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Im Projekt Greentech.Ruhr haben wir im Netzwerk mit vielen Unternehmen der Umweltwirtschaft intensiv am
Thema Content-Marketing gearbeitet. Dieser Leitfaden ist auch ein Ergebnis dieser Arbeit und des Austausches
mit den Unternehmen aus dem Ruhrgebiet, die Markte im Bereich der griinen Technologien bearbeiten. Gerade
kleine und mittelstandische Unternehmen (KMU) aus dem Greentech.Ruhr-Netzwerk sind oft sehr gut in diesen
Technologien, haben aber im Tagesgeschaft weniger Zeit, sich mit Themen aus dem Marketing zu beschéaftigen.
Auch aus dem Grund soll gerade diesen Unternehmen ein Leitfaden fur das Content-Marketing zur Verfiigung
gestellt werden.

Die Ziele des Leitfadens sind

- das Thema Content-Marketing fur die Umweltwirtschaft bekannt zu machen
- eine konkrete Anleitung flur erste UmsetzungsmaBnahmen zu bieten

- ldeen fur eine tiefere Beschaftigung mit dem Thema zu liefern

- fUr mehr Marketingerfolg zu sorgen

In diesem Leitfaden finden Sie grundlegend beschrieben, wie man Content-Marketing betreiben kann. Sie werden
feststellen, dass man zum Teil mit wenigen ,,Handgriffen” viel erreichen kann und dass es sich lohnt, diese Themen
weiter zu verfolgen. Die hier im Leitfaden geschilderten Grundlagen werden lhnen auf jeden Fall langfristig helfen,
sich zu orientieren. Es gibt dazu am Ende des Leitfadens Literaturhinweise, um die hier angesprochen Themen
weiter zu vertiefen.

O Sthad U.

Christina Zollmarsch Uwe Kleinkes
(Business Metropole Ruhr GmbH) (Hochschule Hamm-Lippstadt)
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Warum Content-Marketing?

Unternehmen aus der Umweltwirtschaft beschaftigen sich mit Produkten und Dienstleistungen, die technische
Losungen anbieten. Das Thema Marketing spielt in der Umweltwirtschaft insbesondere bei mittelstandischen Unter-
nehmen nicht die Rolle, die es bei Konsumprodukten spielt. Die Coca-Cola-Company zum Beispiel investiert jahrlich
einige Milliarden US $ in ihr Marketingbudget. Werbebotschaften dieses Global-Players flr dessen Softdrinks sind
allgegenwartig.

Warum sollen zum Beispiel KMU aus der Umweltwirtschaft mit Produkten, die eigentlich flur sich selber sprechen,
Uber - mehr - Marketing nachdenken? Hierflr gibt es mehrere Griinde. Beim Marketing geht es erst ganz am Ende
um Werbung. Beim Thema Content-Marketing haben wir mit klassischer Werbung auch nur sehr wenige BerlUh-
rungspunkte.

Marketing ist die Ausrichtung des gesamten Unternehmens auf den Markt.
Mit den richtigen Zielen, Strategien und MaBnahmen kdénnen Sie flr ihr Unternehmen

- neue Kundengruppen erreichen und so die Abhangigkeit von wenigen alten
Kundengruppen verringern

- den Umsatz steigern

- sich Uber eine geeignete Differenzierung aus Preiskampfen heraushalten

- herausfinden, was der Markt jetzt und in Zukunft haben mochte

- uv.m.

Content-Marketing ist ein gutes Werkzeug fur Unternehmen, die tatsachlich Uberzeugende, innovative und nitz-
liche Produkte haben, mit denen man in der Umweltwirtschaft Losungen fur Probleme erreicht. Wer dem Markt
darlUber geeignet ,erzahlen” kann, wird sich Wettbewerbsvorteile verschaffen.

Content-Marketing ist weitgehend unbemerkt von der Wissenschaft von Unternehmen wie Dr. Oetker oder John
Deere mit Erfolg vor vielen Jahrzehnten am Markt eingefthrt worden. Dr. Oetker verteilt seit Jahrzehnten Back-
rezepte. Der Hersteller von Landmaschinen John Deere publiziert seit dem vorletzten Jahrhundert das Magazin
,The Furrow'™, das Farmer seit 1895 informiert, wie man Felder besser bestellt. Kunden beschaftigen sich seit
langer Zeit mit diesen ,,Medien“ freiwillig, weil sie nttzliche Informationen bekommen, ohne dabei mit aggressiven
Werbebotschaften belastigt zu werden.

In den letzten Jahren gibt es einen starken Trend, sich mit dem Thema Content-Marketing zu beschaftigen?
Content-Marketing ist kein Wundermittel. Es kann aber ein hervorragendes Werkzeug in der Kommunikation sein,
wenn man es richtig einsetzt und damit zu einem unabdingbaren Teil des Marketings wird. Das gilt nicht zuletzt
in der Umweltwirtschaft. Kunden suchen nach Problemlésungen im Internet: Informationen zur Luftreinhaltung,
zur Einhaltung von Grenzwerten, zum Aufbau einer Ladeinfrastruktur far E-Mobilitat uv.m. Wer wie Dr. Oetker die
richtigen Rezepte so positioniert, dass Kunden sie - im Internet - finden, lesen und dann die Zutaten bestellen kann,
der hat ein bewahrtes Konzept in die heutige Zeit mit modernen Methoden des digitalen Marketing Ubertragen.

Das digitale Zeitalter ermdglicht jedem extrem viele Informationen online zu stellen. GroBe Unternehmen investieren

viel Geld in ihre Sichtbarkeit im Markt, zum Beispiel Uber Google-Adwords. Mittelstandler haben es da oft schwierig,
im digitalen ,,Rauschen” wahrgenommen zu werden.
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Man kann sich Aufmerksamkeit bei Kunden tber

- Anzeigen kaufen

“

- Pressemitteilungen ,erbitten
- Kaltakquisition erzwingen

- interessanten und nutzlichen Content ,verdienen®.

Der digitale Dschungel macht es fir Kunden nicht einfach aus der Vielzahl der Informationen, die flr ihn oder sie
richtigen auszuwéhlen. Vertrauen bietet Rettung vor Komplexitat®. Marketing und insbesondere Content-Marketing
kann Vertrauen schaffen. Wenn |hr Wettbewerber aus Asien auf dem Papier die gleichen Spezifikationen liefert,
dann brauchen Sie gutes Marketing, damit Sie nicht allein Uber Preis und Spezifikationen vergleichbar sind. Kun-
den sollen Sie wahrnehmen und vor lhren Wettbewerbern praferieren. ,,Content-Marketing ist die Disziplin, die den
groBten Einfluss auf das Marketing der Zukunft haben wird*.“

Content-Marketing kann zwei Dinge bewirken

- Sichtbarkeit im Markt erhéhen
- Vertrauen erzeugen

Ziel des Content-Marketing

Ziel des Content-Marketing ist es, dass der Kunde Sie Uber nltzlichen Content von selbst findet und kontaktiert. Man
unterscheidet im Marketing ,earned“ und , paid“-Content. Beim ,earned-Content” ist Ihre Information, Ihr Text, lhr
Video so interessant, dass der Kunde nach Informationen sucht, sie findet und sich freiwillig mit ihren Inhalten be-
schaftigt. ,Paid-Content” sind oft klassische Anzeigen, mit denen man Kunden ,,heimsucht®. Das Konzept mit dem
,Earned Content” sieht auf den ersten Blick sehr einfach aus und die Werbung flr entsprechende Software-Tools
verspricht oft viel. Tatsachlich ist es so, dass man Planung und Arbeit in Content stecken muss, um erfolgreich zu
sein. Das langfristige Ziel ist es, dass Sie als Experte im Markt wahrgenommen werden.

