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Notizen

Ausgangslage

Unternehmen stehen heute mehr denn je vor der
Herausforderung, in der Vielzahl der Angebote im
Internet eine Sichtbarkeit fir ihre Produkte und
Dienstleistungen herzustellen. Gleichzeitig stellen
Konsumenten wie auch B2B-Partner andere Anfor-
derungen an Unternehmen: Sie mdéchten zum Bei-
spiel, dass Unternehmen zeitnah und individuell Fra-
gen beantworten und auf Wiinsche und Beddirfnisse
eingehen. Und vor allem bietet das Internet Kunden
sehr gute Vergleichsmdaglichkeiten und die Chance,
sich zu nahezu allen Fragen des Alltags mit Hilfe von
Suchmaschinen zu informieren: Was Nutzer dort fin-
den oder nicht, beeinflusst zum Beispiel die weiteren
Schritte im Kaufprozess. Durch Social Media kénnen
Nutzer zusatzlich im Internet selbst aktiv werden:
eigene Inhalte in Blogs, auf Facebook oder auf ande-
ren Plattformen erstellen und Erfahrungen mit ande-
ren austauschen.

Kein Wunder, dass Unternehmen vor der schwierigen
Frage stehen, wie sie ihre Ressourcen verteilen und
sich fragen, wie sie die Onlinekommunikation syste-
matisch angehen kdnnen.

Welche MaRnahmen der Onlinekommunikation sich
fur Ihr Unternehmen eignen, kénnen wir nicht pau-
schal beantworten, wir konnen Ihnen jedoch sechs
Schritte mit auf den Weg geben, die Ihnen helfen
einen ganz individuellen Plan fir Ihre Kommunikation
aufzustellen:

» Schritt 1: Analyse — Der Blick ins Unternehmen
und darUber hinaus.

» Schritt 2: Zielgruppe — Kunden und Partner
besser kennenlernen.

> Schritt 3: Positionierung — Ihr Unternehmen ist
etwas besonderes.

» Schritt 4: Ziele definieren — Wo die Reise hin
geht.

» Schritt 5: MalBnahmen planen — Mittel auf dem
Weg zum Ziel.

» Schritt 6: Evaluation — Hand aufs Herz, was war
erfolgreich und was nicht?



Schritt 1: Analyse — Der Blick ins
Unternehmen und dariiber hinaus

Im ersten Schritt beschaftigen Sie sich mit lhrem
Unternehmen und dem Umfeld, in dem Ihr Unterneh-
men tétig ist. Sie kénnen sich z.B. folgende Fragen
stellen:

» Welche Produkte oder Services bieten Sie im
Vergleich zu lhren Wettbewerbern an?

> Welches Einzugsgebiet haben Sie?

> Wo liegen die Starken und Schwachen Ihres
Unternehmens?

» Wie viele Personen konnen Sie in lhrem
Einzugsgebiet erreichen?

> Wie sieht die Marktlage momentan aus und
welche Trends gibt es?

Viele dieser Informationen kdnnen Sie im Internet
recherchieren. Im Optimalfall finden Sie die Wett-
bewerber, die auch in lhrer Region aktiv sind. Sie
kennen Ihr Unternehmen und lhre Branche schon
in- und auswendig? Damit liegen Sie sicher richtig,
aber der Blick Uber den Tellerrand kann sich dennoch
lohnen: lhre Mitarbeiter oder |hre Kunden haben
moglicherweise einen ganz anderen Blick auf Ihr
Unternehmen und liefern wertvolle Hinweise fiir lhre
Kommunikationsplanung.

Daher empfiehlt es sich, beispielsweise mit lhren
Mitarbeitern ein Gesprach zu fiihren und sie in den
Recherche-Prozess einzubeziehen. Sie kénnen auch
lhre Kunden fragen, was diese mit lhrem Unterneh-
men verbinden und warum sie — vielleicht schon seit
vielen Jahren — zu Ihnen kommen anstatt zur Kon-
kurrenz zu gehen.

Schritt 2: Zielgruppe — Kunden und
Partner besser kennenlernen

Um eine Kommunikationsstrategie zu entwickeln,
missen Sie zunachst wissen, an wen sich lhre Kom-
munikation richten soll. Geht es um Endkunden, Part-
ner, Bewerber, Politik oder andere Bezugsgruppen?
Wenn Sie das definiert haben, ist es wichtig, diese
Gruppe genau unter die Lupe zu nehmen, um sie
auch richtig ansprechen zu konnen. Sie knnen sich
z.B. folgende Fragen stellen, wenn es um Kunden
gehen sollte:

> Wie sehen Ihre drei typischen Kunden aus?

