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„Content Marketing im Zeichen des Sterns –  
Inhaltsanalyse von Facebook-Präsenzen deutscher Mercedes-Benz-Händler als Basis 

für eine optimierte Social-Media-Strategie“ 

Abstract  

Während laut Brigitte ZYPRIES, Bundesministerin für Wirtschaft und Energie, „[g]erade klei-

nere Händler und Dienstleister…noch zu oft die Bedeutung des digitalen Wandels [unter-

schätzen] (vgl. ZYPRIES, 2017, S. 8), wächst unterdessen die Anzahl von Unternehmenspro-

filen lokaler Mittelständler, die auf Social-Media-Kanälen vertreten sind, um deren Firmen-

präsenz und Kundenkontakt auch online auszubauen. So präsentieren sich deutschlandweit 

„mittlerweile 1,2 Millionen kleine und mittlere Unternehmen“ (FACEBOOK, 2017b) auf dem 

sozialen Netzwerk Facebook. Jedoch können diese Firmenprofile kleiner Mittelstandsbe-

triebe, aufgrund von begrenzten Personal- und Budgetkapazitäten, oft nur in Eigenregie, d.h. 

firmenintern, betreut werden. Anstelle des Einsatzes eines Social-Media-Managers oder der 

Beauftragung einer Agentur, wird das Facebook-Marketing als Nebentätigkeit ausgeübt. 

Nichtsdestotrotz streben manche Firmen kleiner Unternehmensgröße an, dauerhaft auf Fa-

cebook aktiv und wettbewerbsfähig zu bleiben. Deshalb werden Beiträge prioritär nach Ak-

tualität oder Regelmäßigkeit und damit zwangsläufig spontan, situativ (vgl. nicht repräsen-

tative Studien THEOBALD & WINTERHALTER, 2017, S. 156), ohne strategisches Vorgehen, 

ohne weitreichende Kenntnisse über die spezifische Zielgruppe oder eine parallele Konkur-

renzbeobachtung veröffentlicht. Vergessen wird hierbei oft die Annahme, dass der Erfolg 

von Inhalten auf Facebook-Unternehmensseiten nicht allein durch Beständigkeit bestimmt 

wird. Vielmehr scheint er maßgeblich von der Themenauswahl und seiner redaktionellen 

Aufbereitung neben der durch den Facebook-Algorithmus generierten Sichtbarkeit und folg-

lich Reichweite abzuhängen, wofür Unternehmen solcher Größenordnung noch sensibilisiert 

werden müssen. Hinzu kommt, dass auch in sozialen Medien die „Masse an Informatio-

nen…rapide zu[nimmt], wodurch es zunehmend schwerer wird Aufmerksamkeit zu erlan-

gen“ (BORST, 2017, S. 392). Während es kleineren Mittelständlern oft an professioneller Un-

terstützung mangelt, um progressiv daran zu arbeiten, kontinuierlich solche Facebook-In-

halte zu kreieren, die hohe Interaktionen der Rezipienten erzeugen, können sie sich an bun-

desweit erfolgreichen Mitbewerbern orientieren. Denn der Unternehmensgröße zufolge neh-

men deren Facebook-Präsenzen durch innovative Strategien und zeitgemäßen Content mut-

maßlich eine Vorbildfunktion ein. Aktuell scheint hierbei die Anwendung von Content Mar-

keting essenziell zu sein, weshalb auch der aktuelle Forschungsstand hierzu beleuchtet wird. 
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Ziel dieser Arbeit ist es, die Social-Media-Strategie eines regionalen Mercedes-Benz-Händ-

lers auf Facebook dahingehend zu optimieren, dass bestmöglicher Content entsprechend der 

begrenzten Ressourcen eines regionalen Mittelstandsunternehmens bereitgestellt wird. Eine 

gute Social-Media-Strategie sollte nicht nur „auf einer fundierten Analyse basieren“, son-

dern auch „in der Organisation umsetzbar sein“ (FIEGE, 2012, S. 43). Um dies zu realisieren, 

geht eine Inhaltsanalyse von 174 Facebook-Statusmeldungen voran, die den gesamten publi-

zierten Inhalt der zehn größten deutschen Mercedes-Benz-Händler während des Monats Ap-

ril 2017 darstellen. Abschließend werden die Ergebnisse zur Überprüfung ihrer Umsetzbar-

keit an einer Fallstudie angewandt. Damit wird untersucht, inwiefern ein markengleicher, 

deutscher Mittelstandsbetrieb kleinerer Unternehmensgröße seine Facebook-Inhalte inso-

fern optimieren kann, dass er neben überregionalen Mitbewerbern vom Einsatz von Content 

Marketing profitieren kann. Die Arbeit soll neben der Identifikation von Faktoren erfolgrei-

cher Facebook-Inhalte auch dem momentanen Trend auf den Grund gehen, inwiefern Con-

tent Marketing, vorrangig auf Facebook, für die mittelständische deutsche Automobilbran-

che gewinnbringend ist.  

Entgegen zahlreicher wissenschaftlicher Überzeugungen bestätigt sich Content Mar-

keting nicht als Allheilmittel, was den Einsatz in den Facebook-Präsenzen der zehn größten 

deutschen Mercedes-Benz-Händler betrifft. Denn aus dieser Arbeit resultiert nicht nur, dass 

Content Marketing seitens der überregionalen Markengrößen unzureichend angewandt wird, 

sondern auch, dass Facebook sich wider Erwarten als klassische Angebots- und Werbeplatt-

form bewährt. Dementsprechend weisen Beiträge über Produkte, Marke oder die Firma 

selbst hohe Interaktionsraten auf. Zusätzlich erweisen sich Botschaften, die einen lokalen 

oder unterhaltenden Charakter tragen, als inhaltliche Erfolgsfakten. Personenbezüge sind 

hingegen nur teilweise zu empfehlen, insofern es sich um externe/ unbekannte Personen 

handelt. Besonders ist zur Einbindung von Fragen, einer direkten Ansprache und zu einem 

subjektiven und emotionalen/ wertenden Schreibstil zu raten. Demgegenüber sollte in for-

maler Hinsicht auf eine kurze Textlänge und die Verwendung von Fotos oder Videos geach-

tet werden. Zuletzt bietet sich die Verlinkung von externen Websites und Orten sowie die 

Einbettung von Smiley(s)/ Emoji(s) zur Content-Optimierung an. 

Deskriptoren 

Facebook, Content Marketing, Facebook-Marketing, Facebook-Unternehmensseite, Face-

book-Präsenz, Social-Media-Strategie, Mercedes-Benz-Händler, Fallstudie, Inhaltsanalyse 
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1 Einführung  

In 2013 hat die Autorin das Facebook-Profil des elterlichen Autohauses mit Standort im 

osthessischen Burghaun-Gruben erstellt und organisiert den Social-Media-Auftritt des regi-

onalen Mittelstandsunternehmens seither eigenständig. „Seit dem Jahr 2004 ist die Firma 

‚Stefan Ebert GmbH‘ Vertragspartner der Daimler-Benz AG, als Vertragswerkstatt für Mer-

cedes-Benz Personenwagen, Mercedes-Benz Transporter und Mercedes-Benz Nutzfahr-

zeuge“ (STEFAN EBERT GMBH, o. J.). Heute beschäftigt das international tätige Familienun-

ternehmen, das im Oktober 2016 sein 25-jähriges Jubiläum begangen hat, über 80 Mitarbei-

terinnen und Mitarbeiter, darunter auch die Ehefrau und die vier Kinder des Firmengründers. 

Ihm zufolge läuft „Das Geschäft…mittlerweile übers Internet“ (PARZELLER GMBH & CO. 

KG, 2013). Aus diesem Grund ist eine erfolgreiche Online-Präsenz für den „autorisierte[n] 

Mercedes-Benz Betrieb [sic!]“, der „zudem als Ausbildungsbetrieb [fungiert]“ (MEDIEN-

KONTOR M. ANGELSTEIN GMBH & CO. KG., 2016), unerlässlich. Denn fest steht, dass „Un-

ternehmen, die sich Ihren [sic!] Kunden durch die Nutzung Sozialer Medien über die Unter-

nehmenskommunikation hinaus öffnen,…eine überdurchschnittliche wirtschaftliche Ent-

wicklung in Umsatz und Ertrag zu verzeichnen [haben]“ (FIEGE, 2012, S. 9). Dass sich Fa-

cebook als das persistent führende soziale Medium Deutschlands trotz Konkurrenten wie 

Instagram oder Snapchat weiterhin als essenzielle Plattform für Mittelständler erweist, ist 

kein Einzelfall, denn diese Bedeutsamkeit wird auch beim überregionalen Mittelstand sicht-

bar: So „verfügen [J.E.: mittlerweile] 87 Prozent der [deutschen] Autohäuser über einen Fa-

cebook-Auftritt“ (FAUST, 2017, S. 59). Das ist strategisch kaum verwunderlich, wenn man 

bedenkt, dass allein in Deutschland 22 Millionen Nutzer auf Facebook angemeldet sind, 

während der Gesamtabsatz von Tageszeitungen lediglich bei 17 Millionen liegt (vgl. GENZ-

MER, 2017, S. 29). Außerdem muss man sich bewusst werden, welche Unterschiede es hin-

sichtlich des finanziellen Aufwandes gibt, um diese Verbraucherkreise jeweils anzusprechen 

(ebd.). Damit stellt sich Facebook, das nach aktuellsten Quartalszahlen weltweit 1,94 Milli-

arden monatliche Nutzer verzeichnet (vgl. FACEBOOK INVESTOR RELATIONS, 2017, S. 1), 

fortwährend als das nutzungsstärkste soziale Medium Deutschlands vor Instagram und Snap-

chat heraus (vgl. ARD/ZDF-MULTIMEDIA PROJEKTGRUPPE, 2016, S. 7). Fakt ist dementspre-

chend, dass sich etwaige „Facebook-ist-tot-Superlativen“ (KNÜWER, 2016) bisher nicht für 

die deutsche Automobilbranche bewahrheiten. Im Gegenteil: „Facebook wächst weiter, ob-

wohl in den Vorjahren vielfach geunkt wurde, dass Facebook seinen Zenit überschritten hat“ 

(LAMMENETT, 2017, S. 309). 
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Der Masse folgend, nimmt die Autorin im Frühjahr 2013 den bereits damals offenbar 

populären und erfolgversprechenden Trend hin zu Unternehmensprofilen auf sozialen Netz-

werken zum Anlass, ebenfalls eine eigene Facebook-Seite aus dem Motiv heraus zu gründen, 

sowohl mit bestehenden als auch potenziellen Kunden zukünftig online Presseartikel und 

attraktive Fahrzeugangebote zu teilen sowie die Teilnahme an Messen zu begleiten. So bietet 

auch der Frühlingsmarkt in der benachbarten Kleinstadt Hünfeld am 14. April 2013 Foto-

material für die erste Facebook-Statusmeldung des Autohauses. Multimedialer Inhalt ist da-

bei seit Beginn fester Bestandteil eines jeden Beitrags, denn „es heißt außerdem, die Macht 

der Bilder zu nutzen“, da sie als Information schnell verarbeitet werden können und hohe 

Aufmerksamkeit erregen (vgl. BORST, 2017, S. 402). Entsprechend und gerade wegen der 

begrenzten Möglichkeiten eines regionalen Mittelständlers, erfolgt die Themenauswahl für 

Beiträge oft spontan und kurzfristig. Tatsächlichen Druck, regelmäßig hochwertigen Con-

tent künftig auszuspielen, gibt es bis heute nicht – zumindest nicht seitens des Herstellers 

Daimler oder aus anderer externer Sicht. Es ist vielmehr der eigene Anspruch, innovatives 

sowie konkurrenzfähiges und vor allem aktuelles Facebook-Marketing zu betreiben, das den 

Anforderungen und dem Zeitgeist des virtuellen Publikums standhält. Zudem ist dieser An-

sporn nicht nur parallel zur wachsenden Anzahl der mittlerweile 540 Follower (Stand 

24.06.2017) und deren Resonanz kontinuierlich gestiegen, sondern hat sich überdies gewan-

delt, was die Themeninhalte anbelangt, die für die Facebook-Nutzer von Interesse sind. Ex-

klusive Informationen aus dem aktuellen Tagesgeschehen oder spannende Betriebsereig-

nisse, auch abseits des geschäftlichen Alltags, sind nur einige jüngste Impulse für Statusmel-

dungen, die der Facebook-Präsenz des Autohauses zum Aufstieg zu verhelfen scheinen. Die 

Statistik dessen Facebook-Unternehmensprofils (Tabelle 1), die eine Übersicht aller im Ap-

ril 2017 veröffentlichten Beiträge samt Reichweite und Interaktionen beinhaltet, stellt prin-

zipiell einen temporären, aber mustergültigen Ausschnitt dar, der die bisherigen administra-

torseitigen Erfahrungen bezüglich reaktionsstarker Inhalte der Seite insgesamt in Form einer 

Miniaturtabelle projiziert. Zur Fundierung dieses Erfolgs können Reichweiten und Interak-

tionen einzelner Beiträge in Relation zueinander gesetzt werden. Unter Interaktionen subsu-

mieren sich Reaktionen, wie u.a. Gefällt-mir-Angaben, Kommentare und geteilte Inhalte, 

wobei Interaktionen mit geteilten Beiträgen im Gegensatz zu öffentlich angezeigten Daten 

impliziert sind.    
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Tabelle 1: Vorher-Zustand: Facebook-Statistik zu Reichweite und Interaktionen aller im April 2017 veröffent-

lichten Beiträge der Fallstudie (Datum des Screenshots: 22.06.2017)  
So haben sich Beiträge, die kalendarische Ereignisse, wie z.B. den Girls‘ Day am 27. April 

2017 (Tabelle 1), oder Fotos einbinden, auf denen Gesichter klar erkennbar sind, wie inner-

halb der Beiträge am 22. und 27. April 2017 (Tabelle 1), als besonders beliebt unter den 

Facebook-Nutzern erwiesen. Traditionelle Werbebeiträge, wie wöchentliche Fahrzeugange-

bote, Meldungen zu Messauftritten, wie der Beitrag vom 2. April 2017 (Tabelle 1), oder 

banale Stellenausschreibungen, wie der Beitrag vom 7. April 2017 (Tabelle 1), haben sie 

damit überholt. In Ergänzung dazu haben Facebook-Posts mit Bezug zu prominenten Kun-

den, außergewöhnlichen Fahrzeugmodellen, zum Betriebsjubiläum, oder zu Hochzeiten, wie 

„Brautfahrzeuge“ oder den Hochzeitsantrag eines Mitarbeiters am Firmengelände,  hinsicht-

lich der Interaktion der Nutzer in der Vergangenheit am besten abgeschnitten. Demgegen-

über sind Meldungen über regionale Kulturangebote wider Erwarten kaum von den Nutzern 

wahrgenommen worden. Somit kann aus bisheriger Erfahrung resümiert werden, dass jene 

Beiträge von überdurchschnittlichem Erfolg geprägt zu sein scheinen, die Einblicke hinter 

die Kulissen des alltäglichen Geschäftslebens bieten. Die Zielsetzung der Facebook-Seite 

hat sich seit Beginn kaum geändert. Bis heute bedeutet der Auftritt des Autohauses in erster 

Linie, die Nähe zum Menschen als Individuum, sei es nun als (potenzieller) Kunde oder 

Mitarbeiter, herzustellen. Infolgedessen lässt sich in der sogenannten Chronik des Autohau-

ses hauptsächlich personenorientierter Content finden, der versucht, Menschen und Ge-

schichten auch abseits des Produktes mittels Storytelling einzubeziehen. So versteht und 

nutzt das Unternehmen die Plattform bis heute hauptsächlich zu Unterhaltungszwecken. Er-
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fahrungsgemäß eignet sich Facebook demnach vermutlich weniger als klassische, kommer-

zielle und produktorientierte Angebots- und Werbeplattform, sondern vielmehr als Tool zur 

Imageförderung mit Fokus auf kreativ-journalistisch aufbereitetem Content. Auch BORST 

unterstreicht diesen Erfolgsfaktor: „Professionelles, journalistisches Handwerk und somit 

die Qualität der Inhalte ist [J.E.: ein] entscheidendes Kriterium, um eine Position als glaub-

würdiger Experte aufzubauen und vertrauensvoll zu wirken“ (BORST, 2017, S. 402). Dem-

nach strebt auch das Autohaus eine hochwertige journalistische Verarbeitung der Informati-

onen an, um vom Konsumenten ernstgenommen und in dessen Augen vertrauensvoll und 

seriös zu wirken.  

Bei der Tätigkeit der Betreuung des Facebook-Auftritts vor und während des Studi-

ums konnte die Autorin beobachten, inwiefern der Erfolg der bisher veröffentlichten Bei-

träge hinsichtlich Interaktionen und Reichweiten durch zeitliche und vor allem inhaltliche 

Faktoren gesteigert werden kann. So ist bisher zu beobachten, dass sich sowohl die Text-

länge als auch der Zeitpunkt bzw. die Regelmäßigkeit von Beitragsveröffentlichungen auf 

dessen Erfolg im Sinne der Interaktionsrate der Nutzer auswirken. Neben Kontinuität und 

Timing ist mittlerweile aber scheinbar vielmehr der Nachrichtenwert, also eine zielgruppen-

spezifische Themenauswahl, sowie seine kreativ-redaktionelle Aufbereitung und eine ge-

zielte Themenplatzierung essenziell – Stichwort Content Marketing. Daraus resultiert das 

Interesse, aus der Perspektive eines lokalen Mittelstandsbetriebs, durch eine Optimierung 

der Inhalte innerhalb deren eigenen Facebook-Auftritts, Fortschritte zu erzielen. Diese kön-

nen sich in diversen Kennzahlen niederschlagen, z.B. erstens durch eine kurzfristige Steige-

rung der Nutzerinteraktionen auf Beiträge, zweitens durch eine mittelfristig größere virtuelle 

Reichweite sowie vermehrte Seitenaufrufe und drittens mittels einer langfristig wachsenden 

Community sowie einer höheren Anzahl an Fans und damit dem Aufbau neuer potentieller 

Kundschaft. Aus diesem Grund hat sich die Autorin zum Anlass genommen, zu untersuchen, 

inwiefern die Performance zukünftiger Facebook-Statusmeldungen durch die Optimierung 

der Inhalte gesteigert werden kann und welche Erfolgsfaktoren sich diesbezüglich von über-

regionalen Mitbewerbern ableiten lassen. Dabei sollen sowohl inhaltliche als auch formale 

Aspekte des publizierten Contents beleuchtet werden, da Facebook vielfältige Möglichkei-

ten zur kreativen Content-Aufbereitung durch die Einbettung von eingefügten Smileys/ 

Emojis, Hashtags oder Gefühlen bzw. Aktivitäten bietet. Von einem entsprechenden Opti-

mierungsbedarf der bestehenden Präsenz ist nicht nur aufgrund der beschränkten Ressourcen 
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und Handlungsmöglichkeiten des Familienbetriebes gegenüber finanz- und personalstärke-

ren Branchengrößen wie dem Untersuchungsmaterial auszugehen. Auch nach dem kürzlich 

veröffentlichten TÜV Digitalreport, in der die jeweils 20 größten Händler Deutschland von 

33 unterschiedlichen Marken untersucht hat, präsentieren sich lediglich ein Drittel deutscher 

Händler online professionell und nur knapp ein Viertel verwendet Facebook aktiv (vgl. TÜV 

SÜD AUTO PLUS GMBH, 2016, S. 10). „4 von 10 Autohäusern weisen sogar erheblichen Ver-

besserungsbedarf bei der Nutzung des Facebook-Profils auf“ (ebd.). Die offensichtliche 

Problematik begründet der Digitalreport damit, dass Händler „mit den eingestellten Inhalten 

nicht den Nerv der Zielgruppe [treffen] und…folglich auch nicht die gewünschte Interaktion 

oder Reichweite [erzielen]“ (ebd.). Demnach sei spezifisch für deutsche Automobilhändler 

„[d]igital noch Luft nach oben“ (FAUST, 2017, S. 59). Im Rahmen hiervon soll diese Arbeit 

ansetzen, indem zuerst der aktuelle Forschungsstand zum Thema Content Marketing be-

leuchtet wird. Die anschließende Inhaltsanalyse zielt darauf ab, die Qualität des Contents 

auf Facebook-Unternehmensseiten durch eine gezielte Abstimmung auf die Zielgruppe zu 

steigern. Die Einbindung der von der Autorin betreuten Facebook-Seite als Fallstudie be-

gründet sich damit, dass tiefergreifendere Statistiken, sogenannte Facebook Insights oder 

Facebook-Statistiken, die über Likes, Kommentare und geteilte Inhalte hinausgehen, aus-

schließlich im privaten Administratorenmodus eingesehen werden können. Damit eröffnen 

sich der Autorin in ihrer Rolle als Betreiberin der Seite interessante Exklusiveinblicke aus 

der Praxis, die Aufschluss über Erfolgsfaktoren bereits publizierten Contents geben und da-

mit auch eine Grundlage für konkrete und messbare Optimierungsansätze bieten. Dank der 

Bezugnahme auf die größten Händler in einer Inhaltsanalyse lassen sich gewinnbringende 

Präferenzen und erkenntnisreiche Verhaltensmuster der interagierenden Facebook-Nutzer 

für eine spätere Strategieoptimierung für die Fallstudie ableiten. Eine Übertragbarkeit auf 

die Fallstudie bietet sich insbesondere aus dem Grund an, dass sich neben des vorbildhaften 

Contents auch eine ähnliche Nutzergruppe der Facebook-Präsenzen der größten Mercedes-

Benz-Händler vermuten lässt. Denn es wird angenommen, dass überregional bekannte Wett-

bewerber aufgrund ihrer größeren Möglichkeiten und zur Verfügung stehenden personellen 

und finanziellen Mitteln durchdachteres und der Zeit angemesseneres Facebook-Marketing 

betreiben und damit einen bedeutenden Beitrag zur Kundengewinnung und –bindung leisten 

können. Abschließend kommt der zunehmend bundesweite Wegfall aller Mercedes-Benz-

Niederlassungen Deutschlands beziehungsweise deren Übernahme durch ebendiese Mar-

kengrößen hinzu (vgl. MICHEL, 2015). Infolgedessen wird sich der zukünftige Fokus voraus-
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sichtlich verstärkt auf die markengrößten Händler Deutschlands verlagern, was deren Hand-

lungsbedarf hinsichtlich eines vorbildhaften Auftritts innerhalb sozialer Medien wie Face-

book zusätzlich erhöhen dürfte.  

Die Arbeit besteht aus vier Teilen, beginnend mit einem Theorieteil in Kapitel 2, in 

dem eine umfassende Begriffsdefinition von Content Marketing hergeleitet und dessen ak-

tuelle Relevanz für mittelständische Unternehmen kleiner und mittlerer Größe, insbesondere 

im Kontext von Facebook-Präsenzen deutscher Mercedes-Benz-Händler, eingeordnet wird. 

Darauf baut die Ausformulierung prüfbarer Hypothesen am Ende des Kapitels auf. Denn 

nach FRÜH lassen sich zwar erste Annahmen unmittelbar aus der Fragestellung ableiten, 

müssten jedoch zu ihrer Vervollständigung in Folge „theoretischer Vorüberlegungen“ kon-

kretisiert werden (vgl. FRÜH, 2015, S.  141). Deshalb eignet sich eine Ausformulierung als 

Überleitung in das dritte Kapitel, das die Methodik der Inhaltsanalyse thematisiert, die bei 

einer Konkurrenzbeobachtung ansetzt. Anschließend werden die methodisch gewonnenen 

Erkenntnisse in einem separaten vierten Kapitel zusammengefasst und auf ihre Validität und 

Reliabilität überprüft. Auf Basis der Ergebnisse folgt in Kapitel 5 deren Interpretation im 

Rahmen der Fallstudie und ihrer Möglichkeiten, die durch ihre Rolle als lokaler Mittelständ-

ler kleinerer Unternehmensgröße begrenzt sind. Neben den aus der Inhaltsanalyse resultie-

renden Erfolgsfaktoren, fließen außerdem die im theoretischen Teil herausgearbeiteten Er-

kenntnisse vor dem Hintergrund des aktuellen Forschungsstandes, insbesondere zum Con-

tent Marketing, ein. So werden im ersten Schritt Handlungsempfehlungen zur Optimierung 

der bestehenden Social-Media-Strategie in Form von erhöhten Nutzerinteraktionen abgelei-

tet, bevor diese letztlich ihre praktische Testanwendung in der Facebook-Präsenz der Fall-

studie finden. Zwar scheint es grundsätzlich schwer nachweisbar zu sein, inwieweit sich 

Interaktionen auf den Umsatz eines Betriebes auswirken, jedoch tragen sie nachweislich „zur 

Steigerung der Kundenzufriedenheit“ (KEMPOWSKI, 2013, S. 39) bei. Damit spiegeln sie ei-

nen messbaren Erfolg des Contents wider, den sich diese Arbeit zu Nutze macht. Das er-

langte Wissen ist nicht nur auf die Arbeitsweise der Fallstudie übertragbar, sondern kann 

theoretisch stellvertretend für sämtliche Marketingmaßnahmen innerhalb der gesamten Au-

tomobilbranche und sogar für den branchenübergreifenden Mittelstand gelten. Im Kern rich-

tet sich die Arbeit jedoch in erster Linie an kleine und mittelgroße mittelständische Unter-

nehmen, primär aus der Automobilindustrie, meist ohne eigene Social-Media-Abteilung, 

und an jene, die eine eigenständige Facebook-Firmenpräsenz planen oder eine bestehende 

optimieren möchten. 
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2 Theorie 

„Content is king“ (Bill GATES). 

2.1 Definition Content Marketing 

2.1.1 Herkunft und Begriffserklärung  

Nicht nur orthografisch, sei es mit oder ohne Bindestrich, sondern vor allem inhaltlich be-

trachtet, existieren inkongruente Begriffsbestimmungen des gängigen Anglizismus in der 

Wissenschaft. Doch paradoxerweise ist der meist als Mehrwortterminus verwendete Fach-

ausdruck trotz seiner „inflationär[en]“ (ROTH, 2016b) Verwendung, und obwohl bisher keine 

alternative Bezeichnung im Deutschen existiert, nicht im Duden indexiert, was ebenfalls auf 

diese Divergenz schließen lässt. Zumindest ist der Einzelbegriff „Content“ bereits im Recht-

schreibwörterbuch als „qualifizierter Inhalt, Informationsgehalt besonders von Websites“ 

(BIBLIOGRAPHISCHES INSTITUT GMBH, o. J.) definiert. Hierbei unterstreichen die Attribute 

‚qualifiziert‘ und ‚Informationsgehalt‘ den Anspruch sowohl an die Verlässlichkeit als auch 

an den Nutzen der Inhalte (vgl. PEIN, 2015, S. 147). Zudem verdeutlicht der Eintrag, dass 

eine schlichtweg ganzheitliche 1:1-Übersetzung mit ‚Inhalt‘ nicht ohne Bedeutungsverlust 

gelingt, wenn auch die Bezeichnungen im Alltag gelegentlich synonym gebraucht werden 

(vgl. ebd.).  

