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Fokusthema

* Welche Social Media-Kanile werden jetzt
bereits genutzt?

* Gibt es Mitarbeiter, die bereits Social
Media nutzen?

* Passen die Organisationsstrukturen zum
Einsatz von Social Media?

* Wie bringt sich das Management in die
Social Media-Aktivitidten mit ein?

* Was unternimmt die Organisation fiir die
Entwicklung einer Social Media-Kultur?

Social Media-Zielgruppen

* Wer sind die Zielgruppen fiir Social Media?
Wiealtistdie Zielgruppe und welche Details
kennen wir (Ort, Lifestyle, Probleme...)?

* Konnen uns Meinungsfithrer (Influencer)
helfen und wer bzw. wo sind sie?

Social Media-Ziele

* Was will das Unternehmen mit Social
Media erreichen (Kommunikation, Ser-
vice, Enterprise Collaboration, Sales)?

* Welches sind die Social Media-Ziele, abge-
stimmt auf die Unternehmensziele?

* Wie messen wir die Social Media-Ziel-
erreichung?

* Welche Kennzahlen haben wir ausgewihlt
zur Erfolgsmessung?

Social Media-Monitoring

(Social Listening Perspektive)

«Zuhoren» ist einer der wichtigsten Schritte

zu Beginn der Strategie-Entwicklung. Dieser

Vorgang hilft dem Unternehmen, mehr Wis-

sen iiber die Konversationsinhalte der Ziel-

gruppen zu erfahren (was ist wichtig, was

beschiftigt, welches sind die Influencer usw.).

* Woriiber — in Bezug auf das Unterneh-
men — wird in Social Media gesprochen
(Online Reputation)?

* Wo und was machen die Mitbewerber
(Positionierung)?

* Wer macht das laufende Monitoring und
mit welchen Tools?

* Wer macht Reputation Management und
Reporting? Checkliste:

Social Media-Wissen Jedes Unternehmen

. ) . muss heute entscheiden,

* Welches Wissen / welche Fihigkeiten wie es bei den sozialen
benotigt der Social Media-, Reputation-, Netzwerken vorgehen will
Community- bzw. Manager?

* Wie erfolgt die Integration in der Organisa-
tion (Change- und Projekt-Management)?

* Welche Schulungen benétigen wir in wel-
chem Zeitraum zu welchen Social Media-
Kanilen?
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Die richtige Content-Strategie
fiir Social Media

Immer mehr Unternehmen setzen

auf Content-Marketing und
Uberzeugen ihre Kunden mit nitzlichen
Inhalten statt mit Werbesprichen.

Entscheidend fUr den Erfolg sind dabei Sascha Tobias
eine durchdachte Strategie ebenso wie e ekt
die Wahl der richtigen Social Media- or oot St
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Social Media-Content

* Was interessiert die Social Media-Ziel-
gruppen des Unternehmens?

* Wer arbeitet am Redaktionsplan fiir Con-
tent Management?

* Welche Geschichten will das Unternehmen —
auf welche Art — erzihlen (Storytelling)?

* Mit welchen Inhalten kann das Unterneh-
men seine Ziele am besten erreichen?

Social Media-Wachstum

* Woher kommen die Fans oder Folger
(Social Media-Publikum)?

* Wie findet die Verbreitung genau statt und
woher kommt der Content?

* Brauchen wir bezahlte Werbeanzeigen und
wo?

Social Media-Tonalitat

* Wie sprechen wir mit unserem Social
Media-Publikum?

* Wie sprechen sie iber uns?

* Wie sprechen wir iiber uns (Identitir)?

* Wer ist die einheitliche Stimme in Social
Media?

* Sind wir mit unserer Sprache interessant
und authentisch fur Zielgruppe?

* Gibt es einen Krisenplan?

Social Media-Ressourcen

* Welche personellen und finanziellen Res-
sourcen haben wir und wie viele brauchen
wir fiir unsere Ziele?

* Wie viel Marketing-Budget gibt es fiir die
Zielerreichung (Werbung, Kampagnen...)?

° Wie organisieren wir interne und externe
Dialoge mittels digitaler Tools?

° Benotigen wir externe Unterstiitzung (Gra-
fiker, Texter, Redakteure, Agentur, SEO,
SEM...)?

