN SIE
GANZ EINFACH IHREN ROI SOWIE DEN ROAS
IHRER WERBEKAMPAGNE BERECHNEN.

(VGL. SAYANG, 2021)
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ABB. 32 - EXPERT:INNENMANGEL IST DIE GROSSTE HERAUSFORDERUNG BEI DER DIENSTLEISTERAUSWAHL

41%

Partner mit hohem Verstandnis
und Empathie far unsere
Zielgruppen finden

40 %
Budgetknappheit

31 %

Mangel an klaren
ROI-Metriken

25 %

Mangel, sich in
unsere organisato-
rischen Prozesse
und Tools einzu-
fugen

7%
Anderes

26 %

Partner mit adaquaten
strategischen
Kompetenzen finden

19%

Partner, die ver-
lasslich und
punktlich liefern

Frage: Top 5 Challenges When Seeking Outsourced B2B Content Marketing Help; Quelle: CM/ 2021, S. 19; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer

www.statista.design // content-design@statista.com

HERAUSFORDERUNG 1: EXPERT:INNEN UND FACHKRAFTE
INTERN SOWIE EXTERN GEWINNEN

Das Budget scheint nicht das Problem zu sein: Der Prozentsatz der-
jenigen, die angaben, dass Budgetprobleme eine Herausforderung bei
der Personal- und Dienstleistersuche darstellen, sank auf 40 Prozent
gegenUber 51 Prozent im Vorjahr. Die groldte Herausforderung fur
auftragvergebende B2B-Marketer besteht darin, Partner mit ausrei-
chender thematischer Expertise zu finden (65 Prozent). Zu dieser
thematischen Expertise gehort sowohl ein adaquates Verstandnis der
Zielgruppen und Personas als auch Kenntnisse daruber, wie der
Content-Marketing-ROI ermittelt wird. Gerade im B2B-Bereich sind die
Themenfelder ausgesprochen differenziert und ausgewiesene Exper-
tise rar. (vgl. Abb. 32)

O O O O O
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HERAUSFORDERUNG 2: MEHRWERTE FUR MULTI-LEVEL-
ANSPRUCHE

Vor dem Hintergrund der hohen Arbeitsplatzfluktuation und eines
tiefen Durchdringungsgrades von Content ist die Top-Herausforderung
in Nordamerika mittlerweile, die Zielgruppen mit ihren unterschied-
lichen Informationsbedurfnissen richtig zu adressieren. Die Informa-
tionsbedurfnisse auf C-Level-Ebene oder auch von Menschen, die sich
bereits die Grundlagen angeeignet haben, sind auf héherem Niveau als
fur Menschen, die sich am Anfang des Funnels bewegen und mit den-
selben Inhalten Uberfordert waren. (vgl. Abb. 33)

www.statista.design X/ content-design@statista.com

ABB. 33 - MASSGESCHNEIDERTEN, ROLLENSPEZIFISCHEN CONTENT ZU KREIEREN, FALLT SCHWER

36 %

38 % Unsere Produkte und
Services vom Wettbewerb

Interne
abzuheben

Kommunikation
zwischen den
Teams/Silos

36 %

Das traditionelle Marketing-
verstandnis zu durchbrechen

36 %

Nutzwertige
anstelle von

42 %

Themenrelevante

Experten zu finden,
verkaufsfordernden 0
um den Content zu 35%
Inhalten zu

erstellen Schwierigkeiten, die Ziel-
erstellen :
gruppen zu erreichen

31%

Konsistenz der
Inhalte mit der
zentralen Marken-
botschaft

30 %
Die Fahigkeit, agil
ZU reagieren, wenn

Veranderungen
anstehen

9%
Der Shift zu
virtuellen Ver-
kaufsprozessen

durch Home-
office-Pflichten

9%
Rechtliche
Regulatorien

Frage: Was sind die aktuell gréfSten Content-Marketing-Herausforderungen in B2B-Unternehmen?; Quelle: CMI 2021, S. 46, Basis: n=810 B2B-Content-Marketer
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ABB. 34 - TRENDING CONTENT-MARKETING-THEMEN 2022 FUR B2B

