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Content-Marketing

Diese Ausgabe beantwortet konkret 5 Fragen fiir Sie:

= Blogging: Wie kann ein Blog das Suchmaschinenranking verbessern?

= Social Web: Wie funktioniert die virale Verbreitung von Content?

= Online-PR: Wie macht man mit begrenztem Budget auf sich aufmerksam?
= Content-Marketing: Wie erreiche ich mein Social Media Publikum?

» Wertebasierte Kommunikation: Warum erleben Werte eine Renaissance?
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Wer kann das
noch horen?!

Lange Zeit galt als oberstes Credo in der Marketingbranche: "Content is King!"
Doch wer kann diese Parolen eigentlich noch horen? Wo ist da der Gehalt?
Leere Phrasen Uber die keiner nachdenkt sind schlieRlich alles andere als
guter Content, also entlarven sich solche Ausspriiche — so wahr sie im ur-
springlichen Sinne auch sein mogen - als eingdngig, aber gehaltlos.

Richtig guter Content befindet sich jedoch zweifelsohne noch immer im Auf-
wadrtstrend schlechthin: Auf den Inhalt kommt es an, nicht auf Worthiilsen in

einem schonen Gewand.

Was die neuesten Entwicklungen in Sachen (ontent Marketing sind, wollen
wir in unserer Juni-Ausgabe mit [hnen teilen.

https:/Iplus.google.com/+UnternehmerDe
www.facebook.com/unternehmer.wissen
www.twitter.com/unternehmer_de
www. pinterest.com/unternehmer

www.unternehmer.de/feeds

Viel SpaR beim Lesen,

TShe

Patricia Scholz, Projektleitung
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Bloggen fur die Suchmaschine?!

° lexander sitzt vor seinem Laptop, unzufrieden mit seinem Marketing. Er gibt bei Google ein:
.o +Werbeagentur in Berlin“. Innerhalb von Millisekunden liefert ihm Google eine Fiille an
eeceee ... Dienstleistern. Wie funktioniert das? Ich vergleiche Google gern mit einem Roboter mit Millio-

.' nen Armen, die in Windeseile das weltweite Netz nach einer ,Werbeagentur in Berlin" durchforsten.

Dabei hilft es dem Roboter, wenn die Millionen Sites bestimmte Regeln einhalten, damit er versteht,
dass es sich bei ihnen um eine Werbeagentur mit Sitz in Berlin handelt. Soweit die altbekannte Google-Ranking-Technik.
Mittlerweile wurde der Roboter von Google verfeinert und hoch komplex ausgebaut - er wurde intelligenter, menschen-
dhnlicher. Was heilt das? Er erkennt, ob eine Website fiir Nutzer interessant ist. Er versteht thematische Zusammenhdnge.
Und er erfasst, ob Websites aktuell sind oder nicht.

WEITER LESEN >>>
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- Hier kommt Content-Marketing ins Spiel

~Content is King“ ist derzeit der Ausruf im Online-
marketing. Wenn kleine und mittelstindische Un-
ternehmen, die nicht tiber unbegrenzte Werbebud-
gets verfiigen, dennoch tber ihre Website Kunden
gewinnen mochten, ist guter Content unumging-
lich. Marketing mit Inhalten soll fiir diese Unter-
nehmen aber nicht heiflen, fiir tausende Euro teure
Image- und Content-Kampagnen online zu starten.
Vielmehr gibt es eine Formel, die zwei Fliegen mit einer
Klappe schlédgt: Content-Marketing = Bloggen = Such-
maschinenoptimierung.

Content-Marketing
= Bloggen = SEO

Content-Marketing = Bloggen?

Vor 10 Jahren war Onlinemarketing anders aufgestellt.
Kaum jemand sprach vom Content-Marketing. Interes-
senten haben sich online informiert und auf der Web-
site eines Unternehmens umgeschaut. Mehr als ein paar
Unterseiten gab es in der Regel hier nicht zu sehen. Das
klassische Vorgehen: Der Interessent griff zum Hoérer
oder forderte per Mail weitere Informationen.

Und heute? Wenn Alexander einen Dienstleister, ein
Produkt oder dhnliches online recherchiert - wie oft
ruft er direkt gleich beim ersten Unternehmen an oder
fullt Kontaktformulare fiir weitere Informationen aus?

Heute recherchieren die meisten Interessenten im Netz
alles, was sie brauchen und sind gewohnt - nein, erwar-
ten es, dass sie zunachst online alles Wichtige erfahren.

Content Marketing meint, dass Sie interessante und

niitzliche Inhalte fiir Thre Zielgruppe — in der Regel
kostenfrei — zur Verfiigung stellen.

Content-Marketing
ist keine Werbung!
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Dabei geht es nicht um Werbeinhalte. Sie bewer-
ben in den Beitrigen nicht direkt Thre Produkte
oder Dienstleistungen. Sie werden vielmehr indirekt
als Experte auf Threm Fachgebiet wahrgenommen
und bauen eine Beziehung zum Interessenten auf.

Ein Beispiel gelungenen Content-Marketings: In kur-
zen Fachbeitrigen werden Kunden kostenlos tiber fach-
oder branchenspezifische Themen informiert. Das Er-
folgsgeheimnis (und das, was Content-Marketing im
Kern ausmacht): Die Inhalte sind keine bzw. keine di-
rekte Werbung. Online ist das Ganze am effektivsten.
Sie erreichen mehr Menschen mit weniger finanziellem
Aufwand.

Mehrwert-Geben hat iibrigens einen weiteren psycho-
logischen Marketing-Effekt: das Prinzip der Reziprozi-
tat (Geben und Nehmen). Dabei fungiert guter Content
wie eine Gratis-Test-Probe beim Fleischer oder Backer.
Das erhoht die Kaufrate.

Guter Content ist wie
eine Gratis-Test-Probe

Fir Unternehmen stellt sich die Frage: wie ldsst sich
dieses Ziel umsetzen? Fiir mich ist dafiir der wichtigste
Baustein ein eigener Unternehmens-Blog, der die Fir-
menwebsite ergdnzt. Warum?

Der Blog ist technisch und optisch der Platz, wo all die-
se Inhalte veroffentlicht werden und sich somit auch
vom Rest der Website sinnvoll abgrenzen. Gleichzeitig
ist ein Blog technisch (zum Beispiel mit WordPress)
leichter zu pflegen als die klassischen Unterseiten einer
Website. Das vereinfacht das regelméafliige Onlinestellen
neuer Inhalte.

Bloggen = Suchmaschinenoptimierung?

Ein Firmen-Blog ist dabei nicht nur eine Plattform zum
Content-Marketing, sondern auch ein extrem wertvol-
les Instrument, um die Auffindbarkeit der Website in
den Suchmaschinen zu steigern. Also: zwei Fliegen mit
einer Klappe schlagen.

WEITER LESEN >>>
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- Fiir Google wird es immer wichtiger bei der Ranking-

Bewertung einer Website, dass diese regelméflig aktuell
ist. Das geht fast ausschlieflich tiber Content-Marke-
ting. Wie oft stellen Sie neue Inhalte auf Threr Website
online? Das meint nicht bestehende Seiten ab und an
zu aktualisieren oder Textbausteine zu iiberarbeiten.
Ich meine frische, neue Inhalte, Texte und Bilder.

Eine Website mit integriertem Blog, die regelmaf3ig ak-
tuelle Inhalte veroffentlicht, erhélt eine bessere Google-
Sichtbarkeit. Das hat unterschiedliche Griinde:

1. Mehr Inhalte = besseres Ranking

Viele Beitrige zu Ihren Fachthemen auf Threr Website —
da kommt Google nur schwer dran vorbei, schwerer, als
bei einer Website mit nur 10 Unterseiten. Content Mar-
keting kann viel sein (Artikel, Whitepapers, Webinare,
Videos etc.) - fiir ein gutes Ranking sind vor allem viele
Texte relevant!

2. Google bevorzugt aktuelle Inhalte

Google als Suchmaschine mochte seinen Nut-
zern nur interessante Seiten auf vorderen Posi-
tionen prisentieren, um seinen Nutzern Mehr-

wert zu bieten. Aktualitat ist dafiir ein Indikator.

3. Mehr Qualitat = besseres Ranking

Achten Sie bei Threm Content nicht nur auf Mas-
se, sondern auch auf Klasse - fiir die Leser und die
Suchmaschine. Auch Google legt groflien Wert auf
die Qualitait des Contents und misst das mit Hilfe
unterschiedlicher Kriterien — zum Beispiel der Auf-
enthaltsdauer Threr Leser. Google hat in den ver-
gangenen Jahren seine Ranking-Faktoren immer
stairker an die Bedirfnisse der Nutzer angepasst,
um weiterhin die Suchmaschine Nr. 1 zu bleiben.

L. SEO = viele relevante Suchbegriffe

Auch dabei hilft Content-Marketing. Die alte Strategie,
eine einzige Seite vollzupacken mit einer Fiille an Key-
words — das so genannte Keyword-Stuffing - wird von
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Google heute rigoros abgelehnt. Wenn man dagegen
regelmiflig neue Blogbeitrage veroffentlicht, kann man
diese gezielt mit bestimmten Suchbegriffen versehen —
und zwar natiirlich, ohne Keyword-Spam. Je mehr Bei-
trage, umso mehr Keyworter sind moglich.

Die Rechnung ist einfach...

Je besser der Content einer Website, desto besser auch
das Ranking in den Suchmaschinen. Gute Ranking-
Positionen bedeuten viele interessierte Besucher fiir die
Website und damit mehr potenzielle Kunden. Gleich-
zeitig strahlt guter Content Professionalitdt und Fach-
expertise aus, gibt Lesern Vertrauen, bindet an das Un-
ternehmen und schafft Bekanntheit. All das sind wich-
tige Kriterien fiir ein einfaches Endziel: Mehr Umsatz!

