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beispiel eins
aabbccddeeffgghhiijjkkllmmnnooppqg
grrssttuuvvwwxxyyzzaabbccddeeffgg
hhiijjkkllmmnnooppgqgrrssttuuvvwwx
xyyzzaabbccddeeffgghhiijjkkllmmnno
oppPgQrrssttuuvVWWwWxXyyzz

beispiel zwei
aabbccddeeffgghhiijjkkllmmnnooppq
grrssttuuvvwwxxyyzzaabbccddeeffgg
hhiijjkkllmmnnooppgqgrrssttuuvvwwx
xyyzzaabbccddeeffgghhiijjkkllmmnno
oppPaQrrssttuuVVWWwWXXyyzz

beispiel drei
aabbccddeeffgghhiijjkklimmnnooppqg
grrssttuuvvwwxxyyzzaabbccddeeffgg
hhiijjkkllmmnnooppgqgrrssttuuvvwwx
xyyzzaabbccddeeffgghhiijjkkllmmnno
opPaQrrssttuuVVWWXXYYyzzZ
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Fact Sheet “Videoformate auf comms

Social Media-Plattformen”

%9ood3

TIPPS ZUR ERSTELLUNG VON VIDEOS FUR SOCIAL MEDIA

e Achte auf die Auflésung und die Framerate: Je hoher die Auflésung und die

Framerate, desto besser ist die Bildqualitat.

« Behalte die Zielgruppe im Auge: Wahle ein Format und eine Lange, die fur deine
Zielgruppe geeignet ist.
e Verwende ansprechende Inhalte: Achte auf eine gute Bildqualitat, spannende Inhalte
und eine klare Botschaft.
e Optimiere deine Videos fir die Suche: Verwende relevante Hashtags und Titel, damit

deine Videos leichter gefunden werden.

Die verschiedenen Social Media-Plattformen bieten eine Vielzahl von Videoformaten an.
Bei der Auswahl des richtigen Formates sollten Sie die Zielgruppe, die Lange des Videos

und die gewunschten Inhalte berucksichtigen.

RICHTWERTE
Social Media- Videoformat Richtwerte
Plattform
YouTube Standard-Videos Auflésung: njlndesterjs 1?20 x 1080 Pixel
Seitenverhdltnis 16:9
Kurz und vertikal ausgerichtet
Seitenverhdltnis 9:16
YouTube Shorts Max. 60 Sekunden
Min. Auflésung: 1920 x 1080 Pixel
Auflédsung: mindestens 1080 x 1920 Pixel
TikTok TikTok Max. 10 Minuten
Seitenverhdltnis 9:16
Aufldsung: mindestens 1080 x 1920 Pixel
Instagram Reel Seitenverhdltnis 9:16
Max. 90 Sekunden
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e comms
Fact Sheet “Videoformate auf L(_9(,(,(12

Social Media-Plattformen”

Social Media-

Videoformat Richtwerte
Plattform

Auflédsung: mindestens 1080 x 1920 Pixel

Instagram Story-Video Max. 60 Sekunden
Seitenverhdltnis 9:16

Max. 60 Sekunden

Instagram Feed-Video 1080 x 1350 Pixel

Auflosung: mindestens 1280 x 720 Pixel,
Facebook Video empfohlen 1920 x 1080 Pixel
Videoverhdltnisse von 16:9 bis 9:16

Auflosung: mindestens 720 x 480 Pixel
Twitter/X Video Max. Lange: bis zu 140 Sekunden (ohne
Premium-Abonnement)

Aufldsung: mindestens 720 x 480 Pixel

Linked! Vid
nredin aeo Max. Lénge 10,/15min

LIVE-VIDEOS

Neben den “klassischen” Videoformaten gibt es auch noch die Moglichkeit live Videos zu
Ubertragen. Das Format Live-Video bietet eine dynamische Madglichkeit zur direkten
Interaktion mit deiner Zielgruppe. Nutze es, um Echtzeit-Kommunikation zu fordern, sei
es fur Produktvorstellungen, Q&A-Sessions oder Live-Events. Diese Authentizitat kann das
Engagement steigern und eine persdnlichere Verbindung zu deiner Community schaffen.
Zudem ermoglicht Live-Video direktes Feedback, das sofort berucksichtigt werden kann.
Achte dabei auf eine gute Vorbereitung, klare Botschaften und eine ansprechende
Prasentation, um die Wirkung des Live-Formats optimal zu nutzen.
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Fact Sheet “Inhalt einer
Pressemitteilung”

Die Mitteilung startet mit einer
pragnanten Uberschrift, die
Neugier weckt. Anschlief3end
werden Ort und Datum
genannt, um Kontext und
Aktualitat zu vermitteln. Die
Verwendung von Bildern dient
dazu, den Inhalt zu
veranschaulichen und die
Aufmerksamkeit zu steigern.
Ein einleitender Abschnitt
beantwortet die W-Fragen
(Wer? Was? Wo? Wann?
Warum? Wie?), um einen
schnellen Uberblick Uber das
Thema zu geben. Im Hauptteil
finden sich dann detaillierte
Informationen und
Hintergrunde zur vertieften
Erlauterung.

comms

I. EINLEITUNG

e Basisinformationen wie Datum, Titel, Untertitel.

e Optional: Passendes Pressefoto mit
Bildunterschrift; professionelle Fotos je nach
Relevanz und Anlass.

Il. KERNAUSSAGEN

Zusammengefasst in Stichpunkten.

Ill. HAUPTTEIL

o Bietet alle Hintergrundinformationen
e Enthalt hochwertige Zitate
e Text in gut lesbare Abschnitte gliedern

IV. KONTAKTDATEN UND
ANGABEN ZUM UNTERNEHMEN
e Am Ende des Textes platzieren
e Nennt Ansprechpartner fur Ruckfragen
e Verweist auf weiteres Bildmaterial oder die
Bilddatenbank

%9ood3

Wichtige Elemente einer guten Pressemitteilung sind:
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Fact Sheet “Pressemitteilung”

Eine Pressemitteilung ist eine
schriftliche Mitteilung, die an die
Medien gerichtet ist, um eine wichtige
Nachricht oder Information zu
kommunizieren. Pressemitteilungen
werden haufig von Unternehmen,
Organisationen oder Regierungen
verwendet, um neue Produkte oder
Dienstleistungen zu launchen, wichtige
Ereignisse anzukUndigen oder sich zu
aktuellen Ereignissen zu aul3ern.

Die Ziele einer Pressemitteilung konnen
variieren. Einige der haufigsten Ziele
sind:

Information

Informationen Uber ein Unternehmen,
seine Produkte oder Dienstleistungen
kommunizieren.

Beziehungsaufbau
Beziehungen zu wichtigen
Medienvertretern aufbauen und
starken.

Branding

Eine Marke oder ein Produkt
positionieren und bekannt machen.

Leadgenerierung

Leads generieren, die sich spater in
Kunden oder Partner verwandeln
kdnnen.

Eine Pressemitteilung sollte folgende
Elemente enthalten:

comms
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Header

Der Header enthalt die wichtigsten
Informationen zur Pressemitteilung, wie das
Unternehmenslogo, den
Unternehmensnamen, die Kontaktdaten
und das Verdffentlichungsdatum.

Uberschrift

Die Uberschrift ist eine kurze, pragnante
Aussage, die die wichtigsten Informationen
der Pressemitteilung enthalt.

Anreifer

Der Anreil3er ist der erste Absatz der
Pressemitteilung, der die wichtigsten
Informationen der Pressemitteilung
zusammenfasst.

Hauptteil

Der Hauptteil der Pressemitteilung enthalt
detaillierte Informationen zur Nachricht. Er
sollte Fakten und Daten enthalten und in
einer klaren und pragnanten Sprache
verfasst sein.

Call-to-Action

Der Call-to-Action ist ein Satz oder ein
Absatz, der den Leser zu einer Handlung
auffordert.

Bilder und Grafiken

Bilder und Grafiken konnen die
Pressemitteilung erganzen und die
Aufmerksamkeit der Leser erregen.

Bei der Erstellung einer Pressemitteilung
solltest du folgende Tipps beachten:
e Achte auf die Lange:
Pressemitteilungen sollten in der Regel
nicht langer als eine Seite sein.

\l,
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Fact Sheet “P | EfgmmSD
act Sheet “Pressemitteilung” 00

e Verwende eine klare und pragnante VEROFFENTLICHUNG
Sprache: Die Pressemitteilung sollte
leicht verstandlich sein, auch fur Leser, Nachdem Sie eine Pressemitteilung
die nicht mit dem Thema vertraut sind. erstellt haben, sollten Sie diese an

« Fokussiere dich auf die wichtigsten relevante Medienvertreter senden. Sie
Informationen: Die Pressemitteilung kénnen die Pressemitteilung auch auf
sollte die wichtigsten Informationen Uber Ihrer Website veréffentlichen und in
die Nachricht enthalten. sozialen Medien verbreiten.

o Uberprufe die Grammatik und
Rechtschreibung: Achte darauf, dass die
Pressemitteilung fehlerfrei ist.
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Fact Sheet “Relevante
Veranstaltungsarten im PR-Bereich”

Veranstaltungen sind ein wichtiger
Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit
(PR). Sie bieten Unternehmen und
Organisationen die Moglichkeit, ihre
Botschaft an eine breite
Offentlichkeit zu kommunizieren
und Beziehungen zu wichtigen
Stakeholdern aufzubauen.

Die Ziele von Veranstaltungen im PR-
Bereich kbnnen variieren. Einige der
haufigsten Ziele sind:

e Information: Veranstaltungen
kdnnen dazu verwendet werden,
Informationen Uber ein
Unternehmen, seine Produkte
oder Dienstleistungen zu
kommunizieren.

e Beziehungsaufbau:
Veranstaltungen konnen dazu
verwendet werden, Beziehungen
zu wichtigen Stakeholdern
aufzubauen und zu starken.

e Branding: Veranstaltungen
kdnnen dazu verwendet werden,
eine Marke oder ein Produkt zu
positionieren und bekannt zu
machen.

e Leadgenerierung:
Veranstaltungen konnen dazu
verwendet werden, Leads zu
generieren, die sich spater in
Kunden oder Partner verwandeln
kdnnen.

Es gibt viele verschiedene Arten von
Veranstaltungen, die im PR-Bereich
relevant sein konnen. Einige der
gebrauchlichsten Arten sind:

Pressekonferenz

Pressekonferenzen sind eine gute
Maoglichkeit, wichtige Nachrichten oder
Informationen an die Medien zu
kommunizieren. Sie werden in der Regel
von Unternehmen oder Organisationen
veranstaltet, um neue Produkte oder
Dienstleistungen zu launchen, wichtige
Ereignisse anzukundigen oder sich zu
aktuellen Ereignissen zu aul3ern.

Veranstaltungen fur Stakeholder
Veranstaltungen fur Stakeholder, wie z. B.
Kundenveranstaltungen,
Mitarbeiterveranstaltungen oder
Veranstaltungen fur Investoren, sind eine
gute Méglichkeit, Beziehungen zu
wichtigen Stakeholdern aufzubauen und
zu starken. Sie kbnnen dazu verwendet
werden, Informationen zu teilen,
Feedback zu sammeln oder einfach nur
Zeit mit wichtigen Personen zu
verbringen.

Corporate Social Responsibility (CSR)-
Events

CSR-Events sind eine gute Moglichkeit,
das Engagement eines Unternehmens fur
soziale Verantwortung zu demonstrieren.
Sie kdnnen dazu verwendet werden,
Spenden zu sammeln, Bewusstsein fur ein
bestimmtes Thema zu schaffen oder
einfach nur etwas Gutes zu tun.

