Inhalt

Uber dieses BUCH ....oveiiiiiiieieiiicie e s 19
1  Social Media - Pflicht oder Kiir? ... 25
1.1 Social Media sind Marketing-Must-haves ..................ccoceeeieens 26
1.1.1  Vom Hype zur Marketingdisziplin .......c.ccooevniinnn 26
1.1.2  Messenger beschleunigen den Kundenservice .................... 27
1.1.3  Nicht ohne meine Social Media ..........occcoriiiriiiiiiiicccs 27
1.1.4  Mobile first wird zu Mobile only ..........cocovveciiiii 27
1.2 Wie Social Media die Medienlandschaft beeinflussen .................. 28
1.2.1  Best Practice: Die Social-Media-Kommandozentrale
VON Dell oo 30
1.2.2  Vom Monolog zum vielseitigen Dialog .........c.ccoocivieiiinns 31
1.3 Das Zeitalter der Selfie-Fotos und -Videos .................cccceerrnne 32
1.3.1  Die Nielsen-Regel .......ccccovriireiiiiiiiin e 33
1.4 Markenbekanntheit, Kundengewinnung, Sales -
wofiir Sie Social Media einsetzen kbnnen .........................o 34
1.4.1  Social Media im Marketingmix ...........occcoociiiiiiniiniiia 35
1.4.2 Social Media fir Kommunikationszwecke nutzen ................ 35
1.4.3 Best Practice Coca-Cola: User teilen ihre Coke in
Social Media ... 35
1.4.4  Markte sind noch immer Gesprache ... 37
1.4.5 Social Media sind Treiber fiir Online-Mundpropaganda ....... 38
1.4.6 Die Bedeutung von Social Media in der
CoNSUMET JOUMMEY ..ot 40
1.4.7 Social Media im Vertrieb nutzen ... 41
1.4.8 Kundenservice in Social Media ........ccccceeveerniiicciieninnniene. 42
1.4.9 Crowdsourcing — auf Trends reagieren und
treue Kunden belohnen ..o, 43
1.4.10 Crowdfunding — die héchste Form der Kundenvernetzung ... 45
1.5 Was bringen Social Media fiir Ilhr Unternehmen? ......................... 46
1.5.1 Steigerung der Markenbekanntheit ...l 46
1.5.2  Best Practice: Episches Marken-Branding von Immowelt ..... 47
1.5.3  Mehr Reichweite durch Influencer Marketing ...................... 49
1.5.4 Kunden durch Bewertungen und Empfehlungen
BOWINNEN i e e e 52

Bibliografische Informationen HE
http://d-nb.info/123967242X digitalisiert durch A |I N |.E


http://d-nb.info/123967242X

1.6

1.7

1.8

2.1
2.2

2.3

24

1.5.5 Das Unternehmensimage verbessern .............ccccceecvnviencnnn,
1.5.6  Offentlichkeitsarbeit — Journalisten und Blogger/

Influencer SEWINNEN ........cccceiiiiiiiiii e
1.5.7 Die Reichweite lhrer Message erhéhen ..o,
1.5.8 Durch Social Media die Werbewirkungsdauer erhéhen ........
1.5.9 Targeting — Werbung mit geringen Streuverlusten ...............
1.5.10 Neue Mitarbeiter gewinnen .........ccccccoiiiiiiiciiiinnniicnnn,
Die Marke im Social Web ...,
1.6.1  Warum folgen User einer Marke im Social Web? .................
1.6.2 Das Zusammenspiel aus Paid, Owned und Earned Media ....
1.6.3  Storytelling — Geschichten erzdhlen im Social Web ..............
Der ROl von Social Media .................o.oooii e,
1.7.1  Der ROl von Social Media hat viele Bedeutungen ...............
1.7.2 Der ROl ist der Return on influence ............oovvvevvevmnccceiennnn.
1.7.3  Der ROI lautet auch »Risk of Ignoring« ......cccccooeviveiiiinnnnn.
1.7.4 Die Krise als Chance nUtzZen ...........ooovveiiriviiiieiieeeeeeeneenn
1.7.5 Hat jede Kritik auch eine Reaktion verdient? .....................
1.7.6 Trolle, Flamewars und Shitstorms ...............cccvveivieiiccreeennn.
1.7.7 Wie man richtig reagiert — das Beispiel Nivea ........c...........
Fazit ...
Social Media mit Strategie ...
Voraussetzungen fiir Social Media im Unternehmen ....................
Die Strategie definieren ...
2.2.1  insieben Schritten zur erfolgreichen Social-Media-Strategie
Schritt 1: Die Vision formulieren ..............cccooeeeviimviiiei e,
231 Schlau laut SEIN ooovviveiiii e
2.3.2 Warum tun Sie, was Sie tun? ........oooiiiiiii s
2.3.3  Golden Circle von Simon Sinek .......coceeeeieievmiiieniiees
Schritt 2: Analysieren Sie thre Stakeholder ...................................
2.41  Der Persona-Steckbrief ......ccoooiiiiiiiiii e
2.4.2  Zielgruppen clustern ........ccccocoiiiiiiiiiiiii e,
2.4.3  GENErAtiON X oot
2.4.4 Millennials — »Lieber einen Monat ohne Frihstiick als

ohne Smartphone« ........ccooiiiiiiiii e
2.4.5 Generation Z - die ndchste Generation rickt nach ..............