Alexander ist das alles relativ egal. Er nutzt Google,
weil er bei dieser Suchmaschine die besten Ergebnisse
zu ,Werbeagentur in Berlin erhélt - zumindest glaubt
er das. Vielleicht ist die Agentur in Berlin-Mitte besser,
als die, die er auf den vorderen Plitzen findet. Aber die
Dienstleistungsqualitat kann Google (noch) nicht erken-
nen — dafiir aber die Content- und Website-Qualitat. =

Je besser der
Content, desto
besser das Ranking

Autorin:
Elisabeth Penselin

ist Mitinhaberin des Unternehmens
WiPeC. Sie unterstiitzt Freiberufler
und KMU beim Aufbau von Strategien
zur Kundengewinnung im Internet
und zur Unternehmenspositionie-
rung. Gerade durch ihre einstige Tatigkeit als Marketinglei-
terin kennt sie die Vorziige systematischer Marketingstrate-
gien fiir Unternehmen.

www.kundengewinnung-im-internet.com
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nsere Infografik zeigt, iber welche Kandle Sie lhren Content verbreiten kbnnen. So erreichen Sie eine héhere

Reichweite und erfiillen die Bediirfnisse Ihrer Zielgruppe. Wichtig ist dabei vor allem die Kontinuitat Ihrer Con-

tent-Aktivitaten. Haben Sie erst einmal lhre Zielgruppe definiert und sich eine entsprechende Strategie zurecht
gelegt, kdnnen Sie durchstarten. Machen Sie es Ihren Kunden so einfach wie maglich, Ihren Content zu verbreiten!

Machen Sie es ande-
ren so einfach wie
mdglich lhren Content
zu verbrejten, liken
oder zu teilen! Social Media

‘ Inhalte

> aktuelle Branchentrends L.

> anstehende Gesetzesinderungen

> jahreszeitliches oder saisonale auf geeignete
Themen i Anpassungen Kanlen

> Ereignisse oder Entwicklungen im 6 5. I
Untemehmen 4 (ontent bewerben

; - o ' © Anal ; d
> erfolgreiche Projektbeispiele Cont::tﬁ: rkee;in:

trategie

Ihr Know-How

+ lhre Spezialisierungen

+ Ihr Anliegen

+ Ihre Besonderheiten

+ Fragestellungen lhrer Zielgruppe

= Hohere spezifische Reichwreite

(ase Study
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Viraler Content im Social Web

bereitung - viraler Content ist ein Social Media Phdnomen, das uns tdglich begegnet. Bilder,

‘. |(atzenvideos, lustig verdnderte U-Bahn Fahrpldne oder Infografiken zur perfekten Kaffeezu-
Statements oder Videos verbreiten sich teilweise wie Lauffeuer Gber alle sozialen Medien.

L Einer der groBten viralen Erfolge im letzten Jahr war die ,Ice Bucket Challenge" - eine Spen-
denkampagne fiir die Nervenkrankheit Amyotrophe Lateralsklerose (ALS). Sogar Mark Zuckerberg
kippte sich einen Eimer Eiswasser {iber den Kopf!

Als neue Form des Marketings ist
viraler Content auch fiir die Wirt-
schaft und Politik von groflem
Nutzen und so versuchen Unter-
nehmen, Organisationen und Po-
litiker mit einer gut durchdachten
Social Media Strategie Content
zu kreieren, der Aufsehen erregt.
Das klassische Marketing und eta-
blierte PR-Mafinahmen
in vielen Bereichen des Internets
mittlerweile an ihre Grenzen.

stoflen

Eine gut geplante Facebook- oder
Twitter-Kampagne hingegen er-
reicht eine ganz neue, groflere
Reichweite. Vor allem junge Men-
schen sind die Zielgruppe von
Aktionen in sozialen Medien, da
sie die grofite Nutzergruppe von
Facebook, Twitter & Co ausmachen.

Sind virale Erfolge planbar?

Doch wie gelingt es als Unterneh-
mer oder Politiker, einen Beitrag
zu posten, der sich so verbreitet?
Was muss man bei einer Social
Media-Kampagne beachten, da-
mit die Strategie Erfolg hat? Um
einen Blick hinter die Kulissen
solcher Erfolge zu werfen, haben
wir uns die Wahlkampagne von
Jim Messina zur Brust genom-

men. SchlieSlich verhalf er Pra-
sident Barack Obama 2012 zur
Wiederwahl, und die SPD plant,
ihn ebenfalls fiir die eigene Wahl-
kampagne einzusetzen.

Rund die Hilfte aller US-Ameri-
kaner nutzt Facebook. Kein Wun-
der, dass Social Media auch bei
Wahlkimpfen eine grofle Rolle
spielt. Amerikanische Forscher
vom Pew (Pew Research Center),
ein  Meinungsforschungsinstitut
in Washington, fanden zudem
heraus, dass 66 % aller amerika-
nischen Social Media User die so-
zialen Medien fiir politische Akti-
vitaten nutzen, um beispielsweise
ihre Unterstiitzung fiir einen Kan-
didaten zu demonstrieren.

Barack Obama entschied im Jahr
2008 erstmals die Wahl zum US-
Prasidenten fiir sich, wobei ein
grofler Teil seines Erfolgs auf der
funktionierenden Online-Marke-
ting-Strategie basierte. Zum ers-
ten Mal in der Geschichte der Pri-
sidentenwahl wurde Social Media
professionell fiir die Wahlkampa-
gne eingesetzt und die Wahl als
»social media election“ bekannt.
Auch 2012, bei der Wiederwahl
Obamas, setzte das PR-Team auf

soziale Medien und versuchte ver-
starkt virale Inhalte zu generieren.
Zum Zeitpunkt der Wahl am 6.
November 2012 konnte Obamas
Facebook-Fanseite ,Obama for
America“ 32 Millionen ,Gefallt-
mir-Angaben® verzeichnen. Sein
Konkurrent Mitt Romney kam
lediglich auf zwolf Millionen
»Likes“. FEin ahnliches Bild bei
Twitter: Am Wahltag hatte Oba-
mas Twitter-Feed eine Follower-
zahl von 22,8 Millionen, Romney
kam nur auf 1,7. Virale Erfolge
sind also planbar. Doch wie gelang
ihnen das?

Merkmale viraler Kampagnen

Egal, um welche Social Media
Kampagne oder Mafinahme es
sich handelt, die folgenden drei
Punkte sollte man immer beach-
ten, denn sie sind die Grundlage
jedes viralen Contents:

1. Die passende Optik

Bilder, Infografiken und Videos
werden Ofter geteilt als reiner
Text. Das sieht man auch am Bei-
spiel von Barack Obama. Politi-
sche Statements wurden damit ins

richtige Licht gesetzt und erreich- =

WEITER LESEN >>>
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ten so mehr Menschen als reine
Textmeldungen. Optische Inhal-
te fallen den Nutzern einfach ins
Auge und werden schneller erfasst
als Texte, die zwar hochwertig
sind, aber eine lange Aufmerk-
samkeitsspanne bendtigen.

Modern gestaltete Grafiken, Bil-
der oder Videos mit kurzen und
pragnanten Sitzen bereiten dem
User Spafl und bieten Mehrwert,
ohne dem Rezipienten zu viel Zeit
und Anstrengung abzuverlangen.

Anstrengung ist fiir mediale In-
halte im Netz generell ein Tabu-
Wort. Zu lange Texte ohne Ab-
sitze, keine Uberschriften und
Bandwurmsitze sollten einfach
nicht vorkommen. Der User be-
no6tigt vom Netz schnell Informa-
tionen, die leserfreundlich aufbe-
reitet sind. Auch beim Text zdhlt
also die Optik. Halten Sie das ein,
dann dankt er es Thnen in Form
von ,,Likes“ und ,,Shares®

2. Emotionen wecken

Wer Obamas und Romneys so-
ziale Auftritte vergleicht, merkt
sofort: Hier herrschen vollkom-
men unterschiedliche Tonarten.
Wihrend Obama auf emotionale
Themen setzte und die Fans di-
rekt ansprach, ging es bei Romney
eher niichtern zu. Obama zeigte
sich als Familienmensch und pos-
tete Bilder mit Frau und Tochtern.
Er teilte sein Hochzeitsfoto und
prasentierte sich nicht nur als
Politiker, sondern auch als Pri-
vatmensch. Uber die emotionale
Ebene erreichte er unzihlige ,Ge-
fallt-mir“-Angaben und positives
Feedback. Ein nettes Foto wird
eben schneller ,geliked” als eine

politische Aussage. Romney rief
in seiner Kampagne seine Fans
viel sachlicher auf, ihn mit einem
»Like“ zu unterstiitzen und pos-
tete politische Bilder von Reden
und Interviews. In den sozialen
Medien trat Romney stets beruf-
lich auf, nicht privat.

Die Social Media Kampagne, die
erfolgreich war und viral wurde,
zeigt es jedoch: Die allermeisten
Menschen lassen sich von Emo-
tionen beeinflussen und richten
ihre Entscheidungen danach aus.
Angst, Liebe und Niedlichkeit,
Bilder von Kleinkindern, die mit-
reiflend lachen und siifle Tiere
sieht man sich einfach gerne an.

