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Seit 20 Jahren in der Online-PR
fur Kommunen, Kliniken, Konzerne

Lehrbeauftragter
fur digitale Public Relations Social Media
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insta.harald-ille.de
twitter.harald-ille.de
fb.harald-ille.de

xing.harald-ille.de
in.harald-ille.de

www.digital-enthusiast.com
www.pr-enthusiast.com
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2000 - 2012
Stadt Frankfurt am Main
Online- und Social Media-Redakteur

2012 - 2015
Universitatsklinikum Heidelberg
stv. Leiter Unternehmenskommunikation

2016 -2018
Nestlé Deutschland AG

Social Media Manager, nestle.de

2018 - 2019
IAB, Bundesagentur flir Arbeit
Konzept fiir Social Intranet

2021 bis 2023
Scompler Technologies GmbH
Senior Presales Consultant
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Vereinfachen.

,Diital Enthusiast Harald llle

.1f you can’t explain it
simply, you don’t
understand it

well enough!”

Albert Einstein
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Ablauf und Agenda

Freitag | Theorie Samstag | Praxis
 Was ist PR? «  Formulieren

« License to operate *  Was ist Medienarbeit?
« Von Compliance zu CSR «  Content Marketing

«  Verantwortungskommunikation «  Storytelling

*  Mission und Vision * Agenda Setting

* Golden Circle *  Monitoring/Reporting
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Was ist PR?

PR wirkt, wenn sie genau weil3, wer oder was sie ist.

x‘}‘> igital Enthusiast Harald llle -A'A ‘
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Next to doing the
right thing, the most
important thing is to
Let people know

If | was down to
my last dollar,
| would spend it

Advertising is
saying you're good.
PR is getting

someone else to you are doing

the right thing.

on public
relations

say you're
good.

https://www.prezly.com/public-relations-quotes
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Definition von PR

= Public Relations wird vor allem als eine Kommunikationsfunktion
pbetrachtet mit Betonung eines zweiseitigen Prozesses.

= PR sorgt vor allem flr den Aufbau und die Aufrechterhaltung von
gegenseitigem Verstandnis und Goodwill zwischen Unternehmen

und einzelnen Gruppen.

= PR hat eine Informationsfunktion dahingehend, dass Entwicklungen
und Probleme (issues) im Umfeld der Unternehmen und bei den
Anspruchsgruppen (stakeholder) analysiert und interpretiert

werden.

= PR hilft den Unternehmen sowohl bei der Formulierung als auch
beim Erreichen sozial akzeptabler Ziele. PR sorgt so flr einen
Ausgleich von kommerziellen Zielen mit sozial verantwortlichem

Verhalten.

QR Digital Enthusiast Harald llle

Claudia Mast: Unternehmenskommunikation.
o A Ein Leitfaden, 7. Auflage, Miinchen 2019, S. 11
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Von Werbung zu Brand Building

*| UNDERSTAND
I'd love {0 make you a "TRUST ME, YOU'RE A GREAT
romantic dinner. HE'S A GREAT LOVER"
LOVER®

“I'M A GREAT LOVER.
I'M A GREAT LOVER.
I'M A GREAT LOVER."

Werbung Marketing Public Relations Brand Building

k il E et e
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Gruppenarbeit: Was ist PR?

WAS IST JOURNALISMUS WAS IST PR? WAS IST WERBUNG?

» Welche Ziele hat er? = Welche Ziele hat sie? = Welche Ziele hat sie?

= Wer ist Auftraggeber? = Wer ist Auftraggeber? = Wer ist Auftraggeber?

= Welche Mittel setzen = Welche Mittel setzen PR- = Welche Mittel setzen
Journalisten ein? Menschen ein? Werber ein?

= Wer wird erreicht? = Wer wird erreicht? = Wer wird erreicht?

Arbeitet in mehreren Gruppen die Unterschiede heraus. 20 Minuten Zeit.

B e, B,




Was sind die Unterschiede?

Ziel: Aufklaren, Aufdecken Ziel: Reputation aufbauen Ziel: Verkaufe steigern
Veréffentlichung aus eigener Verdffentlichung nach Uberzeugen  Verdffentlichung durch simple
Uberzeugung der Medien Bezahlung

Leser bezahlt Ist kostenfrei — ,earned” Auftraggeber bezahlt
Methode: Recherche Methode: Transparenz Methode: Behaupten

objektiv .Uber Bande”, Gber Dritte subjektiv

an Information Interessierte an Organisationen Interessierte an Produkten Interessierte
Bewirkt Aufklarung Bewirkt Vertrauen Bewirkt Sichtbarkeit

Vertrauen ist hoch Vertrauen wird erarbeitet Vertrauen ist gering

m \./ \ Digital Enthusiast Harald llle '.




" Rezipientiinnen
'. . von Medium A

Rezipient:iinnen
von Influencer B

Influencer B »

v
Wenig Reichweite Hohe Reichweite Grof3e Zielgruppen
wenig Glaubwirdigkeit hohe Glaubwurdigkeit Geringe Kosten

N
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PR als , Friihwarnsystem”

1882: Amerikaner Dorman Eaton pragt (wohl) den
Begriff Public Relations.

Organisationen sollen auch auf das Wohl der
Offentlichkeit achten!

In Deutschland als ,Offentlichkeitsarbeit” bekannt.

PR ist somit ein ,Friihwarnsystem” (Olaf Hoffjann):
.Es warnt die Unternehmensleitung vor
aufkommender Kritik, zeigt maégliche Risiken allzu
wirtschaftlich ausgerichteten Handelns auf und
empfiehlt mdégliche Veranderungen der
Unternehmenspolitik, wenn diese zu grof3en
Protesten fuhren kénnen.”

Olaf Hoffjann: Public Relations, Wiesbaden
2023, S. 6.

k L Digital Enthusiast Harald Ille
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Selbstverstandnis von PR

* PR sind das Management von Kommunikation

* PR sind eine Flihrungsfunktion, die eng mit der Unternehmensleitung
zusammenarbeiten

* PR sind Auftragskommunikation flr Unternehmen und Organisationen
PR organisieren den Dialog von Organisationen mit ihren Offentlichkeiten
* PR informieren transparent und offen

* PR zielen darauf, Vertrauen aufzubauen und zu starken

« PR folgen als verantwortungsvolle Kommunikationsaufgabe ethischen
Grundsatzen

« PR-Strategien sind immer langfristig angelegt

Dominik Ruisinger/QOliver Jorzik: Public
igital Enthusiast Harald |llg] A . Relations,




A S — >N\

Absatz- vs. Gesellschaftsorientierung

Absatzorientierte PR ist Teil der Marketingkommunikation.
Die PR-Ziele leiten sich direkt aus den Marketingzielen ab.
Unternehmen wollen ihren Profit verbessern

Gesellschaftsorientierte PR Gbernimmt gesellschaftliche Verantwortung
Die PR-Ziele leiten sich aus der Wahrnehmung dieser Verantwortung ab.
Unternehmen wollen ihre gesellschaftliche Akzeptanz verbessern.

* PR macht diese Verantwortung sichtbar.

* Sie tut dies Uber Corporate Social Responsibility (CSR), Corporate
Responsibility (CR), Corporate Citizenship (CC).

Y“ A Dominik Ruisinger/Oliver Jorzik: Public
A‘ : Igital Enthusiast Hara € A . Relations,
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PR als Organisationsform

PR wirkt, wenn sie integriert gedacht und umgesetzt wird
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Was ist , Integrierte Kommunikation®?

.Integrierte Kommunikation ist ein strategischer
und operativer Prozess der Analyse, Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle, der darauf
ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen
der internen und externen Kommunikation von
Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein
fur die Zielgruppen der Kommunikation
konsistentes Erscheinungsbild des
Unternehmens bzw. eines Bezugsobjektes der
Kommunikation zu vermitteln.”

Wirtschaftswissenschaftler Manfred Bruhn

m \Digital Enthusiast Harald Ille

Quelle: Bruhn, M.,
A Kommunikationspolitik, 9. Auflage,
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Integrierte
Unternehmenskommunikation

.Integrierte Unternehmenskommunikation umfasst
das Management der Kommunikationsprozesse
eines Unternehmens mit seinen internen und
externen Umwelten und zielt darauf ab, bei den
Zielgruppen ein inhaltlich, formal und zeitlich
einheitliches Erscheinungsbild des Unternehmens
zu erzeugen. Durch konsistente, integrierte
Kommunikation kann sich ein Unternehmen
strategisch positionieren und dies letztlich als
Wettbewerbsvorteil im Kommunikations-
wettbewerb nutzen.”

INTEGRATED CORP ORAT CORPORATE COMMUNICATION

Kommunikationswissenschaftlerin Claudia Mast

D||taI Enthusiast Harald llle

Quelle: Mast, C., Unternehmenskommunikation,
'A 7. Auflage, Minchen 2019, S. 39.
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Fragen

1. Was bedeutet inhaltlich, formal und
zeitlich einheitliches Erscheinungsbild

konkret fir die Kommunikation einer ' \ .

3
(/ '
.

Organisation?
2. Was ist der Unterschied zwischen einem q

strategischen Prozess und einem §
operativen? ) )
3. Wie konnte solch ein Prozess aussehen? ~ -
¢ <~ 4

Sammelt bitte Aspekte, Beispiele und
Kriterien.

RS S N D D U




A S — >N\

Drei Pfeiler nach Bruhn

Unternehmens- Marketing- Dialog-

KOmmunEtion kommunikation kommunikation

— Corporate . .
Advertising = Verkaufs.forderung — Mailings

— Corporate — Sponsoring — Events, Messen
Sponsoring — Direct Marketing — Personliche

Kommunikation

— Corporate Public

- — -

m“ - ' ‘ Bruhn, M., Unternehmgns- und
X\ A Marketingkommunikation, Miinchen 2012, S. 4




Owned

Machen wir selbst
Mussen wir bezahlen

Earned

Machen andere
Mussen wir uns
verdienen

Marketing

R
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Kommunikationswiirfel

= Ebene der Organisation:
Sie muss alle Beteiligten integrieren, um das
inhaltlich, formal und zeitlich einheitliche
Erscheinungsbild zu erzeugen.

= Ebene der Medien:
Welcher Medienmix sorgt fur die optimale Verbreitui
unserer Botschaften? Wie werden sie miteinander
verknupft, um eine Dramaturgie zu erzeugen?

= Ebene der User:
Nutzer:innen konnen sich mit Unternehmen vernetzen
und umgekehrt. Das fuhrt zu Vertrauensaufbau,
die Unternehmen sammeln so Unterstutzer:innen.

m ‘, H- ' ‘ Kommunikationswirfel - die drei Dimensionen
WM Digital Enthusiast Harald llle _ :
A ’ A A moderner PR - mcschindler.com



https://www.mcschindler.com/kommunikationswurfel-die-drei-dimensionen-moderner-pr/
https://www.mcschindler.com/kommunikationswurfel-die-drei-dimensionen-moderner-pr/

Inhaltlich

Was hat eine Organisation Uberhaupt
mitzuteilen?

Was sind ihre Botschaften, was ist ihre
Vision, was ihre Core Story?

o ol smic; @AS. eine
Jen it iche i Ils.dfjr :fd«;‘ y
juj&ad’ Ziurpiclcrelommit:
6 g

Welche Dialoggruppen und
Stakeholder mochte oder muss sie
erreichen?

Mit welchen konkreten Geschichten
wendet sie sich in welcher Situation an
die Offentlichkeit?

Welche Ansprache wahlt sie dafur,
welche Begriffe benutzt sie, um zu

RV S

https://youtu.be/MdfNglkgSeE

Digital Enthusiast Harald llle
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Zeitlich

Wie aktuell ist die MaBnahme?

Kommt sie zum optimalen Zeitpunkt?
Reagiert sie auf einen aktuellen Anlass?

Steht sie in Konkurrenz zu anderen?

Wie lange wird die MaBBnahme penetriert
Kann sie wiederholt werden und wann?

Wann ist die Zielgruppe erreichbar?

Wann erreicht sie ihren Hohepunkt?
Wie lauft die MaBBnahme im ,long tail"?

Digital Enthusiast Harald Ille]
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Formal

Ist eine wiedererkennbare und eindeutige
Corporate Identity definiert und durchdekliniert:

In den Corporate Communications . '-@@-ETSF%]E
. BOETHE /UNIVERSITAT
Im Corporate Design UNIVERSITAT

In der Corporate Behaviour (
In der Corporate Culture
In der Corporate Language

Digital Enthusiast Harald llle
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Warum ist Marken-ldentitat wichtig?

B]T

The 1 '-ﬁ o
Neuroscience
of Branding -

How Apple and Nike have branded your brain
| Your Brain on Money | Big Think

Digital Enthusiast Harald Ille]



https://www.youtube.com/watch?v=4eIDBV4Mpek
https://www.youtube.com/watch?v=4eIDBV4Mpek
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Sprachlich

= Unter dem Begriff Corporate Language wird die Wirkung eines
Unternehmens mittels Textform verstanden.

= Sie umfasst Rechtschreibung und Grammatik, spezielle Schreibweisen,
Festlegung von Textsorten und Begriffen bis hin zu stilistischen
Feinheiten und sprachlichen Bildern.

= Der Sprachstil sorgt sehr gezielt fur ein ,Gesicht” und verleiht Ausdruck.

= Mitarbeitende werden inspiriert, potentielle Kunden fihlen sich
verstanden.

= Aufgaben: Sprachliche Brand Personality entwickeln, Tonalitat definieren,
Sprachstilkriterien explizieren, Zusammenspiel zwischen Text und Bild
bestimmen

Corporate Language entwickeln: Beispiele & Tipps
} Digital Enthusiast Harald lll¢] - . ‘ - suxeedo



https://suxeedo.de/magazine/content/corporate-language-entwickeln-beispiele-tipps/
https://suxeedo.de/magazine/content/corporate-language-entwickeln-beispiele-tipps/

Sprache

Aufrichtigkeit

- Bescheiden
Familienorientiert
Kleinstadtisch

—— Ehrlich
Aufrichtig
Real

—— Erbaulich
Original

. Heiter
Sentimental
Freundlich

Begeisterung

- Gewagt

Spannend
Im Trend

Temperamentvoll
Cool

Jung

Dynamisch

Einfallsreich
Einzigartig

- Aktuell

Unabhangig
Zeitgendssisch
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libersetzt Werte

Kompetenz

t Zuverléssig
Fleifig
Sicher

—— Intelligent
Fachlich

“— Erfolgreich
Flhrend
Selbstbewusst

Raffinesse

Oberklasse

Glamourgs
Attraktiv

Charmant
Femninin
Weich

Robustheit

" Qutdoor
Aktiv
Sportlich

- 2dh
Robust
Stark




Corporate Language

Schwedisch familiar
unkompliziert. Spiel mit
schwedischen Begriffen.

\Wohnst Du noch oder lebst Du
schon?”

Auch Verballhornung: ,Betten
kostenlos liefern lassen statt
ANSTALLN mit allen anderen’”
Von exklusiven Kollektionen
Inspirieren lassen statt
LANGWEILIG wohnen wie
jeder.”

Riide Sprache, inszenierter
Protest. Spiel mit , miindiger
Verbraucher”

,Ich bin doch nicht blod.”

,Lasst euch nicht verarschen.

Vor allem nicht beim Preis.”

Digital Enthusiast Harald Ille - .

Kurz, technisch,
vorwartstreibend.
Spiel: Dynamik, Unangepasstheit.

.Es geht um alles. Um einen
unverrickbaren MaBstab. Um
einen Sportwagen, den es in
dieser Form nur ein einziges
Mal gibt. Der seit Generationen
fasziniert. Dem unser Herzblut
gehort. Unser Blick geht dabei
nach vorn. Nicht zur Seite,
niemals zurlck."
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Strategische und operative Ebene

Aufgaben

Definition

Kommunikationsstrategie

Ableitung von
Kommunikations-
mafBnahmen

Controlling und
Feedback

Ergebnisse
N\ \ Digital Enthusiast Harald llle
NG A

* Analyse der vorhandenen
Kommunikations-
instrumente und
Kommunikationswege

« Formulierung strategischer
Kommunikationsziele

* Festlegung von Botschaften

* |dentifizierung von
Zielgruppen

* Auswahl von
Kommunikationsmitteln

* Formulierung operativer
Ziele

* Definition der einzelnen
Zielgruppen

* Festlegung der
Verantwortlichkeiten im
Unternehmen

* Zeitliche Planung fur
MaBnahmen

» Bewertung durchgefihrter
Programme und
EinzelmalBBnahmen

* Anpassungen und
Veranderungen des
Kommunikationsplanes
aufgrund besonderer
Ereignisse

» Messung der Effektivitat
und Effizienz des
Mitteleinsatzes

Kommunikationsstrategie

Kommunikationsplan

Kommunikationskontrolle

ruhn, M., Kommunikationspolitik: Systematischer
insatz der Kommunikation fir Unternehmen, Minchen




Elemente einer Strategie

We,

1
Qe

Kommunikations- Kommunikations-
timing objekt

S Kommuni- Kommuni- Kommuni-
< kationsareal kations- kations-
strategie zielgruppe

Wem?

Kommunikations- | Kommunikations-
maBnahmen botschaft

. q
W/e; \Nas '

#SON\ Digital Enthusiast Harald llle

y Bruhn, M., Kommunikationspolitik: Systematischer
'A - Einsatz der Kommunikation fiir Unternehmen,
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Storytelling
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Mythen und Marchen

Storytelling ist so alt wie die Menschheit. Warum aber pragen
sich alte Mythen und Marchen derart tief in unser Gedachtnis
ein? Well sie zu einem wesentlichen Teil Uber das
Unterbewusstsein wirken. So erreichen sie verschiedene
Zentren des Gehirns, nicht nur die rationale Ebene.

Die Etappen der Heldenreise und die Rollen sind archetypisch.
Nicht alle mussen immer vorkommen, ihre Gestalt kann sich
wandeln. Der Held kann sogar ein Gegenstand sein, dessen
Reise erzahlt wird. Die Kreativitat besteht darin, die Rollen und
Etappen entsprechend zu adaptieren.

7 'A %‘:’Z’htjcps://vo rsatz.media/storytelling-a Ishehge/



https://vorsatz.media/storytelling-als-heldenreise/
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Die Heldenreise

1. Die gewohnte Welt des Helden: Er lebt in seiner engen Welt und ahnt noch nichts von seiner
bevorstehenden Reise. Er tragt in sich einen Konflikt.

