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Was macht GLOBEONE?

September 28, 2018

Transforming 
businesses

Shaping agile 
brands

Reimagining 
stakeholder 
experience

Driving 
integrated 

communication



Wir sind die Co-Piloten unserer Kunden & Partner
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Ein starkes, international geprägtes Team
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Wir bringen Menschen und Unternehmen voran. Tag für Tag.
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Agenda
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Fundamentaler Wandel

Organisationsstrukturen

Content-Modelle

Tools & Prozesse



120 Jahre moderne PR: Vor allem eine Geschichte der Pressemitteilungen

Ivy Lee
Vater der modernen PR &

Autor der ersten Pressemitteilung
überhaupt

1906
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1999 sagt das Cluetrain Manifesto das ‘end of business as usual’ voraus

A powerful global conversation has begun. Through the Internet, 

people are discovering and inventing new ways to share relevant 

knowledge with blinding speed. As a direct result, markets are 

getting smarter—and getting smarter faster than most companies.

“
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In den vergangenen drei Jahren haben sich die Dinge 
stärker geändert als in den 50 Jahren davor.

Jean-Paul Agon, CEO L’Oréal

Die Entwicklungen überschlagen sich
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Besserer Zugang zu 
Informationen

77%

Technologische 
Innovationen

82%

-47%
Werbeeinnahmen

(2007-2017)

-30%
Zeitungsauflage 

(2003-2018)

87%

>3.3 Mrd.
Aktive Nutzer sozialer 

Medien
(2018)

4.78 Mrd.
Mobiltelefonbenutzer

(bis 2020)

>4.1 Mrd.
Aktive Internetnutzer

(2018)

x7 
Größe des 

Big Data-Markets
(2011-2020)

+150%
Globaler KI-Markt

(2016-2017)

>80%
Unternehmen mit Chatbots

(bis 2020)

Veränderte 
Medienlandschaft

Beispielloser Einschnitt

Quelle: Global Communications Report (2018); Statista (2018); Business Insider (2016)

-58%
weniger Leser unter 

jüngeren Zielgruppen
(2004-2017)



Trend zu konvergierenden Kommunikations- und Marketingfunktionen
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MPR

46%

Wird dieser Trend zur Überlebensfrage für Corporate Communications?

Quelle: Global Communications Report (2017, 2018; n2017 = 875, n2018 = 1.001 )

18%

26%

20182017

+8

Kommunikationsabteilungen, die an das Marketing berichtenPrognose über die Konvergenz beider Funktionen

61% 
Marketing-FachleutePR-Fachleute



Ring frei: Kräftemessen zwischen Marketing und Corporate COM
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Awareness Image Consideration Action
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Ursprünglicher Startpunkt der direkten Kundeninteraktion

Corporate Communications Marketing & Sales



Die Digitalisierung verschiebt den ersten Kundenkontakt

28. September 2018 1 Corporate Executive Board (2013)Slide 15

57%
des Kaufprozesses ist bereits abgeschlossen, bevor 
B2B-Käufer in direkten Kontakt mit Anbietern kommen

Corporate Communications Marketing & Sales
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Das Marketing erweitert proaktiv seinen Einflussbereich

Corporate Communications Marketing & Sales



28. September 2018 Slide 17

Einwand: Corporate COM adressiert eine Vielzahl an Stakeholdern

Corporate Communications Marketing & Sales

Investoren

Politiker

Mitarbeiter

Medien / 
Öffentlichk.

Kunden

Corporate Communications sollte in den frühen Phasen proaktiver gestalten



Quo vadis Corporate Communications?
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Dienstleister für das Marketing Autonome Gruppenfunktion

Corporate Communications als …

 Content-Unterstützung für das Marketing

 Nur Medienarbeit & Krisenmanagement

 Keine Kanalverantwortlichkeiten

 Verantwortung für Marke & Positionierung

 Volle Content- & Kanalverantwortung

 Strategische Impulse im Stakeholder Mgmt.



