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Im Content Marketing geht es doch vor allem um Nutzen, oder?
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Was bedeutet denn “Nutzen”?
Zur Abgrenzung von Werbung und Content Marketing

Nutzen

Ist der Grad der Befriedigung
eines Bedurfnisses.
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Und was bedeutet “Bedurfnis”?
Zur Abgrenzung von Werbung und Content Marketing

Bedurfnis

Entsteht aus dem Gefuhl eines Mangels verbunden
mit dem Wunsch, ihn zu beseitigen.
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Und das deswegen funktioniert Content besser als Werbung:

Zur Abgrenzung von Werbung und Content Marketing

Content

adressiert ein Bedurfnis und
befriedigt es gleich (gibt also einen ,,Nutzen®).

Werbung

adressiert ein Bedurfnis, verweist aber fur die
Befriedigung auf das (kostenpflichtige) Produkt.

Das Geheimnis von Content Marketing: Man muss mit Content das
gleiche Bedurfnis adressieren, das das Produkt erfullen soll.
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Apropos ,,Nutzen”

Grundsatzlich unterscheidet man in emotionalen und funktionalen Nutzen

Wahrgenommener B emotionaler Nutzen
Nutzen funktionaler Nutzen

Basisnutzen

-

Basis Value Premium Luxury Preis-
niveau

von Alexander Kotouc und Marcel Kranz in
Harvard Business Manager, Dezember 2008
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Die Dimensionen von ,Nutzen” in Bezug auf Produkte

Der Premium Radar von Alexander Kotouc und Marcel Kranz (2008)

funktional

Tangibel

Die vier Nutzendimensionen

Der Kunde kauft Premiumprodukte nicht nur, weil sie so gut
funktionieren. Vier verschiedene Nutzendimensionen sprechen
seinen Sinn fiir Asthetik an, seine Eitelkeit und Bequemlichkeit.
Darin unterscheiden sich Premium- von Basisprodukten, die
sich auf den (funktional-tangiblen) Kernnutzen konzentrieren.

Intangibel

Funktional

tangible

intangible

Funktional-tangibel:

Die Kernfunktion

eines Produkts — .wozu es
gutist®.

Beispiele:
Leistungsfahigkeit,
Verarbeitung, Haltbarkeit

Funktional-intangibel:
Das Produkt bietet tiber
seine Kernfunktion
hinaus eine praktische
Zusatzleistung.

Beispiele:
Garantie, Umtauschservice

Emotional

emotional

Emotional-tangibel:
Die Gestaltung des
Produkts spricht die
Emotionen des
Konsumenten an.

Beispiele:
Style, Design,
Farbe

Emotional-intangibel:
Das Image des Produkts
befriedigt psycho-
logische und soziale
Bedirfnisse.

Beispiele:
Selbstdarstellung,
Identifikation

von Alexander Kotouc und Marcel Kranz in
Harvard Business Manager, Dezember 2008
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Die Dimensionen von ,Nutzen” in Bezug auf Produkte

Der Premium Radar von Alexander Kotouc und Marcel Kranz (2008)

Macht, was es soll

tangible

Sieht gut aus!

talkabout

funktional

emotional
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Hat Top-Service

Gibt gutes Gefiihl

intangible

Die vier Nutzendimensionen

Der Kunde kauft Premiumprodukte nicht nur, weil sie so gut
funktionieren. Vier verschiedene Nutzendimensionen sprechen
seinen Sinn fiir Asthetik an, seine Eitelkeit und Bequemlichkeit.
Darin unterscheiden sich Premium- von Basisprodukten, die
sich auf den (funktional-tangiblen) Kernnutzen konzentrieren.

Tangibel Intangibel
Funktional | Funktional-tangibel: Funktional-intangibel:
Die Kernfunktion Das Produkt bietet tiber
eines Produkts - ,wozu es | seine Kernfunktion
gutist”. hinaus eine praktische
Zusatzleistung.
Beispiele:
Leistungsfahigkeit, Beispiele:
Verarbeitung, Haltbarkeit | Garantie, Umtauschservice
Emotional | Emotional-tangibel: Emotional-intangibel:

Die Gestaltung des
Produkts spricht die
Emotionen des
Konsumenten an.