Selbstverstandlich muss/kann dieser Fra-

genkatalog auf die spezifische Situation des

Unternehmens angepasst werden. ®
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Tanja Josche

ist Expertin fur B2B
Content Marketing. Sie
erstellt redaktionelle
Inhalte fir Unternehmen
und Agenturen.

www.josche.de

ie gewinnt man heute
Kunden? Mit Werbephra-
sen ganz gewiss nicht
mehr, denn dagegen sind
viele Kunden immun
geworden. Stattdessen gilt es fiir Unterneh-
men mit Inhalten zu iiberzeugen, die einen
echten Nutzen stiften. «Content Marketing»
nennt sich dieser Ansatz, den auch kleine und
mittlere Unternehmen mehr und mehr fir
sich entdecken. Hier erdffnen sich neue Wege,
Kompetenz zu zeigen und das Vertrauen
potenzieller Kunden zu gewinnen.
Doch viele Unternehmen sind unsicher, wie
sie das Thema angehen sollen. Besonders,
wenn es darum geht, die richtigen sozialen
Netzwerke auszuwihlen, um in Dialog mit

potentiellen Kunden zu treten. Denn soziale
Medien wie Facebook, Twitter und Co. spie-
len eine zentrale Rolle bei der Verbreitung von
Content: Uber sie gelangen die Inhalte direkt
zur Zielgruppe, wo sie im Idealfall konsu-
miert, «geliked» oder geteilt werden.

Je nach Unternehmen kénnen dabei unter-
schiedliche Plattformen in Frage kommen.
Hier gilt es, vor dem Start genau zu analysie-
ren, wer erreicht werden soll und wo sich die
Zielgruppe aufhilt. Und fiir die inhaltliche
Planung sowie den Aufbau interner Struktu-
ren fiir das Content Marketing sollte man sich
Zeit nehmen. Ein Aufwand, den viele Unter-
nehmen scheuen. Doch es gibt auch Méglich-
keiten, «schlank» einzusteigen und die eigene
Strategie nach und nach zu verfeinern.
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Fokusthema

Mit vorhandenen Inhalten starten
Eine der zentralen Fragen, die Unternehmen
bewegen, lautet: Welchen Content sollen wir
nutzen und wo bekommen wir diesen her?
Denn nur selten verfiigen KMU iiber die
notigen Ressourcen — finanziell wie personell
— um regelmissig selbst Blogartikel, White-
paper, Videos und andere Inhalte zu erstel-
len. Hier bieten sich zwei Alternativen an:

Jedes Unternehmen verfiigt iiber Inhalte und
Geschichten, auch wenn es bisher noch nicht
gezielt Content Marketing betreibt. Es gibt
Prisentationen, die fiir Kongresse und Schu-
lungszwecke erstellt wurden — Whitepaper,
Produktbroschiiren oder Anwenderberichte.
Oft landen diese Inhalte nach Abschluss
eines Projekts in der Schublade, obwohl viel
Potenzial in ihnen steckt, das durch intel-
ligentes «Recycling» ausgeschopft werden
kénnte. Diese Inhalte gilt es zu sammeln und
sinnvoll wiederzuverwerten.

Bei einem Grossteil der Inhalte, die tiglich im
Internet verbreitet werden, handelt es sich um
sogenannten «kuratierten» Content. Darunter

versteht man Inhalte, die man nicht selbst
produziert hat, sondern die aus verschiedenen
Quellen zusammengetragen, aufbereitet und
wieder verdffentlicht wurden. Das Kuratieren
von Inhalten bietet die Moglichkeit, sich mit
geringem Aufwand ins Gesprich zu bringen
und Expertise zu demonstrieren. Zudem kann
man so sein Netzwerk schrittweise vergros-
sern. Voraussetzung dafiir ist jedoch, dass die
Inhalte einen echten Mehrwert fiir die Leser
bieten: Sie sollten relevant sein und konkrete
Bediirfnisse bedienen. Idealerweise sollte
kuratierter Content mit eigenen Erfahrungen,

Meinungen und Tipps veredelt werden.

Inhalte portionieren

Angesichts der stetig wachsenden Informa-
tionsflut ist es unmoglich, alle relevanten
Inhalte zu einem Thema zu konsumieren.
Daher gewinnen «Informationshidppchen»
an Bedeutung, die sich schnell erfassen und
leicht teilen lassen, aber dennoch einen hohen
Nutz- oder Unterhaltungswert bieten. Man
nennt diese kurzen, kompakten Inhalte auch
«Micro-Content  oder  «Snack-Content»».
Dazu zihlen Bilder, Grafiken oder Kurzvi-

deos ebenso wie Kommentare in Blogs und
auf sozialen Plattformen. Oft werden dazu
grossere Inhalt, wie Fachartikel, Whitepaper
oder E-Books in kleinere Einheiten aufgeteilt
und einzeln verwendet.

Verschiedene Kanéle kombinieren
Fir die Verbreitung von Inhalten stehen
Unternehmen eine Vielzahl an Kanilen
zur Verfiigung. Sie lassen sich grundsitz-
lich danach unterscheiden, wie viel Kon-
trolle iiber die Nutzung gegeben ist: Eigene
(«<owned») und bezahlte («paid») Kanile bie-
ten volle Kontrolle {iber die Inhalte, bei ver-
dienten («earned») Kanilen haben Unterneh-
men dagegen nur wenig Einfluss darauf, ob
und wie Inhalte geteilt werden.