Ziel des Content-Marketing
- Sie werden als Experte/in im Markt wahrgenommen
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Was ist niitzlicher Content?

Kunden beschaftigen sich dann freiwillig mit Inhalten im Netz, wenn Sie ein Problem haben und Ihr Content sie
weiterbringt. Es gibt nach Jefferson und Tanton drei grundlegende Eigenschaften fur nitzlichen Content.

Nutzlicher Content

- st lehrreich (educate)

- unterhéalt (entertain)

- begleitet Kunden durch den Verkaufsprozess

Educate

Der Inhalt besteht nicht aus flachen Werbetexten, sondern liefert profunde Informationen zu einer Fragestellung.
Zum Beispiel kann es darum gehen, wie man die Lebensmittelindustrie bei der sicheren Produktion von Lebens-
mitteln unterstltzen kann. Oder man erlautert wie man Uber frei zugangliche Daten flur Solarpanels Dachflachen
in einer Stadt aus frei verflugbaren Informationen generieren kann.

Das innerbetriebliche Gegenargument ist zumeist, dass als erstes der Wettbewerber diese Informationen lesen
wird und man unnoétig die Konkurrenz mit wertvollen Inhalten versorgt. Das erste ist richtig und unvermeidlich.

Beim zweiten Punkt gehért zu einem guten Content-Marketing immer das Abwéagen, ob man zu viel von seinem
Know-how preisgibt. Die Sicherung der eigenen Intellectual Property (IP) ist ein sehr wichtiges Thema und sollte
auf keinen Fall unterschatzt werden. Es gibt aber immer Moglichkeiten, nttzlichen Content am Markt zu prasen-
tieren und gleichzeitig den Kreis der Adressaten zu steuern. Sie kdnnen zum Beispiel Technologieworkshops fur
lhre Kunden an lhrem Firmenstandort promoten.

Wer zu dem Seminar tatsachlich eingeladen wird, entscheiden Sie. Der Vorteil von Content ist, dass Sie sich als
Experte darstellen kénnen. Viele Unternehmen aus Deutschland sichern ihre Wettbewerbsfahigkeit durch tech-
nologische Uberlegenheit. Wenn Sie glaubhaft darstellen k&nnen, dass Sie Kundenprobleme 18sen und mehr als
bloBe Behauptungen auf den Markt stellen, sind Sie im Vorteil. Die Effizienz-Agentur NRW gibt Uber die Sei-
te pius-recht.de Tipps zum Umweltrecht. So zum Beispiel zum Thema Abluftbehandlung wie der Screenshot in
Abbildung 1 zeigt.

PIUS - RECH@ LEICHT GEMACHT == By

PIUS-UMSETZUNG INSTRUMENTE MATERIALIEN LEXIKON UBER UNS

Sie sind hier: > Home > Rundgang > Chemische Industrie > Abluftbehandlung > Informationen und Hinweise

CHEMISCHE INDUSTRIE ABLUFTBEHANDLUNG

FERTIGUNGSANLAGE MIT INFORMATIONEN UND HINWEISE

PROZESSWASSER

Die Aufgabe der Abluftbehandlung besteht darin, gas- und dampfférmige
ABLUFTBEHANDLUNG Verbindungen zu eliminieren oder abzubauen, da die organischen Stoffe

Abbildung 1: Rechts-Check bei der Effizienz-Agentur NRW; http:/www.pius-recht.de/rundgang/chemische-industrie/abluftbehandlung/

informationen-und-hinweise/, abgerufen am 09.12.18
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Gerade jungere User erwarten im Netz von Medien generell einen gewissen Unterhaltungswert. Wenn der Inhalt
nicht unterhaltsam ist, wird er weggeklickt. Die Aufmerksamkeitsspanne bei Usern im Netz sinkt seit Jahren, wie
zum Beispiel Microsoft bei kanadischen Nutzern nachweisen konnte.® NatUrlich gibt es beim Thema Unterhaltungs-
faktor Beschrankungen zum Beispiel durch lhre Branche. SpafRige Videos passen nicht zu ernsten Themen. Im Be-
reich Umweltwirtschaft bieten sich Chancen, weil eigentlich niemand von dieser Branche im Bereich Entertainment
etwas erwartet. Wenn es Sinn macht und Sie dahinterstehen, kann man ein unterhaltsames Youtube-Video erstellen.
Das Mindestman flr den Bereich ist aber professionell erstellter Content - egal welches Medium Sie nutzen. Inter-
netnutzer sind immer auf dem Sprung zum nachsten Klick.

» > o) 008/042

LWill it grind?*, Video von Jung-Pumpen, https:/www.youtube.com/watch?v=0Xslu3lvdaE, abgerufen am 9.12.18

Das Unternehmen Jung Pumpen hat das populare Videoformat eines amerikanischen Mixerherstellers (Blendtec,
LWill it blend?”) adaptiert, um zu zeigen, dass die eigenen Pumpen durch Verschmutzungen nicht beschadigt
werden (s. Abbildung 2).

Kunden durch den Verkaufsprozess begleiten

Wenn ein Kunde Sie gefunden und lhre vorgestellte Lésung als Losung fur sein Problem erkannt hat, muss er
jetzt sehr einfach mit Ihnen Kontakt aufnehmen kénnen. Wenn Kunden die Méglichkeit haben, in jeder Phase des
Informations- und Kaufprozesses alle Fragen schnell beantwortet zu bekommen und sie sich gut begleitet fuhlen,
werden Sie mehr Abschlisse machen. Digitales Marketing in Verbindung mit Content-Marketing bewirkt eine Auf-
wertung des Inbound-Marketing, d.h. |hr Vertrieb im Unternehmen sollte Uber alle Kanéle gut erreichbar sein und
schnell auf Kundenanfragen reagieren. Uberpriifen Sie alle Ihre digitalen Kanéle, ob mit jeglichem Gerat (Handy,
Tablett, PC etc.) sofort ein Kontakt per Telefon oder E-Mail auf Knopfdruck moglich ist. Hier sind ein gutes Design
und eine gute Funktionalitat des digitalen Kanals gefragt. Ein positives Beispiel ist die Website von Bioni Living’.
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Schimmelentferner Algenentfer Spezialreiniger Farben Service v

OptiSolan - Fassadenfarbe

. =
Perfekter Schutz fiir Ihr Haus P
N

OptiSolan

Mocherge Astertine
15 Coaamen st s

Insere besten Produkte gegen Schimmel und Pilzbefall

Startseite von Bioni Living

Sie haben auf den Seiten von Bioni-Living auf einen Blick viele Kontaktmoglichkeiten und erfahren schnell Liefer-
und Zahlungsmodalitaten. Besonders wichtig ist es auch, einen digitalen Zugang zum Kunden zu bekommen. Am
besten geht das, wenn der Kunde sich bei Ihnen Gber Namen und Passwort einloggt. Dann kénnen Sie flr jeden
Kunden nachvollziehen, woflr er sich interessiert. Das ist in einem Web-Shop, wie hier bei Bioni, nattrlich einfacher,
weil es bequem ist, sich so anzumelden und zu bestellen.

