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 Kapitalrendite: ROI-Hard-Facts

Fangen wir gleich mit der Kapitalrendite (ROI) an, 
dem gern bezeichneten heiligen Gral aller KPIs des 
Marketing! Entgegen der geläufigen Meinung, er sei im 
Content-Marketing schwer zu berechnen, ist er durch 
klare Zielsetzung und anschließende Evaluierung der 
Kampagnenerfolge auswertbar und nachhaltiger im 
Vergleich zu klassischen Maßnahmen, wie beispiels-
weise Pay-per-Click (PPC) Kampagnen. 

Warum einfach zu skalieren und nachhaltig? Weil je-
dem Besucher/Leser eines Inhalts ein Value per Visitor  
gegengerechnet werden kann und bei Inhalten die Le-
ser und folglich die Einnahmen des Beitrages kumula-
tiv wachsen - im Gegensatz zur PPC-Einmalinvestition.
Anstelle dieser einfachen Berechnung der CPC-Äqui-

valenz können weitere Berechnungsmodelle, die zu-
sätzliche Faktoren berücksichtigen, für den Content-
Marketing-ROI herangezogen werden. Am wichtigsten 
bleibt jedoch die klare Zielsetzung. Wie du den Con-
tent-Marketing-ROI berechnest, erfährst du in diesem 
Artikel von linkbird.

Die zwei Top-Vorteile des Content-Marketing-ROI lie-
gen auf (und in deiner) Hand:

▶ einfache Skalierung
▶ nachhaltiger und kumulativer Effekt

Laut einer Infografik von demandmetric kostet Con-
tent-Marketing 62 Prozent weniger im Vergleich zu tra-
ditionellen Marketingmethoden, generiert dabei aber 
dreimal so viele Leads.

Mehr als nur überzeugende Worte
Content-Marketing: Hard Facts

Über und im Content-Marketing wird viel geschrieben. Wir versuchen in diesem Beitrag, die Argu-
mente, die für Content-Marketing sprechen, empirisch zu untermauern. Denn Content-Marketing 
ist wertvoll, es ist ein lohnendes Investment. Wir wollen die Hard Facts & Numbers ins Spiel brin-

gen – für alle Unternehmer, die von Worten allein nicht zu überzeugen sind.„

→

https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/pay-per-click?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/return-on-investment-roi?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.demandmetric.com/content/content-marketing-infographic
http://blog.linkbird.com/de/glossar/content-marketing-roi/
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	Marktwachstum und Relevanz

Argumente für eine Investition in Content-Marke-
ting sind also gegeben. Wie sieht es aber mit externen 
marktspezifischen Faktoren aus, die eine Investition 
erst wahrhaftig lohnend machen? Welche Relevanz 
kommt Content-Marketing dabei zugute?

Investitionen  der DACH-Regionen ins Content-Mar-
keting stiegen von 2014 bis 2016 um 18,9 Prozent auf 
jährliche 6,9 Milliarden Euro, laut CMF‐Basisstudie V 
2016. Tendenz steigend, um 25 Prozent bis 2020.

Die steigenden Budgets für Content-Marketing, die üb-
rigens ein Viertel des gesamten Marketingbudgets aus-
machen, zeigen dessen Relevanz: 

Unternehmen haben begriffen, dass zielgruppenrele-
vante Inhalte potenzielle Kunden besser erreichen als 
traditionelles Marketing. Der Kunde kann über alle 
Touchpoints entlang der Customer Journey angespro-
chen werden. Die Medieninhalte eines Unternehmens 
etablieren ihre Marke, informieren die Zielgruppe und 
müssen vermarktet werden. Als Owned-Media werden 
die Inhalte eines Unternehmens die strategische Füh-
rung auf dem Markt übernehmen. Die stetig steigende 
Nachfrage für den Case "Content-Marketing" belegt 
auch Google Trends.

	Outbound ist out. Inhalt ist in.

Während der ROI die Spitze der Content-Marketing-
Pyramide darstellt, ist das Verständnis über Markt und 
Relevanz der inhaltsgetriebenen Vermarktung die Ba-
sis. Was beeinflusst also den ROI beim Content-Mar-
keting so positiv?

Marketer beziffern eingehende Leads mit 44 Prozent als 
primäre Leadquelle, während Outbound Leads nur die 
Hälfte davon ausmachen. Um das volle Potenzial eines 
Inbound Leads auszuschöpfen, sollte der potenziel-
le Kunde entlang seiner Reise an mehreren Entschei-
dungspunkten abgeholt werden können. Dieses wach-
sende Verständnis bestätigt auch der  redeye-Report, 
wonach schon 2015 die Customer-Journey-Analyse die 
wertvollste Methode der Conversion-Rate-Optimie-
rung war. Mit Inhalten können Kunden effektiv beglei-
tet und abgeholt werden und werden potenziell besser 
konvertiert.

Geringere Kosten und organische Sichtbarkeit

Kunden werden nicht eingekauft. Die Generierung von 
Besuchern findet vor allem über den organischen Such-
maschinen-Traffic, Social Media,  sowie andere  
Owned- und Earned-Media-Channels statt. Mit genü-
gend Besuchern kann ein Inhalt die Kosten pro Akqui-
sition (CPA) gen null treiben, da jeder weitere Kunde 
den Gesamt-CPA über den Inhalt reduziert. Inhalte 
leisten mit ihrer bloßen Existenz einen nachhaltigen 
Mehrwert für das Unternehmen und mindern dessen 
Abhängigkeit von Paid Channels. Laut  Hubspot  nen-
nen zwei Drittel aller Marketer die Verbesserung 
der organischen Sichtbarkeit als oberste Priorität im  
Inbound-Marketing. Je mehr Seiten Google indizie-
ren kann, je mehr Backlinks entstehen, desto sichtbarer 
wird das Unternehmen schließlich im Netz.

Übrigens: Firmen, die bloggen, erhalten  55 Prozent 
mehr Traffic!

✪ �Extra: Werbung,
die wirkt: 5 Content-
Marketing-Tipps

Artikel lesen

»�Zielgruppenrelevante Inhalte erreichen potenzielle
Kunden besser als traditionelles Marketing.«

→

http://content-marketing-forum.com/studien/cmf%E2%80%90basisstudie-v/
http://content-marketing-forum.com/studien/cmf%E2%80%90basisstudie-v/
https://trends.google.com/trends/explore?q=content%20marketing
https://trends.google.com/trends/explore?q=content%20marketing
https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/cost-per-acquisition?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/inbound-marketing?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.unternehmer.de/marketing-vertrieb/191558-content-marketing-werbebotschaft?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel
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	�Werbung nervt & braucht Vertrauen

61 Prozent der Konsumenten erwarten bei ihrer On-
line-Recherche relevante Inhalte anstelle aufdringli-
cher Werbung. Damit aus dem Konsument schließlich 
dein Kunde wird, muss in Inhalte investiert werden, 
denn 47 Prozent der Konsumenten lesen erst 3-5 Ar-
tikel, bevor sie sich an die Verkaufsabteilung wenden. 
Drei Viertel der Online-Nutzer haben mehr Vertrau-
en in Unternehmen, wenn diese hochwertige und hilf-
reiche Hintergrundinformationen bereitstellen.

Content Marketing eröffnet einem Unternehmen 
die Möglichkeit, seine Unique Selling Propositions 
(USPs) oder sein Expertenwissen rund ums Produkt 
darzustellen. Der informationssuchende Kunde wird 
direkt abgeholt. Dies verbessert die Kommunikation 
mit der Zielgruppe und hilft beim Markenaufbau – 
nachhaltig und mit Mehrwert.

Werbung? Aber bitte unaufdringlich!

Der Trend bei Werbung geht native! Das heißt, dem 
Inhalt angepasst und am besten “below the fold”, zu-
mal 94 Prozent der User Pre-Roll-Ads einfach über-
springen. Ads und Call-to-Actions sollten den Leser 
erreichen, nachdem sein Informationsbedürfnis be-
friedigt wurde. Mit Content-Marketing legst du den 
Grundstein zur Einbindung unaufdringlicher Wer-
beformen (Stichwort Native Advertising), die stark 
im Kommen sind.

	Alles klar? - wohl doch nicht!

Die Vorteile von Content-Marketing liegen in Wort 
und Zahl auf der Hand. Trotzdem sind sich laut Hub-
spot 55 Prozent der B2B-Marketer unklar, wie erfolg-
reiches und effizientes Content-Marketing aussieht. 
Nur 30 Prozent der Befragten finden die Organisa-
tion Ihres Content-Marketings effektiv. Die Ineffizi-
enz der Content-Produktion wird von Gleanster in 
Kollaboration mit kapost für den US-Markt mit Kos-
ten von 985 Dollar Millionen beziffert.

Eine Investition in Content-Marketing ist nur sinn-
voll, wenn der Content optimal genutzt wird und effi-
ziente Abstimmungsprozesse, sowie geeignete Work-
Flows und vordefinierte Strategien bestehen.� p

Autor: Nicolai Kuban
Nicolai Kuban ist Gründer und CEO 
der linkbird GmbH, einer mehrfach 
ausgezeichneten Content Marketing 
Software. Der Berliner Unternehmer 
blickt auf mehr als neun Jahre Erfah-
rung im Aufbau und der Führung von 
Digitalunternehmen zurück. Kuban 
fokussiert sich auf die strategische 

Unternehmensentwicklung sowie operativ auf die Implemen-
tierung, Skalierung und das Controlling erfolgreicher Online 
Marketing, Vertriebs- und E-Commerce Prozesse.

www.linkbird.com/de

ANZEIGE

https://www.websuccess.de/produkt/fruehbucherticket-websuccess-2018/?utm_source=medienpartner&utm_medium=epaper&utm_content=unternehmer.de
https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/usp-unique-selling-proposition?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/usp-unique-selling-proposition?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.linkbird.com/de/
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Der E-Mail-Kurs von unternehmer.dei

"Newsletter erstellen"i

▶ In 9 Lektionen zum eigenen Newsletter

▶ Hochwertige Materialien + Zertifikat

▶ Inkl. Abschluss-Beratung zum fertigen Entwurf

▶ Für unschlagbare 149,00€ (zzgl. MwSt.)