2.4.6 Zielgruppen-Insights aus Social-Media-Studien gewinnen ...

59

69

76

81



2.5

2.6

2.7

2.8

2.9

31

3.2

Schritt 3: Ist-Zustand analysieren .................c.ccccccoo 89

2.5.1 Externes Social-Media-Audit ..........cccocccviiiiiii 90
2.5.2 Analyse-Tools fiir das externe Audit ... 92
2.5.3 Internes Social-Media-Audit ...........ccceoiiiiiii 93
Schritt 4: Kanile definieren und KP1 festlegen ............................. 94
2.6.1 Legen Sie die Social-Media-Kandle fest ........................ 94
2.6.2 Definieren Sie Social-Media-Ziele .............cccocoiiniiiiiiiiins 95
2.6.3 Setzen Sie sich SMARTe Ziele .......ccocevviinviiniiiiiiiiene 95
2.6.4 Ein Follower ist kein Ziel! Die wirklich wichtigen

Kennzahlen in Social Media .......c..cocovvviciiieinini e 96
2.6.5 SMART-Ziele pro Kanal festlegen .........ccccccooviiiniiiniiecncine 97
Schritt 5: Inhalte konzipieren und Media einplanen .................... 99
2.7.1 Die Content-Strategie ... 99
2.7.2 Themen und Formate im Content-Mix ..........ccccooiiiiiicnns 101
2.7.3  Mobile-only-Content ... 102
2.7.4 Radikal relevante Inhalte mit Storytelling ..ol 103
2.7.5 Die Vorteile des Storytellings ........ccccocovinceiiniiiii e, 103
2.7.6 Die Influencer-Strategie .......c.ccccooiiiiiiniiiiiiic e 105
2.7.7 Planen Sie Media-Budget ein ..........ccccoiiiiiniiii 106
Schritt 6: Erfolg messen und MaBnahmen analysieren .................. 107
2.8.1 Die KPI-Pyramide .....ccccooiiiiiiiiiiiiie e 107
2.8.2 Erfolg Gberpriifen — haben Sie lhre Ziele erreicht? ............... 108
2.8.3 Contentevaluieren ...........ccccociiiiiiiiiii e 109
2.8.4 Der Medien-Aquivalenzwert zur Berechnung von

Influencer Marketing ..o 109
2.8.5 CONVErsion MESSEN ........coiiiiiriiiiiiiieieiieece e 111
2.8.6 Returnon investment ... 111
Schritt 7: Die Strategie anpassen ...............cccococeiiiiiiniinen e 112
2.9.1  Nutzen Sie das POST-Framework ...........cccceeiiniinnniienennne, 112

2.9.2 Fazit - lhre Social-Media-Strategie ist »work in progress« .... 113

FAcebook ... 115
Das groBte Social Network und ein globaler Konzern ................... 115
3.1.1 Die Geschichte von Facebook .....ccccovvvveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 116
3.1.2 Ganz groB im Werbegeschaft ... 116
Wen Sie auf Facebook erreichen kénnen .................ccoevvviieenin, 117

3.2.1  Nutzer drdngen in Facebook-Gruppen ..........cccccceccvniiinnn. 118



3.3

3.4

3.5

3.6

3.7

Was Sie mit Facebook erreichen kénnen ...................................
3.3.1 Bekanntheit und Aufmerksamkeit fir thr Unternehmen

