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Ihr Ansprechpartner

• Founder & Managing Partner der d.Tales GmbH

• berät seit 20 Jahren Unternehmen zum Digital Business

• Schwerpunkte: Social Media Strategie, Content Strategie, Content Marketing, 

Online Reputation Management, Leadership 2.0

• Autor mehrerer Fachbücher: Die Content-Revolution im Unternehmen; 

Corporate Blogs; Karrierefalle Internet; Transparent und glaubwürdig – das 

perfekte Online Reputation Management für Unternehmen

• 5 Jahre in der Verlagsbranche, u.a. Online-Chef bei W&V 

• 44.000 Follower auf Twitter

• Speaker auf zahlreichen Konferenzen 

Klaus Eck

@klauseck
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d.Tales
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Bei der Content Analyse schauen wir uns bestehende Inhalte 

an und zeigen Ihnen Optimierungspotentiale auf.

Mit den richtigen Content Konzepten legen wir den 

Grundstein für ein erfolgreiches Content Marketing.

Sollte es auch Bedarf bei der Umsetzung und Content 

Creation geben, erstellen wir zielgruppenspezifischen Unique 

Content für Ihr Unternehmen.

Nur, wer sich auch über die Content Distribution Gedanken 

macht, wird seinen Content zum Fliegen bekommen.

Durch regelmäßiges Content Controlling stellen wir sicher, 

dass Ihre Content Aktivitäten stets optimiert werden.

Bei diesen Themen unterstützen wir gerne
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Unternehmen wollen im Netz wahrgenommen werden

• Owned Media: Websites, Social Media Kanäle

• Wenig Interesse an Corporate Content

• Geringe Sichtbarkeit im Web

• Viel Konkurrenz online

• Wenige Follower in der Social Media Welt

• Fehlende Content Strategie

• Wenig Kommunikation mit Marken

4

Die Probleme
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Menschen bevorzugen andere Menschen

• Menschen mögen keine abstrakten Marken

• Menschen hören auf Empfehlung ihrer Peergroup

• Menschen vertrauen einander

• Menschen gehen in den Dialog mit anderen 

Menschen

• Menschen wechseln zu Messenger

• Beziehungen sind entscheidend für den Erfolg

5

Märkte sind Gespräche 
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Der Content Shock
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Viel zu viel Content

• Rund 83 Mio. Blogartikel i. M. auf 

Wordpress-Blogs

• 2011: 181 Mio. Blogs 

(Nielsen/McKinsey)

• Jede Minute werden auf YouTube 

400 Stunden Videomaterial 

hochgeladen
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Der Content Shock
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Relevanz und Content Strategie werden immer wichtiger

Relevanter Content muss herausgefiltert werden –
wie am Kiosk bei der Zeitschriftenauswahl

Information 
Overload

Information 
Overload

Information 
Overload
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Was ist Content Marketing?
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Der Klassiker im Content Marketing: Michelin
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Unsere Definition

Die d.Tales Definition von Content Marketing.
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Gemeinsam mit euch stellen wir eure Kunden online in den Mittelpunkt. Über Social Media uns 

andere digitale Wege stellen wir sicher, dass ihr sie zur richtigen Zeit am richtigen Ort der Customer 

Journey für euch gewinnt. Nicht 08/15 und ohne Mehrwert, sondern kreativ, informativ und 

unterhaltend, damit eure Botschaften im Gedächtnis bleiben und ihr eure Unternehmensziele erfüllt.

“
“

Content Marketing
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Persönlichkeit wirkt
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Beispiel Corporate Influencer bei der LV 1871
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Erfolgsmessung durch Kennzahlen 
(KPIs)

Controlling9

Prozesse und Strukturen

Organisation8

Erstellen von relevanten & 
interessanten Inhalten

Stories7

Aufbau eines 
Spannungsbogens/einer 

Themenkarriere

Content Marketing6

Welche Kanäle passen gut zu den 
Zielgruppen und zu meinen 

Inhalten?