JETZT ENTDECKEN

ZEITSPAREND 
20-30 Min./Lektion

BEQUEM 
Alle 3 Tage per Mail

PROFESSIONELL 
Tipps von Experten

NEU!

http://kurs.unternehmer.de/newsletter-erstellen


T IPPS  & SERV ICE

9

ePAPER 1 1 .17

UU bei Amazon kaufen

UU bei Amazon kaufen

7 COOLE  

GESCHENK-

IDEEN 

27,89 €

LED-KERZEN 

Schöne, authentische Echtwachs-LED-Kerzen mit 
beweglicher Flamme. Im Gegensatz zu traditionellen 
Kerzen kommen sie ganz ohne Ruß und Rauch aus. 

UU bei Amazon kaufen

59,99 €

TEEKANNE "STAR WARS"

DIGITALER BILDERRAHMEN

Jeder verschenkt gerne schöne Erinnerungen in 
Form von Fotos. In einem digitalen Bilderrah-
men kommen diese besonders gut zur Geltung 
und geben dem Geschenk das gewisse Etwas. Der 
Rahmen kommt im Paket mit einer Fernbedienung 
und bietet viele Features, z.B. sind eine Uhr, ein 
Kalender und ein Timer enthalten.

43,15 €

https://www.amazon.de/Zuker-Kerzen-beweglicher-Flamme-Echtwachskerzen/dp/B00XHIQ4WA?tag=unternehmerde-21
https://www.amazon.de/Star-Wars-21654-Teekanne-Geschenkverpackung/dp/B01KK83P2Q?tag=unternehmerde-21
https://www.amazon.de/Intenso-Photobase-Bilderrahmen-Kartenslot-Fernbedienung/dp/B003U3ZLTE?tag=unternehmerde-21
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UU bei Amazon kaufen

UU bei Amazon kaufen

UU bei Amazon kaufen

LESEZEICHENKALENDER 2018

Hochwertig & trendig: Die deutschen und engli-
schen Sprüche erinnern mit einem Augenzwinkern 
daran, dass nicht immer alles glatt laufen muss!

SELBSTRÜHRENDE TASSE

GEFÜLLTES BONBON-GLAS

UU bei Amazon kaufen

STYLISCHE WORT-WANDUHR

Ein Design-Stück, das nicht nur gut aussieht, 
sondern auch noch überaus praktisch ist. Die Zeit ist 
ganz gemütlich ablesbar, ohne nerviges Ticken. 

3,99 €9,90 €

19,95 €

91,75 €

https://www.amazon.de/Kleine-Freude-Bonbon-Glas-S%C3%BC%C3%9Figkeiten-Mischung-nostaglischen/dp/B004I30KHS?tag=unternehmerde-21
https://www.amazon.de/Edelstahl-Tasse-Selbstr%C3%BChrend-Thermotasse-Unterwegs/dp/B0746GVWCH?tag=unternehmerde-21
https://www.amazon.de/United-Entertainment-W%C3%B6rter-Deutsch-Schwarz/dp/B01N5TKXP3?tag=unternehmerde-21
https://www.amazon.de/Schei%C3%9F-muss-ich-2018-Lesezeichenkalender/dp/3848517264?tag=unternehmerde-21
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Content ohne Ziel? Vergiss es!

Jeder macht Content Marketing. 
94% der kleinen Unterneh-
men, 93% der B2B- und 77% 

der B2C-Unternehmen sind bereits 
aktiv. Aber es gibt ein Problem. Nur 
weil es jeder macht, heißt es nicht 

automatisch, dass es auch erfolgreich ist. Laut dem Con-
tent Marketing Institute betrachten Ganze 53% ihr Con-
tent-Marketing nur als mäßig erfolgreich. Gehörst du da 
vielleicht auch zu? Erstellst du fleißig Inhalte, aber die 
Besucher bleiben aus? Schauen wir uns deshalb einige 
bewährte Tipps an, damit du effektiveres Content-Mar-
keting betreibst.

„

 �Fokussiere dich auf die Buyer Persona

Einfach auf ein Thema konzentrieren und wild drauf-
los Content produzieren? Hauptsache, es ist etwas 
da? Das funktioniert selten. Dabei vergessen sie gerne 
ihren Kunden und vor allem seine Probleme und Be-
dürfnisse. Einige Unternehmen sind sogar so verrückt 
und haben noch nichtmal ihre Zielgruppe definiert. Du 
aber solltest noch einen Schritt weiter gehen und eine  
Buyer Persona erstellen. Das ist eine erfundene Per-
son, die auf Recherche, Marktforschung und echten 
Daten deiner Interessenten und Kunden basiert. Es ist 
das Gesicht deiner Zielgruppe.

Generell solltest du möglichst wenige Personas erstel-
len. Manchmal hast du zwar unterschiedliche Zielgrup-
pen, aber die Eigenschaften überlappen sich. In diesem 
Fall kannst du sie zu wenigen oder sogar zu einer Buyer 
Persona zusammenfassen.

[Checkliste: 6 Elemente einer Buyer Persona]

Nachdem du deine Persona erstellt hast, solltest du 
sichergehen, dass du Content nur für sie erstellst. Da-
durch wird dein Content-Marketing viel zielgerichteter 
und bringt bessere Ergebnisse.

 Erstelle Ziele & tracke diese regelmäßig

Viele Unternehmen veröffentlichen einfach Content 
und hoffen, dass sie Besucher anziehen und diese ir-
gendwie zu Kunden werden. Aber Hope Marketing ist 
keine gute Marketingstrategie. 

Deshalb musst du beschließen, was und wen du wann 
erreichen möchtest. Du reist ja auch nicht einfach ziel-
los drauflos. Eher überlegst du dir eine klare Route, 
setzt dir Meilensteine und schaust, wo du übernachten 
kannst. Deshalb solltest du beim Content-Marketing 
auch klare Ziele festlegen, diese regelmäßig tracken 
und so sichergehen, dass du sie auch erreichst. Egal, ob 
es sich dabei um mehr Kunden, Leads oder Reichweite 
handelt. Du brauchst immer ein klares Marketingziel.

7 Tipps für effektives Content-Marketing

→

https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/buyer-persona?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/lead?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.chimpify.de/marketing/marketingziele/
https://www.unternehmer.de/wp-content/uploads/2017/11/2017_11_Infografik_Buyer_Persona.pdf?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=infografik


CONTENT-MARKET ING

12

ePAPER 1 1 .17

 Mache dir über deine USP Gedanken

Das Ding ist, dein Content konkurriert mit allen an-
deren Publishern da draußen. Also nicht nur mit an-
deren Unternehmen, die Content-Marketing betreiben, 
sondern auch mit anderen Magazinen, Blogs, Portalen 
und sogar dem Fernsehen. Bei dieser Content-Flut ist 
es wichtiger als je zuvor, dich vom Rest abzuheben. Wie 
mit deiner Lösung auch, musst du dich im Markt von 
deinen Mitbewerbern unterscheiden. Deshalb ist hier 
die Frage: Was macht deinen Content einzigartig?
Was findet dein Besucher nur bei dir? 

Zum Beispiel kannst du über fachlichen, gut recher-
chierten Content mit vielen Statistiken gehen. Oder 
du gehst den komplett anderen Weg und fokussierst 
dich voll auf ‘s Entertainment. Alternativ könntest du 
dich z.B. auch über die Content-Typen differenzieren 
- wenn alle einen Blog haben, machst du eben einen
Podcast. Es gibt unendlich viele Wege, um sich zu
differenzieren. Wofür entscheidest du dich?

	Erstelle einen simplen Redaktionsplan

Du glaubst nicht, wie viele Content-Marketer einfach 
wild drauflos produzieren. Und es funktioniert teilwei-
se sogar. Aber das ist leider nicht effektiv genug. Deine 
Inhalte sollten aufeinander aufbauen. Erst dadurch er-
zeugen sie einen großen Mehrwert für deine Kunden. 
Vor allem, wenn du deinen Content recyclen willst. Ich 
schreibe z.B. ein Buch über Inbound-Marketing. Des-
halb habe ich zuerst eine komplette Struktur vom In-

haltsverzeichnis erstellt. Zu jedem Unterkapitel schrei-
be ich jetzt bequem einen Beitrag. Sobald ich ein Ka-
pitel fertig mache, tüte ich es zu einem netten E-Book 
als Leadmagnet zusammen. Am Ende nehme ich die 
Quintessenz des Ganzen und mache daraus ein rundes 
Buch. Das ist effizientes Content-Marketing, oder?

 Qualität geht über Quantität

Das ist einer der größten Fehler, den Unternehmen 
machen, bei denen Content-Marketing nicht läuft. Na-
türlich ist das einfacher gesagt als getan. Content zu 
erstellen, der Mehrwert bringt, ist ressourcenfressend. 

6 Elemente eines 
Redaktionsplans 

Erstelle eine Tabelle mit folgenden Elementen und 
plane deinen Content ca. sechs Monate im Voraus:

1. Datum: Wann geht der Content online?
2. Kategorie: �In welcher Kategorie ist der Content?
3. ��Überschrift: Wie lautet die vorläufige Überschrift?
4. Kernidee: Was ist die Kernidee deines Inhalts?
5. Typ: �Was für ein Content-Typ soll es werden?
6. Autor: Wer ist der Autor des Contents?

06.-07. März 2018 - Messe München
content-marketing-conference.com

Europas größtes 
Content-Marketing Event

Jetzt noch den Earlybird sichern!

ANZEIGE

→

https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/inbound-marketing?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://content-marketing-conference.com/
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Autor: Vladislav Melnik
Vladislav Melnik ist Co-Founder & 
CEO von Chimpify, der Inbound-
Marketing-Plattform für die Davids 
dieser Welt. Er ist auf einer Mission, 
kleinen Unternehmen, Startups 
und Solopreneuren das Inbound-
Marketing näher zu bringen. 

www.chimpify.de 

Dennoch funktioniert das Ganze ohne Qualität einfach
nicht. Wie erreichst du eine bessere Qualität? Neben ei-
nem einladendem Design und einer soliden Formatie-
rung gibt es einen einfachen, aber wichtigen Punkt: die 
Content-Recherche. Gefühlt 80% aller Inhalte da drau-
ßen sind mangelnd recherchiert. Du solltest aber zu 
jedem Inhalt, den du teilst,  intensive Recherche betrei-
ben. Suche passende Statistiken heraus und versuche 
Behauptungen zu belegen. Alleine für diesen Gastbei-
trag habe ich ca. 100 Beiträge gescannt und 16 gelesen. 
Eine solide Qualität bist du der Welt einfach schuldig. 
Wenn die Qualität sitzt, musst du auch nicht unbedingt 
viel Content erstellen. Auch mit einem richtig guten 
Beitrag pro Monat lassen sich schon richtig gute Ergeb-
nisse erzielen. Dein Publikum will eben nicht einfach 
mehr Inhalte. Es will die richtigen.

