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Anlass

Ein Grof3teil der ansdssigen Gewerbetreibenden nutzt bisher kaum die Méglichkeiten eines aktiven
Online-Marketings. Vielfach verfligen die Unternehmen Uber keine ansprechende Webprasenz.
Gleichzeitig sind im Gebiet jedoch auch einzelne Unternehmen ansassig, die die Moglichkeiten einer
kostengiinstigen Prasentation und Bewerbung ihres Geschéfts und ihrer Angebote im Netz und in
verschiedenen Sozialen Medien bereits aktiv fur sich nutzen.

Sowohl einige der in diesem Themenfeld aktiven als auch mehrere noch nicht aktive
Gewerbetreibende haben das Geschéaftsstraenmanagement in der Vergangenheit mehrfach
angefragt, ob eine entsprechende Beratung zum Thema Online-Marketing tUber das
Geschaftsstralenmanagement bzw. im Rahmen des Férderprogramms Aktive Zentren erfolgen kann.

Ziele

e Zielgruppengerechte Information und Weiterbildung der Gewerbetreibenden zu den
Moglichkeiten des Online-Marketings

e Unterstitzung der Gewerbetreibenden bei der Auswahl/ Ermittlung von relevanten
Vermarktungsmedien und Plattformen sowie aktive Begleitung der Unternehmen bei der
Umsetzung erster Schritte zur Verbesserung ihrer Online-Prasenz

® Verbesserung der Online-Darstellung und Online-Prasenz des Gesamtstandorts Wilhelmstadt
Uber die verbesserte und breitere Darstellung der ansdssigen Unternehmen und ihrer
Angebote

Umsetzung

Die Workshop-Reihe begann am 01. September 2015 mit einer Auftakt-Veranstaltung in den
Rdumen des GeschéaftsstraBenmanagements in der AdamstraBe 39 in Spandau.

Dabei wurde zunéchst ein Uberblick tiber das Pflicht-Programm und die vielfiltigen optionalen
Moglichkeiten fur das Online Marketing im Einzelhandel gegeben.

In den darauf folgenden fiinf Wochen wurden vier weitere Workshops durchgefiihrt. Teilnehmer
erlangten nicht nur grundlegende theoretische Kenntnisse, sondern konnten in konkreten
praktischen Ubungen auch eigene Profile auf wichtigen Internet-Plattformen neu anlegen bzw.
bestehende Prasenzen optimieren.
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1. Situation im stationdren Einzelhandel

Studie "Stadt, Land, Handel 2020" (Institut fiir Handelsforschung)

® bis 2020 ist jedes zehnte Ladengeschéft in Deutschland von SchlieBung bedroht (45.000
Geschifte)
insbesondere Regionen mit Bevolkerungs-Riickgang in neuen Bundeslandern
jeder Flinfte kommt heute seltener zum Einkaufen in die Innenstaddte, weil er sich online
eindeckt

o Heute geben die Bundesbiirger jeden elften Euro online aus, 2020 wird es schon jeder vierte
sein

Prognose der Umsatzanteile im Jahr 2020*
in Prozent
I stationdrer Handel [l Online
Taglicher Bedarf
Baumarkt
Gesundheit & Wellness
Wohnen & Einrichten
Freizeit & Hobby
Blrobedarf
Konsumelektronik

Mode

Handelsblatt | Quelle: IFH Kdln

"Jeder Handler muss online gehen.
Einfach nichts zu tun ist toédlich."*
* Handelsforscher Werner Reinartz (Uni KoIn)



Probleme fiir den stationaren Einzelhandel

1. Menschen holen sich Inspiration und nutzen individuelle Beratung,

kaufen aber online (mobil oder daheim)
2. Kunden kaufen mit wenigen Klicks online oft billiger, ohne aus dem Haus zu gehen
3. Mangel an Erfahrung, Zeit, Personal, finanzielle Mittel

4. EinzelmaRkRnahmen bleiben ohne Effekt

Grinde fur den Kauf in einem Online-Shop, nach vorheriger Informationssuche

im stationaren Handel:

Produkt online billiger als im Laden

Kunden wollen Preise noch online vergleichen

Kunden wollen sich im Internet noch tUber Produkt-Eigenschaften informieren
gewlinschte Produkte im Ladengeschéft nicht verfiigbar

es ist einfacher/ schneller

Kunden wollen vor dem Kauf Bewertungen im Internet lesen und haben dann gleich dort
gekauft