Newsletter abonnieren Adress
‘Abmeldung jederzeit mdglich

Wir beraten Sie gerne: Sicher einkaufen: Kostenloser Versand: Auszeichnungen:

L. 0208- 6217553 Sy 3 Es)
69,00€
Warenwert

innerhalb Deutschland

Mo. bis Do.: 08:00 - 16:00 Uhr
Fr::08:00 - 12:00 Uhr

Informationen Rechtliches Zahlungsmaglichkeiten

Unternehmen Impressum
amazon pa

Haufige Fragen ‘Widerrufsbelehrung
% schutz E] <_]Barzahlun, ﬁ
Kontake Datenschutz [=JBarzahtung 0 W visA

Sitemap Haftungsausschiug

Lieferung Abhollager

Lessingstr. 21

dpd 46149 Oberhausen

Wirliefern mit DPD 0- Sehr gut
4.89/5.00

ge

Kontaktmoéglichkeiten zu Bioni-Living, https:/www.bioni-living.de/ abgerufen am 9.12.2018

Es geht jedoch auch ohne Webshop. Wenn Sie wertvollen und ntzlichen Inhalt den Besuchern lhrer Internetseite
kostenfrei zur Verfligung stellen, kdbnnen Sie in der Regel auch etwas daflr zurickbekommen. Bei bestimmten
Medien, wie zum Beispiel einem White-Paper, bietet es sich an, im Gegenzug flr die Zurverflgungstellung des
Papers die Daten des Interessenten zu verlangen. So etwas nennt man ,Gated Content”. Im besten Fall schafft
man es, dass Kunden und Interessierte (Leads) sich mit einem Account anmelden. In dem Fall kann man das Ver-
halten von Kunden und Leads detailliert auswerten und so Ruckschlisse auf Kauf- oder Produktwiinsche ziehen.

Bei allen Vorteilen, die die Auswertung von kundenbezogenen Daten bringen, machen Sie sich bitte rechtzeitig
Gedanken zum Thema Datenverarbeitung und Datenschutz. Hierbei sind Vorschriften zu beachten, wie sie zum
Beispiel die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) der EU fordert. Informationen hierzu bietet Ihnen zum Bei-
spiel die IHK Essené®.


https://www.bioni-living.de/
https://www.bioni-living.de/
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5 Regeln fiir erfolgreiches Content-Marketing bei B2B-KMU

Gerade mittelstandische Unternehmen muissen einige generelle Herausforderungen meistern, die die W&V? wie
folgt zusammengefasst hat:

Problem 1: Das Tagesgeschaft ist wichtiger als Marketing
Problem 2: Marketing ist nur Handlanger des Vertriebs
Problem 3: Try & Error-Modus kostet Ressourcen
Problem 4: Hinterherhinken beim Thema Digitalisierung

Kleine und mittelstadndische Unternehmen (KMU) kdnnen trotzdem im digitalen Marketing mit Content-Marketing
sehr erfolgreich sein, wenn sie folgende Regeln beachten.

Regel Nr. 1 Persénlicher Kontakt zum Kunden ist das Wichtigste

Gestalten Sie ihr Content-Marketing so, dass Sie einen persdnlichen Kontakt zum Kunden zu bekommen. Viele
Mittelstandler Gberzeugen ihre Kunden durch das Gesprach und das personliche Erleben des Unternehmens. Man
hat ja auch in der Regel etwas vorzuweisen, auch wenn man nicht so aufwendig produzierte Unternehmensvideos
wie die GroBkonzerne drehen kann.

In ihrem Bereich und in ihrer Marktnische sind Mittelstandler oft Marktflhrer. Das sollten der Kunde personlich er-
fahren. Uber digitale Kanéle und geeignete MarketingmaBnahmen, wie zum Beispiel Content-Marketing kann man
Sichtbarkeit herstellen. Ihre Website ist dabei der wichtigste Zugang zum Kunden, weil das der einzige Kanal ist,
bei dem Sie die komplette Kontrolle haben. Bei Twitter, Facebook und Co. sind Sie nur Gast. Die Randbedingungen
dieser Kanale kdnnen sich jederzeit andern.

Regel Nr. 2: Benennen Sie Ziele fiir das Content-Marketing

Kleine und mittelstandische Unternehmen machen oft ,Kanguru-Marketing®“, d.h. groBe Spriinge mit kleinem Beutel.
Umso wichtiger ist es, klare Ziele fur das Content-Marketing festzulegen und deren Einhaltung zu messen.

Fokussieren Sie sich auf ihre wichtigste Zielgruppe. Machen Sie lieber weniger und das gut als zu viel und das
mittelmaBig.

Dokumentieren Sie, welche Ziele Sie mit dem Content-Marketing erreichen wollen. Ziele kénnen sein:

- mehr konkrete Kundenkontakte Uber digitale Inhalte

- mehr Besucher auf der Internetseite fur ein bestimmtes Produkt

- mehr Verkaufe im Web-Shop

- mehr konkrete Anfragen zu bestimmten Fragestellungen

Wie bei allen Zielen macht es Sinn, diese zu quantifizieren und die Einhaltung der Ziele zu messen.

Regel Nr. 3: Strategie schlagt Taktik - Haben Sie einen langen Atem

Content kann im Gegensatz zum Schalten von Anzeigen nur langfristig die Sichtbarkeit erhohen. Schnellschisse
und frihes Aufgeben, weil sich der Erfolg nicht sofort einstellt, sind die gréBten Hindernisse neben den Ressour-

cen (s. Regel Nr. 4). Nach Mintzberg ist eine Strategie ,,ein Muster in einem Strom von Entscheidungen®. Machen
Sie eine Content-Strategie (s. Regel Nr. 5). Das kann z.B. die Entscheidung sein, sich auf gute Erklarvideos fur die

NN\

10



BUSINESS METROPOLE RUHR - GREENTECH.RUHR CONTENT MARKETING LEITFADEN

eigenen Produkte zu fokussieren, die so produziert sind, dass sie mdglichst gut international verstandlich sind. Das
bedeutet viele Symbole und wenig Sprache einzusetzen. Alles andere lassen Sie dann weg.

Regel Nr. 4: Investieren Sie!

Marketing kostet Ressourcen, d.h. Ihre Zeit und |hr Geld. Ressourcen sind immer die groBte Herausforderung im
Marketing bei KMU. Wenn Sie erfolgreich sein wollen, kommen Sie nicht drum herum langfristig zu investieren.
Erstellen Sie ein Budget flur Ihre Content-Marketingaktivitaten.

Regel Nr. 5: Fangen Sie an!

Viele Unternehmen aus dem Mittelstand investieren wenig in das Marketing und gehen oft nicht sehr geplant vor™. Diese
Unternehmen kdénnen Sie durch Content-Marketing auf die Platze verweisen. Andere Unternehmen sind da schon weiter
(s. Seite 15 Check: Der Wettbewerb). Hier kdnnen Sie im Wettbewerb aufholen.

Wenn Sie anfangen und lhre Themen fokussiert, Gberlegt, mit Plan und Strategie, Experimentierfreude und Ausdauer
mit Mitteln des Content-Marketing transportieren, werden Sie besser sein als Ihre Wettbewerber. Genauso, wie bei ihren
Produkten! Wie Sie das konzeptionell und praktisch richtig angehen, erfahren Sie im nachsten Kapitel. Zunachst einmal
fullen Sie bitte die folgende Checkliste aus.

n
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Checkliste Ziele und Strategie

Ziele und Strategie fur Content 2018

Benennen Sie konkrete Ziele fiir das
Content-Marketing

(Schreiben Sie diese Ziele in das Feld rechts auf! Falls
der Platz nicht reicht, nehmen Sie bitte ein extra Blatt)

Schreiben Sie lhre Strategie fiir das
Content-Marketing auf!

(Hinweis: Unter Umstanden ist es sinnvoll, die Strategie
nach dem Audit (s. Seite 17) nochmal zu verfeinern und
ZU erganzen)

Welche Ressourcen sind fiir das
Content-Marketing vorgesehen?
(Menschen, Finanzbudget, Zeit)

Wann fangen Sie mit dem Projekt konkret an?
(Datum eintragen) D
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Content Konzeption

Mit einer Content-Konzeption gehen Sie das Content-Marketing strukturiert an. Bei der Content-Konzeption planen
Sie fur Ihre Branche individuell die Zeitintervalle fur

- Audit

- Planung der Inhalte

- Produktion der Inhalte

- Management der Inhalte

als wiederkehrende Aufgaben. lhre ersten beiden Aufgaben lauten:

Stellen Sie Ziele fiir Ihr Content-Marketing auf!
Machen Sie einen Plan, der die oben genannten Schritte umfasst!