2. Ruf des Abenteuers: Der Held wird herausgefordert, vielleicht direkt aufgefordert, sich auf seine
Reise zu begeben.

3. Angst und Verweigerung: Der Held weigert sich, dem Ruf zu folgen. Er hat Angst. Hier wird klar,
wie atemberaubend die Fallhdhe ist.

4. Der Mentor: Jemand ermutigt ihn, bereitet den Helden vor. Der Mentor hat vielleicht selbst schon
eine ahnliche Reise zurlickgelegt und daher Erfahrungen.

5. Die erste Schwelle: Ein Schwellenhtiter kann versuchen, den Antritt der Reise zu verhindern. Aber
dann geht es los. Jetzt gibt es kein Zurick mehr.

6. Priifungen, Verbiindete und Feinde: Der Held wird herausgefordert und muss wachsen. Er wird
mit den unterdriickten Anteilen seiner Personlichkeit konfrontiert. Sein Ich verandert sich. Dabei
gewinnt der Reisende Verbuindete und macht sich Feinde.

OO N D, U
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Die Heldenreise

7. Tiefpunkt der Reise: Der Held steigt in die tiefste Hohle hinab. Dort erwartet ihn der argste
Feind. Hier steuert die Geschichte gleichwohl auf ihren Hohepunkt zu.

8. Die entscheidende Priifung: Es kommt zum ultimativen Kampf. Das neu erworbene Wissen
muss jetzt angewendet werden. Wenn der Kampf nicht gewonnen wird, ist alles Bisherige
verloren. Mit dem Sieg stirbt auch das alte Ich. Der Held wird neu geboren.

9. Die Belohnung: Der Held gewinnt den Schatz — die Konigstochter, die Macht als Prasident oder
die Selbsterkenntnis. Der neue Lebenssinn ist der eigentliche Schatz.

10. Riickweg mit neuem Ich: Noch ist die Reise nicht beendet. Ist das neue Ich stabil? Die
gegnerische Kraft ist noch nicht endgultig besiegt.

11. Auferstehung: Der Held muss sich im Alltaglichen beweisen. Es kommt zur allerletzten Prifung.
Der Held soll sich mit dem neu erworbenen Wissen auch flr seine Gemeinschaft einsetzen.

12. Riickkehr mit dem Elixier: Die Hauptfigur ist durch das Elixier wieder ganz, die alten Wunden
sind geheilt. Der Held lebt und dient anderen so in seiner urspringlichen Heimat.

OO N D, U




Wi AT MAKES A

- HERO?
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Andere Formate

 Der 3-Akte-Aufbau
e Die V-Formel von Dave Lieber
* Problem-Dramatisierung-Ldsung

« Dale Carnegies Story-Formel
* Vorher-Nachher-Brlcke
* [st-Vision-Umsetzung von Nancy Duarte

OO N D, U




.The secret of being a bore
Is to tell everything.”
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Show, don’t tell....

Beispiel 1 Beispiel 2
Anton fuhr die kurvige Stral3e
entlang. Er 6ffnete das

Fenster und schaute auf die

schonen Blumenwiesen am
StralBenrand. Er genoss die
Fahrt.

OO N D, U






A A S — >N\

Nur die wichtigen Kriterien aufzeigen

Zielgruppe Zielgruppe
Manner und Frauen Alle erwachsenen

18 bis 80 Blrgerinnen und Blrger

Reich und arm in Deutschland.
Gebildet und ungebildet

RO WD D BN
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Brand Storytelling
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Markenidentitat bestimmen

* Was ist die Geschichte der Marke?

 Warum existiert die Marke?

 Welche Menschen arbeiten fur das Unternehmen?
* Was ist die Unternehmensmission?

* Was macht Ihre Marke einzigartig?

* Welche Herausforderungen und Schwierigkeiten musste das
Unternehmen meistern?

D||taI Enthusiast Harald llle '.
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Zielgruppe bestimmen

« Wer sind lhre Kundinnen und Kunden?
* Welche Emotionen mochten Sie auslosen?

« Wird die Story aus der Perspektive einer oder mehrerer
Personen erzahlt?

 |st der Ton formell oder umgangssprachlich?

A Diital Enthusiast Harald IIIe ' ‘
_ 4 ! \ A
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Brand Story entwickeln

* Welche interessanten Fakten gibt es im Unternehmen? Wie

konnen wir d

* Welche attra
bieten? Was

lese aufbereiten?
<tiven Einblicke ins Unternehmen konnen wir

<dnnte fur die Zielgruppe interessant sein? Wie

zeigen wir uns authentisch?

« Wie zeigen wir ehrliche Leidenschaft? Welche Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter sind mit Leidenschaft dabei? Was konnen sie

erzahlen?
 Auf welchen

Kanalen und in welchen Formaten konnen wir

diese Geschichten erzahlen? Auf welchen Kanalen sind wir
vielleicht deplatziert?

AN QA Digital Enthusiast Harald lll€]




Storylines entwickeln

* Mit welchen minimalen Handlungsstrangen kénnen wir die
Geschichte erzahlen? Welche Details sind absolut nétig, welche
verzichtbar?

* Was ist die Core Story (manche sagen auch Care Story?), was ist die
Kernbotschaft?

 Alles, was wir sagen, zeigen, tun ist Ausfluss unserer Kernbotschaft.

 Wir erzahlen nur Geschichten, die unsere Kernbotschaft
transportieren.

 Unsere Kernbotschaft ist unser ,roter Faden”.
« Regelmallig kiirzere Happchen haben mehr Impact als

~___unregelmaBige langere Formate.
P Diital Enthusiast Harald llle 'A
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Die Gesundheitskasse. ' Dle Gesundheitskasse.

WIRD UNSERE ZUKUNFT AUCH | SIND VERRUCKTE'«ZEITEN

GROSS uvwe STARK? THERAPIERBAR?

Gesundes Leben. Gesunde Zukunft. AOK NoroWEST Gesundes Leben. Gesunde Zukunft. AOK NorpWEST



https://zebra.de/blog/erste-kampagne-fuer-aok-nordwest

A S — >N\

Zielgruppen und Stakeholder

PR wirkt, wenn sie Lebensstil und Kommunikationsbedurfnisse kennt.

B (. & R




Wichtigste Teilnehmende

Kunden

Interaktive
Kommunikation

Externe
Kommunikation

Interne

Kommunikation Mitarbeitende

Unternehmen

k Digital Enthusiast Harald llle

Bruhn, M., Unternehmens- und
A Marketingkommunikation, Minchen 2012, S. 4
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Eine Kleinstadt in einem Entwicklungsland soll eine
rofessionelle Mullabfuhr bekommeén. Der Ml soll in
uk(ijft an eine Recyclinganlage aul3erhalb der Stadt verkauft
werden.

Die Gefahren, die von herumliegendem Mull ausgeht, sollen
beseitigt, das Grundwasser geschutzt und die
Umweltverschmutzung reduziert werden. Zudem sollen
wertvolle Materialien in der Recyclln?anlage wiederverwertet
werden, der Arbeitsschutz verbéssert sowie Arbeitsplatze
geschaffen werden.

Doch: Was passiert mit den Menschen, die bisher im Mull
nach verwertbaren Dingen gesucht haben und diese dann
selbst an den Betreiber der Recyclinganlage verkauft haben?
Wenn sie nicht in das Projekt eingebunden werden — z.B. als
Besatzung der Mullabfuhr, oder als Mitarbeiter der
Recyclinganlage — kdnnte sich hier ein Konflikt anbahnen.




STAKEHOLDER




Stakeholder verstehen

= Nicht nur die Position, sondern den Menschen
hinter der Position kennen.

= Was treibt diese Person an? Welchen Zwangen
ist sie unterworfen? Welche Emotionen hat sie,
wenn es um das Projekt (oder dessen Auswir-
kungen) geht? Wie sieht fur sie Erfolg aus?

= Bel negativ eingestellten Stakeholdern ist es
wichtig, ihren Blickwinkel zu verstehen!

= Warum sind sie gegen das Projekt? Welche Bedenken
haben sie? Was wollen sie erreichen und warum?

= Im besten Fall: Widerstande auflésen, aus Gegnern
werden Unterstiitzer.

"\ X ' Digital Enthusiast Harald lll€]
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Forschung/Bildung

Stakeholder-Map

Wirtschaft Zivilgesellschaft

Legende
Niedrige Prioritat @® Akteure
— dir. Verbindung

| ~Verwaltung/Politik .-+ indir. Verbindung
k \Digital Enthusiast Harald llle 'l




Stakeholder-Bogen

Anteilseigner &
Kontrollorgane Mitarbeiter
Aufsichtsrat
Angehorige
Banken

Ehemalige

Auftraggeber &

Kunden Offentlichkeit

Start-ups

er Social Media
Influencer

m p \Digital Enthusiast Harald Ille
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Stakeholder-Mapping
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High

Stakeholder power

Heep satished

Paul Morris - VP, Sales &
Marketing

Sarah Wilkins - CEQ

Manage clasely

Suraj Sahni - VP, Product

Maonitor {min, effort) Sarah Li - Product
Dresigner

Tim Spivak - Developer

Heep informed

Marcus Banik -
Development Manager

L

Lowr

Stakeholder interest

High



Wer sind unsere Dialoggruppen?

Standort: Wo und wie lebt die Dialoggruppe?

Grole: Wie breit oder eng gefasst ist die Dialoggruppe,
wie ,groB” ist sie?

Demografie: Alter, Geschlecht, Bildung,
Beziehungsstatus, Einkommen

Interessen: Worlber mdchten sie sprechen? Was sind
Schmerzpunkte?

Verhaltensweisen: Was bewegt sie zum Handeln?

Sprache: Sprechen sie eine Alltagssprache oder einen
spezifischen Fachjargon?

Ziele: Was veranlasst sie zu lesen, zu kaufen oder Hilfe
ZU suchen?

ital Enthusiast Harald llle

N https://relequint.com/blog/how-to-develop-and-
|_/‘ A document-you-editorial-mission-statement
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Anspruchs- oder Zielgruppe?

= ,Eine Anspruchsgruppe stellt eine Teilmenge von Gruppen dar, zu denen das
Unternehmen gewisse Abhangigkeiten im Sinne von Leistung und Gegenleistung
aufweist. Zur Anspruchsgruppe eines Unternehmens gehoren beispielsweise
Lieferanten, politische Instanzen, die Offentlichkeit, Investoren, Mitarbeitende,
Kunden u.a.m. Anspruchsgruppen (Stakeholder) definieren sich dadurch, dass sie in
irgendeiner Form in die Unternehmenstatigkeit einbezogen oder durch diese direkt
oder indirekt betroffen sind. [...]

= Bei der Bildung einer Zielgruppe hingegen werden Personen zu einer Gruppe
zusammengefasst, die dasselbe Kernmotiv aufweisen und die das Unternehmen durch
eine bestimmte kommunikative MaBnahme ansprechen mochte.

= Anspruchsgruppe und Zielgruppe konnen identisch sein, sind es aber in der Regel nicht.
Meistens sind Zielgruppen der Kommunikation eine Teilmenge der Anspruchsgruppe.”’

\ " K . ny M., Kommunikationspolitik: Systematischer Einsatz der
M@t ‘h nikation fir Unternehmen, Miinchen 2019, S. 181.
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Digital Media Types

Die DMT sind die Neuauflage der renommierten MedienNutzerTypologie (MNT), die
seit vielen Jahren von ARD und ZDF zur Publikumsanalyse und Programmberatung
eingesetzt wird. Die DMT sind das Ergebnis einer fiir Deutschland reprasentativen,
wissenschaftlich fundierten Studie, die in Kooperation mit dem Marktforschungsinstitut
GIM entwickelt wurde. Die DMT identifizieren neun unterschiedliche
Mediennutzungstypen.

Im Fokus steht zuerst die Mediennutzung mit besonderem Augenmerk auf digitalen
und sozialen Medien. ,Klassische” Medien wie Radio und TV kommen aber auch nicht
zu kurz. Neben der Mediennutzung werden auch Freizeitpraferenzen und
Themeninteressen abgebildet: Naturliebhabende, Power-Gamer, Familienmenschen,
Klimaaktivistinnen und -aktivisten ... hier kann jede und jeder identifiziert werden.

Die DMT liefern eine anschauliche Beschreibung der Zielgruppen. Sie bieten
Formatentwickelnden (von TikTok bis Fernsehen), Kommunikatorinnen und
Kommunikatoren sowie anderen Anwendungsbereichen in den Medien einen tiefen
Einblick in die Lebenswelt der Nutzenden und (noch) Nicht-Nutzenden.

' D,g.tal Media Types (DMT) - ARD MEDIA (ard-media.de)



https://www.ard-media.de/media-perspektiven/studien/dmt
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Ubersicht Digital Media Types

Ver-
einfachende

Den Moment
leben”

Ablenkungs-
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-Entertainment
ist alles”

Ambitio-
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.Mittendrin statt
nur dabei”

Neo-
kulturelle

LAltes kann—
nichts muss”
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Zuhause ist
es doch am
schénsten”

Am liebsten
alleine”

.Die Dinge
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Gleich-
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.In den Tag
hineinleben”



MMT Tmen WDigital Media Types (diqitmdia-tvoes.de)

Vereinfachende
_Den Moment leben”

Vereinfachende sind sehr kommunikative Menschen, die sich
gerne in Gesellschaft befinden und dort nach Bestatigung und
Anerkennung suchen. Sie fokussieren sich auf ihre eigene
kleine Welt und mochten es dort mdglichst harmonisch und
bequem haben.

Vereinfachende streben nach Komplexitatsreduktion und
blenden folglich auch schwierige bzw. belastende Themen, wie
z.B. den Klimaschutz oder das politische Weltgeschehen, gerne
aus.

Generell haben die Vereinfachenden eher weniger progressive
oder kritische Einstellungen und Ansichten. Entsprechend
werden Neuheiten und Trends (z.B. aus dem Konsumbereich)
wenig

(selbst-)reflexiv adaptiert.

Vereinfachende werden von ihrem Umfeld als emotional
aufgeschlossen, erlebnisorientiert und nicht besonders
tiefgrindig wahrgenommen.

q X

Geschlecht: 68% weiblich =

Alter: @ 36 Jahre, Schwerpunkt 20-39 Jahre
Bildung: 51% Mittlere Reife/FH

Anteil Bevolkerung: % 7%

Medienkonsum kompakt: Social Media als
Alltagsbegleiter, geringgr linearer

Medienkonsum

67
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Ablenkungssuchende
,Entertainment ist alles”

. In der Welt der Ablenkungssuchenden muss immer etwas
geboten sein! Sie gestalten dabei aber nicht aktiv, sondern
lassen sich gerne unterhalten. Ablenkungssuchende sind eher
passive Follower-Typen, die sich in der digitalen Sphare
absolut zuhause fuhlen. Dort verbringen sie ihre Freizeit viel
mit Gaming und anderen digitalen Aktivitaten.

. Ablenkungssuchende legen wenig Wert auf kulturelle,
gesellschaftliche oder gesellige Aktivitaten und blenden die
reale Welt mit ihren ,Zwangen” (Job, gesellschaftliche

. Sie tendieren zum Einzelgangertum — zumindest in der nicht- Geschlecht: 66% mannlich
digitalen Welt — und streben nach Unabhangigkeit und Non- Alter: @ 37 Jahre, Schwerpunkt 14-49 Jahre

Konformitat. Von der Personlichkeit her wirken - :
. : Bildung: 50% kein Abschluss / Haupt-/Volksschule
Ablenkungssuchende (noch) nicht gefestigt, etwas Anteil Bevélkerung: 8,8%

unreflektiert, verschlossen und eher eindimensional. ) . . .
Medienkonsum kompakt: Uberwiegend non-lineare

Nutzung medialer Inhalte, hohe Verweildauer im
Internet, aber wenig Kommunikation; Gaming ist
beliebter Zeitvertreib

= DIT Typen IBigital Media Types (diqitmdia-tvoesde)
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Ambitionierte

_Mittendrin statt nur A2

Geschlecht: 57% mannlich

«  Ambitionierte méchten vorne dabei sein, mitnehmen was geht Alter: @ 40 Jahre, Schwerpunkt 14-59 Jahre
und madglichst viel aus allem herausholen. Im Job sind sie Bildung: 36% Mittlere Reife/Fachhochschule
ehrgeizig und setzen sich hohe Ziele, denen sie im Zweifel auch '
das Familienleben unterordnen. Insgesamt sind sie recht
statusorientiert — finanzielle Sicherheit und ein hoher
Lebensstandard sind ihnen wichtig.

Anteil Bevolkerung: 14%
Medienkonsum kompakt: ,Always on”, ge ereII starke
Nutzung aller verfliigbaren ”

: L , Angebote und Kanale, praferiert eher
. Ihr Umfeld erlebt die Ambitionierten als extrovertiert, digitale als lineare Angebote

optimistisch und selbstbewusst. Es sind Menschen, die das
eigene Leben im Griff haben — ,Macher-Typen”. Das
.Innenleben” der Ambitionierten kann indes anders aussehen:
Sie sind ansatzweise unsicher und haben ein erhohtes
Strukturbedtrfnis. Ambitionierte umgeben sich gerne mit vielen
Menschen, organisieren gerne und zeigen gemeinnutziges
Engagement, allerdings eher im Sportverein als in der Kultur.

. Sie sind fasziniert von der Digitalisierung und mdochten diese
fur ihr eigenes Vorankommen nutzen. Daher umgeben sie sich
gerne mit den neuesten technischen Errungenschaften (,early

adopter”).

DT Ten [Bigital Media Types (diqitmdia-tvoe&de)
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Neokulturelle
Alles kann — nichts m

Neokulturelle sind sehr aktive und kommunikative Menschen,
die voll im Leben stehen und entsprechend souveran und
unabhangig agieren. Sie sind grundliberal, tolerant und habe
ein eher progressives Mindset. Neokulturelle sind tendenziel
(selbst-) reflexive Typen, die bewusst leben, handeln und
konsumieren.

Sie bewegen sich haufig in intellektuellen Kreisen mit hdohe
Bildungsstandard und sind generell anspruchsvolle Mensch
die sich fur tiefgriindige, kulturelle und politische Themen
interessieren.

An Musik haben sie groBBen Spal3, dabei pflegen sie einen
individuellen Musikgeschmack.

In Denken und Handeln sind Neokulturelle eher sachlich-
rational gepragt. Auf Menschen aul3erhalb ihres sozialen
Umfelds wirken

sie bisweilen etwas distanziert und weniger empathisch.