Unter Content Marketing versteht man „eine langfristig ausgelegte, strategisch fun-

dierte Kommunikationsdisziplin, die eine zielgruppengerechte Erstellung sowie regelmä-

ßige…Verbreitung von nützlichen Inhalten umfasst, wodurch das Unternehmen oder die 

Marke als Berater, Experte oder Entertainer in der digitalen Welt auftritt, Vertrauen und 

Bindung schafft und den Konsumenten letztendlich in allen Phasen seines Kaufentschei-

dungsprozesses unterstützt“ (BORST, 2017, S. 396). Ziel dieser „zielgruppenorientierte[n] In-

formationsübermittlung“ (BORST, 2017, S. 398) ist es also, eine ausgewählte Zielgruppe an-

zusprechen, „um sie direkt oder indirekt vom eigenen Unternehmen und seinem Leistungs-

angebot oder einer eigenen Marke zu überzeugen“ (LAMMENETT, 2017, S. 271; zit. n. LAM-

MENETT, 2016). Demnach definiert sich Content Marketing als ein zeitintensiver Prozess der 

dauerhaften Gewinnung potentieller Kunden, indem diese mit stark an deren Bedürfnisse 

orientierten Inhalten versorgt werden. Hierbei kann der angebotene Mehrwert „informie-

rend[er], hilfreich[er] oder unterhaltend[er]“ (BORST, 2017, S. 396) Art sein. Die Kontakt-

aufnahme zu jenen „potenziellen oder bestehenden Kunden“ (ONPAGE.ORG GMBH, o. J.) 

14 



  
erfolgt dabei ohne, dass diese direkt mit dem Leistungsportfolio des Unternehmens konfron-

tiert oder provokativ zum Kauf motiviert werden. Charakteristisch für Content Marketing ist 

folglich „die Bereitstellung von nützlichen Informationen oder von ‚reiner‘ Unterhaltung, 

um so zu einer Beschäftigung mit der eigenen Marke oder dem eigenen Web-Auftritt zu 

motivieren“ (KREUTZER & MERKLE, 2015, S. 30). Dieser „marktfähige Content“ (BORST, 

2017, S. 396; zit. n. ALPAR, KOCZY & METZEN, 2015, S. 317-318) zeichnet sich letztlich 

durch qualitative und glaubwürdige Inhalte aus, die den Konsumenten zur Interaktion moti-

vieren sollen. „Content-Marketing versucht den Informations- und Unterhaltungsbedarf der 

Zielgruppe zur richtigen Zeit und am richtigen Ort zu decken“ (BORST, 2017, S. 396). Es 

werden also „für bestimmte Zielgruppen relevante und damit werthaltige Inhalte geschaffen, 

bereitgestellt und/oder distribuiert. […] Diese Aktivitäten werden mit dem Ziel eingeleitet, 

bestimmte Zielgruppen zu gewinnen, zu binden oder zu einer bestimmten Art des Engage-

ments zu motivieren, um auf diese Weise übergeordnete Marketing-Ziele zu erreichen“ 

(KREUTZER et al., 2015, S. 28). „Die Disziplin setzt auf Interaktivität und einen individuellen 

Dialog und wird dadurch im Wesentlichen den Anforderungen der digitalen Markenkom-

munikation gerecht“ (BORST, 2017, S. 405). Im Mittelpunkt des Content Marketings steht 

demzufolge „die strategische Produktion und Distribution von nützlichem Content aller Art“ 

(BORST, 2017, S. 395). Über die das Unternehmensgeschäft thematisierenden Informationen 

hinaus, werden „verstärkt Themenfelder ‚bespielt‘, die nur noch teilweise Bezug zum Kern-

geschäft des Unternehmens aufweisen“ (KREUTZER et al., 2015, S. 30). Niemals aber besit-

zen sie einen aufdringlichen Werbecharakter (vgl. STEINBACH, KRISCH & HARGUTH, 2015, 

S. 9), weshalb das Leistungsportfolio des Unternehmens hinter den  Kundenbedürfnissen 

steht (vgl. WARD, 2015, S.36). Statt potentielle Kunden mit herkömmlicher Werbung (Kapi-

tel 2.1.3 Abgrenzung) zu belästigen, werden sie durch Content Marketing mit nutzenstiften-

den Inhalten beliefert (vgl. STEINBACH et al., 2015, S. 9). Die Folge ist, dass ein Unternehmen 

oder eine Marke weniger werberisch wirkt, wodurch dem Konsumenten Glaubwürdigkeit 

und Authentizität suggeriert wird.  

In der Praxis kann der Content in Form von Texten, Bildern, Videos oder Podcasts 

visualisiert werden (vgl. LAMMENETT, 2017, S. 271; zit. n. LAMMENETT, 2016). Konkrete 

Gestaltungsarten sind beispielsweise „Whitepaper, Tutorials, Info-Grafiken, Studien, Lexika 

oder Ratgeber“ (LAMMENETT, 2017, S. 272; zit. n. LAMMENETT, 2016). Das zeigt, dass Con-

tent Marketing auch offline anwendbar ist, obgleich Social-Media-Marketing als ein Teilbe-

reich dessen gilt (vgl. BORST, 2017, S. 396-397). Gerade „als Chance und/oder Reaktion im 
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Zeitalter des Internets, verabschiedet sich [Content-Marketing] im Wesentlichen von der im-

mer kritischer beäugten Push-Werbung und stellt hingegen nützliche Inhalte dort bereit, wo 

sie vom User erwartet beziehungsweise gebraucht werden“ (BORST, 2017, S. 405). Dank 

dieser durch das Internet beflügelten Form der Bereitstellung, steht es dem Nutzer zeit- und 

ortsunabhängig frei, wie und in welcher Menge er den Content konsumieren möchte. In di-

gitaler Hinsicht eignen sich bevorzugt Owned-Media-Kanäle zur Vermittlung von Content 

(vgl. LÖFFLER, 2014, S. 204; zit. n. BORST, 2017, S. 396). „Owned Media setzt einen Aufbau 

eigener Kanäle und die permanente Erstellung von qualitativ hochwertigem und nützlichem 

Content voraus“ (BORST, 2017, S. 395). Glaubt man den Ergebnissen einer repräsentativen 

Studie, wird die Unternehmenspräsenz neben YouTube auf Facebook als effizienteste Platt-

form eingeschätzt (vgl. nicht repräsentative Studienergebnisse n. BORST, 2017, S. 400). 

In diesem Definitionskonflikt gelingt es ANDREWS trotz bereits fortgeschrittener Ver-

breitung des etablierten Begriffs Content Marketing mit „branded content“ eine Alternativ-

bezeichnung zu formulieren:  

„Branded content is probably a better term than content marketing, given the widespread misunder-

standing about the difference between marketing and selling, but since content marketing is widely 

used already, I will stick with it“ […] ). Content marketing is content: 

1. owned and created by a brand 

2. that is enjoyable to use because it is meaningful or fun 

3. that builds long-term relationships 

4. with specific communities of people who have similar interests, life goals and other motivations 

5. who are attracted to the content (though do not ”need” it) 

6. because it persistently addresses their interests over time 

7. which are not related to any specific transaction needed from the brand 

8. and who would likely want to be customers with a brand sharing their values and understanding 

their needs 

9. which creates profit potential over the long term“ (ANDREWS, 2014b). 

Ihm zur Folge zeichnet sich Content Marketing bzw. „branded content“ ergänzend durch 

eine hohe Usability aus, die mindestens einen für den Nutzer unterhaltenden oder bedeutsa-

men Charakter tragen muss. Darüber hinaus besitzt dieser Content das Potenzial, Langzeit-

beziehungen zwischen einer Marke und einer Gruppe von Kunden aufzubauen, die sich un-

tereinander ähnlich sind und deren Werte auch markenkonform sind. 
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2.1.2 Entstehung 

Hinsichtlich des Ursprungs von Content Marketing spalten sich die Meinungen von Exper-

ten. Es bleibt strittig, seit wann die Marketingform existiert oder ob sie überhaupt einen 

Neuheitswert besitzt. Einerseits kann Content Marketing „als eine übergeordnete oder auch 

neue Kommunikationsform angesehen werden“ (BORST, 2017, S. 397). Andererseits stünde 

die Tatsache, dass OPPEDAHL den Ausdruck schon 1996 in einem Roundtable mit Journalis-

ten verwendet habe (vgl. DOYLE, 1996; zit. n. HEINRICH, 2017, S. 10), im Falle ihrer Bewahr-

heitung in einem deutlichen Widerspruch dazu. Auch ROBERT & PULIZZI kritisieren den In-

novationscharakter von Content Marketing und stellen vielmehr eine hinzugekommene An-

forderung als neu heraus, nach der es gilt, Content Marketing als ernstzunehmendes Instru-

ment im Unternehmen zu etablieren: „While the practice of content marketing is certainly 

not new – making it a formal, budgeted process in your organization is“ (ROSE & PULIZZI, 

2012, S. 14). Gleichwohl betont HEINRICH, dass „Content schon immer und lange vor den 

digitalen Medien vorhanden war“ (HEINRICH, 2017, S. 48) und auch STEINBACH et al. be-

haupten, Content Marketing sei „gar nicht so neu, wie es scheint“, sondern eher eine wie-

derauflebende „Rückbesinnung auf den Kunden. Allerdings auf einen Kunden, der Dank 

[sic] neuer Technologien und seiner medialen Sozialisierung ein verändertes Informations- 

und Kaufentscheidungsverhalten adaptiert [habe]“ (STEINBACH et al., 2015, S. VIII). Zwar  

ist die herausragende Bedeutung des Content Marketings also auch der digitalen Revolution 

zuzuschreiben und wird erwartungsgemäß ebenso zunehmen (Kapitel 2.2.3 Zukunftsprog-

nosen) (vgl. nicht repräsentative Studienergebnisse n. BORST, 2017, S. 397), jedoch ist „[d]as 

Entscheidende dieser Veränderung…, dass der Kunde sich in seiner Beziehung gegenüber 

Marken und…Unternehmen verändert hat. […] Es ist also nicht in erster Linie die digitale 

Technologie, die die Veränderung darstellt. Es ist der Kunde selbst, der sich durch die Tech-

nologie verändert hat“ (STEINBACH et al., 2015, S. IX). Dieser erhöhte Anspruch geht damit 

einher, dass die Kunden allgemein egoistischer und verständnisloser geworden zu sein schei-

nen: „Kunden interessieren sich nicht für die Marke, sondern für Ihre [sic] eigenen Bedürf-

nisse und die Lösung ihrer eigenen Probleme. […] Unsere Zielgruppen sind ungeduldiger 

geworden und weniger tolerant gegenüber Werbung“ (ROTH, 2015). Diese Entwicklung sei-

tens der Kunden dürfte in Summe zur Entstehung der Idee des Content Marketings beigetra-

gen haben. 
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2.1.3 Abgrenzung  

Neben der Debatte über den Ursprung, fällt es gleichermaßen schwer, „Content-Marketing 

von anderen Disziplinen abzugrenzen“ (BORST, 2017, S. 397). Zunächst muss zwischen Con-

tent Marketing als „eine Ausrichtung des Marketings…insb. der Kommunikation“ (KREUT-

ZER et al., 2015, S. 28) und der herkömmlichen Marketingform bzw. Native Advertising dif-

ferenziert werden. Nach der Kritik von STEINBACH et al. „trägt das [J.E.: klassische] Marke-

ting dazu bei, dass immer mehr Marken auf die Kunden wie Fassaden mit schönem Äußeren, 

aber leerem Inhalt wirken“ (STEINBACH et al., 2015, S. 5). So kommt es, dass „Kunden von 

heute Werbeversprechen nicht mehr unreflektiert Glauben schenken und dass sie andere 

Möglichkeiten gefunden haben, sich über Produkte zu informieren“ (STEINBACH et al., 2015, 

S. 4). Diesem Defizit des offensichtlich weder glaubwürdigen oder authentischen, noch Bot-

schaft übermittelnden Inhaltes steht die unternehmensseitige Aufgabe des Content Marke-

tings gegenüber. Denn die Marketingmethode erfüllt keineswegs primär einen werblichen 

Zweck (vgl. LAMMENETT, 2017, S. 271; zit. n. LAMMENETT, 2016), der beim Kunden vor-

rangig das Verlangen nach materiellem Konsum auslösen soll. „Helpvertising statt Adverti-

sing“ lautet hierfür die Lösung von STEINBACH et al., die sie als „neue Philosophie im Mar-

keting“ (STEINBACH et al., 2015, S. 9) deuten. Eine vergleichbare Ansicht vertritt HEINRICH 

anhand seines ‚Geben-Geben-Nehmen‘-Prinzips (Kapitel 2.1.6 Erfolgsfaktoren). Der Vor-

teil des Content Marketings gegenüber konventionellem Marketing liegt darin, dass Konsu-

menten es erfahrungsgemäß nicht als Störfaktor empfinden, sondern positiver wahrnehmen. 

Dementsprechend ist Content Marketing wesentlich zurückhaltender, da der aktive Konsum 

der Inhalte kundenseitig ausgelöst wird, eben dann, wenn der Nutzer das Informationsange-

bot auch nachfragt (vgl. HEINRICH, 2017, S. 2). Auf diese Weise wird gewährleistet, dass der 

Verbraucher nicht von seiner eigentlichen Tätigkeit abgelenkt wird und so die eingespeiste 

Werbung hoffentlich nicht umgehen wird (ebd.). „Know-how kann bereits für den potenzi-

ellen Kunden dessen Probleme lösen, bevor eine Geschäftsbeziehung beginnt“ (ebd.). Dieses 

Potenzial bietet traditionelle Werbung nicht. Sie wird in der Regel primär für die Firma an-

statt für den Kunden kreiert (vgl. MARQUARDT+COMPAGNIE, o. J.). Ebenso kann ein poten-

tieller Klient bereits im Voraus Vertrauen zum Unternehmen aufbauen, bevor er tatsächlich 

eine Kaufhandlung ausführt und „obwohl bislang noch kein direkter Kontakt bestand“ 

(HEINRICH, 2017, S.2). So wird dem „First Moment of Truth“, also dem Zeitpunkt, zu dem 

ein möglicher Kunde zum ersten Mal in physischen Kontakt mit dem Produkt oder der 

Dienstleistung eines Unternehmens tritt, der sogenannte „ZMOT - Zero Moment of Truth“ 
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vorgeschaltet, der den Zeitpunkt der ersten Informationsbeschaffung beschreibt (vgl. HEIN-

RICH, S. 85). Content Marketing tritt also zeitlich gesehen vor traditionelles Marketing. Den 

Kern der Abgrenzung zu klassischen Werbekampagnen sieht HEINRICH darin, dass das Pro-

dukt deutlich in den Hintergrund tritt. Das heißt, es „taucht nicht oder nur sehr versteckt auf. 

Nichts wird angepriesen – zumindest nicht in den ersten Phasen“ (HEINRICH, 2017, S. 25). 

Damit deutet HEINRICH bereits die dritte und letzte Phase seines ‚Geben-Geben-Nehmen‘-

Prinzips an, da sich nach seiner Theorie hinter jeder Form des Marketings schlussendlich 

nach wie vor dieselbe Intention des Anbieters verbirgt: das Streben nach kommerziellem 

Wachstum. Und das sei beim Content Marketing letztlich nicht anders (Kapitel 2.1.4 Ziele). 

Demgegenüber konstatiert ROTH, dass der Grad der Unterscheidung zwischen Werbung und 

Content Marketing im Auge des Betrachters läge. Denn aus Kundenperspektive wirke 

schlichtweg alles, was Unternehmen entstamme, letztlich werberisch (vgl. ROTH, 2016a).  

Außerdem bedarf es einer Auseinandersetzung mit der unter Fachleuten herrschen-

den Uneinigkeit über den Zusammenhang von Content Marketing und dem ebenso anglisti-

schen Begriff Storytelling (Kapitel 2.1.6 Erfolgsfaktoren). Content Marketing besitzt den 

Anspruch, solche Inhalte zu vermitteln, die sich durch einen für den Konsumenten nutzen-

stiftenden Mehrwert auszeichnen. Informationen werden demzufolge so gestaltet, dass sie 

für den Empfänger eine möglichst wichtige Bedeutung spielen. Ihre Aufbereitung bietet vie-

lerlei Möglichkeiten und ist eben auch in Form einer erzählten Geschichte realisierbar. Nach 

KREUTZER et al. besteht sogar die Zielsetzung von Content Marketing „darin, interessante 

Inhalte zu erzählen (Stichwort Story Telling [sic]), um die Nutzer in interessante Geschich-

ten im Markenumfeld einzubinden“ (KREUTZER et al., 2015, S. 29). Auch BORST schätzt 

Storytelling als ein Instrument des Content Marketings, das das Potenzial besäße, eine emo-

tionale Bindung zu den Nutzern aufzubauen (vgl. BORST, 2017, S. 402). Zum anderen steht 

dem die kontrastreiche Auffassung von Matthias SCHRADER gegenüber. Der „Gründer und 

CEO der Hamburger Digitalagentur Sinner Schrader“ vertritt den Standpunkt, Content Mar-

keting habe „nichts mit Storytelling … zu tun“ (SCHRADER, 2016). Zwar könnten Inhalte 

innerhalb des Content Marketings unterhaltsam sein, entscheidender sei aber ihre zeitliche 

Ausspielung, um im richtigen Augenblick „die Brücke zwischen Marke und Nutzer 

auf[zu]spannen – ohne sie jeweils immer wieder teuer neu aufbauen zu müssen“ (SCHRADER, 

2016).  
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Abschließend gilt es, den Unterschied zu Inbound und Outbound Marketing aufzu-

zeigen. Irrtümlicherweise wird insbesondere Inbound Marketing häufig synonym für Con-

tent Marketing gebraucht. Dahingegen ist dieses Marketingkonzept eher als übergeordneter 

Begriff anzusehen, da es über den hilfreichen Content hinaus auch technische Aspekte wie 

Suchmaschinenoptimierung umfasst (vgl. HARMANUS, 2015). Daneben verfolgt Outbound 

Marketing die Strategie, ausschließlich Maßnahmen durchzuführen, die einen rein werbli-

chen Charakter tragen und die bestrebt sind, den Kauf direkt zu fördern. Da die Marketing-

methode überdies auf einer unidirektionalen Kommunikation seitens des Unternehmens 

gründet und sich soziale Netzwerke dementsprechend nicht als Ausspielmedium für Out-

bound Marketing eignen (vgl. HARMANUS, 2015), besitzt es grundlegend eine konträre Ziel-

setzung gegenüber Content Marketing. 

 

2.1.4 Ziele 

„Content-Marketing soll Kunden gewinnen oder halten, ohne jedoch zu direkt, zu aufdring-

lich oder gar störend zu sein“ (LAMMENETT, 2017, S. 271; zit. n. LAMMENETT, 2016). Vor-

rangig konzentriert sich Content Marketing auf langfristige Vorhaben, wie den „Beziehungs-

aufbau mit den Konsumenten“ (BORST, 2017, S. 398). Weitere auf lange Sicht ausgelegte 

Ziele können die Festigung einer Marke, der Aufbau von Vertrauen, die Verbesserung des 

Images bis hin zu der Erhöhung von Online-Besuchen und Multiplikatoren oder der Steige-

rung von Abschlussraten darstellen (vgl. LAMMENETT, 2017, S. 271; zit. n. LAMMENETT, 

2016). Aber auch kurzfristige Ziele lassen sich mit Hilfe von Content Marketing verwirkli-

chen, auch wenn sie sich „eher natürlich aus den Content-Marketing-Aktivitäten ergeben“ 

(BORST, 2017, S. 398; zit. n. WARD, 2015, S. 66) sollten. Beispiele für temporäre Ziele sind 

die Erhöhung der Reichweite auf sozialen Netzwerken oder sogar das Auslösen eines viralen 

Effektes. Nach LAMMENETT kann ein solcher jederzeit durch ansprechenden Content initiiert 

werden (vgl. LAMMENETT, 2017, S. 271; zit. n. LAMMENETT, 2016). So kann sich ein Unter-

nehmen die unaufgeforderte Interaktion der Konsumenten über Social-Media-Kanäle zu 

Nutze machen, um seinen unternehmensseitigen Content kostenlos in der Öffentlichkeit zu 

thematisieren (vgl. KREUTZER et al., 2015, S. 29).  

Konstruktive Inhalte zielen zudem darauf ab, (potentielle) Kunden gezielt anzuspre-

chen, um diese langfristig durch den Gewinn von Vertrauen zu binden: „Content Marke-

ting…ist dazu da, um Kundenbeziehungen zu begründen, zu vertiefen und zu erhalten“ 

(HEINRICH, 2017, S. 66). Dieser Kommunikationsaufbau ist zeitlich so zu terminieren, dass 
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die Empfänger die Inhalte individuell und ungestört dann abrufen können, wenn sie das Be-

dürfnis dazu haben. Denn „Kunden entscheiden selbst, wann sie mit Unternehmen in Kon-

takt treten“ (STEINBACH et al., 2015, S. 4). Dieser „Pull-Strategie“ zur Folge gilt es also, 

„relevante Inhalte an relevanten Kontaktpunkten bereitzustellen, die der Konsument je nach 

Bedarf konsumieren kann“ (BORST, 2017, S. 394). Bei dieser vom Verbraucher aktiv ausge-

lösten Informationsbeschaffung mag sich der Kreis tatsächlicher Empfänger vermutlich ver-

ringern. Jedoch dürfte sich diese dezimierte Menge an Nachfragern aus eigener Motivation 

und damit einhergehend intensiver mit dem bereitgestellten Content beschäftigen als jene 

passiveren Konsumenten, die sich womöglich sogar gestört fühlen oder auf Grund dessen 

sogar negative Konnotationen mit dem Unternehmen entwickeln. Diese individuelle Kom-

munikation ersetzt eine auf Masse produzierte, unpräzise Ansprache. Content Marketing 

setzt sich also zum Ziel, „Inhalte mit Mehrwert anzubieten, um den Bedarf jedes Kunden im 

passenden Moment zu befriedigen und ihn so mit dem Unternehmen zusammenzubringen“ 

(STEINBACH et al., 2015, S. VII). Hierbei ist zu betonen, dass die Entscheidung über das tat-

sächliche Urteil, inwiefern eine Information einen Mehrwert besitzt oder nicht, letztlich beim 

Kunden und nicht beim Unternehmen liegt. 

Zuletzt können mittels konstruktiven Content Marketings „alle Marketingziele und 

indirekt monetäre Unternehmensziele wie Umsatzsteigerungen“ (BORST, 2017, S. 398) er-

reicht werden. Diese radikale Ambition, monetäre Ziele zu realisieren, kann und muss nicht 

verschwiegen werden. Denn im Umkehrschluss zur kostenlosen Weitergabe von Wissen, 

erhoffen sich Unternehmen in ihrer Gesamtheit, ungeachtet ihrer Unternehmensgröße, letzt-

lich eine Steigerung ihres Umsatzes. Allerdings müssen sie dafür mögliche Imageschäden 

in Kauf nehmen. Denn „[d]ie Glaubwürdigkeit eines medialen Angebots sinkt schnell, wenn 

dahinter wirtschaftliche Interessen versteckt werden (vgl. ECK, 2014). Daneben verfolgt 

nach ENG „Content Marketing immer übergeordnete Unternehmensziele, wie das Vergrö-

ßern des Bekanntheitsgrades oder das Steigern von Nutzerzahlen“ (ENG, 2017, S. 19). 

Schenkt man der nicht repräsentativen Studie von BORST Glauben, bleiben profitorientierte 

Ziele wie „Neukundengewinnung“, „Reichweite“ oder „Umsatzsteigerung“ jedoch hinter 

dem humanistischen Streben nach „Kundenbindung“, „Vertrauensbildung“ und „Glaubwür-

digkeit“ (BORST, 2017, S. 398) zurück. 
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2.1.5 Nutzen 

Dank der im Sinne des Content Marketings implizierten unentgeltlichen Dienstleistung kann 

Content Marketing Unternehmen sogar zu einem bedeutungsvollen Vorsprung gegenüber 

Mitbewerbern verhelfen. „Am Ende sind es gerade die Inhalte und die Art, wie Kundenbe-

ziehungen geführt werden, die ein Unternehmen positiv vom Wettbewerb unterscheidet“ 

(STEINBACH et al., 2015, S. 12). So kann ein Unternehmen nicht nur im Sinne einer „Stabili-

sierung von Marktanteilen durch treue, markenaffine Kunden“ (MARQUARDT & FETT, o. J.) 

profitieren, denn STEINBACH et al. zufolge wird sogar „sinnvolles, hilfreiches Han-

deln…zum strategischen Wettbewerbsvorteil. Und Content-Marketing ist die Marketingphi-

losophie,...[J.E.: die] dieser Haltung zum wirtschaftlichen Erfolg ver[hilft]“ (STEINBACH et 

al., 2015, S. 7). Dementsprechend bringt erfolgreicher Content nachweislich wirtschaftlichen 

Erfolg (vgl. LOBE, 2017, S. 54). 

Wenn der bereitgestellte Content seine Bedingung erfüllt, indem er nützlich ist, kön-

nen überdies „Marken wieder eine stärkere Bedeutung im Leben…[J.E. der] Kunden spie-

len“ (STEINBACH et al., 2015, S. 5). Infolgedessen unterstützt Content Marketing ein Unter-

nehmen bei der „Steigerung des Bekanntheitsgrades, dem Ausbau der Marke, der Einfüh-

rung neuer Produkte sowie der Etablierung eines Expertenstatus (Thought-Leadership)“ 

(ONPAGE.ORG GMBH, o. J.). Im Übrigen kann sogar das Ansehen eines Unternehmens bzw. 

einer Marke gestärkt und das Image verbessert werden. Allerdings „heißt es deshalb noch 

nicht, dass sich dieses unmittelbar auf den Verkaufserfolg auswirkt“ (ECK, 2014). 

Gleichzeitig kann ein Unternehmen mittels Content Marketing profitsteigernde Er-

kenntnisse über die Bedürfnisse, Interessen und Verhalten seiner Kunden gewinnen. „Con-

tent marketing can be a fantastic tool for understanding customers. […] Customer research 

using content marketing….can deliver tremendous insights that can deliver profitability“ 

(ANDREWS, 2014a). Solche gewinnbringenden Informationen ließen sich teilweise noch 

nicht einmal mit Hilfe herkömmlicher Studien gewinnen: „When content is focused on the 

natural interests and motivations of people, they will share their views and preferences in 

ways more faithfully than in surveys or focus groups“ (ebd.). 

Daneben kann ein Betrieb, dank des sich stets an der Zielgruppe orientierenden Con-

tents, Menschen regelrecht anziehen, „anstatt diese [J.E.: durch aufdringliche Kampagnen] 

abzustoßen“ (STEINBACH et al., 2015, S. 9). Dadurch, dass ein strenger Störfaktor wie beim 

herkömmlichen Marketing entfallen soll, kommen Kunden sogar aus eigener Motivation auf 
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das Unternehmen zu und empfinden „bereits die Akquisitionsphase…als positives Erlebnis“ 

(ebd.). So bietet Content Marketing das Potenzial, eine erfolgversprechende Customer Ex-

perience zu erschaffen. Damit kann eine erhöhte „Kundenzufriedenheit und…Weiteremp-

fehlungsquote einhergehen“ (STEINBACH et al., 2015, S. 10). „Ein Erlebniswert im Sinne ei-

ner positiven Customer Experience entsteht z.B. durch interessanten, unterhaltsamen Con-

tent oder eine zielgruppenadäquate Usability“ (ZERR, LINXWEILER & FORSTER, 2017, S. 

170). HEINRICH prophezeit: „[M]it Content Marketing schaffen Sie sich die Mechanismen, 

damit die Zielgruppe von alleine zu Ihnen findet“ (HEINRICH, 2017, S. 30). Demnach ist 

Content Marketing „eine besonders effektive Methode [sic!] um mit wenig Aufwand eine 

präzise umrissene Zielgruppe anzusprechen und eine ‚Gefolgschaft‘ aufzubauen“ (HEIN-

RICH, 2017, S. V). Wobei der Nutzen besonders darin liegt, dass diese Gefolgschaft passiv 

mobilisiert wird und sich selbst als Interessensgruppe und damit als potenzielle Kundschaft 

deklariert. „Der Werbetreibende bekommt einen schnellen und direkten Zugang zu den bes-

ten Kunden, weil die Kunden sich selbst durch ihre Reaktionen und den Umgang mit Bot-

schaften qualifizieren oder disqualifizieren“ (HEINRICH, 2017, S. 221). Im Optimalfall ge-

lingt es sogar, Multiplikatoren in der Community zu identifizieren, die sich im Sinne eines 

aktiv betreibenden Empfehlungsmarketings besonders engagieren. Ihr Einsatz begründet 

sich in Eigeninitiative und aus einem Zugehörigkeitsgefühl heraus (vgl. HEINRICH, 2017, S. 