Nicht ohne Grund gilt der soge-
nannte ,,Cat Content” als Vorreiter
und Sinnbild der viralen Videos.
Um eine hohe Aufmerksamkeit
zu erzeugen, muss der Inhalt also
idealerweise mit starken Emotio-
nen verkniipft sein. Von humoris-
tisch, tiberraschend, verspielt bis
hin zu negativen Gefithlswelten
wie Angst und Schock geht hier
vieles. Aus viraler Sicht ist nichts
schlimmer als Langweile.

3. Call-to-Action - Der Appell
an die Fangemeinde

Fir Unternehmen oder politische
Organisationen ist solch aufberei-
teter Content nur dann viel wert,
wenn die Message auch teilbar ist.
Man muss direkt ans Teilen appel-
lieren, um die Inhalte und politi-
schen Statements zu verbreiten,
denn im Internet gilt die eiserne
Regel: So einfach wie moglich hal-
ten! Muss der User den Link erst
kopieren, um ihn auf Facebook
zu posten, hat man schon verlo-
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ren. Die richtig gesetzte ,Call-to-
Action“-Mafinahme ist viral gese-
hen Gold wert.

Weitere CTA-Aktionen sind bei-
spielsweise Gewinnspiele
»Jetzt kaufen“-Links. Sie fordern
den User zur Teilnahme auf. Auch
Fragestellungen, die zum Kom-
fallen da-
runter. Obamas Team nutzte die-

oder

mentieren aufrufen,

se Strategie ebenfalls und forderte
seine Fans in den Beitrdgen regel-
maflig auf, die Botschaft an alle
Freunde weiterzutragen.

Die richtige Strategie

Die Social Media Strategie bei
der Wiederwahl des Prdsidenten
zeigt, dass auch Unternehmen
und Politiker virale Inhalte er-
zeugen und sich zu Nutze ma-
chen konnen. Bilder, Emotionen
und eine direkte Kommunikation
- das sind die Hauptmerkmale
tiir richtig angepackte Strategien.
Der Online-Wahlkampf endete
dementsprechend mit dem Tweet
»four more years“ und einem Bild,
das den Prasidenten in der Um-
armung mit seiner Frau zeigt. Es
war pure Emotion und der grofite
virale Erfolg der Kampagne. u

Autor: Steve Mattuschka

ist Griinder von
Billomat.com, dem
einfachen Online-
Dienst fiir Ange-
bote, Rechnungen,
Mahnungen und
Kundenverwaltung.

www.billomat.com



Rechtstipp: Befristete Arbeitsverhaltnisse

’. efristete Arbeit, Werkvertrag oder Zeitarbeit — viele Arbeitgeber vergeben zundchst nur un-
eccccoce

gern unbefristete Arbeitsverhdltnisse. Einen fairen Ausgleich zwischen dem Wunsch der Ar-

.‘ beitgeber nach Flexibilitdt und dem der Arbeitnehmer nach Sicherheit suchen Gesetzgeber

L4 und Rechtsprechung immer wieder. Dieser Artikel zeigt aktuelle Moglichkeiten und Fallstricke fiir
Arbeitgeber, die sich nicht gleich auf Dauer binden méchten.

Befristung mit Sachgrund findet sich in notwendig ist, beispielsweise weil

Das Gesetz ldsst befristete Arbeits- . ein Skilift nur in den Wintermo-
verhiltnisse beim Vorliegen kon- naten betrieben wird. Im direkten
kreter, nachvollziehbarer Griinde Ein typischer Fall ist etwa, dass die  Anschluss an eine Ausbildung oder

ausdriicklich zu. Eine Aufzdhlung Arbeitsleistung nur voriibergehend ein Studium sieht das Gesetz eine =

WEITER LESEN >>>
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= Befristungsmoglichkeit vor, wenn

diese den Ubergang ins Arbeitsle-
ben erleichtert: Ein befristeter Job
ist schliefllich erst einmal besser als
gar keiner.

Zur Vertretung wiahrend einer
Schwangerschaft, Elternzeit, lin-
gerer Krankheit oder Ahnlichem
sowie bei besonderen Arbeitsleis-
tungen, wie sie z. B. Profisportler,
Trainer, Kiinstler oder Moderatoren
erbringen, sind Befristungen weit
verbreitet.

Die Erprobung des neuen Mitar-
beiters oder die erkennbar nur fiir
eine zeitlich begrenzte Aufgabe zur
Verfiigung stehenden Haushalts-
mittel sind ebenfalls mogliche Be-
fristungsgriinde. SchlieSlich kann
ein Arbeitsverhiltnis auch durch
einen gerichtlichen Vergleich wirk-
sam befristet werden.

Die gesetzliche Aufzdhlung ist aber
nicht abschlieflend. Grundsitzlich
sind auch andere Befristungsgriin-
de moglich, sofern sie in ihrer Be-
deutung den obigen Regelbeispielen
entsprechen. Der einfache Wunsch
des Arbeitgebers nach mehr Flexi-
bilitat reicht aber keinesfalls aus.
Regelmiflig wird der Grund im
Vertrag  schriftlich  festgehalten,
auch wenn das im Gesetz nicht vor-
geschrieben ist.

Sachgrundlose Befristung

Auch wenn kein besonderer Grund
vorliegt, ist eine befristete Beschat-
tigung nicht ausgeschlossen. Es
gelten dafiir aber andere Bedingun-
gen, namlich die nach

: So darf ein befristeter Ar-
beitsvertrag nicht ofter als dreimal
verldngert werden und insgesamt

nicht linger als zwei Jahre dauern.
Anderenfalls ist die Befristung un-
wirksam und der Beschiftigte kann
gerichtlich ein unbefristetes Ar-
beitsverhiltnis feststellen lassen.

Durch einen Tarifvertrag kann von
den Regelungen abgewichen wer-
den. Auflerdem gelten Sonderrege-
lungen fiir neu gegriindete Unter-
nehmen. Hier ist die sachgrundlose
Befristung bei mehrfacher Verlan-
gerung bis zu insgesamt 4 Jahre
moglich. Aber Vorsicht: Neugriin-
dungen, die im Rahmen von Um-
strukturierungen eines Konzerns
erfolgen, gelten nicht. Uberdies er-
laubt das Gesetz auch fiir Personen
uiber 52 Jahre, die zuvor mindestens
4 Monate beschiftigungslos waren,
die mehrfache Verldngerung bis zu
insgesamt 5 Jahre.

Einmal und nie wieder?

Sachgrundlose Befristungen sind
auflerdem dann unzulissig, ,wenn
mit demselben Arbeitgeber bereits
zuvor ein befristetes oder unbefris-
tetes Arbeitsverhdltnis bestanden
hat. Dieses sogenannte Vorbe-
schaftigungsverbot sorgt regelmi-
Big fur Diskussionsstoft.

Das bedeutet zum einen, dass wei-
tere Vertragsanpassungen wie z. B.
beziiglich der Aufgaben oder der
Vergiitung immer getrennt von der
Verlangerung vorgenommen wer-
den sollten. Anderenfalls kann die
vermeintliche Verldngerung leicht
als Abschluss eines veranderten
und damit neuen Arbeitsverhéltnis-
ses gewertet werden und das ist be-
fristet schliefllich nicht mehr mog-
lich. Zum anderen wire nach dem
Gesetzeswortlaut eine sachgrund-
lose Befristung auch dann ausge-

n
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schlossen, wenn der Betroffene vor
25 Jahren einmal fiir einige Wochen
als Aushilfe angestellt war. Aber
kann das wirklich gewollt sein?

Ein Senat des Bundesarbeitsgerichts
(BAG) entschied im Jahr 2011, dass
nur Beschiftigungsverhaltnisse aus
den letzten 3 Jahren zu berticksich-
tigen seien

Wer also seit mehr als 3 Jahren
nicht mehr bei einem Arbeitgeber
angestellt war, soll dort erneut ohne
Sachgrund befristet eingestellt wer-
den konnen. Einige Arbeits- und
Landesarbeitsgerichte sehen dafiir
keine gesetzliche Grundlage und
urteilen trotzdem weiterhin anders.
Das LAG Stuttgart beispielsweise
gab mehreren sogenannten Ent-
fristungsklagen statt und erklarte,
dass die schon zuvor beschiftigten
Klager nun in einem unbefristeten
Arbeitsverhiltnis stehen.

Zwar wurde gegen mehrere solche
Urteile Revision eingelegt, wirk-
lich abschlieffende Klarheit kann
aber auch von den bevorstehenden
neuen BAG-Entscheidungen nicht
erwartet werden. Zu begriiflen wire
eine Klarstellung im Gesetz, wie sie
viele Experten auch fordern. Solan-
ge bleibt es ein Risiko, jemanden
befristet einstellen zu wollen, der
zuvor bereits beim selben Arbeitge-
ber beschiftigt war.

Schriftform ist Pflicht

Die wirksame Befristung eines Ar-
beitsvertrages muss gemafd

immer schriftlich erfolgen.
Das gilt auch fiir die jeweiligen Ver-
lingerungen. Telefax, E-Mail und

WEITER LESEN >>>
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Ahnliches sind nicht ausreichend.
Tatsachlich werden auch heute
Arbeitsvertrage auf diesen Wegen
oder sogar nur miindlich geschlos-
sen. Der Beschiftigte nimmt dann
seine Arbeit tatsichlich auf und
erst spater wird der befristet vorge-
sehene Vertrag vielleicht nochmals
schriftlich bestatigt.

Dann ist es aber in der Regel zu spit
und der Arbeitgeber findet sich in
einem nicht gewollten unbefriste-
ten Arbeitsverhadltnis wieder.