4 R

= DIT Typen IBigital Media Types (diqitmdia-tvoesde)

ys <"

Geschlecht: 58% mannlich
lter: @ 45 Jahre, Schwerpunkt 20-59 Jahre
ildung: 48% Abitur/Studium

nteil Bevolkerung: 15,7%

Medienkonsum kompakt: Medienkonsum
dient zur Information und kritischen
Auseinandersetzung mit
gesellschaftsrelevanten Themen, aber auch zur
Unterhaltung; digitale und non-digitale Kanale
werden gleichermaBen genutzt

70
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Selbstgeniuigsame
~Am liebsten alleine”

. Die Selbstgentigsamen flihren ein ruhiges,
selbstbestimmtes Leben und haben ein hohes
Bedtrfnis nach Sicherheit und Routine. Sie sind
.emotionale Selbstversorger:innen”, haufig
Single, schatzen die Anonymitat der GroBstadt
und haben lediglich einen kleinen, sehr
ausgewahlten Freundes- und Bekanntenkreis.

. Familie, Traditionen und Gemeinschaft haben fur
Selbstgenigsame eher niedrigen Stellenwert.

.Klassischen” Rollenbildern oder Geschlecht: 55% weiblich

gesellschaftlichen Konventionen kénnen sie Alter: @ 45 Jahre, Schwerpunkt 20-29 und 40-

ebenfalls nicht viel abgewinnen. 59 Jahre

. Die Selbstgeniigsamen sind vom Bildung: 43% Mittlere Relfe/FachhochschuIe

Erscheinungsbild und Auftreten eher unauffillig Anteil Bevolkerung: 9,8%

und gelten haufig als introvertiert und etwas Medienkonsum kompakt: Generell niedrige

.kauzig”. Nutzungsfrequenz linearer Medien, non-
lineare Nutzung im Durchschnitt;
Informationsgedanke steht im Vordergrund

MMT Typen |Pigital Media Types (diqithia-tVDes.de) '. -
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Sicherheitsorientierte
_Zuhause ist es doch am schonsten”

. Sicherheitsorientierte sind bodenstandige und
anpassungsfahige Menschen, fir die Familie und der _
Freundeskreis den zentralen Lebensmittelpunkt bilden.

«  Sie verfiigen Uber einen zufriedenstellenden Lebensstandard Geschlecht: 54% weiblich

und haben sich mit ihrem Zuhause ein eigenes ,kleines Reich” Alter: @ 51 Jahre, Schwerpunkt 30-69
geschaffen, in dessen Gestaltung sie viel Zeit und Herzblut Jahre
investieren. Bildung: 49% Mittlere

Reife/Fachhochschule

. Die gesellschaftlichen und globalen Entwicklungen verfolgen Anteil Bevélkerung: 12,1%

sie mit Besorgtheit, sehen ihr mihsam erarbeitetes

Lebensumfeld und ihren Wohlstand dadurch bedroht. Sie Medienkonsum kompakt:

streben nach intakten und harmonischen Verhaltnissen und Audioinhalte werden eher linear,
dem Erhalt ihres sozialen Status. Regelbrechende und Videoinhalte Gber lineare wie digitale
Nonkonforme sind ihnen mindestens suspekt. Ausspielwege gleichermaBen

. Andere beschreiben die Sicherheitsorientierten als flrsorglich kor(;sgrfnlertf Medlerr: soIIen“LkJ)nt(farhjlten
und verlasslich, aber auch als konservativ, verhalten und mit Ll trretrnulstisin, @nine 28 LIl gl
einem Hang zum Pessimismus.

MMT Typen [Pigital Media Types (diqithia-tvpes.de) ' 72
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Traditionsbewusste
~Die Dinge lassen, wie sie sind”

«  Traditionsbewusste haben einen Alltag mit klarer
Struktur und Routine. Sie lieben Sicherheit,
Ordnung und Ruhe und fihlen sich dann wohl,

wenn alles seinen geregelten Gang geht. Neuem _
oder Unbekanntem gegentber zeigen sie sich

wenig offen und tolerant. Geschlecht: 52% mannlich

Alter: @ 62 Jahre, Schwerpunkt 50-70+ Jahre

Bildung: 40% kein Abschluss / Haupt-
/Volksschule

. Traditionen, Werte und religidse Prinzipien haben
einen hohen Stellenwert, ebenso die Familie.
Traditionsbewusste sind engagierte Menschen, sie

bringen sich z.B. in der Kirchengemeinde oder Anteil Bevolkerung: 12,2%

gemeinniitzigen Vereinen ein. In ,ihrer Region” Medienkonsum kompakt: Medienkonsum als
fUhlen sie sich sehr stark verwurzelt bzw. mit ihr Strukturgeber; Schwerpunkt auf linearen
verbunden. Kanalen, kaum Kontaktpunkte zu Streaming

. Traditionsbewusste wirken auf Andere bescheiden, | ©der Sozialen Medien, geringe
rechtschaffen und bodenstindig — aber auch sehr Onlineverweildauer
festgelegt und konservativ.

MMT Typen ! igital Media Types (diqitmdia-tvoes.de) 'I E
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Verantwortungsvolle
~aGemeinsam die Welt vera

Verantwortungsvolle sind junggebliebene, aufgeschlossene und Geschlecht: 64% weiblich
heimatverbundene Menschen mit einem hohen moralischen Alter: @ 62 Jahre, Schwerpunkt 50-70+
Anspruch an sich selbst (und ihr Umfeld). Sie fihlen sich H Jahre

verantwortlich fur die Welt und setzen sich aktiv fur deren

. Coos 1 ]
Verbesserung ein. Bildung: 43% kein Abschluss / Haupt

/| /Volksschule

o ‘ \| Anteil Bevélkerung: 15,0%
w

ﬁ

Verantwortungsvolle sind in ihrer Kommune gut vernetzt und
engagieren sich fir das Gemeinwohl. Ihre Mitmenschen
profitieren vom Organisationstalent dieser altruistisch
veranlagten Personen
und ihrer ausgepragten Hilfsbereitschaft. Sie pflegen Tradltlonen |
ohne rickwartsgewandt zu sein.

1 Medienkonsum kompakt: Medien dienen
'\ der Bereicherung und Inspiration flr
] eigene Themen; mediale Inhalte werden
A ) (iberwiegend linear konsumiert, digitale
Medien werden unterdurchschnittlich
I genutzt

lhr Umfeld nimmt die Verantwortungsvollen als fiirsorglich,

gutmutig, offen und altruistisch, manchmal etwas
besserwisserisch wahr.

Neben all dem Engagement flir Gemeinwohl, Natur und
Klimaschutz denken die Verantwortungsvollen an sich und ihre
Familie, pflegen Freundschaften und gehen zahlreichen

Freizeitaktivitaten nach.
' 74
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Gleichmiitige

.In den Tag hineinlebe= FrEE———

Gleichmutige sind stark auf den eigenen Alltag
fokussiert, den sie Uberwiegend zurtickgezogen in
thren ,vier Wanden” verbringen.

lhr Tagesablauf ist wenig strukturiert. Aufregung
brauchen sie nicht (mehr) im Leben, eher flrchten sie
die Dinge, die ,da drauBBen” auf sie warten und fihlen
sich deshalb zuhause am sichersten.

Familie, Kinder und Gesundheit haben — neben dem
eigenen ,Kokon"” — einen hohen Stellenwert. AuBer-
Haus-Aktivitaten beschranken sich auf das
unmittelbare Umfeld, wie z.B. Vereine.

Gleichmutige sind haufig verwitwet oder alleinstehend
und haben mdglicherweise altersbedingte
Herausforderungen zu bewaltigen. Sie wirken auf ihr
Umfeld haufig zurtickgezogen, passiv und in sich
gekehrt.

. DMT Typen [Pigital Media Types (diqitmdia—tvoes.de)

Geschlecht: 52% mannlich

Alter: @ 63 Jahre, Schwerpunkt 50-70+
Jahre

Bildung: 64% kein Abschluss / Haupt-
/Volksschule

Anteil Bevolkerung: 4,7%

Medienkonsum kompakt: Hauptsachlicher
Konsum von Linear-TV, Audio/Radio ist
unterreprasentiert; kaum
BerUhrungspunkte zur digitalen (Medien-
)Welt; Mediennutzung als Zeitfiller
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Soziale Lage

\Y

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Milieu der
Performer

10%

Expeditives
Milieu
10 %

Postmaterielles
Milieu
12 %

Konservativ-
Gehobenes
Milieu
11 %

Mi’r”ere Adapﬁv_

Mittelschicht Nostalgisch- Pragmatische Neo-
Traditionelles Birgerliches Mitte Okologisches
Milieu Milieu 12 % Milieu

10 % 11 % 8 %

Konsum-
Hedonistisches
Milieu

8 %

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Prekdares Milieu

9 %

Grundorientierung = Tradition Modernisierung Neuorientierung
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Sinus-Milieus

klassische Verantwortungs- und Erfolgsethik sowie Exklusivitats- und Statusanspriiche; Wunsch nach Ordnung und Balance; Selbstbild
als Fels in der Brandung postmoderner Beliebigkeit; Erosion der gesellschaftlichen Fiihrungsrolle

Selbstbestimmung und -entfaltung sowie auch Gemeinwohlorientierung; Verfechter von Post-Wachstum, Nachhaltigkeit,
diskriminierungsfreien Verhaltnissen und Diversitat; Selbstbild als gesellschaftliches Korrektiv

globalokonomisches und liberales Denken; gesamtgesellschaftliche Perspektive auf der Basis von Eigenverantwortung; Selbstbild als
Stil- und Konsum-Pioniere; hohe Technik- und Digital-Affinitat

Urban, hip, digital, kosmopolitisch und vernetzt; auf der Suche nach neuen Grenzen und unkonventionellen Erfahrungen, Losungen
und Erfolgen; ausgepragte Selbstdarstellungskompetenz, Selbstbild als postmoderne Elite

Optimismus und Aufbruchsmentalitdt bei ausgepragtem Problembewusstsein fiir die planetaren Herausforderungen;
Neo-Okologisches Milieu Selbstbild als Changemaker und Impulsgeber der globalen Transformation: Disruption und Pragmatismus, Erfolg und Nachhaltigkeit,
Party und Protest; Nachhaltiger Lebensstil ohne Verzichtsideologie

Konservativ-Gehobenes Milieu

Postmaterielles Milieu

Milieu der Performer

Expeditives Milieu

Anpassungs- und Leistungsbereitschaft, Nutzlichkeitsdenken, aber auch Wunsch nach SpaB und Unterhaltung; starkes Bedurfnis nach

AAdaptiv-Pragmatische Mitte Verankerung und Zugehorigkeit; wachsende Verunsicherung aufgrund der gesellschaftlichen Entwicklung

SpaBhaben im Hier und Jetzt; Selbstbild als cooler Lifestyle-Mainstream; starkes Geltungsbedirfnis; berufliche Anpassung vs. Freizeit-

Konsum-Hedonistisches Milieu Eskapismus; zunehmend genervt vom Diktat der Nachhaltigkeit und Political Correctness

Dazugehdren und Anschlusshalten an den Lebensstandard der breiten Mitte — aber Haufung sozialer Benachteiligungen und

Prekares Milieu Ausgrenzungen; Geflihl des Abgehangtseins, Verbitterung und Ressentiments; Selbstbild als robuste Durchbeiler

Wunsch nach gesicherten Verhaltnissen und einem angemessenen Status; Selbstbild als Mitte der Gesellschaft, aber wachsende
Uberforderung und Abstiegsingste; gefiihlter Verlust gelernter Regeln und Gewissheiten; Sehnsucht nach alten Zeiten
verhaftet in der kleinburgerlichen Welt bzw. traditionellen Arbeiterkultur; anspruchslose Anpassung an die Notwendigkeiten;
steigende Akzeptanz der neuen Nachhaltigkeitsnorm; Selbstbild als rechtschaffene kleine Leute

Nostalgisch-Burgerliches Milieu

Traditionelles Milieu

k \Digital Enthusiast Harald Ille

' Sinus-Milieus Deutschland | SINUS-Institut
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Limbic Types

.Bei der Erforschung der neuronalen Prozesse,
die in unserem Kopf ablaufen, wurde immer
deutlicher, dass unsere Emotionen nicht ein
unbedeutendes Nebenphanomen sind, sondern
die zentrale Rolle bei der Steuerung des
Verhaltens spielen. [...]

Die klassischen Motivationstheorien, wie z.B.
Maslow, sind veraltet, weil die Hirnforschung zeigt,
dass Motivation so nicht funktioniert.

Werbebotschaften kdnnen sich nur dann einen

Logenplatz im Kopf des Verbrauchers erkampfen,
wenn sie moglichst direkt das Iimbische System
und seine Praferenzen ansprechen

D||taI Enthusiast Harald llle

HauselyH:-G., Think Limbic! Die Macht des Unbewussten nutzen
fur Management und Verkauf, 6. Auflage, Freiburg 2019, S. 16ff.




Limbic System

Limbic cortex
(mood)

Septal area

Hi Tuhcaaiimﬂz -Hypc:thalamus
?rﬁ:emmy? (limbic output)

Amygdala
(emotions, such
as fearfanxiety)

T






A S — >N\

Limbic Types
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Beispiel-Persona 1

Peter, 58 Jahre, Bankkaufmann

Limbic Trigger: Dominanz-Balance
Innovationsadaption: Late Majority
Aktivitatsgrad: Abwartend
Interesse: Latent interessiert
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SN

Mary, 31 Jahre, Bankkauffrau

Limbic Trigger: Stimulanz-Balance
Innovationsadaption: Early Majority
Aktivitatsgrad: Mutig agierend
Interesse: Aktiv interessiert

Interesse

Aktivitat
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Empathy Map

e WHO are we empathizing with?

‘Who is the person we want to understand?
‘What is the situation they are in?
What i5 their rale in the situation?

GOAL " What do they need to DO?

What do they need to do diffarently?

Wihal job(s) do they want or need 1o gel done?
Wihat decision{s) do they need to make?

Haw will wie know they were successiul?

() What do they THINK and FEEL?

PAINS GAINS
‘What are their fears, What are their wanis,
frustrations, and arxieties? needs, hopes and drearms? 9 What do the" SEE?

() What do they HEAR?

What are they hearing others say?
‘What are they hearing from friends?
What are they hearing from colleagues?
‘What are they hearing second-hand?

‘What da they see in the marketplace?

Whal do they sea in ther immedate ovronmeant?
What do they see othars saywng and doing?

What are they waiching and reading?

() What do they SAY?

What have we heard them say?
What can we imaging themn saying?

Wihat ather thawghts and feelings might mativate their behavior?

(5} What do they DO?
‘What do they do today?
What behavior have we observed?
What can we imagine them doing?
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Aufgabe von PR

PR wirkt, wenn sie die Reputation der Organisation steigert.

K‘)‘> igital Enthusiast Harald llle -A'A ‘




95 Thesen des
Digitalzeitalters

Aufgestellt von Rick Levine, Christopher
Locke, Doc Searls und David Weinberger —
bereits 1999.

Mit Hilfe des Webs werden Markte besser
informiert, intelligenter und fordernder
hinsichtlich der Charaktereigenschaften, die
den meisten Organisationen noch fehlen.

Wir sind keine Zuschauer oder Empfanger
oder Endverbraucher oder Konsumenten. Wir
sind Menschen — und unser Einfluss entzieht
sich eurem Zugriff. Kommt damit klar.

https://www.pr-enthusiast.com/das-
cluetrain-manifest/
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https://www.pr-enthusiast.com/das-cluetrain-manifest/
https://www.pr-enthusiast.com/das-cluetrain-manifest/
https://www.pr-enthusiast.com/das-cluetrain-manifest/

“The business of “Today the business of SRS
. . . ” ¥ . . ’ CORPORATE
business is business. business is everybody’s SOCIAL
' business.” :

Milton Friedman (1970) David Grayson and Adrian Hodges |
Nobelpreistrager fir Wirtschaft Lecturers for Corporate Responsibility " wewereubine:

Ein Unternehmen habe keine soziale Waren und Dienstleistungen sollen den Standards bei

Verantwortung gegeniiber der Offentlichkeit Menschenrechten, Umwelt- und Klimaschutz

oder der Gesellschaft. Die einzige entsprechen. Interessengruppen mochten, dass
Verantwortung des Unternehmens ldge bei Organisationen nicht nur effizient gefiihrt werden.
seinen Aktionaren. (Friedman-Doktrin) Sie miissen auch Gutes tun. (CSR)

Shareholder Stakeholder




License to operate

The social license to operate (SLO), or simply social license,
refers to the ongoing acceptance of a company or industry's
standard business practices and operating procedures by its
employees, stakeholders, and the general public.

« SLO is created and maintained slowly over time as a company
builds trust with the community it operates in and other
stakeholders.

* In order to protect and build social license, companies are

encouraged to first do the right thing and then be seen
doing the right thing.

N\ WwSeciakLicense to Operate (SLO): Definition and Standarc
' Digital Enthusiast Harald lll€] | * '. (mvestopedlacom)



https://www.investopedia.com/terms/s/social-license-slo.asp
https://www.investopedia.com/terms/s/social-license-slo.asp
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License to operate

* Die unterste Ebene von Reputation ist die License to operate.

« Diese bezeichnet die gesellschaftliche Akzeptanz eines Unternehmens
und seines Geschaftsmodells.

* Also: Akzeptieren und unterstttzen die Menschen das Unternehmen und
was es herstellt, was es tut, wie es sich gibt?

* Verweigern Interessengruppen die Zusammenarbeit mit dem
Unternehmen, verliert es seine virtuelle ,Betriebserlaubnis”.

 Dadurch wird die Wertschépfung des Unternehmens erschwert, wenn
nicht sogar unterbunden. Sie kdnnte daher auch als Basis der
unternehmerischen Wertschopfung bezeichnet werden.

« Boykottieren wir die Produkte eines Unternehmens, entziehen wir ihm
dadurch die ,License to operate”.

‘ Diital Enthusiast Harald IIIe ' ‘
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It's only crazy until you do it.
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Sich positiv einsetzen

« Organisationen mussen sich ihre Licence to operate daher jeden
Tag neu ,verdienen”.