 Vermarkte deinen Content aktiv

Nachdem du deinen Content erstellt hast, darfst du 
dich nicht zurücklehnen und darauf warten, dass die 
Besucher dir die Tür einrennen. Wie du sicherlich 
schon bemerkt hast, wird das nicht passieren. Denn die 
Content-Erstellung war erst 50% der Arbeit. Du musst 
immer weitere 50% in die Vermarktung deiner Inhalte 
investieren. Dafür musst du einiges tun.

[Checkliste: 7 Schritte zur Content-Vermarktung]

	Optimiere deinen Content regelmäßig

Ein Punkt, den viele Marketer ganz gerne außer Acht 
lassen. Man erstellt fleißig Inhalte, lässt diese aber lang-
sam in Vergessenheit geraten. Doch das ist fatal. Dein 
alter Content bringt schließlich laufend Traffic, wenn 
du ihn bereits gut für Suchmaschinen optimiert hast. 
Gehe deshalb sicher, dass dieser immer aktuell ist. Es 
gibt viele zeitlose Inhalte, die gar keine Updates brau-
chen. Aber heutzutage ändert sich so viel, da lohnt es 
sich, in regelmäßigen Abständen auf deinen Content 
zu schauen und diesen upzudaten. Dein Content ist ein 
wahrer Vermögenswert. Er muss wie eine gute Immo-
bilie in Schuss gehalten werden. Ansonsten verliert er 
schnell an Wert und Nutzen.

Fazit: Viel Arbeit, die sich lohnt!

Auch wenn fast jedes Unternehmen bereits Content-
Marketing betreibt, funktioniert es bei vielen leider 

noch nicht. Deshalb solltest du immer klare Ziele fest-
legen und dir über deine Strategie Gedanken machen. 
Vergiss dabei nie, dass Qualität immer über Quantität 
geht und die aktive Vermarktung deiner Inhalte das A 
und O ist. Mit der Befolgung dieser Tipps sollte dein 
Content-Marketing durch die Decke schießen! � p

4 Schritte, um deinen  
Content zu optimieren 

1. �Optimiere deine Website-Inhalte

▶ Funktioniert dein Content? Bringt er Besucher?
▶ �Wenn nicht, optimiere die Formatierung, Gram-

matik, Rechtschreibung oder Content-Länge.

2. Optimiere für Social Media

▶ Werden deine Inhalte geteilt?
▶ �Wenn nicht, ist dein Content wahrscheinlich ein-

fach noch nicht hochwertig genug.

3. Optimiere für Suchmaschinen

▶ Ranken deine Inhalte in den Suchergebnissen?
▶ �Wenn nicht, betreibe eine bessere OnPage-Opti-

mierung und sorge für mehr eingehende Links.

4. Optimiere für Conversions

▶ ��Generiert dein Content Leads? Kannst du deinen
Content auf deine Verkäufe zurückführen?

▶ Wenn nicht, dann verbessere deine Strategie.

https://www.chimpify.de/marketing/content-erstellen-traffic/
https://www.chimpify.de/
https://www.unternehmer.de/wp-content/uploads/2017/11/2017_11_Content_Vermarktung.pdf?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=infografik
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ADVERTORIAL

Bei Content Marketing besteht schnell die Gefahr, dass der Blick zu sehr auf den „Content“ ge-
richtet ist und zu wenig auf das „Marketing“. Doch ist Content Marketing keine isoliert zu be-
trachtende Marketing-Maßnahme, sondern umso effektiver, je besser es in alle anderen Online-

Marketing-Maßnahmen eingebunden ist. Denn auch wenn das vorrangige Ziel deines Content Marke-
tings z.B. mehr Traffic ist, willst du am Ende des Tages damit doch deinen Umsatz steigern.

In diesem Artikel möchten wir deinen Blickwinkel auf das Thema „Content Marketing“ mit Hilfe der drei 
Schlagworte „Kontext“, „Buyer's Journey“ und „Smarketing“ erweitern. Diese drei Schlagworte spielen 
schon bei strategischen Überlegungen eine wichtige Rolle, haben aber natürlich auch ganz konkrete 
Auswirkungen auf die Umsetzung. Und sie sind alle drei sehr eng miteinander verwoben - aber was ist 
das nicht, im Marketing…

Davor – Der Kontext

Das reine Produzieren und Publizieren von Content reicht heute schon nicht mehr für einen Wettbe-
werbsvorteil aus, da inzwischen die meisten Unternehmen Inhalte verfassen und online veröffentli-
chen. Zu der Flut an Informationen kommt jetzt auch noch die Flut an Inhalten. Vielmehr ist dasjenige 
Unternehmen im Vorteil, das dem User den richtigen Content zur richtigen Zeit und im richtigen Umfeld 
zuspielen kann. Das setzt voraus, dass man den User, sein Umfeld und sein Verhalten kennt. Ein-
fachstes Beispiel: Ein User abends auf Facebook hat in dem Moment andere Interessen als ein User 
nachmittags auf LinkedIn - und es könnte sogar derselbe User sein.

Bevor du also Content produzierst, analysiere deine Zielgruppe(n) und erstelle Personas, die einen 
oder mehrere deiner idealtypischen Kunden repräsentieren. Dann kannst du Inhalt und Format deines 
Contents treffender für den User und für den jeweiligen Kommunikationskanal wählen und gestalten. 
Die Analyse der Zielgruppe vor einer Marketing-Maßnahme ist nichts Neues, aber die Genauigkeit der 
Adressierung ist besser und wichtiger als je zuvor.

Drumherum – Die Buyer's Journey

Bevor deine Kunden bei dir kaufen, durchlaufen sie einen Kaufentscheidungs-Prozess, die sogenannte 
Buyer's Journey. Wurde dieser Prozess früher meistens von einem Verkäufer oder Berater begleitet, 

https://ahafactory.de/


gehen Kunden ihn heute erstmal zu 70% alleine, bevor sie überhaupt ein Unternehmen kontaktieren.
Die Buyer's Journey besteht aus drei Stufen:

1. Problembewusstsein: Der Kunde realisiert, dass er ein Problem hat.

2. Lösungsbewusstsein: Der Kunde sucht nach Lösungen für sein Problem.

3. Entscheidung: Der Kunde entscheidet sich für einen Lösungs-Anbieter.

Im Idealfall erstellst du Content für alle drei Stufen. Und zwar mit dem Fokus auf die Bedürfnisse des 
Users in der jeweiligen Stufe. Befindet sich eine Person in der Stufe 1, hat sie (noch) kein Interesse 
daran, was dein Angebot von dem Angebot deines Mitwettbewerbers unterscheidet. Das kommt erst 
in Stufe 3.

Content Marketing eignet sich auch hervoragend dafür, den User entlang der Buyer's Journey zum 
Verkaufsabschluss zu führen, indem du ihn mit weiteren Inhalten versorgst. Der User soll ja nicht 
aufhören, sich mit deinen Inhalten und deinem Unternehmen auseinanderzusetzen, sobald er einen 
Blogpost von dir gelesen hat. Personen der Stufe 1 kannst du zu weiteren, lösungsorientierteren Inhal-
ten verlinken, ab der Stufe zwei kannst du über Leadgenerierung nachdenken und in Stufe 3 macht es 
Sinn, der Person die Möglichkeit zu geben, deinen Vertrieb zu kontaktieren. Und das bringt mich zum 
dritten Schlagwort:

Danach - Das Smarketing

Smarketing ist, wenn Sales und Marketing an einem Strang ziehen. Das ist deshalb so wichtig, weil 
Content Marketing kein Selbstzweck ist. Zum einen hat das Sales-Team oft das direkteste Feedback 
von Kunden, welche Inhalte bei Ihnen gut ankamen und welche nicht und zum anderen solltest du Kri-
terien definiert haben, ab welchem Punkt der Interaktion mit deinen Inhalten ein Interessent (Lead) zu 
einem potenziellen Kunden (Sales Qualified Lead) wird, den du an den Vertrieb weiterreichst. Und der 
Punkt wird kommen - falls du Content bereitstellst, der die Personen durch die Buyer's Journey führt. 
Die Buyer's Journey ist ja nichts anderes als der Verkaufstrichter, nur aus Kundenperspektive.

Mit der entsprechenden Software lässt sich der komplette Konversions-Pfad eines Kunden abbilden. 
So siehst du über welche Inhalte der Erstkontakt zustande kam und welche Content-Pfade er dann 
genommen hat. Das wiederum gibt dir die Gelegenheit, deinen Content ständig zu optimieren.

Du siehst - Content Markertign ist umso effektiver, je besser es in die anderen Online-Marketing-Maß-
nahmen eingebunden ist. Diese ganzheitliche Ausrichtung aller Online-Aktivitäten macht sich gerade 
als „Inbound Marketing“ einen Namen. Wenn du mehr darüber erfahren willst, klicke hier oder ruf uns 
an unter: 07621 510 98 65.

AHA Factory GmbH
Die AHA Factory GmbH ist eine Inbound Marketing Agentur aus Süddeutschland. Vom Web-
design bis zum Kampagnen-Management bietet sie das gesamte Inbound-Paket an. 

www.ahafactory.de

ADVERTORIAL

https://ahafactory.de/
https://hubs.ly/H09574t0
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Unsere Buchtipps

Glück kommt nicht von allein. Doch dem Glück kann man entgegengehen. 
Mit deinen Gedanken, Einstellungen und Handlungen steuerst du dein 
Glück – und zwar du ganz alleine. Dieses Buch hilft dir dabei, ganz neue 
Blickwinkel zu ergründen, neue Impulse zu finden und dein Leben auf eine 
ganz neue Stufe zu stellen. Indem du 52 Wochen lang jede Woche eine spe-
zielle Aufgabe, ein spezielles Glück bearbeitest, kommst du mit jeder Woche 
deinem Glück einen großen Schritt näher. Echte Glücksmacher nehmen ihr 
Leben selbst in die Hand. Sie zögern nicht, sie warten nicht, sie entscheiden 
selbstständig. Werde auch du zum echten Glücksmacher. 
 