Kanäle5

Botschafter, die Ihre Story gut 
transportieren können

Menschen4

Relevante Themenfelder für die 
eigene Positionierung

Themen3

Identifizieren und Priorisieren der 
Stakeholder und Ziele

Fundament2

Vorhandene Quellen, Inhalte (intern 
und extern) sowie Ressourcen

Analyse1

11Folie

d.Tales Framework für eine Content Strategie



Content Distribution 
über Influencer
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Zielgruppen erreichen
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Wen sprechen wir an? Mit welchen Inhalten? In welcher Situation?

Content 
Marketing



Content Distribution

• Content Distribution auf den 

Plattformen 

• Community Building: 

Identifizierung von Bloggern und 

Journalisten auf den Plattformen 

und Kontaktaufnahme

• Ausnutzung von 

Schneeballeffekten durch 

Vernetzung von Multiplikatoren 

untereinander

Nutzung der Multiplikatoren zum Seeding eigener Inhalte

BLO
G



Agenda Setting



Agenda Setting

• Alte PR: Pressearbeit über Medien

– Pressemitteilungen

– Press Relations

– Fachartikel

• Neue PR: Direkte Öffentlichkeitsarbeit

– Online-Magazin oder Blog

– Influencer Relations

– Social Media 



Beispiel: Der Fall Mesut Özil

Persönliche Reichweite: 71 Millionen Follower 



Beispiel: Der Fall Mesut Özil
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Positionieren Sie sich als Unternehmen und als Personal 
Brand

19

Zu Themen, die …

Wer zu spät auf ein Thema aufspringt und langweilt, erhält weniger Aufmerksamkeit.



Corporate Influencer
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Influencer – Warum überhaupt?
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Glaubwürdigkeit

• Influencer genießen höhere 

Glaubwürdigkeit als klassische Medien

• Nur Kundenbewertungen und 

Freunde/Bekannte sind noch 

glaubwürdiger

• Testimonials wie „klassische“ 

Stars/Promis genießen so gut wie keine 

Glaubwürdigkeit

Quelle: BVDW „Bedeutung von Influencer Marketing in Deutschland 2017“

https://www.bvdw.org/fileadmin/bvdw/upload/studien/171128_IM-Studie_final-draft-bvdw_low.pdf
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Content verbreiten: Optionen
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Zusammenspiel verschiedener Medientypen

Paid
Media

Owned
Media

Earned
Media Content 

Vermark
-tung

Blog-
beiträge

Corpo-
rate Blog

Influencer 
Marketing

Print-
medien

Native 
Adverti-

sing

Werbung

Empfeh-
lungen



Die wichtigsten Influencer sind die Mitarbeiter

Edelman Trust Barometer 2018
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Corporate Influencer
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Was macht sie aus?

prägen den ersten 
Eindruck

stehen mit 
Leidenschaft hinter 

ihrer Marke

sind authentisch 
und glaubwürdig

hören der 
Zielgruppe zu 

spiegeln Feedback 
aus der Community 

zurück ins 
Unternehmen 

wirken sich positiv 
auf die Online-
Reputation aus
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Corporate Influencer bei Siemens

• Vorbild: CEO setzt auf Haltung

• Siemens verzichtet auf Kontrolle der eigenen 

Mitarbeiter

• Die Kommunikation baut intern Analytics aus

• Pilotprojekt: ein personalisierter Feed im Siemens-

Intranet, der sich auf Vorlieben einrichten lässt

• Mitarbeiter können Themen und Autoren 

abonnieren, die sie inspirieren und interessieren

• Die Darstellung nach außen ist nicht nur Aufgabe 

der Presseabteilung: Corporate Influencer

25

Interne wie externe Kommunikation
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Jobbotschafter Programm bei Otto