* Welches Unternehmen mdchten wir unterstitzen:
eines, das sich sozial, 6kologisch und politisch einsetzt
oder eines, das nur auf Profite schaut? “

« Daher ist es fur Organisationen langfristig grundlegend,

sich positiv einzusetzen — die Mittel, die Reichweite und

die ,Macht” haben sie ja...

l','

« Das gilt gegentber den eigenen Mitarbeitenden, gegentiber den
Kundinnen und Kunden, gegenuber Lieferanten, Nachbarn,
Kritikern — also gegentber den Stakeholdernund der Gesellschaft
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Heineken: Social Experiment
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Agenda Setting

PR wirkt, wenn sie eigene Themen in die 6ffentliche Diskussion einspeist.

m‘)‘> igital Enthusiast Harald llle -A'A ‘




Was ist Agenda Setting?

« Massenmedien konnen die Realitat niemals vollstandig
abbilden, sondern mussen gezielt auswahlen, worlber sie
berichten.

* Wie Medien die Themen platzieren und wie haufig und wie
umfangreich sie berichten, weist diesen Themen ,Wichtigkeit”
ZU.

*  Well unterschiedliche Medien ahnliche Kriterien anlegen,
entscheiden sie sich auch fur ahnliche Themen (Konsistenz).

« Themen, die haufig in den Medien vorkommen, werden so als
relevant und wichtig empfunden. Das Publikum Ubernimmt sie.

 ,Belohnung” fir das Publikum: Soziale Integration (,Mitreden
konnen") undKontrolle der Umwelt (,Bescheld WISSEN: Duer digitaien Medienwe

s Digital Enthusiast Harald lll€] N A %& ﬁ‘?fz,%z’% in Medla Perspekt|ven 3/201 9’ S. 126ff.
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Warum Agenda-Setting?

.Das Agenda Setting von politischen Akteuren und Medien ist eng miteinander verknUpft
und bedingt sich gegenseitig; diese Interaktionseffekte werden als Agenda-building
bezeichnet. Haufig wird Agenda Setting als eine ermachtigende und

emanzipatorische Diskursstrategie beschrieben, da sie marginalisierten Interessen
politische Aufmerksamkeit verschaffen und politische Entscheidungsprozesse vorbereiten
kann. Kritische Perspektiven verweisen hingegen auf das Problem einer zu engen
Verbindung zwischen Medienagenda und politischer Agenda, was die Bildung einer
informierten Offentlichkeit verhindert (Stichworte: ,Politainment’ oder ,Mediokratie’).

Dabei konzentriert sich die Agenda Setting-Macht auf einige wenige Akteure, die Zugang
zu den Ressourcen und Kanalen haben. Im Alltagsgebrauch gibt es auch negative
Verwendung, in dem Sinne, dass Themen aus politischem Kalkul unverhaltnismaBig stark
thematisiert werden, obwohl sie flir nur wenige Menschen von Relevanz sind. Grundsatzlich
problematisch sind Verzerrungen und Ausschliisse, die mit Agenda Setting einhergehen:
Agenda Setting ist notwendigerweise immer eine Entscheidung gegen das Sichtbarmachen
von anderen Themen, und kann Diskurse einschranken oder gar verhindern.”

TN S TTENT RO, N

Agenda Setting | Diskursmonitor



https://diskursmonitor.de/glossar/agenda-setting/
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Medien- und Publikumsagenda

DIE WIRKLICHE WIE MEDIEN
ECHTE REALE REALITAT

REALITAT SCHAFFEN

MEDIENAGENDA PUBLIKUMSAGENDA

THEMEN IN THEMEN IN
DEN MEDIEN DEN KOPFEN

WIE DAS

PUBLIKUM
REALITAT SIEHT
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Drei Arten von Agenda Setting

=  Aufmerksamkeitsmodell (engl. awareness model)
Das Publikum wird erst Uber die Medien auf Themen
aufmerksam,
die dort besonders betont werden.

= Hervorhebungsmodell (engl. salience model)
Medien schenken bestimmten Themen groliere
Beachtung und berichten haufiger tUber sie, das Publikum
halt sie flr wichtiger.

=  Themenselektionsmodell (engl. priorities model)
Rangfolge der Themen entsteht durch die Medien,
das Publikum tGbernimmt diese Rangfolge 1:1.

A Diital Enthusiast Harald IIIe ' ‘
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Themenkarriere

Latente Phase: Thema ist nur fir Eingeweihte sichtbar, noch
nicht verhandlungsfahig, weil Ankntpfungspunkte fehlen.

Durchbruchphase: Thema findet Interesse bei

Multiplikatoren. Grundstein fir 6ffentliches Interesse wird

Modephase: Thema gewinnt an Popularitat und Resonanz
und strukturiert den 6ffentlichen Diskurs.

mudUngserscneimungen: Das 1nema ver
Anziehungskraft und ,versteinert”. Vor allem bei
langwierigen Gerichtsverfahren interessieren nur noch

L

102 QR Diaa nnusis varac 1 (IR R

: Thematisierung und Issues Framing, in: Fréhlich,
le (hg.): Handbuch der Public Relations, S. 461-478, S.




Spin Doctor-Themen

Eigene Organisation

Starken Schwachen
c B HOCH-KONFLIKT-THEMEN: Alle Seiten POSITIONSTHEMEN: Eigene Verluste
= I ) . : : moglichst gering halten und die eigenen
I = haben hier Starken und spielen diese aus. : )
v e . : Gewinnerthemen zu platzieren
c N% Zentrum der politischen Auseinandersetzung.
S versuchen.
O
)
IS
2 é GEWINNERTHEMEN: Wir sind stark, der NIEMANDSLAND: Alle Seiten sind bei
c I Gegner schwach. Unsere Themen missen wir diesen Themen schwach besetzt.
7% 2 daher Chancen fir eigene
2 A in der dffentlichen Debatte durchsetzen. Uberraschungsangriffe.

m L Digital Enthusiast Harald llle

' Patrick Rossler: Thematisierung und Issues Framing, in: Frohlich,
Szvszka Bentele (ha.): Handbuch der Public Relations. S. 461-478. S.
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Framing und Priming

Bereits langer bekannte
Informationen riicken im
Gedachtnis des

Medien lenken die auf bestimmte Themen.
Aufmerksamkeit durch Dadurch geben sie den
* Selektion Informationen einen

Publikums wieder an die
erste Stelle. (Priming)

* Hervorhebung bestimmten Rahmen
 Auslassung (Framing).

‘ Diital Enthusiast Harald IIIe 'A ‘




Framing

= Framing setzt einen ,Denkrahmen” Uber
Assoziationen, Begriffe, Geflhle, Musik, Farben,
etc.

= Dieser Rahmen bestimmt dann, wie wir Uber das
ganze Thema denken,
was wir dabei fihlen, wie wir es bewerten.

= Fakten werden fiir uns Menschen erst iiber
Frames greifbar. Ohne Frames sind Fakten
bedeutungslos.

1 1 I I NSUNNY%Z Yl LN NUNLZ
" Frames sind sprachliche Rahmen. Sie geben einer AL S s T A
Information, einer Zahl, einem Fakt, einem Motiv
erst einen Sinn, sie ordnen die Welt.

"\ X ' Digital Enthusiast Harald lll€]
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' spektrum.de: Wie méachtig Framing wirklich ist



https://www.spektrum.de/news/wie-maechtig-framing-wirklich-ist/1627094

Macht der Worte

Digital Enthusiast Harald llle



Priming

Als Priming-Effekt wird das Vorbereiten eines Reiz
Reaktions-Schemas bezeichnet: Der Eingangsreiz
ruft bestimmte Assoziationen und Reaktionen hervg

Priming kann mit ,Bahnung” oder ,Vorbereitung”
Ubersetzt werden.

Priming lasst die eigene Leistung steigern: Wer ¢
den eigenen Erfolg glaubt, erreicht mehr.

Beim affektiven Priming werden Geflhlszustande
aktiviert: Musik oder Bilder wecken starke
emotionale Erinnerungen, deren ,primenden” Reiz
wir auf eine unabhangige Situation Ubertragen.

m Digital Enthusiast Harald Ille
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.. Das E-Auto féhrt schadstoffarm

statt negativ zu sagen
das ist nicht unrealistisch

das ist eine nicht geringe Menge

das ist nicht gerade groB

das kommt unverhofft/unerwartet

hier war ich unvorsichtig

das ist unwahr

daflr habe ich mich unbewusst entschieden
wir sind uneins

der Kaiser ist unbekleidet

das Schiff fahrt Gber eine Untiefe

wir sind unzertrennlich

daran glaube ich nicht

daran kann ich mich nicht erinnern

das kann ich nicht zulassen

es ist klar, dass wir das nicht wollen

das ist nicht genug/das reicht nicht

Der Zug fahrt gerauschlos

besser positiv formulieren

das ist gut moglich

das ist viel

das ist klein

das kommt Uberraschend/pl6tzlich
hier war ich leichtfertig

das ist falsch/gelogen

das habe ich instinktiv so gemacht
wir sind anderer Meinung

der Kaiser ist nackt

das Schiff fahrt Gber eine seichte Stelle
wir sind eng miteinander verbunden
ich zweifele daran

das habe ich vergessen

das werde ich verhindern

wir werden es ablehnen

das ist zu knapp, das reicht kaum
Der Zug fahrt vollkommen leise

Das E-Auto schont Lunge und Umwelt
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Overton-Fenster

= Es gibt Dinge, die sind ,common sense”. Andere gelten als progressiy,
wieder andere sind etwas konservativer grundiert.

= Meinungen, die die aktuelle Politik eines Staates reprasentieren,
befinden sich im ,Overton-Fenster“nach Joseph P. Overton (1960 -
2003).

= Meinungen, die nicht von der aktuellen Politik reprasentiert werden,
kénnen aber trotzdem als verniinftig und akzeptabel gelten.

= Diese befinden sich auBerhalb des Overton-Fensters.

= Das Bestreben von Meinungsfiihrern ist nun, dieses Overton-Fenster
des Vernunftigen, Akzeptablen und Sagbaren in ihre Richtung zu
verschieben.

Ziel: Aus bisher undenkbaren Ansichten akzeptierte Ansichten zu

‘ Digital Enthusiast Harald llle '
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Overton-Window

Overton-
Window

Less More
freedom freedom

undenkbar
radikal
akzeptabel
verniinftig
aktuell
Staatspolitik
aktuell
verniinftig
akzeptabel
radikal
undenkbar

‘ @M Digital Enthusiast Harald llle
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Negative Campaigning

= Negative Campaigning hat sich besonders in den USA in der politischen
Auseinandersetzung verbreitet, gibt es aber auch in Europa
(.Schmutzklibelkampagnen” in Osterreich).

= Politische Gegner werden in ein schlechtes Licht gerlckt, damit das
eigene Ansehen steigt. Private, aber auch 6ffentliche oder geschaftliche
Verfehlungen werden skandalisiert, um den Gegnern zu schaden.

= Negative Campaigning funktioniert nicht Gber sachliche Argumente,
sondern Uber personliche Herabsetzung, Verleumdung, Beleidigung des
Gegners.

= Besonders krasses Beispiel sind die Finkelstein-Kampagnen gegen den
Multimilliardar George Soros.

‘ Diital Enthusiast Harald IIIe ' ‘
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https://www.politik-kommunikation.de/ressorts/artikel/negative-campaigning-im-us-wahlkampf-944156310
https://www.politik-kommunikation.de/ressorts/artikel/negative-campaigning-im-us-wahlkampf-944156310
https://www.researchgate.net/publication/280839386_Negative_Campaigning
https://www.buzzfeednews.com/article/hnsgrassegger/george-soros-conspiracy-finkelstein-birnbaum-orban-netanyahu
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Nudging

= Nudging (anregen, lenken, formen) will das Verhalten von Menschen auf
vorhersagbare Weise beeinflussen, ohne dabei zu verbieten.

= Man gibt Menschen einen kleinen ,Schubs” in die gewlnschte Richtung.

= Studierende essen zu wenig Obst und Gemuse? Dann platziert man es in
der Mensa auf Augenhohe. Menschen héren nicht auf zu rauchen? Dann
platziert man Warnhinweisen auf Schachteln, um den Konsum zu senken.

= Kunden werden mit hilfreichen Informationen (Nudges) versorgt, damit
sie eine freie und kluge Kaufentscheidung treffen kénnen. Dadurch
entsteht Involvement und intrinsische Motivation bei den
Konsumenten.

= Auch beim Content-Marketing und Storytelling sind solche Ansatze zur
Sensibilisierung und zum sanften, edukativen Anstupsen von

| WOR
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Reputationsmanagement

Reputation ist die Summe aller Werturteile, die sich im Laufe
der Zeit Uber Personen, Produkte, Marken oder Organisationen
— mit oder ohne deren aktives Zutun — entwickelt haben.

Reputation wird nicht nur von CEOs und Vorstanden als sehr
wichtig angesehen, sondern markiert einen wichtigen
unternehmerischen Erfolgsfaktor und ist somit Teil des
Marken- bzw. Unternehmenswerts.

Reputationsmanagement will daher die Haltungen,
Einstellungen, Meinungen und Handlungen von Stakeholder-
Gruppen positiv beeinflussen — und ist Aufgabe von PR.

Gunter Bentele: Reputation, in Frohlich,
N ¢ R RDigital Enthusiast Harald llle '. Szyszka, Bentele: Handbuch der Public
N 4 '\ \ ™ L 1 e~ AA AN
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Was ist Reputation Management?

Das Reputationsmanagement umfasst

Aufbau Pflege Kontrolle ENEUEIIgle

des Rufs einer Organisation gegentber allen relevanten
Stakeholdern.

usiast Harald llle
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Reputation versus Image

|Reputation Image

Sachdimension Immer eine Rangfolge: wer ist Funktioniert auch ohne Vergleich
besser, wer schlechter bewertet?  und Rangfolge
Einzelimages bilden Einzelne Schlaglichter
Gesamtreputation

Sozialdimension  Offentliche Bewertung Auch nichtoffentliche Bewertung
Alle Stakeholder bewerten Stakeholder bewerten individuell
zusammen Auch Objekte werden bewertet
Akteure werden bewertet

Zeitdimension Reputation bildet sich langfristig ~ Image kann sich kurzfristig bilden

. Mark Eisenegger: Identitat, Image und Reputation, in Frohlich, Szyszk
. Bentele: Handbuch der Public Relations, S. 431-460, S. 451.

m L Digital Enthusiast Harald llle




Publicity

= Ziel: Ein Unternehmen ins
Zentrum der Aufmerksambkeit zu riicken.

= Dabei geht es um ,Publicity” und
Aufmerksamkeits-Erzeugung.

= Wie sorgt man fur Aufmerksamkeit?
Durch besondere Ideen, die zu
berichtenswerten Ereignissen werden.

= Bsp. Greenpeace: Greenpeace seilt sich
spektakuldr von einem Konzernhochhaus ab oder kapert mit kleinen

5okc)>ten ein Schiff. Die Kameras der groBen Networks sind nattrlich live
abei...

= Sorgt fur ,Guerilla-Aktionen”, die zu Media-Coverage fuhrt (dazu
logischerweise die Medien vorher einladen.)

m N \ Digital Enthusiast Harald llle '.
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Verantwortungs-
kommunikation

PR wirkt, wenn sie Vertrauen durch Verantwortung erwirbt.

NN o1 Enhusiast Harald lle - ' ‘
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THE WORK
WE Do

WHAT wg

OUR BRAND
TAUK ABou
OUR STORY !

How WE (poK

How we ¢pep
How WeE BEMVEK’
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Die Welt verandern

Hat eine Unternehmerpersonlichkeit eine wirkliche Vision, dann
verfolgt sie ein langfristiges Ziel, das tGber sie und ihre Ego-
Befriedigung hinaus geht. Sie will mit ihrer Tatigkeit und ihrem
Unternehmen etwas Positives fir die Welt bewegen.

Erfolgreiche Unternehmer wie Richard Branson (Virgin Group), Steve
Jobs (Apple), Gotz Werner (dm-Markt) lebten fur richtige Visionen.
Dabei geht es nicht vorrangig ums Geld verdienen.

Diese Unternehmer verfolgen andere, Uber sie selbst als Person

hinaus gehende Ziele und Visionen. Haufig sind es Visionen, die

einen Mehrwert in sozialer oder 6kologischer Form fir den Rest der
lenschheit bigten

\ Digital Enthusiast Harald llle
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Beriihmte Visionen

B P 3
= 1S
' WIKIPEDIA

Microsofts Wal Mart: Wikipedia: Google's corporate
Grindungsvision: To give ordinary Imagine a world in mission is to organize
.Ein Computer auf people the which every single the world’s

jedem Schreibtisch opportunity to buy the person is given free information and make
und in jedem same things as rich access to the sum of it universally accessible
Zuhause.” people. all human knowledge. and useful.

“ M Digital Enthusiast Harald llle
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Apple’s vision statement

= ,We believe that we are on the face of the earth
to make great products and that's not changing.

= We are constantly focusing on innovating.
We believe in the simple not the complex. [...]

= We believe in deep collaboration and cross-pollination of our groups,
which allow us to innovate in a way that others cannot.

= And frankly, we don't settle for anything less than excellence in every
group in the company, and we have the self-honesty to admit when
we're wrong
and the courage to change.

= And | think regardless of who is in what job those values are
so embedded in this company that Apple will do extremely well.”

\ “
Digital Enthusiast Harald llle Ll
R freermq o ), T
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Orientierung

Warum tun wir das, was wir heute tun?
Wo wollen wir in funf bis zehn Jahren stehen?

Was ware uns auch in einer wirtschaftlichen
Krisensituation immer wichtig?

Welche Werte wirden wir auch dann verfolgen, wenn das
Unternehmen turbulenten Zeiten ausgeliefert ist?

Was wurden wir auch dann hoch halten,
wenn es ein (scheinbarer) Nachteil ist?

=  Wie wollen wir von unseren Kunden
gesehen werden?

=  Warum sollen die Kunden uns vertrauen
und loyal sein?

A ke
N =
N b
N =
N b
N =
N b
N =
N b
N =
N b
N =
N b
N =
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Purpose-Maxime

= Was ist oder war am Anfang die Existenzberechtigung unserer
Organisation? Warum gibt es uns?

= Was kdénnen wir besonders gut und tun wir leidenschaftlich gern?
= Fir welche Uberzeugungen stehen wir ein?

=  Welche Probleme dieser Welt 16sen wir?

= Welche Werte schaffen wir fir unsere Kunden?

= Mit welchem Leitthema kénnen wir Top-Talente fir uns gewinnen?
= Was gibt uns Entwicklungsspielraum in zuktnftige Richtungen?