Zu den eigenen Kanilen zdhlen vor allem die
Unternehmenswebsite und der Corporate
Blog, wo eigene Inhalte veréffentlicht wer-
den. Hinzu kommen die Profile auf sozia-
len Plattformen, die in der Regel kostenfrei
eingerichtet werden konnen. Hier sind fiir
Unternehmen in erster Linie die Netzwerke
Xing und LinkedIn zu nennen sowie Twitter,
Facebook und Google+. Das Veroffentlichen

cANCONTENT
MARKETIN

DENKEN. SCHLARE STARTEN

«Lean Content Marketing.
Gross denken, schlank
starten.»

Dieser kompakte Leitfaden
richtet sich an Marketing-
und Vertriebsverant-
wortliche in B2B-Unter-
nehmen, die einen neuen
Zugang zu ihren poten-
ziellen und bestehenden
Kunden suchen.

Er liefert Basiswissen

fur den Einstieg in das
Thema Content Marketing
und gibt konkrete Tipps
fir die Umsetzung

im Unternehmen.

www.lean-content-
marketing.com
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Nachteile
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von Inhalten in diesen Netzwerken ist eben-

falls kostenlos, ebenso die Interaktion in
Fachgruppen.

Wer kurzfristig eine hohe Reichweite erzielen
will, kann den eigenen Content zusitzlich
iiber bezahlte Werbung (Social Advertising)
verbreiten. Jede Plattform bietet hierfiir eigene
Werbeformatean. OptimaleErgebnisselassen
sich dann erreichen, wenn eigene, verdiente
und bezahlte Kanile kombiniert werden.

Auf wenige Medien konzentrieren
Aus Griinden der Wirtschaftlichkeit sollten
sich Unternehmen auf solche Medien konzen-
trieren, tiber die sie ihre spezielle Zielgruppe
am besten erreichen. Im B2C-Business kénn-
ten zum Beispiel Facebook und Pinterest die
Medien der Wahl sein, im B2B-Bereich eher
Twitter, Xing und LinkedIn. Entscheidend
ist dabei, welche Kanile zum Erfolg fiihren,
und nicht moglichst tiberall prasent zu sein.
«Denk nicht dariiber nach, was du tun konn-
test, sondern denk dariiber nach, was du tun
solltest.»(Kristina Halvorson, Autorin von «Content
Strategy for the Web»)

Relevante Themen wahlen

Egal auf welche Plattform die Entschei-
dung fillt: Der Content muss fiir die Ziel-
gruppe relevant und niitzlich sein. Liefern
die Inhalte Antworten auf Probleme und
Fragen, dann werden sie konsumiert — und
auch weiterverbreitet. Welche Themen fiir
die Zielgruppe gerade interessant sind, fin-
det man am besten heraus, indem man ihr
Verhalten in sozialen Medien beobachtet.
Auch die bei Google und Co. hiufig gesuch-
ten Begriffe oder personliche Kontakte mit
Vertriebs- und Call-Center-Mitarbeitern
kénnen Aufschluss geben.

Fazit

Der Erfolg in Social Media steht und f4llt mit
der Qualitit des Contents und der Auswahl
der richtigen Kanile. Besonders beim Start in
die Welt der sozialen Medien gilt: Weniger ist
mehr. Nicht jede soziale Plattform eignet sich
fiir jedes Unternehmen und jede Branche.
Hier lohnt es sich, den tatsichlichen Nut-
zen kritisch zu betrachten und sich auf das
Wesentliche zu konzentrieren.

Eigene Medien Verdiente Medien
Distributionskanéle, Distributionskandle,

die ein Unternehmen die durch die Mitwirkung
kontrolliert Dritter entstehen
Unternehmenswebsite, Google Ranking (SEO),

Blog, Profile auf sozialen
Plattformen, E-Mail-
Newsletter, Broschiren, Flyer

Aktivierung verdienter
Medien

Kontrolle Uber die Nutzung,
kosteneffizient, vielseitig
einsetzbar, langlebige Inhalte,
Nutzung gut messbar

Mangel an Neutralitét,
ohne Vermarktung
«unsichtbar»

Public Relations,
Social Media, Blogbeitrage,
Testberichte

Zuhéren und lernen im Dialog
mit den Zielpersonen

Vertrauenswurdig,
relevant flr
Kaufentscheidungen,
vielseitig einsetzbar,
nachhaltige Wirkung

Keine Kontrolle, nicht kurzfristig
skalierbar, Nutzung schwer
messbar

Bezahlte Medien

Distributionskanéle,
fur deren Nutzung
ein Unternehmen bezahlt

Google Advertising

(SEM), Native Advertising,
Bannerwerbung, Newsletter
Ads, Sponsored Content

Schaffung von Aufmerksamkeit
fur eigene Medien

Kontrolle Uber die Nutzung,
nach Bedarf verfugbar,
schnell einsetzbar,

Nutzung gut messbar

Wenig vertrauenswurdig,
Wirksamkeit rucklaufig
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