Content-

Management )
Konzeption

Produktion

Abbildung 5.: Content-Konzeption (in Anlehnung an Loffler)

In welchen zeitlichen Abstanden Sie diese Schritte durchfiihren, hdngt nicht zuletzt von den Erwartungen lhrer
Kunden ab. In sehr schnelllebigen Branchen, wie etwa im IT-Bereich, muss man sich woéchentlich, wenn nicht taglich
mit neuen Inhalten beschéftigen. In der Umweltwirtschaft sollte man z.B. zu wichtigen Branchentreffen oder bei
aktuellen Entwicklungen neue Inhalte bereithalten. Viele Inhalte kann man gezielt und langfristig planen. Mindes-
tens einmal im Monat sollte man einen Blick auf seinen Internetauftritt werfen, gerne haufiger. Mindestens einmal
im Jahr sollte man ein Audit durchfthren.

13
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Content-Audit

DasContent-AuditistderersteSchrittundeineArt,,Inventur“lhrerbisherigeninhalte.Inhaltewerdenim Content-Marke-
ting sehrumfassend definiert (s. L&ffler2). Uberpriifen Sieanhand derim Leitfaden vorgestellten Regeln, inwieweit der
bisherigeContentlhreZieleundstrategischenVorgabenerfillenkann.SiefindenindiesemLeitfadeneinMusterfureine
Auswertung, die lhnen erste Hinweise gibt (s. Checklisten ab Seite 29). Sie Uberprifen zum Beispiel, ob Ihre Inhalte
die richtige Zielgruppe ansprechen oder ob die Inhalte aktuell sind. Laut einer Studie der Hochschule Hamm-Lipp-
stadt aktualisieren 60% von KMU aus dem Hightech-Bereich ihre Websites nur monatlich oder in deutlich langeren
Intervallen . Wenn Unternehmen von sich behaupten, technologisch fihrend zu sein, aber nur veraltete Inhalte und
ein Design haben, dass total ,,out of date” ist, passt das nicht zusammen. Der erste Schritt ist es, den Fit zwischen
Anspruch und Wirklichkeit zu messen.

Folgende Punkte sind fur das hier im Leitfaden diskutierte Audit wesentlich%

- Auffindbarkeit

- Lesbarkeit

- Verstandlichkeit

- Aktivierungsvermédgen
- Inspiration

Auffindbarkeit:

Hierbei geht es um die Optimierung von Webseiten fir Suchmaschinen, wie zum Beispiel korrekte Metadaten
(Seitentitel, Seitenbeschreibung, Keywords), H1-Tags (groBRe Uberschrift im Text) etc. Der Content soll bei Google
moglichst weit oben in der Trefferliste stehen. Man kann auch beeinflussen, wie die Ergebnisse in Google angezeigt
werden. Bestimmte Stichworte hier im Beispiel erwdhnen die Wasser- und Kreislaufwirtschaft und tauchen bei den
Suchergebnissen direkt auf.

REMONDIS Region Rheinland / REMONDIS Rheinland
https://www.remondis-rheinland.de/ v

Willkommen bei REMONDIS Rheinland. Von den regionalen Leistungen eines der groRten
Unternehmen der Wasser- und Kreislaufwirtschaft profitieren private ...

Abbildung 6: Google-Ergebnis fur Suche nach Remondis
Lesbarkeit:

Viele Regeln, die flr das Aufbereiten von gedrucktem Text gelten, sind auch fir den digitalen Bereich sinnvoll. Gestalten
Sie lhre Texte mit aussagekraftigen Uberschriften und grafisch mit Absatzen und Aufzdhlungen. Digitale Texte sind im
Vergleich zu gedruckten Texten flr die Leser anstrengender zu lesen. Hier wirken ,,Bleiwlsten” noch abschreckender als
in gedruckten Texten. Im Kapitel Texten flrs Web auf Seite 24 finden Sie weitere Hinweise hierzu.

Verstandlichkeit:

Neben der Tatsache, dass natlrlich die Rechtschreibung und Grammatik stimmen sollten, geht es um die richtige An-
sprache des Publikums. Manchmal kann eine Info-Grafik glinstiger als ein Text sein, um komplexe Zusammenhange zu
verstehen. Bei manchen Zielgruppen sind Fremdworter nicht zielfihrend. In spezifischen Fachgruppen hingegen sollte
man eventuell durch das geeignete Vokabular durchscheinen lassen, dass man dazugehort.
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Aktivierungsvermaogen:

Lassen Sie die Besucher lhrer Internetseite niemals allein. Wenn z.B. |hr Whitepaper viele drangende Fragen eines
Besuchers lhrer Website sehr gut beantwortet, sollte sofort klar sein, wie es weitergeht. Das kann mit einer sehr einfach
zu findenden Rufnummer oder E-Mail-Adresse geschehen, die direkt zum richtigen Ansprechpartner im Unternehmen
fuhrt. Fordern Sie die Besucher auf, Sie zu kontaktieren, weitere Inhalte herunterzuladen und im Gesprach zu bleiben
(Call-to-Action bzw. CTA).

Inspiration:

Manche Inhalte finden Besucher so herausragend, dass sie sie sofort unbedingt mit anderen teilen mochten. Bei
technischen Inhalten kénnen das zum Beispiel gut gemachte Checklisten, sehr spannende Erklarvideos oder
brandaktuelle Whitepaper sein. Geben Sie den Besuchern die Mdglichkeit, Inhalte sehr bequem und einfach tGber
geeignete Social-Media-Kanale zu teilen.

Check: Der Wettbewerb

Wenn Sie mit Sorgfalt und sehr ehrlich gegenUber sich selbst zuerst Ihre eigenen Webseiten Uberprift haben,
lohnt es sich danach ein Auge auf die wichtigsten Wettbewerber zu werfen. Dazu kénnen Sie zum Beispiel unten-
stehende Kriterien nutzen. Hierbei wird Ihnen schnell auffallen, was |hre Wettbewerber unter Umstéanden besser
machen und lhnen Ideen fur Ihre Planung geben.

Zur Erlauterung nehmen wir ein fiktives Beispiel: Die Firma DEFI AG rUstet Klarwerke mit Filtern aus. Internationale
Wettbewerber sind

- Filtermax GmbH
- YinYang Ltd

Die DEFI AG vergleicht die eigenen Websites mit der ABC AG und der XYZ GmbH in einem Scoring-Modell.
Kriterien kdbnnen zum Beispiel sein

- Zielgruppenansprache
Werden lhre Zielgruppen auf der Startseite und den folgenden Seiten angesprochen? Wie schnell finden ihre
Zielgruppen den fur sie natzlichen Inhalt?

- Key-Words
Welche SchlUsselwérter sind in ihrer Branche wichtig? Wonach wird in Google gesucht?
(,,Filter fur Klaranlagen, Filtration ....)

- Call-to-Action
Gibt es fur die Kunden auf der Website klare Handlungsmoglichkeiten?
Sind Ansprechpartner, Rufnummern, E-Mail-Adressen gut sichtbar? Fordern Sie ihre
Kunden auf, Sie zu kontaktieren? (z.B. Rufen Sie uns 24/7 unter 01805 123456 an!)

- Social Media

Welche Kanale bedienen Sie und ihre Marktbegleiter? Wie gut machen Sie das bezlglich
Qualitat und Quantitat?