V). So können „aus Interessenten systematisch Kunden“ heranwachsen, „die sich im Ideal-

fall zu Botschaftern entwickeln, die…[J.E.: Unternehmen und] Produkte in ihren Netzwer-

ken weiterempfehlen“ (STEINBACH et al., 2015, S. 9). Dieses an ein Rudelverhalten erinnern-

des Auftreten nennt sich „social proof“ und beschreibt das Phänomen, dass Personen sich 

eher für eine Option entscheiden, wenn andere zuvor bereits die gleiche Entscheidung ge-

troffen haben (vgl. HEINRICH, 2017, S.167). HEINRICH prophezeit Firmen sogar „einen steten 

Zustrom neuer potenzieller Kunden“, wenn diese ihr „Marketing ganz oder teilweise auf 

Content Marketing umstellen“ (HEINRICH, 2017, S. 3-4). Dies geschieht zweifelsohne lang-

fristig, sodass sich ein Unternehmen nach HEINRICH „mindestens zwölf Monate intensiv mit 

Content Marketing“ beschäftigen müsse, bevor ein Return on Invest zu verzeichnen sei. 

Zwar handele es sich hierbei um einen zeitintensiveren Prozess, „[d]er Vorteil ist aber, 

dass…Content dauerhaft im Netz bleibt und seine Wirkung nachhaltig entfacht“ (STEINBACH 

et al., 2015, S. 44). Das macht die Methode besonders effizient, vor allem gegenüber anderen 

gegenwärtigen Kommunikationstrends wie Ephemeral Media, worunter unter anderem 

Snapchat zu zählen ist, bei denen sich der Produktionsaufwand des Contents bedingt durch 

das Verhältnis zu seiner kurzlebigen Verfügbarkeit als vergleichsweise hoch erweist. 
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Darüber hinaus trägt die durch Content Marketing ungezwungen offerierte Hilfsbe-

reitschaft in jedem Fall zum langfristigen Vertrauensaufbau zum Kunden bei (vgl. STEIN-

BACH et al., 2015, S. 9). In ihrer Funktion als „Inhalteanbieter“ eröffnet sich Firmen die Mög-

lichkeit, „als vertrauenswürdiger und glaubwürdiger Absender aufzutreten und positiv auf 

das Image einzuwirken“ (BORST, 2017, S. 395; zit. n. vgl. ECK & EICHMEIER, 2014, S. 152). 

Dies kann sogar vor der ersten Kaufhandlung entstehen (vgl. HEINRICH, 2017, S. 27). Das 

heißt, ungeachtet dessen, ob man sich bereits persönlich kennt, entsteht „ein Gefühl von 

Vertrautheit“ (HEINRICH, 2017, S. 32). „Das primäre Ziel des Content Marketings ist es hier-

bei [sic] den Kunden dauerhaft an das Unternehmen zu binden und so eine profitable Kun-

denbeziehung einzugehen“ (ONPAGE.ORG GMBH, o. J.). Zur Gewöhnung aneinander bedarf 

es allerdings wiederum einem erhöhten Zeitaufwand. Auch deshalb kann wiederholt nur von 

einem langfristigen Prozess bezüglich erfolgreich integrierten Content Marketings die Rede 

sein.  

Überdies scheint Content Marketing durch eine Art soziale Fairness durch das, be-

reits in Kapitel 2.1.3 Abgrenzung erwähnte, „Prinzip des Gebens“ zu profitieren. Der poten-

zielle Kunde erhält vor der Geschäftsbeziehung „einen echten Wert, ohne sich zu etwas ver-

pflichten zu müssen“ (HEINRICH, 2017, S. 221). Damit zeichnet sich Content Marketing auch 

durch eine gewisse Wertschätzung des Kunden, der tatsächlich noch keiner ist, aus. „Er kann 

in Ruhe die Kompetenz der Anbieter…[J.E.: sowie] den Content bewerten und später ent-

scheiden. Er wird nicht mehr oberflächlich manipuliert“ (ebd.). Ferner wird er auch nicht 

unter Druck gesetzt, sondern ist völlig zwanglos, was das Treffen einer subjektiv geprägten 

Entscheidung betrifft. 

Gleichzeitig ergibt sich ein erheblicher Kostenvorteil angesichts des Content Marke-

tings aus unternehmerischer Sicht. „Da teure Mediaschaltungen und die damit verbundenen 

Streuverluste bei diesem Vorgehen entfallen, sind die Akquisitionskosten pro Kunde deut-

lich niedriger als beim traditionellen Push-Marketing“ (STEINBACH et al., 2015, S. 10). 

Zuletzt findet Content Marketing auch seine erfolgversprechende Anwendung in der 

digitalen Markenkommunikation, indem es allumfassend „sozusagen die Konsequenz des 

Verhaltens und der Erwartungen von Online-Nutzern, der Veränderungen in Technik und 

den Anforderungen der digitalen Markenkommunikation dar[stellt]“ (BORST, 2017, S. 395-

396).  
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2.1.6 Erfolgsfaktoren 

Nachfolgend werden Faktoren zur produktiven Durchführung von Content Marketing her-

ausgestellt. Diese beziehen sich dabei zunächst auf den Einsatz von Personas sowie auf die 

Charakteristik nützlicher Inhalte und auf geeignete Messgrößen. Abschließend wird der Fo-

kus auf ein erfolgreiches Beziehungsmanagement zwischen Unternehmen und Kunden auf 

einer psychischen Ebene gelegt. 

 „Understanding the customer is more important than showcasing the product“ 

(ANDREWS, 2014b). Aus diesem Grund empfiehlt es sich für Unternehmen, zu Vorberei-

tungszwecken präziser Kundenansprachen vorab ein detailliertes Porträt ihrer angestrebten 

Kernzielgruppe zu entwerfen, woraufhin die Produktion des Contents zunächst explizit ab-

gestimmt werden kann. „Oft ist es zielführender, statt einer Zielgruppe eine Zielperson fest-

zulegen“ (HEINRICH, 2017, S. 12). „Im digitalen Marketing, so auch im Content-Marketing, 

wird für die Zielgruppenbestimmung häufig die Erstellung sogenannter Personas [im Origi-

nal hervorgehoben] herangezogen, wobei auf Grundlage von qualitativen und quantitativen 

Daten Nutzerprofile erstellt werden. Die gesamte Zielgruppe wird dabei auf wenige, fiktive 

Personen heruntergebrochen, um so eine Verbindung zu den realen Usern herzustellen. Von 

ihnen lässt sich später ableiten, welche Inhalte relevant sind und welche Formate sowie Ka-

näle sich für eine zielgruppengenaue Kommunikation eignen“ (BORST, 2017, S. 398). Auf 

die zeitaufwändige, aber dennoch empfehlenswerte, Entwicklung von Personas baut also die 

Formulierung einer kundengerechten Ansprache, die regelmäßige Generierung lösungsori-

entierter und mehrwertstiftender Inhalte und letztlich ein Aufbau von Vertrauen und Inter-

aktion mit dem Kunden auf (vgl. HEINRICH, 2017, S. 4).  

Content Marketing setzt Inhalte von hochwertiger Qualität voraus, die für den Konsumenten 

interessant, informativ und/oder unterhaltend sind. Für eine erfolgreiche Umsetzung müssen 

Unternehmen demnach einen Wandel „vom Produzenten des Industriezeitalters zum Infor-

mationslieferanten der modernen Welt“ (HEINRICH, 2017, S. 221) vollziehen, indem sie über 

ihr bestehendes Produktportfolio hinaus qualitativ hochwertige Informationen anbieten. 

Erfolgreiches Content Marketing basiert, wie bereits erläutert, im Wesentlichen auf nutzen-

stiftenden Inhalten (vgl. BORST, 2017, S. 402). Daraus resultiert, dass sich der Content für 

den Konsumenten als wertvoll erweist, sobald er einen Mehrwert in Form eines Informati-

onsgehaltes darstellt. Um Kunden „anzuziehen und für eine Marke zu begeistern“, rät nicht 

nur BORST von einer „Content-Produktion auf Masse“ (ebd.) ab. Auch HEINRICH schließt 
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sich an und deklariert: „Informationen für alle sind für niemanden interessant“ [im Original 

hervorgehoben] (HEINRICH, 2017, S. 20). Die „fokussierte Ansprache der Zielgruppe“ ist 

vielmehr „ein wesentlicher Schlüssel zum Erfolg der Methode“ (HEINRICH, 2017, S. V). Das 

Prinzip des „Audience of one“ (FIEGE, 2012, S. 94), das individuelle, zielgruppenspezifische 

Ansprechen weg von der Masse, drückt sich wiederum in der Methodik der Persona aus, 

wobei es nahe liegt, den Content so zu generieren, dass er für eine spezifische, wenn auch 

kleine, Zielgruppe von hoher Bedeutung ist: „It may be best to focus your content efforts on 

one audience first“ (HARRIS, 2015). Dabei hat der zu erstellende Content den Anspruch, be-

deutend für den Konsumenten zu sein. Die Kunst in der Umsetzung basiert auch darauf, 

„Themen zu identifizieren, die eine Brücke zum Unternehmensinhalt schlagen können, die 

aber gleichzeitig im Interessensfokus einer hinreichend großen Zielgruppe stehen“ (LAMME-

NETT, 2017, S. 271; zit. n. LAMMENETT, 2016). „Simply telling audiences what you are doing 

is not audience centric, no matter how well written. They would never pay fort that anyway, 

so offering it to them for free is hardly generous“ (ANDREWS, 2014b). Um Glaubhaftigkeit 

zu verkörpern, sollte der Content darüber hinaus Konformität hinsichtlich des „Images des 

Unternehmens“ (BORST, 2017, S. 402; zit. n. WARD, 2015, S. 77) erfüllen. Als Gegenstand 

des Content Marketings, der dieses Prestige aufwerten kann, eignet sich Storytelling (Kapitel 

2.1.3 Abgrenzung). Es stellt „als Instrument im Content-Marketing … eine Möglichkeit dar, 

um User anzuziehen und sie emotional zu binden. Eine Geschichte kann jedem Content-

Format den nötigen Impuls geben [sic] um erfolgreich zu sein“ (BORST, 2017, S. 402; zit. n. 

WARD, 2015, S. 109).  

Neben Storytelling liegt es strategisch auch nahe, multimediale Inhalte einzusetzen. Vor al-

lem im Erstkontakt kann visueller und audiovisueller Content entscheidend sein, um die nö-

tige Aufmerksamkeit zu erlangen und Interesse für weitere Informationen zu wecken (vgl. 

BORST, 2017, S. 402).  

„Wesentliches Erfolgskriterium ist zudem die Möglichkeit zur Interaktion [im Original her-

vorgehoben]. Einerseits um dem Charakter des Web 2.0 im Sinne des ‚Mitmach-Mediums‘ 

gerecht zu werden, andererseits setzen sich die User so länger und intensiver mit Inhalten 

auseinander, sodass ein bleibender Eindruck hinterlassen wird“ (BORST, 2017, S. 403; zit. n. 

WARD, 2015, S. 148-150). Aus einer bloßen Sender-Empfänger-Beziehung muss sich also 

eine Interaktion bilden, indem aus der unidirektionalen Beziehung ein wechselseitiger Dia-

log erwächst. Ausschlaggebend ist eben nicht nur die Quantität der Nutzer, sondern vor al-

lem ihre Qualität im Sinne der Stärke der Kundenbeziehung und deren Interesse bzw. deren 
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Intensivität, inwiefern sie sich mit dem Unternehmen beschäftigen. Denn „eine Facebook 

Seite ist nie so gut wie die Anzahl der Fans, sondern wie die Anzahl der Interaktionen“ 

(JELINEK, 2015, S. 81). Dieses Engagement drückt sich auch im User Generated Content aus, 

der auf Facebook vor allem in Form von Kommentaren stattfindet. „User sollen stets in die 

Lage versetzt werden in Form von Kommentaren oder durch Uploads zur Inhaltsgestaltung 

beitragen zu können“ (BORST, 2017, S. 403). Shares und Likes seien zwar nicht zu unter-

schätzen, würden aber leidglich „eine Momentaufnahme in der Aufmerksamkeitsökonomie“ 

(ECK, 2014) abbilden.  

Zuletzt bedarf es neben der qualitativen Hochwertigkeit der Inhalte auch einer persistenten 

Ausspielung von Content, die die Vergänglichkeit im raschen digitalen Zeitalter mit sich 

bringt (vgl. BORST, 2017, S. 403). Denn die Halbwertszeit von Facebook-Beiträgen beträgt 

gerade einmal 3,2 Stunden (vgl. VDZ/MCKINSEY & COMPANY, 2012, S. 6). „Eine kontinu-

ierliche Content-Produktion ist somit erforderlich, um im Gespräch zu bleiben und die Ziel-

gruppe langfristig binden zu können“ (BORST, 2017, S. 403). 

Neben Erfolgsfaktoren müssen zwangsläufig auch Indikatoren identifiziert werden, 

die einen Fortschritt als solchen definieren und messbar machen. Als Messgröße eignet sich 

zunächst die aktuelle Reichweite. Sie ist „die wichtigste Größe für die Geschwindigkeit des 

Erfolgs. […] Je mehr Adressen von potenziellen Kunden Sie bereits haben und nutzen dür-

fen, desto schneller wird Content Marketing zählbare Ergebnisse liefern“ (HEINRICH, 2017, 

S. 12). Übertragen in die virtuelle Welt fungieren hier Facebook-Fans als „Adresse“ bzw. 

Kontaktpunkt zur hypothetischen Kundschaft. Letztlich spielt die Reichweite aber lediglich 

eine untergeordnete Rolle, denn wovon „Unternehmen wirklich profitieren, ist die Interak-

tion“ mit anregenden Inhalten (PEIN, 2015, S. 37),  denn diese „entscheiden darüber, ob…An-

hänger sich…mit Unternehmen beschäftigen oder nicht“ (PEIN, 2015, S. 146). Vielmehr 

„[ergibt sich] [d]ie Reichweite aus den Interaktionen“ (ENG, 2017, S. 44). Diese folglich 

wohl wirksamste Messgröße der Nutzerinteraktion soll auch innerhalb der vorliegenden Ar-

beit als Ausgangspunkt dienen. Näheres hierzu wird sowohl im theoretischen Teil der In-

haltsanalyse als auch im praktischen Teil der Strategieoptimierung (Kapitel 5 Interpretation 

der Ergebnisse) erläutert.  

Um erfolgreiches Content Marketing fortwährend zu betreiben, gilt es außerdem, die Bezie-

hung zum Kunden zu intensivieren, ihn dauerhaft an das Unternehmen, die Marke und/oder 

das Angebot zu binden. Durchhaltevermögen setzt auch das, bereits in den Kapiteln 2.1.3 
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Abgrenzung und 2.1.5 Nutzen angeführte, Prinzip von HEINRICH voraus: „Erst geben, dann 

geben, später noch mehr geben und erst dann nehmen“ [im Original hervorgehoben] (HEIN-

RICH, 2017, S. 31). Ausgesagt wird anhand dessen, dass der Beginn des Content Marketings 

in der Großzügigkeit des kostenlosen Angebots von Inhalten bzw. seiner Steigerung ansetzt 

und auf den Gewinn dauerhafter Kundenbindungen abzielt. Der Anstoß für diese Taktik liegt 

in der Psyche des Beziehungsmanagements: Die initiative, womöglich nicht erwartete, Wert-

schätzung, die dem Konsumenten dadurch zu Teil wird, löst den Reflex aus, „eine gewisse 

Verpflichtung [zu verspüren], die vorangegangene Zuwendung wieder auszugleichen“, um 

„das Gleichgewicht wiederherzustellen. Diesen Reflex nennt man ‚Reziprozität‘“ (ebd.). Er 

ist weltweit und kulturübergreifend zu beobachten und bestimmt „mehr oder weniger stark 

das gesellschaftliche Leben“ (HEINRICH, 2017, S. 32). Durch ihn „entsteht beim Konsumen-

ten der Wunsch, sich zu revanchieren“ (HEINRICH, 2017, S. 227-228). Folglich sollte Content 

Marketing auf psychischer Ebene maßgeblich auf die soziale Komponente setzen, indem es 

Menschen bei der Lösung ihrer Probleme unterstützt. Denn „[w]as die Menschen zum einen 

suchen, wovon sie andererseits nicht genug bekommen können, sind Inhalte zu ihren aktu-

ellen Problemen und zu Themen, für die sie Leidenschaft empfinden. In diesem Zusammen-

hang kann Content Marketing einen positiven Effekt erzielen (vgl. KNÜWER, 2016), indem 

der Kunde ernstgenommen und nicht „das schnelle Geld als oberste Maxime“ angesehen 

wird (vgl. MARQUARDT & FETT, o. J.). Diese Menschlichkeit, im Sinne von Hilfsbereitschaft, 

kann sich ein Unternehmen zu Nutze machen, um seine Authentizität zu unterstreichen, denn 

„Hilfsbereitschaft ist legale Bestechung“ (HEINRICH, 2017, S. 32). Analog zur Charakteristik 

dieser Humanität ist es entscheidend, „zunächst [zu] geben, ohne eine direkte Gegenleistung 

zu erwarten“ (ebd.). In diesem Zusammenhang kommt wiederum die vorausgesetzte Geduld 

durch die Langatmigkeit des Prozesses von Content Marketing zum Ausdruck. Diese Groß-

zügigkeit in Form des „Angebot[s] an Lösungen“ steigert jedoch bestenfalls die Bekanntheit 

des Unternehmens“ (ebd.). Außerdem kann sie einen Beitrag dazu leisten, dass die Ziel-

gruppe beginnt, Sympathien für das Unternehmen zu hegen, sollten die kontinuierlichen Lie-

ferungen von Inhalten ihnen auch einen Mehrwert bieten (ebd.). Und gelingt letzten Endes 

der Aufbau solcher Empathie, kann selbst ein einzelnes Vertrauensverhältnis (ebd.) folglich 

für einen viralen Effekt durch Mundpropaganda sorgen. Entgegen der Hoffnung vieler Un-

ternehmen, löst guter Content diese jedoch längst nicht im Alleingang aus, denn „dazu ge-

hört eine gute Portion Glück und der richtige Zeitpunkt“ (ECK, 2014). 
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2.1.7 Herausforderungen  

Progressives Content Marketing verlangt eine kontinuierliche „Optimierung der Inhalte“ 

(BORST, 2017, S. 398). Dieser Prozess der Weiterentwicklung der Inhalte, in Form seiner 

Anpassung an die sich stets wandelnden Bedürfnisse der angestrebten Zielgruppe, ist die 

Quintessenz langfristig effektiven Content Marketings. Diese unabdingbare Kundenorien-

tierung impliziert neben einer Identifikation der angestrebten Zielgruppe, auch das vorherige 

Durchdringen dieser (vgl. ebd.). Nur so werden Bedürfnisse und Zielsetzungen nachvoll-

ziehbar und können im Laufe des Prozesses von der Content-Planung bis zu dessen Veröf-

fentlichung berücksichtigt werden. „Es braucht Zeit, den eigenen Kanal zum Kunden aufzu-

bauen. Anders als in der Werbung kann man das nicht mit Budget kaufen. Man muss es sich 

erarbeiten“ (STEINBACH et al., 2015, S. 44). Content Marketing muss einmal mehr als lang-

fristiger Prozess und weniger als eine kurzweilige Maßnahme begriffen werden (vgl. KREUT-

ZER et al., 2015, S. 30). 

Gemäß einer empirischen, nicht repräsentativen Studie (vgl. BORST, 2017, S. 396) 

besteht unternehmensseitig vor allem Handlungsbedarf „im Zusammenhang mit der Erfolgs-

kontrolle und mit der ausreichenden Produktion von Content“, dicht gefolgt von der „Be-

reitstellung von personellen Ressourcen“ und der Identifikation „relevanten, zielgerichteten 

Contents“ (BORST, 2017, S. 403-404). 

Irrtümlicherweise wird außerdem „der Erfolg einer Content Strategie…meistens am 

Erfolg der Inhalte festgemacht“ (ROTH, 2014b). Neben der Feststellung, dass Marketing 

Content benötigt, greift ergänzend ROTHS Bedingung im Umkehrschluss: „Doch Content 

braucht auch Marketing“ (ebd.). Anhand dieser Aussage unterstreicht er die unternehmens-

seitige Aufgabe, dass der generierte Content anschließend auch erfolgreich vermarktet wer-

den muss und die Reichweite somit nicht ausschließlich von der Qualität der Inhalte abhängt. 
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2.2 Aktueller Forschungsstand 

Im Hinblick auf den Titel der vorliegenden Arbeit ist die aktuelle Relevanz des Content 

Marketings in Facebook-Präsenzen und spezifisch für mittelständische Mercedes-Benz-

Händler in Deutschland von Interesse. Vorweg soll allerdings ergänzend auf das Potenzial 

für deutsche mittelständische Unternehmen und Automobilhändler im Allgemeinen einge-

gangen werden. 

2.2.1 Relevanz für den Mittelstand, Automobilanbieter allgemein und Mercedes-

Benz-Händler in Deutschland 

Grundsätzlich wird der Mehrheit von Unternehmen vorgeworfen, sie konzentriere sich zu 

stark auf ihre äußerliche Wahrnehmung und zu wenig auf ihr tatsächliches Handwerk (vgl. 

STEINBACH et al., 2015, S. 6). Content Marketing kann diesbezüglich helfen, sich als Unter-

nehmen weg von der Oberflächlichkeit wieder auf das Wesentliche zu besinnen. Und das 

hängt nicht von der Branche des Betriebes ab: „Was bislang den Medienunternehmen vor-

behalten war, steht jetzt allen Unternehmen offen“ (HEINRICH, 2017, S.221). Denn fest steht, 

„Content-Marketing ist derzeit das Branchenthema Nr. 1“ (STEINBACH et al., 2015, S. 47). 

LOBE geht noch einen Schritt weiter. Er beurteilt Content Marketing als branchenunabhän-

gige Überlebensstrategie für den Mittelstand: „Unternehmen, die nicht in Content investie-

ren, schaffen sich sukzessive ab. Sie werden in der digitalisierten Welt immer unsichtbarer. 

Diese Tendenz ist in fast allen Branchen zu beobachten. Andererseits eröffnen sich durch 

strategisch durchdachte Content-Marketing-Konzepte gerade für kleine und mittlere Unter-

nehmen erhebliche Chancen, neue Absatzmärkte zu erschließen“  (LOBE, 2017, S. 54). Ge-

rade in den vergangenen Jahren hat Content Marketing dank der Digitalisierung einen er-

heblichen Aufschwung erfahren, da es umgehend und bei vergleichsweise geringer Vorpla-

nung anwendbar ist, wodurch es gerade aus Sicht kleiner Firmen an Attraktivität gewinnt 

(vgl. HEINRICH, 2017, S. 60). Nach HEINRICH profitieren „insbesondere kleinere Unterneh-

men mit sehr kleinen Zielgruppen und speziellem Angebot…erheblich, weil sie auch ohne 

große Investitionen sofort Ergebnisse erreichen können“ (HEINRICH, 2017, S.221). Maßnah-

men im Rahmen des Content Marketings können „in kleinen und mittleren Unternehmen als 

Ergänzung oder vielleicht sogar als Ersatz für bestehende Konzepte zur Kundengewinnung 

und –bindung“ (HEINRICH, 2017, S. V) fungieren. Genauer gesagt bedeutet das in der Praxis, 

dass entsprechend der nicht repräsentativen Studie nach THEOBALD & WINTERHALTER be-

reits in kleinen Betrieben mit weniger als 50 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Content 
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Marketing tatsächlich intern betrieben wird, wenn auch nicht durchweg online (vgl. nicht 

repräsentative Studienergebnisse n. THEOBALD & WINTERHALTER, 2017, S. 161). Mit stei-

gender Unternehmensgröße häuft sich allerdings die Auslagerung von Content Marketing 

an externe Dienstleister (vgl. nicht repräsentative Studienergebnisse n. THEOBALD et al., 

2017, S. 162). Das lässt sich mit den zur Verfügung stehenden finanziellen Mitteln begrün-

den, die oft von der Unternehmensgröße abhängig sind. Doch dafür bieten sich mittelstän-

dischen Unternehmen andere Vorteile. Warum gerade Firmen kleiner und mittlerer Größe 

von Content Marketing profitieren, begründet sich darin, dass ihnen „selten ausreichende 

Ressourcen für stupide Vertriebsarbeit“ (HEINRICH, 2017, S. 54) zur Verfügung stehen. Nach 

HEINRICH ziehen vor allem jene kleinen Firmen einen Nutzen aus Content Marketing durch 

die gezielte, individuelle Kundenansprache, „weil sie ohne die früher vorhandenen Markt-

zutrittsbarrieren und Streuverluste funktioniert“ (HEINRICH, 2017, S. V). Außerdem besitzt 

ein strenges, kurzfristiges „Kosten-Nutzen-Verhältnis“ von Werbemaßnahmen in Großkon-

zernen einen größeren Stellenwert als in kleineren Betrieben, „denn dort ist zumeist der un-

ternehmerische Sachverstand wichtiger als so manche Kennzahl aus dem Controlling“ 

(HEINRICH, 2017, S. 27).  

Zudem ist es geografisch bedingt, dass Unternehmen in Deutschland noch für das Thema 

Content Marketing sensibilisiert werden müssen. „Das fällt schwer in einem Land, das ext-

rem erfolgsverwöhnt ist. […] In unserer kapitalfixierten, technisierten und digitalisierten 

Zeit sehnt man sich nach Menschlichkeit“ (MARQUARDT+COMPAGNIE, o. J.). Und dieser hu-

manistische Grundgedanke bildet die Basis des Content Marketings. Eine weitere, örtlich 

bedingte, Besonderheit zeigt sich in der Charakteristik der Zielgruppe mittelständischer Un-

ternehmen, da diese nicht ausschließlich aus klassischen Fans, sondern vor allem aus Face-

book-Usern bestünden, die aus dem lokalen Umkreis stammen (vgl. MÜLLER/NEUMANN, 

2016, S. 48).  

Insbesondere Automobilanbieter sollten, aufgrund ihres großen und vielfältigen Ab-

nehmerkreises, entsprechend breite, „zielgruppenübergreifende Themen“ (KREUTZER et al.,  

2015, S. 31-32) distribuieren. Da „die Häufigkeit der physischen Autohaus-Besuche 

[ab]nimmt“ (LORENZEN, 2017, S. 40), sollten die Inhalte vor allem online zur Verfügung 

stehen und zwar dort, wo die Zielgruppe der Autokäufer auch stark vertreten ist. In dieser 

Hinsicht sind „Soziale Netzwerke – allen voran Facebook –…mittlerweile unverzichtbar. 