Beispiele:
Style, Design,
Farbe

Das Image des Produkts
befriedigt psycho-
logische und soziale
Bediirfnisse.

Beispiele:
Selbstdarstellung,
Identifikation

von Alexander Kotouc und Marcel Kranz in
Harvard Business Manager, Dezember 2008
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Wie positionieren sich Marken in diesem Nutzen-Radar?

funktional

fuhrend

Uberdursh-

Tangibel

Der Premium Radar von Alexander Kotouc und Marcel Kranz

Die vier Nutzendimensionen

Der Kunde kauft Premiumprodukte nicht nur, weil sie so gut
funktionieren. Vier verschiedene Nutzendimensionen sprechen
seinen Sinn fiir Asthetik an, seine Eitelkeit und Bequemlichkeit.
Darin unterscheiden sich Premium- von Basisprodukten, die
sich auf den (funktional-tangiblen) Kernnutzen konzentrieren.

Intangibel

Funktional

tangible Produkt

intangible

Funktional-tangibel:

Die Kernfunktion

eines Produkts — .wozu s
gutist”.

Beispiele:
Leistungsfahigkeit,
Verarbeitung, Haltbarkeit

Funktional-intangibel:
Das Produkt bietet (iber
seine Kernfunktion
hinaus eine praktische
Zusatzleistung.

Beispiele:
Garantie, Umtauschservice

Emotional

emotional

Emotional-tangibel:
Die Gestaltung des
Produkts spricht die
Emotionen des
Konsumenten an.

Beispiele:
Style, Design,
Farbe

Emotional-intangibel:
Das Image des Produkts
befriedigt psycho-
logische und soziale
Bediirfnisse.

Beispiele:
Selbstdarstellung,
Identifikation

von Alexander Kotouc und Marcel Kranz in
Harvard Business Manager, Dezember 2008
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Zum Beispiel Hilti

Positionierung als , Functional Killer*

tangible

talkabout

funktional

Uberdurch
schnittlich

Produkt intangible

emotional

von Alexander Kotouc und Marcel Kranz in
Harvard Business Manager, Dezember 2008
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Zum Beispiel Harley Davidson

Positionierung als ,,Emotional Seller”

funktional

HARLEY-DAVIDSON

Uberdurch
schnittlich

tangible Produkt intangible

emotional

von Alexander Kotouc und Marcel Kranz in
Harvard Business Manager, Dezember 2008
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Kommunikationsnutzen (immer im Bezug auf einen Kontext)

Im Kern steht die ,,Story” als Kontext der Kommunikation

>
o
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Kommunikationsnutzen (immer im Bezug auf einen Kontext)

Der ,funktionale” und ,emotionale” Nutzen ist ahnlich wie beim Proukt

Funktional
A

\\
&

Emotional
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Kommunikationsnutzen (immer im Bezug auf einen Kontext)

Aus ,tangible” & ,intangible” machen wir ,vordergrundig” & ,tiefgrundig”

Funktional

Vordergriindig
schnell und leicht erfassbar

Tiefgrindig
braucht Beschaftigung

Emotional
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Kommunikation schafft einen Nutzen in vier Bereichen

Der wahrgenommene Mangel

Funktional
A

Tiefgrindig

Emotional

> W
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Kommunikation schafft einen Nutzen in vier Bereichen

Das Bedurfnis, den Mangel zu beseitigen

Funktional

L
,Ich will es verstehen!”

Tiefgrindig

Emotional
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Kommunikation schafft einen Nutzen in vier Bereichen

Die Befriedigung des Bedurfnisses!

Funktional

eai |

.Jetzt weil ich Bescheid”

.

Vordergrindig <

»~Das macht mir SpaR* bewegt mich”

b

Emotional
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Kommunikation schafft einen Nutzen in vier Bereichen

Und jeder der Nutzen folgt eigenen Regeln!