bzw. thre Marke ...
3.3.2  Traffic fir Ilhre Website generieren ...........cccccooovivinneinnann,
3.3.3 Kundenbeziehung stirken und direkten Kontakt férdern ...
3.3.4  Leads SENEIEreN .....cccocciiiiiiiiceiere e
3.3.5 Conversions und Sales .........cccccceriiiiiiiiiniiie e
Das Facebook-Einmaleins ...............cccccecoiiiiiiiniiinccnc e,
3.41 Der Facebook-Newsfeed-Algorithmus ..........ccccoviiiiennl.
3.4.2 Das Facebook-Profil ..........cccoiiiimiiiiiiii e
3.4.3 Facebook-Gruppen ..o
3.4.4  FacebooK-Seite .......cccoooiiiiiiiiiiiiiicie e
3.45 Facebook-Seite erstellen ........ccccvciiveiiiciiiii e,
3.4.6 Facebook Contentformate ........cccoovviiviiiiiiiiiieecc e,
3.4.7 lhre Fans sprechen viele Sprachen? Das kénnen Sie auch .....
3.4.8 Facebook Global Pages und Parent-Child-Struktur ...............
3.4.9 Facebook als Bewertungsplattform ..........ccccoovvnviniiiiennn..
3.410 Facebook-Seite bekannt machen .......ccccocoevviiiiiiiieecnennnne,
Facebook-Content, der ankommt ...,
3.51 Lustiges Infotainment ...t
3.5.2 Wie oft posten? Die Frage nach der Content-Frequenz ........
3.5.3 Uberzeugen Sie mit Facebook-Videos .........cccccoevrvruererrinnnnns
3.5.4 Facebook-Livestreams .........cccocoeeiiiriiiiiiniiii e
3.55 Facebook-360°-FOtOS .......ccccoeviiriciiiiiiiccie e,
3.5.6 Seien Sie lustig, aber nicht klamaukig ..........c.cccceeveinnii
3.5.7 Gewinnspiele auf Facebook ........cccoovviiiiiiiii
Tipps fiir Publishing und Community Management ....................
3.6.1 Facebook Creator StUdio .......cccocerviiiriiiiiiie e
3.6.2 Social-Media-Management-Software ...,
3.6.3 Facebook-Intranet fiir Unternehmen —

Workplace from Facebook .........cocceiiiiiiiiiniiiiiie,
Facebook-Werbeanzeigen ...............cccccooeiiiiiiiiiiiiiiiieeccn
3.7.17  Nutzen Sie Facebooks Targeting-Moglichkeiten .................
3.7.2  Mit Facebooks Sales Funnel erzielen Sie maximale Erfolge ...
3.7.3 Kampagnenziele .........ccccooiiiiiiiiiiiiiii
3.7.4 Facebook-Werbeanzeige aufsetzen ..........cocooocevniiniiinennnin.
3.7.5 Facebook Dark Page Posts .........ccccveeeciiniiiiiiicniiiiieccen,
3.7.6 Anzeigenzielgruppe festlegen .........cccoiiiiiiicninen
3.7.7 Interessen threr Personas herausfinden .............ccccceceiiniinns
3.7.8  Platzierungen ...



3.8

3.9

3.10
3.1

4.1
4.2
4.3

4.4

4.5

4.6

3.7.9 Budget und Zeitplan ..........coooiiiiiiiii 159
3.7.10 »Mehr dazu« — wie Sie lhre Facebook-Werbeanzeigen

optimal gestalten ... 160
Targeting nach Custom Audiences, Website Custom Audiences
und Lookalike AUdIiENCes ............ccooiiiimiiiiiiii s 162
3.8.1  FACeBOOK-PIXEI .euvveiiiiiiiiiiie e 165
3.8.2  Website Custom AUdiENCeS ...ccoovieviiiiiiiiiiiiec e 168
3.8.3  Lookalike AUAIENCE ......ooiviieieii e 169
Facebook Analytics ...............ccooiiiiiiiiiii e 170
3.9.1 Facebook-Seitenstatistiken ..........ccccoooeeiiii 170
3.9.2  Beitrdge ..o 171
2R 2R T - 7o £ =1 o T U 172
Facebook-Shop ..........cccciiiiiiiiii e 173
[V 21 TR 175
SOCIAl VIdEO .o 177
Social Video ist das neue Fernsehen .........................cooei 178
Was Sie mit Social Videos erreichen konnen ................................. 179
Social-Video-Strategie ... 180
4.3.1 Googles Hero-Hub-Help-Modell .............cocccciiiiiininnnne 180
Storytelling ........coooiiiiiii 183
4.41 Der Aufbau einer Geschichte ......cccovveeeiiieeiiiiiiicceie e, 184
4.42 Die Heldenreise ........oovvveeiieiiiiiiieecie e 185
4.4.3 Geschichten brauchen Konflikte .........cccoovvmmiiemi 187
4.4.4 Entwickeln Sie eine spannende Geschichte ........................ 188
4.45 Storytelling fiir B2B-Unternehmen ... 190
Storydoing ... e 191
451 Storydoing Always: #LikeAGirl ... 191
4.5.2 Sales mit Storydoing .......cccoociirieioin i, 192
Virale Social-Video-Kampagnen ..............ccccoooiinviiiiiniiinniene, 193
461 DaASVITUS ooveeiiiiee e er e e e e e essavnaans 193
4.6.2 Die Vermittler ... et 194
4.6.3 Der NGhrboden .....ooooviieveieiiiee et 194
4.6.4 FIRST KISS: Eines der viralsten Videos aller Zeiten ............... 194
4.6.5 Blendtec: Will it blend? ....ccooiiiiiiiiiie e 196