‘ Digital Enthusiast Harald llle
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Einzelarbeit

= Definiert den Corporate Purpose flr Euren
Studiengang!

= Nehmt Euch bitte 20 Minuten Zeit dafur.

= Beantwortet zuerst die Fragen zur Purpose-
Maxime.

= Uberlegt dann, welche Entscheidungen daraus
folgen mussen.

= Danach tragen wir die Inhalte zusammen.
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Golden Circle What

WHAT

Jede Organisation weil3 exakt, was sie tut:
Welche Produkte sie herstellt, welche
Dienste sie anbietet.

o WHY
Einige Organisationen wissen, wie sie es

tun: Was sie von anderen unterscheidet,
was sie besonders macht.

WHY

Nur sehr wenige Organisationen wissen,
warum sie tun, was sie tun: Das ,Warum”

—/'

beschreibt ihren Zweck und ihren Sinn.
Es ist der Grund, warum es sie gibt.

A N

120 RN it ntusis Harad 1




Die Leute kaufen nicht, was du tust,

sie kaufen,
warum du es tust.

Simon
Sinek




'l?" B 'i i

' e —
ol gt
Simon Sinek: The Golden Circle, TED-Talk, ca. 20 Minuten

lang




Wenn Du nicht weif’t, warum Du etwas tust,

wie sollen es andere wissen?

Simon
Sinek



Know your ,,Why?“

Simon
Sinek
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Vom ,Why" zur Story

* Das ,Why" bestimmt unsere Story. Das ,Why" ist unsere
Botschaft, die wir transparent machen wollen.

« Das ,Why" sagt, warum wir besonders sind. Warum wir
existieren. Warum es wichtig ist, dass es uns gibt.

« Das ,Why" ist das, was unsere Geschichte attraktiv macht. Wir
mussen dieses ,Why" so genau wie moglich definieren.

* Das ,Why" ist der Nutzen!

OO N D, U
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Formulieren

PR wirkt, wenn unsere Worter und Satze ankommen.

‘ ‘ igital Enthusiast Harald Ille - ' ‘
K‘A s / N\ A




Kontakt m-’m

Facebook-
Suche

Facebook-
Shares Facebook-

Approach Hashtags

Google+-
Suche

Meat Pull

Google+-
Shares

Google+-
Hashtags

Pinterest-
Suche

Pinterest-
Shares

- Slideshare-

Suche
YouTube-
Suche
Personas ; P Twitter-
Customer Suche
Journey
B Twitter-
Lésungen s
Unter- . Hashters
nehmen : Twitter-
: Shares
Yelp
Suche
Google-
Suche

Local
Suche

Der Story Circle

Google-News
Suche

Foren
Suche

Offer oeilians

SuE:‘i:trriﬁon it talkabout k




Ein Text uiber Dich!

Wer bist Du?

O

Was zeichnet Dich aus?

>0,

lb Was kannst Du besonders gut?

- 90-100 Worter.
(ﬁ’/ Was schatzen und loben andere an Dir? Ganz unbescheiden.

Keine Angst —

Worauf bist Du stolz? (Auszeichnung im Sport, Auftritt im Theater, _ R
es gibt kein richtig oder falsch!

Erziehung von drei Kindern neben dem Studium, etc.)

-y
1\"@ Wo mdchtest Du beruflich mit Deinem Studium hin?

m ,D||taI Enthusiast Harald llle ..
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Notizen zu den Texten

@M Digital Enthusiast Harald llle
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Hamburger Verstandlichkeitskonzept

Digital Enthusiast Harald llle - '
B0 Erchusit Harad len 2 R

Einfachheit

gelaufige und bekannte Worter
anschaulich und konkret

kurze Satze. Nebensatze stehen
vor oder nach Hauptsatzen, nicht
mittendrin.

Gliederung und Ordnung

Klarstellen, worum es geht
Aspekte und Satze folgen einander
Absatze, Zwischenuberschriften,
Hervorhebungen,
Zusammenfassungen

Kiirze und Pragnanz

kurz, aber pragnant:

Redundanz statt Varianz

Verben statt Substantive. Wenig
Adjektive.

Keine Phrasen, kein Wortgeklingel.

anregende Zusatze

Kleine Zutaten, die den Sachverhalt
lebendig und anschaulich machen.
Lust am Lesen fordern.

sparsam und gezielt einsetzen!
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Flesch-Lesbarkeitsindex

Rudolf Flesch entwickelt 1943 in den USA den Flesch Reading Ease.

FRE = 180 - ASL (58,5*ASW)

« ASL - Average Sentence Length.
Anzahl der Worter geteilt durch die Anzahl der Satze.

« ASW — Number of Syllables per Word.

Alle Silben des Textes geteilt durch Zahl der Worter.
Text testen auf
R eremermq o B, https://fleschindex.deg



https://fleschindex.de/
https://fleschindex.de/

Flesch-Lesbarkeitsindex

Gute Texte
liegen zwischen

60 und 80.

m Z O\ Digital Enthusiast Harald llle

Flesch-
Reading-Ease- Lesbarkeit Verstandlich fiir

Score

0-30 Sehr schwer Akademiker

30-50 Schwer

50 -60 Mittelschwer

60-70 Mittel 13 bis 15 Jahre

70 - 80 Mittelleicht

80 -90 Leicht

90 - 100 Sehr leicht 11 Jahre

R

Text testen auf
https://fleschindex.de



https://fleschindex.de/
https://fleschindex.de/

Aufgabe:

* Der Flesch Reading Ease ist letztlich
eine sehr einfache ,Formel”:

kurze Worter + kurze Satze = guter Text

« Sammelt nun bitte in einer kleinen Gruppe (max. 4 Personen) ldeen, wie
ein Text gut werden kann.

 Also: Was brauchen wir, damit Satze kurz werden?
Wie werden Worter kurz?

« Was lassen wir weg? Was macht Satze lang? Was macht Texte
unverstandlich?

m \ Digital Enthusiast Harald llle s '.
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Folgen der Formel fiirs Formulieren

Kurze Satze mit hochstens einem Nebensatz (15 bis 18 Worter)

Kurze Worter mit wenigen Silben statt Wortungetime.

Kurze Verben statt langere, aus diesen Verben erzeugte Hauptworter.

Klrzere Aktiv-Satze statt langere Passiv-Konstruktionen.

‘ Diital Enthusiast Harald IIIe ' ‘
\ 4 A A
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Die 5 W-Fragen

5 gm gm g g

Die Staats- und Regierungschefs der G-8-Staaten haben
sich vorgestern im franzosischen Deauville getroffen. Unter
starken Sicherheitsvorkehrungen wollten die Fuihrer der
acht machtigsten Industrienationen liber die Katastrophen
in Japan, liiber Atomkraft, den IWF-Chefposten und den

~arabischen Friihling” sprechen.

47
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Die 5 W-Fragen

Die Staats- und Regieruigschefs der G-8-Staaten haben

MSich vorgestern im franzosischen Deauville getroffen. Unter
starken Sicherheitsvorkehrungen wollten die Fiihrer.

acht machtigsten Industrienationen liber die Katastrophen
in Japan, iiber Atomkraft, den IWF-Chefposten und den

~arabischen Friihling” sprechen. w

N S\ VA




A~ >— XN\

Die 7 W-Fragen

=m0 8 5 e

Eine salzsdurehaltige Fliissigkeit hat am Mittwochabend fiir Aufregung in
einer Postfiliale in Darmstadt gesorgt. Zwei Mitarbeiter litten unter
Atembeschwerden, nachdem die Substanz aus einem Paket ausgelaufen
war. Ein GroBaufgebot der Feuerwehr sperrte den Einsatzort am
Mittwochabend ab. Wie sich herausstellte, befand sich im Inneren ein
Behalter mit salzsaurehaltiger Reinigungsfliissigkeit. Das Packchen sei
nicht gekennzeichnet gewesen, sagte ein Polizeisprecher.

4 _ ’I Enthus.as‘ 25
q /R




Die 7 W-Fragen

Eine salzsauf fhaltige Flissigkeit hat am Mittwochabend
einer Postfi//ale in Darmstadt gesorgt. Zwei Mitarbeiter litten unter
Atembeschiwerden, nachdem die Substanz aus einem Paket ausgelaufen
war. Ein GroBaufgebot der Feuerwehr sperrte den Einsatzort am
Mittwochabend ab. Wie sich herausstellte, befand sich im Inneren ein
Behilter mit salzsaurehaltiger Reinigungsfliissigkeit. Das Pac
nicht gekennzeichnet gewesen,

Woher?
OO _A’ATM
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Architektur eines Textes

PR wirkt, wenn sie die Adressaten einbezieht.




AIDA-Methode

Attention Aufmerksamkeit

1 Sekunde der Umworbenen
1 Zeile wecken.

Desire Das will

20 Sekunden ich auch
acht Zeilen haben!”

A Digital Enthusiast Harald llle - ' ‘
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Interest/Insight

10 Sekunden
drei Zeilen

Action

10 Sekunden, drei
Zeilen

Interesse der
Umworbenen
anregen.

Abschluss
erzwingen: Kaufen,
Mitmachen




AIDA-Methode

m Headline

liefert Suchwort und
Nutzenversprechen
(sachlich)

m Erst Vorteile

aufzahlen, dann das
Produkt oder den
Prozess vorstellen.

oder Unterhaltung,
Spannung, Vorsprung
und Vertrauen
(emotional).

Action MVERSeISaXeIlE
User jetzt machen?
Bestellen? Anrufen?

Mitmachen?

AN’ / N\

Interest/Insight

Hoffnungen, Winsche,
Bedurfnisse, Traume
und Angste.

Kommunizieren wir
sachliche Information
oder emotionales
Erlebnis?




akademische Reise beginnt hier!
Digital Enthusiast Harald llle
IR o [N
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Beispieltext (Al-generiert)

Haben Sie schon von der Goethe-Universitat gehort? Mit ihrem renommierten Ruf und einer Vielzahl von
Studiengangen zieht sie jedes Jahr Tausende von Studierenden an.

Die Goethe-Universitat bietet nicht nur exzellente akademische Programme, sondern auch eine lebendige
Studentengemeinschaft und zahlreiche Mdéglichkeiten zur persénlichen Entwicklung. Ob Sie sich fir
Naturwissenschaften, Geisteswissenschaften oder Sozialwissenschaften interessieren, hier finden Sie ein
Studium, das zu lhren Leidenschaften passt.

Stellen Sie sich vor, Sie waren Teil einer Universitat, die nicht nur Wissen vermittelt, sondern auch zum
kritischen Denken anregt und Sie auf eine erfolgreiche Karriere vorbereitet. An der Goethe-Universitat
werden Sie von fihrenden Akademikern unterrichtet und kénnen an bahnbrechenden Forschungsprojekten
teilnehmen.

Warten Sie nicht langer, ergreifen Sie die Initiative fir Ihre Zukunft! Besuchen Sie unsere Website, erkunden
Sie unsere Studiengange und bewerben Sie sich noch heute fur ein Studium an der Goethe-Universitat. lhre

d OO
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Schachbrett-Methode

Zug und Gegenzug planen und in die eigene Taktik einbauen.

Einen Satz schreiben und eine Frage der Leserinnen und Leser antizipieren
gleich auf diese Frage antworten

weitere Frage antizipieren und so weiter...

Der Text wird zum Dialog, zum Gesprach mit den Leserinnen und Lesern.

Das macht den Text lebendig und bringt hohen Nutzen.

\ @M Digital Enthusiast Harald llle
152 Diaa nnusis varac 19 (IR R NG




A S — >N\

Cliffhanger-Methode

Im Prinzip das Gegenteil der Schachbrett-Methode. Bei der Schachbrett-Methode antizipiert der Autor
mogliche Fragen des Lesers und beantwortet sie.

Bei der Cliffhanger-Methode jedoch hangelt sich der Text von einer Merkwirdigkeit zur nachsten und
hauft Frage auf Frage — erst am Ende werden die Fragen beantwortet, die Merkwtrdigkeiten aufgeklart.

Aber bitte nicht mehr als sieben Merkwirdigkeiten aneinanderreihen, ehe die Auflésung kommt. Sonst
sind die Leserinnen und Leser frustriert und klicken weg.

.Jeder Satz ist die Ouvertlire zum nachsten Satz. Jeder Satz kampft um die Aufmerksamkeit fiir den
nachsten Satz.” Reins, Classen, Zopf, Text sells, S. 97

‘ @M Digital Enthusiast Harald llle
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Wordpool-Methode

Brainstorming: Alles aufschreiben, was einem zu einem Thema oder Begriff einfallt.

Wortkopplungen, Wortspiele, Gegenteile, Schlagertexte, Slogans, Redewendungen
und Sprichworter, etc.

Diese Worter clustern wir noch, falls nétig.

Beispieltext ,Brexit abwarten und Tee trinken."

RS S N D B WY



http://www.faz.net/aktuell/finanzen/kommentar-brexit-abwarten-und-tee-trinken-14295069.html
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DOW“ Ioad u nd Eva I u atio n Link zum Eyaluationssystem:
https://online-

eval.studiumdigitale.uni-
frankfurt.de/evasys/online

https://tinyurl.com/
PRUNIFFMWS24

[=] ke (=]
(=] 3

Diital Enthusiast Harald llle

Das Zugangspasswort lautet:

M1TWG

1


https://online-eval.studiumdigitale.uni-frankfurt.de/evasys/online/
https://online-eval.studiumdigitale.uni-frankfurt.de/evasys/online/
https://online-eval.studiumdigitale.uni-frankfurt.de/evasys/online/
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Medienarbeit

PR wirkt, wenn sie versteht, wie Medien denken und arbeiten.

‘ M Digital Enthusiast Harald llle - ' ‘
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Was ist Medienarbeit?

= Medienarbeit als Instrument der Public Relations umfasst
= die Bereitstellung von Informationen fir die Presse,

= die Nutzung von Print- und elektronischen Medien flr die gezielte
Platzierung eigener Botschaften

= und die Herstellung und Verbreitung eigener Medienerzeugnisse.

= Ziel ist stets die Verbreitung, Erganzung oder ggf. Richtigstellung von
Informationen.

= Dabei kann Medienarbeit einen Beitrag zu bereits laufenden
Diskussionen liefern, neue Diskussionen ausldsen oder einfach in eigener
Sache informieren.

Peter Szyszka, Cathrin Christoph: Medienarbeit (Presse-

. . / ' beit), in: Frohlich, Szyszka, Bentele (hg): Handbuch der
\ XN\ -A'A Pub lons, 3. Auflage, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015,




SN

Welche Chancen bietet Medienarbeit?

REDAKTIONEN GLEICHZEITIG STEIGT ORGANISATIONEN
DUNNEN IMMER DIE ZAHL DER PLATT- KONNEN SO AUF
MEHR AUS. SIE FORMEN. IMMER SICH AUFMERKSAM
HABEN IMMER MEHR CONTENT MACHEN UND SICH
WENIGER ZEIT FUR MUSS FUR SIE ALS EXPERTEN
EIGENE RECHERCHE. ERSTELLT WERDEN. PROFILIEREN.

‘:Dllta| Enthusiast Harald llle ’.
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Warum lohnt sich Medienarbeit?

Zielgruppen erreichen uber unterschiedliche Medien. Mit aktiver Pressearbeit
<G)’) erreichen wir sowohl direkt Interessierte und Betroffene vor Ort sowie eine breite
Offentlichkeit.

Unterstlitzer gewinnen und Mitstreiter aktivieren. Dazu mussen wir der

é Offentlichkeit vermitteln, welche Ziele wir verfolgen, wie wir vorgehen und welchen
\ Nutzen wir produzieren. Durch Transparenz erhalten wir Verstandnis und
Unterstltzung.
® Wahrgenommen werden: Jede Berichterstattung hilft, uns und unser Anliegen zu
;i{ erklaren, zu prasentieren und es dadurch im Bewusstsein der Menschen zu
verankern.

m C\ D||taI Enthusiast Harald llle '.




https://pr-enthusiast.com/wp-content/uploads/2023/10/UNIFFM-WS2023.pptx
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Nachrichtenfaktoren

WALTER LIPPMANN (1922)

GALTUNG UND RUGE (1965)

. 1. Frequenz 7. Kontinuitat
1.~ Uberraschung 6. Relevanz 2. Schwellenfaktor 8. Variation
2. Sensgtlonallsmus 7. Schaden 3. Eindeutigkeit 9. Elite-Nationen
3. Etablierung 8. Nutzen 4. Bedeutsamkeit 10. Elite-Personen
4. Dauer 9. Prf)mlnenz 5. Konsonanz 11. Personalisierun
5. Struktur 10. Nahe 6. Uberraschung g

12. Negativitat

Die Nachrichtenwert-Theorie ist sehr umfassend.
Aber fur die Praxis reichen die folgenden 3 Folien...

w Digital Enthusiast Harald llle - ' ‘
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https://www.zdf.de/gesellschaft/medien-verstehen/nachrichtenfaktoren-online-102.html
https://www.zdf.de/gesellschaft/medien-verstehen/nachrichtenfaktoren-online-102.html
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Nachrichtenfaktoren

Uberraschung, Besonderheit Wissen und Orientierung

Nihe und Relevanz Neuigkeitswert Informationswert Nutzen oder Schaden

Dramatik und Tragweite Gesprach und Unterhaltung

Ereignisse haben einen Nachrichtenwert,
wenn sie einen Neuigkeitswert und einen Informationswert besitzen.

\ @M Digital Enthusiast Harald llle
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Pressemitteilung

Der Nukleus aller Medienarbeit
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Pyramidenstil

Subheadline

Teaser

Wichtigste Aspekte

Normale Aspekte

Unwichtige Aspekte

\ @M Digital Enthusiast Harald llle ‘
R (. Cremenenq O B,




Elemente einer PM

N
¥

L

Headline, Subheadline, Uberzeile:
Sie heischen Aufmerksamkeit

Teaser, Vorspann, Einleitung:
erklart, worum es geht

Zwischenlberschriften und Absatze:
belegen den Inhalt mit Aspekten und
Beispielen.

Aufzahlungen, Tabellen, Grafiken machen den

Inhalt anschaulich und belegen ihn mit Zahlen.

#SON\ Digital Enthusiast Harald llle

7 X

Zitate und Statements machen den Text
"lebendig" und bringen die Botschaft auf den
Punkt.

Boilerplate: Erlautert kurz und standardisiert,
um welchen Absender es sich handelt.

Kontaktadresse mit Telefonnummer zur
Pressesprecherin/zum Pessesprecher.

