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Content Marketing — Mit
Inhalten Kunden begeistern

Editorial

Noch vor kurzem von vielen als Trend bezeichnet, hat Content Marketing
sich als Marketing-Strategie etabliert, die sich ganz universell anwenden
lasst: Content Marketing eignet sich fiir alle Branchen, ist ideal fiir den B2B-
Markt, passt fur jede Unternehmensgréf3e und kann schon mit kleinem
Budget gestartet werden.

Die MAXKON Marketingredaktion mdchte lhnen als Nicht-Marketer einen
kompakten Uberblick tiber Content Marketing und seine Méglichkeiten fiir Ihr
tagliches B2B-Geschaft geben. Daher haben wir fiir Sie dieses eBook
geschrieben. Unsere, auf den folgenden Seiten zusammengestellten,
Informationen und Tipps diirfen Sie gerne als Anleitung flr lhre ersten
Schritte auf dem Weg zum eigenen Content Marketing nutzen.

Das diirfen Sie in diesem eBook erwarten:
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Definitionen von Experten

Content Marketing
vermittelt ein positives Bild
des Unternehmens

Content Marketing —
Was ist das?

Content Marketing — Was ist das?

Content bedeutet ,Inhalt“ und Marketing kénnte man mit ,Verkauf durch
Werbung*® Gibersetzen. Beide Begriffe in Kombination bedeuten also wortlich
so etwas wie ,Verkauf durch Werbung mit Inhalt*. Von Werbung im
herkdmmlichen Sinn unterscheidet sich Content Marketing jedoch erheblich.

Die deutsche Marketing-Expertin und Autorin zahlreicher Ratgeber zum
Thema Content Marketing Dr. Claudia Hilker formuliert den Unterschied zur
Werbung deutlich: ,Content-Marketing ist ein innovativer Marketing-Ansatz.
Es dient zur markenbezogenen Platzierung von Content liber das Internet.
Relevante Inhalte zeichnen sich durch einen inspirierenden, informativen,
anregenden, unterhaltenden, emotionalen und teilbaren Charakter aus. Sie
sind dabei vor allem eins: relevant und nicht werblich." (Claudia Hilker:
Content Marketing, 2017).

Auf ihrer Webseite geben die international renommierten Marketing-
Experten Robert Rose und Joe Pulizzi, Griinder des amerikanischen
,content Marketing Instituts®, eine Definition von Content Marketing als
strategischen Marketingansatz ,,...of creating and distributing valuable,
relevant and consistent content to attract and acquire a clearly defined
audience.” (contentmarketinginstitute.com)

»---der wertvolle, relevante und besténdige Inhalte erstellt und verbreitet, um
ein klar definiertes Publikum zu erreichen und fiir sich zu gewinnen.*

Der wesentliche Unterschied zur klassischen Werbung mit Anzeigen, Spots
oder Prospekten ist also, dass Content Marketing das Unternehmen, seine
Leistungen oder dessen Produktportfolio nicht in den Mittelpunkt stellt. Mit
Content Marketing wird durch spezielle Inhalte ein positives Bild des
Unternehmens vermittelt, seine Positionierung auf dem Markt und in der
Branche deutlich gemacht - ahnlich der PR - und dadurch Kunden
Uberzeugt. Kurz: Mit klassischer Werbung behauptet man, der ideale Partner
zu sein, durch Content Marketing beweist man es! Aber wie genau macht
man das? Informieren, Beraten, Unterhalten — das sind die drei
Zauberworte.



lhr Content Marketing
verbreiten Sie iiber das
Internet

Lassen Sie andere an
lhrem Know-How teilhaben

Was gefillt, wird
weiterempfohlen

Informieren, Beraten,
Unterhalten

Drei Zauberworte — Informieren, Beraten, Unterhalten

Die klassische Werbung bedient sich Printanzeigen, Werbespots,
Prospekten oder Postwurfsendungen zur Verbreitung ihrer
Werbebotschaften. Beim Content Marketing nutzen Sie vorrangig das
Internet, um lhre Inhalte zu verbreiten. Dabei kénnen Sie
unternehmenseigene Kommunikationskanale wie lhre Webseite, den
eigenen Blog oder Ihren digitale Newsletter verwenden. Ebenso sind
Fachmagazine, Internetforen oder Social-Media-Gruppen geeignete Medien
zur Verbreitung lhrer Inhalte. Und das sind nicht irgendwelche Inhalte,
sondern relevante Inhalte.