Funktional

a ..'

News/Information

4 o

o

Vordergrindig <

Tiefgrindig

\{' P, ’% \ Emotlonal
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Und jetzt konnen Sie sich nach diesem Modell positionieren!

furzpa? [
S &

it
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Denn Sie sollten besser sein aIs Ihr Wettbewerb oder? (inkl. Medlen)

-
Aok i
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Sind Sie identisch, uberdurchschnittlich oder fuhrend?

Erneut: Ihre Starken zahlen immer nur im Vergleich zum Wettbewerb

Funktional

identisgh

”J

Emotlonal

Vordergrindig < Tiefgrindig

73
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z.B. Content Markting mit Schwerpunkt ,,News!"

Fuhrende Rolle fordert viel Aufwand, Content Kuration ist aber einfach

Funktional

z.B. das Xing-Newsportal

PRy T
=
Vordergrindig Tiefgrindig

v
Emotional
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Content Markting mit Schwerpunkt , Thought Leadership”

Fuhrende Rolle braucht viel interne Kompetenz und Aufwand

Funktional

© -
z.B. Schwarzkopf

V

T Rl 4 e

Vordergrindig <

Tiefgrindig

v
Emotional
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Content Markting mit Schwerpunkt ,,Sinngebung”

Hier spielen gute Geschichten und Storytelling die Hauptrolle

Funktional

Vordergrindig <

Tiefgrindig

Emotional
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Content Markting mit Schwerpunkt ,,Unterhaltung”

Hier ist die Inszenierung entscheidend, oft ,,Branded Entertainment”

Funktional

Vordergrindig Tiefgrindig

z.B.
. S = ~

DIE FOTOS DES MONATS

Emotional

Bk | T
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Am Ende kommt es aber auf die richtige Mischung an!

Beispiel der Positionierung von Curved.de

News/Information

Unterhaltung/Spaf3

talkabout Montag, 19. Oktober 2015

Wissen/Enabling

Beziehung/Sinn
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Entscheiden Sie weise, wo Sie sich positionieren

Denn jedes Element kostet Geld!

Funktional
A

Auf diesem Positionierungschart stehen
insgesamt 12 Segmente zur Verfligung.

Man muss sich entscheiden, in wel-
chem Bereich man ,,Me-too”, , liber-
durchschnittlich” oder ,fliihrend” im

Vergleich zum Wettbewerb sein will

Vordergrindig <

Nach meinen Erfahrungen muss man
grob pro Segment mindestens 5.000
EUR pro Monat an Kosten rechnen!

v
Emotional

(Unterhaltung kann deutlich teurer werden)
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Die Art des Nutzens gibt viel fur die Gestaltung des Contents vor!
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In jedem Bereich sind andere Faktoren wichtig flur den Erfolg!

News / Information Wissen / Enabling

Funktional
B Aktualitat / Trends A B Entscheidungshilfe
B Nachrichtenwert / Neues B Orientierungshilfe
M Ereignisbezogen B How-tos und Do-hows
B Schnelligkeit / Echtzeit B Kontext / Zusammenhdnge
B Schnell konsumierbar B Ausfihrlichkeit und Tiefe
B Kurz und knackig B Kompetenz

Vordergriindig
kurze Lebensdauer

Tiefgrindig

J lange Lebensdauer
Beziehung / Sinn

Unterhaltung / SpaRR

B Ausgefallen und ,,anders”
B Sensationell (oft gekiinstelt?)

B Werte, Motive, Uberzeugungen
B Bestatigung und Anerkennung

B Kurioses B Charaktere und Identifikation

B Aufmerksamkeitsstark Emotlonal B Sympathie und Empathie

M Lustig / Humor B Transparenz und Wahrhaftigkeit
B Selbstdarstellung ermaoglichen B Community und Tribe
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Und in jedem Bereich sind unterschiedliche Formate passend!