[…] Über zwei Drittel der deutschen Autokäufer sind Mitglied bei Facebook. Bei den Unter-

30-Jährigen liegt dieser Anteil sogar bei 84 Prozent“ (MÜLLER/NEUMANN, 2016, S. 48). 
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Demgegenüber dehnt sich die Altersstruktur aber auch nach oben aus, was Jürgen GAUL, 

Geschäftsführer eines Bad Neustädter Autohauses der Marke Ford mit Volvo-Servicebe-

trieb, bestätigt. Als Mittelständler mit einem Fahrzeugbestand von über 700 Neu- und Ge-

brauchtfahrzeugen und 64 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern stellt er fest: „Wir erreichen 

durch unsere Präsenz auf sozialen Plattformen längst nicht nur unsere jungen Kunden, son-

dern durchaus auch die Über-60-Jährigen“ (MAURITZ, 2016, S. 55). Thomas MÜLLER, Leiter 

Digitales Marketing Deutschland bei Audi, rät deren Händlern „angesichts begrenzter Res-

sourcen“ nach wie vor zu einem „Engagement hauptsächlich auf Facebook – als nutzer-

stärkstem Netzwerk in Deutschland“ (MÜLLER/NEUMANN, 2016, S. 49). Voraussetzung hier-

bei bleibe der Faktor Aktualität, denn Facebook-Seiten von Autohäusern mit veralteten In-

halten „wirken wenig ambitioniert“ (ERMSCHEL, 2017, S. 29). Ähnlich kritisiert der bereits 

erwähnte TÜV Digitalreport den zu wenig an den Kunden orientierte Content, der den An-

sprüchen der Zeit nicht entspreche und „folglich auch nicht die gewünschte Interaktion oder 

Reichweite [erziele]“ (TÜV SÜD AUTO PLUS GMBH, 2016, S. 10). Zuletzt kommt bei Auto-

mobilanbietern erschwerend „das schlechte Image des Verkaufs“ (HEINRICH, 2017, S. 31) 

hinzu, dem Content Marketing entgegenwirken kann.  

Der Vorteil für Mercedes-Benz-Händler gegenüber Automobilanbietern generell 

liegt im Rückhalt durch eine starke und weltweit bekannte Marke. So profitieren diese Händ-

ler vom positiven Markenimage des Herstellers, das oft mit positiven Attributen „wie Si-

cherheit und Langlebigkeit“ (ULLRICH, 2012, S. 68) in Verbindung gebracht wird. Dieser 

Vorsprung zeichnet sich auch im TÜV Digitalreport ab. Demnach schneiden in Deutschland 

die Facebook-Profile der 20 größten Mercedes-Benz-Autohäuser im Vergleich zu den je-

weils 20 größten Händlern von 33 unterschiedlichen Marken in puncto Aktivität und Nut-

zerreaktionen am besten ab (vgl. TÜV SÜD AUTO PLUS GMBH, 2016, S. 10). Zwar ist, wie 

zuvor erläutert, eine Alterung der Nutzergruppe sozialer Medien (vgl. MAURITZ, 2016, S. 

55), auch spezifisch derjenigen von Facebook (vgl. STATISTA, 2017), zu beobachten, 

wodurch sie sich aber zunehmend der Altersgruppe der Autofahrer und damit -käufer und 

der ohnehin älteren Zielgruppe der Traditions- und Premiummarke Mercedes-Benz fortge-

schrittenen Alters und Einkommens annähert. Auch wenn gegenwärtig nach Britta SEEGER, 

im Daimler-Vorstand zuständig für den Vertrieb von Mercedes-Benz, keine typische Kund-

schaft der Marke mehr existiere (vgl. SEEGER/SCHMIDT, 2017), liegt der Altersdurchschnitt 

der Mercedes-Benz-Neuwagenkäufer dem CAR-Institut der Universität Duisburg-Essen zu-

folge in 2015 noch bei ungefähr 55,2 Jahren (vgl. UNIVERSITÄT DUISBURG-ESSEN, 2015, S. 
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2). Auch KEMPOWSKI bestätigt, dass für „Personen mittleren Alters wie kaufkräftige Mütter 

und Väter…Facebook-Marketing sicherlich die richtige Wahl [ist]“ (KEMPOWSKI, 2013, S. 

19). Außerdem wandeln sich generell „in älteren Bevölkerungsschichten die Mediennut-

zungsgewohnheiten. […] Und so steht heute bei einer Markteinführung Social-Media-Mar-

keting gleichberechtig [sic] neben Anzeigen in Lokalzeitungen oder im Rundfunk“ (MÜL-

LER, 2016, S. 48). Die Charakteristiken der Klientele von Facebook und Mercedes-Benz 

scheinen sich also insofern anzunähern, dass sie sich parallel diversifizieren. 

 

2.2.2 Kritische Stimmen  

Gerade Geschäftsleitungen äußern Bedenken in finanzieller Hinsicht. Nach dem Motto: 

„Tell me where the money is“ (PEIN, 2015, S. 217) streben sie nicht nur nach kurzfristigen 

kommerziellen Erfolgen, einem nachweisbaren ROI (=Return-on-investment), sondern 

zweifeln auch den Aspekt der kostenlosen Freigabe der Inhalte an. ANDREWS entgegnet die-

sem Konventionalismus mit der folgenden rhetorischen Frage: „It sounds expensive, and it 

is. Do brands spend big money giving away free content out of altruism, or perhaps out of 

vanity? Not likely. Does splashy content generate so much word of mouth that it becomes 

contagious and sales just happen? Again no“ (ANDREWS, 2014b). Solche Kritiken über die 

Preisgabe qualitativ hochwertiger Informationen sind vor allem in der Angst begründet, dass 

sie durch das Gewähren dieser kostenlosen, transparenten Kompetenz Einbußen hinsichtlich 

ihrer Marktstellung oder sogar den Verlust ihres Wettbewerbsvorteils riskieren. HEINRICH 

weist diesen Vorwurf jedoch zurück und ermutigt zum Teilen von Wissen: „All das mag 

früher geschäftsschädigend gewesen sein. In unserer Zeit der Informationsgesellschaft ist es 

jedoch außergewöhnlich clever“ (HEINRICH, 2017, S. VIII).  

STRERATH und KORRITKE glauben, Content Marketing würde nicht nur überschätzt, 

sondern scheitere auch zunehmend am Faktor Zeit durch einen sogenannten Content-Clash. 

Demnach stieße die exponentiell ansteigende Masse an Inhalten auf „ein limitiertes Zeit-

budget bei den angepeilten Zielgruppen“ (STRERATH & KORRITKE, 2016). Denn „[w]ährend 

in den 1980er Jahren pro Tag noch 700 Werbebotschaften um die Aufmerksamkeit der Kun-

den rangen, sind es heute schon zwischen 8.000 und 12.000 Botschaften“ (KREUTZER & 

MERKLE, 2015, S. 5). Beschränkt man sich auf die Geschwindigkeit der Datenveröffentli-

chungen auf Facebook, so finden innerhalb von einer Minute weltweit sogar 3,3 Millionen 

Beitragsveröffentlichungen statt (vgl. ALLEN, 2017). Diese Überflutung mit Inhalten schre-

cke den potentiellen Kunden eher ab, als eine Kaufhandlung auszulösen (vgl. STRERATH et 
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al., 2016). Kurz gesagt: „Das Angebot eilt der Nachfrage davon“ und in Konsequenz „fällt 

der Preis. Aber da der Preis ja schon null ist, nämlich Kunden für Markeninhalte nichts be-

zahlen, wird er nun negativ. Marken bezahlen also wieder dafür, dass ihr Content gesehen 

wird. Entweder den Kunden, beispielsweise mittels Gewinnspielen, oder direkt an Face-

book…“ (ebd.). Diese Entwicklung hin zu verstärkter Werbeschaltungen wird von Facebook 

aktiv weiter vorangetrieben. Indem „Anbieter solcher Plattformen die Reichweite der Nach-

richten immer strenger einschränken, um typische Nutzer nicht zu überfordern“ (HEINRICH, 

2017, S. 50), „wird Facebook in immer stärkerem Maße zu Paid Media (vgl. LÖHR 2014, S. 

22). Und während Fans früher über ihre Timeline noch verlässlich über kürzlich veröffent-

lichte Beiträge seitens Unternehmen informiert wurden, haben mittlerweile „Facebook-Un-

ternehmensseite[n] nur noch etwa ein oder zwei Prozent Reichweite“ (HEINRICH, 2017, S. 

50). Dieser negative Rückschritt für kleine, finanzschwächere Mittelstandsunternehmen und 

vermutlich auch für Nutzer ist aus Sicht von Facebook dennoch nachvollziehbar. „Es ist nur 

verständlich, dass Facebook als Aktiengesellschaft klar darauf ausgerichtet ist, die Reich-

weite zu verkaufen“ (HEINRICH, 2017, S. 61). Und „[e]s war vollkommen klar, dass Face-

book spätestens mit dem Gang an die Börse zu einem Paid-Media Kanal mutiert“ (ROTH, 

2014a). „Daraus folgt, dass plötzlich jene Inhalte beworben werden müssen, die erstellt wur-

den, um Werbung zu ersetzen. […] Hier frisst die Content-Revolution ihre Kinder“ (STRER-

ATH et al., 2016). Die Kollegen der Werbeagentur Jung-von-Matt kritisieren zudem, dass 

„Zauberformeln“ wie Content Marketing an Erfolg einbüßen würden, je populärer sie sich 

verbreiten: „Denn wenn alle die gleiche Spur wählen, kann keiner mehr überholen“ (ebd.). 

Sie gehen sogar so weit und prognostizieren, dass „der Erfolgsfaktor der mobilen digitalen 

Welt in der Reduktion“ liege und eine „Content-Penetration“ eine, ebenfalls von den Kon-

sumenten verweigerte, „Werbe-Penetration“ lediglich ersetze (ebd.). KNÜWER wirft STRER-

ATH et al. diesbezüglich vor, sich nicht objektiv mit Content Marketing auseinandersetzen 

zu wollen, da es deren „Geschäftsmodell zuwider[laufe]“ (KNÜWER, 2016). 
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2.2.3 Zukunftsprognosen 

„Content-Marketing erlebt seit 2013 einen Boom. […] Die Fachwelt ist sich darüber einig, 

dass dieser Trend noch eine Weile anhalten wird. […] Bester Beleg dafür sind die zahlrei-

chen Veröffentlichungen, die in jüngerer Zeit zum Thema Content-Marketing erschienen 

sind“ (LAMMENETT, 2017, S. 277-278; zit. n. LAMMENETT, 2016). Zudem ist die zeit- und 

ortsunabhängige Zugänglichkeit des Internets „mitentscheidend für den Boom des Content 

Marketings“ (HEINRICH, 2017, S. 49). „Auch ein Blick in Google Trends offenbart, dass Con-

tent-Marketing derzeit ein Trendthema ist“ (LAMMENETT, 2017, S. 271; zit. n. LAMMENETT, 

2016). Ferner spiegeln die Ergebnisse der Befragung von THEOBALD et al. diesen Trend wi-

der. Bei der offenen Frage nach den wichtigsten Zukunftsthemen stehen Content Marketing 

und Storytelling nämlich an der Spitze (vgl. THEOBALD et al., 2017, S. 163). 

Aktuelle Einschätzungen, wie sich Content Marketing und sein Stellenwert zukünftig 

entwickeln wird, dürften die Relevanz für mittelständische Unternehmen in finanzieller Hin-

sicht weiter steigern. Mit dem Potenzial, die Ausgaben für herkömmliche Werbung stetig zu 

reduzieren und alternativ in eigene Kanäle wie Facebook-Unternehmensseiten zu investie-

ren, könnte Content Marketing bald das klassische Push-Marketing teilweise ersetzen. 

Nichtsdestotrotz ist eine Integration von Content Marketing erfolgversprechender, wobei 

„eine Vernetzung aller Marketingmaßnahmen“ (STEINBACH et al., 2015, S. 47) gewährleistet 

werden muss. Auch die nicht repräsentative Studie von BORST unterstreicht, dass Content 

Marketing keinesfalls das Ende herkömmlicher Werbung und PR bedeute (vgl. BORST, 2017, 

S. 397). „Dennoch steht eines fest: Content-Marketing wird uns auch in Zukunft begleiten 

und seinen strategischen Platz im Marketing ausbauen“ (STEINBACH et al., 2015, S. 47). 

HEINRICHS Prognosen reichen noch weiter, indem er voraussagt, dass sich Content Marke-

ting zu „der führenden Methode im Marketing entwickeln“ (HEINRICH, 2017, S. 221) wird. 

Diese Einschätzung begründet er damit, dass diese Form des Marketings sowohl für den 

Werbetreibenden als auch für den Adressaten am gewinnbringendsten und ehrlichsten ist 

(ebd.). Nach HEINRICHS Beurteilung stellt Content Marketing letztlich eine „echte Weiter-

entwicklung“ dar, da sie „für alle Marktteilnehmer wertvoll“ (ebd.) ist. Somit stellt Content 

Marketing sein Potenzial für die Zukunft unter Beweis, indem es marktübergreifend alle 

beteiligten Perspektiven berücksichtigt und den Bedürfnissen jedes Marktteilnehmers 

gleichermaßen gerecht wird. 
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2.3 Forschungsfragen und Hypothesenbildung 

Zusammenfassend kann der Erfolg von Beiträgen, die Unternehmen auf ihren eigenen Fa-

cebook-Unternehmensseiten publizieren, durch die Auswahl eines Themas und seine redak-

tionelle Aufbereitung gesteuert werden. Davon ist auf Basis der ausgeführten theoretischen 

Überlegungen im Rahmen der Möglichkeiten auf Facebook auszugehen. Bestenfalls lässt 

sich durch eine Optimierung der Inhalte die Interaktion und ggf. die Anzahl der Fans oder 

Seitenaufrufe erhöhen. Aufgrund der beschränkten Ressourcen und Handlungsmöglichkei-

ten kleiner bis mittelgroßer deutscher Mittelstandsunternehmen, wie die Fallstudie es als 

Familienbetrieb ist, kann außerdem von einem Optimierungsbedarf dessen bisheriger Social-

Media-Strategie auf Facebook ausgegangen werden. Dieses Verbesserungspotenzial zeich-

net sich auch im bereits erläuterten TÜV Digitalreport ab (TÜV SÜD AUTO PLUS GMBH, 

2016, S. 10). Eventuell gründet die Problematik auch in der dargestellten diffusen Begriffs-

vielfalt von Content Marketing und seiner „inflationär[en]“ (ROTH, 2016b) Verwendung in 

Kombination mit irrtümlichen Gleichsetzungen mit anderen Begriffen.  

Durch den steigenden bundesweiten Wegfall der Mercedes-Benz-Niederlassungen 

Deutschlands (vgl. MICHEL, 2015), dürfte sich auch der Anspruch an deren Facebook-Prä-

senzen erhöhen. Demnach ist davon auszugehen, dass Facebook-Präsenzen von finanz- und 

personalstärkeren Branchengrößen erwartungsgemäß eine Vorbildfunktion einnehmen, in-

dem sie zeitgemäßen und strategisch geplanten Content bereitstellen. Das wird ebenfalls 

durch das Ergebnis des TÜV Digitalreports bewiesen, nach dem die Facebook-Präsenzen 

der Mercedes-Benz-Autohäuser hinsichtlich Aktivität und Nutzerreaktionen vor der Kon-

kurrenz liegen (vgl. TÜV SÜD AUTO PLUS GMBH, 2016, S. 10). Somit eignen sich die Fa-

cebook-Auftritte der bundesweit größten Mercedes-Benz-Betriebe besonders zur Orientie-

rung hinsichtlich erfolgreicher Inhalte. 

Darüber hinaus wird vermutet, dass es charakteristische Parallelen hinsichtlich Präferenzen 

und Verhaltensmuster zwischen jenen Facebook-Nutzern gibt, die mit Inhalten der marken-

größten Händler und jenen, die mit Inhalten der Fallstudie interagieren. Ungeachtet der un-

terschiedlichen Kapazitäten, lassen sich daraus dennoch erkenntnisreiche Präferenzen und 

Verhaltensmuster für eine Strategieoptimierung der Fallstudie ableiten. 
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Die Forschungsfragen für diese Arbeit lauten:  

1. Welche Art von Content, das heißt welche inhaltlichen Themen in welcher redaktio-

nellen, formellen Aufbereitung, publiziert von den größten deutschen Mercedes-

Benz-Händlern auf deren Facebook-Unternehmensseiten, sind im Hinblick auf die 

Interaktion der Nutzer am erfolgreichsten und welche Faktoren lassen sich dafür ab-

leiten?  

2. (Wie) können zukünftig Erfolg und Bekanntheit der Facebook-Seite der Fallstudie, 

durch die Inspiration von Content seitens der markengrößten Händler, im Rahmen 

der Möglichkeiten eines regionalen Mittelstandsunternehmens, im Sinne einer er-

höhten Nutzerinteraktion mit Beiträgen und einer wachsenden Community durch die 

Gewinnung von Fans oder Seitenaufrufen gesteigert werden?  

Innerhalb dieser Arbeit sollen folgende Hypothesen überprüft werden: 

1. Der aktuelle Erfolg von Content Marketing lässt sich innerhalb des derzeitigen Ein-

satzes in Facebook-Präsenzen großer deutscher Mercedes-Benz-Händler anhand 

überdurchschnittlicher Nutzerinteraktionen gegenüber anderer Inhalte nachweisen. 

2. Die Ergebnisse der Arbeit könnten die bisherigen fallstudienspezifischen Erfahrun-

gen der Autorin insofern unterstreichen, dass Facebook weniger eine klassische, 

kommerzielle und produktorientierte Angebots- und Werbeplattform darstellt, son-

dern vielmehr als Tool zur Imageförderung mit Fokus auf kreativem redaktionellen 

Content und Einblicken hinter die Kulissen fungiert. Folglich wird auf Basis bishe-

riger administratorseitiger Erfahrungen erwartet, dass personenorientierte Beiträge 

am beliebtesten sind sowie Texte in kürzerer Länge und kreativem Schreibstil, das 

heißt mit Einbindung von Facebook Features, wie Smileys/ Emojis, Hashtags, Ge-

fühle/ Aktivitäten, nutzerseitig präferiert werden. Weitere Erfolgsfaktoren könnten 

Inhalte mit eingebundenen Verlinkungen sein. 

3. Unabhängig von den zur Verfügung stehenden Ressourcen können sowohl überregi-

onale Markengrößen als auch der regionale Mittelstand durch gezielte, das heißt ziel-

gruppenorientierte, inhaltliche und thematische Aufbereitung ihrer Beiträgen von er-

höhten Nutzerinteraktionen innerhalb ihrer Facebook-Präsenzen profitieren. 

  

37 



  
Abschließend ist darauf hinzuweisen, dass Strategien, die bei den größten Händlern erfolg-

versprechend waren, nicht pauschal auch für das Fallbeispiel gewinnbringend sein müssen, 

da dies von der jeweiligen individuellen Zusammensetzung der Fans und ggf. des Zeitpunkts 

der Veröffentlichung und der individuellen Gewichtung durch den Facebook-Algorithmus 

abhängt. Auch die regelmäßige Veröffentlichung von Beiträgen ist als Einflussfaktor für den 

Erfolg einer Unternehmenspräsenz auf Social Media nicht zu vernachlässigen (vgl. MÜLLER, 

2016, S. 48). Ohnehin sind „keine sofort sichtbaren Erfolge und rasant steigende Fan- und 

Kundenzahlen [zu] erwarten“ (KEMPOWSKI, 2012, S. 85). Dennoch lassen sich mit Hilfe des 

administratorseitigen Zugriffs auf die Facebook-Statistiken der Fallstudie erste Tendenzen 

ablesen.  
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3 Methode  

3.1 Forschungsdesign der Inhaltsanalyse  

Zur ordnungsgemäßen Vorbereitung der Inhaltsanalyse werden zunächst alle Facebook-Sta-

tusmeldungen von einer zuvor begründeten Auswahl der zehn größten deutschen Mercedes-

Benz-Händler nach einem eigens entwickelten Verfahren (Kapitel 3.2) herausgefiltert, deren 

Veröffentlichungszeitpunkt innerhalb des Monats April 2017 liegt. Im Fokus stehen dem-

entsprechend alle Statusmeldungen unter Ausschluss gesponserter Werbung, die im Namen 

des Unternehmensprofils innerhalb deren Facebook-Präsenz publiziert worden sind. Ob-

gleich der veröffentlichte Inhalt erwartungsgemäß überwiegend in deutscher Sprache ver-

fasst ist, sollen möglicherweise eingebundene englischsprachige Elemente gleichbehandelnd 

in die Analyse einfließen. In Vorbereitung auf die Beantwortung der ersten Forschungsfrage 

(Kapitel 4) erfolgt anschließend die Entwicklung eines Kategoriensystems (Kapitel 3.3). Mit 

dessen Hilfe wird das zuvor systematisch ausgewählte Untersuchungsmaterial (Kapitel 3.2) 

sowohl nach inhaltlichen und formalen als auch nach entsprechenden nutzerinteraktiven 

Merkmalen kategorisiert. Die Separation inhaltlicher und formaler Einflüsse wird vorge-

nommen, da Inhalte „ohne Kontext und Relevanz…wertlos [sind]. Ganz gleich, wie gut 

diese aufbereitet werden“ (STEINBACH et al., 2015, S. 13). Damit basiert die Inhaltsanalyse 

zum einen auf einem „formal-deskriptive[n] Ansatz“, da „Mitteilungen [J.E.: unter anderem] 

anhand rein äußerlicher…Merkmale“ (FRÜH 2015, S. 46) analysiert werden. Zum anderen 

verfolgt die angewandte Methodik einen „prognostische[n] Ansatz“, der beabsichtigt „von 

Mitteilungsmerkmalen auf deren Wirkungen beim Rezipienten zu schließen“ (ebd.). Ein 

weiterer Grund für die Aufnahme der Nutzerinteraktion als Erfolgskriterium ist, dass Face-

book-Seiten, die nicht über ein gewisses Interaktionsniveau verfügen, vom Algorithmus als 

irrelevant aussortiert werden (vgl. KEMPOWSKI, 2013, S.58).  

Zur Durchführung des Datenerfassungsvorgangs wird mit dem Programm Microsoft 

Excel gearbeitet. Die gesamte erstellte Datei befindet sich im Anhang auf den Seiten 83-96. 

Für jeden ausgewählten Händler ist ein einzelnes Excel-Tabellenblatt nach gleichem Aufbau 

angelegt worden, das die jeweils zu untersuchenden Facebook-Posts chronologisch und 

nummeriert in einer Spalte sortiert. Rechts davon schließt sich jeweils das entwickelte Ka-

tegoriensystem (Kapitel 3.3) spaltenweise an, in das die Ausprägungen der erhobenen Daten 

eingetragen werden. So ergibt sich pro Händlerdatenblatt eine Zeile für jeden Beitrag, die 

Informationen zum Inhalt (grün hinterlegter Bereich), zu Formalitäten (blauer Bereich) und 
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zur Nutzerinteraktion (oranger Bereich) der Statusmeldung enthalten. Nachdem die Daten-

erfassung abgeschlossen ist, erfolgt die Auswertung der Daten zunächst wiederum pro Händ-

ler und Tabellenblatt (roter Bereich). Diese Auswertung beinhaltet, dass zu Beginn pro Bei-

trag eine Nutzerinteraktionsrate nach eigener Vorgehensweise errechnet wird (erste vertikale 

rote Spalte je Excel-Datenblatt pro Händler im Anhang auf den Seiten 83-96). So resultiert 

die Zusammenfassung der Nutzerinteraktionen innerhalb dieser Inhaltsanalyse nicht aus ei-

ner einfachen Addition von Reaktionen, Kommentaren und geteilten Inhalten, da die beiden 

letztgenannten Interaktionsformen höher gewichtet werden sollen. Grund hierfür ist, dass 

selbst „Facebook Kommentare höher als „Gefällt mir“-Angaben [wertet], was sich positiv 

auf die organische Reichweite des Postings auswirkt“ (JELINEK, 2015, S. 109). Und auch die 

Interaktion im Sinne eines geteilten Beitrages impliziert eine intensivere nutzerseitige Be-

schäftigung, da erfahrungsgemäß solcher Content geteilt wird, der als „besonders interes-

sant“ empfunden und „an…Freunde weiter[versendet]“ (vgl. HEINRICH, 2017, S. 177) wird. 

Dieser Ablauf des „Word-of-Mouth“ stellt „die für…Unternehmen effizienteste Form der 

Kommunikation dar“ (STEINBACH et al., 2015, S. 22), was ebenfalls zur Reichweitensteige-

rung eines Facebook-Posts beiträgt. So wird folglich für die Messtheorie festlegt, dass Re-

aktionen einfach und Kommentare sowie geteilte Beiträge doppelt gewertet werden, wenn 

es im Rahmen der Darstellung und Interpretation der Ergebnisse (Kapitel 4 und 5) um die 

Erfolgsmessung im Sinne einer Berechnung von Nutzerinteraktionsraten der Facebook-Nut-

zer mit einem Beitrag geht. Kommentare des eigenen Unternehmens werden nicht mitge-

zählt, um Verfälschungen des Ergebnisses vorzubeugen. Daher kann die tatsächlich öffent-

lich auf Facebook angezeigte Anzahl an Kommentaren, die jene unternehmensseitigen Äu-

ßerungen impliziert, vom in die Inhaltsanalyse aufgenommenen Wert abweichen. Dahinge-

gen wird zwischen Kommentaren, die direkt unter dem Beitrag geäußert, und jenen, die erst 

durch einen vorherigen Beitragskommentar ausgelöst worden sind, nicht differenziert. Mit 

Hilfe dieser Interaktionen kann konkreter eingeschätzt werden, was in Vorbereitung auf die 

spätere Strategiesteuerung seitens durchschnittlicher Facebook-Konsumenten von Unter-

nehmensseiten deutscher Mercedes-Benz-Händlern favorisiert wird.  

Um im Nachhinein die Nutzerinteraktionsraten schließlich auf das Vorkommen ein-

zelner Kategorien bzw. Merkmale zurückführen zu können, werden diese noch gemittelt 

bzw. gleichmäßig auf die aufgetretenen Kategorien verteilt (zweite rote Spalte). Zur Ermitt-

lung einer durchschnittlichen Nutzerinteraktionsrate pro Kategorie erfolgt die Anwendung 

einer durch Excel realisierbaren „Summe-Wenn-Funktion“. Mit deren Hilfe werden zu-

nächst die gemittelten Nutzerinteraktionsraten pro aufgetretener Kategorie je Beitrag, die ein 
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bestimmtes Merkmal aufweisen (z.B. „1“ = Merkmal kommt vor oder „Fotos“ = diese Form 

des Multimediainhaltes kommt vor), addiert und durch die vertikale Summe des Wertes (z.B. 

„1“ oder „Fotos“), das heißt wie häufig eine Kategorie vorkommt, geteilt (z.B. =SUMME-

WENN(D6:D31;"1";$AT6:$AT31)/ZÄHLENWENN(D6:D31;"1") oder =SUMMEWENN 

($AG$6:$AG$31;"Foto";$AT$6:$AT$31)/ZÄHLENWENN ($AG$6:$AG$31; "Foto")). 

Dieser Quotient repräsentiert letztlich die durchschnittliche Nutzerinteraktionsrate pro Ka-

tegorie bzw. Merkmal (erste horizontale rote Zeile). Auf dieser Basis wird abschließend mit-

tels Anwendung einer „Zählen-Wenn-Funktion“ die Häufigkeit in Prozent ermittelt (z.B. 

=ZÄHLENWENN(D6:D40;"1")/ANZAHL(D6:D40)*100 bzw. =ZÄHLEWENN ($AG$6: 

$AG- $40;"Foto")/ANZAHL2($AG$6:$AG$40)*100; zweite rote Zeile)). Somit resultiert 

der erhaltene prozentuale Betrag aus dem Quotienten aus der Anzahl des Vorkommens einer 

Kategorie über alle Beiträge eines Händlers hinweg und aus der Anzahl aller Beiträge eines 

Händlers multipliziert mit einhundert. Letztlich repräsentiert der Prozentwertf die Häufigkeit 

einer Kategorie innerhalb aller veröffentlichten Beiträge pro Händler. Durch die Erzeugung 

dieser Beziehung von Nutzerinteraktion und Häufigkeit kann eine Verfälschung des Ergeb-

nisses vorgebeugt werden, z.B. Nutzerinteraktionsraten, die aufgrund einer seltenen händ-

lerseitigen Verwendung entsprechend gering ausfallen und ansonsten nicht genug Aussage-

kraft besäßen, um sinnvoll interpretiert werden zu können. So bedeutet der Wert „0“ einer 

Nutzerinteraktionsrate nicht zwangsläufig, dass keine Interaktion vorliegt, sondern viel-

mehr, dass ein Merkmal seitens der ausgewählten  Händler gar nicht innerhalb des unter-

suchten Zeitraums zum Einsatz gekommen ist, was aber wiederum nichts über die Eignung 

eines Merkmals aussagt, weshalb auf die anschließende Interpretation solcher nullstelligen 

Nutzerinteraktionsraten gänzlich verzichtet werden soll. 