Kunden wollen Produkte nicht direkt mitnehmen, sondern geliefert bekommen

keine Online-Bestellung Uber ein Terminal im Ladengeschaft moglich

Grinde fur Kauf in stationarem Handel nach vorangehender Informationssuche

im Internet:

Produkt sehen oder anfassen

Produkt mitnehmen/ Kunden wollen Produkte nicht geliefert bekommen
Uber Produkt-Eigenschaften informieren

personliche Beratung

geht einfacher/ schneller

Kunden wollen sich im Laden (ber Preise informieren

Produkte nicht online verfugbar

Kunden wollen online nur Produktbewertungen lesen

Grinde, warum kleine Unternehmen online nicht aktiv werden:

Moglichkeiten fiur Erfolg unterschatzt

Beflirchtung: zu wenig Zeit

Beflirchtung: eventuelle Kosten

Irrglaube: Kunden suchen online nicht nach dem Unternehmen
kein Interesse



Moglichkeiten zur Problemldsung

Verschmelzung Online und Offline

® Online Waren anbieten und verkaufen,
e die der Kunde offline im Laden abholen kann
o bzw. Lieferung am selben Tag

Kunden Uber Online-KkKommunikation in den Laden locken

individuelle Beratung im Laden anbieten
schnellere Verfugbarkeit als Postlieferung hervorheben

[ ]

[}

o Moglichkeit bewerben, Produkte anfassen /testen zu kénnen

e online Rabatt fiir Ladenkauf anbieten, um Zusatzverkaufe im Laden zu generieren

e Hinweis zur Bestellmdoglichkeit fir Einzelartikel fiir hdhere Kundenbindung

e Event-Charakter hervorheben (Vernisage im Laden, Verkostungen, Vorstellung regionaler
Produkte)

e Wissen Uber Vorlieben und Herausforderungen der Kunden sammeln und in die

Kommunikation mit einflieRen lassen

Kommunikation im Laden, wenn Kunden Produkte fotografieren

NICHT:
e kein Geld fiir das Anschauen der Produkte verlangen
e Handys verbieten
Besser:
e mit Tablet auf Kunden zugehen und konkurrierende Angebote im Netz besprechen
e Vorteile vom Ladenkauf darstellen
e ggf. individuelle Angebote unterbreiten
e auf Gutscheine hinweisen, wenn liber die eigene Homepage bestellt wird

Regionale Positionierung

o Konzentration auf individuelles, regionales Umfeld in Angebot und Marketing
e Vergleich: Edeka und Rewe

-» Es gibt keine pauschale Problem-L6sung, die fiir alle gleich funktioniert, aber es
gibt grundsatzliche Hausaufgaben, die jeder erledigen sollte.



2. Online Marketing Pflichtprogramm

Um einen Online-Auftritt kommt heutzutage kein Anbieter mehr herum. Die nachfolgend
aufgelisteten Moglichkeiten sind ein Muss fiir jeden Handler, der seine (Neu-)Kunden in einer
mediatisierten Gesellschaft erreichen mochte. Handler, die weder auf Google noch auf
Bewertungsportalen zu finden sind, sind fur die Augen suchender Menschen schlichtweg
“unsichtbar”.

Zum Pflichtprogramm gehdoren:

Webseite mit Suchmaschinenoptimierung

kostenlose lokale Branchen- und Shopping-Verzeichnisse
Kartendienste mit lokaler Suchmaschinenoptimierung
Bewertungsportale

Nachfolgend wird genauer auf die unterschiedlichen Moglichkeiten eingegangen.



3. Die eigene Webseite

Eine eigene Webseite ist mehr als eine Visitenkarte im Internet. Sie ist die Schaltzentrale fiir alle
Internet-Aktivitdten: ein allgemeines Informationsmedium, Zielseite fiir Werbeanzeigen,
Verkaufs-Plattform, Verknipfung zu sozialen Netzwerken, Werkzeug zum Abonnieren von
Newsletter-Abonnenten uvm.. Je nach persénlichem Anspruch, Budget und Strategie stehen
zahlreiche Moglichkeiten zur Verfligung.