Daher empfiehlt es sich dringend,
zuerst einen schriftlichen Vertrag
aufzusetzen. Nachdem beide Par-
teien diesen unterschrieben haben,
kann mit der Beschiftigung tat-
sachlich begonnen werden.

nachdem, wie weit eine Integration
in den Betrieb des Auftrag- bezie-
hungsweise Arbeitgebers stattfin-
det und wie weisungsgebunden die
Aufgaben zu erfiillen sind, kommt
es schnell zur sogenannten Schein-
selbststandigkeit.

Wann genau das der Fall ist, muss
im Einzelfall gepriift werden. Die
Folgen sind aber nicht zu unter-
schétzen: Neben erheblichen Nach-
zahlungen von Steuern und Sozial-
abgaben droht auch ein strafrechtli-
ches Verfahren.

Zeitarbeit als Alternative

Eine andere Moglichkeit ist die Ar-
beitnehmeriiberlassung, umgangs-
sprachlich oft als Zeitarbeit oder

ePAPER 06.15

rechtliche Fragen aus dem Bereich
Kiindigungsschutz, Befristung oder
auch Entgeltfortzahlung im Krank-
heitsfall muss sich der entleihende
Unternehmer in der Regel also kei-
ne Gedanken machen. Fiir die in
seinem Betrieb arbeitenden Zeitar-
beiter bleibt namlich weiterhin die
Leiharbeitsfirma rechtlicher Arbeit-
geber, jedenfalls sofern diese eine
giiltige Genehmigung besitzt.

Selbst der wiederholte oder nach
dem AUG grundsitzlich verbotene
Dauereinsatz in einem Betrieb dn-
dert daran nichts. So hat das Bun-
desarbeitsgericht entschieden, dass
zwischen Leiharbeiter und Entlei-
her auch dann kein Arbeitsverhalt-
nis entsteht, wenn der Beschiftig-
te dort gesetzeswidrig nicht nur

Leiharbeit bezeichnet. Hier ist neben  voriibergehend eingesetzt ~ wird
Werkvertrage & freie Mitarbeit dem sonst iiblichen Arbeitsrecht
zwar zusdtzlich das Arbeitnehmer- "

Um die strengen Regeln zum Kiin-
digungsschutz zu vermeiden, gibt
es auch eine scheinbar ganz einfa-
che Losung: Erst gar keine Arbeits-
verhiltnisse eingehen, sondern die
Arbeit von Selbststdndigen in Form
von Werkvertrigen bzw. in freier
Mitarbeiterschaft erledigen lassen.
Tatséachlich ist das je nach Branche
und konkreter Titigkeit in man-
chen Fillen eine Option. Dieser
Weg birgt aber ebenfalls Risiken. Je

tiberlassungsgesetz (AUG) zu beach-
ten. Allerdings betrifft das in erster
Linie die Zeitarbeitsfirma, denn mit
dieser schliefit der Beschiftigte ei-
nen Arbeitsvertrag.

Der Entleiher, also das Unterneh-
men fiir das die tatsichliche Ar-
beitsleistung erbracht wird, bindet
sich dagegen durch einen Uberlas-
sungsvertrag grundsdtzlich nur an
diese Zeitarbeitsfirma. Um arbeits-

Autor:
Armin Dieter
Schmidt

' ist Rechtsanwalt und
Redakteur bei der anwalt.de services
AG Niirnberg, die das Anwaltsverzeich-
nis betreibt.

www.anwalt.de
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Erfolgreiche Online-PR fur KMU

‘. m eines vorweg zu nehmen: Erfolgreiche Online-PR ist nicht an die UnternehmensgroRe gekoppelt und funk-

tioniert nicht nach dem ,Teuer ist immer besser"-Prinzip. Dennoch schdpfen viele kleine und mittelstandische

Unternehmen immer noch nicht das volle Potenzial der Offentlichkeitsarbeit im Internet aus. Das von Bill Gates

° essayistisch eingefiihrte ,,Content is king" bietet, seiner 19 Jahre zum Trotz, immer noch einen relevanten, hochaktu-
ellen Ansatz: Denn Kunden generiert man mit Inhalten. Und diese miissen entsprechend vermittelt werden.

Die Online-PR bietet gerade fiir
KMU viele neue Moglichkeiten
auch mit begrenzten Budgets und

respektive Zeiteinsatz ver-
bunden ist.

Motivation erfolgt
durch Kommunikation

Ressourcen auf hochwertige Pro- Die Akquise und Pfle-
ge von bestehenden und
potenziellen Kunden ist
hingegen eine obligatorische Maf3-

nahme, um die Wirtschaftlichkeit

dukte und Dienste aufmerksam zu
machen.
Iacocca, ehem. Vorstandsvorsit-

Ist das teuer?

Einer der Hauptgriinde fiir fehlen-
de Offentlichkeitsarbeit bei KMU
ist die Annahme, dass gute PR mit
hohen Kosten und viel Personal-

dauerhaft
Getreu dem
Motto ,Die einzige Moglichkeit,
Menschen zu motivieren, ist die
Kommunikation“ (Zitat von Lee

eines Unternehmens

zu gewdhrleisten.

13

zender der Chrysler Corporation)
miissen vor allem kleine und mitt-
lere Unternehmen ihre Benefits
kommunizieren, um Kundennihe
aufzubauen und sie zu Kaufent-

scheidungen zu animieren. Eine =

WEITER LESEN >>>
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- budgetfreundliche, weil kosten-

und zeitsparende Méglichkeit der
Kommunikation ist die eigenstdn-
dige Veroffentlichung von Infor-
mationen.

Die Veroffentlichung von Online-
Pressemitteilungen auf kostenlo-
sen Presseportalen ist eine effek-
tive Methode zur Verbreitung von
Inhalten. Mit Online-Pressevertei-
lern kdnnen KMU:

»ihre Inhalte ohne zusatzliche
Personalkosten und

» mit geringem Zeitaufwand
selbststdndig verbreiten.

Woriiber sollen wir denn
schreiben?

“Was konnen wir schreiben? oder
LIst der Vorfall XY wirklich inter-
essant genug, um ihm einen Bei-
trag zu widmen?“ Diese und &hn-
liche Fragen treten im Umfeld von
KMU hiufiger auf, lassen sich aber
kurz und prazise beantworten:

Kommuniziert

Lielgruppe

Es kann so ziemlich alles kommu-
niziert und verbreitet werden, was
tiir die Zielgruppen interessant ist.

Im Gegensatz zur klassischen PR,
ist die Online-PR nicht an medi-
ale Nachrichten gebunden und
KMU konnen selbst bestimmen,
was sie wo und zu welchem Zeit-

punkt publizieren. Jede Nachricht
oder Pressemitteilung transpor-
tiert Informationen und gibt Un-
ternehmen eine positive, trans-

parentere Auflendarstellung,
weshalb Online-Pressemitteilun-
gen, durch ihren informativen

Gehalt, die Distanz zu den Kunden
reduzieren.

Zusitzlich geben die individuel-
len Gestaltungsmoglichkeiten -
beispielsweise das Einbinden von
Bildern oder Videos — den Mittei-
lungen eine authentische, unter-
nehmensnahe Note, weshalb ei-
genstandige Textproduktionen viel
mehr Chancen als Risiken bieten.

Kleine und mittelstindische Un-
ternehmen zeichnen sich vor al-
lem durch Individualitit
themenspezifische Expertise aus.
Dieses fundierte Know-how soll-
te aufgenommen und als Basis
fir die thematische Gestaltung
von

und

Online-Pressemitteilungen
verwendet werden. Produktnews,

Zuliefererinformationen oder

Hintergriinde zu Produktionsver-
fahren - es gibt vielfltigen Con-
tent, den KMU kommunizieren
koénnen und sollten.

Wohin schicken wir die
Mitteilungen?

Ein weiteres Problem fir KMU ist

14

ePAPER 06.15

die Verteilung und Adressierung
von Inhalten: ,Wer bringt meine
Informationen zu den Adressaten?
oder ,Wohin schicke ich meine Mit-
teilungen?“ sind Fragen in diesem
Bereich. Mit Online-Pressemit-
teilungen konnen kleine und mit-
telstandische Unternehmen selbst
bestimmen, auf welchen Kanilen
ihre Informationen erscheinen
sollen. Variantenreiche Veroffent-
lichungsportale bieten diesbeziig-
lich vielzdhlige Optionen:

» Presseportale,

» themenspezifische oder regionale
Branchen- und Themenportale,

» RSS-Verzeichnisse,
» Social Media Plattformen und
» Dokumenten-Netzwerke sind

mogliche Publikationsorte
Online-Pressemitteilungen

von
und
Touchpoints mit bestehenden und
potenziellen Kunden.

Die Ungebundenheit an redaktio-
nelle Verteiler evoziert zudem die
Freiheit, jedes beliebige Thema
aufzugreifen und selbststindig zu
publizieren. Die Antwort auf die
oben eingefithrte Frage, wer die
Nachrichten zu den Zielgruppen
bringt, ist demnach wie folgt zu
beantworten: die KMU selbst.

Auf welchen Portalen soll ich
aktiv sein?

Facebook, Twitter, Google+, Pinte-
rest etc. — Die virtuelle Landkarte
wiéchst und wichst. Das stindige
Auftauchen neuer Portale stellt
kleine Unternehmen vor Prob-

leme: Auf welchen Kanilen soll =2

WEITER LESEN >>>
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- ich uberhaupt aktiv sein? Worauf

kommt es beim Posten von Inhal-
ten wirklich an?

offentlichungsterminen und -por-
talen sind kleine und mittelstdn-
dische Unternehmen unabhingig
von Journalisten und Redaktionen.

Bedienen Sie moglichst viele
Kommunikations-Kanale!