Zur händlerumfassenden Übersicht aller Daten wird außerdem ein separates Tabel-

lenblatt mit der Bezeichnung Übersicht 1 erstellt. Dieses umfasst in Folge des zweiten ma-

thematischen Datenauswertungsvorgangs die Endergebnisse in Form von händlerübergrei-

fenden Nutzerinteraktionsraten pro inhaltlicher bzw. formaler Kategorie als absolute Häu-

figkeiten mit Referenz zum Durchschnitt. Hierzu werden, analog zu den Rechenvorgängen 

pro einzelnem Händlerdatenblatt, zunächst die durchschnittliche Nutzerinteraktionsrate pro 

Kategorie sowie die Häufigkeit in Prozent bestimmt. Darauf folgt das Ziehen der Quer-

summe 1 vorbereitend auf die Ermittlung der gemittelten händlerübergreifenden Häufigkeit 

pro Kategorie (z.B. =D187/$AP$187, d.h. Häufigkeit in % pro Kategorie : Quersumme 1 

Häufigkeit in %; dritte rote Zeile). Dies ist die Voraussetzung, um die Multiplikation der 

Häufigkeit mit der durchschnittlichen Nutzerinteraktionsrate durchführen zu können (z.B. 
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=D180*D194, d.h. durchschnittliche Nutzerinteraktionsrate pro Kategorie x gemittelte 

händlerübergreifende Häufigkeit pro Kategorie; vierte rote Zeile). Nun kann mit Hilfe dieser 

zweiten Quersumme der Quotient aus dieser und der Anzahl an Produkten ermittelt werden 

((=AP204/(ANZAHL(D204:AO204)+ANZAHL(AG205:AG211); ebenfalls vierte rote 

Zeile)). Dieser Wert entspricht dem Mittelwert aus Quersumme 2. Außerdem kann auf dieser 

Basis nun die durchschnittliche Nutzerinteraktionsrate für alle Beiträge händlerübergreifend 

ebenfalls in der vierten roten Zeile ermittelt werden (=SUMME (AS6:AS179)/AN-

ZAHL(AS6:AS179), d.h. Summe der Nutzerinteraktionsrate (erste rote vertikale Spalte) : 

Anzahl der Nutzerinteraktionsrate (erste rote Spalte)). Dieser Wert spielt eine maßgebliche 

Rolle für die spätere Auswertung der Daten, da er einem einhundertprozentigen Nutzerin-

teraktionserfolg eines durchschnittlichen Posts entspricht und als Referenzpunkt für alle 

Endergebnisse fungiert. In der sich anschließenden fünften roten Zeile erfolgt die Errech-

nung der Nutzerinteraktionsraten als absolute Häufigkeiten, indem der Quotient aus der 

durchschnittlichen Nutzerinteraktionsrate für alle Beiträge händlerübergreifend und dem 

Mittelwert aus Quersumme 2 gebildet sowie jeweils mit dem Produkt aus Häufigkeit und 

durchschnittlicher Nutzerinteraktionsrate pro Kategorie multipliziert wird (z.B. 

=$AT$204/$AR$204*D204). Im letzten Rechenschritt (sechste rote Zeile) wird nun die 

durchschnittliche Nutzerinteraktionsrate für alle Beiträge händlerübergreifend, die als Refe-

renzwert bzw. Benchmark fungiert, von der zuvor gewonnenen Nutzerinteraktionsrate als 

absolute Häufigkeit subtrahiert (z.B. =D212-$AT$204). Daraus resultiert das Endergebnis 

in Form einer Nutzerinteraktionsrate pro Kategorie mit Referenz zum Durchschnitt, das ab-

schließend in einem Balkendiagramm visualisiert werden soll. Hierbei ist folglich zu beto-

nen, dass die Werte innerhalb der Ergebnisdarstellung der Inhaltsanalyse keine absoluten 

Nutzerinteraktionen darstellen, sondern die Abweichung vom errechneten Durchschnitt. 

Darüber hinaus existiert noch ein zweites Übersichtsblatt mit der Benennung Übersicht 2, 

das lediglich zur Speicherung der einzelnen Zwischenergebnisse pro Händler dient.  

 

  

42 



  
3.2 Vorstellung und Begründung des ausgewählten Untersuchungsmate-

rials 

Das Untersuchungsmaterial der nachfolgend durchgeführten Inhaltsanalyse umfasst alle Fa-

cebook-Beiträge, ausgenommen gesponserte Werbebeiträge, die die zehn größten (nach ei-

gener, nachfolgend begründeter Definition) deutschen Mercedes-Benz-Händler innerhalb 

vom 1. bis einschließlich 30. April auf ihrer eigenen Facebook-Unternehmensseite veröf-

fentlicht haben. So ist gewährleistet, dass ausnahmslos alle Statusmeldungen die gleiche 

Chance besitzen, in die Inhaltsanalyse aufgenommen zu werden (vgl. FRÜH, 2015, S.69). 

Außerdem liegen der 1. April, Ostern vom 14. bis zum 16. April und der Mädchenzukunfts-

tag Girls‘ Day am 27. April bewusst innerhalb des Untersuchungszeitraums, um sicherzu-

stellen, dass auch Interaktionen mit überregionalen kalendarischen Ereignissen explizit in-

nerhalb der Inhaltsanalyse erfasst werden. Als deutscher Mercedes-Benz-Händler qualifi-

ziert sich in diesem Fall jedes Autohaus, das als zertifizierter Vertriebspartner der Daimler 

AG für Mercedes-Benz Cars über mindestens einen zum deutschen Mercedes-Benz-Ver-

triebsnetz gehörenden Standort in der Bundesrepublik Deutschland verfügt. In diesem Fall 

impliziert der Begriff Händlergröße zunächst eine Selektion nach dem Kriterium Neuwa-

genverkäufe. Hierbei beruhen die Angaben zur Anzahl von Neuwagenverkäufen innerhalb 

des Jahres 2015 auf einer Veröffentlichung der, vom Springer Verlag herausgegebenen, 

Fachzeitschrift Autohaus im selben Jahr (Bild 1). Aktuellste Zahlen aus 2016 sind erst seit 

Mai 2017 und ausschließlich kostenpflichtig zugänglich (vgl. AUTOMOBILWOCHE DATEN-

CENTER, 2017).  
Bild 1: Die zwanzig größten Mercedes-Benz-Händler Deutschlands nach Neuwagenverkäufen 2015 gemäß 

Herstellerangaben in alphabetischer Reihenfolge (SPRINGER FACHMEDIEN MÜNCHEN GMBH, 2015) 

Allerdings umfasst diese Auswahl, die auf herstellerseitige Exklusivinhalte zurückzuführen 

ist, zwanzig Händler in schlichtweg alphabetischer Sortierung. Um diese Sammlung in Form 

der für die Inhaltsanalyse nutzlosen alphabetischen Reihenfolge systematisch auf die erfor-
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derlichen zehn Unternehmen zu halbieren, fließen die Fanzahlen der entsprechenden Face-

book-Präsenzen ergänzend mit ein, woraus nun eine hierarchische Ordnung hervorgeht (Ta-

belle 2). Dank der Anreicherung der Tabelle über gegenwärtige Fanzahlen (Stand 

22.03.2017), die ermöglicht wird, da jeder Händler aus Bild 1 ein deutschsprachiges Face-

book-Profil besitzt, kann als Nebeneffekt auch die Aktualität des Untersuchungsmaterials 

bei vergleichsweise veralteten Angaben zu Neuwagenverkäufen gesteigert werden.  

Tabelle 2 unterstreicht einen für das Untersuchungsmaterial zufälligerweise charak-

teristischen bundesweiten Querschnitt sowohl ländlicher, als auch städtischer Regionen. 

Diese geografische Diversität kommt der Inhaltsanalyse  und der späteren Übertragung auf 

die Fallstudie zu Gute (vgl. FÖRSTER 2016). Außerdem ist davon auszugehen, dass die auf-

geführten Händler, aufgrund der Größe ihres bundesweiten Einzugsgebietes, in direkter 

Konkurrenz zueinander stehen (ebd.). Auch dieser Gesichtspunkt des Wettbewerbs kann zur 

Vielfältig- und Hochwertigkeit der zu untersuchenden Statusmeldungen beitragen, was sich 

wiederum positiv auf die Strategieoptimierung auswirken dürfte.  

Tabelle 2: Die größten Mercedes-Benz-Händler Deutschlands nach Neuwagenverkäufen 2015 gemäß Her-

stellerangaben in der Reihenfolge der zehn Händler mit den meisten Facebook-Fans (eigene Darstellung, 

Stand 22.03.2017) 

 

Rang Name des Mercedes-Benz-Händlers, Hauptstandort Fananzahl 

1.  Bald, Siegen 39.152 

2.  Südstern – Bölle, Donaueschingen 13.860 

3.  Robert Kunzmann, Aschaffenburg  11.923 

4.  Fahrzeug-Werke LUEG, Bochum 11.584 

5.  Beresa, Münster 11.347 

6.  Autohaus Rosier, Oldenburg  8.879 

7.  Assenheimer + Mulfinger, Heilbronn 5.485 

8.  Jürgens, Hagen 4.896 

9.  Taunus-Auto, Wiesbaden 3.580 

10.  Ostendorf, Ahlen 2.537 
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Durch erst kürzlich erfolgte Niederlassungskäufe ab Mitte 2016 ist der ausländische Merce-

des-Benz-Händler „Stern Auto… [J.E.: als] Tochter des weltgrößten Mercedes-Benz-Händ-

lers Lei Shing Hong“ (RÜHRMAIR, 2017) neu in den deutschen Markt eingestiegen und ver-

mutlich deshalb noch nicht in Bild 1 berücksichtigt worden. Jedoch „könnte Stern Auto in 

seinem ersten vollen Geschäftsjahr die Fahrzeugwerke Lueg als umsatzstärksten Händler der 

Marke ablösen“ (ebd.). Nichtsdestotrotz wurde auf die nachträgliche Aufnahme des Neuein-

steigers in das Untersuchungsmaterial verzichtet, da zum einen dessen offizielle Facebook-

Seite in niederländischer Sprache und zum anderen dessen deutschsprachige Facebook-Prä-

senz lediglich über 1.905 Fans (Stand 04.05.2017) und damit über weitaus weniger als die 

übrigen Händler aus Tabelle 2 verfügt. Falls ausgewählte Händler über mehrere, standortbe-

zogene Facebook-Seiten verfügen sollten, wie z.B. das Autohaus Rosier, ist sich auf die 

standortunabhängige offizielle Facebook-Präsenz mit einer weitaus höheren Anzahl von 

Fans beschränkt worden. 

Die Reduzierung auf Händler der Marke Mercedes-Benz begründet sich zum einen darin, 

dass deren Facebook-Auftritte, wie bereits erläutert, im Vergleich zu Händlern anderer Mar-

ken am erfolgreichsten sind (vgl. TÜV SÜD AUTO PLUS GMBH, 2016, S. 10). Zum anderen 

kann somit eine adäquate Übertragung auf die markenidentische Fallstudie gewährleistet 

sowie abschließend eine bestmögliche Strategieoptimierung erzielt werden. Einen gewissen 

Qualitätsanspruch, den eine solche erfolgreiche Strategieoptimierung erfordert, erfüllt das 

ausgewählte Untersuchungsmaterial ebenfalls. So sind zumindest die auf den Rängen eins 

bis neun platzierten Händler aus Tabelle 2 unter den „Beste[n] Neu- und Gebrauchtwagen-

händler[n] 2016“ gelistet (AUTOBILD, 2016). 

Als Konsequenz des beschriebenen Auswahlprozesses resultieren in Summe 174 Fa-

cebook-Beiträge, die das absolute Untersuchungsmaterial bilden. Diese Gesamtheit ist in-

nerhalb des Datenerfassungsprozesses der Inhaltsanalyse am 24. und 25.05.2017 nach Indi-

katoren für jede Kategorie untersucht worden. Die Entwicklungen dieser Indikatoren sowie 

diejenigen des kategorischen Konstrukts werden im folgenden Kapitel 3.3 detaillierter er-

läutert. 
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3.3 Entwicklung des Kategoriensystems und der Indikatoren 

Basierend auf den Inhalten der Forschungsfragen wird nun das Kategoriensystem mit ent-

sprechenden Definitionen der Indikatoren entwickelt. Zur Sicherung der Trennschärfe der 

Kategorien (vgl. FRÜH, 2015, S. 99) muss eine konsequente inhaltliche Unterscheidung die-

ser vorliegen. Nur so kann letztlich eine störungssichere Interpretation der Ergebnisse und 

eine zuverlässige Messung des Erfolgs von Inhalten auf Facebook-Unternehmensseiten 

deutscher Mercedes-Benz-Händler nach Nutzerinteraktionen garantiert werden. Die als 

Merkmalsklassen fungierenden Kategorien (vgl. FRÜH, 2015, S. 45) werden nochmals, ba-

sierend auf der ersten Forschungsfrage, folgenden drei übergeordneten Gruppen zugewie-

sen: inhaltlich,  formal und interaktiv. Außerdem entsprechen die beiden letztgenannten Be-

zeichnungen der vorherigen Auswahl des „formal-deskriptive[n]“ sowie des „prognosti-

sche[n] Ansatz[es]“ (FRÜH 2015, S. 46). Die Aufnahme der Nutzerinteraktionen beruht auf 

der Annahme, dass Nutzer unter anderem darüber zum Ausdruck bringen, ob bzw. inwiefern 

Inhalte für sie persönlich nützlich sind. Der Mehrwert von Inhalten für Rezipienten ist wie-

derum eine Voraussetzung für erfolgreiches Content Marketing.  
Die Kategorienbildung erfolgt zunächst theorie- und dann empiriegeleitet (vgl. 

FRÜH, 2015, S. 150) sowie auf der Grundlage von Literaturbefunden. So sammelt FISCHER 

unter anderem folgende „Möglichkeiten für die Ausrichtung…[J.E.: einer unternehmeri-

schen] Facebookseite“, die sich analog für Beitragsinhalte und damit ebenso für die Gruppe 

inhaltlich des Kategoriensystems eignen: Verkauf, Anliegen und Spaß (vgl. FISCHER, 2015, 

S. 186-187). Diese erste, unter dem Überbegriff Kontext/ Ausrichtung zusammengefasste, 

Sammlung gilt es, durch folgende ebenfalls literarisch abgeleitete Kategorien zu erweitern 

bzw. zu präzisieren: Produktbezug (vgl. MAURITZ, 2016, S. 55 und HUCK-SANDHU & KIR-

CHENBAUER, 2017, S. 365), reiner Markenbezug (vgl. KREUTZER et al., 2015, S. 7), Spaß/ 

Unterhaltung (vgl. HEINRICH, 2017, S. 79), Recruiting (vgl. ROSSI, 2015 und PEIN, 2015, 

S.296), Ratgeber (vgl. KREUTZER et al., 2015, S. 20), Lokalbezug (vgl. MÜLLER, 2016, S. 

48), kalendarisches Ereignis (ebd. sowie ausgewählter Untersuchungszeitraum in Kapitel 

3.2) (überregional), (J.E.: Fahrzeug-) Technik (vgl. KILIAN & JENTSCHKE, 2017, S. 506) 

sowie Nachhaltigkeit/ Umweltschutz (vgl. HUCK-SANDHU et al., 2017, S. 365) als ein wich-

tig erachtetes Branchenthema. Außerdem sollen auf Basis eigener autorenseitiger Erfahrun-

gen klassische Nachrichtenrubriken wie Wetter in der Kategorie Saisonales, Trend/ Mode/ 

Lifestyle sowie Sport ergänzt werden. Aufgrund der Erforschung von Content Marketing 

soll überdies der Unternehmensbezug erfasst werden.  
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Die Erfassung des Personenbezugs (vgl. HEINRICH, 2017, S. 33) erfolgt separat, da zwischen 

internen Personen (z.B. MitarbeiterInnen), extern/ unbekannten Personen (z.B. Kunden 

oder regional bekannten Politikern) sowie extern/ prominenten Personen (Personen des 

öffentlichen Lebens) differenziert wird. Persönlichkeiten qualifizieren sich für die letztge-

nannte Gruppe, indem deren öffentliches Facebook-Profil mit dem Symbol eines blauen Ha-

kens gekennzeichnet ist, der die Seite als offizielles Profil einer „Person des öffentlichen 

Lebens“ (FACEBOOK, 2017a) verifiziert. Unter den Sammelbegriffen Typ subsumieren sich 

die Kategorien Frage (vgl. FISCHER, 2015, S. 188), Meinungsumfrage/ Voting (vgl. KREUT-

ZER et al., 2015, S. 17), Gewinnspiel/ Verlosung (vgl. HEINRICH, 2017, S. 211), Wissenstest/ 

Ratespiel (ebd.) sowie Rabattaktion (vgl. KREUTZER et al., S. 20). Außerdem wird eine di-

rekte Ansprache (vgl. FISCHER, 2015, S. 196) unter Verwendung von Pronomen oder Impe-

rativen und die Subjektivität und Emotionalität/ Wertung des Schreibstils ermittelt.  

„Nicht der Content alleine stellt den Wert für den Kunden dar, sondern der Inhalt in 

Verbindung mit der Darreichungsform“ (HEINRICH, 2017, S. 28). Deshalb gilt es, ebenso 

spezifisch Kategorien für die Gruppe formal zu definieren. Denn nicht nur die Beitragsin-

halte, sondern vor allem deren Aufbereitung sind essenziell für das Content Marketing (Ka-

pitel 2) und für die Vorbereitung zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage. Somit wird 

gewährleistet, dass sich in der späteren Interpretation formale Erfolgsfaktoren ableiten und 

innerhalb der Strategieoptimierung anwenden lassen. Aufgrund dessen ist auch die Erfas-

sung von Formalitäten für die Inhaltsanalyse bzw. das Kategoriensystem notwendig, die 

sich zwangsläufig aus den Bearbeitungsmöglichkeiten der Facebook-Nutzeroberfläche er-

geben. So lässt sich untersuchen, ob ein Beitrag auf einer Fremdproduktion basiert, also 

geteilt worden ist, ob er eine kurze Textlänge besitzt oder ob bzw. welcher Multimediain-

halt eingebunden ist. Neben den Verlinkungen von externen Websites, Profilen von ande-

ren Unternehmen/ Institutionen/ Einrichtungen/ Personen des öffentlichen Lebens, Or-

ten, Personen-Profilen und Veranstaltungen werden auch die Einbindungen von Hash-

tags, Gefühlen/ Aktivitäten und Smiley(s)/ Emoji(s) als Features der Facebook-Nutzer-

oberfläche in der Datenerfassung berücksichtigt. Es ist wichtig zu betonen, dass Hashtags 

als Teil der Textmenge einer Statusmeldung gelten und deshalb auch inhaltlich berücksich-

tigt werden.  
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Durch die Aufnahme des nutzerinteraktiven Feedbacks in die Messtheorie wird si-

chergestellt, dass die Ergebnisse in Kapitel 5 zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage 

dahingehend interpretiert werden können, wie sich der Erfolg von Facebook-Statusmeldun-

gen durch die gezielte Auswahl und Aufbereitung von Content effizient steigern lässt. Dieser 

Erfolg spiegelt sich nämlich unter anderem in einer Erhöhung der direkten Nutzerreaktionen 

[J.E.: bzw. Nutzerinteraktionen] wider, die in der Anzahl von den Indikatoren Gefällt-mir-

Angaben, Kommentaren und geteilten Inhalten zum Ausdruck kommen (vgl. ENG, 2017, S. 

44) und deshalb ebenfalls mittels der Inhaltsanalyse erfasst werden. Denn je mehr positives 

Feedback ein Beitrag erntet, desto öfter zeigt ihn der Facebook-Algorithmus in den Chroni-

ken der Nutzer an (vgl. HEINRICH, 2017, S. 177). Prinzipiell ist hierbei zu beachten, dass 

angesichts erweiterter technischer Möglichkeiten seitens Facebook zwischen Nutzerreakti-

onen und Nutzerinteraktionen differenziert werden muss. Hierbei umfasst ersteres alle mög-

lichen emotionalen Reaktionen auf einen Beitrag in Form von Gefällt mir, Love, Haha, 

Wow, Traurig, Wütend. Unter Interaktionen subsumieren sich wiederum alle Reaktionen 

plus Kommentare und geteilte Beiträge.  

Hinsichtlich der Merkmalsausprägungen dominiert das dichotomische Nominalskalenni-

veau: 1 = Merkmal kommt vor, 0 = Merkmal kommt nicht vor. Lediglich im formalen und 

interaktiven Teil der Untersuchung wird zwecks Präzision auf alternative Ausprägungen zu-

rückgegriffen und zwar bis auf die Merkmalsausprägungen der Kategorie Multimediainhalt, 

die sich in Foto, Fotos, Video, Videos, Fotos und Video, Livevideo oder nicht vorhanden 

aufspalten, wobei deren Textinhalte, eingefügte irreale Textelemente, Bildinschriften oder 

Texte von Videovorschaubildern sowie gesprochener Text in Videos nur ausnahmsweise 

einbezogen werden und zwar dann, wenn administratorseitig komplett auf das Einfügen von 

Textzeichen verzichtet wurde. Grund für diese inadäquate Vorgehensweise ist, dass sich eine 

herkömmliche Inhaltsanalyse ausschließlich auf Mitteilungen in Textform bezieht (vgl. 

FRÜH, 2015, S. 68) und deshalb auf oben aufgelistete Textinhalte aus Fotos oder Videos aus-

gewichen wird, um den Beitrag immerhin sinnvoll analysieren und Fehlern in der Datener-

hebung vorbeugen zu können. Zuletzt weicht die Codierung der Nutzerinteraktionen vom 

dichotomischen Prinzip ab, indem sie sich in summierten numerischen Elementen ausdrückt, 

um innerhalb der Ergebnisinterpretation Relationen untereinander aufweisen zu können (vgl. 

FRÜH, 2015, S. 35). Alle Ausprägungen pro Kategorien können in der nachfolgend erläuter-

ten Tabelle 3 nachvollzogen werden. 
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Um das Kategoriensystem abzuschließen, bedarf es noch der Formulierung von In-

dikatoren, die ein eindeutiges Zutreffen einer Kategorie identifizieren. Diese Notwendigkeit 

ist vor allem bedingt durch den prognostischen Ansatz im Sinne einer „interpretativen Infe-

renz“ (FRÜH, 2015, S. 46), nämlich um festzulegen, welche Mitteilungsmerkmale innerhalb 

der Datenerfassung wie gedeutet werden sollen (vgl. FRÜH, 2015, S. 48-49). Aus diesem 

Grund sind in der gleichnamigen Spalte in Tabelle 3 nicht nur Indikatoren aufgelistet, son-

dern um eine detaillierte Definition der Kategorie ergänzt worden. Durch diese Methoden-

dokumentation (Tabelle 3) wird nicht nur sichergestellt, dass die Vorgehensweise innerhalb 

der Inhaltsanalyse von außenstehenden, nicht in den Forschungsprozess involvierten Perso-

nen nachvollzogen werden kann, sondern auch, dass „eine identische Wiederholung des Er-

kenntnisvorgangs ermöglicht“ wird, die forscherunabhängig „erneut zu demselben Resultat 

[führen würde]“ (vgl. FRÜH, 2015, S. 130). Dabei kann die Liste von Indikatoren keinen An-

spruch auf Vollständigkeit erheben, da die Indikatoren aus dem zu untersuchenden Material 

subjektiv abstrahiert werden müssen, insofern sie sich nicht explizit aus dem Text selektieren 

lassen (vgl. FRÜH, 2015, S. 53). Damit handelt es sich hierbei um eine sogenannte „semanti-

sche Vollständigkeit, die durchaus noch inhaltliche Analogieschlüsse fordert“ (vgl. FRÜH, 

2015, S. 86), was die Kompetenz der Person betrifft, die die Codierung ausführt. Die Aus-

formulierung dieser Indikatoren, die sich unter den einzelnen Kategorien subsumieren, ist in 

Tabelle 3 ersichtlich, die das entwickelte Kategoriensystem in einer tabellarischen Übersicht 

eines einzelnen Codiervorgangs zusammenfasst. Außerdem enthält die Tabelle separate 

Spalten für die ID, den Namen und die Ausprägung pro Kategorie, in der die Kategorien 

zeilenweise aufgelistet sind. Hierbei kennzeichnen die fett gedruckten Namen übergeordnete 

Kategorienbezeichnungen, unter denen sich einzelne Kategorien aufspalten. Im rechten Rah-

men der Tabelle lässt sich die Gruppe ablesen, zu der eine Sammlung von Kategorien gehört: 

inhaltlich, formal oder interaktiv. Die erste Zeile mit der ID 0 ist zur Vollständigkeit in 

grauer Einfärbung abgebildet, sodass Tabelle 3 den Inhalt eines Excel-Datenblatts pro Händ-

ler (siehe Anhang auf den Seiten 83-96) vollumfänglich umfasst. Da ein simples induktives 

Aufstellen von Kategorien und Indikatoren nicht dem Anspruch an Validität genügen würde, 

sind die Indikatoren bzw. Codieranweisungen nochmals zur Sicherung der Trennschärfte der 

Kategorien innerhalb eines ersten Erhebungsvorgangs präzisiert worden. Aufgrund dieser 

„empiriegeleiteten (induktiven) Kategorienbildung“ [im Original hervorgehoben] (vgl. 

FRÜH, 2015, S. 150) im ersten Durchgang, bei dem die Kategorien erweitert, nicht aber re-

duziert oder verändert, worden sind, wurde der Datenerfassungsvorgang nochmals wieder-
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holt. Grund hierfür ist, dass „[a]lle Analyseeinheiten…nach absolut gleichen Regeln analy-

siert und in Datenformat überführt worden sein [müssen]“ (vgl. FRÜH, 2015, S. 92). Nur 

durch „diese Invarianz der Analysekriterien und deren Anwendung auf das gesamte Text-

material“ kann eine „Interpretationsfähigkeit der Merkmalshäufigkeiten bzw. deren Vertei-

lung“ (vgl. FRÜH, 2015, S. 69) gewährleistet werden.  

 

Tabelle 3: Tabellarische Übersicht des Codiervorgangs einer händlerseitigen Facebook-Statusmeldung (ei-

gene Darstellung, erstellt am 22.05.2017) 

ID Name Kategorie Ausprägung Indikatoren  

0 Veröffentlichung 
Datum/  

Uhrzeit 
Anzeige Datum oberhalb des Beitragstextes  

1.  Kontext/ Ausrichtung 

in
h

a
ltlich

 

 

1a) Produktbezug 1 0  

Unter dem Konstrukt Produktbezug subsumieren sich Erwäh-

nungen von Produkten, wie Modellbezeichnungen („GLC“),  
Editionen („Peak“), oder das Design von Fahrzeugen („Shoo-
ting Brake“), sowie Dienstleistungen des Unternehmens, wie 
Reifen/ Räder(wechsel) oder Scheibenreparatur, Pflegemittel. 