NN\
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- Scoring Modell und Summe
Vergeben Sie
bers positive wie negative Punkte. Sie
ihren Kriterien und Punkten schaffen.

Wettbewerber

Kriterien

zum Beispiel fur die Leistung ihres

Dieses Modell soll
Leistung
spezifischen auch bei der Gesamtleistung
Position. In diesem Beispiel sollte sich die DEFI AG an der
den nationalen Wettbewerber hinter sich.

nur
mehrere mit lhrer vergleichen,

als

Internationalitat (+) Englisch (-----) nur deutsch

Zielgruppenansprache
(Klarwerke gezielt
angesprochen)

USP klar erkennbar

(-) Auf der Startseite ist
ein ,Bauchladen” mit
Produkten

(+)
(-)

Produkten

(++)

!

Key-Words
(Filter, filters, ...}

Call-to-action (---)Kunde muss nach
Kontaktmoglichkeiten

suchen sichtbar

Social-Media (Anzahl
Kandle, Aktualitat)

Responsive Design,
Usability

=

(++) Facebook Twitter
(+++)

(+)

()

Abbildung 7: Vergleich mit dem Wettbewerb im Audit durch ein Scoring-Modell

Planung
Die Planung hat zwei Ebenen:

- Themenfindung
- Themenplanung (Redaktionskalender)

Unternehmens

auf

(-) Auf der Startseite ist
ein ,Bauchladen” mit

(+++) Telefonnummer
auf allen Seiten gut

(-) nicht vorhanden)

- GREENTECH.RUHR CONTENT MARKETING LEITFADEN

und ihres Wettbewer-

kédnnen sich auch ein fur ihre Zwecke nUtzliches Modell mit

Wenn Sie
bei
auf

[llustration dienen.
Sie
Blick Hinweise

der

sehen sowohl den

einen ihre

YinYan Ltd. orientieren und weif3

m Filtermax GmbH YinYan Ltd.

(+++++)8 Sprachen

(+++) Zielgruppen
werden eindeutig
angesprochen

(=)
(+)

(--—-)Kunde muss nach
Kontaktmoglichkeiten
suchen

(--) Facebook, Twitter
haben keine Inhalte

(++++)

(++++++)

Machen Sie fur Ihre Planung eine Redaktionssitzung mit allen wichtigen Akteuren, die fUr die Content-Planung und

Erstellung wichtig sind.
Themenfindung

Klaren Sie in einer Redaktionssitzung, was flr |hr Unternehmen und lhre

Branche die wichtigsten Themen jetzt

und in absehbarer Zukunft sind. Fokussieren Sie sich auf diese Themengebiete und versuchen Sie dann flr lhre
Kunden nUtzlichen Inhalt zu generieren (s. Seite 7). Wenn Sie beispielsweise |Ihren Kunden helfen, durch wichtige
Audits zu kommen, kdnnen Sie einen Leitfaden zu den ,,10 wichtigsten Neuerungen beim Audit” erstellen. Dieser
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wird garantiert gelesen. Machen Sie lieber weniger und das so gut, dass Kunden den Text lesen wollen! Gleichzei-
tig kann man Uber entsprechende Internetseiten, wie z.B. Answerthepublic.com, versuchen herauszubekommen,
welche Fragen zum Beispiel zum Thema ,, Abluftreinigung in der kunststoffverarbeitenden Industrie“ oder ,biolo-
gisch arbeitende Klarwerke” gestellt werden. Im B2B-Bereich sind die Akteursgruppen oft Uberschaubar, so dass
Lbrennende” Themen bekannt sein durften.

Themenplanung
Nehmen Sie einen Jahreskalender und planen Sie die Terminierung der Inhalte. Anlasse flr Inhalte kénnen sein:

- wichtige Branchenmesse (Inhalte vor, wahrend und nach der Messe)

- wichtiger Projektstart

- Unternehmensjubildum

- Tag des Wassers (ist jedes Jahr am 22. Mérz, es gibt fast fur jedes Thema einen Thementag)
- neue Auszubildende starten im Unternehmen

Bei der Themenplanung ist es fir KMU oft sinnvoll, die allerwichtigsten Termine, wie zum Beispiel Branchentreffen
zu nehmen. Um gutes Content-Marketing zu machen kénnen zwei Termine im Jahr, die sich auf beide Jahreshalften
verteilen, reichen, um einen Content-Plan zu erstellen. Denken Sie daran, Verantwortlichkeiten konkret zuzuweisen
und vernUnftige Arbeitsschritte zu planen und deren Einhaltung zu GUberwachen. Sie missen dieser Aufgabe eine
hohe Prioritat zuweisen.

Uberlegen Sie, in welchen Bereichen Sie als Experte im Markt wahrgenommen werden méchten. Arbeiten Sie lang-
fristig und ausdauernd an diesen Themen.

17
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Produktion

Die Produktion ist beim Content-Marketing oft der schwierigste Teil, weil die flr die Inhalte relevanten Personen
zumeist sehr stark in ihr eigenes Tagesgeschéft eingebunden sind. Um als Experte im Markt wahrgenommen zu
werden, sollte im Sinne des Technologiemarketing ein ausgewogenes Verhaltnis von A- und C-Faktor vorhanden
sein (s. Abbildung 8). Der A-Faktor beschreibt die Aufmerksamkeit, die Sie mit lhrem Content erzeugen kénnen
und der C-Faktor beschreibt die technische Richtigkeit des Contents. Beides ist nie maximal zu erreichen und Sie
werden in der Regel einen tragbaren Kompromiss eingehen missen. Beim A-Faktor haben Sie entweder eigene
Mitarbeiter fur den Bereich Offentlichkeitsarbeit oder eine Agentur. Beim C-Faktor missen lhre eigenen Leute
aus dem Ingenieursbereich mithelfen. Ingenieure sind nicht immer motiviert das zu machen. Das hangt natUrlich
damit zusammen, dass immer viel zu tun ist und man aus gutem Grund Ingenieur und nicht Marketer geworden ist.

Kommunikation technischer anspruchsvoller Produkte:
A- und C-Faktor miissen stimmen!

A-Faktor
Awareness

C-Faktor
Correctness

Wahrnehmung A+C Korrekte Wiedergabe
Aufmerksamkeit technischer Daten
Emotionalisierung Ktmd.e S ey LT Spezifikationen
Unterhaltung niitzliches Wissen erlernen Vollstandigkeit
Visualisierung Richtigkeit
Niitzlichkeit der
Informationen

Abbildung 8: A- und C-Faktor im Content-Marketing (A= Aufmerksamkeit/Awareness; C=Correctness)

Binden Sie lhre Ingenieure ein, machen Sie klar, dass auch sie im Marketing eine wichtige Aufgabe haben und
schaffen Sie die zeitlichen Ressourcen, um bei der Erstellung des Contents inhaltliche Fragen zu beantworten,
Inhalte zu bewerten und im Sinne des C-Faktors zu korrigieren.

Bei der Content-Produktion, zum Beispiel bei einem Video, kann man die Akteure in der Firma auch einbinden. Im
besten Fall haben |hre Leute SpalB daran, sich einzubringen. Entscheidend bei der Content-Produktion ist, dass
nicht alles kurz vor der Deadline erledigt wird und eine Planung vorliegt. Flr die Produktion eines Videos eignet
sich zum Beispiel ein kurzes Storyboard, wie es das Unternehmen Bioni System erstellt (s. Abbildung 9). Hier wird
Szene flr Szene dargelegt, was wie gefilmt wird.