Fiir eine bessere Sichtbarkeit soll-
ten moglichst viele Kanile bedient
und mit Informationen versorgt
werden. Eine zeit- und kosteneffi-
ziente Umsetzung ist die Verwen-
dung von Distributionsdiensten.
Diese ermoglichen eine zeitspa-
rende Verteilung, da sich Nach-
richten mit einem Klick auf vielen
Portalen verdffentlichen lassen.
Die Nutzung von Distributions-
diensten erméglicht zudem die
qualitative Aufwertung von On-
line-Pressemitteilungen, da nicht
nur die Verteilung, sondern auch
die Erstellung von Nachrichten
hilfreich unterstiitzt wird, z. B. in
Form von Text- und Keyword-Ana-
lyse oder durch das Einfiigen von
Grafiken und Videos.

Der Nutzen von Online-Pres-
semitteilungen

Mit Online-Pressemitteilungen bie-
tet das Internet ein sehr niitzliches
Instrument fiir eine erfolgreiche
und effiziente Offentlichkeitsarbeit.
Dennoch wird diese Moglichkeit
von vielen KMU noch nicht genutzt.

Dabei konnen die selbststindig
produzierten Texte individuell
gestaltet und ohne redaktionelle
Unterstiitzung publiziert werden.

Auch bei der Selektion von Ver-

Die 3 wichtigsten Vorteile
Online-Pressemitteilungen:

»sind ein zeit- und ressourcen-
schonendes Instrument der On-
line-PR.

»konnen  individuell — gestal-

tet werden und kommen ohne

die Gatekeeper-Funktion von

Redaktionen zu den Zielgruppen.

» werden durch die selbststdndige Pu-
blikation iber Distributionsdienste
weitreichend verteilt und erh6hen
die Sichtbarkeit im Internet. m

: Autorin:
Melanie Tamblé

ist Expertin flr PR,
Online-Marketing
und Social Media.
Sie ist Geschdftsfiih-
rerin der ADENION
GmbH. Der Online-
Distributionsdienst PR-Gateway
bietet eine zentrale Verteilung von
Presse- und Online-Mitteilungen,
Social Media News, Bildern und
Dokumenten an Presseportale,
Newsdienste und Social Media.

www. pr-gateway.de

Mehr
Artikel

> kostenlos

> die besten Fachartikel
» redaktionell gepflegt
> exklusive Aktionen

> jederzeit abbestellbar

Jetzt anmelden!

www.unternehmer.de/abo

unternehmer.de
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Think Content!

Content-Strategie, Content-Marketing, Texten fiirs Web

O er Begriff ist schwammig und dennoch
Y. £ .:. liebt ihn die Marketing-Welt: Content-

° Marketing. Um sich von schlechtem

o Content abzugrenzen (den es jedoch massen-

weise gibt!), muss man begreifen, worum es

geht: ndmlich um gute Geschichten, um wertvolle Inhalte, um Ihre

Kunden. Planung, Ideen und Strategien sind hier zentrale Key-

words, die bei der Generierung von gutem Content eine Rol-

le spielen. Lesen Sie die Rezension zu Miriam Loftlers Buch
"Think Content!", um Licht ins Content-Dunkel zu bringen.

* WEITER LESEN >>>




I CONTENT-MARKETING

Wenn Sie das Buch von Miriam
Loffler, freiberufliche Trainerin
und Beraterin im Bereich Content
Marketing, in den Hidnden halten,
werden Sie schon von der lexikon-
artigen Schwere des Werks beein-
druckt sein. Hierin liegt all das
wichtige Wissen rund um guten
Content verborgen.

Das Buch ist nicht nur Anleitung
fiir die richtige Strategie, sondern
zugleich auch Nachschlagewerk
und Begleiter auf dem fortwahrend
andauernden Content-Pfad. Bei-
spiele aus der Praxis und konkrete
Ratschldge findet man hier genau-
so wie theoretische Grundlagen.

Klassische Werbung taugt nichts
mehr: Sie kommt beim Verbraucher
nicht an. Um den Verbraucher auch
emotional zu erreichen, ist das Er-
zahlen von Geschichten gefragt.

Dieser Wandel zeigt sich auch da-
rin, dass grofie Firmen alles rund
um die Werbung nicht mehr an
Agenturen abgeben: Gute und
relevante Inhalte werden zuneh-
mend inhouse produziert, dafiir
werden sogar eigens Abteilungen
eingerichtet. Firmen wollen selbst
die erste Anlaufstelle fiir den Kun-
den sein und den Anforderungen

orning

Montag bis Freitag
Der Tagesausblick mit

EINSCHALTEN!

der Verbraucher gerecht werden.
Die Zeiten der klassischen Mas-
senmedien sind vorbei, die per-
sonliche Kommunikation riickt
in den Vordergrund, also miissen
Firmen individuelle Informatio-
nen liefern, die zur Kaufentschei-

dung beitragen.

Nachhaltlger Erfolg

Schnellen Erfolg im Internet her-
beizufithren ist nicht schwierig.
Doch nachhaltig erfolgreich zu
sein, das ist eine Kunst fiir sich.
Und hier lautet das Zauberwort
das die Branche bewegt "Content".
Zentrale Fragen miissen an dieser
Stelle lauten:

» Welche Mafinahmen bringen
Gewinn?

» Wie ldsst sich Content in den
Tagesblauf einbringen?

die
tionsflut im Internet ausgeprégter

Heutzutage, wo Informa-
ist denn je, selektieren wir immer
starker die Inhalte, die uns uber
den Weg laufen. Denn Die meis-
ten Antworten auf die Suchanfra-
gen, die wir erhalten, bestehen aus

vollig irrelevanten Informationen.

Werbebanner und klassische On-
line-Werbung werden ignoriert und

um 8:00 Uhr

@dmodeT\l www.godmode-trader.de/godmorning
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ausgeblendet oder einfach nicht an-
geklickt. Die User wollen Informa-
tionen, Losungen und einen Aus-
tausch zu Produkten, Servicleistun-
gen und Problemen. Die Kunst ist es
aber gar nicht mal, die Klickenden
anzulocken, sondern tiberhaupt auf
der Seite zu halten. Denn wem das
nicht gelingt, hauen die User ganz
schnell wieder ab, ohne dass die In-
halte vermittelt werden konnten.

Ein Leitgedanke, ein Ziel

So konnen Sie Ihre Position im
Web starken: Um nachhaltige
Ergebnisse zu erzielen, muss sich
durch all Thre unternehmerischen
Gedanken der Leisatz ,,Think
Content!* ziehen.

Content bildet das Fundament Ih-
res Unternehmenserfolgs. All das
konnen Sie damit erreichen:

» Gute Rankings bei Suchmaschinen

» Aufbau und Stirkung der Kun-
denloyalitdt

» hohe Conversion Rates

» externe Verlinkungen auf Thre
Seiten

> positive Social Signals

Google schraubt kontinuierlich an
seinem Algorithmus und zwingt
Webseitenbetreiber, schon allein

durch Googles Qualitdtsoffensi- =

WEITER LESEN >>>
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= ve, kontinuierlich an qualitativem

Content zu arbeiten. 3 Dinge sind
tir effiziente Webinhalte notwendig:

1. sinnvolle Strategie
2. kluges Marketing-Konzept
3. hochwertige Webtexte

Dementsprechend ist das Buch
auch aufgebaut. Drei grofie Blocke
geben ganzheitlich Aufschluss tiber
Themenfelder wie:

» Content-Formate: optimale An-
sprache Threr Zielgruppe

» Verschiedene Kanile, die Traffic
auf Thre Website generieren

» Handwerk: Content Curation

» SEO: Content-relevante Ranking-
Faktoren, Author-Tag, Backlinks

Das Kapitel beschiftigt
sich mit der notwendigen Stra-
tegie, denn: erst muss die Struk-
tur erarbeitet werden, bevor das
Marketing funktionieren kann.

erste

Eine Content-Strategie  aufzu-

bauen kann bedeuten, veraltete
Unternehmensstrukturen  aufzu-
Ablaufe,

und Kunden

brechen. Verantwort-
lichkeiten
sen ganz klar definiert werden.
Nachdem schlieflich ein Konzept
steht, sind Texte aufgrund der Auf-

findbarkeit durch Suchmaschinen

mius-

am relevantesten. Das grofle Gan-
ze muss im Blick behalten werden,
sonst verfallen die einzelnen Texte
und Inhalte in Wahllosigkeit und
konnen nicht ihren vollen Effekt
entfalten. Auf die Bediirfnisse der
Zielgruppe kommt es an!

Vermeiden Sie diese Fehler!

Der grofite Fehler den Sie machen
konnen ist hier, die einzelnen Un-
terseiten jeweils von verschiede-

ePAPER 06.15

Content bedeutet mehr als nur Inhalt!

Englisch content

Franzosisch content

Spanisch contento

[talienisch contento

nen Abteilungen bearbeiten zu
lassen. Denn zu viele Koche ver-
derben den Brei und fehlende
Kommunikation ridcht sich. Am
Ende herrscht das reinste Chaos:

» uniibersichtliche Strukturen
» 0de Textwiisten

> zugemiillte Webseiten

» fehlende Informationen

mo

Der Content-Ko
000000 OC0OCGCOCS
Egal welche Sozialen Netzwerke
Sie bedienen, letztlich wollen Sie
die Verbraucher auf Ihren eige-
nen Internetauftritt locken, also
ist eine hervorragende Internet-
prasenz das A und O! Das grund-
legende Fundament bildet Ihr ei-
gener Website-Content und das
dazugehorige interne Linkbuilding.
Denken Sie also dran: Der Content
Threr Website ist die Sonne Ihres
Planetensystems! Denn iiber eige-
nen Content haben Sie auf Threr In-
ternetprasenz so grofle Kontrolle wie
nirgendwo sonst und konnen wert-
volle Kundendaten zusammentragen.

