Beispiel fir den Aufbau einer digitalen
Unternehmens-Kommunikation mit
nitzlichem Wissens-Management,
die den Vertrieb und das Recruiting
unterstitzt (Stand: 21. Januar 2026)

Schritt 1

Schritt 2

Was macht uns besonders?

Die Unternehmens-Analyse

Warum sollte man mit oder bei uns arbeiten?

Was machen wir anders als die?

Auf welchen Online-Kanalen sind die prasent?

Die Wettbewerber-Analyse

Wortiber schreiben die dort und was davon kommt bei deren Followern gut an?

Wie kénnen wir uns von deren Content unterscheiden?

Wer sind die Ansprechpartner/innen und Entscheider/innen unserer Kunden/innen (Persona)?

Welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede haben diese Menschen?

Die Zielgruppen-Analyse
An welchen Recherche-Schritt in deren Informations-Prozess brauchen die welche Info
und wo miisste die stehen, damit die auf uns aufmerksam werden (Customer Journey)?

Welche Informationen und Erkenntnisse bekommen Menschen mit direktem Kunden-Kontakt,
wie z.B. Vertriebs-Mitarbeiter/innen oder Service-Techniker/innen in ihren Gespréachen?

Welche Fragen stellen die Kunden/innen und welche Antworten (iberzeugen sie?

Das CRM als interne abteilungstbergreifende Basis
im Sinne eines nachhaltigen Wissens-Managements

Welche Produkte oder Dienstleistungen wurden in letzter Zeit und in welchen
Branchen mehr nachgefragt oder sollen kiinftig mehr verkauft werden?

Wie aktuell und umfangreich werden diese Erkenntnisse dokumentiert?

Haben alle Kommunikations-Mitarbeiter/innen Zugriff auf diese Erkenntnisse oder nur der Vertrieb?

dem CRM

dem Wettbewerber-Content

,Google Alerts“ (Eigene Firma, Wettbewerber, Branche)

Tools, wie z.B.

Aufgreifen von Erkenntnissen aus LAnswer the Public“ oder ,Also asked“ (Fragen von Zielgruppen)

der kontinuierlichen Auswertung von

1, wie z.B. Blog-spezifische Aktionen, wie z.B. Blog-Paraden
der Teilnahme an

Messen, Meetups und (Barcamp)-Konferenzen

News in Fach-Zeitschriften oder
auf Online-Portalen und Messen

Branchen-Entwicklungen, wie z.B.

Begriff-Glossar

Argumenten fiir die Vertriebs-Mitarbeiter/innen und Service-Techniker/innen, die in ihren
Gespréachen mit den Kunden/innen auf die entsprechenden Blog-Artikel verweisen kdnnen

Das Website-Blog als
Kommunikations-Basis

den Newsletter

Ableit
eiten von von der Marketing-Abteilung

Themen fiir die Social Media-Kanale von der Personal-Abteilung

auf den persénlichen Linkedin-
Profilen von Mitarbeitern/innen

die Presse-Arbeit
Fir Kunden/innen

bei Google gefunden zu werden

von Kl als Quelle erwéhnt zu werden

um kommunikativ - . PR N . "
unabhéngig von den sich kontinuierlich verdndernden Social Media-Plattformen

zu bleiben und auch die Kunden/innen zu erreichen, die nicht oder wenig auf
Social Media sind und stattdessen googeln oder eine Kl befragen

Schritt 3
Bewertungen z.B. im Google-Profil aktiv managen

den offenen Stellen-Angeboten und Tipps, wie die Bewerbungs-Unterlagen
aussehen und man sich auf’s préch voi iten kénnte

Ein ausfiihrlicher Karriere-Bereich
auf der eigenen Website mit Informationen fiir alle Berufe und Karriere-Stufen

Einblicken, wie es ist, hier zu arbeiten und welche Benefits geboten werden

Fir Mitarbeiter/innen

Bewertungen z.B. auf Kununu aktiv managen

An welcher Stelle kdnnte Ihnen meine Unterstiitzung als Strategie-Berater, Sparrings-Partner und Lassen Sie uns
Mentor mit dem unternehmerischen Blick von auBen helfen, bis Sie sicher in der Anwendung sind? dariiber sprechen: https://adthink.de