Praxis zeigt: Kommunikation ist oft nicht bereit, Führung zu übernehmen
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Wir müssen raus aus dem Elfenbeinturm. 
Kommunikation rümpft leider ein wenig die 
Nase, wenn sie den Vertrieb unterstützen soll.
“

Thomas Mickeleit, Director of Communications at Microsoft Deutschland

Elitäre Haltung



Praxis zeigt: Kommunikation ist oft nicht bereit, Führung zu übernehmen
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Unprofessionelle Content Operations

Elitäre Haltung

93%
58,3%

erachten eine Content Strategie 
als wichtig

haben eine Content Strategie 
umgesetzt

aber nur

Im Gegensatz zum Marketing hat die Unternehmenskommunikation 
oft noch keine vollständig professionalisierte Content Operations

n = 2.210 PR-Fachleute, Wichtigkeit beurteilt auf einer Skala von 1-5 = extrem wichtig; hier 
zusammengefasst 4-5



Praxis zeigt: Kommunikation kann den technischen Rahmen nur bedingt beeinflussen

28. September 2018 Slide 21

Unternehmenskommunikation ist nicht datengetrieben

43,1%

23,4%
hat Big-Data-Aktivitäten 

implementiert

Führt solche Big-Data 
Aktivitäten nicht durch

Meine Kommunikationsabteilung..... 

sagen, dass ihnen 
analytische Fähigkeiten 
fehlen  

48,6%
36,6%

sagen, dass ihnen 
technische Fähigkeiten 
fehlen

n = 2.505 PR-Experten; % bezieht sich auf Aktiengesellschaften

n = 2.687 PR-Experten, mehrere Antworten erlaubt

Unprofessionelle Content Operations

Elitäre Haltung

Mangelnde Digitalisierung



Das nächste Level für Corporate Communications
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Elitäre Haltung

Mangelnde Digitalisierung

Unprofessionelle Content Operations

Schaffung einer agileren und integrierten 
Organisation

Optimierung & Professionalisierung der 
Content Value Chain

Sinnvolle Digitalisierung der Content 
Operations

1

2

3



Agenda
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Schaffung einer agileren und integrierten Organisation

Optimierung & Professionalisierung der Content Value Chain

Sinnvolle Digitalisierung der Content Operations

1

3

2



COM-Setup: oft historisch gewachsen & politisch geformt

28. September 2018 1 Großunternehmen definiert als >5000 Mitarbeiter, >1 Mrd. EUR UmsatzSlide 24

External 
Communications

Internal 
Communications

Brand 
Communications

Status quo: Typische Silostruktur von Kommunikationsabteilungen in Großunternehmen1

HR

IT

…

Governance

Reputation

Thought 
Leadership

…



… und mit der Digitalisierung oft um ein weiteres Silo ergänzt
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Status quo: Typische Silostruktur von Kommunikationsabteilungen in Großunternehmen

Das traditionelle Setup entspricht oft nicht den Anforderungen der heutigen Zeit

External 
Communications

Internal 
Communications

Brand 
Communications

Digital 
Communications

HR

IT

…

Governance

Reputation

Thought 
Leadership

…



COM-Abteilungen stehen branchenübergreifend vor ähnlichen Problemen
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Digitalisierung erfordert in vielen Fällen eine strukturelle Neuausrichtung



Organisatorische Komplexität reduzieren
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External 
Communications

Internal 
Communications

Brand 
Communications

Steigerung der Reaktionsfähigkeit und Stakeholderzentrierung durch agileres Setup

I

z.B.

Digital 
Communications

HR

IT

…

Governance

Reputation

Thought 
Leadership

…



+
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External 
Communications

Internal 
Communications

Brand 
Communications

Zusammenlegung rechnet der schwindenden Abgrenzung zwischen ‚intern‘ und ‚extern‘ Rechnung

External & Internal Communications zusammenlegenII

z.B.

Digital 
Communications

…

HR

IT

…



+
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External 
Communications

Internal 
Communications

Brand 
Communications

Sustainability

Public Affairs

IR

Verankerung digitaler Kompetenz & Unterstützung der Content-Erstellung

Digitale Kompetenz tief in allen Disziplinen verankernIII

Management digitaler Schlüsselprojekte, Bewegtbild, Infographik

Digitale Content-Kompetenz

Digital 
Communications

…

Enge Abstimmung

HR

IT
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External 
Communications

Internal 
Communications

Brand 
Communications

Sustainability

Public Affairs

IR

Regelmäßiger Austausch entscheidend für konsistentes & wirkungsvolles Storytelling

Austausch zwischen Content-Redakteuren fördernIV

z.B.