HERAUSFORDERUNG 3: DEN ABHANGIGKEITEN VON
ALGORITHMEN BEGEGNEN

44 % 21% 21%
Content Marketing als
Revenue Center

Die in der CMI-Studie herausgestellten wichtigsten Bereiche, um die
sich Organisationen 2021/2022 kimmern mussen, sind:

Datenschutz- Voice/Audio

vorgaben (z. B. Social Audio,
Voice Search)

Anderungen der SEO-/Suchalgorithmen (62 Prozent)

Datenmanagement/Analytics (50 Prozent)

Content Marketing als Revenue Center (44 Prozent)
9%

Content-Sicherheit
(z.B. HTTPS-
42 % Verschliisselung) Dabei hat das Thema Analytics den hochsten Zuwachs, was angesichts

) - : : : :

15% der digitalen Transformation und der Verbreitung von Big Data nicht
Kunstliche verwundert. Wer Daten sammelt, sollte auch einen Plan entwickeln,
Intelligenz diese sinnvoll auszuwerten und zu nutzen. (vgl. Abb. 34)

Anderungen der Social-Media-Algorithmen (42 Prozent)

50 % Veranderungen in Social-Media-
Datenmanagement/-analyse Algorithmen

Frage: Welches der folgenden sind die wichtigsten Themenfelder ftr B2B-Organisationen im Jahr 2022?; Quelle: CM/ 2021, S. 47; Basis: n=810 B2B-Content-Marketer

www.statista.design // content-design@statista.com
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ABB. 35 - FEHLENDE FACHLICHE KOMPETENZEN

44 %
Was vor diesem Hintergrund jedoch fehlt, sind vor allem Spezialist:in- Schnittstellenmanagment 38 %
nen mit Kenntnissen fur die komplexen Prozesse und Modelle (z. B. in 63 % (Zusammenspiel der Technisches
den Bereichen Lead-Management oder Customer-journey-Manage- 0 Systeme mit dem Know-how im Bereich
ment) und die technische Umsetzung von Kampagnen im verwendeten Weiterentwicklung Marketing-Automation- CRM-Tools

Marketing-Automation-System. (vgl. Abb. 35) Customer Journey System)

uber alle Kanale
Damit schliel3t sich der Kreis zu Herausforderung Nr. 1: Es sind

Menschen, die Content Marketing betreiben, und Menschen, fur die es
gemacht wird: Sie zusammenzubringen, ist die Grundlage fur Erfolg. 27 %

Content Marketing
(Content-Erstellung,
Content-Distribution)

65 % 48 %

Technisches Know-how im Bereich Marketing Analytics
Marketing-Automation-Software (Kenntnisse in Reporting-

27 %
und Analysetools 10 %
Datenmanagement

E-Mail-
Marketing

® © ©6 ©6 © © o o Frage: Welche fachlichen Kompetenzen und Spezialkenntnisse fehlen konkret in Ihrem Marketingteam, um erfolgreich Marketing Automation und digitale Lead-Generierung durchzufiihren?;
Quelle: bvik 2021, S. 19; Basis: n=48 Befragte, die angeben, dass Kompetenzen in Bezug auf Automatisierungssoftware fehlen

www.statista.design // content-design@statista.com
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SCHLUSSBEMERKUNG - UND WAS CONTENT
MARKETING VON INDIANA JONES LERNEN
KANN

Robert Rose, Chefstratege beim CMI, fasst die He-
rausforderungen vor dem Hintergrund des gigan-
tischen Shifts, den die Disziplin hin zu einem inte-
gralen Bestandteil im Marketing-Mix erfolgreicher
B2B-Unternehmen geschafft hat, treffend zusam-
men (CMI 2021, S. 49):

Die Gefahren lauern dort, wo man sie in seinem
Ubermut haufig am wenigsten vermutet, und dann
zieht es einem den Boden unter den FulRen weg: Es
gibt eine wundervolle Szene im Film ,Indiana Jones
und der letzte Kreuzzug”, als der reiche Investor,
Walter Donovan, versucht Indy davon zu Uberzeu-
gen, hinter den Heiligen Gral zu treten. Er sagt: ,Wir
stehen kurz vor Abschluss einer Suche, die vor fast
zweitausend Jahren begann. Wir sind nur einen letz-
ten Schritt entfernt, Du musst ihn nur gehen!” Und
Indy antwortet: ,That’s usually when the ground falls
out from underneath your feet.”

