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Der Erfolg eines Unternehmens basiert auf einer langfristig hohen Qualitat seines
Leistungsangebotes, guten Serviceleistungen, Kundenndhe sowie einer wertehomogenen Interaktion
mit seinen Ziel- und Anspruchsgruppen im Sinne einer Kongruenz von Werten, Botschaften und
Verhalten (Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013; Readers Digest 2017). Eine Herausforderung besteht fur
Unternehmen hinsichtlich der Erfillung der Interaktionsanforderungen neben den sich bietenden
Chancen in der Digitalisierung der Kommunikation und der damit verbundenen wachsenden
Mobilitat ihrer Ziel- und Anspruchsgruppen. Unternehmen agieren von verschiedenen Standorten in
unterschiedlichen Kulturrdumen mit geografisch und in Bezug auf die Wahl ihrer
Kommunikationskandle mobiler werdenden Ziel- und Anspruchsgruppen. Um wertekonform und
bedirfnisindividuell zu interagieren, setzen sie ein sich laufend erweiterndes Spektrum an Kanalen
und eine steigende Zahl Mitarbeitende ein. In diesem Kontext von Unstetigkeit ist eine inhaltliche
Fundierung und Strukturierung der Kommunikation auf der Grundlage einer Content-Strategie, die
das Gefiige von Interaktionen zusammenhalt, umso wichtiger (Bekmeier-Feuerhahn/Eichenlaub
2010; ZerfalR/Borchers, 2017).

Gegenstand einer Content-Strategie ist die systematische Entwicklung, Auswabhl, Strukturierung und
regelmaRige Distribution wertehomogener, relevanter Inhalte in der fur die Ziel- und
Anspruchsgruppen passenden Form und auf den richtigen Kanéalen. Eine Grundlage ist das Schaffen
addquater Rahmenbedingungen einer erfolgreichen Realisation der Content-Strategie, wie etwa die
Festlegung der Organisation und Prozesse sowie die Befahigung der Mitarbeitenden (Andersen 2014;
Bailie/Urbina 2013; Eck/Eichmeier 2017; Hilker 2017).

Wie Unternehmen planerisch und inhaltlich gestalterisch Content-Strategien realisieren kdnnen, ist
bisher wenig erforscht. Priméares Ziel des hier vorgestellten Forschungsprojektes ist daher die
Ableitung von Empfehlungen zur Planung, Realisation und Organisation von Content-Strategien
einschlieRlich des zielorientierten Vorgehens bei der Gestaltung von Texten, Bildern und
Bewegtbildern. Die Grundlagen sollen eine Offenlegung des Status Quo sowie eine Wirkungsanalyse
des Einsatzes von Content-Strategien in Schweizer Unternehmen bilden.

Methodisch ist ein dreistufiges Vorgehen geplant. In der ersten, abgeschlossenen Projektstufe wurde
der aktuelle Forschungsstand zur Themenstellung im Rahmen eines Desk-Research aufbereitet. In
der zweiten Stufe des Projektes werden aktuell 20 Experteninterviews sowie Gruppendiskussionen
mit Verantwortlichen fir das Themengebiet in Unternehmen und Agenturen durchgefihrt. Das
methodische Vorgehen fir die dritte Stufe des Projektes wird auf der Grundlage der sich ergebenden
unternehmerischen Herausforderungen festgelegt. Im Rahmen des Vortrags sollen die Ergebnisse
des Desk-Research sowie der qualitativen Untersuchung aufgezeigt werden.
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