Link zu Materialien, Pressemappe und
weiterfihrenden Informationen.



D

Presse-Mitteilung schreiben

=  Warum studiert |hr an der Frankfurter Universitat?
was macht diese Hochschule anders als andere?

= Warum studiert |hr, was lhr studiert?
Was ist daran besonders?

=  Welche Seminare und Module bringen Euch am
meisten? Wovon konntet |hr bereits profitieren?

Schreibt bitte
einen Text mit
120 Wortern.

= Was versprecht Ihr Euch flr Eure berufliche Zukunft, was
mochtet Thr mit diesem Studium anfangen?

= Welche journalistischen Erfahrungen konntet Ihr bisher
sammeln? Wo mochtet Ihr journalistisch hin?

m / \ Digital Enthusiast Harald llle s '.
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Die Pressemappe

Sie biindelt
Sie enthalt Hintergrundinformationen
Presseinformationen zu , damit Journalisten nicht
den vom Unternehmen alles mitschreiben
erstellten Produkten, PR- mussen.
Artikel sowie passendes
Fotomaterial.

Sie unterstutzt
Recherchen - also
auch bei Messen,

Produktprasentationen
, Jubilaen oder
anderen
Veranstaltungen.

Digitale Pressemappen
stellen auch Bild-, Audio-
und Videomaterial bereit.

‘ @M Digital Enthusiast Harald llle
1o D eninusist a1 (IR R
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Elemente einer Pressemappe

Standard Pressekonferenz

Deckblatt Deckblatt

Kontaktangaben Programm der PK

Inhaltsverzeichnis Pressemitteilung

Portrats und Kurzinterviews der Referenten

Top-Pressemitteilung Statements der Referenten

PR-Artikel

Hintergrund-Infos/Fact Sheet Backgrounder zur Organisation

Grafiken und Fotos zu den Pressemitteilungen Honorarfreies Bildmaterial

\V

B C IR AN ET S ERE Statistiken, Ubersichten, Hintergrundmaterial

Schreibblock, Kugelschreiber, USB-Stick, Give-Aways Visitenkarte des Ansprechpartners

TR e TN O N
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Die perfekte Pressemitteilung

|

PRESSEMITTEI[UNG" .

DER PERFEKTE

DIE PERFEKTE [l

HEADLINE < Sl ) 3

STELL DIR DIESE f k

3 FRAGENI » i I.
| RS T g
II it

AUFBAU ¥
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Costumer Journeys

PR wirkt, wenn sie die Botschaften im richtigen Moment platziert.

‘ ‘ igital Enthusiast Harald Ille - ' ‘
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Wie sehen die Customer Journeys aus?

172
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Customer Journey Mapping

o N o -‘ Touchpoint
N\ V4 N\
Touchpoint
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https://salespanel.io/blog/marketing/customer-journey-mapping/
https://salespanel.io/blog/marketing/customer-journey-mapping/

R

Conversion Funnel: CUD Tra\‘\fic

Marktpotential

Der Conversion-Funnel ist ein

+
beliebtes Tool im E-Commerce, Interessent*innen Leads _
das Weg, Strategie und Tnuchpnmts

Touchpoints beschreibt, um
die Zielgruppe in zahlende Kund*innen
Kundschaft zu konvertieren.

Der Funnel beschreibt die 47
Reduzierung der Anzahl an

Usern entlang der ©
Marketingstrategie. SGIES

LDiitaI Enthusiast Harald llle

' Conversion Funnel — So konvertierst du
A deine Zielaruppe (omr.com)



https://omr.com/de/reviews/contenthub/conversion-funnel
https://omr.com/de/reviews/contenthub/conversion-funnel
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Welche Contentart fiir welche Phase?

« Rezipientiinnen befinden sich in unterschiedlichen Phasen des
Funnels, wenn wir sie erreichen. Sie haben unterschiedliche
Fragen je nach Phase.

« Das FISH-Modell und der Content Radar versuchen, diese
Phasen genauer auszuleuchten.

("Dafiir gebe ich meine Kontaktdaten”)

Inbound/Lead Content | //////

Highlight Content

- ‘ ("Das erzshle ich weiter!")

‘ 176

Follow Content als Search Content

("Davon will ich mehr!") ("Gib mir schnell die Information!”)

OO Al XX




| Auswahlliste NN N
FISH-Modell

Von Kommunikationsberater Mirko
Lange, Minchen

Inbound/Lead Content

("Dafiir gebe ich meine Kontaktdaten”)

Highlight Content

("Das erzahle ich weiter!”)

Follow Content =

("Davon will ich mehr!”)

= Search Content én

("Gib mir schnell die Information!”)

g ‘Rac'go kommt die Strategi ler nologies
A / N\ A
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https://scompler.com/gastbeitrag-fish-im-radar-so-wird-content-zur-strategie/

Und er interessiert
sich flr gar nichts...

s

Er hat gerade ein Er sucht aktiv
|atentes Problem... etwas Bestimmtes...

Er will nur schauen
was los ist...

S

‘ .potenzielles Interesse” Jatentes Interesse” saktives Interesse” ~gar kein Interesse”
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Hat er einen tollen
Beitrag iiber Facebook
entdeckt!

(oder folgt dem Unternehmen)

Ist er Uber ein
Whitepaper
gestolpert!

~= o

... und hat das PDF gleich

angefordert

(und hat dabei die E-Mail hinterlassen)

Hat er die Losung
bei einem Anbieter
gefunden!

- .e',
... und dessen Produkt
auch gleich gekauft

(oder es sichzumindest gemerkt)

Und hat er ein witziges
Video bei einem
Freund entdeckt!

2

... und es an alle seine
Freunde geschickt!



Soll helfen, nachhaltig Soll helfen, konkrete Soll dem User sofort seine Soll moglichst viel Auf-
Reichweite aufbauen. Anfragen zu generieren. Fragen beantworten. merksamkeit erzeugen.




Follow Content Inbound Content L:ne.arit:n Content |-|J|ghlight Content

Geeignete Formate, z.B.: Geeignete Formate, z.B. Geeignete Formate, z.B.: Geeignete Formate, z.B.:
« Micro-Content «  White Paper » Informationen » Longformats /Videos
» Blogposts / Status-Updates « Webinare » News zu aktuellen Themen « Kampagnen
« MNews (Curated Content) » Studienergebnisse » Listen/ Ubersichten » Scrollytelling
« Einfache Infografiken « Case Studies » Checklisten/ Tabellen « Multimediale Inhalte
Geeignete Kanile, z.B.: Geeignete Kanile, z.B. Geeignete Kandle, z.B.: Geeignete Kanile, z.B.:
« Vor allem Social Networks « Slideshare « Website, Landingpage, Mag « Kampagnenseite
« Mag, Blog & Newsletter « Website « Jeder weitere Kanal mit * Online Mag /Blog
« Achtung: Verlinkung Social * Online Mag/Blog Suche von Amazon liber * YouTube

Network zuMag/Blog « Landingpages Pinterest bis YouTube



Funktional

~Jetzt weild ich Bescheid” ~Ich habe etwas gelernt”

.

Vordergrundig Tiefgrundig

f B #
.Das hat Spal3 gemacht!” . Das bewegt mich”
e B . r

Emotional




W Aktualitdt / Trends

M Nachrichtenwert / Neues
M Ereignisbezogen

M Schnelligkeit / Echtzeit

M Schnell konsumierbar

M Kurz und knackig

Vordergrundig

M Ausgefallen und ,anders”

M Sensationell (oft geklnstelt?)
W Kurioses

W Aufmerksamkeitsstark

M Lustig / Humor

M Selbstdarstellung ermoglichen

Funktional

Emotional

e wissen

M Entscheidungshilfe

M Orientierungshilfe

B How-tos und Do-hows

M Kontext / Zusammenhange
B Ausfihrlichkeit und Tiefe
B Kompetenz

Tiefgrundig

B Werte, Motive, Uberzeugungen
M Bestdtigung und Anerkennung
B Charaktere und Identifikation

W Sympathie und Empathie

B Transparenz und Wahrhaftigkeit
B Community und Tribe



~ich weil Bescheid" : +ich habe etwas gelermnt”
Funktional

B News W Blogartikel
B Tweets B Whitepaper
W Facebook-Postings S B Webinare/Vortrage

W Ratgeber (Artikel oder Videos)
W Studien & Case-Studies

B Google+-Postings
B Infografiken

M Pressemitteilungen
B Apps & Rechner

schnitifich

Me-ton®

Tiefgrandig
lange Lebensdauer

Vordergrindig
kurze Lebensdauer

.Das bewegt mich”

® Geschichten (Artikel oder Videos)
B Authentische Interviews

~Macht mir Spa8“

M Facebook Postings
W Visual Micro Content

¥ Videos W Reportagen
¥ Bilder Emotional ® Podcasts
M Erklarvideos B Events

W Spiele ¥ Hintergrundstories



Inbound
Content

Highlight
Content

Verhdltnis zu SEO

SEO spielt keine grofRe Rolle
fur Follow Content. Menschen
suchen per Definition nicht
sehr nach ihm. Trotzdem sollte
man SEO nicht vernachlassigen

Verhalt sich ahnlich wie Search
Content. Inbound Content 16st
ein Problem und Menschen
suchen ihn. Also muss er auf
Google moglichst performen.

Sollte voll auf SEO optimiert
werden. Hier spielt ,Sprache”
auch keine so grolRe Rolle. Der
Content muss gefunden wer-
den und die Infos enthalten.

SEO spielt fur Highlight Con-
tent quasi keine Rolle. Echter
Highlight Content performed
auch ganz ohne explizites SEO!
Google erkennt das schon gut!

Inszenierung

Muss schnell erkennbar einen
erkennbaren funktionalen
oder emotionalen Nutzen ge-
ben. Gerne auch Formate wie
ytransmediales Storytelling”

Im Allgemeinen anders als
Follow-Content tiefgriindig,
Uberwiegend mit funktiona-
lem Nutzen

Search & Sales Content muss
kurz und knackig direkt auf
den Punkt, sprich die Problem-
I6sung kommen. Keine Einlei-
tungen, sondern gute Usability

Muss vor allem herausragen-
den emotionalen Nutzen
bieten — entweder bei Unter-
haltung oder bei Sinngebung.
Storytelling sehr gut geeignet.

Profil im Content Radar (s.u.)

Funktional

Vorder- Tief-

grindig grundig
Emotional
Funktional
Vorder- Tief-
griindig grundig
Emotional
Funktional
Vorder- Tief-
grindig grindig
Emotional
ional
Vorder- Tief-
grindig grindig

Content Arten und Formate

Micro-Content

Social Media Postings

* Laufende Blogpostings

* News / Curated Content

* White Paper

* Webinare

* Studienergebnisse
* (Case Studies

* Informationen
* Listen

« Ubersichten

* News

* Checklisten

* Longformats

* Videos

* Kampagnen

* Scrollytelling

* Multimediale Inhalte!



Inbound
Content

Highlight
Content

Bevorzugte Content Kandle

Vor allem geeignet fur , Laid-
Back-Kanale”, in denen Men-
schen vor allem stébern (z.B.
Facebook), aber auch Newslet-
ter sowie Blogs und Magazine

Sowohl auf eigenen Kandlen
(z.B. Landingpages), als auch
fremden, wo sich Menschen
mit Interesse am Thema
aufhalten, z.B. Fachpresse

Als Content Kanal sollte wenn
irgend moglich die eigene
Website oder der Shop dienen
um den Schritt zum Verkauf
maoglichst klein zu halten.

Idealerweise auf der eigenen
Website, meistens aber auf
einer neutralen Plattform um
durch kommerziellen Kontext
nicht Misstrauen zu wecken

Frequenz und Qualitat

Relativ hohe Frequenz und
RegelmaRigkeit notwendig.
Qualitat muss nicht immer
sehr hoch sein, vordergriin-
diger Nutzen ist ausreichend.

Ganz abhangig von den
Ressourcen des Unterneh-
mens. Funktioniert einmalig
ebenso gut wie regelmalig.
Aber Qualitdt muss stimmen!

Ist ,,always on” und hat eine
lange Lebensdauer. Neuer
Content ist nicht alternativ
sondern kumulativ. Kontinu-

ierlicher Ausbau/Update nétig.

Qualitat ist bei Highlight
Content alles. Und Quantitat
nur die Skalierung. Man kann
schon mit dem einem richti-
gen Artikel zum Star werden.

Intensitat im Zeitverlauf

Intensitat

e~ —~

Zeit

Intensitat

NS\

Zeit

Intensitat

el

Zeit

ntenStrm\A

Zeit

Promotion & Seeding

Kein strategisches Element.
Gewissen Content kann mit
kleinem Budget gepostet
werden, er wirkt aber eher
von alleine.

Breite Werbung und Seeding
gut machbar, weil ROI iber
Verknilipfung mit der Menge
und Qualitdt von Leads
nachweisbar ist.

z.B. durch Adwords-Kampag-
nen. Aber genauso kann man
durch Social Listening und in
Foren Fragen identifizieren
und proaktiv beantworten.

Highlight Content kann und
sollte intensiv beworben und
geseedet werden. Hier lohnt
sich auch die Investition, weil
sich die Promotion auszahlt!
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Guter Content

Strategie erreicht ihre Ziele,
wenn sie den Content produziert, der nutzt, bildet und unterhalt.

OO N D, U




Was ist der Inhalt von Content?

Magermilchpulver

Haselniisse

Zucker

fettarmer Kakao

Palmol

+ Aroma Vanillin und
Emulgator E322

(Inszenierung) (Substanz) (Zusammenspiel) (Distribution)

\ ' Wir mllin also liber die*maturgie von Content nachdenken. .
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Wann entsteht Content?

Nutzen ist der
Grad der Erfillung eines
Bedurfnisses

Expertise ist die
Substanz, mit der das
Bedurfnis erfullt wird

Quelle: Lange, M., Was guten Content ausmacht. Online-Prasentation auf www.scompler.com

OO N D, U
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Was ist Content

Quelle: Lange, M., Was guten Content ausmacht. Online-Prasentation auf ww

OO A SR

SN\



Alle Bedlirfnissz

Attraktivitat
Image

technisch
strukturiert

Gebrauchswert
Orientierungswert

Informationswert

Unterhaltungswert Businessziele
Bestatigungswert Strategische Ziele

Taktische Ziele
Operative Ziele

Beziehungswert

Emotionaler Wert
Individuelle Ziele

Quelle: Lange, M., Was guten Content ausmacht. Online-Pras

OO

191
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D

Eckpfeiler fur Content Strategie

Unternehmensstrategie
Geschaftsziele
. Was wird das Unternehmen tun?”

Werte
Wie werden sich eine Firma
und thre Akteure verhalten?”

Image/Reputation/Marke
Wie sehen die Stakeholder
das Unternehmen?”

Themen-Touchpoints
Welche Themen und Perspektiven

R find ufmerksamkeit?” .
kMast, ) Un!nehmenskommunikation, SN .
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Content aus Strategie-Sicht

1. Navigations-Content 7. Social-Media-Content

2.Service- und Hilfe-Content ~ 8 SEO-Content

3. Redaktioneller Content 9. Verkaufs-Content

10. User-Generated Content

4. Engaging Content

5. Marketing- und
Kommunikations-Content

6. Image-Content

11. Juristischer Content

12. Systemischer und funktionaler Content

Quelle: Loffler, M., Think Content!, S. 51ff

OO N D, U




6 P’'s of Content Marketing

Inhalte auf Social-Media Themen identifizieren
veroffentlichen und verbreiten und Markt analysieren

Promote

SEO-Schlisselworter

Inhalte hochladen, recherchieren

SEO und Backlinks Propose

Produce
Projektmanagement und

Schreiben, drehen, schneiden, Redaktionskalender

erstellen, rendern

194



Content Command Center
(Scompler) 4%

Reports & Themen
erichte : Scoring

Content Story

RESEARCH & INSIGHT Analyse Planung

0 Research, surveys,
analysis and other

forms of insight

07 gathering
ENGAGEMENT

Actions that your
audience takes
with your

content T H E 03
CONTENT CONTENT STRATEGY
06 MARKETING eSS
DISTRIBUTION CYCLE i

Publishing and
marketing your
content

Lead- Interne
Gen. Komm.

(U U
J‘f Zentrale @
I_ ‘ Content el i
. edia Redaktions-

CoKnI}Ent Strategie Kalender

News- Redak-
room tion

OO

Content Content
Distribution Planung

04

05 CONTENT CREATION
CONTENT CURATION The act of creating

Sourcing and publishing content identified
content originating from in the content
other sources strategy

Content- Konzepte &
Pool Briefings

Content
Produktion




haben?

Tja.

5.689 Formate.

And still counting....

Q,h'té‘ht einfach art: Definition, Formate, n

Aufgesafig (sem-deutschland.de)
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https://www.sem-deutschland.de/online-marketing-glossar/content
https://www.sem-deutschland.de/online-marketing-glossar/content

Story Circle

* Die Story steuert die
MaBnahmen. Erst
wenn die Story klar ist,
die die Leitidee
verstandlich macht,
und klar ist, welche
Protagonisten diese

Story erzahlen,

denken wir Uber ein
passendes Format

nach.

ntent Marketing: W

Technologies GmbH

NG
om
7 \ s

A

Google+-
Suche

Meet

Suche

i Pinterest.
 Service Shares
' Hotline

Slideshare-
Suche

Tele- Twitter  YouTube-
mu“rlcdﬁ g Iwitter o
i Suche
4 P O
Mg Suche
T Support Losungen
Supply | Kunden- Unter- s
. lﬂmﬂﬂ | nehmen Twitter-
| hﬁ\ E' Ihgst compals ' Shares
Mitteilung Yelp
Collaterals g
BT Goo
Force
Push R
Suche
S
Beitrags agen
subscription talkabout®’



https://scompler.com/von-social-media-zu-content-marketing-wir-muessen-aufhoeren-vom-kanal-her-zu-denken/
https://scompler.com/von-social-media-zu-content-marketing-wir-muessen-aufhoeren-vom-kanal-her-zu-denken/

 Ausvahliste SO N N

Welche Content-Arten gibt es?

Viral-Content (Memes, virale Videos, gifs ...)