4.6.6 Mitmachvideo — die Kénigsklasse des Videomarketings ....... 197



10

4.7

4.8

4.9

4.10

5.1
5.2

5.3

54

YOUTUDE .o 198

4.71  Suchmaschinenplatzierung .........cccccoovviiiiiiiiieniniieeeene 198
4.7.2  Markenbranding - Edekas »supergeile« YouTube-Videos ..... 199
4.7.3 Besseres Ranking in YouTube .........cccooiiiviiiiiiiiiicicce 201
Der YouTube-Kanal - lhre Videozentrale ...................c.................. 201
4.8.1 YouTube-Kanal einrichten .........cc.occoveiiiiiiiiiiicecce e, 202
4.8.2 So werden Sie auf YouTube erfoigreich ..........cccocoveinno 203
4.8.3 Exklusive Features flir YouTube Creators .........ccccceeveeurenne.ne. 206
4.8.4  YouTube Shorts .......cccccoiiiiiiiiiienr e 207
4.8.5 YouTube Analytics .........cccccocniiiiiiiiierir e 207
4.8.6 Video-SEO ..o 209
4.8.7 YouTube-Ranking-Faktoren ...........c.cccccooeninicnininininininn e, 210
4.8.8 Tipps fir ein besseres YouTube-Ranking ..............c.coveeuveneen. 212
YouTube-Werbung .............cccoiiiiiiiiiiiee e 213
4.9.1 YouTube-Anzeigenformate ..........ccoccoveviiiiiniencineii e, 214
Fazit ... 216
INSTAGram ... 219
Instagram-Nutzerzahlen ..., 220
Warum Sie auf Instagram aktiv werden sollten .......................... 221
5.2.1  Welche Zielgruppen kénnen Sie bei Instagram erreichen? ... 223
Der Instagram-Account ... 224
5.3.1 Legen Sie ein Instagram-Business-Profil an .......................... 225
5.3.2 Instagram Bio (Steckbrief) .......cccooviiiriiii 225
5.3.3 Story Highlights als Menii und Portfolio ... 226
5.3.4 Der Feed als Gesamtkunstwerk ........c.cccoeverriiiiniiiniinniins 226
5.3.5 Der Instagram-Algorithmus ............ccccooiiviiniii e 227
Instagram-Content ... 228
5.4.1  Feed-Bilder-Posts ...........ccooviiiiiiiiiic e 229
5.4.2 Feed-Videos-POStS .........cccoiiiiiiiiiiiiecciiie e 230
5.4.3  SOFIES oo 230
544 IGTV oottt e e et 232
545 Live 233
546 ReEIS ..o 234
5.4.7 Instagram Caption — der Posting-Text ........c.cccceoviniiniccnnnins 234
B5.4.8  EMOJIS wiirveiiiiiiiiie ittt et et e e 234



5.5
5.6

5.7

5.8

5.9

6.1
6.2

6.3

6.4

6.5
6.6

5.4.9 Instagram-Filter ..., 235

5410 Hashtags .......cccccomiiiiiiiiini 235
5.4.11 Wie oft sollen Sie etwas posten ...........cccociiiinniiiininiecne 238
5.4.12 Nutzen Sie User Generated Content ..........ccccoviiirniinecnne. 238
Instagram Shopping — From Likes to Sales .............................. 241
Instagram-Erfolg messen ... 243
5.6.1 Instagram-Kennzahlen und KPIs .............coooiniiniiiiiiinns 243
Instagram-Anzeigen ... 246
5.7.1  Pushen Sie thren hochwertigen Content ...............c.ooceee 248
Instagram-Tool-Tipps ...t 250
5.8.1 Instagram-Publishing-Tools ...........ccccoiiiiiiiiniiiiee 251
FazZit . 252
Pinterest ... 253
Wie funktioniert Pinterest? ... 256
How to Pinterest ... 258
6.2.1 Erstellen Sie ein Pinterest-Unternehmensprofil ................... 259
6.2.2 Erhdhen Sie die Sichtbarkeit mit saisonalen Inhalten ........... 260
6.2.3  Erstellen Sie vertikale Pins .......ccccooiiiiiiiiiiii e 260
6.2.4  Pinterest-SEO - lhre Pins sollen gefunden werden