Vorab: Strategie & Zielsetzung definieren

o Welchem Zweck soll die Webseite dienen?
o “Visitenkarte” im Netz mit grundsatzlichen Informationen
O zentrale “Schaltstelle” fir Unternehmens-Inhalte (Blog, Newsletter, Social Media)
o Online-Shop

e Was soll der Nutzer tun, wenn er auf der Seite ist?
o Kontakt-Anfrage stellen (Formular, Email, Telefon, Besuch im Laden)
o im Newsletter-System registrieren
o einkaufen

e Wie soll das Ziel der Webseite gemessen werden?

o “Danke-Seite” einrichten zur Bestadtigung nach Kontakt-Anfrage,
Newsletter-Registrierung oder Einkauf

O - Ziele in Google Analytics einpflegen (Aufruf der Danke-Seite wird als
vordefiniertes Ergebnis gezihlt)

O -» Code-Schnipsel einbauen, um mehr liber die Besucher der Danke-Seite zu
erfahren (Gber welche Anzeige kam er, demografische Daten uvm.) - Conversion
Pixel von Facebook und Google

e Auf welche Art und Weise soll mit den Besuchern in Kontakt geblieben werden?
o Aufforderung, den Newsletter zu abonnieren
o Aufforderung Fan auf Facebook zu werden (zum Beispiel gleich nachdem sich in den
Newsletter eingetragen wurde)
o0 Code-Schnipsel einbauen, der die Besucher auf der Webseite markiert und spater
auf anderen Seiten im Netz wieder erkennt (Retargeting auf Facebook und Google)



Moglichkeiten zur Erstellung von Webseiten

Moglichkeit 1: “Webseiten-Ersatz”

Wem die Ressourcen fiir die Erstellung einer eigenen Webseite fehlen, fiir den bietet sich
eine Art “Webseiten-Ersatz” an. Auf diese Weise lassen sich viele Vorziige und Funktionen
einer suchmaschinenoptimierten Webseite genielRen, ohne sie tatsachlich erstellen und

hosten zu missen. Kontakt-Daten, Texte, Bilder, soziale Netzwerke usw. kdnnen hier ebenso

integriert werden wie auf einer eigenen Webseite.

Zum Beispiel Uiber ein Profil beim spezialisierten Anbieter: https://www.beecee.de

Unternehmens-Profil einrichten

Name

kurze Beschreibung

Adresse / Karteneintrag

Offnungszeiten

Kontaktdaten

Impressum

ausfihrliche Beschreibung mit Verlinkungsmoglichkeiten
Bilder-Galerie

Dokumente hinterlegen

Blog-Funktion

Verfassen, Formatieren und Veroffentlichen von eigenen Texten/ Mitteilungen mit Bildern,
Verlinkungen etc.

jede Mitteilung erhalt eine eigene URL, die leicht im Netz verbreitet werden kann

eigener RSS-Feed (Internet-Nutzer kénnen sich automatisch tber neue Beitrage informieren
lassen)

automatische Veroffentlichung neuer Beitrdge auf der Startseite von beecee.de
Moglichkeiten zum Teilen der Beitrdage auf Facebook, Twitter, Google+

Suchmaschinenoptimerung

e technische Standards bereits sehr gut vorprogrammiert und werden stetig weiter entwickelt

e Optimierung auf eigene lokale Suchbegriffe, z.B.:
O “Dessous Schoneberg”, “Dessous Wilmersdorf”, “Dessous Zehlendorf”
o “Spanier Wilmersdorf”, “Tapas Wilmersdorf”, “Spanisches Restaurant Wilmersdorf”
O “SEO Agentur Berlin”

Optionen

e kostenloser Basis-Eintrag

e alle Funktionen im Aktiv-Konto fiir ca. 66€ pro Quartal

e Gutschein aufgrund Kooperation mit Sebastian Riehle: SR3MKOFR (= 3 Monate gratis fur das

Aktiv-Konto) = vor Ende der 8. Woche kiindigen, sonst Jahresabo



Moglichkeit 2: Eigene Webseite liber ein Homepage Baukasten System
(geeignet fiir Einsteiger)

Beispiele fiir Anbieter (Auswahl):

e http://de.jimdo.com

e http://www.homepage-baukasten.de/

e http://de.wix.com/

® http://www.zeta-producer.com/de/website-erstellen.html

® Anbieter & Baukdsten im Vergleich: http://www.websitebuilder-test.com/
Vorteile:

e fir Laien bedienbar

o keine technisches Know-How erforderlich

o keine Recherche von passenden Content Management Systemen, Hosting-Paketen etc.