Hier haben Sie ein Buch vorlie-
gen, das eine Unmenge an Infor-
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zufrieden

zufrieden, froh, gliicklich

froh, gliicklich, zufrieden

froh, zufrieden, gliicklich

mationen darlegt, mehr als 30 Best
Practice Beispiele fiir kleine und
grofle Budgets enthdlt und eben-
so deutlich offenlegt, was nicht in
diesem Werk zu finden ist. "Think
Content" wird in der Form erklart,
wie es auch umgesetzt werden soll-
te: authentisch und transparent. Sie
finden kein starr vorgegebenes Ge-
riist vor, dessen Regeln es einzuhal-
ten gilt. Stattdessen geben Check-
listen, Vorlagen und Beispiele das
notige Werkzeug fiir eine ganz in-
dividuell auf Sie und Ihr Unterneh-
men zugeschnittene Strategie an die
Hand. u

: Autorin: Hana Kus

hat Theater-
und Medienwis-
senschaft und
Kunstgeschichte
studiert. Nach
ihrem Masterab-
schluss arbeitete
sie als Redakteurin flir Programmzeit-
schriften & verfasste vorwiegend Film-
und Fernsehkritiken, Starportrats

und Glossen. Seit 2015 ist sie Teil der
Redaktion von unternehmer.de.

www.unternehmer.de
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Content Marketing braucht ein Publikum,

Social Media braucht Content

ten vor allem die Verbreitung dieser Inhalte. Viele, die gerade mit Content Marketing anfangen wollen, un-

’. Eine der groRten Herausforderungen im Content Marketing ist neben der Erstellung von erstklassigen Inhal-
terschdtzen diese Herausforderung. Sie stiirzen sich mit Enthusiasmus auf die Produktion von informativen,

® hilfreichen und unterhaltsamen Inhalten, investieren signifikant Geld in die Inhalte = nur um dann enttduscht
auf die (ausbleibenden) Ergebnisse in Form von Besuchern, Lesern, Zuhdrern oder Zuschauern zu starren.

Gute Inhalte sind nur ein Teil von

erfolgreichem Content Marketing.
Dass gute Inhalte sich immer ganz
von alleine verbreiten, ist ein Mar-
chen, auf welches man fiir seinen
unternehmerischen Erfolg nicht
setzen sollte. Wunder geschehen
- keine Frage — aber Wunder sind
keine Strategie.

Aktive Verbreitung

In den heutigen Zeiten von immer
mehr konkurrierenden Inhalten,

geschehen diese Content Mar-
keting Wunder immer seltener.
Meist sind die scheinbar wunder-
samen Erfolge, die manche Unter-
nehmen mit Content Marketing
erzielen, nur scheinbar Wunder -
wenn man genauer hinsieht, dann
beruhen Erfolge eher auf:

» langer Planung,
» geschickter Strategie und

» viel Schweifl

Und zwar vor allem bei der Ver-

19

breitung der Inhalte, nicht einzig
bei der Erstellung.

Fur alle, die nicht auf Wunder
warten wollen gilt deshalb: Pla-
nen Sie nicht nur die Erstellung
der Inhalte, iiberlegen Sie auch,
wie Sie Thre Zielgruppe mit diesen
Inhalten erreichen wollen. Dazu
gehort immer auch die aktive Ver-
breitung der Inhalte!

Und genau hier kommen die So-

zialen Medien ins Spiel. Selbst- =

WEITER LESEN >>>
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= verstindlich hat es Content Mar-

keting schon gegeben bevor Face-
book, Twitter und Co. die Bithne
betreten haben. Seit Menschen
angefangen haben, ihre Produk-
te aktiv zu vermarkten, hat es
Marketing-Konzepte gegeben, die
mit hilfreichen Informationen,
unterhaltsamen Inhalten und der
Befriedigung der Bediirfnisse von
potentiellen Kunden nach Infor-
mationen und Inhalten gearbeitet
haben. Auch hier wurde aber im-
mer auch eine Verbreitungsstra-
tegie benotigt. Egal ob mit Social
Media oder vielleicht sogar off-
line: Erfolgreiches Content Mar-
keting braucht immer auch ein
gutes Verbreitungskonzept.

Neue Moglichkeiten

Soziale Medien bringen vor al-
lem neue Mboglichkeiten fiir die
Verbreitung und - bei richtiger
Handhabung - eine effektive Ver-
breitung der Inhalte.

Viele (klassische) Verbreitungs-
moglichkeiten bendtigen ein si-
gnifikantes Startkapital und eine
vorsichtige Planung, ob die Ergeb-
nisse das eingesetzte Kapital auch
wieder einbringen werden. Zu den
kapitalintensiveren Verbreitungs-
mechanismen gehoren Postmai-
lings und Zeitungsbeileger sowie
-anzeigen, aber auch Onlinemaf3-
nahmen wie sponsored Posts auf
Blogs, Werbeanzeigen auf Google
(und auch Facebook!) und vieles
mehr.

Geringes Budget

Vielen, gerade jungen Unterneh-
men, steht kein tppiges Marke-

tingbudget zur Verfiigung. Auch
Freiberufler und Selbstindige ha-
ben oft nur geringes Kapital fiir
die Eigenvermarktung zur Ver-
figung. Was diese jungen Unter-
nehmer aber meist mitbringen:

» ein breites Fachwissen,

» eine hohe Einsatzbereitschaft,

» den Willen, Zeit und Herzblut
nicht nur in die Erstellung von
Inhalten, sondern eben auch in
die Verbreitung dieser Inhalte
und die Kommunikation mit po-
tentiellen Kunden zu investieren.

Optimale Voraussetzungen fiir
Content Marketing mit Social
Media!

Content und Social Media

Eine der héaufigsten Fragen, wenn
jemand mit Social Media Marke-
ting fiir sein Geschift starten will,
ist: ,Was soll ich denn da posten?*
Die Frage ist berechtigt, denn
Social Media fir Unternehmen,
Freiberufler und Selbstidndige,
bedeutet, dass Inhalte und Infor-
mationen bendétigt werden, wel-
che dann iber die Social Media
Kanile geteilt werden. Das bedeu-
tet nicht einen herausragenden
Inhalt, sondern immer neue und
interessante Inhalte, die auf die
Zielgruppe zugeschnitten sind.

Content Curation

Zu Beginn einer Social Media
Strategie geht es vor allem um den
Aufbau von Reichweite - wenn
noch nicht geniigend eigene In-
halte vorhanden sind, dann kann
man hier auch mit ein paar Tricks
arbeiten: Man kann Inhalte an-
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derer Leute nutzen - voéllig legal
und legitim! Man teilt einfach in-
teressante Inhalte - die Autoren
werden sich hoffentlich freuen,
dass ihre informativen Blogposts,
Fachartikel und Grafiken iiber Sie
eine groflere Zielgruppe errei-
chen. Das Stichwort hier ist "Con-
tent Curation”. Und man selbst
beginnt, sich einen Ruf als infor-
mative Quelle aufzubauen.

Eigene Inhalte

Die besten Resultate allerdings
bekommt man mit Inhalten, die
die Zielgruppe nirgendwo sonst
Inhalte.
Denn wieso sollten Thre poten-

finden kann: Eigene
ziellen Kunden Thnen in den Sozi-
alen Medien folgen, wenn Sie nur
das Sprachrohr fiir andere sind?
Wie wollen Sie Vertrauen in Ihre
eigene Fachkompetenz aufbauen,
wenn alles was Sie verbreiten nur
das Fachwissen anderer ist? Um
echte Erfolge zu erzielen, muss
man also eigenen Content erstel-
len und verbreiten.

Hilfreiche Infos

Der Schliissel zu Erfolg mit So-
cial Media ist es, hilfreich und
informativ oder mindestens un-
terhaltsam zu sein, sowie eigenes
Fachwissen und fiir die Zielgrup-
pe interessante Informationen be-
reitzustellen. Klingt ganz dhnlich
wie Content Marketing, oder?

Social Media Marketing und Con-
tent Marketing liegen &dhnliche
Ideen zugrunde, sie ergdnzen sich
erfolgreich. Im Vordergrund steht
die Befriedigung des Bediirfnisses

der Zielgruppe nach hilfreichen -

WEITER LESEN >>>
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= Informationen. Um diese Bediirf-

nisse zu befriedigen, werden tiber
die Social Media Kanile Inhalte
verbreitet, die eben die Informati-
on bereitstellen, die die Zielgrup-
pe sucht oder braucht. Damit sind
genau die Inhalte, die fiir Content
Marketing erstellt werden eine
perfekte Grundlage fiir Social Me-
dia Marketing.

Content Marketing und Social
Media Marketing kénnen in den
meisten Fillen nicht ohne einan-
der erfolgreich sein. Social Media
Marketing braucht meist Inhalte,
die fir die Zielgruppe relevant
sind - warum sollte sonst jemand
zuhoren? Und Content Marketing
braucht Reichweite - und die kon-
nen Social Media bereitstellen.

Ein wesentlicher Effekt bei der
Verbreitung von hilfreichen In-
halten auf Thren Social Media Ka-
nélen ist: Sie konnen mit jedem
einzelnen Update in Erscheinung
treten und sich bei Ihrer Zielgrup-
pe in Erinnerung rufen, ohne als
Spammer zu nerven.