… …

HR

IT

Enge Abstimmung

IR

Digitale & visuelle Kompetenz und Management digitaler Schlüsselprojekte



„Klassischer“ Newsrooms in der Praxis

28. September 2018 Slide 31

Siemens Newsroom
Telekom Content Factory
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Content-Redaktion Content Distribution

Themen-Cluster 1

News Desk

(z.B. Chef vom Dienst)

Allgemeine Medien

Website

Soziale Medien

Strategische & operative 
Steuerung

Fachmedien

… …

Themen-Cluster 2

Themen-Cluster 3

Themen-Cluster 4

Newsrooms: Neue Arbeitsweisen priorisieren Themen über Kanäle



Viele Unternehmen scheuen den großen Schritt 
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Corporate Newsrooms: Parameter für die Einrichtung

Setup

Teilnehmer

Themen

Meeting-Routinen

Tools

Diverse individuelle „Konfigurationen“ möglich

Keine physische Realisierung Bauliche Umsetzung

Ausgewählte Redakteure Funktionsübergreifende Teams

Relevante Storytelling-Themen Gesamter Kommunikationsfluss

Monatlich oder wöchentlich Täglich

Redaktionskalender in Excel Content Marketing Plattformen



Gerade im B2B sind vollumfängliche Lösungen oft nicht zielführend
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Geringer 
Nachrichtendruck durch 

langfristige Strategien

Bedarf an einem 
professionelleren 

Storytelling für 
bestimmte Themen

Normalerweise kleine 
Kommunikations-

Setups

Fokus auf Austausch & 
regionaler Beteiligung

“Newsroom Light”

Digitale Lösungen im Sinne eines virtuellen Newsrooms

Beispiel eines im MDAX notierten B2B-Unternehmens



Agenda
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Schaffung einer agileren und integrierten Organisation

Optimierung & Professionalisierung der Content Value Chain

Sinnvolle Digitalisierung der Content Operations

1

3

2



28. September 2018 Slide 36

Inkonsistentes Messaging

Verschwendung & keine 
Wiederverwertung von Inhalten

Nicht vollständig auf Stakeholder 
ausgerichtet

Keine gemeinsame Content-
Terminologie

Keine klare Kanal- und 
Themenverantwortung

Doppelte Arbeit

Typische Beschwerde(n) in größeren Organisationen



Tatsächlich existieren erhebliche Mängel
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Content-Modelle sind unverzichtbar für eine professionelle und effiziente Content Governance

27%

stimmen zu, dass ihr Unternehmen über 
ein voll funktionsfähiges Governance-

Modell verfügt

aller produzierten Inhalte wird niemals 
verbreitet

20% 1/3

stimmen zu, dass ihre Content-Strategie 
sowohl Marketing als auch Nicht-Marketing 

umfasst

<

Content-Verschwendung Fehlende strategische Einbindung Fehlende Content Governance



Es gibt bereits einige Standardmodelle
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Youtube Content Pyramide

FISH Modell Story Circle

Content Radar Content Marketing Matrix

Komplexität



Zwei entscheidende Schwächen
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Youtube Content Pyramid

FISH Model Story Circle

Content Radar Content Marketing Matrix

COMPLEXITY

1 Zu starke Simplifizierung



COMPLEXITY

Zwei entscheidende Schwächen
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Youtube Content Pyramid

FISH Model Story Circle

Content Radar Content Marketing Matrix

2 Starke Marketing-Perspektive

Es gibt keine Einheitslösung: Kommunikation unterliegt immer spezifischen Anforderungen

1 Zu starke Simplifizierung



28. September 2018 Quelle: Smartinsights (2018)Slide 41
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Awareness Purchase

News

Demand videos

Reports & Whitepapers

Widgets
Celebrity endorsements

Celebrity

Community forums

RatingsEvents

Case studies

Checklist

Calculations

E-booksArticles

Infographics
Press releases

Games

Competitions

Quizzes

Virals

Beispiel: Content Marketing Matrix
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Klare Verantwortlichkeiten für Inhalte & Kanäle entlang des Funnels festlegen