00T 1 T2 T o TSSO 261
6.2.5 RiCh PiNS ..ot 263
6.2.6  1dEa PINS ..ocoviiiiiii e 264
6.2.7 Integrieren Sie den Merken-Button auf lhrer Website .......... 264
6.2.8 Pinterest-Account bekannt machen .............cocoiii i 265
Werbung auf Pinterest ... 265
6.3.7  AdS-FOIrmMAte .....coccoiiiiiiiiiiiiiiiee e 266
6.3.2 Targeting ... 266
Pinterest-Analytics .............cooooiiiiiiii 266
6.4.1  Pinterest-Metriken ... 267
6.4.2  Analytics-Ubersicht .........ccooviviivieiiiieece e 267
6.4.3 Audience Insights .......cc.cccoiiiiiiii 267
6.4.4  Weitere Insights ..o 267
Social COMMErCE .........coooiiiiiiiciiiic s 268
Fazit ... 268

11



12

7.1

7.2

7.3

74

7.5

7.6

7.7

7.8

Messenger Marketing ... 269

Messaging-Apps beliebter als Social Networks ......................... 270
7.1.1  Das Smartphone ist standiger Begleiter ............................... 270
7.1.2  Weniger telefonieren, mehr Socializing ..........c..ccocoveeveninin. 270
7.1.3 Second Screen — warum Sie lhre Kunden nur

noch mobil erreichen ..........cccoocviiiiiiiiiiini e, 271
7.1.4  Messenger-Welten wachsen zusammen ............ccc.ccoveenne.. 272
Was Sie mit Messenger Marketing erreichen konnen .................. 272
7.2.1  Chatten und Produkte verkaufen ..............ccccocciiiniiiii 273
7.2.2 Kunden erreichen, wenn sie gerade Zeit haben ................... 273
Facebook Messenger ...........c...coooiiiiiiiiiiniii e 274
7.3.1  All-in-one-App fir Konsumenten ..........cccoevevviiiiiininnennn.. 274
7.3.2 Facebook-Messenger-Chatbots ..........ccccovvvviiicenniiniininnas 275
Chatbots - die Kommunikation der Zukunft ....................... 277
7.4.1  Kundenservice via Chatbot ........c...cccooiniiiiiiiiicnn 278
7.4.2 Intelligente Assistenten .......cccoiiviiiiiniiiinie i 280
7.43  Conversational COMMErCe .......cceevuvemriiinireriee e, 280
Snapchat ..o 281
7.5.1  Jugendliche wollen unter sich sein ............c.cocovvevniininnee 282
7.5.2 Das Leben ist kurz — Inhalte sind vergdnglich ...................... 282
7.5.3  Wie funktioniert Snapchat? .......ccccoomiiiiiiiiiiii e, 283
7.5.4 Lernen Sie von den anderen ..........ccccccceeniieniieiiin e 283
7.5.5 Bieten Sie einen Mehrwert ...........cccocoeviniiiic e 284
7.5.6 Wie machen Sie lhren Snapchat-Kanal bekannt? ................. 286
7.5.7 Werbung auf Snapchat ..., 287
7.5.8  STOMY-AS .oooeieeiiiie e 287
7.5.9 Snapchat-KPIs - Erfolg in Snapchat messen ............cccccceoueee 288
WHhatSAPD oot 288
7.6.1  Kunden wiinschen sich WhatsApp-Kommunikation ............ 289
7.6.2  WhatsApp-for-Business-App .......c.ccoveevereeermirinninenienneneas 290
7.6.3  WhatsApp Business APl ..o 292
7.6.4  WhatsApp-Newsletter .......ccccecviiiiiiiiiiiiicce e, 293
Alternative Messaging-Dienste ... 293
7.7.1  WeChat .o e 294
FRZIT ..o e 294



8.1
8.2

8.3
8.4
8.5
8.6
8.7
8.8

9.1
9.2

9.3

9.4

THKTOK oo 297

TikTok-Nutzerzahlen und Nutzung ... 298
TikTok-Grundlagen .............ccoccoiiiiiiiiiiic e 300
8.2.1  TIKTOK-FEEAS ..ottt e e 301
8.2.2  TIKTOK-SUCNE .eeeriiii i 301
8.2.3  Hashtags ..o 302
Auf TikTok starten ..., 303
#TikTokMadeMeBuylt — Social Commerce auf TikTok .................. 305
TikTok-Creators ... 306
TikTok Analytics ..........ccoooiiiii 307
TikTok Advertising ... 308
FAZIE ..ottt 311
TWILEEr oo 313
Uber das TWItterversum .............occoooiioeieeeeeee e 315
Was Unternehmen mit Twitter erreichen kdnnen ......................... 315
9.2.1 Ansprache von Journalisten und Influencer ...........ccccooeee. 316
9.2.2 Regionale Kundenbindung ..o, 316
9.2.3 Informationen schnell und einfach verbreiten ...................... 319
9.2.4 Wertvolles Feedback zu Produkten .........ccccovvvmimivieniiiinnl. 320
9.2.5 Kundensupport durch Expertenstatus .............cccoccienninnnneee 320
9.2.6 Den neuesten Wissensstand zu einem Themengebiet