Weil Sie Experte sind auf lnrem Gebiet und sich in der Branche auskennen,
wird es lhnen nicht schwer fallen, relevante Inhalte zu finden. Teilen Sie |hr
Wissen, lassen Sie andere an lhrem Know-How teilhaben. Berichten Sie aus
Ihrem Arbeitsalltag, plaudern Sie ,aus dem Nahkastchen“. Indem Sie
Stellung beziehen und davon erzahlen, was Sie und lhr Unternehmen
ausmacht, werden Sie und lhr Unternehmen als prasent und kompetent
wahrgenommen.

Die Themenvielfalt fiir relevanten Content ist grof3: Berichten Sie tber
eigene oder branchenrelevante Forschungsergebnisse, stellen Sie
Neuheiten auf dem Markt vor und bewerten Sie diese. Empfehlen Sie
Veranstaltungen, die sich um wichtige Themen lhrer Branche drehen.
Geben Sie Ratschlage und Ldsungsempfehlungen fur immer
wiederkehrende Kundenprobleme. Ahnliches kénnen die Kollegen aus
anderen Fachabteilungen lhres Unternehmens beisteuern. Und auch die
Geschaftsfuhrung kann einen aktiven Beitrag leisten. Gemeinsam stellen Sie
so einen interessanten Mix aus Wissen, Tipps und Nachrichten zusammen.
Und falls Sie jetzt Bedenken haben: Dieses Vorgehen ist fir alle Branchen
und auch fir alle Unternehmensgrofien geeignet.

Zuruck zu den drei Zauberworten, denn neben Informieren und Beraten
sollten Sie nicht vergessen, zu Unterhalten. Der Interessent, der nach dem
Lesen Ihres Contents sagt "das gefallt mir’, “das lese ich gerne", der kehrt

auch immer wieder auf lhre Webseite oder zu lhrem Blog zurlick. Die
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Informieren, Beraten,
Unterhalten

Chance, ihn als Kunden zu gewinnen, steigt. Und wenn dieser Interessent
dann noch weitererzahlt, was ihm bei Ihnen gefallt — wenn er lhre Inhalte
bspw. Uber die Sozialen Medien teilt — dann haben Sie mit Inrem Content
Marketing bereits lhre Zielgruppe erweitert und lhren Bekanntheitsgrad
gesteigert.

Worauf Sie neben der Relevanz lhrer Beitrage unbedingt achten sollten -
und das gilt fir Social-Media-Posts gleichermalen wie fiir Newsletterartikel
oder Blogbeitrage — ist Glaubwiirdigkeit. Bleiben Sie bei Ihren Beitragen
nahe am Kern lhres Geschéaftes. Wer als Maschinenbauer im
unternehmenseigenen Blog Katzenvideos verdffentlicht, wird sicher nicht
ernst genommen. Gleiches gilt fir den Ton, in dem Sie lhre Zielgruppe
ansprechen. Wer in einem Artikel den Leser duzt und im anderen siezt, wird
seine Leser verwirren. Auch das ,Du“ in der Ansprache bspw. bei Facebook,
passt nicht unbedingt zu einem Traditionsunternehmen, sondern eher zur
Ansprache von Start-Ups, Vereinen oder Jugendorganisationen.