e Sicherheits-Updates werden vom Anbieter libernommen

e viele Funktionen verfugbar

® Support-Moglichkeiten bei Anbieter

o kurzfristig niedrige Kosten (im Vergleich zur Komplett-Erstellung einer neuen Seite)
Nachteile:

e eingeschrankte Design-Moglichkeiten

e geringe Individualitat

o eingeschrankte Funktionalitdten bzw. Suchmaschinenoptimierung

e Abhangigkeit vom Anbieter (Was ist, wenn der Anbieter pleite geht?)

o ungel6ste Datenschutz-Fragen bei ausldandischen Anbietern

o langfristige Kosten durch monatliche Beitrage



Moglichkeit 3: Eigene Webseite tiber ein Open Source Content Management
System (fiir Einsteiger und Fortgeschrittene)

Wer individuellere und flexiblere Moglichkeiten sucht, kann liber die Verwendung von Open Source
Content Management Systeme nachdenken. Diese sind bis zu einem gewissen Grad kostenlos.
Jedoch ist die Einrichtung solcher Systeme technisch aufwandiger als
Webseiten-Baukasten-Systeme. Vom personlichen Blog bis hin zur Unternehmens-Webseite ist
damit aber alles realisierbar.

Vorteile:

o kostenlose Nutzung moglich (ggf. + Premium-Erweiterungen)
weltweite Communities fir technische Unterstiitzung, Sicherheitsupdates und
Erweiterungen

einfach installierbar

eigene Domain nutzbar (nicht kostenlos)

Standard im Internet

vom Blog bis zur Unternehmens-Webseite alles realisierbar
eigenes individuelles Design (bzw. angepasste Vorlagen)
keine Begrenzung in Funktionalitdten/ beliebig erweiterbar
gezielte Suchmaschinenoptimierung

einfache Social Media Integration

einfache Integration von Email-Marketing

einfache Integration von Analyse-Werkzeugen

uvm.

keine Abhangigkeit von angemieteten Plattformen!

Nachteile:

e mehr Aufwand in der technischen Einrichtung und Pflege als ein Baukasten-System
e ggf. externer Dienstleister notwendig
e mehr Eigenverantwortung fiir die Webseite als bei Baukasten-System



Grundlagen fir die Erstellung einer eigenen Webseite

Domain (www.mein-laden-im-internet.de)

® DENIC eG Registrierstelle fir .de Domains
http://www.denic.de/domains/registrierung-und-aktualisierung.html

e Uberpriifen, ob Domainname noch frei ist:
http://www.denic.de/domains/whois-service/web-whois.html

® auch wenn Domainname noch frei ist, mogliche Verwechslungsgefahr Gberpriifen (Gibt es
Firmen mit dhnlichen Namen?)
e Domains kénnen auch Giber Domain-Hosting-Anbieter registriert werden, z.B.
o http://all-inkl.com
O https://www.strato.de

O uvm.

Layout/ Design

“responsive design”

e auf Optimierung fur verschiedene Bildschirmarten achten
O - heutzutage werden viele Smartphones und Tablets benutzt
O —» das Layout der Webseite muss sich automatisch an die verschiedenen
Bildschirm-GrofRen anpassen
o kostenlose responsive WordPress Themes:
O http://t3n.de/news/kostenlose-wordpress-themes-responsive-webdesign-376838

o http://www.wpmore.de/wordpress-themes/theme-sammlungen/30-kostenlose-res
ponsive-wordpress-themes

Navigation

einfach verstandliche Links benutzen

Links nicht im Body Text “verstecken”

klickbare Links nicht zu nah beieinander platzieren, sonst ist es mobil schwieriger, den
richtigen Link anzuwahlen

wichtige Informationen immer gut sichtbar, an einheitlicher Stelle

Bilder unterstiitzend einsetzen

fixierte Kopfzeile/Navigation = bessere Orientierung fur den Kunden auf der Webseite, egal
wohin er gescrollt hat