erfahren e 322
9.2.7 Die Konkurrenz beobachten ... 323
Twitter-Account-Grundlagen .............ccooociiiiinicn e 323
9.3.1 Behalten Sie Twitter auf dem Radar .........c.cccoevvvmeerennnni .. 324
So funktioniert TWItter .................cccoooeiiiiiiiieieceee e 324
9.41 Twitter-Grundbegriffe ... 325
9.4.2 Folgen Sie den richtigen Twitterern ..........ccccccovivriiicecinnn, 327
9.4.3 Twitter sollte auch Chefsache sein ........cccccccoeiiiiiiiiiiiiein. 328
9.4.4  WastWILLEIN? ..o 328
9.4.5 Bleiben Sie immer sachlich .......ccccooeeiiiiiiiii e, 330
9.4.6  Weitere TWitter-Tipps .....cociiiiiiiiii e 331
9.4.7 Twitter im Unternehmen — wer darf twittern und

(VLY O 11Tl o PP 331

13



14

9.4.8 Unterwegs twittern ... 333

9.49 Zurrichtigen Zeit twittern ..........coociiiiiiniiiiii 333
9.4.10 Sollte man Tweets [6schen? .......c.ccceeeiiiiiiiiiiiicicee e 333
9.5 TWILer-TOolS .....ooociiiiiii e 333
951  Hootsuite ... 334
9.5.2  TweetDecK ....cooooiiiiiiiiii e 335
9.5.3 Weitere Twitter-Tools ........cccccceriiiiiiiiie e 336
9.6 Twitter filr den Vertrieb nutzen? ... 336
9.7 Werbung in Twitter ... 338
9.8 Twitter Analytics ... 339
9.9 FazZit ..o 340
10 Blogs - lhre Social-Media-Zentrale .......................... 343
10.1 Im Schatten von Instagram, YouTube und Co. ................c..ccce0. 344
10.2 Die verschiedenen Blog-Arten .................cccocoooiriiiiiniiiienc e 345
10.2.1 Wie die Blogosphare die Medienlandschaft beeinflusst ....... 345
10.3 Warum Sie bloggensollten ... 347
10.3.1 Welche Vorteile bietet ein Blog fiir Unternehmen? .............. 349
10.3.2 Ein Blog ist ein Dialoginstrument ...........cccccoociivnniiinicnnnnn, 351
10.4 Starten Sie Ihr BIOg ..........cooooiiiiiiiiiieici e 351
10.4.1 Bieten Sie lhren Geschichten eine Bithne .........cccccccoeeee. 352
10.4.2 Der richtige Content-Mix fiir lhr Blog .....ccooovivienicniinnn 352
10.4.3 Die besten Geschichten erzihlt das Leben selbst ................. 353
10.4.4 Perspektivenwechsel — schreiben Sie aus der Sicht
des KUNden ..ot 354
10.4.5 Erstellen Sie LiStEN ....cccccoccmiiiiiiiiiiieace e 355
10.4.6 Newsjacking — kapern Sie NeWs ........cccoiviinienniiinieicecn 356
10.4.7 Erzéhlen Sie Stories tiber [hre Produkte .........cccccoviienieenns 357
10.4.8 Mit Thementreue Kompetenz vermitteln ............ccccocoeene. 358
10.4.9 Bauen Sie einen Newsletter auf ............ocooiiiiniii e, 359
10.5 Corporate BIOgs ............oooeiiiiiiiiiii e 360
10.5.1 Was unterscheidet ein Corporate Blog von einer
WEDSITE? .ot 360
10.5.2 Was zeichnet ein gutes Corporate Blog aus? ...................... 361
10.5.3 Worlber sollten Unternehmen schreiben? ............c.ccccee. 362
10.5.4 Lassen Sie thre Abteilungen zu Wort kommen .................... 363