NN\
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STORYBOARD in Kooperation mit dem [g :

) Lehrstuhl TECHNOLOGIEMARKETING HOCHSCHULE
BIONI® SYSTEM GmbH - Unternehmensfilm der Hochschule Hamm-Lippstadt ~ HAMM-LIPPSTADT

Kurzbeschreibung:

Filmstart mit Unternehmenslogo und Subclaim
(animiert und mit Musik)

Die Oberflachenspezialisten

BIONI” SYSTEM|

Szene Nr.: 1 Wer/Was ?
1. (Animiertes) Logo mit Subclaim als
Titel: Logo und Subclaim ,Opener”
Dauer: ca. 10 Sekunden
Gesamt: 10s

Abbildung 9: Story-Board Video Bioni-Systems

Wenn Sie lhre Produkte und Dienstleistungen mit Kreativitat und Hingabe gestalten, sollte das ihr Content auch
durchblicken lassen. Es geht nicht um Filme mit Disney-Qualitat. Neben der Qualitat gilt auch die Authentizitat,
d.h. fir ein KMU ware ein ,zu perfektes Video” mit original eingespielter Orchestermusik vermutlich zu viel des
Guten. Ein Geschaftsfuhrer, der darlber spricht, was ihn antreibt, ist z.B. ein gutes Thema fur ein Startvideo in
einem Youtube-Kanal.

Im Bild unten ist der Geschaftsfihrer Sven Knoll von Bioni-System zu sehen, der im Pilotprojekt von Greentech.Ruhr
im Campus Marketing Lab der Hochschule Hamm-Lippstadt vor der Kamera stand und Uber seine Vision fur das
Unternehmen spricht. Bioni-System unterstltzt die Nahrungsmittelindustrie bei der Einhaltung von Hygiene-Stan-
dards. Fur dieses Thema mochten die Nahrungsmittelhersteller méglichst zuverlassige und kompetente Partner.
Content-Marketing bietet hier gute Moglichkeiten, die eigene Kompetenz zu erldutern. Insbesondere interessierte
Firmen, die noch nie Kontakt zum Unternehmen aus Oberhausen hatten, werden vermutlich auf das Video klicken,
um zu sehen, wer hinter dem Namen Bioni steckt. Das Video ist einfach aufgesetzt: Stehtisch, Stand-up-Display
und kompetenter Geschaftsfuhrer reichen.

Beim Content-Management geht es darum, die Erstellung der Inhalte zu Uberwachen, die erstellten Inhalte
geplant zu verbreiten und die Ergebnisse Ihrer Aktivitaten zu messen. Im Bereich des Managements bringen Sie nicht
zuletzt Uber geeignete Kanale und Formate |hren Content an |lhre Kunden. Wie in Abbildung 5 beschrieben
gehen Management und Audit ineinander Gber. Die Kontrolle der MaBnahmen sollte nicht nur beim jahrlichen Audit,
sondern moglichst regelmaBig stattfinden. Beim Management sollten Sie folgende Fragen beantworten und fur
diese Fragestellungen Prozesse festlegen:

19
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- Wer ist verantwortlich daflr, dass Content vorhanden ist?
- Wer gibt Content frei zur Veréffentlichung?

Muss ggf. geprift werden, ob bestimmte Inhalte Teil eines Patentverfahrens werden kdnnen?
- Wer macht die Endabnahme bezlglich der Qualitat?
- Wie ist die Archivierung von Texten, Bildern und Videos organisiert?
- Welche Analyseprozesse (z.B. SEO) sind wichtig? Wer sammelt und UGberprift die Daten?
- Wer sorgt daflr, dass die Inhalte in relevante Kanéle eingespeist werden

BIONI & sy

BIONI SYSTEM

HYGIENISCH - SICHER - SCHNELL
UMWELTFREUNDLICH - EFFIZIENT

S

L 77‘ ZAEE A
[fe=s-— 3 S|LBER-KOMPLEX

« dauerhafter Schutz gegen schimmelpilze

Abbildung 10: Bioni-Geschéaftsfihrer Sven Knoll erklart den Auftrag von Bioni-Systems

FUr das Management der Inhalte auf den eigenen Webseiten sind Content Management Systeme hilfreich. Flr das
Bespielen von Social-Media-Kanalen kann auch Software eingesetzt werden, die zum Beispiel mehrere Social-Me-
dia-Kanale verwalten kann™.

Content-Controlling

Wenn jede Website und jede digitale Marketing-Action ein CTA-Element haben soll, dann sollte der Call-to-Action
(Aufruf zum Handeln) méglichst auch gemessen werden.

Im digitalen Marketing ist die Bandbreite dieser Aktivitaten extrem grofB.

Einige einfache und sofort nachvollziehbare Leistungskennzahlen (KPI) werden wir hier im Leitfaden vorstellen.
Komplexere Analysen wirden den Rahmen dieses Leitfadens sprengen.

Versuchen Sie mit einfach nachzuvollziehenden KPI zu starten.

- Ranking der Unternehmenswebsite bei Google

Zusammen mit anderen MaBnahmen™ zur Verbesserung des Webrankings wird gutes Content-Marketing dabei
helfen sich im Ranking gegenlber den Wettbewerbern im Markt zu verbessern. Messen Sie ihr Ranking regelmafig.

NN\
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Anzahl Follower/Reaktionen auf Social-Media-Kanilen

Sie sind zum Beispiel durch den Vergleich mit einem Wettbewerber beim Audit (s. 15) auf die Idee gekommen,
Instagram als Social-Media-Kanal zu bespielen. Messen Sie, ob Ihnen Kunden folgen, setzen Sie sich Ziele fur
die Zahl der Follower und Reaktionen. Sollte das Ergebnis unbefriedigend sein, schlieBen Sie den Kanal unter
Umstanden (oder Uberlegen Sie, was ihr Wettbewerber besser macht).

Abruf/Download von Content

Wenn Sie zum Beispiel ein Whitepaper mit viel Mihe zusammengestellt haben, sollten Sie messen,
welche Resonanz dieses Dokument bei ihren Kunden findet.

21
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Checkliste Content-Konzeption

Content Konzeption 2018

Audit

(Im Anhang finden Sie weitere Checklisten nur fir das Audit. Starten Sie mit
den umfangreicheren Checklisten im Anhang und haken Sie die Punkte hier

ab!)

Auffindbarkeit ...

Lesbarkeit

Verstandlichkeit

Aktivierungsvermogen ...

Inspiration

Planung

Themen und Termine flr dieses Jahr sind komplett geplant

Produktion

Inhalte sind fertig produziert

(Benennen Sie die Inhalte hier) ...

Management

Prozessverantwortliche sind benannt fur

Produktion ...

Dokumentation ...

Qualitdtsmanagement ..

Verbreitung des Content ...

Controlling ..o

Prozess ist allen Akteuren kommuniziert

NN\
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Folgende Formate existieren unter anderem:

- Texte (Artikel, Whitepaper, Newsletter)
- Audio (Podcast)

- Video (Webinare, Erklarvideos)

- Grafik

-  Foto

Vorab sollte man sich Uberlegen, welchen Zweck man verfolgt. In Abbildung 11 sind einige Beispiele mit Kriterien
aufgefUhrt. Wenn es darum geht, Gber Emotionen Aufmerksamkeit zu erzeugen, kann ein Video hilfreich sein. Wenn
es darum geht, sachlich zum Kauf zu Uberzeugen, kann das Format ,Checkliste” nutzlich sein. Machen Sie sich
anhand der Grafik die verschiedenen Funktionen der Formate klar und entscheiden Sie sich dann fir ein Format.

Das vermeintlich einfachste Format ist der Artikel GUber ein Thema, weil Sie im Prinzip nur den PC zum Schreiben
brauchen. Texte sind generell wichtig, um von Suchmaschinen gefunden zu werden (s. Seite 24). Sie werden heute
aufgrund der aktuellen Vorgehensweisen der Suchmaschinen auf jeden Fall einen Grundstock geeigneter Texte
einsetzen mussen, um im Netz gefunden zu werden.