Corporate Communications Marketing

Persona x

Persona y

Persona z

Stakeholder Gruppe A

Persona x

Persona y

Persona z

Stakeholder Gruppe B

Content-Modelle sollten die Schnittstelle zum Marketing definieren

Content Model

© GLOBEONE  Content Model, 2017



Content is King: Definitionen von Content-Typen und Funktionen

28. September 2018 © GLOBEONE  Content Model, 2017Slide 43

Hero 
Content

Agenda 
Content

Finance 
Content

Service 
Content

Product 
Content

Sales 
Content

Inhalte, die veröffentlicht 
werden, um eine sehr hohe 
Reichweite zu erreichen

Inhalte für den meist rational 
bestimmten 
Informationsbedarf von 
Analysten & Investoren

Inhalte, die das Unternehmen 
bei gesellschaftsrelevanten 
Themen positionieren

Hero 
Product 
Content

Follow 
Content

Inhalte, die darauf abzielen, 
unter Stakeholdern ein 
nachhaltiges Interesse zu 
wecken

Inhalte zu einem Produkt, das in 
der Regel den Mythos einer 
Marke verkörpert

Inhalte & Informationen 
zur Lead-Generierung und 
Verkauf

Erläutert im Detail 
einzelne Aspekte & 
Anwendungen von 
Produkten

Inhalte zur 
Produktnutzung und 
langfristigen 
Kundenbindung
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Persuasion

LOGOS

Der Zweck von Corporate Content ist es, Interessengruppen zu überzeugen

GLOBEONE Content Modell: Jeder Content hat eigenen Charakter

Rhetorisches Dreieck

© GLOBEONE  Content Model, 2017



Ableitung der Content-Funktionen aus dem rhetorischen Dreieck
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Persuasion

LOGOS

ethos = Glaubwürdigkeit

Brand Reputation

Herkunft & Endorsements

Expertise

logos = sachliche Ebene

Überzeugen 

Bilden

Informieren

pathos = emotionale Ebene

Inspiration

Unterhaltung

Überraschung

© GLOBEONE  Content Model, 2017



Breiter Fokus: Typische Content-Verantwortlichkeiten für Corp. COM
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Hero 
Content

Agenda 
Content

Finance 
Content

© GLOBEONE  Content Model, 2017



Klarer Sales-Fokus: Typische Content-Verantwortlichkeiten für Marketing
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Hero 
Content

Agenda 
Content

Finance
Content

Service 
ContentProduct 

Content

Sales 
Content

© GLOBEONE  Content Model, 2017



Schnittstelle Content: Inhalte, die gemeinsam verantwortet werden
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Hero 
Content

Agenda 
Content

Finance 
Content

Service 
ContentProduct 

Content

Sales 
Content

Zusammenarbeit ist Voraussetzung für nahtlose Stakeholder-Journey

Hero 
Product 
Content

Follow 
Content

© GLOBEONE  Content Model, 2017



Die richtige Kombination von Formaten & Kanälen ist erfolgskritisch
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FUNKTION

Inspiration

Unterhaltung

Überraschung

Hero Content

LOGOS

FORMAT

Video

Kampagne

Live

…

KANAL

Soziale Medien

Website

Event

…

© GLOBEONE  Content Model, 2017



Agenda
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Schaffung einer agileren und integrierten Organisation

Optimierung & Professionalisierung der Content Value Chain

Sinnvolle Digitalisierung der Content Operations

1

3

2
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Content-Redaktion Content Distribution

Themen-Cluster 1

News Desk

(z.B. Chef vom Dienst)

Allgemeine Medien

Website

Soziale Medien

Strategische & operative 
Steuerung

Fachmedien

… …

Themen-Cluster 2

Themen-Cluster 3

Themen-Cluster 4

Der klassische Newsroom hat einige Probleme behoben, ist aber in die Jahre gekommen



Von der Digitalisierung profitieren: Virtuelle Erweiterung des Newsrooms
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Content 
Value 
Chain

Quelle: Gartner (2018). Magic Quadrant for Content Marketing Platforms

Integrativ & zugreifbar

Konsistent & automatisch Transparent & messbar

Schnell & effizient 

Die große Vielfalt der Plattformen erschwert die Auswahl der "richtigen" Plattform
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1. Bedarfsermittlung