10.6

10.7

10.8

10.9

10.10

10.11

11

10.5.5 Schreiben oder schreiben lassen? .........ccccccoevivvviievnivennnnn. 364

10.5.6 Rechtevergabe im Autorenteam ................ccoccociiiiiii. 366
10.5.7 Laden Sie zu Gastbeitrdgen ein ..........cccccoevvnnninicnieee 366
Schnell, authentisch und relevant - in der Krise leistet
lhr Blog Erste Hilfe ... 366
10.6.1 So nehmen Sie dem Shitstorm den Wind aus

den Segeln ..o 368
10.6.2 So gehen Sie professionell mit Kritik um ............ccccoeeenn 369
10.6.3 Netiquette — Kommentarrichtlinien schiitzen ................... 370
Blogger Relations ...t 370
10.7.1  Wie man mit Blogs Geld verdienen kann ........................ 372
10.7.2 Uber den Umgang mit Bloggern .............ccooeeevvivveieennnnns 373
10.7.3  Ein neues Berufsbild entsteht — Blogger als

digitale Nomaden ...........cc.oooiiiiiinini e, 374
Wo richtet man ein Blog am bestenein? ... 374
10.8.1 Blog vs. Website? Die Grenzen verschwimmen

zunehmend ... 375
10.8.2 Fremd gehostetes BIOg ........c.occooviiiiiiiiiiiic e 377
10.8.3  WOrdPIess .......ccoovviiiiiiiiieiiieiee e 378
10.8.4 Selbst gehostetes Blog .........cccviiviiiiinecniciiceee, 379
Wie machen Sie lhr Blog bekannt? ..., 383
10.9.1  Online-MaBnahmen ..........cccccooiiiiiiiiiiiii e, 383
10.9.2  Offline-MaBnahmen .........cccoviireiiiiiiiineccc e 385
10.9.3  Durchforsten Sie die Blogosphdre .........c.ccccociiivicncenenn, 385
10.9.4  Zeit fur eine Blog-Parade ... 386
Blog-SEO — wird lhr Blog gefunden? ................................... 386
10.10.1 Suchmaschinenoptimierung .............cccccooiiiiiniiciiiin, 387
10.10.2 Keywords definieren mit dem Keyword-Planer von

GOoOgIEe AS ..ooieieee e 388
10.10.3 So schreiben Sie Blog-Texte fir die Suchmaschine ........... 389
Fazit: Wer nicht bloggt, hat nichts zu sagen .......................... 390
POdCASES ... 391
Vom Hype zum Trend ... 392
11.1.1  Warum Podcasts so beliebt sind ... 393
11.1.2 Beliebte Podcasts .....cccceoviiinirinicieieece e 394
11.1.3  Corporate Podcast ..........coceiiviiiiniiici 395

15



16

11.2 How to Podcast ... 396

11.2.1 Werden Sie Experte in Threr Nische .........ccccccvviiiiiiiiniean. 396
11.2.2 Tools: Was Sie fiir einen Podcast brauchen ........................ 398
11.2.3 Podcast veroffentlichen ..., 400
11.2.4 Erstellen Sie regelméBige Beitrdge .......ccccoevveveeeieeieennen, 401
11.2.5 Die ultimative Wachstumsstrategie fur lhren Podcast .......... 403
11.2.6 Mit Podcasts Geld verdienen ...........coccoevviiicieeciviceci 404
11.2.7 Erfolg MesSsen ......ccociiiiiiiiiiniie et 404
P13 FAZIt e 405
12 Business-Netzwerke LinkedIn und XING ... 407
12.1 Die Vorteile von Business-Netzwerken .................ccccooeeviirennnn. 408
12.1.1 Personal Branding .....ccccooverioiieiiiieeeeei e 408
12.1.2 Personal-/Jobsuche .........cccccovviiiiiiiiiiiiiie e, 409
12.1.3 Employer Branding ......ccccooeviiviiinneiinieiie s 410
12.1.4 AdVErTISING ..o 410
1205 BVENES Lo 410
12.1.6 Social SelliNg ..c..ooiiiiiriiiiiire e 410
12.2 LinkedIn oder XING - oder sogar beides? ..................c.cccccoviiien, 412
12.3 Basis- oder Premium-Account? ..., 413
12.3.1 Die beiden Netzwerke im Vergleich ......cc.cccooooniiiniiniinnn 413
12.4 Das Personenprofil .............coooiiiiiiniii 415
2.5 LInkedIn oo 420
12.5.1 Der Aufbau von LinkedIn .........coocoiiiiiiiiiiniiiiie e 421
12.5.2 LinkedIn-Personenprofil ........c.cccecorniiniiiniiiinic 422
12.5.3 Linkedin-Unternehmensseiten .........cccccooviiiiinniiiicennnn. 426
12.5.4 LinkedIn Advertising .......cccovieiiviiniie et 430
12.5.5 Linkedin Insight Tag .....c..cooiiiiiiiiiiiic e 433
F2.6 XING e e 434
12.6.1 Der Aufbau von XING .....cccoiiiiiiiiieaiiie e 436
12.6.2 XING-Personenprofil ..........cocooiiiiiiiiiiiie e 436
12.6.3 XING-Arbeitgeberprofil .........ccccocoeiiiiiinc e 438
12.6.4 XING AdVErtising ...oooriiiiiiiiiiie e 440
12.7 Bringen Sie sich in Gruppen ins Gesprach ............................ 441
12.8 Content fiir Business-Netzwerke ................cc.ccccocoiiiiiiinin i, 443
12,9 FAZit oo 444