Konkrete Auslöser sind z.B. die Begriffe: „Klasse“, „Wa-
gen“, „Auto“, „Markteinführung“, „Modell“, „Lkw“ oder 
„Junger Stern“ als Synonym für Mercedes-Benz Gebraucht-

wagen. Jedoch deckt die Kategorie keine Berufs- oder Abtei-

lungsbezeichnungen ab, wie z.B. „PKW-Verkäufer“ (siehe 
Kategorie 1f) Recruiting) oder „Lkw-Service“. Ebenso wer-
den Fotoinhalte wie auch in Kategorie 2) Personenbezug und 

Kategorie 1d) Verkauf/ Vertrieb berücksichtigt. 

 

1b) reiner Mar-

kenbezug  
1 0  

Marke eines Automobilherstellers, auch wenn sie im Text von 

Hyperlinks (Website, Hashtag, Ort, Veranstaltung s.u.) Er-

wähnung findet. Auslöser sind z.B. „Mercedes-Benz“, 

„smart“, „AMG“, „Maybach“, oder auch andere Marken, da 

ausgewählte Händler teilweise Mehrmarkenbetriebe sind 

(z.B. Marke Audi bei Autohaus Rosier). Außerdem werden 

Begriffe wie „Stern“ oder „Vorführstern“ als Synonyme für 
Mercedes-Benz und damit ebenfalls als Auslöser für diese 

Kategorie gewertet. 

 

1c) Unterneh-

mensbezug 
1 0  

Erwähnung des eigenen Firmennamens, auch wenn dieser in 

Form von Hashtags, verlinkten Websites oder Orten sowie in 

Fotos auftritt. Begriffe wie „Center“ oder „Auszeichnung“ 
hingegen reichen alleinstehend nicht für das Zutreffen dieser 

Kategorie aus. 

 

1d) Verkauf/ Ver-

trieb 
1 0  

Äußerungen zu Preishöhe, Leasing, Rate, (Finanzierungs-) 

Angebote; Aufforderung zur Buchung von Probefahrten oder 

Terminvereinbarungen. Gemeint sind alle Bemerkungen, die 

den Verkauf von Fahrzeugen oder anderen unternehmenssei-

tigen Produkten (z.B. Reifen) und Dienstleistungen (z.B. 

Scheibenreparatur) anpreisen.  
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Deshalb sollen auch eingebundene Flyer in Form von Fotos 

und Veranstaltungen, wie Leistungsshows, in dieser Katego-

rie 1d) Verkauf/ Vertrieb berücksichtigt werden. Ausgenom-

men sind unternehmensunabhängige Produkte oder Dienst-

leistungen (z.B. Crêpes), die im Rahmen einer Spendenaktion 

verkauft werden. Diese fallen in die Kategorie 1o) Anliegen. 

Außerdem trifft diese Kategorie nicht zu, wenn sich aus dem 

Wortstamm von „Verkauf“ oder „Vertrieb“ ableitende Be-
griffe  auf Abteilungs- oder Stellenbezeichnungen beziehen, 

wie z.B. „Aushilfskraft für den Verkauf gesucht“ oder „Unser 
Vertriebsleiter Herr Müller“. 

 

1e) Spaß/ Unter-

haltung 
1 0  

Neben Witzen, (Video)Blogbeiträgen, Comics, Image- oder 

Actionfilmen, wie z.B. gefilmte Testfahrten sowie Verklei-

dungen auf Fotos, sind auch Tiere und Kinder bzw. Babys als 

Fotoinhalte in diese Kategorie eingeschlossen, da davon aus-

gegangen wird, dass diese zu Unterhaltungszwecken einge-

setzt werden und deren Zuordnung in eine Unterkategorie von 

Personenbezug und damit eine Einreihung in MitarbeiterIn-

nen, lokale Kunden, bekannte Persönlichkeiten und Personen 

des öffentlichen Lebens unpassender wäre. Rätsel bleiben 

von dieser Kategorie unberührt, da sie in der eigenen Katego-

rie 3d) Wissenstest/ Rätsel zusammengefasst werden. 

 
1f) Recruiting 1 0  

Erwähnungen, die Maßnahmen der Personalbeschaffung be-

treffen, wie z.B. Stellenausschreibung, Personalsuche 

 
1g) Ratgeber 1 0  

Nützliches Wissen, wie z.B. Tipps, oder Checkliste (vgl. 

KREUTZER & MERKLE, 2015, S. 20) mit Bezug zur Branche 

 

1h) Lokalbezug 1 0 

Erwähnungen eines Dialektbegriffes („Moin“), einer Region 

(„Ruhrgebiet“) oder eines realen Ortes („Essen“), auch wenn 

der Ortsbezug im Namen einer verlinkten Veranstaltung im-

pliziert ist, z.B.: „Techno Classica Essen 2016“. Orte weisen 
keinen Lokalbezug auf, wenn ihre Erwähnung verpflichtend 

ist, z.B. im Rahmen von Adressangaben in AGBs bei Face-

book-Beiträgen mit herstellerseitigen Finanzierungsangebo-

ten oder Teilnahmebedingungen von Gewinnspielen. Wichtig 

ist, dass sich der Lokalbezug innerhalb des Beitragstextes be-

findet. Ansonsten könnte es sich um geografische Metadaten 

des Upload-Ortes oder eines explizit verlinkten Ortes han-

deln. Letzteres ist in Kategorie 8c) berücksichtigt. 

 

1i) Kalendari-

sches Ereignis 

(überregional) 

1 0  

Gesetzliche Feiertage, wie z.B. Ostern, wofür auch Osterhase 

oder Osterei als symbolische Auslöser, z.B. in Form von 

Emojis oder Fotoinhalten, gelten. Außerdem werden der 

1.April bzw. Aprilscherze und der Girls‘ Day am letzten Don-
nerstag im April als überregional bekannte Daten zu dieser 

Kategorie gezählt. 

 
1j) Fahrzeugtech-

nik 
1 0 

Gemeint sind alle Erwähnungen, die die Fahrzeugtechnik be-

treffen, also technische Daten zum Fahrzeug und seiner Aus-

stattung, wie Kilometerstand, Verbrauch in Litern, Anbau-

teile, Motortyp, CO2-Emission etc. 

 

1k) Saisonales 1 0  

Naturbedingte Äußerungen zu z.B. Wetter oder Jahreszeit 

(vgl. MÜLLER, 2016, S. 48), wie z.B.  Sonne, Temperatur, 

Grad, Regen, Schnee, Winterreifen, Sonnenuntergang, Früh-

ling, Spargelsaison. 
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1l) Nachhaltig-

keit/ Umwelt-

schutz 

1 0 

Alle Inhalte, die sich mit dem Schutz von Umwelt und Natur 

beschäftigen. Das sind der Branche entsprechend erwartungs-

gemäß Begriffe, wie „alternative Antriebe“, „Elektroauto“ o-

der „E-Mobilität“. 

 1m) Trend/ Mode/ 

Lifestyle 
1 0  

Inhalte, die z.B. die Mercedes-Benz Collection betreffen, o-

der Models/ Blogger enthalten. 

 

1n) Sport 1 0 

Diese Kategorie meint Sportarten wie Motorsport, z.B. For-

mel 1 und DTM, aber auch Fußball sowie Challengeläufe/ 

Stadtläufe. Deshalb sind Aspekte, die sportlich im Sinne von 

Fahrwerk, Design oder Ausstattung betreffen, ausgeschlos-

sen. 

 

1o) Anliegen 1 0  

Alle Inhalte, die darauf hindeuten, dass das Unternehmen ei-

nen politischen Zweck oder ein gesellschaftliches Anliegen 

verfolgt, wie z.B. ein guter Zweck im Sinne einer Charity-

Aktion oder der Unterstützung eines Forschungsprojektes. 

Auslöser hierfür ist u.a. die Erwähnung von NGOs oder ge-

meinnützigen Vereinen (vgl. FISCHER, 2015, S. 187). Deshalb 

zählen z.B. Aktionen mit Fußballvereinen, wie eine Koopera-

tion von Schalke mit den Fahrzeug-Werken Lueg, in die Ka-

tegorie 1n) Sport. 

2.  

Personenbezug  

Der Personenbezug soll explizit erfasst werden, da er auf-

grund autorenseitiger Erfahrung erwartungsgemäß als essen-

ziell empfunden wird. Deshalb erfolgt seine Analyse mit 

Hilfe einer separaten Kategorie und, inklusive von Foto- und 

Videoinhalten bei selbst eingestellten Videos oder geteilten 

Videos, also keine YouTube-Links, wo Personen vordergrün-

dig auftauchen, d.h. deren Gesicht erkennbar ist. Es werden 

nur natürliche Personen und z.B. keine Maskottchen in dieser 

Kategorie berücksichtigt. Diese subsumieren sich unter der 

Kategorie 1e) Spaß/ Unterhaltung. 

 2a) Intern 1 0 MitarbeiterInnen 

 2b) Extern/ unbe-

kannt 
1 0  

Lokale Kunden; regional bekannte Persönlichkeiten z.B. aus 

Politik 

 2c) Extern/ pro-

minent 
1 0 Überregional bekannt = FB-Profil mit blauem Haken  

3.  Typ 

 3a) Frage  1 0 Vorkommen eines Fragezeichens 

 
3b) (Meinungs-) 

Umfrage/ Vo-

ting 

1 0  

Abstimmung mit vorgegebenen Antwortmöglichkeiten, wo-

bei es keine Musterlösung gibt. Oft werden bestimmte Inter-

aktionsformen explizit als Zustimmung/ Ablehnung gewertet 

(z.B. „Like = Ja“ oder „Kommentar = Nein“). 
 3c) Gewinnspiel/ 

Verlosung 
1 0 

Enthält einen ausgeschriebenen Preis und Teilnahmebedin-

gungen  

 3d) Wissenstest/ 

Ratespiel 
1 0 

Aktive Interaktion durch eine Wissensabfrage ohne Preisaus-

schreibung 
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3e) Rabattaktion 1 0 

Angezeigter Rabattcode oder Werbeartikel/ „Goodies“, die 
das Unternehmen dem Kunden im Sinne einer „Mitmachak-
tion“ nach Auftragsbestätigung gratis zur Verfügung stellt 
und die unternehmensunabhängig sind, z.B. gratis Spargel bei 

Vereinbarung eines Werkstatttermins. Damit bleiben Rabatt-

aktionen, die konkrete Preisangebote von Produkten und 

Dienstleistungen betreffen, von dieser Kategorie unberührt 

und zählen zur Kategorie 1d) Verkauf/ Vertrieb. 

4.  Schreibstil/ direkte Ansprache 

 
4a) Pronomen 1 0  

Direkte Ansprache der Facebook-Nutzer, wie z.B. Du, Ihr, 

Sie, Euch 

 
4b) Imperativ 1 0 

Direkte Aufforderung der Facebook-Nutzer, wie z.B. holt, 

kommt, geht, besucht, bewerbt. 

 

4c) Subjektiv 1 0 

Administratorseitige Äußerungen, durch die der Verfasser/ 

das Unternehmen in Erscheinung tritt, wie z.B. ich, wir, un-

sere. 

 

4d) Emotional/ 

wertend 
1 0 

Administratoreseitige Meinungsäußerungen, Gefühlsausdrü-

cke, Beurteilungen, die über eine neutrale Beschreibung an-

hand schwacher, d.h. nicht wertender („schwarz“), Adjektive 
hinausgeht. Demnach sind Auslöser beispielsweise Adjektive 

in Form von Superlativen („weltbester“) oder Wertungen 
(„sehr gut“, „schlecht“); Verniedlichungen („500 Pferdchen“, 
„Schoki“); Stilmittel (Alliteration, Dreiklang, Steigerung); 
mindestens drei aufeinanderfolgende Ausrufezeichen, Ge-

fühlsausrufe („Wow“, „Juhu“), Umgangssprache oder Kraft-

ausdrücke („geil“, „saustark“), Wortneuschöpfungen („Kunz-
männer“) oder Personalisierungen von Autos. Ausgenommen 
ist das Verb „sich freuen“ als schwacher Gefühlsausdruck, da 
es als standardmäßige Floskel verwendet wird („wir freuen 

uns auf Ihren Besuch/ Ihre Bewerbungsunterlagen“).   

5.  
Fremdproduk-
tion 

1 0  

Folgender Hinweis folgt auf das Unternehmen als Absender 

und vor Veröffentlichungszeitpunkt und fungiert als Auslöser 

dieser Kategorie: „hat XYs Beitrag/ Foto/ Video geteilt“. fo
rm

a
l 

6.  

Kurze Textlänge 1 0 

Die Kategorie trifft nicht zu, wenn in der Desktop-Ansicht der 

folgende Hinweis als blauer Button innerhalb des Textfeldes 

des Beitrages auftaucht: „Mehr anzeigen“ bzw. „Weiterle-
sen“. Dies ist der Fall, wenn der Beitrag die Länge von 400 

Zeichen überschreitet. 
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7.  

M
u

ltim
ed

iain
h

alt 

7a) F
oto 

7b) F
otos 

7c) V
ideo 

7d) V
ideos 

7e) F
oto(s) und V

ideo(s) 

7f) L
ivevideo 

7g) nicht vorhanden 

Folgender Hinweis folgt auf das Unternehmen als Absender 

sowie vor Veröffentlichungszeitpunkt und fungiert als Auslö-

ser dieser Kategorie: „hat X Foto(s)/ (Live)Video(s) hinzuge-

fügt“. Diese Anzeige entfällt, falls nur ein Einzelfoto veröf-

fentlicht wird. Daneben zählen angezeigte Multimediainhalte, 

die in eine Verlinkung eingebunden sind, zu dieser Kategorie. 

Demgegenüber werden Textinhalte in Form von direkten 

Bildunterschriften nicht berücksichtigt, da sie außerhalb des 

Beitragstextfeldes liegen und damit nicht direkt für den Nut-

zer sichtbar sind im Gegensatz zu Inhalten geteilter Beiträge. 

Auf die Analyse von Videoinhalten, also dem gesprochen 

Text, wird nur in Ausnahmefällen ausgewichen und zwar bei 

selbst gedrehten Videos und falls ein zugehöriger Beitragstext 

keine Zuordnung zum Kategoriensystem zulässt, da er z.B. zu 

kurz oder gar nicht vorhanden ist. So kann gewährleistet wer-

den, dass der Beitrag trotzdem sinnvoll in die Analyse aufge-

nommen werden kann und kein Verzicht stattfindet, sodass 

einer Verzehrung der Ergebnisse vorgebeugt wird. 

 Verlinkung(en)  

Versteckte Hyperlinks hinter Bildern sowie blau eingefärbte 

Hyperlinks, wobei verlinkte Seiten bei geteilten Beiträgen 

ausgeschlossen werden, da diese Verlinkung nicht manuell 

erfolgt. 

 8a) Externe 

Website(s) 
1 0  

Blauer Hyperlink, der auf kein Facebook-Profil oder keine 

andere Facebook-Seite verlinkt. 
 8b) Profil(e) von 

Unternehmen, 

Institutionen, 

Organisatio-

1 0 

Blauer Hyperlink, der auf ein Facebook-Profil eines Unter-

nehmens, einer Institution, einer Organisation oder einer Per-

son des öffentlichen Lebens verlinkt.  
 

8c) Ort(e) 1 0  

Blauer Hyperlink, der auf eine Facebook-Seite verlinkt, die 

durch ein vorangestelltes „hier:“ bzw. durch folgendes Sym-
bol als Ort verifiziert ist:  

 

8d) Personen-Pro-

fil(e)  
1 0 

Blauer Hyperlink, der ggf. zusätzlich durch ein vorangestell-

tes „mit“ gekennzeichnet ist und auf ein Facebook-Profil ei-

ner natürlichen Person verlinkt, der man, abgesehen von vor-

genommenen Datenschutzeinstellungen, eine Freundschafts-

anfrage schicken könnte. Damit zählen Profile von Personen 

öffentlichen Lebens nicht zu dieser Kategorie, sondern zu 

8b). 
 8e) Veranstal-

tung(en) 
1 0  

Blauer Hyperlink, der auf eine offizielle Facebook-Veranstal-

tung verlinkt.  
8.  

Hashtag(s) 1 0 
Blauer Hyperlink mit vorangestelltem „#“ und ohne Leerzei-
chen. 

9.  

Gefühl/ Aktivität 1 0  

Facebook-Feature, das bei Verwendung noch vor Veröffent-

lichungsdatum und Beitragstext sowie nach dem Beitragsau-

toren grau und in Verbindung mit einem Emoji angezeigt 

wird: z.B.: „elektrisiert“, „ist auf der Suche nach…“. 
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10.  

Smiley(s)/ 
Emoji(s) 

1 0 

Sowohl plastische „ “, als auch als simple Punkt-Strich-

Kombinationen „:-)“ erkennbare Gesichter (=Smileys/ Emo-

jis) und symbolische Miniaturbilder (Emojis), die meist in 

bunter Einfärbung in den Beitragstext eingebunden sind. 

Folglich werden Emojis aus der Kategorie Gefühl/ Aktivität 

nicht in dieser Kategorie berücksichtigt, da sie räumlich deut-

lich vom Beitragstext abgegrenzt sind, u.a. durch den Veröf-

fentlichungszeitpunkt.  

11.  Nutzerinteraktionen 

in
tera

k
tiv

 

12a) Reaktionen 
Anzahl in 

Summe 

Sechs bildhafte Reaktionen, die wie folgt betitelt sind: „Ge-
fällt mir, Love, Haha, Wow, Traurig, Wütend“ und seitens 
Facebook unter einem Beitrag bereits summiert werden. Ver-

fügt ein Beitrag über keine nutzerseitigen Reaktionen, wird 

die Ausprägung „0“ eingetragen. 

12b) Kommentare 
Anzahl in 

Summe 

Alle nutzerseitigen Kommentare unter einem Beitrag, wobei 

auch direkte Antworten unter einem Kommentar berücksich-

tigt werden. Deshalb kann die Anzahl von Kommentaren, die 

Facebook in Summe anzeigt, von der einzutragenden Ausprä-

gung abweichen, da diese auch administratorseitige Kom-

mentare einberechnet sowie Antworten auf Kommentare aus-

schließt. Wurde der Beitrag nicht kommentiert, ist die Aus-

prägung „0“ einzutragen. 

12c) geteilte In-

halte 

Anzahl in 

Summe 

Falls ein Beitrag geteilt worden ist, befindet sich ein entspre-

chender Hinweis darüber, dessen enthaltene Ziffer gleichzei-

tig als Ausprägung dieser Kategorie fungiert, direkter unter 

dem Beitrag als blau eingefärbter Button: „X Mal geteilt“. Ist 
dieser Hinweis nicht vorhanden, ist die Ausprägung „0“ ein-
zutragen. 
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4 Ergebnisse 
4.1 Darstellung der Ergebnisse 

Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage, nämlich welcher Content in welcher Aufbe-

reitung viele Reaktionen erzielt, werden nun die Ergebnisse aus der in Kapitel 3 durchge-

führten Inhaltsanalyse, die mit Hilfe von Excel dokumentiert worden ist (siehe Anhang auf 

den Seiten 83-96), ausgewertet. Auf Basis der Abweichung der händlerübergreifenden Nut-

zerinteraktionsraten vom Durchschnitt (vertikale X-Achse in Bild 2) pro Kategorie (hori-

zontale Y-Achse in Bild 2) werden die inhaltlichen und formalen Erfolgsfaktoren der Face-

book-Statusmeldungen mittels eines Balkendiagramms visualisiert. Dementsprechend um-

fasst Bild 2 die Endergebnisse der Inhaltsanalyse in Form von absoluten Häufigkeiten, das 

heißt die tatsächliche Anzahl von Interaktionen mit einem Beitrag, der ein bestimmtes Merk-

mal bzw. eine Zugehörigkeit zu einer Kategorie aufweist, nach der zuvor beschriebenen Er-

mittlung der Nutzerinteraktionsrate.  

Zunächst soll auf den Erfolg inhaltlicher Faktoren, beginnend mit der Gruppe 1 Kon-

text/ Ausrichtung, eingegangen werden. Demnach verzeichnen jene untersuchten Facebook-

Beiträge, die einen Produktbezug aufweisen, von allen in Gruppe 1 beleuchteten inhaltli-

chen Merkmalen den größten Erfolg. Dieser spiegelt sich numerisch durch den Wert 176,38 

wider, der die Abweichung der Nutzerinteraktionsrate für die Kategorie 1a) Produktbezug 

von der durchschnittlichen Rate aller händlerübergreifenden Beiträge ausdrückt. Diese, in-

nerhalb des Bildes 2 als Nullpunkt bzw. X-Achse fungierende, durchschnittliche Nutzerin-

teraktionsrate ist unabhängig von der Kategorie und liegt bei dem gerundeten Wert von 

61,06. Dieser bildet den Referenzwert, zu dem jede der händlerübergreifenden Nutzerinter-

aktionsraten pro Kategorie in Beziehung gesetzt wird. Diese Bezugnahme ist Voraussetzung 

dafür, dass jede Kategorie verhältnismäßig interpretiert und durch die Referenz zum Durch-

schnitt ebenso mit anderen Kategorien verglichen werden kann, was die Aussagekraft hin-

sichtlich des Realitätsanspruches innerhalb der Auslegung der Gesamtergebnisse erhöhen 

bzw. die Ergebnisse weiter der Realität annähern dürfte. Hierbei kommt der Durchschnitts-

wert einem einhundertprozentigen Nutzerinteraktionserfolg gleich. Grafisch betrachtet lie-

gen folglich alle unterdurchschnittlichen Nutzerinteraktionsraten links von der X-Achse im 

negativen Bereich und sind orange eingefärbt. Hierbei ist nochmal zu unterstreichen, dass 

alle nachfolgenden Werte, die dem Bild 2 entstammen, keine absoluten Interaktionen sind, 

sondern immer die Abweichung vom Durchschnittswert (61,06) anzeigen, um eine Deutung 
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der Werte zu ermöglichen. Bleibt man vorerst bei den inhaltlichen Kategorien, so schneiden 

Facebook-Beiträge mit Unternehmensbezug mit einem Nutzerinteraktionswert von 136,20 

über dem Durchschnitt als zweitbestes ab. Darauf folgt, erst nach großem Abstand von fast 

80 Interaktionspunkten, der reine Markenbezug mit einem Wert von 55,06. Ein nur halb so 

starker Interaktionsgrad ist der Kategorie Fahrzeugtechnik mit einem Ergebnis von 27,78 

nachzuweisen, dicht gefolgt vom Merkmal Lokalbezug mit dem Betrag 25,82. Lediglich 

18,46 Interaktionspunkte haben jene Beiträge erzielt, die einen inhaltlichen Bezug zu Spaß/ 

Unterhaltung aufgewiesen haben. Immerhin liegen diese Meldungen, sowie die Verkauf/ 

Vertrieb betreffenden Beiträge hinsichtlich ihrer Nutzerinteraktionsrate von 8,29 gerade 

noch im positiven Bereich. Demgegenüber fallen alle übrigen inhaltlichen Kategorien unter 

dem Sammelbegriff 1 Kontext/ Ausrichtung in den negativen, unterdurchschnittlichen Inter-

aktionsbereich. Hierzu zählen die Kategorien Sport (-19,70), kalendarisches Ereignis 

(überregional) (-20,39) und Trend/ Mode/ Lifestyle (-22,57), deren Interaktionsraten ver-

gleichsweise knapp unter dem Durchschnitt liegen. Weitaus extremere Werte nehmen die 

verbleibenden vier Kategorien der Gruppe 1 Kontext/Ausrichtung an. Diese sind: Saisonales 

(-47,62), Nachhaltigkeit/ Umweltschutz (-49,25), Recruiting (-57,92) sowie zuletzt An-

liegen (-58,48). Zur Vollständigkeit soll die Kategorie 1g) Ratgeber erwähnt werden, für 

die, aufgrund ihres fehlenden Vorkommens innerhalb des Untersuchungszeitraums bzw. –

materiales, keine Interaktionsrate ermittelt werden konnte, weshalb sie auch im Diagramm 

unberücksichtigt bleibt.  

Weiterhin zum inhaltlichen Teil gehörend, schließt sich in Bild 2 analog zum Kategorien-

system die Gruppe 2 Personenbezug an, die eine Gegenüberstellung des interaktiven Erfolgs 

von Inhalten in personeller Hinsicht ermöglicht. In Folge der inhaltsanalytischen Ergebnisse 

erweisen sich jene personenorientierten Inhalte am erfolgreichsten, die extern/ unbekannte 

Persönlichkeiten thematisieren (10,55). Bedeutend weniger und sogar unterdurchschnittli-

che Interaktionen haben Beiträge erfahren, die interne (-21,85) oder extern/ prominente (-

44,61) Personen erwähnt haben. Abschließend scheint der Personenbezug im Vergleich zu 

Kontext/ Ausrichtung generell eine untergeordnete Rolle für den Erfolg der Facebook-Bei-

träge zu spielen. 
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Im Hinblick auf die fünf unterschiedlichen Beitragsgattungen, die sich unter Gruppe 3 Typ 

subsumieren, schneidet ausschließlich die Interaktion mit den Beiträgen des Typs Frage 

(23,25) überdurchschnittlich gut ab, während die Interaktionsraten der übrigen vier Katego-

rien, teilweise leicht, wie Gewinnspiel/ Verlosung  (-14,20), teilweise aber auch weit unter 

dem Durchschnittswert liegen wie Meinungsumfrage/ Voting (-58,52), Wissenstest/ Ra-

tespiel (-60,81) oder Rabattaktion (-60,02).  

Abschließend werden die inhaltlichen Erfolgsfaktoren für hohe Interaktionen mit unterneh-

mensseitig publizierten Facebook-Inhalten durch die Gruppe 4 Schreibstil/ direkte Anspra-

che komplettiert. Hierfür lässt sich aus den inhaltsanalytischen Ergebnissen schlussfolgern,  

dass alle vier stilistischen Sprachelemente eine überdurchschnittliche nutzerseitige Reso-

nanz erhalten. Demnach entpuppt sich die Verwendung des Imperativs mit einem Wert von 

61,45, dicht gefolgt vom Einsatz eines subjektiven (58,92) Schreibstils und Pronomen 

(53,54) als besonders lukrativ. Mit einem Interaktionsmaß von 34,13 erweist sich stattdessen 

eine emotional/ wertende Ansprache innerhalb dieser Gruppe als vergleichsweise weniger 

effizient. 

Nun stehen die inhaltsanalytischen Ergebnisse im Fokus, die die formalen Erfolgs-

faktoren im Hinblick auf die Aufbereitung der Facebook-Beiträge herausstellen. So veran-

schaulicht das Balkendiagramm in Bild 2, dass im Hinblick auf Gruppe 5 fremdprodu-

zierte, d.h. geteilte Beiträge, für eine unterdurchschnittliche Nutzerresonanz sorgen (-

44,97).  

Die in Gruppe 6 untersuchte kurze Textlänge eines Facebook-Beitrags hingegen wirkt sich 

mit einem Betrag von 131,27 überdurchschnittlich gut auf die Häufigkeit der Interaktionen 

aus.  
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Bild 2: Händlerübergreifende Nutzerinteraktionsraten pro Kategorie mit Referenz zum Durchschnitt als ab-

solute Häufigkeiten (eigene Ergebnisdarstellung als Balkendiagramm, erstellt am 08.06.2017) 
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Beschränkt man sich auf die spezifischen Erfolgskomponenten hinsichtlich des in Gruppe 7 

analysierten Einsatzes multimedialer Inhalte, so ist die Einbettung eines einzelnen Fotos mit 

einem Interaktionsmaß von 100,70 vom größten Erfolg geprägt. Zwar liegen die Interaktio-

nen mit Beiträgen, die ein einzelnes Video oder mehrere Fotos enthalten, im überdurch-

schnittlichen Bereich, jedoch stellen sie sich mit ihren nur knapp positiven Werten von 4,36 

und 4,09 insgesamt als gering lohnend heraus. Paradoxerweise wirkt sich die Kombination 

aus Foto(s) und Video(s) mit einer unter dem Durchschnitt liegenden Rate von -60,41 sogar 

insgesamt sehr negativ aus. Für die verbliebenen multimedialen Kategorien mehrerer Vi-

deos und Livevideo können allerdings keine Ergebnisse präsentiert werden, da die Merk-

male nicht innerhalb des Untersuchungsmaterials aufgetreten sind. Interessanterweise lässt 

sich auch für die Kategorie multimedialer Inhalt nicht vorhanden kein Nutzen ermitteln, da 

ebenfalls keine der analysierten Statusmeldungen innerhalb des ausgewählten Untersu-

chungsmaterials, ausschließlich bestehend aus Textzeichen, publiziert worden sind. Infolge-

dessen ist auf die Aufnahme der drei letztgenannten Kategorien in das Balkendiagramm ver-

zichtet worden. 