.Ich weil Bescheid" ) »Ich habe etwas gelernt”

Funktional
B News A W Blogartikel
B Tweets B Whitepaper
B Facebook-Postings B Webinare/Vortrage
B Google+-Postings B Ratgeber (Artikel oder Videos)
B Infografiken M Studien & Case-Studies

B Pressemitteilungen
B Apps & Rechner

Vordergriindig Tiefgrindig
kurze Lebensdauer / lange Lebensdauer

.Macht mir SpaR3” .Das bewegt mlch"
M Facebook Postings B Geschichten (Artikel oder Videos)
B Visual Micro Content B Authentische Interviews
M Videos M Reportagen
W Bilder Emot|onal B Podcasts
B Erklarvideos M Events
B Spiele B Hintergrundstories
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Analogie Medien / Formate

Papas langsamer
Abschied

ellt Elektroauto vor

- : i / Funktional
1 >y <v4'!mr‘ln § H '
2 _ad : bt =

= .. : A

\\ Tiefgrindig

lange Lebensdauer

Vordergriindig
kurze Lebensdauer

v
Emotional
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Analogie Essen / Restaurants

Funktional
A

Vordergriindig <
kurze Lebensdauer

Emotional

Tiefgrindig
lange Lebensdauer

Persénlichkei
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Analogie Kanale

Funktional
A

Vordergriindig
kurze Lebensdauer

Tiefgrindig
lange Lebensdauer

7N

Emotional
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Die zweite Kernfrage!

Welchen Nutzen wollen Sie Ihren Kunden geben?
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Und wie machen Sie das nun ganz konkret?

o IO

o
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Definieren Sie, in welchem Bereich Sie sich wie
positionieren wollen. Beachten Sie dabei:

* Je groRer der Wettbewerb in einem bestimmten Bereich,
desto aufwandiger wird es, Erfolge zu erzielen!

* Vor allem im B2B-Markt spielen ,Wissen & Enabling” eine
grol3e Rolle

Beachten Sie bei der Content Planung den richtigen Anteil

* Einerseits achten Sie darauf, dass Sie in der konkreten
Umsetzung die richtige Mischung an Content haben

* Und achten Sie andererseits darauf dass Sie bei der
Gestaltung des Contents ganz bewusst den
entsprechenden Nutzen geben.

* Sollten Sie nicht eindeutig und iberzeugt sagen kdnnen,
dass Ihr Thema den definierten Grad des Nutzens erreicht,
ist es ein schlechtes Themal!

Und am allerwichtigsten:

Wenn Sie sich dann fiir einen Content-Typen entschieden
haben, optimieren Sie ihn konsequent gemals seiner
Funktion und den hier gegebenen Tipps.
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Und Sie wollen wissen, wie Sie das alles umsetzen sollen?

{

\\ ;. Al ,«
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Das macht Scompler fir Sie!

Besuchen Sie (einfach auf das Bild klicken)

scompler

Die Kompleflldsung fur strafegisches Content Markeling:
Von der Redaklionsplanung bis zur Performance-Analyse!

Mehr erfahren Gleich ausprobieren

e ]
Y
-
¥
@
[ 1
[
}-

scompler

E ﬁ‘ Von Social Media zu Content Marketing: "Wir mussen aufharen. vom Kanal her zu...
L J

E [q Die unglaubliche Dummheit der Werbeindustrie

E Die 8 Hebel des strategischen Content Marketings

323 E m Kluges Content Marketing ganz einfach erklart - mit den 4 P des klassischen M...
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http://www.scompler.com/
http://www.scompler.com/
http://www.scompler.com/

Und wenn Sie Fragen haben oder strategische Beratung brauchen...

Wir helfen Ihnen gerne!

Mirko Lange

talkabout consulting

Rablstr. 37, 81669 Miinchen

Telefon: 0177 - 27 40778

E-Mail: MLange@talkabout.de

Google+: www.mirkolange.de

Twitter: https://twitter.com/talkabout

Facebook: http://www.facebook.com/talkaboutpr
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