www.statista.design // content-design@statista.com

Man muss sich klarmachen, dass heutzutage jeder
im Unternehmen Inhalte erzeugt - vom Web-Team
uber das Marketing-Technologie-Expert:innen-Team
bis hin zum Content-Marketing-Team, dem Vertrieb,
den Agenturen, den Fuhrungskraften, sogar den
Kund:innenbetreuer:innen an vorderster Front. Es ist
wahrscheinlich einfacher aufzuzahlen, wer heutzuta-
ge KEINE inhaltsgetriebenen Erlebnisse fur Kund:in-
nen schafft.

Doch wir mussen uns vor Augen halten, dass

dieser explosive Content-Schock tatsachlich der er-
wachte Riese ist. Um ihm zu begegnen, muss eine
Content-Marketing-Strategie entwickelt worden sein.
Ohne eine Strategie, mit unkoordinierten Content-
Schnipseln allerorts und der Unfahigkeit, sinnvoll
und konsistent zu messen, ist das Scheitern vor-
programmiert.

Gehoren Sie jedoch zu denen, die sich dem erwach-
ten Content-Riesen stellen, ist Innen das Happy End
gewiss.

NOCH EIN LETZTER RAT, WAS
ERFOLGREICHES CONTENT MARKETING
BEDEUTET

Der Rat von Robert Rose, Chefstratege beim CMI,
lautet: Wenn Unternehmen eine Content-Strategie
entwickeln, gibt es ist eine Tendenz, die Produktion
von Inhalten seitens der Belegschaft im weitesten
Sinne einzuschranken und zu zentralisieren, um
,Mit einer Stimme" zu sprechen.

Was geschieht?

Die Unternehmen schaffen einerseits konsistente
und kundenorientierte Inhalte in effizienter Weise.
Sie bekommen ihre Stimme und ihr Storytelling-
Mandat zuruck. ABER leider entfernen sie auf diese
Weise auch ihre besten Geschichtenerzahler - die
Kund:innen und Konsument:innen.

Um beim Filmbeispiel zu bleiben, erzahlt Robert
Rose von einem Freund, der als Komparse aus
einem Blockbuster herausgeschnitten wurde. Dieser
kommentierte die Filmpremiere enttauscht mit:

.It's hard to be excited about a story that you were
removed from telling.”

43

Eine skalierbare, erfolgreiche und differenzierende
Content-Marketing-Strategie hilft Ihnnen dabei, di-
gitale Inhalte einfacher zu erstellen, zu verwalten,
zum richtigen Zeitpunkt nutzbar zu machen und den
Erfolg zu messen. Eine gute Strategie lasst sich da-
durch bewerten, wie gut sie alle an vorderster Front
(Vertrieb, Kund:innenbetreuer:innen, Fihrungs-
krafte und sogar Buchhaltung und Rechtsabteilung)
dazu befahigt, Inre Geschichten zu erzahlen. Und
am besten gelingt dies, wenn Ihre Kund:innen und
Konsument:innen lhre Geschichten in Ihrem Sinne
weitererzahlen und sogar weiterentwickeln.

Sein Rat lautet daher:

A strategic content marketing operation
isn’t the storyteller of the business. It
enables everyone else to be the storytellers.
Remember: It’s your story - don’t forget that
you need everyone to tell it well.

(Robert Rose, Chefstratege beim CMI, vgl. CMI 2021, S. 50)



/I ANHANG

DIE AUTORIN:

Dr. Sandra Gartner ist Mitgrinderin des Marktforschungs-
und Technologiedienstleisters GreenAdz sowie mit media-
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Media des BVDW, Herausgeberin der Content Marketing
Analyse Entscheider COMAE sowie Jurymitglied fur den
bcm Award (best of content marketing) und bewertet
dort regelmaliig die - meistens nur unzureichend vor-
handenen - Erfolgsmesskonzepte von Social-Media- und
Content-Marketing-Kampagnen. Ein Anlass mehr, das
Thema Erfolgsmessung im digitalen Marketing (noch)
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