13 Social Media Monitoring und Online Reputation

Management ... 447
13.1 Was Sie mit Monitoring erreichen kdnnen ... 448
13.1.1 Monitoring zur Analyse threr Markenpositionierung im
Social Web ..o 448
13.1.2 Monitoring zur Analyse und Gewinnung von Kennzahlen .... 449
13.1.3 Fur wen ist Social Media Monitoring wichtig? .................... 449
13.2 Drei Ansitze fiir den Einstieg in das Monitoring ...................... 452
13.2.1 Passiver ANsSatz ... 453
13.2.2 Reaktiver Ansatz ..........ccocoiiiiiiiiii 453
13.2.3 Proaktiver Ansatz ... 453
13.2.4 Definieren Sie zundchst die Keywords ............cccccviiinnnnnnn. 454
13.3 Die richtigen Monitoring-Tools verwenden ......................ccece 455
13.3.1 Kostenlose Monitoring-Tools ........cccceoeciiiiiiciiniiieeeee 455
13.3.2 Das Social Media Dashboard ............c..oocoooiiiiiis 458
13.4 Professionelle Social-Media-Monitoring-Tools ........................... 460
13.4.1 Die gingigsten Monitoring-Tools im Uberblick .................... 461
13.4.2 Professionelles Monitoring vs. Datenschutz? ..............ccce.e. 464
13.5 Kennzahlen und Ergebnisse ...............cccccoiiiiiinci 465
13.5.1 Wichtige Kennzahlen und KPIs fiir das Social Media
MOoNItoring ... 466
13.6 Online Reputation Management .................ccccoiiiiccic i, 467
13.6.1 Online Reputation Management fir Marken und
Unternehmen .........cooieiiiiii e 467
13.6.2 lhr Rufist Thr Kapital ......ccccoooiiiiieniii e 468
13.6.3 Vorbeugung ist der beste Schutz ..........ccccooiiiiiiiiiinn, 471
13.6.4 Welche Rechte haben Sie im Social Web? ..........c.cccccevennns 471
13.6.5 Das Recht am eigenen Bild ..o 472
13.7 Der souverine Umgang mit negativer Online-Reputation und
negativem Feedback ................... 473
13.7.1 Die richtige Reaktion ist entscheidend ..........cccooceiiiinnne 474
13.7.2 Tipps fur eine angemessene Stellungnahme ........................ 474
13.7.3 Negative Beitrdge verschwinden lassen ...........cccceiiiiniinns 476
13.8 Shitstorms ..o 477
13.8.1 »Beschweren Sie sich bitte nicht in Social Media« —
das Beispiel TelDaFax .......ccccoocooiiiiiiriaiiiie e 478
13.8.2 PR-Desaster #FragNestlé .......ccccooiiiiiiiiiiii e 479

17



18

13.8.3 Shitstorm-Skala — thr Wetterbericht fiir Stirme in

Social Media ........ooiiiiiii 480

13.8.4 Zehn Shitstorm-Tipps, mit denen nichts schiefgehen kann 481

13.9  FazZit oo 483
14  Social Media -~ Ausblick ... 485
14.1 Instagram first ... 485
14.2  Social COMMErCe .........ccocoiiiiiiiii e 485
14.3 Social Media Customer Journey .............cccccvviiiiiiieencnsninene e, 486
14.4 From Likes to Leads/Sales .............c.ccccooooiiiiiiiiiiiic i, 487
14.5 Virtual und Augmented Reality ... 487
14.6 Conversational Commerce und Chatbots ................................... 488
14.7  V0ice COMMEICE .........ccoiiiiiiiiiiiiei et e e eeeea e 489
14.8 Ephemeral Content ... 489
14.9 Vertikal ist das neue Horizontal ... 490
14.10 KUrzvideos ...........cccoiiiiiiiiiiiiiie et cee et 490
14.11 Premium Social Media .............cccoooiiiii e, 490
14.12 Content-Recycling ..o 491
14.13 Social AudiO ..o 491
14.14 Livestreams .............ccccoiiiiiiiiiiiiii e 492
14.15 Mikro- vs. Makro-Influencer ..., 492
1416 FAzZit ..ot 492
Die Rechtstipps im BUCH ....ooooiiiiiiiie e 495
Das CoVerbild ...t s 497
o =3 USSR 499