Ziele konkret und vor allem
realistisch formulieren
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Nur wer seine Zielgruppe
kennt, kann relevanten
Content erstellen

Ziele bestimmen und
Zielgruppe finden

Ziele bestimmen und Zielgruppe finden

Am Anfang einer jeden Marketingplanung steht die Zielbestimmung: Was
soll erreicht werden? Ziele, die Sie mit lnrem Content Marketing erreichen
kénnen, gibt es viele: Neue Kunden gewinnen, die Bindung zu den Kunden
erhdhen, sich als attraktiver Arbeitgeber prasentieren, Unterstiitzung des
Kundenservice, externe Links auf die eigene Website generieren, positive
Signale in den sozialen Medien erzeugen oder lhr Ranking in
Suchmaschinen verbessern.

Uberlegen Sie sich gut, welche Ziele Sie erreichen méchten und bleiben Sie
realistisch. Damit Sie lhren Erfolg messen kénnen, formulieren Sie |hr Ziel
so genau wie maoglich - das kennen Sie sicher aus dem Projektmanagement:
Notieren Sie einen Zeitpunkt, an dem ein messbares Ergebnis durch eine
bestimmte Herangehensweise erflllt sein soll. Beispiel: bis 20.12.2019 soll
durch Beitrage Uber unser Unternehmen und unsere Branche auf LinkedIn,
XING und Facebook sowie Artikeln in unserem Blog und unserem
Newsletter der Ruckfluss auf unsere Unternehmenswebseite (der sog.
Htraffic®) um 10% gesteigert werden.

Zielsetzung braucht am Ende Zieluberprifung. Wenn Sie das gesetzte Ziel
erreicht haben, dann kénnen Sie schon einmal sehr stolz auf Ihr Content
Marketing sein. Sie scheinen auf dem richtigen Weg zu sein und auch die
richtige Ansprache gefunden zu haben! Von diesen Erfahrungen ausgehend,
wird es fir Sie leicht sein, das nachste Ziel ins Auge zu fassen.

Sie haben Ihr Ziel nicht erreicht? Dann schieben Sie den Arger beiseite.
Analysieren Sie, woran es gelegen haben mag. Uberpriifen Sie erneut
Zielgruppe, Kommunikationskanale und Beitragsthemen, dann finden Sie
sicher heraus, wie Sie lhre nachste Content-Marketing-Kampagne besser
gestalten kénnen!

Ihr Content soll relevant sein. Nur wer seine Zielgruppe kennt, kann
relevanten Content erstellen. Und lhre Zielgruppe, die kennen Sie! Sonst
wissten Sie nicht, welches Produkt Ihr Unternehmen anbieten sollte, oder
nach welchen Marktanforderungen Sie lhr Produkt weiterentwickeln sollten.
Am Bedarf der Zielgruppe, also den potentiellen Abnehmern und Kaufern



Ziele bestimmen und
Zielgruppe finden

Ihres Produktes oder Ihrer Dienstleistung orientiert sich lhr
Unternehmenszweck, an den gleichen Bedurfnissen sollten Sie lhr
Marketing ausrichten.

Nehmen Sie sich die Zeit, bevor Sie Ihr Content Marketing beginnen, eine
Analyse lhrer Zielgruppe durchzufiihren. Werden Sie sich klar Gber die
Zusammensetzung lhrer Zielgruppe, Gber deren Interessen und deren
Probleme. Analysieren Sie die Art, wie Ihre Zielgruppe bevorzugt Kontakt
aufnimmt und wo sie sich hauptsachlich Informationen beschafft. Denn der
nachste Schritt ist die Auswahl des Kanals, tUber den Sie lhren Content am
besten verbreiten.



Ist hier lhre Zielgruppe?
Daten und Fakten fiir
Social-Media-Plattformen

Auswahl der
Kommunikationskanale

Die Zielgruppe erreichen — Auswahl der Kanale

Sprechen Sie lhre Zielgruppe dort an, wo sie sich informiert: in Social-
Media-Plattformen, im selbst erstellten Newsletter, im unternehmenseigenen
Blog und sogar mit der guten alten ,Kundenzeitschrift*!