Strukturierung der Inhalte

e Biindelung von Sinneinheiten, z.B. nur eine Seite “Kontakt”, nicht drei Seiten
“Offnungszeiten”, “Adresse”, “Telefonnummer”
e Ubersichtlichkeit schaffen
o —» Vorteil: Kunde bleibt Ianger auf der Website
- von Mitbewerbern inspirieren lassen
o Einleitungstexte bzw. Erklarungen, wenn der Inhalt von Seiten nicht selbsterklarend ist
o Keywords hervorheben
e aussagekraftige Uberschriften wihlen
e sinnvolle Verteilung der Links:
O Impressum nicht in die Navigationszeile
O angemessene interne Verlinkungen schaffen
O SEO-Aspekte beim Verlinken beachten (siehe spaterer Abschnitt)
e Meniis/ Uberschriften der 2. Ebene (auf der Startseite sichtbar)
o Produktiibersicht
O Leistungen
0 Unternehmen, usw.
® 3. Ebene (wird gedffnet nach Klick auf Link der 2.Ebene): Detailinformationen
Lesbarkeit
e Kontrast beachten (dunkelgraue Schrift auf weilem Hintergrund ist angenehmer zu lesen als
schwarz)
e serifenlose Schriftarten verwenden, vor allem fir langere Texte
e keine exotischen Schriftarten verwenden, die der Nutzer erst installieren muss
e SchriftgroBe: mindestens 14px
e keinen Blocksatz verwenden
e grole Zeilenabstidnde
e Absdtze Sinnabschnitten
e Verwendung von Stichpunkten fiir Zusammenfassung der Produkt-Vorteile (leicht zu
erfassen)
Bilder
o keine verpixelten Grafiken/ Bilder (JPEG eignet sich nicht fiir scharfe Kanten von Buchstaben,
eher fir Fotos und natirliche Farbverlaufe, fir scharfe Kanten eher PNG oder GIF benutzen)
e keine zu grellen Farben
e cinfarbiger heller Hintergrund

0 - Elemente stechen heraus und lenken die Aufmerksamkeit
O - Produkt wird fir Kunden in den Vordergrund gestellt



Trend: Flat Design (weniger ist mehr)

mehr Raum
grolRere Schaltflachen
klarere Schriftarten
O - Webseiten mit Flat Design werden schneller geladen
O - auf allen Geraten problemlos darstellbar
o - klares, moderndes, aufgerdumtes Design spricht Kunden an
Beispiel: http://kennguyen.wix.com/test

Inhalte (Content)

Allgemein

Wichtig fiir alle Typen von Webseiten: Neue Inhalte miissen selbststdandig und
unkompliziert zu ergédnzen/ zu aktualisieren sein.

e Design und Inhalte sollen harmonieren/ nicht voneinander ablenken
Schlagworte klar und gut sichtbar nennen - Kunde soll schnell das finden, wonach er sucht
Link zu Kontakt, Impressum, Anfahrt und Offnungszeiten sollte auf allen Seiten gut sichtbar
angegeben sein

® Java & Flash-Elemente vermeiden

o gezielte Verwendung von Audio & Video (nicht automatisch bei Laden der Webseite!)

e regelmiaRige Updates/ neue Inhalte (z.B. liber einen Blog)

e keine “in Arbeit”/”Baustelle”-Anzeigen

e online Waren anbieten und verkaufen, die der Kunde offline im Laden abholen kann

e ins Detail gehen (Jemand der Outdoor-Kleidung kauft, mochte keine Definitionen, was das
ist, sondern mehr Giber Materialien etc. erfahren.)

Startseite

e wichtigste Angebote/ Neuheiten

o Produkt- & Dienstleistungs-Bereiche (+ passende Bilder)

o Newsletteranmeldung

o Offnungszeiten

e Telefonnummer

e Anfahrt

o Liefermoglichkeiten

e Uberuns

Mogliche Inhalte fiir einen Blog

informatives/ wissenswertes rund um angebotene Produkte

Anleitungen zur Benutzung der Produkte

Vorstellung neuer Produkte/ Kollektionen

Sonder-Aktionen/ Angebote

Neuigkeiten rund um das Unternehmen/ Branche/ Kooperationspartner Team



Lizenzfreie Bilder (Auswahl)

unsplash.com
deathtothestockphoto.com

startupstockphotos.com
picjumbo.com
splitshire.com
littlevisuals.com

pixabay.com
nos.twnsnd.co

gratisography.com

snapographic.com
imcreator.com/free
designercandies.net

1millionfreepictures.com

wefunction.com/category/free-photos

pickupimage.com/search.cfm

getrefe.com/downloads/category/free
blog.hubspot.com/marketing/75-free-stock-photos-im-ht
http://blog.hubspot.com/marketing/free-stock-photo-collection
http://skuawk.com

53 weitere Bilderdatenbanken: https://blog.bufferapp.com/free-image-sources-list

Zur freien Verwendung der Bilder auf Bezeichnung “Royalty Free” achten. Sicherheitshalber immer
auf einzelne Lizenzbedingungen achten.