Taschenbuch: 176 Seiten
Verlag: Business Village; 1. Auflage 2017
Sprache: Deutsch
ISBN: 9783869804088
Preis: 14,95 €

UU im Shop ansehen

Das Glückstrainingsbuch zu einem glücklicheren Leben

Die Arbeitswelt der Zukunft stellt Unternehmen vor große neue Heraus-
forderungen, die nur mit den richtigen Führungskräften und Beschäftigten 
gemeistert werden können. Die Weichen dafür werden bereits heute im Re-
cruiting gestellt! Brigitte Herrmanns Buch bietet nicht nur eine Analyse der 
Recruiting-Realität in Unternehmen, sondern auf Basis wissenschaftlicher 
Erkenntnisse der Positiven Psychologie auch praxisnahe, zukunftsfähige 
Lösungen für Personalauswahl und -einsatz. So können Unternehmen, die 
sich auf den Mitarbeiter als Menschen konzentrieren, enorm profitieren.

Gebundene Ausgabe: 302 Seiten
Verlag: Wiley-VCH; 2. Auflage 2016
Sprache: Deutsch
ISBN: 3527508643
Preis: 19,99 €

Die Auswahl: Wie eine neue starke Recruiting-Kultur den Unternehmenserfolg bestimmt

UU Jetzt bis zum 31.12. Exklusiv-Preis sichern!

im November

ANZEIGE

 
 

Du willst dein Buch  
bewerben?  

 
Schreib uns:  

werbung@unternehmer.de 
 

Oder ruf an unter: 
0911-37750-333 

 

mailto:werbung@unternehmer.de
https://shop.unternehmer.de/buch/188_Dein_Gl%C3%BCckswegebuch.html
https://shop.unternehmer.de/buch/188_Dein_Gl%C3%BCckswegebuch.html
https://shop.unternehmer.de/buch/188_Dein_Gl%C3%BCckswegebuch.html
http://die-auswahl.info/kontakt-bestellung/
http://die-auswahl.info/
http://die-auswahl.info/
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REDE: Vorträge, die berühren, begeistern und bewegen

Für den ersten Eindruck gibt es keine zweite Chance. Binnen Sekunden 
beurteilt das Publikum, ob es gewillt ist einer Stimme und damit den 
Argumenten zu folgen. Der Auftritt ist das optische Erscheinungsbild. 
Die Stimme ist die akustische Visitenkarte. Beides lässt sich trainieren 
und perfektionieren. Wie baut man Vorträge und Reden perfekt auf? Wie 
überzeugen Vortragende inhaltlich? Die Autoren zeigen, wie man Emo-
tionen auslöst, souverän spricht und sich gekonnt auf der Bühne bewegt.

Taschenbuch: 188 Seiten
Verlag: Business Village; 1. Auflage 2017
Sprache: Deutsch
ISBN: 9783869804019
Preis: 24,95 €
PDF-EBook: 19,95 €

UU im Shop ansehen

Selbstdisziplin, Entschlossenheit und Durchhaltevermögen sind wohl die 
hervorstechendsten Eigenschaften von willensstarken Menschen. Schein-
bar wie am Schnürchen gleiten sie zum Ziel: Sie widerstehen Verlockun-
gen, überwinden Bequemlichkeit und verkraften selbst herbe Rückschlä-
ge. Doch wie gelingt ihnen diese unerschütterliche Willenskraft? Gerade 
in der heutigen Zeit, in der eine immer größere Selbstverantwortung 
verlangt wird, ist Willenskraft die entscheidende Fähigkeit, um über sich 
selbst hinauszuwachsen und nicht zu früh aufzugeben.

Taschenbuch: 296 Seiten
Verlag: Business Village; 1. Auflage 2016
Sprache: Deutsch
ISBN: 9783869803418
Preis: 24,80 €
PDF-EBook: 19,80 €

WILLENSKRAFT: Wenn Aufgeben keine Alternative ist

UU im Shop ansehen

https://shop.unternehmer.de/buch/187_REDE.html
https://shop.unternehmer.de/buch/187_REDE.html
https://shop.unternehmer.de/buch/187_REDE.html
https://shop.unternehmer.de/buch/173_WILLENSKRAFT.html
https://shop.unternehmer.de/buch/173_WILLENSKRAFT.html
https://shop.unternehmer.de/buch/173_WILLENSKRAFT.html
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Relevanter Content: Das Ranking-Kriterium für Google

Darauf kommt's an

3 Content-Ideen, um neue Leads zu generieren

Zu den Tipps

Tipps & Tricks für einen erfolgreichen Corporate Blog

So boomt dein Blog

Top-Artikel zum Thema "Content-Marketing"  

https://www.unternehmer.de/marketing-vertrieb/191857-relevanter-content?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel
https://www.unternehmer.de/marketing-vertrieb/178011-3-content-ideen-um-neue-leads-zu-generieren?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel
https://www.unternehmer.de/marketing-vertrieb/148331-tipps-und-tricks-fuer-einen-erfolgreichen-corporate-blog?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel
https://www.unternehmer.de/tag/content-marketing?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=tag
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Unerzählte Geschichten schlummern in jedem Unternehmen. Sie müssen aus ihrem Dornrös-
chenschlaf wachgeküsst, schön hergerichtet und dann in die Welt hinausgeschickt werden. Sto-
rymaking, Storytelling und Storyselling nennt man das im Marketing-Sprech. Aber was braucht 

eine gute Story und wie vermarktest du sie bestmöglich? „

Storytelling? Storyselling!

→

Wie du Geschichten optimal verwertest

»�Je emotionaler, desto viraler.«
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→

Wirkungsvolle Geschichten, die 
weitererzählt werden können, ent-
stehen nicht einfach so. Auf der 
Basis von wahren Begebenheiten, 
werden sie nach allen Regeln der 
Kunst komponiert. Und dann ganz 
gezielt weiterverbreitet. Hierbei gilt: 
Je emotionaler, desto viraler. Nicht 
nur Interessenten, auch die Medien 
springen dann darauf an.

Storymaking: Geschichten wie 
eine Heldenreise verfassen

Gut gemachte Geschichten sind 
Kino im Denkapparat. Sie werden 
aus der Perspektive des Helden 
erzählt. Das ist in aller Regel der 
Kunde. Idealerweise folgt der Er-
zählstrang einer sogenannten Hel-
denreise. 

Diese führt entlang eines Span-
nungsbogens von einer suboptima-
len Ausgangslage über Hindernisse 
und Blockaden, Irrwege und Beina-
he-Abstürze, zu einem glorreichen 
Ende. Heldenreisen sind niemals 
einfach. Sie faszinieren uns vor al-
lem dann, wenn sie das für gewöhn-
lich Mögliche weit übersteigen.

Du hast die Lösung

Unternehmen, Produkte und Mit-
arbeiter fungieren dabei als Hel-
fershelfer, als treue Gefährten oder 
nützliche Geister, die zwar im 
Hintergrund bleiben, ohne die die 
Transformation allerdings nicht ge-
lingt. Wie in einem guten Film zieht 
sich der Konflikt hin. Die Lösung 
kommt dann plötzlich und schnell. 

Bei all dem sollten –  je nach Ziel-
gruppe – unterschiedliche Facetten 
einer Geschichte hervorgehoben 

werden. Zum Beispiel interessiert 
sich ein Junggeselle für andere De-
tails als ein stolzer Familienvater. 
Und einen Kenner faszinieren an-
dere Finessen als einen Neuling.

Storytelling: Geschichten  
mediengerecht aufbereiten

Die ausgewählten Geschichten 
müssen mediengerecht gestaltet 
werden: Auf der eigenen Website 
wird die Langversion der Story er-
zählt. Auf Facebook wird sie ver-
kürzt oder in Häppchen verteilt. 
Auf Instagram wird sie reichlich mit 
Bildern garniert. Und als Bewegt-
bild kommt sie bei YouTube & Co. 
fast wie ein Thriller daher.

Aktiviere deine Audience!

Modernes Storytelling passiert also 
transmedial, das heißt über ver-
schiedene Medien hinweg. Von 
Digital Storytelling spricht man in 
diesem Fall. Zuhörer und Zuschau-
er sind dabei nicht länger auf die 
Funktion des passiven Konsumen-
ten beschränkt. 

Sie können sich vielmehr interaktiv 
und schöpferisch einbringen: indem 
sie in den virtuellen Welten nach 

Belieben navigieren, sich angebo-
tene Hintergrundinfos beschaffen, 
Erzählstränge im Web selbst weiter-
entwickeln oder zumindest liken, 
kommentieren und voten. 

Der digitale Story-Kosmos ist riesig. 
Dazu gehören alle Zugangsgeräte 
ins Web und virtuelle Plattformen 
jeder Couleur, mit deren Hilfe man 
Geschichten durch den Cyberspace 
schicken kann. 

Dazu gehören auch digitale Plakate, 
interaktive Screens sowie Augmen-
ted- und Virtual-Reality-Tools, mit 
denen digital aufbereitete Storys 
wieder zurück in die Offline-Welt 
gelangen.

Storyselling: Geschichten ganz 
gezielt weiterverbreiten

Veröffentliche die ausgewählten 
Geschichten zuerst auf deinen ei-
genen Präsenzen. So erhalten die 
Suchmaschinen die Möglichkeit, 
zunächst die Originalquelle zu in-
dexieren. Danach beginnst du mit 
dem Weiterverbreiten, zum Beispiel 
an folgenden Stellen:

▶ �Teile deine Storys auf allen geeig-
neten Social-Media-Präsenzen.

✪	�Extra: Wieso wird Storytelling im 
B2B-Handel kaum genutzt? 

Artikel lesen

https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/suchmaschine?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.unternehmer.de/marketing-vertrieb/196314-storytelling-b2b?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel
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▶ �Benutze verschiedene Überschrif-
ten je nach Kanal.

▶ �Berichte in den Statusmeldungen 
von Xing und Linkedin sowie in 
Branchenforen oder Xing- und 
Facebook-Gruppen darüber. 

▶ �Suche nach Portalen wie Sli-
deShare, Scribd, Issuu, Medium, 
die Competence Site, Linkedin 
Pulse oder die Marketingbörse, 
in die man Content selbstständig 
einstellen kann.