\l,
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Fact Sheet Relevontg . dqood
Veranstaltungsarten im PR-Bereich 3\—3

Produktprdsentationen

Produktprasentationen sind
eine gute Moglichkeit, Produkte
oder Dienstleistungen
vorzufUhren und potenzielle
Kunden zu gewinnen. Sie
werden in der Regel von
Unternehmen veranstaltet, um
neue Produkte oder
Dienstleistungen vorzustellen
oder bestehende Produkte zu
Uberarbeiten.

AUSWAHL EINER VERANSTALTUNGSART

Die Auswahl der richtigen Veranstaltungsart hangt
von den jeweiligen Zielen und Zielgruppen der PR-
MaBnahme ab. So ist eine Pressekonferenz eine
gute Wahl, um wichtige Nachrichten oder
Informationen an die Medien zu kommunizieren.
Eine Produktprasentation ist eine gute Wahl, um
Produkte oder Dienstleistungen vorzufuhren und
potenzielle Kunden zu gewinnen. Und eine
Veranstaltung fur Stakeholder ist eine gute Wahl,
um Beziehungen zu wichtigen Stakeholdern
aufzubauen und zu starken.
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Fact Sheet “Gangige Arten von

Websites”

Eine Website ist eine Sammlung von Web-
Seiten, die Uber das Internet zuganglich sind.
Websites konnen fur verschiedene Zwecke
verwendet werden, z. B. fUr Marketing,
Information oder Unterhaltung.

Es gibt viele verschiedene Arten von Websites,

aber einige der gangigsten sind:

Unternehmenswebsites
Unternehmenswebsites dienen dazu,
Unternehmen zu prasentieren und ihre
Produkte oder Dienstleistungen zu
bewerben. Sie enthalten in der Regel
Informationen zu Unternehmensgeschichte,
Produkten, Dienstleistungen,
Kontaktinformationen usw.

E-Commerce-Websites
E-Commerce-Websites ermoglichen es
Kunden, Produkte oder Dienstleistungen
online zu kaufen. Sie enthalten in der Regel
eine Produktliste, einen Warenkorb, eine
Zahlungsabwicklung usw.

Blogs

Blogs sind Websites, die regelmallig
aktualisierte Inhalte wie Artikel, Nachrichten
oder Kommentare enthalten. Sie werden oft
von Einzelpersonen oder Unternehmen
verwendet, um Informationen zu teilen oder
Meinungen zu auf3ern.

Portfolio-Websites

Portfolio-Websites dienen dazu, die Arbeit
von Kunstlern, Designern oder anderen
Kreativen zu prasentieren. Sie enthalten in
der Regel Beispiele fur Arbeiten,
Kontaktinformationen usw.

comms
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Landingpages

Landingpages sind Websites, die
speziell fur ein bestimmtes Ziel wie
die Generierung von Leads oder den
Verkauf eines Produkts erstellt
werden. Sie enthalten in der Regel
einen starken Call-to-Action.

Microsites

Microsites sind kleine Websites, die
sich auf ein bestimmtes Thema oder
Produkt konzentrieren. Sie sind oft
Teil einer groBeren Website, z. B. einer
Unternehmenswebsite, oder werden
flr eine bestimmte
Marketingkampagne erstellt.

Die Auswahl der richtigen Website-Art
hangt von den jeweiligen Zielen und
Bedurfnissen des Website-Betreibers
ab. So ist eine Unternehmenswebsite
fur ein Unternehmen, das seine
Produkte oder Dienstleistungen
verkaufen mochte, unerlasslich. Ein
KuUnstler, der seine Arbeit prasentieren
mochte, bendtigt eine Portfolio-
Website. Und ein Unternehmen, das
eine neue Marketingkampagne startet,
bendtigt eine Landingpage.

\l,
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Fact Sheet “Durchfihrung
einer Zielgruppenanalyse”

Eine Zielgruppenanalyse ist ein Prozess, bei
dem die Merkmale und Bedurfnisse einer
Zielgruppe identifiziert werden. Sie ist eine
wichtige Grundlage fur erfolgreiches
Marketing und Vertrieb.

Zielgruppe verstehen

Wer ist meine Zielgruppe? Was sind ihre
Bedurfnisse? Was motiviert sie?

Zielgruppe segmentieren

Wie kann ich die Zielgruppe in kleinere,
homogene Gruppen unterteilen?

Zielgruppe ansprechen

Wie kann ich die Zielgruppe mit meinen
Marketing- und Vertriebsmaf3nahmen
erreichen?

Die Durchfihrung einer
Zielgruppenanalyse kann in folgende
Schritte unterteilt werden:

Was ist das Ziel meines Marketing- oder
Vertriebsprojekts? Welche Zielgruppe
mochte ich erreichen?

Zielgruppen kdnnen beispielsweise nach
Alter, Geschlecht, soziobkonomischen und
psychografischen Merkmalen sowie
Kaufverhalten definiert werden. Eine
prazise Definition ermoglicht zielgenaue
Content-Anpassung. Wichtig ist eine
angemessene Bestimmung der
Zielgruppe, auch durch Unterscheidung in
gleichberechtigte oder hierarchische
Gruppen.

Seite 1
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Welche Daten brauche ich, um die
Zielgruppe zu verstehen? Woher kann ich
diese Daten beziehen?

Daten fur eine Zielgruppenanalyse
kdnnen aus verschiedenen Quellen
stammen, z. B.:

e Primardaten: Daten, die eigens fur die
Zielgruppenanalyse erhoben werden,
z. B. durch Umfragen, Interviews oder
Beobachtungen.

e Sekundardaten: Daten, die bereits
erhoben wurden, z. B. aus
Marktforschungsstudien,
Unternehmensdaten oder offentlich
zuganglichen Datenquellen.

Wie interpretiere ich die Daten, um die
Zielgruppe zu verstehen?

Bei der Datenanalyse werden die
erhobenen Daten ausgewertet, um die
Zielgruppe zu verstehen. Dabei kbnnen
verschiedene Methoden verwendet
werden, z. B.:

e Statistische Analysen: Die Daten
werden mit statistischen Methoden
ausgewertet, um Trends und Muster
zu identifizieren.

e Qualitative Analysen: Die Daten
werden mit qualitativen Methoden
ausgewertet, um die Einstellungen
und Bedurfnisse der Zielgruppe zu
verstehen.

\l,
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Fcht Sheet Durchfuhrung” dqood
einer Zielgruppenanalyse 3\—3

IV. ZIELGRUPPENPROFIL V. ZIELGRUPPEN-
Welche Merkmale und Beddrfnisse hat SEGMENTIERUNG

die Zielgruppe? Wie kann ich die Zielgruppe in kleinere,

homogene Gruppen unterteilen?
Das Zielgruppenprofil ist eine

Zusammenfassung der wichtigsten Die Zielgruppensegmentierung ist ein
Erkenntnisse aus der Zielgruppenanalyse. Prozess, bei dem die Zielgruppe in
Es sollte folgende Informationen kleinere, homogene Gruppen unterteilt
enthalten: wird. Die Segmentierung kann auf
» Demografische Merkmale: Alter, Grundlage von demografischen,
Geschlecht, Wohnort, Bildungsstand, psychografischen oder
Einkommen usw. verhaltensbezogenen Merkmalen
e Psychografische Merkmale: erfolgen.

Interessen, Werte, Lebensstil,
Einstellungen usw.

* Verhaltensbezogene Merkmale:
Kaufverhalten, Mediennutzung,
Online-Aktivitaten usw.

Seite 2
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Fact Sheet “Vor- und
Nachteile von WordPress”

WordPress ist ein freies und
qguelloffenes Content-Management-
System (CMS), das fur die Erstellung von
Websites und Blogs verwendet wird. Es
ist das am weitesten verbreitete CMS
der Welt und wird von Uber 43 % aller
Websites verwendet. Es bietet eine
Reihe von Vorteilen, aber auch einige
Nachteile, die nachfolgend beispielhaft
aufgelistet werden.

o Einfach zu bedienen: WordPress ist
relativ einfach zu bedienen, auch fur
Anfanger. Es bietet eine intuitive
Benutzeroberflache und eine Vielzahl
von Tutorials und Hilfestellungen.

e Flexibel: WordPress ist sehr flexibel und
kann fur eine Vielzahl von Websites und
Blogs verwendet werden. Es gibt eine
grofBe Auswahl an Themes und Plugins,
die die Anpassung der Website
ermoglichen.

o SEO-freundlich: WordPress ist SEO-
freundlich und bietet eine Reihe von
Funktionen, die die
Suchmaschinenoptimierung der
Website erleichtern.

o Kostenglinstig: WordPress bietet einen
kostenlosen Tarif an und kann auf
jedem Webserver mit PHP und MySQL
betrieben werden.

comms
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o Sicherheit: WordPress ist ein
beliebtes Ziel fur Hacker. Es ist
wichtig, die Website regelmaliig
zu aktualisieren und
Sicherheitsmaf3nahmen zu
implementieren.

e Leistung: WordPress-Websites
kdnnen bei unzureichender
Wartung langsam werden. Es ist
wichtig, die Website regelmalig
zu optimieren und zu warten.

o Komplexitat: Bei komplexen
Websites kann die Verwaltung von
WordPress schwierig sein. Es ist
wichtig, sich Uber die
Anforderungen der Website im
Klaren zu sein, bevor man
WordPress verwendet.

Zusammenfassend ist WordPress eine
gute Wahl fur die Erstellung von
Websites und Blogs fur Unternehmen,
Organisationen und Privatpersonen. Es
ist einfach zu bedienen, flexibel und
kostengunstig. Allerdings ist es wichtig,
sich der Sicherheits- und
Leistungsanforderungen von
WordPress bewusst zu sein.

\l,
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Fact Sheet “Targeting”

Targeting bezeichnet im Online-Marketing
die gezielte Ansprache von bestimmten
Zielgruppen mit Marketingmafnahmen. Ziel
ist es, die Werbebotschaft so zu platzieren,
dass sie von den Personen gesehen wird, die
sich dafur am ehesten interessieren.

e Beim soziodemografischen Targeting
werden Zielgruppen auf Basis von
demografischen Daten wie Alter,
Geschlecht, Wohnort, Einkommen oder
Bildungsstand segmentiert.

e Das verhaltensbezogene Targeting
segmentiert Zielgruppen auf Basis ihres
Online-Verhaltens. Dazu gehéren
beispielsweise Informationen Uber
besuchte Webseiten, verwendete Gerate
oder Suchbegriffe.

o Werbemittel werden beim
kontextbezogenen Targeting
entsprechend dem Inhalt der besuchten
Website oder App platziert.

e Im Re-Targeting werden Personen, die
bereits eine Website besucht haben,
durch Anzeigen auf anderen Websites
erneut angesprochen.

Zusatzlich zu den oben genannten
Methoden und Techniken gibt es noch
weitere Moglichkeiten, Targeting zu
betreiben. Dazu gehdren beispielsweise:

comms
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» Predictive Targeting: Es wird versucht,
zukunftiges Verhalten von Nutzern
vorherzusagen. So kbnnen beispielsweise
Unternehmen, die Produkte fur
bestimmte Lebensphasen anbieten, ihre
Werbung an Personen schalten, die sich
in einer bestimmten Lebensphase
befinden.

« Hybrid Targeting: Beim Hybrid Targeting
werden mehrere Targeting-Methoden
kombiniert. So kbnnen beispielsweise
Unternehmen, die ein bestimmtes
Produkt oder eine bestimmte
Dienstleistung anbieten, ihre Werbung
an Personen aus einer bestimmten
Region mit bestimmten Interessen
schalten.

e Gerate-Targeting: Beim Cerate-
Targeting werden Zielgruppen auf Basis
des verwendeten Gerats segmentiert. So
kdnnen beispielsweise Unternehmen, die
mobile Apps anbieten, ihnre Werbung nur
an Personen mit mobilen Geraten
schalten.