Werbung-Anzeigen fiir andere Anbieter (z.B. Google AdSense/ Affiliate Links)

Werbung sollte nicht das erste sein, das ein Kunde auf der Website sieht

keine Pop-Up-Werbung tber wichtigem Inhalt

niemals mehr Werbung als eigener Inhalt

Einsatz abwagen: Cent-Betrage fiir Werbung erhalten gegen EinbuRen an Seriositat

Kunden lber Online-Kommunikation in den Laden locken

individuelle Beratung im Laden anbieten

schnellere Verfugbarkeit als Postlieferung hervorheben

Moglichkeit bewerben, Produkte anfassen /testen zu kénnen

online Rabatt fiir Ladenkauf anbieten, um Zusatzverkdufe im Laden zu generieren
Hinweis zur Bestellmoglichkeit fir Einzelartikel fir hohere Kundenbindung
Event-Charakter hervorheben (Vernisage im Laden, Verkostungen, Vorstellung regionaler
Produkte)

Wissen Uber Vorlieben und Herausforderungen der Kunden sammeln und in die
Kommunikation mit einflieRen lassen

14



Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung (SEO)

Die eigene Webseite soll im Idealfall Giber die wichtigste Suchmaschine Google.de gefunden werden.
Dafiir muss sie zunadchst optimiert werden. Nachfolgend werden einige wichtige Sachverhalte und
Vorgehensweisen erklart.

Keywords identifizieren

Google Keyword Planner: https://adwords.google.de/KeywordPlanner

mit Google-Konto anmelden
fir Adwords registrieren

el

Es missen keine Anzeigen gebucht werden, um das Tool zu nutzen.

A Goog|e AdWords Startseite  Kampagnen  Werbechancen Berichte  Tools

Keyword-Planer
Wo maochten Sie anfangen?

EY Neue Keywords ermitteln

~ Mithilfe einer Wortgruppe, einer Website oder einer Kategorie nach neuen
Keywords suchen

Nehmen Sie mindestens eine Eingabe vor:
Ihr Produkt oder lhre Dienstleistung

juwelier spandau|

Lesezeichen im Browser setzen, um diese Seite spater schneller finden zu kénnen
haufig gesuchte Keywords bzw. Keyword-Phrasen recherchieren und speichern
Keywords in die Planung neuer Unterseiten oder Beitrage einbeziehen, bzw.

© N o w

Verwendung von bisher verwendeten Begrifflichkeiten auf der eigenen Website ggf.
an Keywords anpassen

15



Onsite-Optimierung = Leistung der gesamten Website steigern

Google Webmaster Tools

Hinzuflgen einer Webseite zu Google

Schnittstelle zwischen Webseiten-Verwaltung und Google

kostenlose Werkzeuge zur Optimierung der eigenen Webseite

Anweisung zur korrekten Schreibweise der Webseite an Google kommunizieren: mit www.
oder ohne www.

-» ansonsten Gefahr doppelter Inhalte im Netz (schadlich fiir SEO)

wichtigste aktuelle Such-Keywords finden
Links zur eigenen Webseite erkennen
uvm.
Anleitungen zu Google Webmaster Tools (Auswahl):
O https://support.google.com/webmasters/answer/34592?hl=de

o http://www.onlinemarketing-praxis.de/suchmaschinenoptimierung/google-webmas

ter-tools-anleitung-und-beschreibung-der-funktionen
o Video: https://www.youtube.com/watch?v=H1HeEf4BzBU
O am besten vom eigenen Webmaster bei der Einrichtung helfen lassen

Seitenladezeiten Uberprifen und ggf. optimieren (lassen)

- Ladezeiten Uberprifen + Verbesserungsvorschlage:
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights

Mobilversionen der Seite tiberprifen (lassen): https://www.browserstack.com
Inhalte auch an “mobile Erwartungshaltungen” anpassen (lassen)
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Onpage-Optimierung = Auswirkung auf einzelne Unterseiten

e fiir jede Unterseite durchfiihren
o Keyword-Auswahl tGberprifen
e Zielseiten mit Google Analytics Uberprifen (Verweildauer, Absprungrate etc.)