Die Empfanger Ihrer Kundenzeitschrift und auch Ihres Email-Newsletters
kennen Sie personlich, zumindest deren Namen und Adressen. Anonymer
geht es zunachst im unternehmenseigenen Blog oder Uber Beitrage auf
Social-Media-Plattformen zu. Um hier Ihre Zielgruppe am besten zu
erreichen, bedarf es einer genauen Analyse, um Ihren Aufwand nicht ins
Leere gehen zu lassen. Jede Social-Media-Plattform bietet dazu Zahlen und
Fakten Uber die Zusammensetzung ihrer Nutzer an.

XING — Uber 15 Millionen Nutzer sind im deutschsprachigen Raum auf der
Plattform XING angemeldet. Davon nutzen aber nur 1 bis 2 Millionen den
Kanal aktiv. Der typische Nutzer ist laut der von XING herausgegebenen
demografischen Daten zwischen 30 und 49 Jahre alt, hat ein
Uberdurchschnittlich hohes Einkommen, ist markenbewusst, ein Innovator in
Sachen Technik und ein Individualist. Zudem interessiert er sich fir Reisen,
Geldanlagen, Autos und Computer. Zwar nutzen 39% der deutschen
Unternehmen XING, allerdings hauptsachlich fir Recruiting. Seit 2016 bietet
XING mit den ,Business-Pages” Unternehmen die Mdglichkeit, ihre
Leistungen und Produkte zu prasentieren. (Quelle: XING, Stand August
2018)’

LinkedIn — Mittlerweile tummeln sich nach eigenen Angaben bereits 11
Millionen Nutzer aus dem deutschsprachigen Raum beim XING-
Konkurrenten LinkedIn. Seine Nutzer verhalten sich weitaus aktiver,
bewerten und teilen Beitrdge und kniipfen neue Verbindungen zu anderen
Mitgliedern. Schon immer konnten sich hier Unternehmen mit ihrem
Produktportfolio prasentieren, deutlich auf dem Vormarsch sind
Unternehmen aus den technischen Branchen. Wer international agiert, sollte
hier auf jeden Fall sein Unternehmen prasentieren, denn weltweit verfligt
das Netzwerk Uber 546 Millionen Nutzer. (Quelle: LinkedIn, Stand Januar
2018)°



Auswahl der
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Facebook — Obwohl die meisten hier eher ,nur junge Leute® vermuten,
besitzt Facebook eine sehr homogene Nutzergruppe, die alle Altersgruppen,
Geschlechter und Karrierestufen beinhaltet. Bei 32 Millionen aktiven Nutzern
in Deutschland - immerhin mehr als ein Drittel der Gesamtbevolkerung bzw.
die Halfte aller Internetnutzer Gber 14 Jahren - kann Facebook als
Allerwelts-Netzwerk bezeichnet werden. Hier sind die meisten Nutzer auch
taglich aktiv und informieren sich zum Tagesgeschehen.

Unternehmen haben dieses Potential Iangst erkannt: In Deutschland nutzen
aktuell 1,2 Millionen kleine und mittlere Unternehmen Facebook, das sich
seit 2017 durch die Griindung eines KMU-Beirats auf den Mittelstand
fokussiert. Da sich bei Facebook die berufliche und private Nutzung kaum
trennen lasst, gewinnt es auch fir den B2B-Bereich immer mehr an
Bedeutung. (Quelle: Facebook, Stand Juni 2018)°

Twitter — 12 Millionen Nutzer sind in Deutschland fir den
»Kurznachrichtendienst* Twitter registriert, taglich aktiv ,twittern allerdings
nur 1,2 Millionen. Wer sich hier zu bestimmten Schlagworten,
gekennzeichnet durch einen Hashtag #, auRert, kann die Aufmerksamkeit
auf sich ziehen. Regelmafige Botschaften mit Bezug zum Welt- und
Marktgeschehen sind ein Muss, eine schnelle Reaktion auf Antworten (,Re-
Tweets") wird erwartet. Fur die meisten KMU, die keine Vollzeitstelle fur
einen Social-Media-Manager Ubrig haben, ist dies kaum zu leisten.*