» Was sind deren Winsche, was interessiert sie,
worauf legen sie wert?

> Was mogen sie gar nicht?

> Sind soziodemographische Daten zu berticksich-
tigen (z.B. Alter, Geschlecht, Region,
Einkommen)?

> Und vor allem: Wie informieren sie sich, welche
Medien und Kommunikationskanale nutzen sie?

Denn wenn Sie z.B. eine Facebook-Seite anlegen,
sich Ihre Zielgruppe dort aber gar nicht tummelt,
konnen Sie sich diese Arbeit sparen.

Schritt 3: Positionierung — lhr
Unternehmen ist etwas Besonderes

Im dritten Schritt Uberlegen Sie sich, was Ihr Unter-
nehmen von anderen unterscheidet, was macht es
besonders? Finden Sie lhr Alleinstellungsmerkmal.
Folgende Fragen konnen Ihnen dabei helfen:

» Was macht Ihr Unternehmen besonders im
Vergleich zu Ihren Wettbewerbern?

> Warum sollte ein Kunde zu Ihnen kommen und
nicht zu einem vergleichbaren Anbieter gehen?

> Was ist die wichtigste Botschaft flr lhre
Zielgruppen; welches sind sinnvolle Zusatz-
botschaften?

Plnktlichkeit, Dynamik, oder Kompetenz sind keine
Alleinstellungsmerkmale, denn diese Begriffe bean-
sprucht jede/r Unternehmer/in fir sich. Suchen Sie
nach etwas ganz Konkretem, das nur fir Sie steht.

Als Hilfe konnen Sie zum Beispiel ein Dokument anle-
gen, in dem Sie tber mehrere Wochen hinweg Ideen
sammeln, die Sie nach und nach verfeinern.

Beobachten Sie lhren Arbeitsalltag mit der Suche
nach einem ,Alleinstellungsmerkmal” im Hinterkopf
— vielleicht fallt Ihnen etwas auf. Wahrend der Ana-
lyse haben Sie bereits mit Ihren Kunden und Mitar-
beitern gesprochen und herausgefunden, was diese
an lhrem Unternehmen schatzen. Sie konnen diese
Erkenntnisse in Ihre Uberlegungen zum Alleinstel-
lungsmerkmal einflieRen lassen.



Schritt 4: Ziele definieren — Wo die
Reise hin geht

Nun lautet die Frage, was genau Sie mit Ihren Kom-
munikationsaktivitaten im Internet erreichen moch-
ten. Hier gibt es verschiedene Mdglichkeiten, z.B.:

> Sie mochten neue Kunden gewinnen,
z.B. mit einem Online-Shop, Suchmaschinen-
oder Influencer-Marketing.

» Sie mochten bestehende Kunden binden,
z.B. durch einen Newsletter.

» Sie mochten den Kundenservice verbessern,
z.B. durch ein Forum.

> Sie mochten Verstédndnis flir komplexe Produkte
schaffen, z.B. mit Erklarvideos.

» Sie mochten sich als Experte bzw. Vordenker in
einem speziellen Marktsegment positionieren,
z.B. in einem Blog.

> Sie mochten neue Mitarbeiter gewinnen,
z.B. durch ein Imagevideo.

Das sind nur sehr grobe Vorschlage. Sie sollten in
Ihrer Zielformulierung viel genauer werden und auch
messbare Ziele definieren. Dann konnen Sie bei der
Evaluation am Ende auch schauen, ob Sie Ihr Ziel
erreicht haben. Messbar werden Ziele, wenn Sie
einen Zeitraum oder Zahlen definieren, also zum Bei-
spiel: Innerhalb von zwdolf Monaten wollen Sie mit
dem Online-Shop 15 Prozent Ihres Umsatzes errei-
chen.

Schritt 5: MaBnahmen planen -
Die Mittel auf dem Weg zum Ziel

Jetzt geht es an die Planung der Malnahmen. Uber-
legen Sie beispielsweise: Wie werden Sie in allgemei-
nen Suchmaschinen oder in relevanten Communities
sichtbar, damit Ihre Zielgruppen Sie auch finden?

Welche Themen und Inhalte sind fir Ihr Unterneh-
men und Ihre Zielgruppen passend? Welche Kanéle
nutzen sie? Details zur Wahl der Kanéle in Social
Media wie Facebook, Twitter, Blogs etc. finden Sie in
der Matrix am Ende dieses Leitfadens.