Die Wahl der richtigen Targeting-Methode
hangt von den jeweiligen Zielen und
Zielgruppen des Werbetreibenden ab. So
kann beispielsweise ein Unternehmen, das
ein neues Produkt auf den Markt bringt, ein
breites Targeting verwenden, um das
Produkt einer moglichst gro3en Zielgruppe
bekannt zu machen. Ein Unternehmen, das
ein bestimmtes Produkt an eine bestimmte
Zielgruppe verkaufen maéchte, kann ein

gezielteres Targeting verwenden.



Fact Sheet “Erstellung einer

Umfrage”

Die Erstellung einer Umfrage besteht
aus den folgenden Schritten:

|. ZIELE UND ZIELGRUPPE
DEFINIEREN

Zuerst sollten die Ziele der Umfrage
definiert werden. Was mochtest du mit
der Umfrage erreichen? Welche
Informationen sollen gesammelt
werden?

Dann wird die Zielgruppe der Umfrage
definiert. An wen richtet sich deine
Umfrage? Welche Personen sollen
befragt werden?

Il. FRAGEN FORMULIEREN

Die Fragen sind das HerzstUck einer
Umfrage. Die Versténdlichkeit fUr die
Zielgruppe sollte bei der Formulierung der
Fragen im Vordergrund stehen. Es ist
wichtig, wertende oder suggestiv wirkende
Fragen zu vermeiden und die Fragen kurz
und unkompliziert zu halten. Die Umfrage
sollte eine angemessene Lange haben, um
sicherzustellen, dass die Motivation der
Befragten erhalten bleibt und sie die
Umfrage vollstandig ausfillen.

Es gibt verschiedene Fragetypen:

o Geschlossene Fragen bieten den
Befragten eine begrenzte Anzahl von
Antwortmaoglichkeiten. Sie sind einfach
auszuwerten und bieten eine gute
Grundlage fur quantitative Analysen.

o Offene Fragen geben den Befragten
die Méglichkeit, ihre Antworten frei zu
dufiern. Sie sind hilfreich, um Meinungen
und Erfahrungen zu sammeln, bieten
aber auch eine grofiere
Herausforderung bei der Auswertung.

SPaady

o Halboffene Fragen bieten den
Befragten eine begrenzte Anzahl
von Antwortmaoglichkeiten,
erlauben aber auch zusatzliche
Kommentare. Sie sind eine gute
Mischung aus geschlossenen und
offenen Fragen.

Ill. FRAGEBOGEN
STRUKTURIEREN

Die Fragen sollten in einer logischen
Reihenfolge angeordnet sein. Es ist sinnvoll,
die Fragen nach Themenbereichen zu
gruppieren.

Am Anfang der Umfrage solltest du eine
Einleitung mit einer kurzen Erklarung des
Zwecks der Umfrage und einer Aufforderung
zur Teilnahme einfugen.

Am Ende der Umfrage sollte ein Dank fur die
Teilnahme einfugt werden.

IV. DURCHFUHRUNG DER
UMFRAGE

Die Umfrage kann onling, telefonisch,
persdnlich oder in Papierform durchgefuhrt
werden.

V. AUSWERTUNG DER
ERGEBNISSE

Analysiere die Umfragedaten grundlich,
suche nach klaren Mustern und
berucksichtige quantitative sowie qualitative
Aspekte. Leite klare
Handlungsempfehlungen aus den
Ergebnissen ab, um fundierte
Entscheidungen zu treffen.
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Fact Sheet “Arten von Umfragen”

Umfragen sind eine wichtige Methode
der Datenerhebung, um Informationen
von einer grofBen Anzahl von Menschen
zu sammeln. Sie kdnnen fur
verschiedene Zwecke eingesetzt
werden, z. B. fur Marktforschung,
Kundenfeedback, politische Themen
oder wissenschaftliche
Untersuchungen.

Nach der Art der Kormmunikation mit den
Befragten lassen sich Umfragen in
folgende Kategorien einteilen:

e Online-Umfragen sind die am
weitesten verbreitete Art von
Umfragen. Sie werden Uber das
Internet durchgefthrt und bieten eine
einfache Mdéglichkeit, eine grofie
Anzahl von Menschen zu erreichen.

o Telefonische Umfragen werden durch
Telefonanrufe durchgefUhrt. Sie bieten
eine gute Maéglichkeit, persdnliche
Meinungen und Erfahrungen zu sammeln.

o Personliche Umfragen werden durch
direkte Gesprdche mit den Befragten
durchgefUhrt. Sie bieten den hdchsten
Grad an Flexibilitadt und Kontrolle, sind aber
auch die teuerste Art von Umfragen.

« Umfragen in Papierform werden den
Befragten in ausgedruckter Form
ausgehdndigt. Sie sind eine
kostengunstige Alternative zu Online-
Umfragen, bieten aber auch den
geringsten Grad an Kontrolle.

comms

Nach dem Zweck der Umfrage lassen sich
Umfragen in folgende Kategorien einteilen:

o Explorative Umfragen dienen der
Erforschung eines neuen Themas oder
der Formulierung von Hypothesen. Sie
verwenden offene Fragen, die den
Befragten die Mdéglichkeit geben, ihre
Gedanken und Ideen frei zu dufdern.

o Deskriptive Umfragen dienen der
Beschreibung einer bestimmten
Bevdlkerungsgruppe oder Situation. Sie
verwenden geschlossene Fragen, die eine
einfache und quantitative Auswertung
ermaoglichen.

o Kausale Umfragen dienen der
Untersuchung von Ursache-Wirkungs-
Beziehungen. Sie verwenden statistische
Verfahren, um den Einfluss einer
Variablen auf eine andere Variable zu
ermitteln.

Die Wahl der richtigen Art von Umfrage
hangt von den jeweiligen Anforderungen
und Zielen der Befragung ab. So ist
beispielsweise fur eine
Marktforschungsstudie, die eine grof3e
Anzahl von Menschen erreichen soll, eine
Online-Umfrage eine gute Option. Fur eine
Umfrage, die personliche Meinungen und
Erfahrungen sammeln soll, ist eine
telefonische oder personliche Befragung
besser geeignet. Und fur eine Umfrage, die
Ursache-Wirkungs-Beziehungen
untersuchen soll, ist eine kausale Umfrage
erforderlich.

N
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Checkliste “ChatGPT” Eﬁ”ggg
Wie ich mit ChatGPT richtig umgehe: 3\—3

KLARE FORMULIERUNGEN GEDULD BEWAHREN
VERWENDEN
Wenn die Antwort nicht
Stelle deine Fragen oder zufriedenstellend ist, versuche, die
Anweisungen klar und prazise und Frage anders zu formulieren oder
vermeide mehrdeutige oder vage mehr Kontext zu geben.

Formulierungen.

DATENSCHUTZ BEACHTEN

Denke daran, dass die Konversation

KONTEXT BEREITSTELLEN

Gib ausreichend Kontext, nicht privat ist und die Daten fur

insbesondere wenn du auf vorherige Verbesserungszwecke gespeichert

Antworten Bezug nimmst. Nutze werden kdnnen. Vermeide deshalb

auBerdem die Konversationshistorie, die Bereitstellung sensibler oder

um den Kontext aufrechtzuerhalten. personlicher Informationen.
SCHRITTWEISE ANFRAGEN EXPERIMENTIERE

Teile komplexe Anfragen in kleinere Experimentiere mit den

Schritte auf und bearbeite eine verfugbaren Anweisungen und

Aufgabe nach der anderen, um Befehlen. Probiere verschiedene

genauere Ergebnisse zu erhalten. Formulierungen aus, um die besten

Ergebnisse zu erzielen.

UBERPRUFE DIE AUSGABE Verwende zum Beispiel

verschiedene Typen von
Anweisungen, wie Fragen, Befehle,
oder Aufforderungen.

Uberprufe die Antworten auf
Genauigkeit und Relevanz.
Frage zudem bei Unsicherheiten

nach weiteren Erklarungen. FEHLER MELDEN

Wenn du auf unangemessene

BERUCKSICHTIGE MEINUNGEN .
oder falsche Informationen

Verstehe, dass ChatGPT auf stdBt, melde dies den
Grundlage von Trainingsdaten entsprechenden Stellen.
arbeitet und keine personlichen

Meinungen hat. Bewerte

Informationen daher kritisch und

frage bei Bedarf nach.

\l,
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Fact Sheet “Google Ads” %9ood3

Search Engine Advertising (SEA) und Search Engine Optimization (SEQO) sind zwei
verschiedene Ansatze im Bereich des Suchmaschinenmarketings.

SEO, SEA und Google Ads kdnnen gemeinsam eingesetzt werden, um die Online-
Sichtbarkeit eines Unternehmens zu verbessern und mehr potenzielle Kunden

anzusprechen.

Search Engine Advertising SEA:

e SEA bezieht sich auf bezahlte Werbung in Suchmaschinen wie Google, Bing oder
Yahoo.

o Unternehmen zahlen fur Anzeigenplatzierungen in den Suchergebnissen, und diese
Anzeigen werden oft oben oder neben den organischen (nicht bezahlten)
Suchergebnissen angezeigt.

e Die Platzierung und Sichtbarkeit der Anzeige hangen von verschiedenen Faktoren ab,
darunter das gebotene Budget und die Relevanz der Anzeige fur die eingegebenen

Suchbegriffe.

Search Engine Optimization SEO:

e SEO ist ein organischer Ansatz, bei dem das Ziel darin besteht, die Sichtbarkeit einer
Website in den unbezahlten Suchergebnissen zu verbessern.

e Dies erfolgt durch Optimierung von Website-Inhalten, Verwendung relevanter
Keywords, Verbesserung der Benutzererfahrung, Erhohung der Seitenladezeiten und
durch den Aufbau von hochwertigen Backlinks.

e Das Hauptziel von SEO besteht darin, dass die Website in den organischen
Suchergebnissen maéglichst hoch rangiert, wenn Benutzer nach relevanten Begriffen

suchen.

Insgesamt erganzen sich SEA und SEO oft in einer umfassenden
Suchmaschinenmarketingstrategie. Wahrend SEA sofortige Ergebnisse durch bezahlte
Anzeigen liefert, baut SEO langfristige, nachhaltige Sichtbarkeit auf.

Google Ads:

Google Ads ist eine Werbeplattform von Google, die es Unternehmen ermaoglicht, Anzeigen
auf den Suchergebnisseiten von Google sowie auf anderen Google-Produkten wie YouTube
oder auf Websites im Google Display-Netzwerk zu schalten. Die Anzeigen konnen in
verschiedenen Formaten erscheinen, darunter Textanzeigen, Displayanzeigen,
Videoanzeigen und App-Anzeigen. Unternehmen zahlen fur diese Anzeigen basierend auf
einem Auktionsmodell, bei dem verschiedene Faktoren wie das Gebot, die Qualitat der
Anzeige und die Relevanz fur die eingegebenen Suchbegriffe berucksichtigt werden.
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comms
Fact Sheet “Google Ads” LfgoodD

Zum einen ermoglichen sie sofortige Sichtbarkeit in den Suchergebnissen, was besonders
nutzlich ist, um schnell auf Marktentwicklungen zu reagieren oder zeitlich begrenzte
Angebote zu bewerben. Durch die Auswahl spezifischer Keywords konnen Unternehmen
ihre Anzeigen gezielt an relevante Zielgruppen richten, was die Effizienz der
Marketingausgaben steigert. Die Plattform bietet zudem detaillierte Analysen und
Messungen, um den Erfolg von Kampagnen zu verfolgen, sowie die Méglichkeit,
Anpassungen vorzunehmen. Unternehmen behalten die Kontrolle Uber ihr Budget und
kdnnen flexibel festlegen, wie viel sie fur Klicks oder Impressionen zahlen mochten.
Google Ads ist sowohl fur lokale als auch globale Zielgruppen einsetzbar, was besonders
wichtig ist fur Unternehmen mit unterschiedlichen Zielmarkten.