Instagram — 15 Millionen Nutzer des Netzwerks Instagram gibt es
mittlerweile in Deutschland, und die sind sehr aktiv. Nach wie vor funktioniert
Instagram Uber Bilder und seine Bildbotschaften - die typischen ,Stories".
Die Qualitat der eingestellten Bilder sollte hoch sein. Den Zugang und die
Verwendung aller Zusatz-Funktionen hat die Plattform konsequent fir
mobile Endgerate ausgebaut. Etwa ein Drittel aller Instagram-Stories werden
von Unternehmen eingestellt und die Plattform bietet Unternehmen die
Méglichkeit, ihre Produkte zu verkaufen: Instagram-Nutzer kénnen direkt per
Mobiltelefon einkaufen. Fir B2C-Unternehmen ist die Wahl dieser Plattform
sicher eine gute Wahl, fir den B2B-Bereich und die technischen Branchen
ist sie aber bisher irrelevant. Auch die Nutzerzusammensetzung
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unterstreicht diese Einschatzung, denn Zuwachs erfahrt Instagram fast
ausschlieBlich bei den unter 30-Jé\hrigen.5

YouTube — Die Video-Plattform ist vor allem dann fur Unternehmen
geeignet, wenn es um die Darstellung von Produkten geht, die sich
bewegen, denn Ablaufe, Funktionsweisen und technische Prozesse lassen
sich durch einen Kurzfilm einfacher veranschaulichen als durch aufwandige
Beschreibungen. Daher haben mittlerweile viele mittelstandische
Unternehmen einen eigenen Kanal mit dem sie Video-Marketing betreiben
und regelmafig Produktvideos verdffentlichen. Da die Konkurrenz grofd und
der Anspruch der Nutzer hoch ist, sollten nur professionelle Videos fir das
eigene Unternehmen werben, also Hande weg von handgefilmten
Produktvideos oder verwackelten Imagefilmen.

Newsletter — Fir Ihren Newsletter muss |Ihr Kunde kein Nutzer eines
Sozialen Netzwerks sein. Sie sprechen ihn unmittelbar und sogar
personalisiert per Email an. Allerdings muss der Empfanger zuvor mit lhnen
oder lhrem Unternehmen in Kontakt getreten sein und Ihr Abonnent sein.
Bitte nehme Sie die DSGVO ernst und gehen Sie im eigenen Interesse
rechtssicher vor. Am besten richten Sie einen Registrierungsbereich auf
Ihrer Webseite ein und bieten eine Anmeldung zum Newsletter mit dem
,Double-Opt-In-Verfahren® an. Die Reichweite Ihres Newsletters liegt
Ubrigens auf der Hand: Sie entspricht der Abonnentenzahl. Ob Ihr
Newsletter auch gelesen wird und welche Artikel fir Ihre Leser besonders
interessant waren, erfahren Sie Uber die Auswertungstools lhrer Newsletter-
Software.

Blog — Einen Blog auf Ihrer Webseite sucht lhr Kunde selbstbestimmt auf,
wenn er durch interessante Themen immer wieder dorthin gelockt wird. Mit
regelmafRigen Blog-Eintragen bringen Sie frische Inhalte auf Ihre Webseite
und erhéhen so |hr Google-Ranking. Mittlerweile haben alle Branchen
erkannt, dass dieser Kommunikationskanal als besonders relevant
verstanden wird. Dementsprechend ist die Anzahl der Blogs, die von
Unternehmen zur Kundenkommunikation geschaffen wurde in den letzten
Jahren rasant gestiegen. Gaben 2012 nur 20% der Unternehmen an, einen
Corporate Blog zu unterhalten, tun dies im Jahr 2016 bereits mehr als 60%°.
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Auswahl der
Kommunikationskanale

Egal ob Social Media, Newsletter oder der unternehmenseigene Blog:
nehmen Sie sich nicht zu viel vor, aber bedienen Sie Ihre Kanale
regelmaRig. Nichts ist peinlicher als ein Facebook-Profil, dessen letzter
Beitrag ein Jahr zurlickliegt, ein Newsletter, der in der ersten Ausgabe grof}
angekundigt wird, danach aber nie wieder erscheint oder ein Blog, in dem
Kundenfragen keine Antwort erhalten!