• Corporate Influencer transportieren Botschaften 

des Unternehmens

• Freiräume für Kreativität und Kommunikation

• Unternehmen und Marken sollten gemeinsam 

kreativ sein

• Reichweite nicht entscheidend für Erfolg

• Marken sollten Corporate Influencer nicht 

verändern

26

Ottos Prinzipien für Corporate Influencer
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Deutsche Telekom baut auf Corporate Influencer

27
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ESA-Influencer aus dem All

28

Beispiel: Astronaut Alexander Gerst @AstroAlex
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Corporate Influencer bei der LV 1871

• Sichtbarkeit für Corporate Influencer und 

Unternehmen

• Schulungsprogramm für ausgewählte Corporate 

Influencer aus allen Abteilungen und Positionen 

zum Umgang mit Social Media und der Rolle als 

Corporate Influencer

• Interne und externe Kommunikationsmaßnahmen 

für das Corporate Influencer Programm

29
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Was ein Markenbotschafterprogramm bringt

• Content Marketing

• Agenda Setting

• Employer Branding

• Distribution der eigenen Inhalte

• Themenpositionierung

• Reputation und Vertrauen

30



Warum Führungskräfte Social Media nutzen



CEO-Kommunikation

• Erste Corporate Influencer jedes Unternehmens

• Generieren Aufmerksamkeit, steigern Bekanntheit

• Leichterer Zugang zu Medien

• Agenda Setting für eigene und Unternehmensthemen

• Schaffen Nähe durch Personalisierung

Vorstände prägen Marken auch in Social Media

32
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Janina Kugel – CHRO bei Siemens

33
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Tina Müller – CEO bei Douglas 

34

https://twitter.com/TMuellerDouglas?lang=de
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Vorstände twittern

35

USA

• T-Mobile Chef John Legere @JohnLegere

• 5,9 Millionen Follower auf Twitter

• Rockstar
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Der Chefvolkswirt und Bereichsleiter Research bloggt

36
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Publizieren auf Xing

37

Brancheninsider

• Ideal für Corporate Influencer

• Führungskräfte

• Positionierung

• Personal Branding
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Publizieren auf LinkedIn

38

• Ideal für Corporate Influencer

• Führungskräfte

• Positionierung

• Personal Branding
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Rechte und Pflichten der Corporate Influencer

Eine Social Media Policy für alle

• … regelt, was in einem Unternehmen gesetzlich zulässig 

und was verboten ist,

• … ist meist umfangreicher und schwerer zu verstehen 

• … sichert das Unternehmen rechtlich ab

Social Media Guidelines für Corporate Influencer

• … sind eher als Empfehlung oder Ratschläge zu verstehen

• … geben den Mitarbeitern eine Starthilfe für ein sicheres 

Auftreten in Social Media

• … sollen Mitarbeiter ermutigen und ihnen keine Angst 

machen

39

Begriffsklärung



Wie ein Corporate Influencer Programm aussieht
Beispiel: LV1871



Die Markenbotschafter der LV 1871

Unterstützung durch Zertifizierung und 
Social Media Guidelines, Unterstützung 
bei der Themenfindung durch redaktionelle 
Absprache mit der Kommunikation

Vorstand (3)

Corporate 
Influencer (5-10)

Markengesichter (450)
Unterstützung durch Bereitstellung von

Content über Content-Tool und Social

Media GuidelinesS
ic

h
tb

a
rk

e
it

 d
u

rc
h

 S
o

ci
a

l
W

a
ll

#lv1871 @lv1871 @dTales



• Networking / Spaß-Events speziell für Corporate Influencer 

(ca. 2x im Jahr)

• Rolle als Corporate Influencer wird in Zukunft Teil der 
Zielgespräche

• Freie Zeit für die Aufgaben als Corporate Influencer 
und die eigenen Themen

• Zertifizierung als Corporate Influencer als Teil des Internen 
Weiterbildungszentrums & des Kompetenzprofils

• Sichtbarkeit online und offline

• Eigene Positionierung am Markt und Steigerung des 
eigenen Marktwerts

• Sicherheit und Unterstützung durch Social Guidelines, 
Zertifizierung und ständige Ansprechpartner und 
Austausch

Was bietet die LV 1871 den Corporate Influencern?