2. Plattformauswahl

3. Machbarkeitsprüfung

4. Strategie & Umsetzung

5. Evaluation

Agiles Projektmanagement ist entscheidend für die erfolgreiche Implementierung

Komplexe & zeitintensive Implementierungs-Roadmap
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Die erste Hürde: Überblick im Dschungel

…

Firmengröße

Popularität/Reputation

B2B/ B2C 

Komplexität

Kompatibilität

Analytik

Sicherheit/Datenschutz

Preis

…Kundenfokus

Auswahlkriterien sind stark bedarfsorientiert & hängen vom Unternehmen ab

Relevante
Kriterien
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Komplexes Unterfangen: Die Umsetzung erfolgt auf mehreren Ebenen

People

Tools

Processes

Erläuterung von Grundgedanke, Zielen, 
und Vision

Kompatibilitäts-und 
Funktionstests

Definition einer Content Governance Strategie
(Content-Modelle, ....)

Implementieren
der Pilotversion

Definition von Data 
Governance & 

Sicherheitsstufen

Bewertung aktueller Content 
Tools & Lösungen

Zuweisung endgültiger 
Plattformrollen und 

Verantwortlichkeiten

Aufbau eines digitalen 
funktionsübergreifenden 

Ökosystems

Durchführung von 
Plattform-Trainings

Individuelle Bedürfnisse verstehen und 
organisatorische Akzeptanz schaffen

Überprüfung aktueller 
Content-Operationen und 

Prozesse

Aufbau funktionsübergreifender
Redaktionsroutinen

Cutover Koordination & 
finaler User Acceptance Test 

(UAT)

Digitale Denkweise vorbereiten                                Mitarbeiter gewinnen                                Vorbereitung auf go-live 

Organisatorische Grundlage vorbereiten                Interne Restrukturierung                            Vorbereitung auf go-live

Technische Grundlage vorbereiten                           Pilotprogramm testen                               Vorbereitung auf go-live                      

Im
p

le
m

e
n

tatio
n

Sorgfältige Implementierung & Change Management erforderlich

!
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Chance und Risiko: Viele Kernprozesse von Corporate COM lassen sich digitalisieren
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Content 
Value 
Chain

Quelle: Kapost 2018
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Content 
Value 
Chain

Quelle: Kapost 2018
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Content 
Value 
Chain

Quelle: Kapost 2018
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Content 
Value 
Chain

Quelle: Kapost 2018
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Content 
Value 
Chain

Quelle: Kapost 2018
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Content 
Value 
Chain

Quelle: Kapost 2018
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Content 
Value 
Chain

Quelle: Kapost 2018



Was bedeutet das alles für Sie? Wer nicht gestaltet, wird gestaltet
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Abteilungsleiter Diszplinen-Management Kommunikationsmanager

Strategische-organisatorische 
Neuausrichtung der 
Kommunikation kaum 
unvermeidbar

Integration der Kommunikation 
in die Geschäftsstrategie 
(„Wertschöpfung“)

Schnittstellen zum Marketing 
definieren

Suche nach richtigen Partnern

Digitalisierung von Routinen & 
Prozessen wir kommen

Implementierung von 
geeigneten Tools 

Sinnvolle KPIs für eine stärker 
datengetriebene 
Kommunikation

Bereitschaft vertraute 
Arbeitsweisen zu hinterfragen 
& mit zu gestalten

Trainings bzgl. digitaler Formate 
& Arbeitsweisen

Aneignung spezifischer 
Fachkompetenzen (z.B. visual
design, analytics, …)



Kontakt

GLOBEONE GmbH

Köln Büro

Im Zollhafen 24

50678 Köln

Deutschland

T +49 (0) 221 788068-0

F +49 (0) 221 788068-29

cologne@globe-one.com

Dr. Niklas Schaffmeister
Managing Partner

niklas.schaffmeister@globe-one.com

Simon Aschermann
Senior Consultant

simon.aschermann@globe-one.com 
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Vielen Dank!

© Copyright & disclaimer
This document of globeone GmbH or its network office remains 
exclusive property of Globeone GmbH or its network office until the 
rights of use are expressly transferred. Any revision, duplication or 
commercial distribution of this work is permitted only with the written 
consent of Globeone GmbH or its network office. This document is a 
discussion paper. It makes use of market & consumer research, 
secondary information and hypotheses and is therefore for discussion 
only. It does not include any recommendations or binding statements.