Sie kdnnen sich nicht entscheiden, welcher Kanal zu Ihrem Unternehmen
passt und flr Sie der richtige ware? Unsere Empfehlung: erstellen Sie einen
sinnvollen Mix in unterschiedlichen Kommunikationskanalen. Kombinieren
Sie die Aktivitaten in ein bis zwei passenden Social Media Plattformen mit
einem Blog auf Ihrer Webseite, und ergénzen Sie diese MalRnahmen durch
einen regelmafig zu einem verlasslichen Zeitpunkt erscheinenden
Newsletter. Aber achten Sie darauf, wie bereits oben erwahnt, dass Sie sich
nicht zu viel vornehmen!

Ubrigens: Unser Content Marketing spielt sich in unserem Newsletter, auf
den Social-Media-Plattformen XING und LinkedIn sowie in unserem News-
Bereich auf unserer Webseite ab. Gerne diirfen Sie sich davon inspirieren
lassen.

2 ) in

Die Zielgruppe ist bekannt und sie wurde im richtigen Kanal geortet. Der
nachste Schritt auf dem Weg zu Ilhrem Content Marketing sollte die Planung
der Inhalte sein.
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Planen Sie Ihren Content!

Guter Content ist das
Produkt aller Abteilungen
lhres Unternehmens

MAXKON-TIPP FUNF

MAXKON-TIPP SECHS

Content will geplant sein

Kein Plan? Kein Inhalt! - Content will geplant sein

Wer nur spontan Content erzeugt, dem kann es passieren, dass er auch mal
nichts erzeugt! Daher raten wir Ihnen dazu, lhre Inhalte iber das Jahr zu
planen. Wenn Sie nun ganz frisch mit Content Marketing und einem
Redaktionsplan beginnen, nehmen Sie sich die ndchsten 12 Monate vor:
planen Sie das erste halbe Jahr konkret durch, mit Terminen,
Beitragsthemen und Zustandigkeiten. Fullen Sie den Rest des Jahres dann
nach und nach auf.

Beziehen Sie die Ubrigen Abteilungen lhres Unternehmens aktiv mit ein.
Sammeln Sie gemeinsam relevante Themen, indem Sie regelmaRige, kurze
Redaktionssitzungen einberufen — 15-30 Minuten woéchentlich reichen meist
aus. Halten Sie die Ergebnisse dieser Sitzungen in einer Art Redaktionsplan
fest. Alle Personen, die Beitrage beisteuern, sollten den Plan einsehen und
bearbeiten kdnnen. Der Plan sollte firr alle Kanéle, die Sie bedienen
mochten, Raum und Moglichkeiten bieten. Tragen Sie Termine und Anlasse
fur Berichte und Posts in einer Art Kalendarium ein: Unternehmensfeste,
Messen und Symposien, die Sie veranstalten oder an denen Sie teilnehmen,
Jubilden und lokale Feste mit Bezug zu lhrem Unternehmen. So erhalten Sie
auf der einen Seite ein Gerilst aus Terminen, zu denen es etwas zu
berichten gibt und auf der anderen Seite bereits einige Gelegenheiten zu
zeigen, dass Ihr Unternehmen sich als Teil eines grélReren Ganzen versteht.

Content Marketing ist das Instrument, mit dem Sie das ,Image” Ihres
Unternehmens in die Offentlichkeit tragen, potentielle Kunden auf sich
aufmerksam machen und Bestandskunden bei der Stange halten. Werden
Sie sich klar darlber, welche Rolle Sie mit Ihren Beitrdgen spielen wollen.
Denn das wird das Bild sein, das nach auRen wirkt und bekannt wird.
Ruckgangig lasst sich ,,Image” meist nicht machen!