Grundsatzlich empfehlen wir, die Website oder ein
Blog als ,Digitale Heimat" zu betrachten. Das heift:
Wichtige Inhalte, die im Netz verbreitet werden sollen,
werden zunachst dort eingestellt und Gber Social
Media und andere Kanale ,geteilt". Das hat unter
anderem den Vorteil, dass diese Themen auf lhren
Websites — auch Uber Suchmaschinen — auffindbar
sind und Sie in ,lhrer" digitalen Heimat unabhangig
von Vorgaben der groRen Plattformen, wie z.B. Face-
book, sind. Sinnvollerweise erganzen Sie je nach
Kanal diese Inhalte um exklusive Informationshappen.

Schritt 6: Evaluation — Hand aufs Herz:
was erfolgreich war und was nicht

Fir lhr Unternehmen ist es betriebswirtschaftlich
wichtig, zu messen, welchen Erfolg die eingesetzten
Ressourcen haben.

Dabei konnen Sie zwischen zwei Aspekten unter-
scheiden: Online-Monitoring und Erfolgsmessung.
Beim Online-Monitoring geht es darum, im Internet
und in Social Media ,zuzuhdren”: Suchen Sie bei-
spielsweise uber Google lhren Firmennamen oder
schauen Sie sich die Webseiten Ihrer Wettbewerber
an. Auch in den Sozialen Medien kénnen Sie beob-
achten, Uber welche Themen lhre Mitbewerber spre-
chen — und wie die Reaktionen ausfallen.

Im Gegensatz dazu analysiert die Erfolgsmessung,
ob die vorher definierten Ziele erreicht wurden: Haben
sich mehr Besucher Ihre Website angeschaut? Wie
viele Anfragen gab es Uber die Kanale? Das sagt
noch nichts dariiber, ob dies auch den Umsatz stei-
gert, aber es gibt Ihnen Anhaltspunkte, wie Ihre Kom-
munikationsmanahmen angenommen werden.
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Social Media fiir kleine und mittlere Unternehmen:

Welcher Kanal fur welches Ziel?

Kunden- Mein Unternehmen ist | Was will ich z
Unterneh-
Ziele, - — -

Blog Blog z.B. Wordpress Expertenstatus erlangen

Tumblr & andere Blog-  Expertenstatus erlangen, /

seiten z.B. Medium Wissensaustausch
Messenger  Facebook- Community Building,

Messenger emotional ansprechen

Snapchat ganz junge Zielgruppe

men
erreichen, Recruiting, Q
authentische Kommunikation
Skype Service, individuelle Anfragen
beantworten, Beratung

WhatsApp Service, individuelle Anfragen
beantworten, Newsletter
Soziale Facebook Community Building,
Netzwerke emotional ansprechen ‘ ‘
Instagram Community Building,
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plattformen z.B. Vimeo  (zweitgréBte Suchmaschine) ‘ ‘
Xing, LinkedIn Netzwerk bilden, nur Gber
Personen ‘

Visitenkarte Google My Business lokale Sichtbarkeit und
im Netz Offnungszeiten

Yelp, Amazon & Bewer- auf Kundenfeedback
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Was ist Mittelstand-Digital?

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere Unternehmen (ber die Chancen und Herausforderungen der
Digitalisierung. Regionale Kompetenzzentren helfen vor Ort dem kleinen Einzelhdndler genauso wie dem gréeren
Produktionsbetrieb mit Expertenwissen, Demonstrationszentren, Netzwerken zum Erfahrungsaustausch und
praktischen Beispielen. Das Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie ermdglicht die kostenlose Nutzung aller
Angebote von Mittelstand-Digital. Weitere Informationen finden Sie unter www.mittelstand-digital.de

Uber die Mittelstand 4.0-Agentur Kommunikation

Die vom Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (BMWi) geftrderte, bundesweit aktive Mittelstand 4.0-Agentur
Kommunikation unterstitzt Multiplikatoren und Unternehmen bei der Gestaltung des digitalen Wandels. Sie bietet
kostenfreie Workshops, Informationsveranstaltungen und Publikationen zu Trends und praktischen Anwendungen der
Digitalisierung. Die Leitung des Konsortiums hat die private, staatlich anerkannte Managementhochschule BSP Busi-
ness School Berlin. Weitere Informationen unter:

kommunikation-mittelstand.digital
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