Customer Support

Natiirlich gibt es auch andere
Nutzungskonzepte fiir Unterneh-
men in Social Media, welche nicht
ganz so stark auf Inhalte (Con-
tent) setzen. Ein Beispiel dafiir ist
der Customer Support. Hier muss
man sich aber auch haufig klar-
machen, dass diese wenn {iber-
haupt nur indirekt Marketing sind
- sie mogen bei der Bekanntma-
chung der Marke hilfreich sein,
aber es sind trotzdem Mafinah-
men die nicht direkt der Verbrei-
tung dienen! Content Curation,
also die Verwertung von Inhalten,

welche andere erstellt haben und
die Sie nur verbreiten, nicht aber
besitzen, kann den Hunger nach
Information stillen. In einer er-
folgreichen Content Marketing
und Social Media Strategie soll-
te Content Curation einen festen
Platz haben. Aber: Content Cura-
tion reicht nicht, um eine eigene
Marke aufzubauen und Vertrauen
in Thre Fachkompetenz zu schaffen
— wie das Thre eigenen Inhalte tun.

Reichweite erhohen

Nicht zu unterschitzen ist auch
die Moglichkeit die Reichweite si-
gnifikant zu erhdhen, indem das
eigene Publikum die Inhalte wei-
ter verbreitet. Je besser Thre In-
halte, desto eher werden Ihre Zu-
horer diese gerne an ihre eigenen
Zuhorer weiter geben.

Ein wichtiger Grundsatz ist also
solche Inhalte zu erstellen, die
nicht nur interessant sind, son-
dern die auch gerne weiterge-
reicht werden!

Die Zielgruppe

Fir erfolgreiches Content Mar-
keting miissen Sie Leser, Zuhorer
und Zuschauer finden. Nicht fir

einen Inhalt, sondern immer wie-
der. Fiir den Aufbau einer Repu-
tation und von Vertrauen miissen
Sie Thre Zielgruppe mit immer
neuen guten Inhalten erreichen.
Grofle Effekte werden Sie oft erst
erreichen, wenn Sie die gleichen
Personen mehrfach mit guten In-
halten versorgen. Erst durch die
Wiederholung des Kontaktes baut
sich hier Vertrauen auf. Social
Media als Verbreitungskanal hat
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dabei einen Vorteil: Richtig ange-
wendet wird Thr Publikum nicht
einfach nur auf die von Thnen
verbreiteten Links zu gutem Con-
tent klicken. Sie werden sich Thr
eigenes treues Publikum in Form
von Fans und Followern aufbau-
en. Dieses konnen Sie dann im-
mer wieder mit neuem Content
erreichen. Und je mehr hilfreiche
Informationen Thr Publikum von
Ihnen schon erhalten hat, desto
mehr toleriert es auch, wenn Sie
hin und wieder Ihre eigenen An-
gebote einflieflen lassen.

Lassen Sie sich aber nicht von den
erfolgreichen Social Media Kam-
pagnen verleiten, riesige Ergeb-
nisse in kurzer Zeit zu erwarten.
Auch ein Social Media Publikum
muss erst aufgebaut werden. Er-
folg sowohl im Content Marke-
ting, als auch mit Social Media
Marketing kommt nicht von heute
auf morgen. Sie brauchen Geduld,
Durchhaltewillen, Konsistenz und
Ausdauer. Haben Sie sich dann
ein Publikum in Form von Follo-
wern oder Fans aufgebaut, bleiben
Thnen diese bei der richtigen Be-
handlung aber auch lange treu. =

Autorin:
Dr. Susanna
Gebauer

L\
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\IL ist international

+ anerkannte Social Media und Content
+ Marketing Expertin. Gemeinsam mit

+ ihrem Bruder berdt sie unter dem Mar-
+ kennamen "The Social Ms" Unterneh-
¢ men bei Fragen zu Social Media und

¢ Online Marketing. Ihre Erfahrungen

¢ im Online Marketing gibt sie auf ihrem
¢ Blog an ihre Leser weiter:

blog.thesocialms.com


http://blog.thesocialms.com

Das neue Print ist da!

S t

06.15

2. Quartal 2015 | Mai - Juli

.-'.. Die Job-Kolumne *

— i : b - \m Feuer vergliht ...
) ; _Herr Moeller fragt: Warum
e sind Manager in Deutschland
eigentlich s unbeliebt?

R 5-EURO -S(HE\N-TR\CK
Wie wertvoll st \hnen thre Teit wirklich?
Rechnen Sie € nacht

—

—

MONTAG MORGEN
purchstarte pevor die Kollegen ihren
ersten Kaffee holen!
: R ]

,.4-'-.;-4.---.-1.

' DREISTE LUGEN
Warum die Klassischen 1e'\1managemem—

Tipps bel Fi]hmngskré(\en versagen -

: IE\TRAUBER
S8 5 Tipps: Wwie man sich und andere 2wingts
L auf den Punkizy kommen

Rt ety

(ONTENTMARKETlNG

Reichweite und Reputation grhohen

(L 6»5(hﬂﬁe—?\an)

ANRF S !

PREISE DUR(\-\SET'LEN

. qfragen, die sichy }ede{‘Jerk’éufex

sfollen muss



http://magazin.unternehmer.de/

I CONTENT-MARKETING

ePAPER 06.15

Wertebasierte Kommunikation:

Content Marketing bewusst anders

W

as sind eigentlich Werte und warum erleben Werte zur Zeit eine Renaissance? Werte sind die Essenz, der
Schmelztiegel unserer inneren kulturellen Ausrichtung. Sie sind Anker, Antrieb und Leitbild zugleich. Wer-
tebasierte Fiihrung und wertebasierte Markenentwicklung, bzw. Kommunikation fiillen in unserer Zeit der

emotionalen Entkoppelung eine immer groRer werdende Liicke. Namlich die Sehnsucht nach Wertschatzung.

Zu wertebasierter Fithrung in Unternehmen hat
Prof. Dr. Christian Duncker ein hilfreiches Buch ge-
schrieben. In seinem Buch skizziert er die Fithrung
auf Basis eines Wertesystems. Wichtig sei demnach,
sich als Fithrungskraft ein Wertesystem aufzubauen,
an dem man sich messen und orientieren kann. Mo-
derne Unternehmen haben erkannt, dass sie inzwi-
schen ganzheitliche Ansdtze brauchen, um dem glo-
balisierten, digitalisierten Markt gerecht zu werden.

Fithrung ist also nur eine Komponente in dem Ge-
fiige einer professionellen Marke. Interne und ex-
terne Unternehmenskommunikation sind weitere.
Wir haben daher ein Denkmodell entwickelt, bei der
wertebasierte Fithrung und Kommunikation in ein
ganzheitliches, wertebasiertes Markenkernsystem
eingebunden sind. Wir meinen, dass ein modernes
Unternehmen dabei sein Wertesystem an den drei
Sdulen der Nachhaltigkeit ausrichten sollte. Nur
dann kann eine integre und wirkungsvolle Unter-
nehmenskultur, bzw. entsprechende Fithrung oder
Kommunikation stattfinden.

Das Wertesystem: Welche Werte sind

entscheidend?

Wenden wir uns der wertebasierten Unternehmens-

kommunikation zu. Leitbilder sind bei Werten ent-

scheidend. Werte wie

» Empathie,

» Transparenz und

» Verlisslichkeit stehen bei moderner, humanisti-
scher Kommunikation im Vordergrund.

23

Sie schaffen Sicherheit. Sicherheit fiir Unternehmen,
Sicherheit fiir ihre Kunden. Denn es wird offen, au-
thentisch und gehaltvoll auf Augenhéhe kommuni-
ziert. So entsteht eine nachhaltige Kommunikations-
kultur fiir ein langfristiges Geschaftsverhiltnis. Wer-
te sind also ein unterschitztes Bindeglied.

"Werte schaffen
Sicherheit!"

Wirtschaftsethik, die eine fithrende Rolle bei der De-
finition von Wertesystemen einnehmen sollte, wird
oft als Theorie von Schongeistern abgetan. Aber
wer sie als Maf3stab fiir die eigene Unternehmens-
kommunikation heranzieht, wird finanziell belohnt.
Ubersittigte Kunden, die aufgrund schwacher Wer-
beversprechen miide und skeptisch geworden sind,
kosten Unternehmen eine Menge Geld. Filschlicher-
weise vertraut man immer noch der Formel: mehr
Geld, mehr Reichweite, mehr Wirkung. Ein Fehlurteil.

Ohne wertvolle, ethische Inhalte ist Ignoranz das Re-
sultat. Rezipienten wégen ab, wem sie Gehor und vor
allem Aufmerksambkeit schenken. Selbstverstandlich
sollte sich eine Wirtschaft iiber miindige und kriti-
sche Biirger freuen. Aber das verlangt auch neue He-
rangehensweisen bei der Frage: Wie kann ich mich
konsequent abheben? Die Losung: Humanistisch ge-
pragte, wertebasierte Kommunikationskultur. Denn
Verbraucher sehnen sich heutzutage mehr und mehr
nach Verlass, Ehrlichkeit und Authentizitat.

WEITER LESEN >>>
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Content Marketing als Chance fiir

wertebasierte Kommunikation

Wertschitzung wird zum KPI. Der moderne Kunde
ist kein stumpfer Verbraucher mehr, dem man sinn-
lose Botschaften servieren kann. Sinn und Mehrwert
ist es, was sie wollen und auch von den Unternehmen
einfordern. Trotz der Tatsache, dass das viele Betrie-
be mittlerweile verstanden haben, bleibt eine Diver-
genz zwischen dem Angebot und seiner richtigen
Kommunikation. Ein effektives Werkzeug kommt
aus dem Bereich des Online Marketings.