Alle Ihre Kanéle lassen sich Ubrigens gut parallel (,crossmedial“) pflegen.
D.h. Sie kdnnen Beitrdge aus dem Newsletter auch fur Social-Media-Posts
verwenden, und umgekehrt. Damit alle Ihre Kanale die gleiche Sprache
sprechen!
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Jetzt kann es los gehen:
mit Ihrem Content Marketing

Jetzt kann es losgehen: mit lhrem Content Marketing

Das Rezept fur Ihr ansprechendes Content Marketing besteht aus nur
wenigen Zutaten.

Grundsubstanz ist eine Person, die das Ganze in die Hand nimmt, die alle
Beitrage sammelt, plant und in den Kanalen platziert - den sogenannten
Content Manager.

Weiterhin bendtigt es Mitarbeiter, die als Redaktionsteam Wissen
beisteuern und im Redaktionsplan Beitrdge mitgestalten — fir méglichst
hochwertigen, relevanten Content.

AuRerdem Kollegen, die diesen Content weiter verteilen - also dabei helfen
annahernd viral zu werden. Bitten Sie lhre Mitarbeiter, die auf den Social-
Media-Kanalen angemeldet sind, sich mit lhrem Unternehmen zu verbinden
— Follower zu werden - und dort aktiv Ihre Beitrage zu empfehlen.

Neben diesen personellen Ressourcen brauchen Sie Gbrigens zunachst kein
Marketing Budget, da Basisprofile fir Unternehmen in den Sozialen
Netzwerken und auch die Software zur Erstellung von Newslettern bis zu
einer gewissen Empfangerzahl oder Blogs in der Regel kostenfrei sind.

Wir empfehlen allerdings zu Beginn ein wenig Budget fur ,Sponsered
Content” einzuplanen. In den Sozialen Medien kénnen Sie die Reichweite
Ihrer selbstwirkenden Inhalte (,Owned Content”) durch Bezahlung erhéhen.
Dieser ,Sponsored Content® bietet die Mdglichkeit, dass lhre Beitrage gezielt
an Personen lhrer Zielgruppe ausgespielt werden. Dazu missen diese
Personen nicht mit lhrem Unternehmen verbunden sein. Das Ausspielen
Ihres Contents an diese neuen Zielpersonen bernimmt die Plattform flr
Sie, gegen Bezahlung versteht sich. Sponsered Content ist v. a. zu Beginn
eines Netzwerkaufbaus im Bereich Social Media eine adaquate Methode,
eine hohere Reichweite der Beitrage zu erreichen und die kiinftigen
Nutzerzahlen zu steigern.
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Content Marketing extern?
Wir sind fur Sie da

Wir hoffen, unsere kompakte Anleitung hat Ihnen einen Uberblick verschafft
und Sie sind nun kurz davor, lhr eigenes Content Marketing in Angriff zu
nehmen?

Wenn Sie bei der Konzeption Unterstlitzung bendtigen oder sagen, Content
Marketing hatte ich gerne, aber damit méchte bzw. kann ich mich nicht
umfassend genug beschaftigen, dann sind wir von der MAXKON-
Marketingredaktion gerne fiir Sie da. Von der Erstellung und Befillung lhres
ersten Redaktionsplans, tiber Recherche branchenrelevanter Themen, die
zu lhrem Unternehmen passen, bis hin zur taglichen Moderation von
Kommentaren und Kundenreaktionen tibernehmen wir da, wo Sie uns
brauchen. Eine kurze Mail an marketingredaktion@maxkon.de reicht. Oder
Sie rufen uns an: 0341 355821-80. Dann kénnen wir die ersten ldeen
gemeinsam entwickeln.

Darauf freut sich
Ihre MAXKON-Marketingredaktion
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! https://werben.xing.com/daten-und-fakten/
2 https://about.linkedin.com/de-de

* https://de.newsroom.fb.com/company-info//

* https://de.statista.com/statistik/daten/studie/157885/umfrage/reichweite-der-groessten-social-

networks-in-deutschland/ oder https://www.kontor4.de/beitrag/aktuelle-social-media-
nutzerzahlen.html|

> https://www.brandwatch.com/de/blog/instagram-statistiken/
® Siehe die Studien unter https://www.blog2social.com/de/blog/social-media-studie/
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