▶ �Biete Portalbetreibern und reich-
weitenstarken Bloggern passende 
Inhalte aktiv und exklusiv an.

▶ �Medien sind dankbare Abnehmer 
für gute Storys. Suche nach geeig-

neten Fachzeitschriften mit On-
line-Plattformen oder stelle Mel-
dungen auf Presseportalen ein.

Und nicht vergessen: Installiere 
rechtskonforme Social-Media-Plu-
gins, also Share- und Like-Klickfel-

der direkt bei der jeweiligen Story, 
damit es für Dritte so einfach wie 
möglich ist, passende Inhalte mit 
deren Netzwerk zu teilen. So kön-
nen mithilfe von Storytelling und 
Storyselling am Ende auch neue 
Kunden gewonnen werden. � p

Autorin: Anne M. Schüller
Anne M. Schüller ist Managementdenker, Keynote-
Speaker, mehrfach preisgekrönte Bestsellerautorin und 
Businesscoach. Die Diplom-Betriebswirtin gilt als füh-
rende Expertin für das Touchpoint Management und eine 
kundenfokussierte Unternehmensführung. Sie zählt zu 
den gefragtesten Rednern im deutschsprachigen Raum. 

2015 wurde sie in die Hall of Fame der German Speakers Association aufgenom-
men. Zu ihrem Kundenkreis zählt die Elite der Wirtschaft. Ihr Touchpoint Institut 
bildet zertifizierte Touchpoint Manager aus. 

www.anneschueller.de | www.touchpoint-management.de

 LEARNTEC 2018 | 26. Internationale Fachmesse und Kongress

Leitmesse für digitale Bildung
Schule | Hochschule | Beruf

ANZEIGE

http://www.anneschueller.de/startseite.html
http://www.touchpoint-management.de/home.html
https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/storytelling?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.learntec.de/de/?unternehmerde
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Angst, deine Mitarbeiter zu verlieren?

Mit Blick auf den demogra-
phischen Wandel kann es 
sich kaum mehr ein Unter-

nehmen erlauben, junge (und gute!) 
Mitarbeiter zu verlieren. Dazu müssen 

Chefs ihre Mitarbeiter motivieren. Doch welche Motivation 
ist wirklich bindend? Folgendes Beispiel zeigt, was in der 
Chef-Mitarbeiter-Beziehung schief gehen kann und wie 
sich das Arbeitsverhältnis erfolgreich retten lässt.  

„

So bindest du sie erfolgreich ans Unternehmen

Mittwochvormittag, 8:30 Uhr. 
Im Büro von Harry K., Ausbildungsleiter eines großen 
Logistikunternehmens, klingelt das Telefon. Am ande-
ren Ende meldet sich Jan B., Auszubildender für Me-
chatronik im 2. Lehrjahr. 

Jan B: 
„Guten Morgen Chef. Ich wollte nur Bescheid sagen, 
dass ich heute nicht zur Arbeit komme – und den Rest 
der Woche auch nicht.“ 

Harry K: 
„Was ist los, bist du krank?“ 

Jan B: 
„Nee, das nicht. Meine Freundin hat heute Morgen laut 
gedacht, dass sie ja noch nie in Paris war und so gern 

mal hinmöchte. Sie hat ein paar Tage frei, darum haben 
wir spontan beschlossen: Wir fahren nach Paris!“ 

Harry K: 
„...???“ 

Jan B: 
„Ja also, am Montag bin ich dann wieder da.“ 

Harry K. (laut):
„Du hast hier einen Arbeitsvertrag!“

Jan B: 
„Ja, aber meine Freundin will nach Paris. Schönen Tag 
noch, Chef!“

Gesprächsende →
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Diese Geschichte ist wahr, ein Klient hat sie mir erzählt. 
Keine Frage: Arbeitsrechtlich war die Sache eindeutig. 
Und doch löste sie in Harry K. eine Hilflosigkeit aus, 
von der er nicht wusste, wie er mit ihr umgehen sollte. 
Natürlich ist nichts dagegen einzuwenden, in solch ei-
ner Situation hart durchzugreifen und die gegebenen 
Rechtsmittel auszuschöpfen. 

Doch was, wenn es sich um ein Unternehmen handelt, 
das es sich einfach nicht leisten kann, einen Auszubil-
denden zu verlieren – weil jeder Azubi dringend ge-
braucht wird? Immer mehr Branchen suchen hände-
ringend nach Nachwuchs. Nicht nur die Führung der 
vielzitierten Generationen Y und Z stellt eine Heraus-
forderung dar: unsere Gesellschaft wird auch immer äl-
ter. In vielen Unternehmen liegt der Altersdurchschnitt 
der Mitarbeiter über 50. Die digitale Entwicklung läuft 
parallel und hat immense Ausmaße auf unsere Ar-
beitswelten. Wir müssen uns anpassen, um nicht den 
Anschluss zu verlieren. All dies sind Fakten, die dir als 
Führungskraft bereits bekannt sind oder sein sollten. 

In der genannten Situation habe ich mit meinem Klien-
ten folgende Fragen diskutiert: 

▶ �Was ist in der Beziehung zwischen der Führungskraft 
und dem Auszubildenden schiefgelaufen? 

▶ �Warum identifiziert sich Jan B. nicht mit dem Unter-
nehmen? 

▶ �Was hat ihn dazu bewegt, seine Kollegen und seinen 
Chef mit den dringend anstehenden Arbeiten im 
Stich zu lassen? 

▶ Warum nimmt er eine Kündigung in Kauf? 
▶ �Warum ist ihm seine Freundin wichtiger als sein Job? 
▶ �Wie gelingt es, Jan B. zu halten und zu motivieren? 

Den inneren Antrieb erkennen & entfachen

Eine Führung über die intrinsische Motivation ist äu-
ßerst effektiv – denn sie bringt deine Mitarbeiter in den 
Flow. In der Motivationsforschung und in der Arbeits-
welt wird der Begriff der intrinsischen Motivation in 
Abgrenzung zur extrinsischen Motivation verwendet 
und in den Kontext einer Tätigkeit gestellt. Ich definie-
re den inneren Antrieb eines Menschen nicht (nur) als 
eine Form der Arbeits- oder Tätigkeitsmotivation, son-
dern verstehe diese als Lebensmotivation.

Ich differenziere zehn verschiedene intrinsische Moti-
vationen. Dahinter verbergen sich zehn Bedürfnisse, 
die direkt auf die innere Zufriedenheit der Mitarbeiter 
einzahlen. Eine Führung, die auf diese Bedürfnisse ab-
zielt, bringt Mitarbeiter in den Flow. Hier die zehn ver-
schiedenen intrinsischen Motivationen im Überblick: 

Mittels einer Systematik ist es möglich, die Persönlich-
keit eines Menschen so zu entschlüsseln, dass Rück-
schlüsse auf seine intrinsische Motivation und sein 
Hauptbedürfnis möglich sind. Im Fall des eingangs ge-
nannten Beispiels war das Ergebnis wie folgt: 

Jan B. zählt zu den Menschen, die von Harmonie in-
trinsisch motiviert sind. Diese Menschen sind friedlie-
bend, verlässlich und freundlich, uneitel und tolerant, 
sie haben für alles und jeden ein offenes Ohr, stellen 
ihre eigenen Bedürfnisse zurück und die der anderen 
in den Mittelpunkt. Sie haben einen ausgeprägten Ge-
rechtigkeitssinn, sind geduldig, empathisch, ausglei-
chend und diplomatisch. Sie schwimmen gern mit dem 
Strom, lassen vieles einfach auf sich zukommen, stel-
len ihr eigenes Licht unter den Scheffel, haben häufig 
keine eigenen Ziele und meiden den Mittelpunkt. Zu 
Hochleistungen fahren Harmoniemenschen auf, wenn 
sie anderen helfen können oder um ihre Unterstützung 

10 intrinsische Motivationen 
und ihre Hauptbedürfnisse 
 

Perfektion	 = Recht haben
Liebe		  = geliebt werden wollen
Erfolg		  = bewundert werden 
Individualität	 = es anders machen 
Wissen		  = die Welt verstehen
Sicherheit	 = auf Autoritäten achten
Kampf		  = sich durchkämpfen
Spaß		  = das Leben genießen
Macht		  = der Stärkste sein
Harmonie	 = Konflikte vermeiden 

→

https://www.unternehmer.de/lexikon/existenzgruender-lexikon/extrinsische-motivation?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.unternehmer.de/lexikon/existenzgruender-lexikon/intrinsische-motivation?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.unternehmer.de/management-people-skills/181778-im-flow-bleiben-stress-vermeiden-so-gehts?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel
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in einer Konfliktlösung gebeten werden. Dinge aus-
zusitzen und Konflikte zu vermeiden gehören zu den 
Eigenschaften, die den Umgang mit ihnen erschweren. 
Mit ihrer Tendenz, es allen recht machen zu wollen, 
erreichen sie häufig genau das Gegenteil: es macht die 
anderen aggressiv. 

Ungewöhnliche Lösungsansätze

Nachdem wir also die intrinsische Motivation (Harmo-
nie) von Jan B. entschlüsselt hatten, konnte sein Ausbil-
dungsleiter nachvollziehen, warum Jan B. sich wirklich 
für Paris entschieden hat, also was der wahre Beweg-
grund seines Handelns war: Er wollte einen Konflikt 
mit seiner Freundin vermeiden. 

Anstatt Jan B. nun zu drohen und sich ausschließlich 
auf Rechtsmittel zu berufen, hat Harry K. sich der Tool-
box für intrinsisch motivierende Führung bedient. Da-
rin finden sich Handlungsempfehlungen für die jewei-
ligen Persönlichkeitsmuster. Im Fall der intrinsischen 
Motivation Harmonie sind das folgende:

Dos: So motivierst du Mitarbeiter

▶ �Unterstützung dabei, aktiv und sichtbar zu werden, 
für die eigenen Bedürfnisse und Meinungen einzu-
stehen, sich abzugrenzen

▶ Ermutigen, die Initiative zu ergreifen
▶ �Stärken des Selbstwertgefühls
▶ Routine abarbeiten
▶ Zeit lassen
▶ Botschaft senden: „Du bist wichtig“

Don'ts: So demotivierst du Mitarbeiter

▶ Ausnutzen der Hilfsbereitschaft
▶ Druck ausüben
▶ �Hektik, ständige neue Herausforderungen und Um-

strukturierungen der Aufgabenbereiche

Harmoniemenschen kommen in den Flow, wenn sie 
selbstverantwortlich überschaubare Aufgaben in ihrem 
eigenen Tempo und ohne Kontrolle von außen abarbei-
ten können. Nachdem Harry K. ihm einen eigenen Zu-
ständigkeitsbereich übertragen hatte – was ja auf den 
ersten Blick nicht die Lösung zu sein schien! - kam eine 
vergleichbare Situation nie wieder vor.