Insgesamt spielt Google Ads eine entscheidende Rolle in einer umfassenden Online-
Marketingstrategie, da es Unternehmen die Mdglichkeit bietet, ihre Reichweite zu
erweitern, gezielt potenzielle Kunden anzusprechen und den Erfolg ihrer Kampagnen
genau zu Uberwachen.

Seite 2
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Fact Sheet “Hashtags”

Ein Hashtag ist ein Schlagwort oder eine
Phrase, die durch das Voranstellen des
Symbols "#" (Rautezeichen) markiert wird.
Diese Kennzeichnung verwandelt den Text
in einen durchsuchbaren Link, der es
ermaoglicht, Inhalte zu kategorisieren und zu
organisieren.

Hashtags sind ein kraftvolles Werkzeug in
der Welt der sozialen Medien, um Inhalte zu
organisieren, Reichweite zu erhéhen und
Communities aufzubauen. Durch die
gezielte Auswahl und das Tracking von
Hashtags konnen Marken ihre Online-
Prasenz verbessern und effektive
Marketingstrategien entwickeln.

» Relevanz Wdahle Hashtags, die relevant zu
deinem Inhalt sind und die Zielgruppe
ansprechen.

e Popularitét: Nutze populdre Hashtags, um die
Reichweite zu steigern, aber kombiniere sie
mit spezifischeren, um in relevanteren Suchen
aufzutauchen.

o Markenbezogene Hashtags: Erstelle eigene
Hashtags, um eine einzigartige Identitat for
deine Marke zu schaffen und Nutzer zur
Teilnahme zu motivieren.

Limitierung

Vermeide Ubermafige Hashtag-Verwendung,
um Spam zu verhindern. Ein bis drei relevante
Hashtags pro Beitrag sind oft effektiver.

Anpassung an Plattformen

Jede Social-Media-Plattform hat ihre eigenen
Hashtag-Trends und -Regeln. Passe deine
Strategie entsprechend an.

comms
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Inhaltskategorisierung

Hashtags helfen dabei, Beitrage in
sozialen Medien nach Themen zu
organisieren und zu durchsuchen.

Reichweite erhéhen

Die Verwendung relevanter Hashtags
steigert die Sichtbarkeit von Beitragen,
da sie von Nutzern entdeckt werden
konnen, die nach bestimmten Inhalten
suchen.

Community-Bildung

Hashtags fordern die Bildung von
Online-Communities durch das
Zusammenfuhren von Inhalten mit
ahnlichen Interessen.

e Monitoring: Hashtag Tracking
beinhaltet das Uberwachen der
Verwendung bestimmter Hashtags
im Internet.

e Analyse der Leistung: Durch Hashtag
Tracking konnen Marken die
Wirksamkeit ihrer Kampagnen
bewerten, indem sie die Reichweite,
Interaktionen und Trends analysieren.

e Tools: Verschiedene Tools bieten
Hashtag-Tracking-Funktionen, um
Echtzeitdaten zu sammeln und
Erkenntnisse fur Marketingstrategien

zU liefern.

\l,
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Fact Sheet “Image”

Das Image reprasentiert das offentliche
Bild oder den Ruf einer Person,
Organisation oder Marke. Es ist die
Summe der Wahrnehmungen,
Uberzeugungen und EindrUcke, die die
Zielgruppen mit dem betrachteten
Subjekt verbinden.

Ein positives Image ist entscheidend fur
den Erfolg einer Organisation. Durch
transparente Kommunikation, effektive
Krisenkommunikation,
Beziehungsmanagement und gezielte
MafRnahmen wie CSR kann ein positives
Image geschaffen und bewahrt werden.
Es erfordert kontinuierliche
Anstrengungen, um Vertrauen
aufzubauen und positive
Wahrnehmungen in der Offentlichkeit zu
festigen.

e Reputation: Die allgemeine
Einschatzung der Glaubwurdigkeit
und Vertrauenswurdigkeit.

o Sichtbarkeit: Die Prasenz in der
Offentlichkeit und Medien.

e Kommunikation: Die Art und Weise,
wie Botschaften vermittelt werden.

» Glaubwirdigkeit: Die Verlasslichkeit
und Authentizitat der prasentierten
Informationen.

comms
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Transparente Kommunikation

Klar und ehrlich kommunizieren, auch in
schwierigen Situationen. Offenheit bei
Erfolgen und Misserfolgen bewahren.

Krisenkommunikation

Schnelle Reaktion auf potenziell schadliche
Ereignisse. Proaktive MaBnahmen, um die
Situation zu steuern und zu verbessern.

Beziehungsmanagement

Pflege positiver Beziehungen zu
Stakeholdern, Kunden und der
Offentlichkeit. Dialoge fordern und auf
Feedback reagieren.

Soziale Medien

Strategische Nutzung von Plattformen fur
positive Interaktionen. Aktive Beteiligung an
relevanten Diskussionen und Trends.

Corporate Social Responsibility (CSR)

Aktive Teilnahme an sozialen und
umweltbezogenen Initiativen. Integration von
ethischen Prinzipien in Geschdaftspraktiken.

Qualitdtsmanagement

Kontinuierliche Verbesserung von Produkten
oder Dienstleistungen.

ErfUllung von Qualitdtsstandards und
Kundenerwartungen.

Markenbildung

Konsistente Positionierung und Darstellung in
Marketingkampagnen. Aufbau einer positiven
ldentitdt und Wiedererkennung.
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- -
4 \



Fact Sheet
“Interne Kommunikation”

Die Interne Kommunikation bezeichnet den
Austausch von Informationen, I[deen und
Nachrichten innerhalb einer Organisation.
Ziel ist es, eine effiziente und transparente
Kommunikation zwischen den Mitarbeitern
zu gewahrleisten, um das Verstandnis fur
Unternehmensziele zu férdern, die
Mitarbeitermotivation zu starken und die
Zusammenarbeit zu verbessern.

Die Interne Kommunikation spielt eine
entscheidende Rolle in der Schaffung einer
positiven Arbeitsumgebung, in der
Mitarbeiter gut informiert, motiviert und
engagiert sind. Es ist ein wesentlicher
Bestandteil des organisatorischen Erfolgs
und tragt zur Entwicklung einer starken
Unternehmenskultur bei.

« Informationsvermittlung: Ubermittlung von
relevanten Informationen zu
Unternehmenszielen, Strategien und
Veranderungen.

e Motivation: Steigerung der
Mitarbeitermotivation durch klare
Kommunikation von Erfolgen, Anerkennung
und Perspektiven.

e Teamarbeit: Forderung der Zusammenarbeit
und des Informationsaustauschs zwischen
verschiedenen Abteilungen und
Hierarchieebenen.

e Unternehmenskultur: Vermittlung und
Pflege der Unternehmenswerte und -kultur.

o Krisenmanagement: Effektive
Kommunikation in Krisensituationen, um
Unsicherheiten zu minimieren und Vertrauen
Zu erhalten.

comms
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Meetings und Konferenzen:
Regelmafige Versammlungen, um
Informationen zu teilen, Fragen zu
beantworten und die Teambindung
zu starken.

Intranet: Digitale Plattformen fur den
Austausch von Dokumenten,
Nachrichten und Diskussionen.
Newsletter und Rundschreiben:
Periodische Zusammenfassungen von
Unternehmensnachrichten und
Ereignissen.

Mitarbeitergesprache: Personliche
Gesprache zwischen Mitarbeitern und
FUhrungskraften, um individuelle
Anliegen zu besprechen.

Soziale Medien: Nutzung von
Plattformen zur internen Vernetzung
und schnellen
Informationsverbreitung.
Mitarbeiterhandbuch: Ein
umfassendes Dokument, das
Unternehmensrichtlinien,
Verhaltensnormen und
Arbeitsprozesse enthalt.
Betriebsversammlungen:
Regelmafige Versammlungen, bei
denen FUhrungskrafte die Mitarbeiter
Uber Unternehmensentwicklungen
informieren.
Projektmanagement-Tools:
Plattformen, die die Zusammenarbeit
und den Informationsaustausch bei
Projekten erleichtern.

\l,
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Fact Sheet “Interview”

Interviews sind ein wirksames Instrument in
der Public Relations, um Botschaften zu
kommunizieren und Beziehungen zu
Zielgruppen aufzubauen. Durch Interviews
kdnnen Organisationen ihre Sichtweise zu
Themen darlegen, Expertise zeigen und
Vertrauen aufbauen. Dies kann sowohl in
traditionellen Medieninterviews als auch in
Online-Formaten wie Podcasts oder
Videointerviews erfolgen.

Insgesamt spielen Interviews eine
bedeutende Rolle in der PR, indem sie die
direkte Interaktion mit verschiedenen
Zielgruppen fordern und somit zur
erfolgreichen Umsetzung von Public-
Relations-Strategien beitragen.

Der Begriff "PR" steht fur Public Relations, zu
Deutsch "Offentlichkeitsarbeit". Public
Relations ist ein strategischer
Kommunikationsprozess, der darauf abzielt,
Beziehungen zwischen einer Organisation
und ihren verschiedenen Zielgruppen
aufzubauen, zu pflegen und zu fordern. Das
Hauptziel von Public Relations besteht darin,
ein positives Image und Verstandnis fur die
Organisation zu schaffen.

Seite 1
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Informationen zu verbreiten

Expertise zu zeigen

Imageaufbau
Krisenkommunikation

Informationen zu verbreiten

Durch Interviews kénnen
Organisationen aktuelle
Informationen, Entwicklungen oder
Initiativen teilen.

Expertise zu zeigen

Fachleute konnen in Interviews ihr
Wissen zu relevanten Themen
prasentieren und somit als Experten
wahrgenommen werden.

Image aufzubauen

Interviews bieten die Moglichkeit, das
Image einer Organisation zu formen
und zu starken, indem positive
Geschichten erzahlt und Werte
betont werden.

Krisen transparent zu kommunizieren

In Krisensituationen ermoglichen
Interviews eine transparente
Kommunikation, um das Vertrauen der
Offentlichkeit zu erhalten.

\l,
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Fact Sheet “Interview” ('('9°°d3

1.Zielsetzung: Klare Definition des Zwecks des Interviews (Informationsbeschaffung,

Auswahl von Kandidaten, etc.).
2.Zielgruppenanalyse: [dentifikation der Zielgruppe des Interviews (Experten,

potenzielle Mitarbeiter, Kunden).
3.Fragenkatalog erstellen: Entwicklung einer Liste von strukturierten, offenen und

gezielten Fragen, die auf das Interviewziel abzielen.
4.Hintergrundrecherche: Grindliche Recherche Uber den Interviewpartner, das

Unternehmen oder das Thema des Interviews.
5. Technische Vorbereitungen: Sicherstellen, dass alle technischen Gerate

(Aufnahmegerate, Kameras, etc.) einwandfrei funktionieren.

1.BegruBung: Hofliche Vorstellung und Erlauterung des Zwecks des Interviews.
2.Aufbau von Vertrauen: Schaffung einer angenehmen Atmosphare, um eine

offene Kommmunikation zu férdern.
3.Strukturiertes Vorgehen: Einhaltung des vorbereiteten Fragenkatalogs, jedoch

Flexibilitat fur spontane Fragen.
4. Aktives Zuhoren: Konzentrierte Aufmerksamkeit auf die Antworten, um auf

Details einzugehen und Nachfragen zu stellen.
5.Klarung von Unklarheiten: Offen fUr RUckfragen und Bereitschaft zur Klarung

von Unklarheiten.

1.Transkription: Falls aufgezeichnet, Transkription des Interviews fur eine

detaillierte Analyse.
2.Auswertung: Analyse der gesammelten Informationen und Bewertung der

Interviewergebnisse.
3.Dankeschreiben: Hofliches Dankeschreiben an den Interviewpartner flr die

Teilnahme.
4. Reflexion: Selbstreflexion Uber den Verlauf des Interviews und maogliche

Verbesserungspunkte fur zukunftige Interviews.
5.Archivierung: Sichere Archivierung aller relevanten Informationen und

Dokumentationen.