Beleuchtet man die nachfolgenden Ergebnisse für Gruppe 8 Verlinkungen, so liegt die Inter-

aktionshöhe von Hyperlinks auf externe Websites mit 81,99 deutlich an der Spitze. Im Ver-

gleich sind Verlinkungen zu Orten mit 9,27 nutzerseitig fast zehnmal weniger beliebt. Noch 

schlechter steht es um die verbleibenden drei Arten der Verlinkung, die allesamt weit unter 

den interaktiven Durchschnittswert fallen. Demnach kommen Beiträge der Kategorie Per-

sonen-Profile nur auf eine Nutzerinteraktionsrate von -49,00, Profile von Unternehmen/ 

Institutionen/ Einrichtungen/ Personen des öffentlichen Lebens auf -51,02 und Veran-

staltungen sogar nur auf -58,49.  

Weiterhin werden die durch Gruppe 9 repräsentierten Textelemente Hashtags mit einem 

negativen interaktiven Wert von -7,31 nur unterdurchschnittlich stark honoriert.  

Davon weicht auch der Erfolg des Einsatzes von Gruppe 10 Gefühl/ Aktivität mit -5,05 

kaum ab.  

Demgegenüber zahlt sich vielmehr das Einfügen von Smiley(s)/ Emoji(s) (Gruppe 11) aus, 

denn entsprechende Beiträge erzielen immerhin ein Feedback, das 32,82 Punkte über dem 

Durchschnitt liegt. 
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4.2 Überprüfung der Validität und Reliabilität der Ergebnisse 

4.2.1 Fehlerquellen  

Zwar ist die Bedingung einer Inhaltsanalyse erfüllt, dass durch den Auswahlprozess alle 

händlerseitigen Statusmeldungen die gleiche Chance besitzen, in das Untersuchungsmaterial 

aufgenommen zu werden, dies könnte sich jedoch auch als Fehlerquelle herausstellen: Denn 

entsprechend einer Gleichbehandlung der Händler ist die unterschiedliche Anzahl an Fans, 

die gemäß Tabelle 2 eine Diskrepanz von bis zu über 36.000 Fans aufweist, nicht berück-

sichtig worden. So könnten beispielsweise hohe Nutzerinteraktionsraten eines Beitrags auch 

auf die hohe Fananzahl statt auf die Qualität der Inhalte zurückgeführt werden und so das 

Endergebnis verzerren, indem sie „zu stark“ ins Gewicht fallen.  

 

4.2.2 Ansätze zur Steigerung der Repräsentativität der Ergebnisse  

Die Aufnahme des Verhältnisses zwischen Interaktion und Fananzahl sowie eine Bezug-

nahme der einzelnen Beiträge auf die Händler könnten die genannte Fehlerquelle bereinigen, 

aber den Datenerfassungsvorgang erheblich verkomplizieren. Darüber hinaus könnte eine 

wertende Separierung der Nutzerinteraktionen in positives und negatives Feedback zur Prä-

zisierung der Ergebnisse beitragen, indem beispielsweise die Tonalität von nutzerseitigen 

Kommentaren berücksichtigt wird. Dies wäre allerdings mit einem erhöhten Anspruch, zum 

einen an die Personen, die die Codierung ausführen und folglich Verantwortung für die Iden-

tifikation von z.B. ironischen Äußerungen tragen, und zum anderen an die Ausformulierung 

von Indikatoren, verbunden. 
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5 Interpretation der Ergebnisse  

5.1 Fallstudienspezifische Ableitungen zur Optimierung der Social-Me-

dia-Strategie für deren Facebook-Präsenz  

Zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage, nämlich wie der Erfolg von zukünftigen 

Facebook-Statusmeldungen durch die gezielte Auswahl und Aufbereitung von Content im 

Rahmen der Möglichkeiten eines lokalen Mittelständlers gesteigert werden kann, werden 

nun die Ergebnisse der Inhaltsanalyse fallstudienspezifisch interpretiert. Dazu werden zu-

nächst konkrete Handlungsempfehlungen zur Optimierung der bisherigen Social-Media-

Strategie der Fallstudie auf Facebook (Kapitel 1) auf Basis der dargestellten Ergebnisse der 

Inhaltsanalyse (Kapitel 4.1) abgeleitet und mit dem aktuellen Forschungsstand, u.a. von 

Content Marketing (Kapitel 2.2), konfrontiert, bevor diese ihre praktische Anwendung in 

der Facebook-Präsenz der Fallstudie finden (Kapitel 5.2), was der Autorin in ihrer Funktion 

als Betreiberin der Seite ermöglicht wird. Zuletzt wird die Umsetzung der Maßnahmen zur 

Strategieoptimierung dahingehend überprüft, ob ein Fortschritt hinsichtlich des Erfolgs und 

der Bekanntheit der Facebook-Seite zu verzeichnen ist. Damit wird die, für das Content Mar-

keting typische, „Philosophie des Testen[s] und Messen[s]‘ [verfolgt]“, indem „[man] ganz 

bewusst mit verschieden Ansätzen [experimentiert] und…den Erfolg der Varianten misst“ 
(ENG, 2017, S. 44).  

Grundsätzlich lässt sich zunächst auf Basis der inhaltsanalytischen Erkenntnisse be-

stätigen, dass die Auswahl eines Themas und seine redaktionelle Aufbereitung maßgeblich 

den Erfolg von Facebook-Beiträgen beeinflussen, die von den größten deutschen Mercedes-

Benz-Händlern auf ihren eigenen Facebook-Unternehmensseiten publiziert werden. Bündelt 

man letztlich die in Bild 2 zusammengefassten Endergebnisse der Inhaltsanalyse, so lassen 

sich konkret folgende erfolgversprechende Ableitungen herausfiltern: Dementsprechend 

wirken sich inhaltsspezifisch primär produkt-, marken- und unternehmensorientierte 

Bezüge positiv auf den Erfolg der unternehmensseitigen Facebook-Statusmeldungen hin-

sichtlich der Höhe von Nutzerinteraktionen aus. Auch Erwähnungen aus der Kategorie 

Spaß/ Unterhaltung, Lokalbezug, Verkauf/ Vertrieb und vor allem Fahrzeugtechnik 

sind nach den inhaltsanalytischen Ergebnissen nicht zu vernachlässigen. Letzteres sei KI-

LIAN et al. zufolge jedoch lediglich während des Entscheidungsprozesses eines möglichen 

Kaufs ausschlaggebend, der erfahrungsgemäß hinsichtlich des Produkts Auto eine lange pe-

riodische Zeitspanne umfasst: „Technical features are only relevant to consumers during the 
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buying decision process. For major home appliances, this means one every 8 to 12 years. 

[…] [C]ontent related to technical features…is not sufficient for building up a brand’s image 

over time“ (KILIAN et al., 2017, S. 506). Demgegenüber kann ein positiver Einfluss kalen-

darischer Ereignisse (überregional), wie die im Untersuchungszeitraum implizierten Ka-

lendertage 1. April, Girls‘ Day und Ostern, verneint werden. Auch Inhalte mit den übrigen 

thematischen Bezügen, wie Recruiting, Saisonales, Nachhaltigkeit/ Umweltschutz, 

Trend/ Mode/ Lifestyle, Sport und Anliegen, bis hin zu den Beitragstypen Meinungsum-

frage/ Voting, Gewinnspiel/ Verlosung, Wissenstest/ Ratespiel oder produktunabhängige 

Rabattaktionen, sollten möglichst vermieden werden, da sie ausschlaggebend für einen un-

terdurchschnittlichen Interaktionserfolg von Statusmeldungen sind. Ohnehin erweisen sich 

Gewinnspiele oft nicht als zielführend, wenn es um die Gewinnung neuer Abonnenten geht, 

da sich die Gewinnspielteilnehmer nur in den seltensten Fällen als tatsächliche Kunden er-

weisen (vgl. ACHTER, 2017, S. 52), sondern letztlich sogar „totes Kapital darstellen, das zu 

einer Abwertung im Facebook-Algorithmus führt“ (KNÜWER, 2016). Personenbezüge so-

wie unterschiedliche Beitragstypen spielen, entgegen der aufgestellten zweiten Hypothese, 

eine untergeordnete Rolle, sodass darauf, eventuell abgesehen von der Einbindung extern/ 

unbekannter Personen oder Fragen an die Community (vgl. FISCHER, 2015, S. 188), ver-

zichtet werden kann. Vielmehr sollte das Augenmerk bei der Content-Produktion auf einen 

subjektiven, emotional/ wertenden Schreibstil sowie eine direkte Ansprache (vgl. KFZ-

BETRIEB, 2016) in Form von Pronomen oder Imperativen gelegt werden, was wiederum 

für die zweite Hypothese spricht. Vor allem der Einsatz von Superlativen, als vorab festge-

legter Indikator für einen emotional/ wertenden Schreibstil, erweist sich als sinnvoll, vor 

allem in Überschriften (vgl, RELPH, 2015).  

Im Hinblick auf formale Erfolgsfaktoren ist eine kurze Textlänge, wie gemäß der 

zweiten Hypothese erwartet, gewinnbringend. Das könnte mit der steigenden Nutzung mo-

biler Endgeräte zusammenhängen, auf deren kleineren Displays sich Texte bequemer und 

spontaner konsumieren lassen, wenn sie prägnant formuliert sind. Was Facebook anbelangt, 

liegt die Nutzungsrate des Smartphones sogar bei über 80% (vgl. GENZMER, 2017, S. 29). Im 

Sinne eines „Responsive Designs“ sollten die Inhalte außerdem an die veränderten Gege-

benheiten der mobilen Nutzung angepasst werden. Hierbei sollten vor allem auf die Auswahl 

eines passenden Bildformats und die Lesbarkeit von Texten geachtet werden (vgl. HEINRICH, 

2017, S. 65-66). Darüber hinaus lohnt sich die formale Ergänzung des Beitragstextes um 
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Links auf externe Websites. Ein Grund für das erfolgreiche Abschneiden dieses Einfluss-

faktors innerhalb der Inhaltsanalyse könnte sein, dass dem Rezipienten im Zuge dessen wei-

terführende Zusatzinformationen bereitgestellt werden, die er bequem abrufen kann (vgl. 

HEINRICH, 2017, S. 83). Solche Verlinkungen implizieren auch unternehmensseitige Vor-

teile, wenn beispielsweise Links zur eigenen Homepage eingebaut werden, wodurch die 

Reichweite insgesamt erhöht werden kann (vgl. HEINRICH, 2017, S. 94). Auch die Einbin-

dung verlinkter Orte oder das Posten von Einzelfotos können durchaus empfohlen werden. 

Die Stärke von visuellem Material liegt oft darin, dass die Botschaft den Beitrag emotiona-

lisiert (vgl. STEINBACH et al., 2015, S. 26) und Sympathie bei den Rezipienten schafft (vgl. 

HEINRICH, 2017, S. 168). Die Veröffentlichung mehrerer Fotos oder der Upload eines Vi-

deos innerhalb eines Beitrags offenbart sich zwar als rentabel, bleibt aber, den erhaltenen 

Interaktionen nach zu urteilen, deutlich hinter einzelnen Fotos zurück. Zuletzt sollte das 

Potenzial von Smiley(s)/ Emoji(s) nicht unterschätzt werden, was bereits zuvor innerhalb 

der zweiten Hypothese angenommen worden ist. Dies bestätigen auch Ergebnisse einer Stu-

die, in der die Wirkung von Smileys in einem Chat mit diversen Experten untersucht worden 

ist: „Participants perceived the expert to be significantly…more ‘friendly‘ and ‘competent‘ 

when emoticons were used (than when they were not)“ (KALYANARAMAN & IVORY, o. J., S. 

5). Hinsichtlich der formalen Beitragsmerkmale haben sich die multimediale Konstellation 

von Fotos und Video, aber auch Verlinkungen im Speziellen auf Personen-Profile, Profile 

von Unternehmen/ Institutionen/ Einrichtungen/ Personen des öffentlichen Lebens so-

wie zuletzt Veranstaltungen als ineffektiv herausgestellt.  

Zur finalen Beantwortung der zweiten Hypothese resultiert hieraus, dass Facebook 

einerseits zwar, wie prophezeit, ein Tool zur Imageförderung darstellt, wenn man bedenkt, 

inwiefern positive Reaktionen, wie Likes auf Beiträge, gesteigert werden konnten. Anderer-

seits kann Facebook nicht eindeutig als klassische, kommerzielle und produktorientierte An-

gebots- und Werbeplattform abgetan werden. Denn während, wie angenommen, zwar Bei-

träge in kurzer Textlänge und kreativem Schreibstil unter Einbindung von Smileys präfe-

riert worden sind, können der Ergänzung um das Feature Gefühl/ Aktivität oder Hashtags 

keine Erfolgsaussichten beigemessen werden, obwohl sich letztere als Suchworte zur Grup-

pierung von Themen nutzen lassen. Diese ermöglichen es, Strömungen zu identifizieren und 

Meldungen gezielt herauszufiltern (vgl. HEINRICH, 2017, S. 108), was sich auch auf eine 

bessere Auffindbarkeit von Beiträgen auswirkt. Darüber hinaus hat sich die Inklusion von 

Personen und Verlinkungen nur partiell bewährt, sodass ausschließlich extern/ unbekannte 
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Personen, verlinkte externe Websites und Orte gute Aussichten auf hohe Nutzerinterakti-

onen geben. Somit kann die zweite Hypothese nur teilweise belegt werden, indem der Fokus 

durchaus auf kreativen und redaktionellen Content mit Einblicken hinter die Kulissen gelegt 

wird, vorausgesetzt, das angebotsorientierte Interesse der Facebook-Community, das schein-

bar durchaus existiert, wird administratorseitig nicht für unwichtig erachtet.  

Zusätzlich wird zur Überprüfung der ersten Hypothese untersucht, ob ein Zusam-

menhang zwischen dem Erfolg der Facebook-Beiträge im Sinne überdurchschnittlicher Nut-

zerreaktionen und dem Einsatz von Content Marketing, also möglichst unternehmensunab-

hängigen und stattdessen nützlichen Inhalten, besteht. Fokussiert man sich zunächst auf die 

gewonnenen Ergebnisse in puncto inhaltlich innerhalb der Gruppe 1 Kontext/ Ausrichtung, 

so bestätigt sich Content Marketing nicht unbedingt als probates Mittel zur Interaktionsstei-

gerung. Denn während unternehmensunabhängige Themen, wie kalendarisches Ereignis, 

Saisonales, Nachhaltigkeit/ Umweltschutz, Trend/ Mode /Lifestyle, Sport und Anliegen 

nur unterdurchschnittlich abschneiden, führen produkt- und unternehmensbezogene Bei-

träge nach Nutzerinteraktionsraten deutlich. Auch die überdurchschnittlich gut abschnei-

dende Kategorie Spaß/ Unterhaltung symbolisiert Content Marketing nach der vorherigen 

Definition, da Inhalte auch im unterhaltenden Sinne einen zielgruppenspezifischen Nutzen 

darstellen können. Eine weitere wichtige Erkenntnis ist, dass die Kategorie Ratgeber, die 

nach der bereits ausgeführten Definition Content Marketing identifiziert, gar nicht im Un-

tersuchungsmaterial vorkommt. Daher kann keine Interaktionsrate ermittelt werden, was 

sich außerdem negativ auf den generellen Bedeutungsgehalt von Content Marketing für ein 

soziales Medium wie Facebook auswirkt. Einerseits könnte der Einsatz von Content Marke-

ting an unzureichendem Wissen mittelständischer Unternehmen, aufgrund ihres begrenzten 

zeitlichen (vgl. STRERATH & KORRITKE, 2016) und personellen Budgets, scheitern. Anderer-

seits könnte auch die fehlende Risikobereitschaft, Wissen kostenlos freizugeben, einen 

Grund darstellen (vgl. HEINRICH, 2017, S. VIII). Abgesehen von unternehmerischem Miss-

erfolg, könnte die Ursache auch generell im Übermaß an Informationen liegen (BORST, 2017, 

S. 392). Fokussiert man sich hingegen auf die Gruppe 2 Personenbezug, zeichnet sich ab, 

dass sich Content Marketing durchaus lohnen kann. Denn gegenüber unternehmensbezoge-

nen internen und extern/ prominenten Personen, die beim Rezipienten als zu werberisch 

aufgefasst werden könnten, schneiden extern/ unbekannte, also unternehmensunabhängige 

Personen, als einzige Personengruppe überdurchschnittlich gut ab. Mit Hilfe der Ergebnisse 
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der Gruppe 3 Typ lässt sich der Gedanke des Content Marketings bestätigen, dass werberi-

sche Rabattaktionen von den Nutzern eher abgelehnt werden. Ähnlich ergeht es den übri-

gen „Mitmachgattungen“, wie Wissenstest/ Ratespiel, Gewinnspiel/ Verlosung oder Mei-

nungsumfrage/ Voting, die im Sinne des Content Marketings zu direkt und provokativ aus-

gerichtet sein könnten. Stattdessen plädiert die Theorie des Content Marketings für eine nut-

zerseitig ausgelöste Pull-Kommunikation (vgl. BORST, 2017, S. 394), zu der sich die Online-

Kommunikation inzwischen gewandelt habe und die in Unternehmen integriert werden 

muss. Eine auf Content Marketing basierende Erfolgsstrategie für einen adäquaten Schreib-

stil oder eine Ansprache, einer Fremdproduktion oder der Einbindung von Hashtags, Ge-

fühl/ Aktivität sowie Smiley(s)/ Emoji(s) wäre abwegig, da sich aus der vorherigen Defi-

nition von Content Marketing keine Erfolgsstrategien diesbezüglich arbeiten lassen. Deshalb 

sollen diese Kategorien logischerweise außer Acht gelassen werden. Mit Blick auf die For-

malitäten unterstreichen die hohen Interaktionsraten der Kategorien kurze Textlänge und 

Einzelfotos ebenfalls den Grundgedanken des Content Marketings, indem sie, aufgrund ih-

res schnellen „Aufnahmepotenzials“, eine höhere Nützlichkeit für den Konsumenten dar-

stellen könnten. Zudem spiegelt die Interaktionsstärke verlinkter externer Websites den Er-

folg der beleuchteten Marketingform wider, da diese Internetseiten größtenteils über weiter-

führende Zusatzinformationen verfügen und den Verbrauchern dementsprechend einen nut-

zenstiftenden Mehrwert bieten können.  

Zusammenfassend kann also die erste Hypothese teilweise verworfen werden, da sich der 

Erfolg von Content Marketing in Facebook-Präsenzen nicht eindeutig nachweisen lässt, was 

den derzeitigen Einsatz der Marketingform innerhalb der untersuchten Beiträge der größten 

deutschen Mercedes-Benz-Händler betrifft. Denn ratgeberorientierte Inhalte, die Content 

Marketing kennzeichnen, sind im Untersuchungsmaterial nicht enthalten. Hinzu kommt, 

dass aus den beleuchteten übrigen Kategorien, auf Basis des Parameters Nutzerinteraktions-

rate, zwiespältige Ergebnisse resultieren. Somit sollte der Einsatz von Content Marketing 

auf entsprechenden Facebook-Unternehmensseiten insgesamt nicht überbewertet werden, da 

es sich, entgegen der Erwartung aus der ersten Hypothese, nicht ausnahmslos als erfolgreich 

herausstellt.  
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5.2 Praktische Anwendung der optimierten Social-Media-Strategie   

Nach Abschluss theoretischer Ableitungen gilt es nun, die inhaltsanalytischen Ergebnisse 

praktisch auf die Probe zu stellen, weshalb sie im Folgenden ihre Anwendung am, in der 

Einführung bereits vorgestellten, Fallbeispiel finden. In diesem Zusammenhang wird gemäß 

der dritten Hypothese überprüft, ob sich die Ergebnisse in der Praxis auf einen markenglei-

chen, regionalen Mittelständler übertragen lassen. Zu diesem Zweck erfolgt die Planung 

dreier strategischer Statusmeldungen in der Facebook-Präsenz des Fallbeispiels mit einem 

zweigleisigen Ziel: Zum einen sollen die drei zu erstellenden Beiträge, unter Anwendung 

möglichst vieler erfolgversprechender (siehe blaue Balken in Bild 2) und gleichzeitiger Ver-

meidung unwirksamer (siehe orange Balken in Bild 2) inhaltlicher und formaler Faktoren 

(siehe gestrichelte Trennlinie in Bild 2), hohe Nutzerinteraktionsraten erzielen. Die vorhe-

rige Annahme, dass der Grad der Interaktion von Facebook-Nutzern mit einem veröffent-

lichten Beitrag ein Indiz für dessen Erfolg darstellt, ist essenziell für folgende Strategieopti-

mierung: „Ob direkt durch Kommentare oder indirekt durch ausbleibende Reaktionen, aus 

dem Verhalten des Publikums kann man Schlüsse über den Erfolg des Content-Plans ziehen 

und ihn entsprechend anpassen“ (ENG, 2017, S. 24). Darüber hinaus lässt sich der Erfolg von 

Facebook-Meldungen auch durch die Steigerung der Bekanntheit der Facebook-Seite im 

Sinne eines Wachstums der Community nachweisen. Indikatoren hierfür können gesteigerte 

Seitenaufrufe oder die Anzahl der Fans sein, wobei bei letzterem eher deren Qualität statt 

Quantität aussagekräftig sind (vgl. FISCHER, 2015, S. 184). Auch Facebook trägt zur Minde-

rung dieser quantitativen Bedeutung bei, indem die „Reichweite durch Fans“ (HEINRICH, 

2017, S. 61) stark reduziert worden ist, zumindest was die unbezahlte Reichweite angeht 

(vgl. KREUTZER et al., 2015, S. 41). HEINRICH konstatiert ohnehin, dass „[man] unter den 

Fans…keine Neukunden [findet]“ (HEINRICH, 2017, S. 21). Dem setzt FISCHER entgegen, 

dass Fans durchaus das Potenzial besäßen, langfristig zu tatsächlichen Kunden heranzu-

wachsen, insofern zuerst eine Vertrauensbasis geschaffen würde (vgl. FISCHER, 2015, S. 

181). Nichtsdestoweniger bleibt eine Berücksichtigung der Kennzahl der Fans relevant, 

nicht zuletzt durch ihre Sichtbarkeit für alle Facebook-Nutzer im Gegensatz zu neuen Sei-

tenaufrufen oder Beitragsreichweiten, die ausschließlich für Seitenadministratoren einsehbar 

sind. Hinzu kommt, dass diese beiden Indikatoren (Anzahl der Fans und erhöhte Seitenauf-

rufe) nur dann sicher als Auswirkung des Contents zu bewerten sind, wenn sie unmittelbar 

nach der Beitragsveröffentlichung gemessen werden. Diese Vorgehensweise und die Mög-
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lichkeit ihrer Umsetzung begründen sich darin, dass tiefergreifendere Statistiken, soge-

nannte Facebook Insights, die weit über Likes, Kommentare und geteilte Inhalte hinausge-

hen, ausschließlich im privaten Administratorenmodus eingesehen werden können. Damit 

eröffnet sich der Autorin in ihrer Rolle als Betreiberin der fallstudienspezifischen Facebook-

Seite der Zugang zu einer Menge von Exklusivdaten aus der Praxisarbeit eines Social-Me-

dia-Managers, die notwendig sind, um Aufschluss über den Erfolg bzw. Misserfolg publi-

zierten Contents zu geben. Im Sinne von Albert EINSTEINS Theorie: „Everything that can be 

counted does not necessarily count; everything that counts cannot necessarily be counted“ 

(zit. n. FIEGE, 2012, S. 95), werden lediglich die aus den Facebook-Statistiken gefilterten 

Kennzahlen zum Wachstum der Community durch die Gewinnung von Fans und Seitenauf-

rufen hinzugenommen. Durch die Ergänzung um diese beiden Kennzahlen, zur Steigerung 

des Bekanntheitsgrades der Facebook-Seite, ist gewährleistet, dass eine solide Grundlage für 

eine Messung von konkreten Strategieoptimierungen geschaffen wird. Diese Präzisierung 

bzw. Detaillierung der Erfolgsmessung wirkt sich wiederum positiv auf die Validität der 

Ergebnisse aus. Zusammenfassend setzt sich die Strategieoptimierung nicht nur zum Ziel, 

kurzfristig erwirkte Nutzerinteraktionen hervorzurufen, sondern auch, mittelfristig eine grö-

ßere virtuelle Reichweite, durch vermehrte Seitenaufrufe, und langfristig eine wachsende 

Community, durch eine höhere Anzahl an Fans, und damit eine potentielle Kundschaft auf-

zubauen. 

Am 14. Juni 2017 hat die optimierte Social-Media-Strategie ihre erstmalige Anwen-

dung auf die Fallstudie innerhalb eines Facebook-Posts gefunden, der eine Fahrzeugüber-

gabe eines Sportwagens (Produktbezug) an einen Kunden (extern/ unbekannte Person) 

thematisiert (Bild 3). Entsprechend der inhaltsanalytischen Ergebnisse enthält die Meldung 

außerdem die folgenden inhaltlichen Erfolgskriterien (blaue Balken in Bild 2) gemäß des 

Indikatorenkataloges (Tabelle 3), wobei teilweise die Indikatoren zu Reproduktionszwecken 

den fett gedruckten Kategorien eingeklammert nachgestellt sind: reiner Markenbezug (In-

dikatoren: „Sterne“, Link auf Homepage von Mercedes-Benz), Unternehmensbezug (Un-

ternehmen als Ort verlinkt), Lokalbezug („Affalterbach“), Fahrzeugtechnik („V8-Fahr-

spaß“, „510 Sterne“), Frage („Gefällt Euch das Design der […]?“) Pronomen („Euch“), 

Imperativ („Klick hier“), subjektiv („unsere Kunden“) und emotional/ wertend („Das 

Beste oder nichts“, „radikal sportlich“, „sichtlich glücklich“, „grenzenloser V8-Fahrspaß“). 

Die angewandten formalen Erfolgsmerkmale sind kurze Textlänge (< 400 Zeichen), Ein-

zelfoto, externe Website (Homepage Mercedes-Benz), verlinkte Orte („hier: Fahrzeugwelt 

Stefan Ebert“) und Smiley(s)/Emoji(s). Dementsprechend sind lediglich die beiden hohe 
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Interaktionen versprechenden, inhaltlichen Kategorien Spaß/ Unterhaltung und Verkauf/ 

Vertrieb nicht eingebunden. Gleichzeitig sind alle unterdurchschnittlich erfolgreichen Fak-

toren (orange Balken in Bild 2) vermieden worden, bis auf die Einbindung interner Perso-

nen, was nicht verhindert werden konnte, da das verwendete Fotomaterial nicht aus eigener 

Produktion stammt.  

Wirft man nach der Publikation einen Blick auf die öffentlich sichtbaren, direkten Nutzerin-

teraktionen des Beitrags, die nach dem identischen Rechenverfahren wie in der Inhaltsana-

lyse bereits als Indikatoren zur Erfolgsmessung von Content gewertet worden sind, so ergibt 

sich, aus 48 Gefällt-mir-Angaben und zwei Kommentaren (Bild 3), eine vorläufige Nutzer-

interaktionsrate mit dem Wert 52, der später durch Exklusivdaten präzisiert wird.  