Kenne deine Mitarbeiter, um sie zu führen

Kenntnisse über den inneren Antrieb deiner Mitarbei-
ter erleichtern deinen Führungsalltag immens. Sie un-
terstützen dich dabei, auf höchstem Niveau individuell 
auf die Bedürfnisse deiner Mitarbeiter einzugehen und 
sie erfolgreich zu führen. So bringst du deine Mitarbei-
ter in den Flow-Zustand. 

In einer Zeit, in der der „War of Talents“ längst begon-
nen hat, ist dieses Wissen mehr als wertvoll, denn es un-
terstützt dich nicht nur in dem Vorhaben, Mitarbeiter 
zu Höchstleistungen zu motivieren: Diese neue Form 
der Führung zahlt auch darauf ein, zufriedene Mitar-
beiter zu haben und sie langfristig an das Unternehmen 
zu binden. Für ihren – und für deinen – Erfolg. � p

Autorin: Mira Christine Mühlenhof
Mira Christine Mühlenhof ist Ex-
pertin für intrinsische Motivation, 
Speakerin und Erkenntnis-Coach. 
Sie studierte Sozialpsychologie und 
Germanistik und war als Jour-
nalistin und Moderatorin tätig, 
bevor sie 2012 ihr Coaching- und 
Beratungsunternehmen gründete. 
Ihre Spezialität sind tiefgehende 
Analysen von Persönlichkeiten 

und zwischenmenschlichen Beziehungen. Zu ihren Kunden 
zählen die Deutsche Bahn, Airbus und BMW. Ende 2017 er-
scheint ihr neues Buch „Chefsache Intrinsische Motivation“ 
im Wirtschaftsverlag Springer Gabler. 

www.keytosee.de 

✪	�Extra: Kennst du die 
4 Voraussetzungen für 
motivierte Mitarbeiter?

Artikel lesen

https://www.unternehmer.de/management-people-skills/173247-arbeitsmotivation-voraussetzungen-fuer-mitarbeiter?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel
http://keytosee.de/
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→

Um im Job mehr zu schaffen, verlängern viele Füh-
rungskräfte, Selbstständige oder Angestellte ih-
ren Arbeitstag und verfallen in Hektik. Das ist der 

falsche Weg. Profis erzielen gute Ergebnisse in möglichst 
wenig Zeit. Wie das geht, erfährst du hier. „

5 Tipps, um deine Zeit effektiv zu nutzen

Du sitzt Montagmorgen im Büro. 
Die wöchentliche Besprechung ist 
vorbei. Es gibt viel zu tun. Zu viel. 
Unzählige Termine sind zu koor-
dinieren, ein Produktlaunch muss 
überarbeitet, Anfragen beantwortet 
und noch ein paar Kunden gebrieft 
werden. Das Telefon klingelt und 
der Mail-Eingang blinkt … Der Sta-
pel an Aufgaben droht, über dir zu-
sammenzubrechen. Was tun?

Fakt ist: In der heutigen Berufswelt 
dominiert die "asap"-Mentalität. 
Alles bitte so schnell wie möglich 
und sofort. Wer immer so arbeitet, 
brennt irgendwann aus. Zu viele 
Aufgaben produzieren einen Eng-
pass im Gehirn. Die Folge: Stress 
und Adrenalinausstoß, der Ver-
stand arbeitet immer schlechter.

Zeitmanagement ist out

Die Antwort früher war immer 
Zeitmanagement! Doch in der mo-
dernen, komplexen Arbeitswelt 
reicht diese Taktik nicht mehr aus. 
Die Zeit lässt sich nicht „struktu-
rieren“. Jeder Tag hat für jeden 24 
Stunden. Es lässt sich keine Stunde 
von heute auf morgen verschieben. 
Zeit lässt sich also lediglich effek-
tiv nutzen. Die Lösung ist daher 
Zeit- mit Projektmanagement und 
Intuition zu kombinieren. Mit fol-
gendem System kannst du Arbeits-
abläufe in 5 Schritten organisieren.  

	 Erfassen

Schreibe alle unerledigten Vorgänge 
lückenlos auf. Wichtig ist, dass du 

wirklich alles erfasst. Nur so verhin-
derst du lose Enden, die dir Energie 
rauben. Kurz: Mach dir Listen! Nut-
ze Hilfsmittel wie einen Korb für 
die Eingangspost, ein (elektroni-
sches) Notizbuch, E-Mails, Apps … 
Was nach einem alten Hut klingt, ist 
und bleibt der Kern, um deine Pro-
duktivität zu steigern.

	 Durcharbeiten

Im zweiten Schritt musst du die 
Dinge innerlich durchdringen. Stell 
dir vor, du stehst vor einem riesi-
gen Berg verschriftlichter Vorgän-
ge. Beim Durcharbeiten solltest du 
dich bei jedem Punkt fragen: Wo-
rum geht es hier? Ist in der Sache 
etwas zu tun? Wenn ja, was? Wenn 
nein, wohin damit?

Verdopple deine Produktivtität!



MOTIV IEREN

29

ePAPER 1 1 .17

	Einordnen

Sortiere deine Listen nun nach Ka-
tegorien. Was du beim Durchar-
beiten im Inneren getan hast, folgt 
somit jetzt im Äußeren. Sortiere A 
zu A und B zu B. Die Kategorien 
können inhaltlicher Natur sein, wie 
eine Liste mit dem Titel „Website“. 
Doch auch bestimmte Rahmenbe-
dingungen können eine Kategorie 
bilden, wie die Liste „Telefonieren“. 
Meine Tipps fürs Ordnen: Kreiere 
Projekte, erstelle dir To-Do- und 
Not-To-Do-Listen – umsetzbare 
und nicht umsetzbare Handlungen. 
Organisiere deine Termine immer 
getrennt von deinen Aufgaben. Und 
lasse dich systematisch erinnern.

Tipp: „Zwei-Minuten-Regel“

Die Zwei-Minuten-Regel empfiehlt, 
alles sofort zu erledigen, was nicht 
länger als 120 Sekunden dauert. Der 
Grund ist einfach: Wenn du etwas 
zeitlich delegierst, gedanklich und 
schriftlich „auf später“ verschiebst, 
beträgt der Zeitaufwand zwei Mi-
nuten. Um produktiv zu bleiben, 
kannst du es auch sofort erledigen.

	Überprüfen

In dieser Phase ist es an der Zeit, die 
Relevanz der einzelnen Vorgänge 
und Projekte festzulegen. Ich emp-
fehle dir eine wöchentliche Durch-
sicht deiner Projekte. Beschließe bei 
jedem Vorhaben deinen konkreten 
nächsten Schritt. Dabei gilt: Ter-
minkalender geht immer vor To-
Do-Liste! Im Kalender steht zwar 
nicht immer das Wichtigste, aber 
das Zeitkritischste.

Ein Beispiel: Jeden Morgen checke 
ich meinen Kalender: Welche Ter-
mine stehen an? Ist ein Meeting 
abgeschlossen, frage ich mich: Auf 
welche Liste kommen die neuen 

Aufgaben? Dann nehme ich meine 
„Telefonieren“-Liste zur Hand: Wen 
muss ich anrufen? Anschließend 
überprüfe ich meine Projekte: Was 
muss ich tun? Was kann warten?

	Tun & Beschließen

Mit der Antwort „Du rufst deinen 
Kunden an“ befindest du dich auf 
Stufe fünf: „Tun & Beschließen“. 
Beschließe die Dinge, die in dein 
situatives Umfeld gut hineinpassen. 
Heißt: Bist du alleine im Büro, bietet 
sich „Telefonieren“ an. Sitzt du aller-
dings im Zug, eignen sich Recher-
chearbeiten besser. Welche Liste du 
wählst, bedingt deine Umgebung, 
deine verfügbare Zeit und Energie, 
aber auch dein inneres Gespür.

Lust auf Listen

Warum sind Listen so hilfreich? 
Die Ursache liegt wieder in unserer 
Schaltzentrale: Das Gehirn ist darauf 

programmiert, an alles gleichzeitig 
denken zu wollen. Zudem bildet es 
gerne assoziative Verknüpfungen. 
Schreibst du an einer E-Mail und 
tippst das Wort „Homepage“, blinkt 
es in deinem Kopf an vielen Stellen 
auf: „Homepage! Der Kunde fragte 
da noch was. Der Webmaster sollte 
noch was anpassen …“. Während 
du deine E-Mail schreibst, arbeitet 
dein Kopf bereits an ganz anderen 
Themen. Eine To-Do-Liste blockt 
diese Assoziationen ab. „Ich habe 
es auf der Liste stehen.“ Mit diesem 
Satz führst du dein Gehirn immer 
wieder in den sicheren Bahnhof.

Kurzum: Auch wenn dir die vielen 
Listen aufwändig erscheinen: Es 
lohnt sich. Schon nach kurzer Zeit 
wirst du dieses Vorgehen verinner-
lichen. Du bekommst mehr Selbst-
kontrolle, bist organsierter und er-
höhst deine Konzentration. Die ei-
nen verdoppeln ihre Überstunden, 
du lieber deine Produktivität.� p

Autor: Dr. Jens Tomas
Dr. Jens Tomas ist Keynote-Speaker, Autor und Management-
Trainer. Seit mehr als 20 Jahren beschäftigt er sich mit 
Sozialpsychologie und Kommunikationsmodellen. Als einer 
der Top-Experten im Bereich Business, Kommunikation und 
persönliche Entwicklung sind Veränderungsprozesse sein 

Spezialgebiet. Zu seinen Kunden zählen erfolgsorientierte Mittelständler sowie nahezu 
alle DAX 30 Konzerne. 2017 gründete er das E-Learning-Modell „SmartSuccess – Erfolg 
auf ganzer Linie".

www.smartsuccess.de

✪	�Extra: 8 Tipps für Organisation  
& Produktivität [Video]

Artikel lesen

https://smartsuccess.de/
https://www.unternehmer.de/management-people-skills/161365-organisation-zeitmanagement-produktivitaet-video?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel


PROKRASTINATION 

„Was du heute kannst besorgen, das verschie-
be nicht auf morgen“ - So heißt es nach einem 
alten Sprichwort. Wenn das doch nur so ein-
fach wäre. Tatsächlich neigt ein Großteil der 
Menschen dazu, unangenehme Aufgaben 
eher auf die lange Bank zu schieben, als sie 
sofort zu erledigen. Wenn das nicht zu häu-
fig vorkommt, ist es unbedenklich. Findet die 
„Aufschieberitis“ aber regelmäßig und patho-
logisch statt, wird sie Prokrastination genannt.