Social-Media-Post

Gewinnspiele / Verlosungen / Quiz
Interaktive Grafiken
Sprachnachricht

Begriffserklarung (Lexikon- bzw. Glossarbeitrag)
SERP-Features (Featured Snippet, Knowledge

Panel, Knowledge Card)
Infografiken

Ubersichten

Whitepaper

How-Tos / Tutorials / Guides
Kolumnen / Meinungen / Einschatzungen
Studien

Untersuchungen
Checklisten

Event-Recaps

Erklar-Videos

infach art: Definition, Formate, nd-Repo
(sem-deutschland.de) A A

Buch-Rezensionen
Branchen-News
Lesetipps
Autoren-Seiten
Gastbeitrage

Random Listicles

Daten und Statistiken
Trend-Berichte
Live-Streams

Kostenlose Tools
Kostenlose Seminare
Branchen-Reports
Umfrage-Ergebnisse
Tests

Vergleiche
Losungs-Konfiguratoren
Mitarbeiter-Vorstellungen
Autoren-Beschreibungen
Rated Listicles
Pressemitteilungen

E-Commerce-Kategorie-Texte / Kauf-Ratgeber
Produktdetailbeschreibungen
Kundenstimmen

Case Studies

Produkt-Konfiguratoren
Unternehmens-News

Preis-Rechner

Produkt-Demos

Team- & Mitarbeiter-Vorstellungen
Image-Videos

Prozess-Grafiken

Unternehmens-News

FAQs zu Bestellung bzw. Zusammenarbeit

Informationen zu Bezahlung, Lieferung, Retouren ...

AGB / Impressum / Datenschutzerklarung
Service-Content

Bedienungsanleitungen

Social Audio

198



https://www.sem-deutschland.de/online-marketing-glossar/content
https://www.sem-deutschland.de/online-marketing-glossar/content

3H-Modell von YouTube

Hero Hero Hero

giene Hygiene Hygiene Hygiene Hygiene Hygiene Hygiene Hygiene Hygiene Hygient



http://think.storage.googleapis.com/docs/creator-playbook-for-brands_research-studies.pdf

Auswahlliste SAN

Hero, Hub, Hygiene

Wﬁ/ Hero-Content erreicht direkt die Herzen der Fans.

‘E Hygiene-Content beantwortet konkrete Fragen.

m L Digital Enthusiast Harald llle

R
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Hygiene-Content

Content, der glucklich macht.

@ = & : — =
Ideenkiiche "Wame 4 =), Travel Hacks:
e b, T8 : Y T Koffer Packliste
_‘W—_

Beantwortet Fragen.
How-Tos, Rezepte, Anleitungen, Wiki-Artikel.

O N R




Ubung

Versetzt Euch

in die Lage der

wichtigsten Nutzergruppe:

1. Welche Fragen stellen sich Nutzer auf
dem Weg vom Aufkeimen eines
BedUrfnisses bis zum Warenkauf im
Online-Shop?

2. Welche Tip

n0s und Ratschlage

kédnnten Nutzer gut gebrauchen, um

Eure Produ

<te und Dienstleistungen

moglichst erfolgreich und effizient
einzusetzen?

I Vorivelchen FeNerniim Kom(t der




Hub-Content

Content, der stichtig macht.

Evergreen-Storys, Lust auf mehr machen: Man klickt sich
von einem zum anderen durch, ist wie gefesselt.

O N R




Ubung

lhr bekommt den Auftrag, eine Serie zu
produzieren.

1.

Welches Thema beherrscht |hr so gut und
tiefgreifend, dass |hr dazu Uber lange Zeit
regelmaBig publizieren kénnt? . .
Ist’es ein methodischer Ansatz oder ein langlebiger
Konsumtrend?

Welche Anlasse gibt es Uber das Jahr verteilt, die als
Ankerpunkte flrverschiedene Schwerpunkte
dienen kdénnen — Festtage, Jubilden, Jahrestage
oder Neuerscheinungen auf dem Markt?

Bendtigt Ihr flr Eure Serie irgendwelche »Helden,
die Eigenschaften Eurer Kunden.w|derslo|ege,lr.] und
anhand derer Ihr Euer Thema mdglichst realitatsnah
kommunizieren kdnnt?

N

E.

v

SN




ral / \

Hero-Content

Content, der ansteckt und uns den Atem raubt.

Brilliant, dramatisch, atemberaubend, frech, unerhort —
Content, der uns sprachlos macht und viral wird.




“ Auswabhlliste ’“‘

0O =

Inspiriere Bilde
Erzahle interessante Biete Deinen Fans nutzliche
Geschichten rund um Deine Informationen, die ihnen
Organisation. Mehrwert bieten und ihr
Sorge fur ,Wow"-Effekte. Wissen erweitern.

20 N D, U

|~

Unterhalte

Uberrasche Deine Fans und
amusiere sie, gerne mit
maoglichst spektakularen

Inhalten.

AN
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Instrumente




NS\ LDigital Enthusiast Harald llle

Presseverteiler

* Ohne Presseverteiler geht es nicht!

« Baut den Presseverteiler gezielt auf! Nur Redaktionen, die thematisch
passen, werden Interesse haben.

* Professionelle Presseverteiler konnen gekauft werden beim STAMM-
Verlag, bei News Aktuell (Zimpel) oder bei OECKL

- Stadte wie Heidelberg, Frankfurt, Wiesbaden stellen kostenfrei lokale
Redaktionsadressen zusammen.

e Auf Portalen wie Fachzeitungen.de kdnnen Fachmedien recherchiert
werden.

e Und auf PR-Portalen wie PR-Gateway oder OTS oder presseportal.de
konnt Ihr Eure Pressemitteilung gegen GebUhr veroffentlichen.

X A A
y .
\ . N\
\ “
\ . N\
N N
N\ “ %
N A N
< b
V A %‘x A
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https://www.stamm.de/redaktionsadressen/
https://www.stamm.de/redaktionsadressen/
https://www.newsaktuell.de/zimpel/
https://oeckl.de/
https://www.heidelberg.de/hd/HD/service/regionale+medien.html
https://www.frankfurt.de/sixcms/media.php/738/Presseliste%202016.pdf
https://www.wiesbaden.de/vv/medien/merk/01p/Presseliste.pdf
https://www.fachzeitungen.de/
http://www.pr-gateway.de/
https://www.newsaktuell.de/ots/
https://www.presseportal.de/

A S —\ XN\\\
Bilder, Tabellen, Grafiken

« Bilder und Grafiken sind langst kein schmuckendes Beiwerk mehr,
sondern eigene journalistische Instrumente.

* Infografiken bringen komplexe Zusammenhange besser auf den Punkt
als lange Texte und erklaren Entwicklungen und Prozesse auf einen Blick.

« Tabellen dienen Journalisten als Datenquelle: Wie hat es sich entwickelt,
was hat sich verandert, wie hangt alles mit allem zusammen?

Wir brauchen nicht mehr Fotos, wir brauchen bessere Fotos"!

« Tipp: Infografiken selbst erstellen (lassen), gute Fotos selbst schiel3en
und anbieten. So ist die Chance auf Verdffentlichung deutlich héher.

« Und wir werden bei Google deutlich besser gefunden.

‘ Diital Enthusiast Harald IIIe ' ‘
\ 4 A A




PR-Bild
des Jahres
2019

Digital Enthusiast Harald Ille


https://www.pr-bild-award.de/sieger2019
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Gute PR-

Bllder Nahaufnahmen/Makro-Aufnahmen

Ungewohnliche Perspektiven/Wow-
Shots

Morphing-, Bewegungs-, Lichtreflex-
Effekte

Personen, Produkte, Produktion,

Gebaude

tp://www.branchentrendscout.de/erfolg-am-

N\ Ul Enthureiast el e beitsplatz/pr-arbeit-teil-3-gute-pr-bilder-
o Oz o [WNGIT SN



http://www.branchentrendscout.de/erfolg-am-arbeitsplatz/pr-arbeit-teil-3-gute-pr-bilder-auswahlen/amp/
http://www.branchentrendscout.de/erfolg-am-arbeitsplatz/pr-arbeit-teil-3-gute-pr-bilder-auswahlen/amp/
http://www.branchentrendscout.de/erfolg-am-arbeitsplatz/pr-arbeit-teil-3-gute-pr-bilder-auswahlen/amp/
http://www.branchentrendscout.de/erfolg-am-arbeitsplatz/pr-arbeit-teil-3-gute-pr-bilder-auswahlen/amp/
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Infografiken des Jahres

Purchasing Power of Frankfurt compared to Paris

INFOGRAFIK
4 Earnings: Average Earnings =
Higher = - 'EE_‘
Puresing Povier . Wann Trump am meisten twittert
° Anzahl der Tweets seit Amsantritt s
) ° ®
o ¢ 600 400 200
® _ 0- Uhrzeitin

Washington

Lower
Purchasing Power

Prices: All prices (USD) +

® Africa @ Asia @ Eastern Europe @ Middle East ® North America ® Oceania ® South America @ Western Europe

w Digital Enthusiast Harald llle - ' ‘



https://www.instagram.com/p/BsgKKgMBXqQ/
https://www.ubs.com/microsites/prices-earnings/en/cities/frankfurt/?comparisonCity=Paris&showCityFilter=false&year=2018

- of what they
(7= SEE and DO




A S —\ XN\\\
Pressekonferenz

1. .Pressekonferenzen sind Plenumsveranstaltungen, die turnusmaBig (z.B.
Jahrespressekonferenz) oder aus einem bestimmten Anlass stattfinden. Als
Ereignis weisen sie einem Thema, zu dessen Verbreitung sie stattfinden,
besondere Bedeutung zu..."

2. ,Das Abhalten von Pressekonferenzen ist immer noch eines der
bedeutendsten Instrumente der Pressearbeit. Eine Pressekonferenz bietet,
vor allem wenn umfangreiche Informationen vermittelt werden mussen,
der Unternehmensleitung und den Journalisten gleichermal3en die
Moglichkeit zum direkten Informationsaustausch.”

3. Eine Pressekonferenz uberzeugt durch das aktuelle Thema und
hochkaratige Gesprachspartner. Sie ist formalisiert und dauert etwa eine
Stunde.”

1. Peter Szyszka/Cathrin Christoph: Medienarbeit (Presse-/Medienarbeit), in Frohlich,

szkagBentele (hg.): Handbuch der Public Relations, Wiesbaden 2015, S. 795-814,
Digital Enthusiast Harald llle
M-A 'A 7 ia Mast (hgf), ABC des Jqurnalismus, 10. Auﬂage, Konstanz 2004, S. 619
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Wann ist eine PK sinnvoll?

Wenn mehr Information an die Medien gegeben werden muss, als mit einer Pressemitteilung
maglich ware: beispielsweise die Programme zum ,Heidelberger Frihling” oder ,Enjoy Jazz".

Wenn etwas zu sehen ist, das Redaktionen interessiert, wenn Interviews geflhrt werden kénnen
oder Fotos und Videos moglich sind, bspw. Richtfest der Heidelberger GroBsporthalle.

Bei einem feierlichen Anlass:
Grundsteinlegung, Jubilaum, Meisterschaft, Preisverleihung, neue Geschaftsflhrerin.

Bei Problemen und Krisen:
Information der Medien als wichtige vertrauensbildende MaBnahme!

‘ Digital Enthusiast Harald llle ‘
21 (RN oic o ninusis varac 1 (IR R
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Organisation einer PK

Den passenden Wann [adt man ein? Hat jeder genug Platz? Agenda festlegen,
Zeitpunkt finden Wann fasst man Kekse und Kaffee? Fragen Uberlegen
nach? Block und Stift?
. : Selbst
Den passenden Stifte, Blocke, Kurzstatements,
Ort suchen und Roll-ups, Vita und
buchen Prasentationen Portratfoto

D||taI Enthusiast Harald llle , '.
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Hintergrundgesprach

Manchmal ist das Format

der Pressekonferenz zu Ein informelleres Inhalte aus Oder sind vertraulich, um
groR, zu offiziell und zu Hintergrundgesprach mit Hintergrundgesprachen Hintergrinde zu erklaren.

o o Journalisten und konnen entweder So kénnen wilde
formell fur die Mitteilung e :

: : [ veroffentlicht werden Spekulationen vermieden
einer oft heiklen oder
komplexen Information.

(Pressegesprach) werden.
Wichtig ist hier ganz

besonders eine

Hintergrundgesprache
konnen mit einzelnen
Journalisten individuell oder
kleinen Gruppen stattfinden.

Wichtig ist, dass alle
Beteiligten die Regeln klar

vertrauensvolle,
angenehme, stressfreie
Atmosphare.

sind: ,unter 2", ,off the
record”, vertraulich.

RS S N D D U




A S —\ XN\\\
Was bedeutet , unter 3“?

die Information darf bei direkter Nennung der Urheber wortlich wiedergegeben
werden: ,Bundeskanzlerin Merkel sagte: ,Angesichts der aktuellen Finanzkrise hat die
Bundesregierung beschlossen, dass..."”

die Information und das Umfeld der Quelle diirfen zwar wiedergegeben, aber

nicht direkt zitiert werden: ,Wie aus Kreisen der CDU zu erfahren war, hat die
Bundesregierung angesichts der aktuellen Coronakrise diskutiert...”

die Information darf nicht offentlich verwertet werden. Sie ist ausschlieBlich ,fur den
Hinterkopf”. Das Gesagte kann aber Anlass flr weitere Recherchen sein oder in Artikel
und Kommentare des Journalisten indirekt einflieBen.

‘ M Digital Enthusiast Harald llle
210NN oc o eninusis varac 19 (IR R NG
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Presse-Workshop

« Eine gute Mdglichkeit, ,mehr Hintergrund” und damit mehr
Anknupfungspunkte zu bieten als nur Experten-Statements.

 Diese Presseworkshops dienen vor allem der Kontaktpflege: den

Journalisten viel Hintergrund bieten und immer wieder ins Gesprach
kommen!

« Workshops dauern daher mindestens 3-4 Stunden, manchmal auch einen
ganzen Tag. Achtung: Journalisten haben grundsatzlich keine Zeit!

 Journalisten kommen daher.nur, Wenn.sie.wirklich etwas I.ernen konnen.
Daher: Ganz gezielt, persdnlich und mit Dialogangebot einladen.

« Hoher Vorbereitungsaufwand: Mindestens 10 Wochen Vorlauf, viele

unterschiedliche Experten und Aspekte, gut durchgetakteter Ablauf und
Raum fur Gesprache.

‘ Diital Enthusiast Harald IIIe ' ‘
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Pressereise
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Pressereisen sind authentisch und sorgen ganz automatisch fur Storys und Bilder.
Aber: Sie sind teuer und aufwandig! Vorlauf: etwa 6 Monate!

Wieder gilt: Journalisten haben keine Zeit. Auf Pressereisen geht nur, wer daraus
Berichterstattung machen kann. Daher: Genau diese Reporterinnen und Reporter einladen!

Pressereisen sorgen fir exklusive und hoffentlich spektakulare Bilder, bspw. laden Automobil-
hersteller gerne zu ungewohnlichen Orten ein.

Reise buchen, Flugzeug chartern, ,location check” und Foto-Points suchen, Experten-Termine
buchen, Journalisten auswahlen und einladen, Rahmenprogramm organisieren.

Danach: Monitoring und Clipping, Kontakt halten zu den Journalistinnen und
Journalisten.

https://www.dpv.org/leistungen
'A /infopool/pressereisen.html



https://www.dpv.org/leistungen/infopool/pressereisen.html
https://www.dpv.org/leistungen/infopool/pressereisen.html
https://www.dpv.org/leistungen/infopool/pressereisen.html
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Content Marketing

“Stop selling, start helping!” (expresswriters.com)

‘ ‘ igital Enthusiast Harald Ille - ' ‘
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Was ist Content Marketing?

= Content-Marketing ist ein strategischer Marketing- und Geschiaftsprozess, bei dem es darum
geht, unter Ihrer Marke wertvolle, relevante und angemessene Inhalte zu erstellen und
zu verbreiten.

= Diese Inhalte sollen eine klar definierte Zielgruppe anziehen und an lhre Marke binden -
sodass Sie letztendlich neue Kunden gewinnen und lhre Umsatze steigern kdnnen.

= Content-Marketing bietet eine tolle Moglichkeit, langfristige Beziehungen zu lhrer Zielgruppe
aufzubauen. Gute Beziehungen fiihren zu Vertrauen, und Vertrauen lenkt potenzielle Kunden in
lhre Richtung, wenn sie zu einer Kaufentscheidung gekommen sind.

= |hre Website sollte also Inhalte bieten, mit denen die richtigen Besucher angezogen werden, die
daraufhin zu Leads und letztendlich zu Kunden konvertiert werden konnen. Das reicht aber nicht
— Sie mussen Kunden mit Ihren Inhalten begeistern, damit diese zu Flirsprechern |hrer Marke
werden.

= Kurz gesagt: Content-Marketing ist die Kunst der Kommunikation mit lhren Interessenten
und Kunden, ohne dass es das dabei direkt um den Verkauf geht.

N\ X \Digital Enthusiast Harald llle

“WHubspot.com: Arbeitsmappe Content Marketing. Eine
A “_praktische Einflihrung in das Content-Marketing fir Ihr
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Arten von Content

Text Bild

Blogposts. Listicals. Case Studies. Fotos. Slideshows. Skizzen.
Interviews. Lessons Learned. Gastartikel. lllustrationen. Infografiken.
White Papers ... Diagramme. Karten.

Video Audio
Werbespots. Tutorials. TikToks. Reels. GIFs. Podcast.
Webinare. Insights. Live-Berichte. Musik.
Roundtables. Q&As. Hobuch.

Games
Gewinnspiele.
Quizze.
Umfragen.

w Digital Enthusiast Harald llle - ' ‘




The Furrow (Die Ackerfurche, 1895)
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Was macht John Deere richtig?

* Erste Ausgabe: 1895

 Reichweite: bis zu 4 Millionen Leser:innen

* Erscheint seit fast 130 Jahren in Print, jetzt auch online.

* John Deere bindet Kunden und Interessierte mit relevanten Inhalten.

« Landwirte erhalten in ,The Furrow” Hinweise besseren Anbaumethoden,
besserem Saatgut, besserem Bodenmanagement, etc.

. Wel?che Sorgen und Probleme hat diese Zielgruppe? Wie sehen L&sungen
aus?

« John Deere schafft so eine enge Bindung zu den Landwirten, die dann
John Deere-Maschinen kaufen.

* Vier moderne Begrioffe also in einem: Customer Centricity, Thought
Leadership, Brand Loyalty, Community Building”

‘ Diital Enthusiast Harald IIIe ' ‘
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Erfolgsmessung

Wie ich herausfinde, ob meine Medienarbeit GUberhaupt wirkt

‘ M Digital Enthusiast Harald llle - ' ‘
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3 Schritte

1. Erhebung und Analyse: systematische Messung und
Quantifizierung nach bekannten Regeln. Berechnung von
Kennwerten/-zahlen (Key Performance Indicators).