Seite 2
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Checkliste “Interview” E‘?"SQS
Bestandteile 8 — ]

I.LEINLEITUNG V.SITUATIONSFRAGEN
Vorstellung des Interviewers und Fragen, die den Interviewpartner
BegrufBung des Interviewpartners. dazu bringen, Uber spezifische

Situationen oder Erfahrungen zu
sprechen.

IILHINTERGRUNDFRAGEN

Einstiegsfragen zur Person und VI.ABSCHLUSSFRAGEN

zum Hintergrund des
Interviewpartners.

Zusammenfassung der wichtigsten

Punkte und Gelegenheit fur den
Interviewpartner, letzte Gedanken

zu teilen.
IILHAUPTFRAGEN
Strukturierte Fragen zum
Hauptthema des Interviews, VII.SCHLUSSBEMERKUNG
gegebenenfalls unterteilt in
Unterthernen. Abschluss des Interviews,

Dank und Ausblick auf mogliche
Folgegesprache.

IV.FALLSTUDIEN ODER
PRAXISBEISPIELE

Anwendung von Fallstudien oder
praxisnahen Beispielen fur
vertiefte Einblicke.

Hinweis:

Dies ist eine allgemeine Vorlage moglicher Bestandteile eines
INnterviews.

Je nach Art des Interviews (Arbeitsgesprach, Experteninterview,
journalistisches Interview) kdnnen Anpassungen notwendig sein.

Seite 3
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Fact Sheet comms

ood
“Krisenkommunikation” %3-\—3

DEFINITON ZIELE

Krisenkommunikation beinhaltet die e Sicherung von Vertrauen: Starkung des
Planung und Umsetzung von Vertrauens zwischen der Organisation und
Kommunikationsstrategien in ihren Stakeholdern.und

Krisensituationen. Transparenz/Glaubwurdigkeit

e Reputationsschutz: Minimierung von
Reputationsverlusten wahrend und nach

Ziel ist es, transparent und effektiv mit einer Krise

der Offentlichkeit zu kommunizieren,  Bewahrung der Glaubwiirdigkeit:

um Vertrauen zu erhalten, weitere Sicherstellung der Glaubwurdigkeit durch
Risiken zu minimieren und die transparente und authentische

positive Reputation zu wahren. Kommunikation.

CHECKLISTE: GRUNDELEMENTE EINER KRISEN-PR

REAKTIONSFAHIGKEIT TRANSPARENTE KOMMUNIKATION
a. Sofortiges Erkennen und a. Offene und ehrliche
Bewertung von Krisen Informationsweitergabe
b. (Krisen-)Kommunikationsteams b. RegelmaRige Updates an/fur
aktiviert Stakeholder
c. Erstinformationen bereitgestellt c. Klare Kommmunikation Uber getroffene
Malnahmen
KRISENKOMMUNIKATIONSPLAN ONLINE-PRASENZ

a. Vorhanden und aktualisiert a. Social-Media-Monitoring aktiv

b. SchlUsselbotschaften definiert
c. Geschultes Kommunikationsteam

b. Aktive Teilnahme an Online-Diskussionen
c. Digitale Kanale fur Informationen und
Reaktionen erstellt

REAKTIONSFAHIGKEIT

a. Sofortiges Erkennen und Bewertung
von Krisen

b. (Krisen-)Kommunikationsteams
aktiviert

c. Erstinformationen bereitgestellt

Seite 1

\l,
2N



Fact Sheet comms

ood
“Krisenkommunikation” %8-\—3

» Risikoanalyse fir die PR: |dentifiziere potenzielle Risiken, die den Ruf der
Organisation beeintrachtigen kénnten

» Erstellung von PR-Krisenkommunikationsplanen: Entwickle detaillierte Plane
fur die Kommunikation wahrend verschiedener Krisenszenarien.

o Schnelle Reaktionsfahigkeit: Etabliere e klare Kormmunikationswege und
-protokolle, um schnell auf Krisensituationen zu reagieren

 Social Media Management: Uberwache soziale Medien aktiv und reagiere
proaktiv auf Online-Kommentare und Feedback

« Media Relations: Koordiniere die Kommunikation mit den Medien, um eine
genaue Berichterstattung sicherzustellen

« Monitoring-Tools: Nutze Tools zur Uberwachung von Medienberichterstattung
und sozialen Medien, um schnell auf Entwicklungen zu reagieren.

o Krisenkommunikationsplattformen: Implementiere spezielle Plattformen fur
die Krisenkommunikation, um Informationen effizient zu teilen und zu
koordinieren.

o Authentizitét: Betone Authentizitdt in der Kommunikation, um Vertrauen aufzubauen

o Kontinuierliche Schulung: Halte das PR-Team durch Schulungen und Simulationen auf
dem neuesten Stand

e Nachkrisenbewertung: FUhre nach jeder Krise eine grindliche Bewertung durch, um
Lehren fUr zukUnftige Verbesserungen zu ziehen

Seite 2
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Fact Sheet “Keywords”

DEFINITON

Keywords sind SchlUsselwodrter oder
Phrasen, die in Suchmaschinen
eingegeben werden. Sie prasentieren
den Inhalt eines Textes oder einer
Website. Die Analyse von Keywords hilft
Unternehmen, die relevantesten
Begriffe fur inre Zielgruppe zu
identifizieren und ihre Online-
Sichtbarkeit zu verbessern.

ZIELE

e Verbesserte Auffindbarkeit in
Suchmaschinen
e Prazise Inhaltsidentifikation

ANWENDUNGSBEREICH

e SEO, SEA
o Content-Marketing, Online-Werbung

KLASSIFIZIERUNG

MONEY KEYWORDS

e FUr kommerzielle Absichten

comms
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BEISPIELE

LONG-TAIL-KEYWORDS

Komplexe, lange und seltene
Suchanfragen, z.B. ,rote Schuhe gUnstig
kaufen Grofie 38

SHORT-TAIL-KEYWORDS

kurze Phrasen und haufige
Suchanfragen, z.B. ,Schuhe kaufen®

Short-Tail-Keywords haben zwar einen
hohen Traffic, aber sind mit einer hohen
Konkurrenz verbunden.

Dahingegen haben Long-Tail-Keywords
wenig Traffic, aber ein leichteres
Ranking.

z.B. ,Schuhe kaufen®, ,Auto leasen®, ,Angebote Marketing”
e FUr informationelle Absichten (beschreiben den Inhalt)

z.B. Wanderwege Kdnigssee” oder ,Tour durch die Frankische Schweiz*

BRAND KEYWORDS

e Speziell auf eine Marke zugeschnitten
z.B. ,Adidas®, ,Nike®, ,Apple”

COMPOUND KEYWORDS

o Keywords, die sowohl Money als auch Brand Keywords sind

z.B. ,Apple iPhone 12 gebraucht®, ,Windows 10 gUnstig*

21N



Fact Sheet

“KUNSTLICHE INTELLIGENZ”

DEFINITON

Kunstliche Intelligenz ist ein Bereich der
Informatik, der sich mit der Entwicklung von
Systemen befasst, die Aufgaben ausfuhren,
die normalerweise menschliche Intelligenz
erfordern. Zu den Aufgaben gehdren
Problemldsung, Lernen, Spracherkennung,
visuelle Wahrnehmung und
Entscheidungsfindung. Die Kl bezieht sich
dabei immer auf die Entwicklung von
Algorithmen und Computern und basiert auf
Datenanalysen und Mustererkennung,
wodurch sie in der Lage sind, aus
Erfahrungen zu lernen und ihre Leistung zu
verbessern. Dabei unterscheidet man eine
schwache Kl von einer starken KI.

Kurz: Die Kl bezeichnet eine Simulation
menschlicher Intelligenz durch Maschinen,
um Probleme zu l6sen und lernen.

ZIEL

e Automatisierung

¢ Datenauswertung

e Muster- und Bilderkennung
e Zeitgewinnung

ANWENDUNGSBEREICHE

e Machine Learning
e Sprachverarbeitung
(z.B. Siri, Alexa, Google Assistant)
¢ Autonome Systeme
(z.B. selbstfahrende Autos, Drohnen)

comms
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VORTEILE VON KI

Effizienzsteigerung

Schnelle Datenanalyse und
automatisierte Prozesse

Préazision

Komplexe Muster werden erkannt und
prazise Vorhersagen getroffen

Kostensenkung

Automatisierte Prozesse fuhren zu
geringeren Betriebskosten

RISIKEN

Ethik
Eingriff in die Privatsphare, z.B. bei
Bilderkennung

Arbeitsplatzverlust

Automatisierte, maschinelle Prozesse
konnen zu einem Jobverlust fuhren

CHECKLISTE: KI VERWENDEN

[]Datenqualitat

Wie ist die Qualitat verwendeter Daten?

[ JTransparenz
Ist die Funktionsweise der KI

verstandlich?

[ JEthikpriufung
Gibt es ethische Auswirkungen?

[ ]Sicherheit
Sollte man SicherheitsmalRnahmen
implementieren?

[ ]Benutzerfreundlichkeit
Wie ist die Benutzerfreundlichkeit?

\ rd
- -
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Fact Sheet “KPIs” %3.0323

Key Performance Indicators, kurz KPls, sind messbare Kennzahlen, die den Erfolg von
Aktivitaten oder Prozessen in einem Unternehmen bewerten.
Beispiele sind Conversion-Rate, Umsatzwachstum und Kundenzufriedenheit.

e Leistungsiiberwachung:

Kontinuierliche Uberwachung von individuellen Leistungen.
» Zielverfolgung:

Messung des Fortschritts strategischer Ziele.
o Entscheidungsunterstiitzung:

Bereitstellung von Daten und Einblicken fur fundierte Entscheidungen.
 Effizienzsteigerung:

Identifizierung von Starken und Schwachen zur Optimierung von Prozessen.
o« Kommunikation und Ausrichtung:

Schaffung einer gemeinsamen Sprache und Ausrichtung der Teams auf gemeinsame Ziele.

Festlegung der Ziele
Klare und spezifische Ziele definieren, die mit den strategischen Zielen der Unternehmung
Ubereinstimmen.

Relevanz
Ausgewdhlte KPIs sind mit den Zielen direkt verbunden

Messbarkeit
Wdhle Methoden und/oder Metriken, mit denen die KPIs gemessen werden sollen (z.B.

Datenerfassung, Umfragen, Monitoring-Tools)

Benchmarking
Definiere Benchmarks und Zielwerte fir Bewertungen

RegelmdaBige Uberwachung

Seite 1

\l,
2N



comms

Fact Sheet “KPIs” %900(1 )

KRISEN-PR

a. KPI: Reaktionszeit auf Krisensituationen

Messung der Zeit, die bendtigt wird, um auf eine Krise zu reagieren, nachdem sie
erkannt wurde. Dies kann in Stunden oder Tagen gemessen werden.

b. KPI: Medienberichterstattung

Uberwachung der positiven oder negativen Medienberichterstattung wahrend einer
Krise. Ziel ist es, den Anteil positiver Berichterstattung zu maximieren.

c. KPI: Stakeholder-Kommunikation

Bewertung der Wirksamkeit der Kommmunikation mit wichtigen Stakeholdern wahrend
einer Krise, gemessen anhand von Ruckmeldungen und Reaktionen.

BEKANNTHEITSSTEIGERUNG

a. KPI: Markenbekanntheitsgrad

Durchfuhrung regelmafiger Umfragen, um den Bekanntheitsgrad der Marke in der
Zielgruppe zu messen. Auswertung der Ergebnisse in Prozent.

b. KPIl: Medienprasenz

Quantitative Analyse der Medienprasenz durch die Anzahl der Erwahnungen in
verschiedenen Medienkanalen (Print, Online, soziale Medien) im Vergleich zu einem
festgelegten Zeitraum.

c. KPI: Suchmaschinen-Ranking

Uberwachung der Position der Marke in den Suchmaschinenergebnissen fur relevante
Keywords, um die Sichtbarkeit online zu bewerten.