Ein Format, das im Bereich B2B fur erklarungsbedurftige Produkte gerne eingesetzt wird, ist das sogenannte
Whitepaper. Es gibt keine verbindliche Definition flr ein Whitepaper. In jedem Fall handelt es sich um eine langere
Abhandlung Uber eine technologische Fragestellung bei der Ihr Unternehmen lediglich im Absender steht und
Sie auf keinen Fall werbliche Inhalte, sondern die sachliche Behandlung einer Fragestellung mit entsprechenden

Grafiken zur Verflgung stellen. Das Whitepaper eignet sich hervorragend dazu, sich als Experte fur ein Fachgebiet
zu prasentieren.

Awareness » Purchase
©
=
R}
°
£
w
s
‘ Forum
Erklarfilm
Infographics Pricelist
Guides Checklist
©
=
2
=
©
o

Abbildung 11: Formate und Funktionen in Anlehnung an Smartinsights. Das komplette Planning Template von Smartinsights gibt es hier:

https://www.smartinsights.com/wp-content/uploads/2012/05/Content-Marketing-Planning-Template.png
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Lindsay Kolowich™ von Hubspot hat dazu eine mogliche Definition und Anleitung fur ein Whitepaper zusammen-
gefasst. Jede Branche hat hierbei ihre eigenen Regeln. Wichtiger Rechtstipp von Miriam Loffler Weisen Sie lhre
Nutzer darauf hin, dass es ausdrtcklich gewlnscht ist, dass das Whitepaper weiterverbreitet wird. Generell ist es
bei Inhalten, die von Usern geteilt und damit weiterverbreitet werden wichtig, dass sie keine Angst vor Urheber-
rechtsverletzungen haben durfen.

Beim Thema Video kann der Aufwand flr ein professionell erzeugtes Video deutlich gréBer sein, sowohl vom
personellen als auch finanziellen Aufwand. Ein Video, das von einer Agentur professionell erstellt wurde, kann
einen mittleren vierstelligen Betrag kosten, gerne auch mehr. Videos haben den Vorteil, dass man zum Beispiel
durch geeignete Erklarvideos Inhalte und Konzepte gut darstellen kann, ohne immer alles Gbersetzen zu mussen™.

Bilder und Videos konnen den Betrachter schneller und einfacher emotionalisieren als Texte. Selbstproduzierte
Fotos wirken authentischer als Stockfotos. Auch hier gilt, dass méglichst professionell produzierte Fotos verwendet
werden sollten. Fotos und Videos von Menschen aus dem Unternehmen oder von Referenzprojekten erhdhen die
Glaubwirdigkeit.

Texten fiirs Web

Die Herausforderungen an einen guten Text werden leider oftmals unterschéatzt.
Ob das daran liegt, dass wir alle jeden Tag irgendetwas schreiben und eher selten einen Film drehen und das eine
dann far eher einfach und das andere dann flr eher schwierig halten, sei dahingestellt.

Beim Texten fUr das Web ist es wichtig zu wissen, dass Sie fur zwei Zielgruppen schreiben.

Sie schreiben
- fur Ihr Publikum
- fur die Suchmaschine Google (gute Texte kénnen flr ein gutes Ranking sorgen)

Gute Texte sorgen dafiir,

- dass Sie Uber geeignete Keywords gefunden werden (Google)
- dass potenzielle Kunden auf Ihren Internetseiten bleiben

- dass potenzielle Kunden zum Hérer greifen und Sie anrufen

- dass Kunden kaufen

Schlechte Texte sorgen dafiir

- dass womoglich deshalb Ihr Google-Ranking schlecht ist

- dass der User schnell wegklickt

- dass potenzielle Kunden von schlechten Texten auf die GUte von Produkten und Dienstleistungen schlieBen

Was macht einen guten Text aus??

- nimmt die Perspektive des Zielpublikums ein

- liest sich leicht (z.B. durch grafische Gestaltung und ergénzende Bildelemente)
- 16st eine Handlung bei der Leserin aus (z.B. Kontakt aufnehmen)

- das Wichtigste kommt an den Anfang
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Kanadle fiir das Content-Marketing

Wie bereits auf Seite 10 in Regel Nr. 1 aufgefihrt ist Inre Website Ihr wichtigster Kanal fur Ihren Content, weil Sie
hier alles selbst in der Hand haben.

Eine gute Strategie kann sein, dass man wenige, ausgewahlte Social-Media-Kanale bespielt. Das ist oftmals besser
als sich mit zu vielen Kandlen zu verzetteln.

Recherchieren Sie, auf welchen Social-Media-Kanalen lhre Kunden unterwegs sind. Gute Hinweise geben hier
auch die Aktivitaten des Wettbewerbs (s. Seite 15 Check: Der Wettbewerb). Es gibt hier keine Standard-Strategie.
Das Thema ,,Auswahl von geeigneten Social-Media-Kanélen fur die Umweltwirtschaft“ kann tbrigens eine gute
Aufgabe fUr einen Studenten oder eine Studentin in einer Abschlussarbeit sein. Sprechen Sie mit einer Hochschule
in lhrer Nahe.

Sie sollten mindestens einmal im Jahr Uberprifen, ob die von Ihnen gewahlten Social-Media-Kanale weiterhin fur
lhre Zielgruppen relevant sind. Nehmen Sie das Thema in |hr Content-Audit mit auf.

Ausblick

Der Leitfaden gibt einen Stand im Jahr 2018 zum Thema Content-Marketing wieder. Die technologische Entwick-
lung im Marketing wird sich zum Beispiel mit Feldern wie kinstlicher Intelligenz und Chatbots, Sprachassistenten
und neuen Kontaktpunkten zu Kunden kontinuierlich und oft sehr schnell weiterentwickeln. Wenn man sich ins Jahr
2000 zurlckversetzt, hatte man zu der Zeit noch nicht absehen kénnen, was man mit Smartphones und mobilen
Anwendungen im Marketing und im Kundenkontakt heute erreichen kann. Genauso wenig kébnnen wir genau vor-
aussehen, was im Jahr 2036 stattfinden wird.

Um den Bogen zum Anfang zu spannen: Content-Marketing wird dann immer noch wichtig sein. Fur John Deere!
ist das seit 1895 der Fall. So kann guten Gewissens die Prognose getroffen werden, dass im Jahr 2036 das Thema
Content-Marketing immer noch prasent sein wird. Umso wichtiger ist es, dass Sie mit dem Thema beginnen und
es mit Ausdauer und Geduld angehen.

Ruckmeldungen, inwieweit dieser Leitfaden eine Hilfe dabei ist, Vorschlage und Kritik sind willkommmen.

uwe.kleinkes@hshl.de
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Literatur
Fiir den schnellen Start:

Steinbach, Jan; Krisch, Michael; Harguth, Horst; Helpvertising, Wiesbaden: SpringerGabler, 2015.
Das Buch hilft, die Themen des Leitfadens zu vertiefen und ist trotzdem sehr kompakt gehalten.

,»S0 steigerst Du Deinen SEO Traffic in nur 30 Tagen“, Ryte, Hubspot, 2016, https://de.ryte.com/magazine/e-
book-so-steigerst-du-deinen-seo-traffic-in-nur-30-tagen, abgerufen am 25.02.2018

Sehr praktische Internetquelle mit guten Anleitungen Tag fur Tag die Auffindbarkeit des eigenen Contents im Netz
zu verbessern. Man lernt sehr schnell wichtige Punkte fUr das eigene Audit.

Fiir das vertiefte Arbeiten:

Wer tiefer in das Content-Marketing einsteigen médchte, kann bei den beiden folgenden Blchern fundig werden.
Firnkes, Michael; PROFESSIONELLE WEBTEXTE & CONTENT-MARKETING, Miinchen: Hanser, 2014.