 

Bild 3: Erste praktische Anwendung der optimierten Social-Media-Strategie auf die Fallstudie (Datum des 

Screenshots: 21.06.2017)  
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Am 18. Juni 2017 ist die optimierte Strategie zum wiederholten Mal angewandt wor-

den (Bild 4). Dieser Testbeitrag beinhaltet einen Messestand samt dreier Mercedes-Benz 

Lkw (Produktbezug) ein weiteres Produkt des Portfolios der Fallstudie. Bis auf die beiden 

Kategorien Spaß/ Unterhaltung sowie extern/ unbekannte Personen sind alle inhaltlichen 

Merkmale, die in der Inhaltsanalyse überdurchschnittlich gut abgeschnitten haben, berück-

sichtigt worden: reiner Markenbezug (Indikatoren: „Actros, Arocs, und Atego“ sowie Link 

zur Homepage von Fassi) Unternehmensbezug (Link zu einer eigener Homepage), Ver-

kauf/ Vertrieb („Angebot“), Lokalbezug („Industriepark Fulda-West“), Fahrzeugtechnik 

(„Ladekrane“), Frage („oder?“), Pronomen („Euch“), Imperativ („Überzeugt Euch 

selbst“), subjektiv („unserem“, „wir“) und emotional/ wertend („machen sich gut“). Dane-

ben finden sich folgende formale Merkmale im Beitrag wieder: kurze Textlänge (< 400 

Zeichen), Einzelfoto, externe Website (Links zu einer eigenen Homepage, zur Homepage 

des Palettten-Herstellers und zur offiziellen Seite des Kranherstellers Fassi), verlinkter Ort 

(„Industriepark Fulda-West“), Smiley(s)/Emoji(s). Parallel sind, abgesehen von der Kate-

gorie interner Personenbezug, alle übrigen Kategorien, die lediglich unterdurchschnittliche 

Nutzerinteraktionen in der Inhaltsanalyse erzielt haben, supprimiert worden.  

In der Auswertung der Interaktionen verzeichnet der Beitrag ein erfolgsschwächeres Bild. 

Mit einer vorläufigen, d.h. durch öffentlich sichtbare Kennzahlen ermittelten, Nutzerinter-

aktionsrate in Höhe von 34 (30 Gefällt-mir-Angaben und zwei Kommentare), verzeichnet er 

zwei Drittel des Erfolgs gegenüber der ersten praktischen Anwendung. 

 

Bild 4: Zweite praktische Anwendung der optimierten Social-Media-Strategie auf die Fallstudie (Datum des 

Screenshots: 21.06.2017) 
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Am 21. Juni 2017 ist die verbesserte Strategie auf Basis der inhaltsanalytischen Er-

kenntnisse schließlich zum dritten Mal in Folge innerhalb der Fallstudie zum Einsatz ge-

kommen (Bild 5). Dieses Mal stellt die Meldung ein Cabriolet (Produktbezug) in auffälliger 

Lackierung vor. Die Farbe wird stilistisch im zugehörigen Beitragstext eingesetzt, u.a. zur 

Realisierung der formalen Kategorien Smiley(s)/ Emoji(s) (blaues Herzsymbol) und zur 

Verlinkung einer externen Website (YouTube-Video des aktuellen Liedes „Blau“ von den 

Interpreten Amanda und Sido), weshalb der Beitrag auch zu Spaß/ Unterhaltung beitragen 

soll. Weitere umgesetzte inhaltliche Erfolgsmerkmale sind reiner Markenbezug (Indikator: 

„AMG“), Unternehmensbezug (verlinkter Firmenstandort), Lokalbezug („Affalterbach“), 

Fahrzeugtechnik („V12-Motor“), Frage  („oder?“), subjektiv („unserem“) und emotional/ 

wertend („am liebsten“, „höchster“). Sonstige formal eingebundene Merkmale sind kurze 

Textlänge (< 400 Zeichen), Einzelfoto, verlinkter Ort („hier: Fahrzeugwelt Stefan Ebert“) 

und Smiley(s)/ Emoji(s). Infolgedessen bleiben nur die inhaltlichen Kategorien Verkauf/ 

Vertrieb, extern/ unbekannte Personen, Pronomen sowie Imperativ unberücksichtigt.  

Anhand des erhaltenen Feedbacks bestätigen sich die inhaltsanalytischen Ergebnisse auch 

praktisch im Kontext eines branchen- und markengleichen regionalen Mittelständlers. Aus 

47 Gefällt-mir-Angaben, einer Wow-Angabe und zwei geteilten Beiträgen ergibt sich eine, 

Interaktionsrate von 52. Damit erreicht der Beitrag 94% der Interaktionshöhe der ersten Tes-

tanwendung und ist somit fast mit dem Erfolg des ersten Beitrags gleichauf.  
Bild 5: Dritte praktische Anwendung der optimierten Social-Media-Strategie auf die Fallstudie (Datum des 

Screenshots: 25.06.2017) 
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Um nun den Erfolg der Strategieanwendung messen zu können, muss ein Referenz-

wert errechnet werden, zu dem die Interaktionsraten der drei praktischen Anwendungen in 

Beziehung gesetzt werden können. Würde der in der Inhaltsanalyse verwendete Referenz-

wert benutzt, entspräche dies keiner adäquaten Übertragung auf die leistungsschwächere 

Fallstudie, sowohl was die Anzahl der Abonnenten, als auch die verfügbaren Ressourcen 

betrifft. Deshalb findet ein Vergleich des Vorher- und Nachher-Zustands statt, wobei der 

Vorher-Zustand durch die bereits in der Einführung erläuterte Tabelle 1 festgehalten wird. 

Sie umfasst analog zum inhaltsanalytischen Untersuchungszeitraum alle in der Facebook-

Präsenz der Fallstudie veröffentlichten Beiträge im April 2017 und ist zum direkten Ver-

gleich nochmals auf dieser Seite abgebildet. Ihr wird nun die, ebenfalls nur für Administra-

toren einsehbare, Facebook-Statistik aus Tabelle 4 gegenübergestellt, die als Nachher-Zu-

stand fungiert.  

Tabelle 1: Vorher-Zustand: Facebook-Statistik zu Reichweite und Interaktionen aller im April 2017 veröffent-

lichten Beiträge der Fallstudie (Datum des Screenshots: 22.06.2017)  
Hierbei ist wiederholt zu betonen, dass Facebook-Statistiken diejenigen Interaktionen mit 

geteilten Beiträgen einschließen. Konkret ergibt sich aus den Beiträgen aus Tabelle 1 in 

Summe eine durchschnittliche  Nutzerinteraktionsrate in der Höhe von 28,5 

(=((30+1x2)+(28+3x2)+(13+6x2)+23): 4). Aus den in Tabelle 4 dargestellten Interaktionen 

resultieren für die drei Testanwendungen folgende Interaktionsraten in chronologischer Rei-

henfolge: 60 (=54+3x2), 40 (=32+3x2+1x2) und 54 (48+2x2+1x2). Setzt man diese in Be-

ziehung zum als Referenzwert fungierenden Durchschnittswert, so kann die Strategieanwen-

dung auf die Fallstudie als voller Erfolg gewertet werden, da die Interaktionen auf Beiträge 

zwischen 40,35 und 100,53 Prozent gesteigert werden konnten. Damit bestätigt sich die 
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dritte Hypothese, die besagt, dass neben überregionalen Markengrößen auch kleinere, lokale 

Mittelständler, trotz begrenzter Ressourcen, durch die gezielte inhaltliche und formale Auf-

bereitung ihrer Beiträge von erhöhten Nutzerinteraktionen in ihrer Facebook-Präsenz profi-

tieren können. 

Tabelle 4: Nachher-Zustand: Facebook-Statistik zu Reichweite und Interaktionen der Beiträge, die innerhalb 

der praktischen Anwendung der optimierten Social-Media-Strategie auf die Fallstudie veröffentlicht worden 

sind (Datum des Screenshots: 23.06.2017). 

 

Neben den Interaktionsraten kommen nun die angekündigten Kennzahlen aus den 

Facebook-Statistiken zur Messtheorie hinzu. Dazu zählen eine größere virtuelle Reichweite, 

durch gesteigerte Seitenaufrufe, und eine wachsende Community, durch eine höhere Anzahl 

an Fans, die sich, als Konsequenz mehrerer aufeinanderfolgender interaktionsstarker Bei-

träge und damit als Beleg einer erfolgreichen Strategieoptimierung, steigern dürften. Auch 

wenn dies meist erst mittel- und langfristig deutlich erkennbar wird, lassen sich in den Fa-

cebook-Statistiken der Fallstudie erste Tendenzen ablesen, die als Anhaltspunkt gelten kön-

nen.  

So zeigt Bild 6 einen ersten von zwei direkten Vergleichen des Zustands vor und nach der 

angewandten Strategieoptimierung. Diese zugangsbeschränkte Facebook-Statistik bildet die 

Entwicklung der Gesamtaufrufe auf die Facebook-Seite der Fallstudie ab, also wie oft die 

Seite von Personen aufgerufen worden ist, und zwar ab dem Zeitpunkt von vier Wochen vor 

bis einschließlich zur dritten praktischen Anwendung, wobei die Zeitspanne seitens Face-

book auf einen Monat begrenzt ist. Darüber hinaus umfasst das Bild 6, innerhalb einer zwei-

ten, darunter liegenden Trendkurve, den vergrößerten Ausschnitt des Zeitraums der prakti-

schen Strategieanwendung aus dem ersten Graph. Insgesamt lässt sich anhand des Kurven-
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diagramms erkennen, dass die Facebook-Seite der Fallstudie zum Zeitpunkt der ersten prak-

tischen Anwendung am 14. Juni den deutlich höchsten Wert von 23 Aufrufen erzielt. Auch 

am Tag der zweiten Anwendung liegt die Anzahl der Seitenaufrufe noch über dem Durch-

schnitt der vorherigen vier Wochen, was den Erfolg der Strategieoptimierung belegt. Ledig-

lich die Seitenaufrufe am 21. Juni, dem Datum der Beitragsveröffentlichung der dritten An-

wendung, sind nicht überzeugend, was den Erfolg der Strategieanwendung nach Seitenauf-

rufen anbelangt. 

 
Bild 6: Erster Vergleich des Vorher- und Nachher-Zustands der Optimierung der Social-Media-Strategie der 

Fallstudie: Facebook-Statistik zur Entwicklung der Gesamtaufrufe der Facebook-Präsenz im Zeitraum von 

vier Wochen bis zur einschließlich dritten Strategieanwendung (Datum des Screenshots: 23.06.2017) 

In Bild 7 werden die Zeitpunkte vor und nach der Strategieanwendung zum zweiten Mal zur 

Messung deren Erfolgs direkt gegenübergestellt. Hierbei liegt das Hauptaugenmerk auf der 

Veränderung der netto Gefällt-mir-Angaben, also der Anzahl der Personen, die die Seite 

erstmalig mit „Gefällt mir“ markiert haben, wobei der abzubildende Zeitraum diesmal selbst 

bestimmt werden konnte. Die Auswahl der Zeitspanne ist infolgedessen auf den 1. April, als 

analoges Startdatum zum Untersuchungszeitraum der Inhaltsanalyse, bis zur einschließlich 
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dritten praktischen Anwendung gefallen. Wiederholt umfasst die Facebook-Statistik zwei 

Kurvenverläufe, wobei der darunter liegende einen vergrößerten Ausschnitt des Zeitraums 

der praktischen Strategieanwendung verkörpert.  
Bild 7: Zweiter Vergleich des Vorher- und Nachher-Zustands der Optimierung der Social-Media-Strategie der 

Fallstudie: Facebook-Statistik zur Entwicklung der netto „Gefällt mir“-Angaben der Facebook-Präsenz im 

Zeitraum vom 1. April (analog zum Startdatum des Untersuchungszeitraums) bis zur einschließlich dritten 

Strategieanwendung (Datum des Screenshots: 23.06.2017) 
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In diesem Fall lässt sich der Erfolg aller drei Anwendungen klar identifizieren. Denn wäh-

rend seit Beginn des Monats April nur noch ein Zuwachs von maximal einem Fan pro Tag 

erreicht worden ist, sind an den Tagen der Beitragsveröffentlichungen in Summe sechs neue 

Gefällt-mir-Angaben zur Seite hinzugekommen. Außerdem sind unmittelbar an den darauf-

folgenden Tagen der Beitragsveröffentlichungen weitere Fans gewonnen worden, genauer 

gesagt einer am 15. Juni und sogar drei am 22. Juni. Zwar offenbart die Statistik auch einen 

Dislike der Seite am 21. Juni, nichtsdestotrotz kann aber in Summe dennoch ein Plus von 

neun Fans als unmittelbare positive Konsequenz nach der Strategieoptimierung festgehalten 

werden. 

Abschließend steht in der dritten Facebook-Statistik eine Zusammenfassung der Seitenper-

formance im Mittelpunkt (Bild 8). Abermals wird der zu dokumentierende Zeitraum durch 

Facebook begrenzt, weshalb sich für die einwöchige Zeitspanne ab dem Folgetag der ersten 

bis zum Tag der dritten Beitragsveröffentlichung entschieden worden ist. Auch die in den 

Bildern 6 und 7 beleuchteten Kennzahlen Seitenaufrufe und Gefällt-mir-Angaben für die 

Seite sind hier nochmals zusammengefasst, allerdings in Ergänzung um die prozentuale Stei-

gerung zur vorherigen Kalenderwoche. Während die Seitenaufrufe annähernd zum Zeitraum 

der Strategieanwendung um 87% gestiegen sind, zeigt sich hinsichtlich der Gefällt-mir-An-

gaben für die Seite bzw. der Seitenabonnenten, die in diesem Fall die identische Personen-

gruppe abbildet, insgesamt ein Plus von 500%. Die um 100% angestiegenen Seitenaktivitä-

ten markieren die Anzahl der Klicks auf Kontaktdaten auf der Seite. Auch im Hinblick auf 

die um 157% gesteigerte Reichweite setzt sich die positive Bilanz nach der Strategieopti-

mierung fort, wobei diese Kennzahl die Personenanzahl meint, die eine beliebige, also even-

tuell auch von der Testanwendung unabhängige, Statusmeldung angesehen haben. Daneben 

zeichnet sich auch bezüglich der Beitragsinteraktionen, also wie oft mit einem beliebigen 

Beitrag in Form von Reaktionen, Kommentaren oder geteilten Inhalten interagiert worden 

ist, eine Zunahme von 128% ab. Zuletzt sind auch die Videoansichten um 49% gestiegen, 

obwohl innerhalb der praktischen Anwendungen kein Videomaterial publiziert worden ist. 

Eine Videoansicht wird dann als tatsächlicher Konsum gewertet, wenn ein Video mindestens 

drei Sekunden angesehen wird. Aus diesem Grund kann positiverweise gemutmaßt werden, 

dass Personen sich über die veröffentlichten Testbeiträge hinaus noch auf der Facebook-

Präsenz aufgehalten und weitere Beiträge aus der Vergangenheit konsumiert haben. 
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Bild 8: Facebook-Statistik zur Seitenzusammenfassung des Nachher-Zustands der Optimierung der Social-

Media-Strategie der Fallstudie im Zeitraum von einer Woche bis zur einschließlich dritten Strategieanwendung 

(Datum des Screenshots: 22.06.2017) 

Letztendlich beziffert auch diese letzte Statistik den Erfolg der insgesamt drei veröf-

fentlichten Testbeiträge und damit die dritte Hypothese, die besagt, dass sich die inhaltsana-

lytisch gewonnenen Erfolgsfaktoren auch in einer Übertragung auf branchen- bzw. marken-

gleiche regionale Mittelständler bewahrheiten. Denn sie sind in jeder Dimension, hinsicht-

lich Nutzerinteraktionen, Seitenaufrufe und Gefällt-mir-Angaben für die Seite insgesamt bis 

hin zu Seitenaktivitäten, Reichweite, Beitragsinteraktionen und Videoansichten, gewinn-

bringend. 
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6 Fazit und Ausblick 

Entgegen der abgeleiteten Hypothese, auf Grundlage beleuchteter literarischer Forschungs-

tendenzen, kann der Einsatz von Content Marketing in den Facebook-Präsenzen der zehn 

größten deutschen Mercedes-Benz-Händlern nicht pauschal als Patentrezept empfohlen wer-

den. Dies geht aus Präferenzen seitens Facebook-Nutzern hervor, die im Rahmen einer In-

haltsanalyse von 174 Statusmeldungen gewonnen worden sind, was die Gesamtheit der im 

April 2017 veröffentlichten Beiträge der entsprechenden Automobilanbieter umfasst. Zwar 

verzeichnen nicht werberische Beiträge, die dem Rezipienten einen hilfreichen, nutzenstif-

tenden Mehrwert bieten und somit die Idee von Content Marketing verkörpern, teilweise 

einen überdurchschnittlichen Erfolg innerhalb der inhaltsanalytischen Ergebnisse. Jedoch 

bleiben solche Statusmeldungen hinsichtlich der Höhe von Nutzerinteraktionen derzeit im-

mer noch weit hinter kommerziellen Botschaften zurück, die Produkte, Marken oder das 

Unternehmen selbst in den Fokus stellen.  

 Traditionell werberische Beiträge, die das Unternehmen und sein Produktportfolio 

hervorheben, erzeugen wider Erwarten die meisten Nutzerinteraktionen. Damit stel-

len sie sich erfolgreicher heraus, als jene unternehmensunabhängigen Beiträge im 

Sinne des Content Marketings. 

Hinzu kommt, dass Content Marketing hinsichtlich des ausgewählten Untersuchungsmate-

rials seitens überregionaler, mittelständischer Unternehmen bisher unzureichend eingesetzt 

wird. Dies ließe sich mit mangelhaftem Wissen infolge begrenzter finanzieller und perso-

neller Ressourcen sowie fehlender Experimentier- und Risikobereitschaft, unternehmerische 

Kompetenz unentgeltlich transparent zu machen und Wissen gegenüber potentieller Kund-

schaft freizugeben, begründen. Aufgrund des nicht eindeutigen, insuffizienten Ergebnisses 

über den praktischen Nutzen von Content Marketing, im Rahmen von Facebook-Präsenzen 

der größten deutschen Mercedes-Benz-Händler, kann die Marketingform analog nicht un-

differenziert branchen- bzw. markengleichen, lokalen Mittelständlern, wie der bearbeiteten 

Fallstudie, empfohlen werden.  

 Den größten deutschen Mercedes-Benz-Händlern mangelt es am Einsatz von Con-

tent Marketing, sodass sich kaum logische Schlussfolgerungen hinsichtlich einer An-

wendung der Marketingmethode für einen regionalen Mittelständler ableiten lassen. 
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Vielmehr sollten der regionale Mittelstand sein Augenmerk nuanciert auf die folgenden in-

haltsanalytischen Ergebnisse legen, die sich hinsichtlich der fallstudienspezifischen Testan-

wendung von drei strategisch geplanten Probebeiträgen auf der Facebook-Unternehmens-

seite einer Fallstudie, ebenfalls bewährt haben: Dazu zählen die inhaltlichen Merkmale wie 

Verkauf/ Vertrieb, Spaß/ Unterhaltung, Lokalbezug, Fahrzeugtechnik, extern/ unbe-

kannte Personen, Frage, eine direkte Ansprache über Pronomen und Imperative, ein sub-

jektiver und emotional/ wertender Schreibstil, sowie die formalen Merkmale kurze Text-

länge, Einzelfoto, Fotos oder Video, verlinkte externe Websites und Orte sowie 

Smiley(s)/ Emoji(s). Diese komprimierte Sammlung an Texteigenschaften markiert die für 

einen Mercedes-Benz-Händler effizienteste Social-Media-Strategie, um auf Facebook durch 

bestmöglichen Content erfolgreich zu sein. Das beweist auch die Übertragbarkeit der in-

haltsanalytischen Ergebnisse auf den als Fallstudie fungierenden lokalen Mittelständler. 

Denn anhand folgender diverser Kennzahlen ist der Erfolg der Strategie auch in der Anwen-

dung auf die Fallstudie sichtbar geworden: so z.B. kurzfristig in Form von gesteigerten Nut-

zerinteraktionen auf Beiträge, mittelfristig durch eine vergrößerte virtuelle Reichweite, 

durch erhöhte Seitenaufrufe, und langfristig im Sinne einer wachsenden Community, durch 

eine höhere Anzahl von Fans. Damit kann ein Mercedes-Benz-Händler, unabhängig von sei-

ner Unternehmensgröße, durch die Nutzung sozialer Plattformen letztlich von neuer poten-

tieller Kundschaft profitieren, was zum wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens beiträgt 

(vgl. FIEGE, 2012, S. 9). 

 Dennoch gehen konkrete Erfolgsfaktoren in inhaltlicher und formaler Hinsicht aus 

der durchgeführten Inhaltsanalyse hervor, die nachweislich zur Optimierung der 

Social-Media-Strategie der Fallstudie beigetragen haben.  
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Abschließend wird ein Ausblick für eine mögliche Ausweitung der vorliegenden 

Thesis gegeben. Zwar sind vor Durchführung der Inhaltsanalyse jene Facebook-Beiträge 

ausgeklammert worden, die, für alle Nutzer sichtbar, als Werbung geschaltet sind. Allerdings 

ist nach Abschluss der Datenerhebung festzustellen, dass im ausgewählten Untersuchungs-

material ohnehin keine Werbebeiträge enthalten sind. Eine explizite Untersuchung dieser 

würde sich als Ausweitung der vorliegenden Arbeit anbieten, um die Strategieoptimierung 

weiter auszubauen. Denn die Meinungen über die Notwendigkeit einer werblichen Unter-

stützung von Statusmeldungen gehen durchaus auseinander: Laut KNÜWER erreichen Face-

book-Beiträge auch ohne finanzielle Mittel beeindruckende Reichweiten zwischen 20 und 

50 Prozent der Abonnentenanzahl, unter der Voraussetzung, dass die Texte keinen werbli-

chen Charakter tragen (vgl. KNÜWER, 2016). HEINRICH hingegen rät Unternehmen eindring-

lich dazu, ihre Facebook-Inhalte zu bewerben: „Jegliche Strategien, die darauf ausgerichtet 

sind, die unbezahlte Reichweite auf Social Media zu steigern, sind nicht zu Ende gedacht“ 

(HEINRICH, 2017, S. 62). Weiter prognostiziert er, „dass früher oder später jede Form von 

unbezahlter Reichweite beschnitten“ würde (ebd.). Auch LOBE bekräftigt diese Meinung im 

Hinblick auf den Einsatz von Content Marketing, denn „nur wer bei Facebook [im Original 

hervorgehoben] bezahlt, wird in Zukunft im Newsfeed aller Fans sichtbar sein“ (KREUTZER 

& MERKLE, 2015, S. 41). Selbst hochwertige Inhalte sowie „gutes Content-Marketing 

koste[n] Geld“, obgleich Content das Potenzial besitze, „im Gegensatz zu klassischen Inves-

titionsgütern, die ihren Wert verlieren und dementsprechend abgeschrieben werden, im 

Laufe der Zeit immer wertvoller“ (LOBE, 2017, S. 54) zu werden. Es würden also „keine 

laufenden Kosten mehr verursacht. Jeder Kontakt führt zu neuen Absatzerfolgen, obwohl 

der Text nur einmal erstellt wurde“ (ebd.). Diesen Vorteil, von einmaligen Kosten bei einer 

Langzeitwirkung, bieten andere klassische Werbeformate oder auch andere Arten von Platt-

formen, wie die Ephemeral-Media-Plattform Snapchat als innovatives Ausspielmedium 

kurzlebiger Inhalte, nicht. Auf Basis dieser Überlegungen könnten aus finanzieller Sicht ei-

nes Mittelständlers zukünftig zumindest diejenigen Beiträge nachträglich beworben werden, 

die sich bereits als überdurchschnittlich beliebt bei der Community erwiesen haben. Dabei 

lohnt sich bereits ein kleiner Budgeteinsatz im zweistelligen Eurobereich (vgl. GENZMER, 

2017, S. 29). Vermutlichen können ressourcenärmere Mittelständler weiterhin nur einen 

Mehrwert aus ihren Facebook-Präsenzen schöpfen, indem man der zunehmenden Content-

Penetration auf Facebook (vgl. STRERATH et al., 2016) sowie der fortschreitenden Wandlung 

des immer noch einflussreichsten sozialen Mediums zu einer reinen Paid-Media-Plattform 

(vgl. LÖHR 2014, S. 22), entgegenwirkt. 
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In der vorliegenden Arbeit ist bereits das inhaltliche Thema und die formale Aufbereitung 

eines Beitrags, als Parameter des Erfolgs von Facebook-Präsenzen, beleuchtet worden. Zu-

sätzlich beeinflussen, neben der soeben ausgeführten finanziellen Werbeunterstützung, noch 

weitere Faktoren die Reichweite von Beiträgen, wie z.B. der Zeitpunkt der Veröffentlichung, 

um welche die Strategieoptimierung ergänzt werden könnte.  

Zudem bietet sich eine Ausweitung der Strategie dahingehend an, dass der steigendenden 

Nutzung mobiler Endgeräte und damit mobilen Contents (vgl. BORST, 2017, S. 403) eine 

höhere Bedeutung beigemessen wird.  

Schließlich sollte sich eine Social-Media-Strategie in der Gegenwart des digitalen Zeitalters 

nicht auf das soziale Medium Facebook beschränken, sondern sich im Zuge einer kontinu-

ierlichen Anpassung an zusätzliche, progressive Plattformen und Medien weiterentwickeln. 

Denn letztlich gilt: „Content is King, Context is Queen“ (FIEGE, 2012, S. 31), da neben gutem 

Content auch eine gelungene zielgruppenspezifische Ausspielung über den Marketingerfolg 

von Unternehmen entscheidet. 
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7 Anhang  

7.1 Links zu Facebook-Präsenzen der ausgewählten zehn größten Merce-

des-Benz-Händler Deutschlands 2016 sortiert nach Anzahl der Fans 

(Stand 22.03.2017) 

1. Bald, Siegen; 39.152 Fans; https://www.facebook.com/bald.de/?fref=ts 

2. Südstern – Bölle, Donaueschingen; 13.860 Fans; https://www.facebook.com/Suedstern-

Boelle/ 

3. Robert Kunzmann, Aschaffenburg; 11.923 Fans; https://www.facebook.com/Auto-

haus.Kunzmann/?fref=ts 

4. Fahrzeug-Werke LUEG, Bochum; 11.584 Fans; https://www.face-

book.com/lueg/?fref=ts 

5. Beresa, Münster; 11.347 Fans;  https://www.facebook.com/MercedesBeresa/?fref=ts 

6. Autohaus Rosier, Oldenburg; 8.879 Fans; https://www.facebook.com/rosier-

gruppe/?fref=ts   

7. Assenheimer + Mulfinger, Heilbronn; 5.485 Fans; https://www.facebook.com/merce-

desbenzAssenheimerMulfinger/?fref=ts 

8. Jürgens, Hagen; 4.896 Fans; https://www.facebook.com/MercedesJuergens/?fref=ts  

9. ACHTUNG:  Seite pro Standort, offizielle Seite  mit meisten Likes wurde ausgewählt 

10. Taunus-Auto, Wiesbaden; 3.580 Fans; https://www.facebook.com/taunusauto/ 

11. Ostendorf, Ahlen; 2.537 Fans; https://www.facebook.com/ostendorf.info/ 

 

7.2 Link zur Facebook-Präsenz des als Fallstudie fungierenden deutschen 

Mercedes-Benz-Händlers Stefan Ebert GmbH (Stand 22.06.17)   

https://www.facebook.com/Fahrzeugwelt-Stefan-Ebert-165333006883204/ 

 

7.3 Excel-Tabelle zur Datenerfassung der Inhaltsanalyse   
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