FOLLOWER-WACHSTUM

a. KPI: Follower-Anzahl

Einfache Messung der Gesamtanzahl von Followern auf Plattformen wie Social Media.
Ziel ist es, das kontinuierliche Wachstum zu verfolgen.

b. KPl: Engagement-Rate

Berechnung des Verhaltnisses von Interaktionen (Likes, Kommmentare, Shares) zu
Follower-Zahlen. Eine hohere Engagement-Rate deutet auf aktive und interessierte
Follower hin.

\l,
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Fact Sheet “Paid Media”

Funktionen fur Paid Media

Search Enginge Advertising (SEA)

Hierbei werden Anzeigen in
Suchmaschinen geschaltet, die auf
bestimmte SchlUsselworter oder
Suchanfragen abzielen. Google Ads ist
ein bekanntes Beispiel fur SEA.

Social Media Advertising

Plattformen wie Facebook, Instagram,
Twitter und LinkedIn bieten
Werbemaoglichkeiten an, die gezielt auf
die Nutzer ausgerichtet werden konnen,
basierend auf demografischen
Merkmalen, Interessen und
Verhaltensweisen.

Display Advertising

Bannerwerbung, Rich Media-Anzeigen
oder Videoanzeigen, die auf Websites
und Apps platziert werden, um die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu
erregen.

Seite 1
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Native Advertising

Werbeinhalte, die nahtlos in den
redaktionellen oder organischeren Inhalt
einer Plattform integriert sind, um
weniger aufdringlich zu wirken und sich

besser an das Nutzererlebnis anzupassen.

Video Advertising

Werbung in Form von kurzen Videos,
die vor, wahrend oder nach dem
Abspielen von Online-Videos wie
YouTube oder auf anderen
Videoplattformen erscheinen.

2N
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Fact Sheet “Paid Media”

ARBEITSSCHRITTE
1 - Zieldefinition

Klare Festlegung der Ziele fur die
bezahlte Werbung, sei es
Markenbekanntheit, Lead-

Generierung, Traffic-Steigerung usw.

3 - Budgetplanung

Festlegung eines angemessenen
Budgets fur die bezahlten
WerbemafBnahmen unter
Berucksichtigung der Kanale,
Zielgruppen und Ziele.

5 - Erstellung & Optimierung von
Anzeigen

Kreation ansprechender und
relevanter Anzeigen, kontinuierliche
Uberwachung und Optimierung der
Anzeigenleistung fur maximale
Effektivitat.

2 - Zielgruppenanalyse

Identifikation und Verstandnis der
Zielgruppe(n), um die
Werbebotschaft gezielt an diese
auszurichten.

4 - Auswahl der Kandle

Auswahl der geeigneten Paid Media-
Kanale basierend auf der Zielgruppe,
dem Produkt oder der Dienstleistung
sowie den Zielen der Kampagne.

6 - Messung & Analyse

Verfolgung und Analyse von
Kennzahlen wie Klicks, Impressions,
Conversion-Raten usw., um den Erfolg
der Kampagne zu bewerten und
zukUnftige Strategien zu verbessern.

Seite 2
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Checkliste “Pressekonferenz”

TO-DOS VORAB:

Zielsetzung

Definiere klare Ziele fur die
Pressekonferenz. Sei es die
Vorstellung eines Produkts, die
Ankundigung einer Neuigkeit oder
die Stellungnahme zu einem Thema.

Termin & Ort

Bestimme einen geeigneten Termin
und Veranstaltungsort, der fur die
Journalist*innen zuganglich ist und
genugend Platz bietet.

Presseeinladungen

Versende rechtzeitig formelle
Einladungen mit allen relevanten
Informationen zur Pressekonferenz
(Datum, Uhrzeit, Ort, Agenda usw.).

Materialien

Bereite Presseunterlagen,
Hintergrundinformationen, eventuelle
Prasentationen oder visuelle
Hilfsmittel vor, die wahrend der
Pressekonferenz verwendet werden
sollen.

Technik

Stelle sicher, dass die bendtigte
Technik (Mikrofone, Audio-/Video-
Equipment) funktioniert und ggf.
technische Unterstutzung vor Ort ist.

cc:‘?mmg
900 )

ABLAUFPLAN VOR ORT:

1 - Eré6ffnung & Begrifiung

Begrul3e die Journalist*innen. Stelle die
Moderatoren und Sprecher der
Pressekonferenz vor.

2 - EinfUhrung & Kontext

Gib einen kurzen Uberblick Uber den
Anlass der Pressekonferenz und die
Agenda.

3 - Hauptprdasentation

FUhre die Prasentation mit ggf.
unterstutzenden visuellen Materialien
durch. Erlautere wichtige Punkte, betone
SchlUsselaspekte und beantworte
grundlegende Fragen.

4 - Fragen & Anworten
Beantworte Fragen klar und prazise, und
ermutige zu weiteren, wenn nétig.

5 - Schlusswort

Fasse die wichtigsten Punkte noch einmal
zusammen und bedanke dich bei allen fur
das Interesse und ihre Teilnahme.

6 - Individuelle Interviews

Biete im Nachgang individuelle Interviews
an/ stehe den Journalist*innen fur weitere
Fragen zur Verfugung.

Seite 1
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Checkliste “Pressekonferenz” 00

NACH DER PRESSEKONFERENZ

1 - Follow-up

Versende eine Zusammenfassung der Pressekonferenz an die Teilnehmer, inklusive
relevanter Links oder Materialien, falls versprochen.

2 - Medienberichterstattung

Uberwache die Medienberichterstattung und reagiere bei Bedarf auf eventuelle
Nachfragen oder weitere Informationen.

PLATZ FUR PERSONLICHE NOTIZEN

s
29N
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Checkliste “Pressemappe”

NOTWENDIGE BESTANDTEILE

Pressemitteilung

Nutzen: Bietet die wichtigsten
Informationen zu einem Ereignis, Produkt
oder Thema fur die Presse.
Notwendigkeit: KernstlUck der
Pressemappe, liefert die
Basisinformationen.

Hintergrundinformationen/
Faktenblatt

Nutzen: Erganzt die Pressemitteilung mit
vertiefenden Informationen, Statistiken,
Hintergrinden usw.

Notwendigkeit: UnterstUtzt die
Pressemitteilung, bietet zusatzliche
Kontextualisierung.

Kontaktinformationen

Nutzen: Bietet Kontaktdaten fur
Medienanfragen oder weitere
Informationen zu Persdnlichkeiten.
Notwendigkeit: Essentiell, um die
Kommunikation mit den Medien zu
erleichtern.

Seite 1
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Bilder & Grafiken

Nutzen: Visuelle Elemente bieten weitere
UnterstUtzung fur das Branding der
Berichterstattung.

Notwendigkeit: Bilder verleihen der
Berichterstattung Leben und sind fur viele
Medien unverzichtbar.

Biografien der
Schlisselpersonen

Nutzen: Stellt Hintergrundinformationen
Uber relevante Personen (CEO, Sprecher
usw.) bereit.

Notwendigkeit: Hilft dabei, die
Personlichkeiten hinter der Nachricht zu
verstehen.

%9ood3
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Checkliste “Pressemappe” %9ood3

NICE TO HAVE BESTANDTEILE

Testimonials/ Referenzen Social Media Links & Hashtags

Nutzen: Zeigt Meinungen oder Nutzen: Ermdglicht Medien, die

Erfahrungen anderer Personen mit Social-Media-Prasenz zu erkunden
dem Ereignis/Produkt. und ggf. zu teilen.

Nice-to-Have: Kann die Nice-to-Have: Kann die Online-
Glaubwurdigkeit erhohen, ist aber Sichtbarkeit erhohen, ist aber nicht
nicht immer essenziell. immer entscheidend.

Zusatzliche Ressourcen/Whitepaper

Nutzen: Bietet weiterfuhrende Informationen oder vertiefte
Analysen.

Nice-to-Have: Bietet je nach Komplexitat des Themas
zusatzlichen Kontext , ist jedoch nicht unbedingt notwendig.

WICHTIG!

Es ist wichtig zu beachten, dass die Auswahl der
Materialien in einer Pressemappe stark von der Art
der Veranstaltung, des Produkts oder des
Ereignisses abhangt.

Manche Bestandteile konnen essentiell sein,
wahrend andere eher eine unterstutzende Rolle
spielen. Eine klare und pragnante Prasentation der
Informationen ist dabei stets entscheidend.

Seite 2
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Fact Sheet
“Medienkooperation”

DEFINITON

Medienkooperationen beziehen sich auf
strategische Partnerschaften zwischen einer
Organisation und Medienunternehmen, um
gemeinsam Inhalte zu erstellen, zu fordern
oder zu teilen. Diese Kooperationen haben
das Ziel, die Reichweite, Glaubwurdigkeit
und Sichtbarkeit beider Parteien zu erhdhen.

VORTEILE

o Reichweitenerh6hung: Erweiterte

Zielgruppen durch kombinierte Reichweite

beider Partner

o Glaubwirdigkeit: Erhohte Glaubwurdigkeit

durch Assoziationen mit renommierten
Medienquellen

o Content-Diversifizierung: Austausch von
Inhalt und Ressourcen zur Schaffung
vielfaltigerer Inhalte

o Kostenreduktion: Gemeinsame Nutzung
von Ressourcen -> effizientere Kampagnen

CHECKLISTE FUR

comms
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Gemeinsame Inhaltsproduktion

BEISPIELE

Audi kooperiert mit der GQ, um
gemeinsam Artikel und Videos uUber
Lifestyle-Aktivitaten zu erstellen, die
das Auto betonen.

Veranstaltungspartnerschaft

Ein Technologieunternehmen
kooperiert mit einem
Branchenmagazin, um eine
gemeinsame Konferenz zu
organisieren, bei der Experten und
FUhrungskrafte sprechen.

Social-Media-Kollaboration

H&M arbeitet mit einem
Model/Influencer, z.B. Shirin David
zusammen, um eine limitierte
Kollektion zu entwerfen und Uber

Social-Media-Plattformmen zu bewerben.

ERFOLGREICHE MEDIENKOOPERATIONEN

[ |Klare Ziele: Definiere klare Ziele und Erfahrungen fir die Kooperation

[ |Zielgruppenabstimmung: Sind eure Zielgruppen kompatibel?

[ IKlare Vereinbarungen: Schlief3t Vereinbarungen bzgl. Zeitplanen,

Ressourcen usw. ab

[ |Kommunikation: Gibt es eine gemeinsame Kommunikationsstrategie?

[ |Messbare Erfolgsfaktoren: Legt messbare KPIs fest, um den Erfolg

bewerten zu kdnnen

[ |Feedback: Seid offen fur Feedback und nehmt Anpassungen vor

Wie schreibe ich ein Unternehmen fir eine Medienkooperation an?
Eine beispielhafte Vorlage findest du auf der zweiten Seite.

Seite 1
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Medienkooperationen beziehen sich auf strategische Partnerschaften zwischen einer
Organisation und Medienunternehmen, um gemeinsam Inhalte zu erstellen, zu férdern oder zu
teilen. Diese Kooperationen haben das Ziel, die Reichweite, GlaubwUrdigkeit und Sichtbarkeit
beider Parteien zu erhdhen.

Auf diesem Blatt findest du eine beispielhafte Vorlage, wie du ein Unternehmen fir eine
maogliche Kooperationen anschreiben kénntest.

Betreff: Anfrage fUr Medienkooperation: [Projekt/Veranstaltung/Produktname]
Sehr geehrte/r Frau/Herr [Name des Ansprechpartners],

ich hoffe, diese Nachricht erreicht Sie wohlauf. Mein Name ist [dein Name] und ich vertrete
[deine Organisation oder Unternehmen]. Wir haben |hre herausragende Berichterstattung
Uber [relevantes Thema oder Interessenbereich des Mediums] aufmerksam verfolgt und
schatzen die Qualitat lhrer journalistischen Arbeit sehr.