• Integration ins interne Weiterbildungszentrum / 
Kompetenzprofil der LV 1871

• Verschiedene Workshops zur Aus- und 
Weiterbildung zum Corporate Influencer (Beispiele)

• Für Online Schreiben und Publishing (SEO-
Basics, Bloggen außerhalb eines klassischen 
Blogs etc.)

• Was ist wichtig für einen Corporate Influencer? 
(Einführung in die Guidelines, Twitter 
verstehen etc.)

• Rechtliche Grundlagen (Bildrechte, 
Persönlichkeitsrechte, Datenschutz etc.)

• XING (Brancheninsider) / Linkedin

Zertifizierung für Corporate Influencer



Reputation Management
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Übergreifende Markenwahrnehmung

45

Elemente, die auf Ihre Reputation einzahlen

Transparenz Persönlichkeit Verbindlichkeit

Reputation
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• Intern und extern

• Glaubwürdigkeit

• Abteilungsübergreifende Zusammenarbeit

• Öffnung gegenüber Kunden

• Transparente Kommunikation zu Produkten und Ressourcen

• Vertrauen schaffen

• Soziale Verantwortung übernehmen

46

Übergreifende Markenwahrnehmung
Elemente, die auf Ihre Reputation einzahlen: Transparenz
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• Individuelle personalisierte Antworten 

• Mitarbeiter als Markenbotschafter

• Persönliche Markenerlebnisse

• Identifikation schaffen

• Authentizität

47

Übergreifende Markenwahrnehmung
Elemente, die auf Ihre Reputation einzahlen: Persönlichkeit
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• Kundendialog und Wertschätzung

• (Werte)Versprechen halten

• Kundenservice

• Wiedererkennungseffekte forcieren

• Konsistente Kommunikation

• Nach der eigenen Mission handeln

• Zuverlässigkeit

• Verantwortung übernehmen

48

Übergreifende Markenwahrnehmung
Elemente, die auf Ihre Reputation einzahlen: Verbindlichkeit
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• Wer Social Media nur passiv nutzt, vergibt als Marke und Person 

zahlreiche Chancen

• Nur, wer sich online zeigt, kann von anderen wahrgenommen werden

• Wer relevante Inhalte teilt, unterstreicht seinen Expertenstatus

49

Reputation Management
Schweigen ist Silber, Reden ist Gold

Sichtbar sein ist der erste Schritt für eine positive Reputation
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• Persönlichkeit funktioniert

• Experteninhalte sind für die Positionierung ideal

• Corporate Influencer und Führungskräfte prägen das 

Unternehmensbild

• Agenda Setting: Trends erkennen und für sich nutzen

• Digital Footprint aktiv nutzen und Personal Brand aufbauen

• Passende Strukturen sind eine wichtige Voraussetzung

50

Fazit
Personalisierung 
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Unser Content
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Auf diesen Kanälen finden Sie Inhalte von d.Tales

d.Tales.de

@dtales

Newsletter

Agentur d.Tales

@dtales

d.Tales

pr-blogger.de

d.Tales

http://www.d.tales.de/
https://twitter.com/dtales
http://us2.campaign-archive1.com/?u=b11bf3d61dd9a0b7da0cfc0d5&id=078dfb568f&e=4cb89be16c
https://www.facebook.com/Agentur.d.Tales/
https://www.instagram.com/dtales/
http://d.tales.de/wp-content/uploads/2015/10/snapcode_2.png?91a9d1
http://www.pr-blogger.de/
https://www.youtube.com/channel/UCl9Y-54LwgOkjnJhCt0CBCA


d.Tales GmbH

Elsenheimerstraße 57

80687 München

Telefon: +49 89 8905715 10

E-Mail: info@d.tales.de

Internet: www.d.tales.de