Was genau ist Prokrastination?

Prokrastination rührt nicht von fehlender 
Willenskraft oder gar Faulheit her. Sie gilt 
als ernst zu nehmende Arbeitsstörung und 
betrifft sowohl schulische, berufliche und 
akademische Tätigkeiten als auch das Pri-
vatleben. Gründe können unter anderem 
Erfolgsdruck, falsch gesetzte Prioritäten, 
schlechtes Zeitmanagement oder auch Kon-
zentrationsmangel sein. Aber Prokrastinati-
on kann auch als Begleiterscheinung einer 
psychischen Erkrankung, wie zum Beispiel 
einer Depression auftreten.

Wege aus der Prokrastination

Wenn ihr Leben durch chronische Prokrastina-
tion stark beeinträchtigt wird, sollten Betroffe-
ne sich professionelle Unterstützung suchen. 
Diese beinhaltet meist eine kognitive Verhal-
tenstherapie, durch die sie Schritt für Schritt 
an ihrer Selbststeuerung arbeiten können. 

Mehr Informationen  
zum Thema Gesundheit  
auf www.ärzte.de

– wenn Aufschieberitis zur Krankheit wird

Sichern Sie sich exklusive Texte 
rund um die Themen Medizin, 
Fitness und Gesundheit.

Kontaktieren Sie uns unter: 
kooperationen@aerzte.de 

Ihre Leser warten bereits! 
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Werbetreibende haben mittlerweile erkannt, dass sich 
beachtliche Erfolge im Bereich Kundengewinnung und 
-bindung erzielen lassen, wenn man statt auf traditio-
nelle Werbeformen auf Content- und Influencer-Mar-
keting setzt. Die Grenzen zwischen werblichen und re-
daktionellen Beiträgen verschwimmen zusehends – mit 
durchaus lukrativen Resultaten für Unternehmen.

Subtile Werbung vs. Schleichwerbung

Weniger einverstanden mit besagter neuer Art zu wer-
ben sind allerdings zahlreiche Medienwächter und Ju-
risten – und das keineswegs ohne Grund. Denn Wer-
bung ist vom Gesetzgeber streng geregelt. Ein roter 
Faden, der sich durch etliche Regelwerke zieht, besteht 
etwa darin, dass Werbung klar und unmissverständlich 
kenntlich gemacht werden muss – während sich jedoch 
in der modernen Onlinewerbung immer mehr ein ge-
genläufiger Trend abzeichnet. 

Bis es hier zu Konflikten zwischen gelebter Praxis und 
Gesetz kam, war es daher nur eine Frage der Zeit. Doch 

ist Influencer- und Content-Marketing durch die juris-
tische Brille betrachtet grundsätzlich Schleichwerbung? 
Die Antwort ist auch hier das berühmt-berüchtigte „Es 
kommt darauf an“.

Ausnahme: Werbung auf der eigenen Website

Eine wichtige Ausnahme vorweg: Wer seine eigene Un-
ternehmenswebsite benutzt, um dort zu werben – die 
dabei auch so gestaltet ist, dass sie „ein durchschnitt-
lich aufgeklärter, verständiger Nutzer ohne Weiteres als 
kommerzielle Kommunikation erkennt“ –, kann davon 
ausgehen, dass er dort veröffentlichte Werbebotschaf-
ten nicht zusätzlich kennzeichnen muss. Dieser Mei-
nung war zumindest das Oberlandesgericht Köln in 
seinem Urteil vom 09.08.2013 (Az.: 6 U 3/13), in dem 
es um eine virale Marketingkampagne eines Automo-
bilherstellers ging. Doch was ist zu beachten, wenn 
Werbetreibende sich mit der eigenen Firmenpräsenz 
nicht zufriedengeben und sich etwa in sozialen Netz-
werken oder auf Websites von Kooperationspartnern 
mit neuen Werbeideen positionieren wollen?

Tipps zum rechtssicheren Content-Marketing

Budget, das früher in Fernsehwer-
bung floss, fließt heute in Kanäle 
wie YouTube oder Facebook. Aus 
neuen Werbeformen sind somit neue 
Werbestrategien erwachsen. Dass 

zahlreiche reichweitenstarke Social-Media-VIPs mittler-
weile begonnen haben, herkömmlichen Werbestars den 
Rang abzulaufen, dürfte sich mittlerweile herumgespro-
chen haben. Doch das gefällt nicht jedem. 

„

→

Schleichwerbung erkennen & vermeiden
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Diese Vorgaben gilt es zu beachten

Wichtige Regelungen, die Werbetreibende kennen soll-
ten, finden sich unter anderem im Gesetz gegen den 
unlauteren Wettbewerb (UWG), das unter anderem in 
§ 5a Abs. 6 UWG eine explizite Kenntlichmachung ge-
schäftlicher Handlungen fordert, damit einer Manipu-
lation von Verbrauchern ein Riegel vorgeschoben wird. 

Wichtige Regeln für Onlinewerbung aller Art finden 
sich ebenso im Telemediengesetz (TMG). So schreibt 
§ 6 TMG unter anderem vor, kommerzielle Kommu-
nikationen als solche klar erkennbar zu gestalten und 
die natürliche juristische Person, in deren Auftrag die 
kommerzielle Kommunikation erfolgt, eindeutig zu 
benennen. In § 6 Abs. 2 TMG sind zudem spezifische 
Regelungen für Newsletter hinterlegt. Hier ist nämlich 
vorgeschrieben, dass ein kommerzielles Interesse hin-
ter der Versendung von E-Mails durch das Wording in 
Kopf- und Fußzeile nicht verschleiert werden darf. 

Gesetzliche Definition von Schleichwerbung

In § 2 Abs. 8 des Rundfunkstaatsvertrags (RStV) 
kommt der landläufige Begriff Schleichwerbung expli-
zit vor, worauf eine durchaus auf den Punkt gebrachte 
Definition folgt. Schleichwerbung wird hier beschrie-
ben als „die Erwähnung oder Darstellung von Waren, 
Dienstleistungen, Namen, Marken oder Tätigkeiten 
eines Herstellers von Waren oder eines Erbringers von 
Dienstleistungen in Sendungen, wenn sie vom Veran-
stalter absichtlich zu Werbezwecken vorgesehen ist 
und mangels Kennzeichnung die Allgemeinheit hin-
sichtlich des eigentlichen Zweckes dieser Erwähnung 
oder Darstellung irreführen kann“. 

Zudem weist der Rundfunkstaatsvertrag darauf hin, 
dass auch unterschwellige Werbetechniken unzuläs-

sig sind. § 58 Abs. 3 RStV schreibt dazu vor, dass die 
Gesetze des Rundfunkstaatsvertrags auch für fern-
sehähnliche Formate wie etwa „audiovisuelle Medi-
endienste auf Abruf “ gelten. Hierzu werden in der 
Praxis gemeinhin Onlinevideos wie etwa auf YouTu-
be gezählt. § 8 RStV befasst sich mit Sponsoring und 
fordert auch hier Transparenz, die deutliche Nennung 
des Sponsors und den Verzicht, die Meinung von 
Konsumenten zugunsten der Produkte und Dienst-
leistungen des Sponsors zu beeinflussen.

Redaktionell vs. werblich: Das Trennungsgebot

Ebenso im Rundfunkstaatsvertrag festgelegt ist das 
sogenannte Trennungsgebot. § 7 Abs. 3 RStV schreibt 
vor, dass Werbung von redaktionellen Inhalten durch 
optische oder akustische Mittel deutlich unterscheid-
bar sein muss. Gebräuchliche Radio- und Fernsehfor-
mate machen somit nicht ohne Grund von sogenann-
ten Werbetrennern Gebrauch, die den Anfang und 
das Ende zwischengeschalteter Werbeblöcke akustisch 
und/oder optisch von den regulären Programminhal-
ten abgrenzen. Dass sich ähnliche Verfahren auf In-
ternetangeboten nicht immer einfach implementieren 
lassen, ist nicht zu bestreiten – und hat sicherlich be-
reits so manchem Marketer Kopfzerbrechen beschert. 

Ferner finden sich in Ziffer 7 des Pressekodex des 
Deutschen Presserats wichtige Regelungen: Hier wird 
in Richtlinie 7.1 eine direkte Trennung zwischen Wer-
bung und redaktionellen Beiträgen verlangt. In Richt-
linie 7.2 wird eine weitere Definition von Schleich-
werbung vorgenommen, gemäß der die Grenze 
überschritten wird, wenn die Veröffentlichung eines 
Beitrags über ein „begründetes öffentliches Interesse 
oder das Informationsinteresse der Leser“ hinausgeht 
oder von dritter Seite bezahlt bzw. durch geldwerte 
Vorteile belohnt wird. 

Werbung im ePaper? Gerne!

zum Anfrageformular
... oder einfach anrufen unter: 

0911-37750-333

→

https://werbung.unternehmer.de/
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Bis zu 500.000 € Strafe für Schleichwerbung

Auch für das, was Werbetreibenden blühen kann, die 
sich bei verdeckten Werbebotschaften erwischen lassen, 
findet der Gesetzgeber deutliche Worte. In § 16 Abs. 3 
Telemediengesetz (TMG) ist zu lesen, dass derjenige, 
der den kommerziellen Charakter von Nachrichten 
verschleiert oder verheimlicht, sich mit einer Geldbuße 
von bis zu 50.000 Euro konfrontiert sehen kann. Der 
Rundfunkstaatsvertrag geht in § 49 Abs. 1 RStV noch 
einen Schritt weiter und setzt für nicht ausreichend ge-
kennzeichnete Teleshopping- und Sponsoring-Verfah-
ren ein maximales Bußgeld von 500.000 Euro fest.