Wir planen [Projekt/Veranstaltung/Produkt], das [kurze Beschreibung des Projekts oder
Angebots]. Aufgrund der Relevanz und Glaubwirdigkeit |hres Mediums sehen wir eine
potenzielle Synergie fUr eine Medienkooperation, von der beide Seiten profitieren konnen.
Warum eine Kooperation sinnvoll ist: [Erklare kurz, warum deine Organisation und das
Medium gemeinsam von der Kooperation profitieren wirden. Betone, wie dein Angebot oder
Projekt einen Mehrwert fUr die Leser oder Zuschauer des Mediums darstellt.]

Unser Vorschlag fur die Kooperation:

* Inhalte fir Verdffentlichung: [Beschreibe mogliche Inhalte, die du dem Medium zur
VerfGgung stellen konntest, wie exklusive Interviews, Hintergrundgeschichten, oder
Gastbeitrage.]

» Gegenseitige Promotion: [Schlage vor, wie beide Seiten die Kooperation férdern kéonnen, z.B.
durch Erwdhnungen in sozialen Medien, Verlinkungen auf den Websites oder andere
Werbemafinahmen.]

» Kooperationsdauer und Zeitplan: [Definiere den Zeitrahmen fir die Kooperation und den
geplanten Zeitpunkt fUr die Verdffentlichung der Inhalte.]

[hier kannst du kurz darstellen, was du dir von der Medienkooperation erhoffst, sei es eine
erhohte Reichweite, ein gesteigertes Interesse an deinem Projekt oder eine verbesserte
Markenprdsenz.]

Wir sind Uberzeugt, dass eine Partnerschaft zwischen [deine Organisation] und [Name des
Mediums] eine Win-Win-Situation darstellen kann und freuen uns darauf, die Méglichkeit einer
Zusammenarbeit weiter zu erértern.

FUr weitere Informationen stehe ich lhnen gerne zur Verfiugung und bin offen fir ein
persdnliches Gesprach. Wir danken Ihnen im Voraus fir die BertUcksichtigung unserer Anfrage.

Mit freundlichen Grifen,

[Dein Vor- und Nachname]

[Deine Position]
[Deine Kontaktdaten]
Seite 2
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Fact Sheet
“Medienmonitoring”

Medienmonitoring bezieht sich auf
den Prozess, bei dem
Medienquellen wie Zeitungen,
Online-Nachrichten, soziale Medien
usw. systematisch beobachtet
werden, um Informationen Uber
spezifische Themen, Marken,
Personen oder Ereignisse zu
sammeln. Unternehmen nutzen
Medienmonitoring, um auf dem
Laufenden zu bleiben, wie sie in den
Medien erwahnt werden, um
Trends zu identifizieren oder um
Einblicke in die offentliche Meinung
zu erhalten. Es gibt verschiedene
Plattformen, die Unternehmen
helfen ein detailliertes
Medienmonitoring zu erhalten.
Beispielsweise fur Social Media Uber
die Meta Business Suite oder Uber
LandauMedia.

Reputationsmanagement: Verfolgung und
Bewertung der 6ffentlichen Meinung zur
Marke oder Organisation.
Krisenmanagement: Friherkennung von
potenziellen Krisen und schnelle Reaktion
darauf.

Wettbewerbsanalyse: Vergleich der
Medienprdsenz und Reputation im
Vergleich zu Mitbewerbern.
Kundenfeedback: Identifizierung von
Kundenmeinungen und -bedUrfnissen for
gezielte Verbesserungen.

Seite 1

comms

L,Lgoodl

Mediendeckung

KPI: Anzahl der Erwahnungen in
verschiedenen Medienquellen
Messmethode: Quantitative Analyse
der Berichterstattung Uber einen
festgelegten Zeitraum

Sentimentanalyse

KPI: Sentiment (positiv, neutral.
negativ) in Bezug auf die Marke oder
Organisation

Messmethode: Automatisierte
Analyse von Texten, Bewertungen
und Kommentaren

Social-Media-Reichweite

KPI: Anzahl der Social-Media-
Erwahnungen und Reichweite
Messmethode: Verfolgung von Likes,
Shares und Kommentaren auf
verschiedenen Plattformen

Brandwatch: Individuelle Preismodelle,
Kosten hdngen von verschiedenen
Faktoren ab

Meltwater: Maf3geschneiderte Preise je
nach Funktionsumfang und Nutzerzahl

Hootsuite: Verschiedene Preise, beginnend

bei kostenlosen Versionen bis hin zu

kostenpflichtigen Planen fir Unternehmen

Talkwalker: Maf3geschneiderte Preise je
nach Kundenanforderungen

Google Alerts: kostenlos

Awario: Kosten variieren je nach

\l,

Funktionsumfang und Nutzerzahl @,}
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Fact Sheet
“Medienmonitoring”

CHECKLISTE FUR
EFFEKTIVES MEDIENMONITORING

[JFestlegung von Zielen:
Definiere klare Ziele fur das
Medienmonitoring, z.B., Imagepflege,
Wettbewerbsanalyse, Krisenerkennung

[_JAuswahl relevanter Quellen:
Suche Medienquellen, Plattformen
und soziale Netzwerke, die fUr deine
Branche und Zielgruppe relevant sind

[|Definition von SchliUsselbegriffen:
Lege passende Keywords fest, um
gezielt nach relevanten Inhalten zu
suchen

comms
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[ ]Werkzeuge und Ressourcen:
Wahle geeignete Medienmonitoring-
Tools und Ressourcen fUr deine
BedUrfnisse aus

[_]Echtzeitiberwachung:
Implementiere regelmdafiges
Monitoring in Echtzeit, um schnell auf
aktuelle Entwicklungen zu reagieren

[_]Analysen und Berichterstattung:
Erstelle regelmdafige Berichte und
Analysen, um Trends und
Entwicklungen zu verstehen

Seite 2
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Fact Sheet
“Owned Media”

DEFINITON

Owned Media bezieht sich auf die
Medienkanale oder Plattformen, die von
einer Organisation kontrolliert werden.
Das kdnnen die eigene Website, ein
Unternehmensblog, Social-Media-
Profile oder interne Publikationen sein.
Im Gegensatz zu bezahlten
Werbemitteln haben Unternehmen die
volle Kontrolle ber Owned Media und
nutzen diese Kanale, um direkte
Kommunikation mit ihrem Publikum
aufzubauen und eigene Inhalte zu
prasentieren.

CHECKLISTE
fur ein effektives
Owned Media Management

[ ]Klare Ziele: Definiere klare Ziele fUr
deine Owned-Media-Plattformen

[ ]Zielgruppenausrichtung: Sind die
Inhalte auf die Interessen deiner
Zielgruppe ausgerichtet?

[ ]Konsistente Markendarstellung:
Gewdhrleiste eine konsistente
Markendarstellung auf allen Owned-
Media-Plattformen.

[_JRegelmadfiige Aktualisierung: Halte
Inhalte aktuell und veroffentliche
regelmafig relevante Informationen.

[ |SEO-Optimierung: Nutze
Suchmaschinenoptimierung fir bessere
Sichtbarkeit in Suchergebnissen.

[ |Responsive Design: Sind deine Owned-
Media-Plattformen- und Inhalte fur
verschiedene Gerdte optimiert?

comms
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» Markenkontrolle: VVolle Kontrolle
Uber die Markendarstellung und -
botschaft

e Kundenbindung: Direkte
Kommunikation mit der
Zielgruppe zur Starkung der
Kundenbindung

+ Content-Verwaltung: Effektive
Verwaltung und Prasentation
von Inhalten

e Lead-Generierung: Nutzung von
Owned Media zur Generierung
von Leads und
Kundenakquisition

ZIELE

BEISPIELE

Unternehmenswebsite

Ein Restaurant unterhalt eine Website
mit Speisenkarten, aktuellen News,
Karrieremoglichkeiten, Blogbeitragen
etc.

Unternehmensblog

Die Restaurant-Kette betreibt einen
Blog, auf dem regelmafig Rezepte
verschiedener Koche zu aktuellen
Food-Trends oder Alternativen
veroffentlicht werden.

Soziale Medien

Das Restaurant nutzt seine Social-
Media-Profile, um neue Speisen,
Offnungszeiten, Neuigkeiten etc. zu
prasentieren, mit der Community zu
interagieren und Angebote zu teilen.
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Vorlage: “Q&A” - Version 1 LfgoodD

FAQ “DAS UNTERNEHMEN”

Ein Q&A/ FAQ fur ein Unternehmen bietet eine Gelegenheit, grundlegende
Informationen bereitzustellen und haufig gestellte Fragen zu
beantworten, um potenziellen Kunden, Partnern oder Interessenten einen
Uberblick Uber das Unternehmen zu verschaffen

RELEVANTE BEISPIELFRAGEN

1. Was macht Ihr Unternehmen?

2. Wie lange gibt es |hr Unternehmen schon?

3. Wo befindet sich der Hauptsitz Ihres Unternehmens?

4. Welche Produkte oder Dienstleistungen bietet Ihr Unternehmen an?

5. Wie unterscheidet sich Ihr Unternehmen von Konkurrenten?

6. Wer sind die Schlusselpersonen oder Fuhrungskrafte in lhrem
Unternehmen?

7. Welche Werte oder Grundsatze liegen Ihrem Unternehmen zugrunde?

8. Gibt es besondere Initiativen oder Programme, an denen lhr
Unternehmen beteiligt ist?

9. Wie kann man mit Ihrem Unternehmen Kontakt aufnehmen?

10. Gibt es offene Stellen oder Karrieremoglichkeiten in lhrem Unternehmen?
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Vorlage: “Q&A” - Version 2 LfgoodD

FAQ: CYBER-ANGRIFF

Ein Q&A/ FAQ zu einer Cyber-Attacke sollte moglichst prazise und
informativ sein, um den Betroffenen klare Antworten und Anleitungen zu
bieten.

RELEVANTE BEISPIELFRAGEN

1. Was ist passiert?

2. Welche Systeme oder Daten waren von der Attacke betroffen?

3. Welche MalBnahmen wurden ergriffen, um die Auswirkungen der Attacke
ZU minimieren?

4. Gab es einen Datenverlust oder wurden Daten kompromittiert?

5. Wie wurden Kunden oder betroffene Parteien informiert?

6. Welche Schritte werden unternommen, um die SicherheitslUcke zu
schlieBen und zukunftige Angriffe zu verhindern?

7. Wurde die Attacke gemeldet oder den Behdrden mitgeteilt?

8. Wie kdnnen Kunden oder Nutzer ihre eigenen Konten oder Daten
schutzen?

9. Gibt es Entschadigungsmalinahmen fur betroffene Kunden oder Partner?

10. Gibt es weitere Schritte, die Kunden oder Stakeholder ergreifen sollten?
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Checkliste “Redaktionsplan”

Themen/ldeen fur Inhalte

Ideensammlung fur die Inhalte, die
veroffentlicht werden sollen.

Content-Arten/Formate

Festlegung der verschiedenen Arten
von Inhalten: Blog, Videos,
Infografiken, etc.

Zielgruppen & Personas

Identifizierung der Zielgruppen fur die
Inhalte und Erstellung von
Nutzerprofilen.

INFO: Unter Stakeholder im Lexikon
finden sie alles wichtige Uber ihre
Zielgruppen-ldentifikation

Veroéffentlichungszeitpunkte

Festlegung der besten Zeiten und
Frequenzen fur die Verdéffentlichung
von Inhalten.

Verantwortlichkeiten &
Zustandigkeiten

Festlegung der Personen oder Teams,
die fur die Erstellung und
Verdffentlichung jedes Inhalts
verantwortlich sind.