2. Bewertung: Kennwerte mit den Zielen abgleichen. Dazu
brauchen wir messbare Aspekte (SMART). Bewertungen
werden durch Ist-Soll-Vergleiche und Benchmarking maglich.

3. Ergebnisverwertung und Ruckkopplung: Aus den
Ergebnissen und Feedbacks Lehren ziehen, um die
MalBnahmen zu optimieren.

Patrick Weber, Wolfgang Schweiger: Evaluation und Erfolgskennzahlen
ommunikation in Internet und Social Media, in: ZerfaBB/Pleil
buch Online-PR, 2. Auflage, Koln 2017, S. 141-154, S.143.

w Digital Enthusiast Harald llle - '
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Fragen ans Monitoring

Was wird Uber mein

| Unternehmen, mein

Produkt, meine
Dienstleistung publiziert?

Wie wird Uber mich

gesprochen? Neutral, positiv
oder negativ? Verandert sich

das ,Sentiment” langfristig?

‘ Digital Enthusiast Harald llle
23 (RN oo nnusis a1 (IR R NG

Wo wird tberall Gber mich
und mein Unternehmen
debattiert? Gibt es spezielle
Meinungsfihrer?

Wie wird Uber meine
Mitbewerber oder die Branche

insgesamt gesprochen? Gibt es
Trends? Gibt es Kritik?
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Tools flirs Monitoring

Twitter wird am besten Uber Tweetdeck abgefragt: Accounts, Hashtags, Suchen

Facebook kann uber Social Studio oder Social Bakers analysiert werden.
Medienberichterstattung wird Gber Meltwater News und PMG beobachtet.

Ad-hoc-Mitteilungen bieten Brand Watch (teuer!) und Google Alerts.

\ Digital Enthusiast Harald llle ‘
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Traffic u nd Zug ri e Tool: Google Analytics

Search reports & hel All Users ™ Mobile and Tablet Traffic + |
' p p 100.00% Sessions 16.02% Sessions
I Dashboards Overview
Sessions = V3. Selecta metric Hourly Day Week Month

=g Shoricuts
@® Sessions (All Users) @ Sessions (Mobile and Tablet Traffic)

. 100
@ inteligence Events
9 Real-Time 50 m
ﬂ Audience | e — o SR SN
Feb 29 Mar 7 Mar 14 Mar 21
Overview -
Active Users B New Visitor M Returning Visitor
Sessions Users Pageviews All Users lobile and Tablet Traffic
jc BETA
R All Users All Users All Users
¥ Demoagraphics 699 627 1 ,2 1 T
¥ Interests —-A——-—.m .——-A———‘_,-\_W M—‘_WW
Mobile and Tablet Traffic Mobile and Tablet Traffic Mobile and Tablet Traffic
3
Geo 112 99 188
» Behavior g S NSy NI A VN B Gy Sy Sy A VN Y A Sy,
¥ Technology
) Pages / Session Avg. Session Duration Bounce Rate
clhoiiE All Users All Users All Users

» Custom 1.74 00:01:07 73.68%
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Tweets und Hashtags

(=@ ]=]

e - https://tweetdeck twitter.com/ P-ac ” 8 TweetDeck x ‘ @ ‘7\3 ‘:‘:)}
L ten Ansicht Favoriten Extras 7 % %Kon\rertieren % @Auméhl
User @cdu_frakiion Q. boddenberg Q spp Q  Fluglam Q  Bouriier Q. scharer-Gumbel
CDU Fraktion Hessen @ @c... 160 A | Rich Boddenberg @richgodde. . 1d A @ i 195 A Nadine Gersberg ¢ 11m A -4 Ulrich Kirsch @uiirsch? 14h A T. Schifer-Giimbel & A
Land reinvestiert Verkaufserlds des Jordan's poorer areas can go weeks Wall hill road shut for 10 days... Die Proteste gegen #Flt #Politikerempfang : MP Bouffier: Aus far den Echo. Deutschiand

Polizeiprasidiums in die Region
#Frankfurt. Wohnraumférderung in
#Hessen wachst auf 1,7 Milliarden
Euro. #hit Mehr dazu hier:

cdulink de/ltfa33

CDU Fraktion Hessen & @c... 170
#Hessen steht vor umfangreichster
#Verfassungsanderung seiner
Geschichte. 15 Vorschlage werden
von einer breiten parlamentarischen
Mehrheit getragen #hit Mehr dazu
hier: cdulink.de/itf932

CDU Fraktion Hessen @ @c... 19h
Wir haben eine gute Ldsung im
Interesse der Grundstiicksbesitzer
und Kommunen gefunden.
IMainahmenpaki zu den
#5tralenbeitragen greift die Sorgen
und Bedurfnisse auf #hit Mehr dazu
hier: cdulink.de/ltf331

CDU Fraktion Hessen & @cd... 1d
Setzen uns weiterhin mit voller Kraft
fir die Durchiassigkeit zwischen
beruflicher und akademischer
#Bildung ein! #hlt Mehr dazu hier:
cdulink de/itf929

CDU Fraktion Hessen &%
I and hilft #Kommunaen mit crorstem

@

D||taI Enthusiast Harald llle

without water, while the wealthier
have a 24/7 supply

globalvoices.org/2018/04/20/or ..
#water #waterwars #hydropolitics

Oldham Way a nightmare. ..
Think I'll just ride my bike to
work ... 888

Rich Boddenberg @RichBodoe... 4d
Timmermans het klopt niet wat je
zegt. Je bent een dikzak en een
verrader @ TimmermansEU

Sosyal Demokratlar @sosdem... 36z
Ofkeli bir JUSOS olan Nahles 155
yilik SPD'nin ilk kadin genel

baskani oldu. Nahles partinin
Marksist kanadini temsil ediyor.

Bouchra @dzkorani
Dit is de echte Frans Timmermans..
@BLIKOPENER333

The following media may contain
sensitive material.
Your Tweet media display settings

are configured to inform you when

media may be sensitiv

Wiew - Always show me sensitive o
media L

g to @EmiliaC32 k__»lce_'-!‘;ei:lel
Es ware niemand damit gedient
wenn die Wahl nicht fir die CSU
ausginge. Mit Ausnahme von 3PD
und Grinen naturlich.

. G.P. 1949

und ]etzt haben wir in Deutschlaﬂd
das weil die irrende SPD den Islam
hofiert und alle realistischen Kritiker
in die "rechte Ecke" schiebt:

nzz chiinternational/...

Jéssica Boddenberg (@ /efodd. . 5d
curiouscat. mefJssicaBoddenbe

anderson boddenberg @2380... &d
Adicionei um video a uma playlist
@YouTube youtu.befal1QQZyl-_I?
ad... - Under Pressure (Official

#Offenbach werden nicht aufhdren,
bis endlich die #Gesundheit der
Menschen mehr zahlt als
wirtschatftliche Interessen.

0 to @Holufuchs @pneumannbe
In Schanefeld sind deutlich wen |ge|'
Anwohner von Ffugla!‘m betroffen
als am Standort Tege! (90%
weniger). Schon lustig, die TXL-
Fanﬁ-}a mmern rum, Schonefeld Iage
am Ende der Welt. Und die BER-
Anrainer T.Uﬂ, als Iage der BER in
einem Gebiet das dichter besiedelt
ist als Manhattan @

;7 Danke_TXL_es_reicht @Dan.. 56m

Replying to @Korbanbeter @pneumann.
Der Unterschied ist, dass Sie
Stralenlarm in einer Stadt zwar
dezimieren, aber schlecht ganz
abschaffen kénnen. Fluglarm
dagegen schon. Flugzeuge kénnen
(der Name sagt es schon) Gberall
fliegen und Gberall landen. Das

80% des Koalitionsvertrags im Bund

geht nicht ohne Mehrheiten im
Bundesrat.

Vhu UHessen

#Politk trifft #Wirschaft — das
Jahrestreffen der @vhUHessen mit
den Reprasentanten der hessischen
Politik in Wiesbaden! Herzlich
willkommen @RegHessen,
@cdu_fraktion, @gruenehessen,
@SPDLTFHESSEN,
{@FDP_LTF_Hessen!

Jérémy Bouffier @sremyboutier 140

C'est ce que je défends depuis
longtemps : I'avenir de Snapchat
n'est pas dans Ie réseau social,
mais dans |a plateforme de création
et de contenus #AR

_ Nicolas Lachambre ¥ @Nico..
Snapchat lance Snappables, des
|eux et des expériences en réalité
augmentée divr. i/QAMDGM

b B[ o0l P N

braucht einen neuen, ehrlichen und
mutigen Musikpreis. Der
Bundesverband der Musikindustrie
emeuert sich auch. Willkommen im
Clubl #spdemeuern #byebyeecho
#vielfalt #freiheitderkunst #respekt

T. Schiafer-Giimbel & @
Hatte heute grole Lust, mal w:eder
dber #staufreies Hessen zu reden.

T. Schafer-Giimbel & @
Unterrichtsausfall in Hessen gtbt es
nicht, das propagiert zumindest die
Landesregierung. Die Wirklichkeit
sieht anders aus. Dank der
@LSVHessen jetzt auch
dokumentiert. @SPDLTFHESSEN
macht das heute erneut zum
Thema.

T. Schifer-Gumbel & @
Blenum ist fiir heute ferng Bin heute
sehr zufrieden mit und stolz auf
mein Team @SPOLTFHESSEN.

T. Schafer-Giimbel ©
Hessen-SPD im Wahljahr
Zdf de/paolitiklaende.
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Tool: Brandwatch

Mentions and Sentiment

Kanile Marke = MNestle = Feb 01, 2015 - Feb 28, 2018
3K
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Mentions and Sentiment

Mentions Found on Twitter View v | L Exportv &~ X
Mentions 1 - 20 of 2155 | Q, Quick Search Go | Sortby Mewest
01 44 W Neolix Voigaas @voigaas 19 Feb i
Mentions Over Time by Day | Nestlealles | Last7 days Edeka schmeisst Nestle aus den Regalen um auf Kosten der Erzeuger noch niedrigere Preise zu
erpressen und die Globuli-Fraktion der intellektuell Gberforderten Kapitalismusgegner feiert es als
ihren Erfolg. Vielleicht ist ja doch was im Trinkwasser... °25
200
02 jige W Neolix Voigaas @voigaas 19 Feb
@ 180 Edeka schmeisst Nestle aus den Regalen um auf Kosten der Lieferanten noch niedrigere Preise zu
% erpressen und die Globuli-Fraktion der intellektuell Gberforderten Kapitalismusgegner feiert es als
= ihren Erfolg. Vielleicht ist ja doch was im Trinkwasser... Z5
£ 1m0
=
; 03 W Nevena Aitkul @NAitkul 10 Feb
50 : . RT @manomama: Edeka wirft Nestlé aus dem Regal. Ich feiere die gerade. Und dass die nicht
A vicder reinkommen, liegt auch an uns: es gibt so viele gute Alternativen zu Nestlé. Sogar faire und
in Bio. #bigfoodade #bleibtstandhaft
0 '
20 Apr 21 Apr
Y04 f-'r. ¥ La @Boborius1309 13 Feb
z RT @tweetbarth: Bevor wir nun alle #Edeka fiir den #Nestle Boykott feiermn: Es geht um
' Einkaufspreise. Sonst nix.
05 N W C\cyberpeki.pdf.exe @reki7s 19 Feb
RT @tweetbarth: Bevor wir nun alle #Edeka fiir den #Nestle Boykott feiern: Es geht um
‘ Einkaufspreise. Sonst nix.
m ‘ Digital Enthusiast Harald lll¢ . i
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Wettbewerbsvergleiche e

Vergleich Wettbewerb & Marke... Vergleich Wettbewerb & Marke...
Dr. Cetker, Mondelez, Nestle, Un. .. Mov 01, 2017 - Nov 30, 2017 Cr. Cetker, Mondelez, Nestle, Un. .. Nov 01, 2017 - Nov 30, 2017

i ertion Yalume

5K Or. Cetker
4K
Mondelez
3K
K Mestle
1K
LInilever
0 20 40 g0 20 100

]
Dr. Oetker Mondelez Mestle Unilever
BEBlco W Facebook  W@Forum B General @ Iimage B Instagram BVideo B Twitter @Heview WNews B Microblog Il Instagram
B Microblog B News B Review @l Twittier lVideo Bimage @ General @ Forum @ Facebook @ EBlog
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D i re kte r WEtt b ewe rbe r Know Your Audience Engagement

Engagement is one of the most critical ways that you can measure how well your content - your
messaging - is resonating with your audience. Every company should be aiming to generate and
increase their engagement on social: it produces brand affinity, generates website traffic, and
amplifies your messaging beyond your audience.

Number of Interactions

It's not just about delivering content - that content needs to resonate with your audience. Take a look
at audience interactions to see how your community is responding to your content. And look at
whether your competitor is succeeding at engaging your potential customers. If they are, next you will
want to understand why.

Know Your Content

Number of Interactions on Page Posts Mar 25, 2018 - Apr 29, 2018

Producing high quality content and also being able to constantly keep your audience engaged is a 1000

challenge for all companies on social media. The better the content you produce, the more people will

see your posts within their News Feeds, the less negative feedback you will receive and the cheaper

your advertising. 500

Number of page posts per week 0 . B =m —

i . . i i . Mar 25 Apr 1l Apr 8 Apr 15 Apr 22
Keeping your audience constantly engaged is crucial but keeping them engaged also means having
more resources for producing content. Take a look at how many resources your competitor puts into

social media and whether you can keep pace. Max interactions per 1000 fans

94.534 19.097

Number of Page Posts Mar 25, 2018 - Apr 29, 2018
Min interactions per 1000 fans

20

0.000 0.000

Sum of interactions per 1000 fans per period

Tool: Social Bakers

168.821 28.067
| m.. R —

Apr 15
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Performance-Vergleich

SPD-Fraktion Hessen

8th April, 2018
]

In Minutenschnelle in der Luft, um Leben zu retten -
"Christoph GieRen", einer der in Hessen stationierten
Rettungshubschrauber. Thorsten Schafer-Giimbel hat
das Team der Johanniter einen Tag lang...

SPD-Fraktion Hessen
26th April, 2018

Girlsday - rund 50 Madchen sind heute zu Gast bei
der SPD-Landtagsfraktion. Wir wiinschen euch einen
erlebnisreichen Tag.

CDU Fraktion
Hessen
1st April, 2018

Wir wiinschen ein schones Osterfest
und sonnige Friihlingstage!

CDU Fraktion
Hessen
5th April, 2018

Wir gratulieren unserem
Landtagsprasidenten Norbert Kartmann
zum 15-jahrigen Amtsjubildum. Sein Amt
hat er stets mit groBer Freude und
Verlésslichkeit ausgefiillt und sich dabei
viel Respekt und...

CDU Fraktion
Hessen
11th April, 2018

Heute wurde die gemeinsame
Vereinbarung von Land und Kommunen
im #Finanzministerium unterzeichnet.
Hierbei wurde die Finanzierung der
#HESSENKASSE, bezahlbarer
Wohnraum sowie die Beitragsfreiheit

Total Interactions 137
i Reactions l7
Total Interactions 101
i Comments 5
Reactions 97
. Shares 15
Total Interactions 31 Comments 0 : . Total Interactions 94
) nteraction 21.336
Reactions 23 Shares 4  perlkFans ' Reactions 69
Interaction
Comments 1 per Tk Fans 15.730 Comments 0
ares Shares 7 Shares 25
Interaction per 1k Fans 19.097 Interaction per 1k Fans 8.970 [itecaction 14.639

per 1k Fans



https://www.socialbakers.com/
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Presse-Clipping

Alle (relevanten)

% Zeitungsartikel werden E:I

ausgeschnitten.

oder die Qualitat; Die

I.VE wichtigsten Artikel zu
einem Thema.

Entscheider wissen so .

. —~
schnel! und klar, was in @)
der Zeitung steht.

A Digital Enthusiast Harald lll€] - ' ‘
| ,_ ' A

il

Dabei zahlt entweder
die Vollstandigkeit
(alle Artikel)

Clippings werden in
der Regel morgens
erstellt.

Das Presse-Clipping ist
ihr ,Management
Summary”.



https://www.pressemonitor.de/app/uploads/PMG-Whitepaper-Pressespiegel-rechtliche-Grundlagen.pdf
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Digitaler Pressespiegel

« Digitale Pressespiegel sammeln ,Bookmarks”, also Links auf die online
erschienenen Artikel.

« Digitale Pressespiegel sind wichtige Bestandteile von digitalen
Newsrooms. § 49 UrhG regelt die Nutzung.

« Artikel, die ausschlieBlich politische, wirtschaftliche oder religiose
Tagesfragen betreffen, dirfen im Rahmen eines Pressespiegels verbreitet
werden. Sie dirfen maximal sieben Tage lang als grafische Abbildung
verbreitet werden.

« Pressespiegel sind lizenzpflichtig — sonst wurde ja niemand mehr
Tageszeitungen kaufen, sondern nur noch die Clippings lesen.

\ Digital Enthusiast Harald llle ‘
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Hulsta-Clipping

Clippingubersicht 01.01.2012 bis 31.12.2014 hiilsta® Clippingubersicht 01.01.2012 bis 31.12.2014 hilsta @
Anzahl Clippings Anzahl Clippings
Jahresvergleich Clippinganzahl Niederlande Belgien Themen: Niederlande -
Ancahl Ci g5 Anzahl Clippings  Anz. Ll 5 ane 0 e Lz A pRings a
2013 2013 2014 - 56 = &0 E 2014 ~ B0
Wishnzimmer / -
20 Living rams " " w 84 a0 ) 4
A2 45 Untosmenmon / - - = s 123
158 Comparny =T T - E]
EL] & 213 | = 1 n g&:ﬂm; = = W l | ' 2 - r"‘i £ U-rl 2 2-2.00
o] el = 0 s A | £ & F 3
| ' 1" Schr / g
! | 3 : o £ 0§ F §i i
] L Schiafsystema f
e Sleeping systems & £ 4
Sonstigos 9 0 2
Anzahl Clippings = Anzahl Clippings Anzahl Clippings
Anzahl Clippings 2012 Diede: o 0 1 2012 2013 2014
St R |
B Anzabl Clippings 2013 Diring rooms. " » o
Anzahl Clippings 2014
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