Wer wirbt und was wird beworben?

Das sind sicherlich nicht wenige Vorgaben, die der 
Gesetzgeber Werbenden auferlegt. Auf eine Kernthese 
lassen sie sich allerdings leicht reduzieren: Wer rechts-
sicher werben will, muss sein werbliches Interesse strikt 
und unübersehbar kenntlich machen – wer derjenige 
ist, der wirbt, und was beworben wird, muss deutlich 
und unmissverständlich hinterlegt werden. Zudem 
muss stets erkennbar sein, ob derjenige, der über Pro-
dukte oder Dienstleistungen berichtet, seine eigene 
Meinung vertritt oder im Auftrag eines Dritten agiert. 

Doch was tun, wenn es um Content- und Influencer-
Marketing geht, das in erster Linie durch seine subtilen 
Werbetechniken so erfolgreich ist? Inzwischen gibt es 
einige „So-nicht-Beispiele“, die sich dazu eignen, po-
tenzielle „Fettnäpfchen“ auszuloten und zu vermeiden.  

Negativbeispiel „Flying Uwe“: 10.500 € Strafe

Der Fall des YouTubers „Flying Uwe“ sorgte in der 
Branche und den Medien für Furore. Der Hamburger 
Fitness-Blogger war bereits Ende 2016 ins Visier der 

Medienanstalt Schleswig-Holstein geraten, weil er sei-
ne Videobeiträge, die mit Produktplatzierungen ver-
sehen waren, nicht ausreichend gekennzeichnet hatte. 
Der YouTube-Star versprach nachzubessern. Postwen-
dend versah „Flying Uwe“ sämtliche der betroffenen 
Videos mit der Einblendung „Unterstützt durch Pro-
duktplatzierung“ in Vor- und Abspann. „Nicht genug“, 
befanden die Medienwächter. Denn der Influencer 
hatte weiterhin darauf verzichtet, drei seiner Videos zu 
kennzeichnen, in denen er eigene Produkte bewarb. 

Die Medienaufsichtsbehörde, die den YouTuber ange-
schrieben hatte, ließ sich das nicht gefallen. Sie warf 
„Flying Uwe“ einen Verstoß gegen den Rundfunk-
staatsvertrag vor – im Detail ging es um den zuvor be-
reits erläuterten § 58 Abs. 3 RStV, der auch für fernseh-
ähnliche Telemedien strenge Kennzeichnungspflichten, 
einen Verzicht auf Irreführung des Konsumenten sowie 
deutliche Hinweise auf Sponsoring fordert. 

Das Resultat: Gegen „Flying Uwe“ wurde ein Bußgeld 
von 10.500 Euro verhängt. Er ist somit der erste deut-
sche YouTuber, dem diese zweifelhafte Ehre zuteilge-
worden ist. Kurz gesagt: Kennzeichnungspflichten müs-
sen in der Praxis auch konsequent durchgesetzt werden. 
Und hiervon abgesehen: Werbung bleibt Werbung, egal 
ob man auf eigene oder fremde Produkte hinweist.

„Sponsored by“ genügt nicht

Doch nicht jede Kennzeichnung genügt. Zugegeben: 
Unmissverständliche Schlagworte wie „Werbung“ und 
„Anzeige“ machen sich nicht unbedingt gut in den auf 
Lockerheit bemühten werblichen Inhalten, die man auf 
Plattformen wie Instagram & Co. findet. 

Allerdings finden sich mittlerweile etliche Gerichts-
urteile, die belegen, dass etwa der Begriff „sponsored 
by“ nicht ausreicht, um werbliche Beiträge und Links 
rechtssicher zu kennzeichnen. Hierbei argumentier-
ten die Richter unter anderem dahingehend, dass die 
genaue Bedeutung derartiger branchenüblicher Ang-
lizismen nicht jedem Leser wirklich geläufig sei – was 
keinesfalls abwegig ist. Gemäß einer kürzlich durchge-
führten Umfrage des Statistischen Bundesamts konn-
ten zahlreiche Befragte dem Begriff „sponsored“ keine 
eindeutige Bedeutung zuordnen. 

Auch der Begriff „gesponsert“ gilt zur Kennzeichnung 
als ungeeignet und sollte vermieden werden. 

✪	�Extra: So nutzt du  
Influencer-Marketing  
für dein Unternehmen

Artikel lesen
→

https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/native-advertising?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
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GUCK UNS!

youtube.com/unternehmerde
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Das raten die Landesmedienanstalten 

Vorzugsweise sind zur deutlichen Kennzeichnung von 
Werbeinhalten Begriffe wie „Werbung“ oder „Anzeige“ 
zu verwenden. Sie sollten gut sichtbar und am besten 
zu Beginn des betroffenen Beitrags platziert sein. 

Wenn sich Video-Content ganz oder überwiegend 
um ein Produkt dreht, empfehlen die Medienanstalten 
fernerhin, die Kennzeichnung „Dauerwerbung“ oder 
„Werbevideo“ einzublenden. Kommen Produkte in ei-
nem Videobeitrag vor, stehen aber nicht erkennbar im 
Mittelpunkt, ist davon auszugehen, dass ein Fall von 
Produktplatzierung vorliegt, der durch die Hinweise 
„Produktplatzierung“, „Unterstützt durch Produktplat-
zierungen“ oder „Unterstützt durch (Produktname) ge-
kennzeichnet werden muss. Von Formulierungen wie 
„Ad“, „sponsored by“ oder „powered by“ raten die Lan-
desmedienanstalten entschieden ab.

Ebenfalls Pflicht: Klarheit bei Affiliate-Links

Affiliate-Links – sprich Links, über die das beworbe-
ne Produkt direkt gekauft werden kann – haben gemäß 
den Richtlinien der Medienanstalten immer werbli-
chen Charakter und sind daher durch einen schriftli-
chen Hinweis im direkten Umfeld des Links kenntlich 
zu machen. Wird der Werbetreibende selbst am Um-
satz beteiligt, ist hierauf ebenso hinzuweisen. 

So gelingt Ihnen die „Quadratur des Kreises“

Zugegeben – wer die lukrativen neuen Werbewege be-
schreiten will, muss einiges beachten. Doch unmöglich 
umzusetzen sind die zahlreichen Vorgaben keineswegs, 
wie die Vielzahl von Influencern und Content-Marke-
tern beweist, die mittlerweile durch entsprechende 
Kennzeichnungen ihrer werblichen Beiträge rechts-
sicher in der Netzwelt aktiv ist. Eines steht allerdings 
fest: Die Goldgräberstimmung in der Branche gehört 
definitiv der Vergangenheit an.� p

Autor:  
Johannes Schaack
Redakteur – Juristische Redaktion 
anwalt.de services AG

www.anwalt.de

https://www.anwalt.de/
https://www.unternehmer.de/lexikon/online-marketing-lexikon/affiliate-marketing?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=lexikon
https://www.youtube.com/user/unternehmerde
https://www.unternehmer.de/marketing-vertrieb/195018-vorteile-videomarketing-infografik?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel
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Unangenehm ist eine solche Situation nur, weil sich der 
Angesprochene ertappt oder – noch schlimmer – bloß-
gestellt fühlt. Es gilt also diese Situationen diskret zu 
behandeln und daraus keine große Sache zu machen. 

	Offener Reißverschluss

Ein offener Reißverschluss ist ein Klassiker unter den 
Peinlichkeiten. Frauen sollten Frauen und Männer 
sollten Männer unbeobachtet darauf hinweisen und 
den Betroffenen auf keinen Fall so durch den Tag lau-
fen lassen. Schließlich sind wir für einen Hinweis auch 
dankbar. Der Angesprochene bedankt sich für den 
Tipp, macht dann aber kein weiteres Aufheben davon.

	Essensspuren im Gesicht

Die Nudel, die an der Wange klebt, ein kleiner Salatrest 
zwischen den Zähnen, Soße im Bart oder ein Brotkrü-
mel an der Lippe. Auch hier gilt: Sag es deinem Nach-
barn diskret, statt ihn so ins Meeting laufen zu lassen.

	Glas oder Kaffeetasse umstoßen

Stößt man ein Glas oder eine Kaffeetasse um, behebt 
man den Schaden mit seiner Serviette. Sollte der Nach-
bar etwas abbekommen haben, entschuldigt man sich 
natürlich und bezahlt die Reinigungsrechnung. Auf 
keinen Fall solltest du selbst Hand bei dem Betroffenen 
anlegen! Damit würde man die unangenehme Situation 
nur verschlimmern.

	Aufstoßen, Stottern, Versprechen

Versehentliches Aufstoßen, Stottern und Versprecher 
werden unkommentiert übergangen.

Aus einer Mücke keinen Elefanten machen!

Wichtig bei allen Unfällen: Bitte lamentiere nicht groß 
über deine Fettnäpfchen und entschuldige dich nicht 
immer wieder. Damit gewinnt die Sache noch mehr an 
Aufmerksamkeit und wird nur noch peinlicher.� p

Autorin: Susanne Beckmann
Susanne Beckmann ist Business-Knigge-
Trainerin und gibt in Unternehmen über alle 
Hierarchieebenen hinweg Seminare über 
moderne Umgangsformen im Geschäfts-
leben. Tipps und Informationen speziell 
für Berufseinsteiger hat sie in ihrem Buch 
„#Benehmen“ zusammengefasst. 

www.susanne-beckmann.de

Business-Knigge
Der Klassiker: Business-Peinlichkeiten

Wahrscheinlich haben wir es alle schon mal selbst erlebt oder bei Kollegen beobachtet: Einen 
Fleck auf der Bluse, Lippenstift am Kragen oder ein Essensrest im Bart. Auch wenn unsere Ge-
sellschaft heute locker ist, berühren uns diese kleinen Unfälle peinlich. Doch was ist es, dass 

es uns so peinlich berührt? „

✪	�Extra: 13 berufliche  
Fettnäpfchen ... und  
wie du sie meisterst

Artikel lesen

https://www.unternehmer.de/management-people-skills/657-13-berufliche-fettnaepfchen-und-wie-sie-sie-meistern?utm_source=unternehmer.de&utm_campaign=171114&utm_medium=ep&utm_term=extra&utm_content=artikel
http://www.susanne-beckmann.de/
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