Content Marketing ist keineswegs neu. Und der
Hype, der aktuell um das Instrument gemacht wird,
verschleiert dessen wahren Wert. Einen Wert, der
tber Effizienzsteigerung, zielgenaueres Marketing
und personalisierte Werbung hinausgeht. ,,Marke-
ting muss sich am Menschen orientieren - dieser
Satz versinnbildlicht den zentralen Gedanken von
wertebasierter Kommunikation, von ,wertebasier-
tem“ Content Marketing, wie ich ihn stetig betone.

Indem der Mensch mit seinen Bediirfnissen, Wiin-
schen und Anspriichen im Fokus steht und nicht vor
allem seine Kaufkraft, schaffen Marken und Unter-
nehmen eine vertrauensvolle Beziehung. Dabei ist es
egal, ob es sich um Werbung im engeren Sinne oder
um interne Kommunikationsabldufe im Betrieb handelt.

"Kunden wollen Sinn
und Mehrwert!"

ePAPER 06.15

Marken miissen humanistische Werte
verkorpern

Werden Marken als bewusste Wertetrager wahrge-
nommen, indem sie sich durch eine bewusste Kom-
munikation auszeichnen, starkt das Reputation, Ver-
trauen und grenzt einen damit klar im Wettbewerb
ab. Der Gedanke von Content Marketing ermoglicht
es Unternehmen, ihren Kunden genau das zu geben,
was sie wirklich wollen. Indem ihren Bediirfnissen
punktgenau entsprochen werden kann, wie es etwa
bei fundiert recherchierten Fachartikeln im Corpo-
rate Blog der Fall ist, begreifen Verbraucher jene Un-
ternehmen nicht mehr blof3 als ,,Zulieferer®, sondern
als kompetente Partner, denen vertraut werden kann.
Das Resultat ist monetdr messbar. Zum Beispiel in
verbesserter Marge durch Neukunden und Stamm-
kunden, die Threr Marke vertrauen und so zu Mar-
kenbotschaftern werden. L]

Autor: Oliver Marquardt

ist studierter Kommunikationsdesigner,
Marketingberater und Autor aus Ham-
burg. Bis 2006 arbeitete er als Designer
und Texter fiir namhafte Werbeagen-
turen. Im Anschluss daran machte er sich
selbststandig und konzipierte freiberuf-
lich MarketinglGsungen fiir international
bekannte Marken. Mit dem Wunsch nach
Verdnderung zog er 2012 aus der Hansestadt nach Hessen und
griindete zusammen mit seiner Frau Katharina Marquardt das
Biiro "Marquardt+Compagnie" fiir nachhaltige Markenent-
wicklung und Unternehmenskommunikation in Marburg.
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THE FOUNDERS FESTIVAL

Bits & Pretzels is a 3-day conference for founders with 3.600 attendees

SEPTEMBER 27 - 29™ MUNICH

www.bitsandpretzels.com

ANZEIGE

that brings together leading entrepreneurs and investors to share their ideas.
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Unsere Veranstaltungstipps

Seminar: Content-Marketing fiir lhr Online-Business

Suchmaschinenoptimierung, hohe Conversion-Rates, Likes und Shares: all das lasst sich mit gutem Content
erreichen. Das Wissen aus dem Seminar sorgt fiir eine erfolgreiche Content-Marketing-Strategie.

Inhalte (Auszug)
» Content Workshop & Content-Konzept

Termine

» 18.-19.06.2015 Berlin

» 05.-06.10.2015 Frankfurt
» 16.-17.11. 2015 Berlin

» 14.-15.12.2015 Miinchen

Weitere Informationen & Anmeldung

www.embis.de

Seminar: Content Marketing & SEO

Hier lernen Sie, wie Sie sich effektive Ziele fiir Ihr Content-Marketing setzen. Organisieren Sie erfolgreich den
gesamten Prozess von Audit iber das Seeding bis hin zu Review.

Inhalte (Auszug)
» SEO: Linkmarketing und Content-Marketing

» Die wichtigsten Tools fiirs Content-Marketing
» Prozesse richtig strukturieren

Termine

> 23.-24.09.2015 Miinchen
> 09.-10.12.2015 Miinchen

Weitere Informationen & Anmeldung

www.121watt.de

WEITER LESEN >>>
2
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Seminar: Content Marketing Manager

Erstellen Sie eigenen strategischen Content! Die Webseite eines Unternehmens ist zentraler Ausgangspunkt fur
Ihren Content. Relevanter Content und Suchmaschinenoptimierung fihren Sie zum Erfolg.

Inhalte (Auszug)
» Zielgruppen finden und beschreiben

» Machen Sie Ihre Besucher zu Stammgasten
> Internetgerechte Texte und SEO

Termin

» 02.-03.07.2015 Miinchen

Weitere Informationen & Anmeldung

www.akademie-marketing.com

Workshop: Content Marketing

In diesem Workshop erlernen Sie ein theoretisches Fundament und erhalten wertvolle Praxisbeispiele.
AuBerdem erfahren Sie, was die besten Booster fiir guten Content sind.

Inhalte (Auszug)

» Wozu dient Content-Marketing?

» Wie finde ich den richtigen Content?

» Wie verbessere ich mein Suchmaschinen-Ranking?

Termin

» 04.11.2015 Miinchen
> 12.04.2016 KOIn

Weitere Informationen & Anmeldung

www.absolit.de
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Unsere Buchtipps

Storytelling: Die Zukunft von PR und Marketing

2tes Material

telling

Die Zukunft von PR und Marketing

Sie wollen Ihr
Buch bewerben?

Senden Sie uns eine
unverbindliche Anfrage an:
werbung@unternehmer.de

Storytelling gehort seit einiger Zeit zu den Lieblingswortern der Kommuni-
kationsbranche. Ob im Social Web, auf Konferenzen oder in Fachartikeln —
tiberall hort und liest man von einer neuen Welle des Geschichtenerzahlens.
Beim Storytelling in der Unternehmenskommunikation geht es vorrangig
darum, rund um eine Marke oder ein Unternehmen Inhalte zu erstellen, die
Kunden einen Mehrwert bieten, so dass sie gern diskutiert, aufgegriffen und
geteilt werden.

Taschenbuch: 256 Seiten

Verlag: O'Reilly Verlag GmbH & Co. KG (29. September 2014)
Sprache: Deutsch

ISBN-10: 3955618188

ISBN-13: 978-3955618186

2490 € >> bei Amazon kaufen

Fit fiir Content Marketing: Inhalt mit Nutzen statt leerer Versprechen

praxis
kompakt

Urheberrechtiich geschitztes

Matarial

Barbara Ward

Inhalt mit Nutzen statt
leerer Versprechen

Content Marketing ist langst kein Trend mehr, sondern ein zeitgemafles
Kommunikationsinstrument. Neben den strategischen Grundlagen wid-
met sich die Autorin ausfiihrlich der konkreten Umsetzung in Form von
Text-, Bild-, Video- und interaktivem Content. Sie erfahren, welche Con-
tent-Formate es gibt, wie man zum optimalen Content-Mix kommt und
was guten Content wirklich ausmacht. Dafiir miissen Sie Ihr Unternehmen
ibrigens nicht gleich in ein Medienhaus verwandeln, aber so arbeiten soll-
ten sie ab und zu schon.

Taschenbuch: 232 Seiten

Verlag: BusinessVillage (20. Februar 2015)
Sprache: Deutsch

ISBN-10: 386980310X

ISBN-13: 978-3869803104

21.80 € >> bei Amazon kaufen

WEITER LESEN >>>
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Lean Content Marketing: Grol denken. Schlank starten.

Sascha Tobias von Hirschfeld « Tanja Jusche Wollen Sie mehr Besucher aufThre Websitelenken, neue Leads generieren oder
Thre Kunden an Ihr Unternehmen binden? Sie haben von Content Marketing

co N T E N T gehortund fragensich, ob dieser Ansatzauch fiir Thr Unternehmen geeignetist?

MARKETING [ty

Verlag: CreateSpace Independent Publishing Platform (16. Oktober 2014)
Sprache: Deutsch

ISBN-10: 1502558408

ISBN-13: 978-1502558404

24,90 €

GROSS DENKEN. SCHLANK STARTEN.

>> bei Amazon kaufen

Praxisleitfaden fiir das Business-to-Business Marketing

Die Content-Revolution im Unternehmen:
Neue Perspektiven durch Content-Marketing und -Strategie

Wie kénnen es Unternehmen vermeiden, Kunden mit belanglosen Inhalten zu
langweilen? Die ,,Content-Revolution” zeigt IThnen, wie Sie relevante Informa-
tionen fiir Thre Kunden bereitstellen und dafiir professionelles Content-Mar-

Die Content-Revolution keting betreiben. Erst mit einer ganzheitlichen Content-Strategie erreichen Sie

im Unternehmen

Y

e Bestand- und Neukunden. Klaus Eck und Doris Eichmeier beleuchten samt-

liche Aspekte des Themas ,,Corporate Content": Von der Produktion tiber das
Management bis hin zum Marketing.

Broschiert: 257 Seiten

Verlag: Haufe-Lexware (7. Oktober 2014)
Sprache: Deutsch

ISBN-10: 3648056174

ISBN-13: 978-3648056172 .
maure. | oo >> bei Amazon kaufen
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Sind Sie
schon Fan?

Nein? Dann aber schnell!
Jetzt Fan werden!

&7 Gefallt mir

Bleiben Sie informiert!

Tdglich neue Fachartikel zu den
O rS c a u O 1 Themen Marketing, IT, Social
Media, SEO, Mittelstand und

Management finden Sie auf

Thema: Kundengewinnung & Vertrieb uniemehmer.de.

Wir helfen lhnen in unserer ndchsten Ausgabe dabei:
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