Seite 1
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Die folgenden Punkt beschreiben
weshalb es sich fur Unternehmen und
NGOs lohnt, ihre Online-Prasenz Uber
einen Redaktionsplan zu verwalten:

Struktur und Konsistenz:

Ein Redaktionsplan hilft dabei, eine
konsistente Verdéffentlichung von
Inhalten sicherzustellen und eine
klare Struktur fur die
Inhaltsproduktion zu schaffen.

Zielgerichtete Inhalte:

Durch die Identifizierung der
Zielgruppen und Personas konnen
Inhalte gezielt auf deren Interessen
und Bedurfnisse ausgerichtet werden.

Effiziente Ressourcennutzung:

Die Planung im Voraus ermaoglicht
eine effiziente Nutzung von
Ressourcen und Zeit, da die Inhalte im
Voraus konzipiert und erstellt werden
kdnnen.

Bessere Performance & Messbarkeit:
Ein Redaktionsplan ermadglicht es,
den Erfolg der Inhalte zu Uberwachen,
zu analysieren und darauf basierend
die Strategie anzupassen.
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Checkliste “Redaktionsplan” L.LgoodD

INFO

Diese Tools bieten verschiedene Funktionen und Anpassungs-
maoglichkeiten fur die Erstellung und Verwaltung eines Redaktionsplans,
und die kostenlose Version kann oft bereits viele Bedurfnisse abdecken.

FUNF BEKANNTE TOOLS

1- Trello (kostenlose Version verfugbar)

Flexibles Tool fur die Erstellung von Boards, Listen und Karten zur
Organisation von Inhalten und Aufgaben.

2 - Asana (kostenlose Version verfigbar)

Projektmanagement-Tool, das die Planung, Zuweisung von
Aufgaben und Verfolgung von Fortschritten ermaoglicht.

3- CoSchedule (kostenpflichtig)

Spezialisiert auf Social-Media- und Content-Marketing-Planung
mit Kalenderfunktionen und Analysetools.

4 - Airtable (kostenlose Version verfigbar)

Eine flexible Plattform, die Funktionen von Tabellenkalkulationen
mit einer Datenbank verbindet und sich gut fur die Organisation
von Inhalten eignet.

5 - Google Tabellen/ Google Calender

Einfach zu verwendende Tools fur die Erstellung von Tabellen
oder Kalendern, die fur die Organisation von Redaktionsplanen
angepasst werden kdnnen.
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Guide: “Einstieg in die

Suchmaschinenoptimierung”

1 - VERSTANDNIS
DER GRUNDLAGEN

Grundlagen von SEO lernen

Es gibt kostenlose Ressourcen wie die
Google SEO Starter Guide oder Blogs von

SEO-Experten, die die Grundlagen erklaren.

Ziele der SEO-Bemuhungen

Definiere, ob du mehr Traffic, hohere
Conversion-Raten oder eine bessere
Sichtbarkeit auf bestimmten Keywords
anstreben willst

2 - KEYWORD-RECHERCHE

Keyword identifzieren

Kostenlose Tools wie Google Keyword
Planner, Ubersuggest, oder
AnswerThePublic kbnnen dabei helfen,
relevante Keywords zu finden.

Konkurrenz analysieren

Schau an, welche Keywords deine
Konkurrenten verwenden. Tools wie
SEMrush oder Ahrefs bieten Einsicht in die
Keywords, fur die sie ranken.

3 - ON-PAGE-OPTIMIERUNG

Strategische Integration

Platziere ausgewahlte Keywords in Title-
Tags, Meta-Beschreibungen, Uberschriften
und im Seiteninhalt, aber vermeide
Ubermafiges Keyword-Stuffing.

Struktur und Ladezeiten optimieren

Nutze kostenlose Tools wie Google
PageSpeed Insights, um die Ladezeiten zu
verbessern und sorge fur eine logische
Seitenstruktur.

comms

4 - TECHNISCHE ASPEKTE

Indexierbarkeit der Website

Nutze Tools wie Google Search Console,
um sicherzustellen,

dass Suchmaschinen deine Seiten
korrekt indexieren konnen.

Mobile Optimierung

Verwende Tools wie Google's Mobile-
Friendly Test, um sicherzustellen, dass
deine Website fur mobile Endgerate
optimiert ist.

5 - CONTENT-ERSTELLUNG

Hochwertig & relevant

Verwende deine Keywords organisch
im Content, um den Nutzern
relevante Informationen zu bieten.

Aktualisierung/ Optimierung

Nutze Tools wie Google Trends, um
aktuelle Themen zu erkennen und
deinen Content entsprechend
anzupassen.

6 - MESSUNG & ANPASSUNG

Gegencheck & Analyse

Nutze Google Analytics, um den
Traffic, die Conversion-Raten und
andere wichtige Metriken zu
Uberwachen.

\l,
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Guide: Elns:tleg in c.:he. ) dqood
Suchmaschinenoptimierung 3\—3

ERGANZUNG: KEYWORDS RICHTIG PLATZIEREN

1- WEBSITE

Title-Tags

Erscheinen als Titel in den Suchergebnissen und sollen
das Hauptkeyword der Seite enthalten.

Beispiel:" MEINUNTERNEHMEN | Digitalagentur fur
Webdesign-Dienstleistungen®

Meta-Beschreibungen

Schreibe kurze Beschreibungen unter dem Titel von
Suchergebnissen. Sie sollten das Hauptkeyword
enthalten und den Inhalt der Seite zusammenfassen.

Uberschriften (H1, H2, H3) Verwende Keywords in
Uberschriften und im Beginn neuer Absatze, um den
Inhalt zu strukturieren und fur die Sichtbarkeit im Netz
ZU optimieren.

URL-Struktur

Bestenfalls das Hauptkeyword in der URL verwenden.
Beispiel: www.meinunternehmen.de/webdesign-
dienstleistungen

2 - SOCIAL MEDIA

Profilbeschreibungen
Verwende Keywords im Profil, um es fur relevante
Suchen zu optimieren.

Beispiel: "Digitalagentur fur innovatives Webdesign.*

Hashtags

Nutze relevante Keywords als Hashtags, um Beitrage
far bestimmte Themen oder Suchanfragen auffindbar
zu machen.

Beispiel: #\Webdesign #Digitalagentur
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Guide: “Einstieg in die
Suchmaschinenoptimierung”

ERGANZUNG: KEYWORDS RICHTIG PLATZIEREN

3 - FLYER/ PRINTMATERIALIEN

Uberschriften und Untertitel: Integriere relevante
Keywords in Uberschriften und Untertitel, um das
Hauptthema oder den Nutzen deutlich zu machen.
Beispiel: "Erstklassige Webdesign-Losungen fur Ihr
Unternehmen!"

Call-to-Action/ Zum Handeln auffordern:

Nutze Keywords in Handlungsaufforderungen, um eine
klare Botschaft zu vermitteln.

Beispiel: "Kontaktieren Sie uns fur eine kostenlose
Beratung zu Webdesign!"

4 - SOCIAL MEDIA

Titel
Verwende die Hauptkeyword(s) im Titel

Inhalt/ Text
Integriere Keywords haufig aber trotzdem naturlich im
Text, um Relevanz fur Suchmaschinen zu schaffen.

Tipp

Die Platzierung von Keywords sollte organisch und sinnvoll erfolgen, um den
Inhalt fOr Nutzer lesbar zu halten und gleichzeitig Suchmaschinen zu
signalisieren, worum es auf der Seite geht.

Tipp

Die Verwendung kostenloser Tools und Ressourcen kann den Einstieg in die
SEO erleichtern, aber achte darauf, dass du nicht zu viele verschiedene Tools
gleichzeitig verwendest, um Uberlastung zu vermeiden. Es ist auch hilfreich, sich
regelmanig Uber aktuelle Entwicklungen in der SEO auf dem Laufenden zu
halten.

Mehr zum dem Suchmaschinenoptimierung steht im Lexikon unter Keywords.

Seite 3
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Checkliste “Stakeholder comms

d
identifizieren” %3'@—3

1- IDENTIFIZIERUNG

1- Analyse des Unternehmens

Identifizierung von Gruppen, die Einfluss auf das Unternehmen haben
kdnnten oder von dem Unternehmen profitieren (z.B. Kunden,
Lieferanten, Investoren, Mitarbeiter, Regulierungsbehdrden).

2 - Interessen & Einfluss

Bewertung der Interessen und den Einfluss jeder Stakeholder-Gruppe auf
das Unternehmen.

3 - Bestehende Beziehungen

ldentifizierung und Bewertung von bestehenden Beziehungen zu
Stakeholdern.

2 - GRUPPIERUNG

1 - Priorisierung nach Einfluss

Einteilung der Stakeholder in Gruppen, basierend auf ihrer Einflussnahme
und ihrem Interesse am Unternehmen.

2 - Erstellung einer Map

Visualisierung der Stakeholder-Gruppen in einer Map, um ihre Positionen
und Verbindungen zum Unternehmen darzustellen.

3 - RegelmdaBige Uberprifung

RegelmaRiger ,Check” der Stakeholder-Gruppierungen, um Anderungen
in Interessen oder Einfluss zu erfassen und die Strategie anzupassen.
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Checkliste “Stakeholder
identifizieren”

HILFREICHE METHODEN BEI DER
STAKEHOLDER-ANALYSE

comms

%9ood3

1- Macht-Interessen Gitter/Matrix
viel Einfluss,

viel Einfluss,
grof3es Interesse

Schlusselfiguren
engen Kontakt pflegen

Klassifiziert Stakeholder basierend auf geringes Interesse
ihrem Einfluss (Macht) und Interesse Lufriedenstellen mit
am Unternehmen. Dieses Modell hilft, mittlerem Ressourcen-
. . a aufwand
Stakeholder in Gruppen wie 5
=
"Schlusselakteure", "Unterstutzer", = wenig Einfluss,

wenig Einfluss,

"Mitarbeiter", "Bedrohungen" usw. zu geringes Interesse | grofles Interesse
kategorisieren_ Uberwachen mit min. informieren
Ressourcenaufwand
Interesse :

2 - Salience-Modell

Betont Bedeutung von (noch nicht
vorhandenen) Stakeholdern
basierend auf drei Dimensionen:
Macht, Legitimitat und Dringlichkeit.
Dieses Modell hilft, Stakeholder in
Kategorien wie "nicht strategisch",
"latent", "wichtig" oder "dominant"
einzuteilen.

Fordernde
Stakeholder

Legitime
Stakeholer

1. Definitive Stakeholder (wichtig)
2: Dominante Stakeholder
3: Gefahrliche Stakeholder
4: Abhangige Stakeholder
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Checkliste: “Stakeholder
ansprechen”

1 - ANSPRACHE
BESTEHENDER STAEKHOLDER

Personalisierte Kommunikation

Mittels persénlicher Ansprachen und
relevanten Inhalte, die auf die
spezifischen Interessen und
Bedurfnisse der Stakeholder
zugeschnitten sind.

Gezielte Meetings/
Veranstaltungen

Regelmalige Treffen oder
Veranstaltungen, um bestehende
Stakeholder personlich zu treffen und
sich gegenseitig auszutauschen.

Mulitkanalige Kommunikation

Verschiedene Kommunikationskanale
wie E-Mails, Telefonate oder
persdnliche Gesprache, je nach
Praferenzen der Stakeholder.
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2 - ANSPRACHE POTENZIELL
NEUER STAEKHOLDER

Marktforschung & Analyse

Mithilfe der Konkurrenz, ahnlichen
Unternehmen oder bestehenden
Partnern kénnen potenzielle neue
Stakeholder identifizieren und ihre
Bedurfnisse verstanden werden.

Gezielte
Marketingkampagnen

Entwicklung einer zielgerichteten
Marketingkampagnen, um neue
Stakeholder anzusprechen und auf
das Unternehmen aufmerksam zu
machen.

Networking & Branchen-
events

Besuche von Branchenevents oder
Netzwerkveranstaltungen, um
potenzielle neue Stakeholder zu
treffen und Beziehungen aufzubauen.
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