Loffler, Miriam; Think Content!, Bonn: Rheinwerk, 2016.

Das Buch von Loffler ist sehr umfangreich und praktisch angelegt. Checklisten und Anleitung helfen konkret weiter,
zum Beispiel beim Thema ,Texten flr das Web“. Manchmal hatte auch weniger Umfang der Beschreibungen ge-
reicht, aber insgesamt ist dieses Buch zu empfehlen.

Filir den Content-Spirit:

Anglo-amerikanische Literatur kommt dem deutschsprachigen Publikum manchmal etwas marktschreierisch vor,
doch es lohnt sich oft, die Blcher im Original zu lesen. Beim Thema Marketinginnovationen ist die dortige Szene
meistens schneller und aktueller. Hier sind zwei Blcher, die zu empfehlen sind.

Pulizzi Joe; Epic Content-Marketing: McGraw-Hill, 2014.

Jefferson, Sonja; Tanton, Sharon; Valuable Content-Marketing, London: KoganPage, 2013
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Glossar

Call-to-Action: Bezeichnet eine konkrete Handlungsaufforderung fir den Kunden. Zum Beispiel ein Button mit
.jetzt Mitglied werden”.

Google-Adwords: Ist ein von Google zur Verfligung gestelltes System, um Werbeanzeigen zu schalten und zu
verwalten.

Google-Analytics: beschreibt ein Trackingtool, mit dem Analysen von den eigenen Webseiten erstellt werden
kédnnen.

H1-Tags: Bezeichnen in HTML-Dokumenten Uberschriftenarbeiten, welche von h1 bis h6 durchnummeriert werden.

Inbound-Marketing: Das Inbound-Marketing ist eine Marketing-Methode, bei der der der Kunde mit relevanten
und hilfreichen Inhalten angezogen werden soll. Im Gegensatz hierzu steht das klassische Outbound-Marketing.

Intellectual Property: Ubersetzt ,geistiges Eigentum®, also der Besitzanspruch auf Einfalle, Entwirfe und Erfin-
dungen.

KPI (Key Performance Indikator): Leistungskennzahl
Metadaten: Metadaten sind Informationen zu Daten.

Responsive Design: Das Responsive Design passt sich der GréBe des Browserfensters an, somit ist die Darstellung
der jeweiligen Webseiten auf allen Geraten optimiert.

SEA: Suchmaschinen-Advertising (Search Engine Advertising), kurz SEA, stellt ein Teilgebiet des Suchmaschinen-
marketings dar und bezeichnet bezahlte MaBnahmen flr eine optimierte Markenprasenz innerhalb von Suchma-

schinen.

SEM: Search Engine Marketing, kurz SEM, stellt ein Teilgebiet des Online-Marketings dar, fokussiert dabei die Ge-
winnung von Kunden mithilfe von Suchmaschinen.

SEO: Search Engine Optimization, kurz SEO, bezeichnet alle MaBnahmen, die der Suchmaschinenoptimierung von
Webseiten dienen.

Storytelling: Mit Hilfe der Storytelling-Methode werden durch den Einsatz von Geschichten Informationen ver-
mittelt.

W&V: ,Werben & Verkaufen” kurz: W&V ist ein Wochenmagazin fur Marketing und Kommunikation.

White Paper: White Paper sind Ratgeber, die zusammmengefasste Empfehlungen, Tipps, Analysen sowie Ratschlage
zu bestimmten Themen beinhalten.
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Checkliste Audit

Notieren Sie die genaue Adresse (URL) jeder zu untersuchenden Seite. Unten ist das recht einfach mit dem fiktiven
www.beispiel.net angegeben. Es gibt natlrlich auch langere Adressen, die Sie bitte korrekt aus der Adresszeile
des Browsers kopieren (z.B. www.beispiel.net/forum/beispiel als fiktives Beispiel).

Die unten genannten Tabellen sollten Sie fur sich sinnvoll adaptieren.

Es empfiehlt sich, die Checkliste in einer Excel-Tabelle anzulegen. Sie kbnnen hierbei dann weitere Kriterien ein-
figen und dann auch das Thema Content-Management integrieren (Deadlines zur Verodffentlichung, Verantwort-
lichkeiten etc.).

Auf den folgenden Seiten finden Sie Vorschlage fur Checklisten fur Ihr qualitatives Audit. Es sind hier Webseiten

einer fiktiven ,Beispiel GmbH“ aufgeflhrt und dazu fiktive Kommmentare eingefligt, die Innen die Vorgehensweise
erlautern sollen.
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Checkliste qualitatives Audit:

Auffindbarkeit

Startseite URL: ,,Beispiel.net*

Neue Ideen / Kommentare

Bearbeitet von

Metadaten korrekt?
(Title, Description, Keywords) ..., D

ALT-Tags fur Bilder vorhanden
(Sie beschreiben das, was man auf
dem Bild sieht: ,,Hier sehen Sie ein
BeISPIEIONG™) oo U]

Links zu anderen Seiten vorhanden?
(,sprechende Links“: Links haben
sinnvolle Woérter, keine Zahlen, Ab-
KUrzungen €tC.) e D

Richtige Keywords im Text?
(ca. 3% des Textes sollten passende
Keywords sein) ... . . . D

H1-Tag vorhanden?

(groBBe UBerschrift) .o D
2-H2-Tags?
(mittlere Uberschriften) ... D

Meta-Daten nochmal prufen:
Stimmt der Seitentitel?

2. H2-Tag fehlt: Ergénzen!

Einige Links fUhren auf nicht mehr vorhandene

Seiten-> korrigieren!

Unbedingt zu Beispiel-Downloadbereich
verlinken!

Wir sollten nochmal die Keywords Uberprifen!
Was sucht unsere Branche in 20187

UK

Datum:
03.02.2018
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Checkliste qualitatives Audit:
Lesbarkeit/Verstindlichkeit

Startseite URL: ,,Beispiel.net*

Neue Ideen / Kommentare

Bearbeitet von

Sind die Texte ,grafisch gestaltet”
(Gliederung, Absatze), keine Bleiwlste ... D

Sind die Aufzahlungen sinoll? oo []

Steht das Wichtigste zuerst im Text?
Der Text sollte wie ein Zeitungsar-
tikel journalistisch gestaltet werden
und mit dem Wichtigsten anfangen ... D

Werden unsere User mit dem richti-
gen Sprachlevel abgeholt? ... D

Haben wir fur unseren Content die
richtigen Formate ausgewahlt?
(Text, Bild, Video...) ) ) L]

Rechtschreibung o.K.? ... D

Werden unsere Kunden in der
richtigen Sprache (Englisch,
Chinesisch etc.) abgeholt? ... D

Text ist o.k. gestaltet. Wir kédnnten
noch ein Foto einflgen.

Wir haben jetzt sehr viele Kunden in
Brasilien. Wir brauchen vermutlich
dringend Seiten in brasilianischem
Portugiesisch

UK

Datum:
03.02.2018
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Aktivierend/Inspirierend

Startseite URL: ,,Beispiel.net*

Neue Ideen / Kommentare

Bearbeitet von

Kunde hat sofort Zugang zu

Telefonnummer ...

Gibt es sinnvolle weiterfihrende Links?

Kann man Content einfach teilen? (Gibt
es einen Grund dazu?)

Call-to- Action (Gibt es eine Aufforde-
rung etwas zu tun?) ...

0O 0O

Telefonnummern stehen auf den
Seiten zu weit unten!

E-Mail-Adresse fUr den Vertrieb hat
sich geandert! Dringend bearbeiten!

UK

Datum:
03.02.2018
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