URLs und Links

Hauptkeyword bzw. Keyword-Phrase nutzen
sprechende URLs nutzen, z.B.: http://socialmedia-doktor.de/facebook-fuer-unternehmen

bestehende URLs nicht einfach so ohne weiteres umbenennen, sonst werden an anderen
Stellen Fehler auftreten
-> Webmaster nach einer 301 Weiterleitung fragen bzw. Wordpress Plugin “Redirection”
nutzen

e Link-Checker Software:
https://chrome.google.com/webstore/detail/check-my-links/ojkcdipcgfaekbeaelaapakgnjflfg
[f?hl=de-de
- priifen, ob bereits gesetzte Links korrekt funktionieren/ nicht ins “Leere” verlaufen

Formatierung von HTML-Uberschriften

1 x H1 Uberschrift = Titel der jeweiligen Unterseite/ eines Beitrages

H2 Uberschriften = wichtige Zischeniiberschriften (mehrere méglich)

H3 - Hx Uberschriften = Untergliederung von Zwischeniiberschriften (mehrere méglich)
Haupt-Keyword sollte in der H1 und ggf. auch in den Zwischeniiberschriften erscheinen
(sofern moglich)

Texte & Inhalte optimieren

e mindestens 300 Worter
o ausfiihrliche Artikel von 1.000+ Wértern sind noch besser
e 1 Hauptkeyword/ Phasre pro Seite
O 2 -3xim FlieBtext verwenden
o ggf. zusatzlich Synonyme / andere Schreibweisen verwenden
o Hinweise aus Abschnitt “Layout/ Design” beachten



Bilder optimieren

hochwertige Bilder nutzen (erster Eindruck!)
passende Datei-Namen bereits vor dem Hochladen vergeben (nicht: IMG_=12345.jpg;
besser: armbanduhr-rot-metall-casio)
® ALT-Tags mit Keywords vergeben: Google helfen, den Inhalt eines Bildes noch besser zu
erfassen, z.B.: “Frau mit roter Armbanduhr von Casio beim Einkaufen”
Bilder sollten kleiner als 100kb grof} sein. Jedes Kilobyte zahlt!
Bilder in der richtigen BildgroRRe hochladen, so wie sie auf der Seite auch verwendet werden
sollen
- Bilderabmessungen verkleinern mit (Auswahl):
O Adobe Photoshop: erst BildgrofRe anpassen, danach “Fiir Web und Geréate speichern”
o GIMP (kostenlos): http://www.gimp.org
O https://pixlr.com/editor (kostenlos online)

O https://www.sumopaint.com (kostenlos online)
-> Bilder zusatzlich komprimieren (Auswabhl):

O https://tinypng.com (online)

O “ImageOptim” fir MAC (kostenlos)

notwendige Metadaten hinzufliigen

(0]

Text, der unter der Uberschrift auf Google erscheinen soll
O Beispiel:

Socialmedia Doktor: Social Media Marketing und Strategien

S0 = 3=010 Or.og; -

Social Media Marketing verstehen, Strategien entwickeln, Kurse fiir erfolgreiches

Marketing mit Facebook, Twitter, Blogs & Co.

O max. 156 Zeichen

o sollten Hauptkeyword der jeweiligen Unterseite enthalten

o Metadaten fiir Social Media = Open Graph Tags (Bild, Uberschrift,
Link-Beschreibung)

Ausfiihrliche Checkliste zur Onpage- und Onsite-Optimierung:
http://www.zielbar.de/checkliste-onsite-onpage-optimierung-4356/

Beachten: Website sollte vordergriindig fiir den Kunden optimiert werden, nicht fiir
Suchmaschinen!
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Webseiten Monitoring mit Google Analytics

http://www.google.de/intl/de/analytics
Berichte zum Erfolg der Webseite

Besucherquellen identifizieren

beliebte Seiten und Inhalte auf der eigenen Seite identifizieren

Erfolg von sozialen Netzwerken Giberwachen

Messung von mobilen Besucherstrémen

Zielvorgaben einstellen und messen

Messung von Erfolg mit Werbeanzeigen

uvm.

Anleitung:
http://www.winlocal.de/wp-content/uploads/2013/05/Die-Google-Analytics-Anleitung-fuer-

kleine-Unternehmen.html

Rechtliche Rahmenbedingungen

Pflicht: vollstandiges & korrektes Impressum muss lber die 2-Klick-Regel erreichbar sein >
Das Impressum darf nie weiter als 2-Klicks entfernt sein.

kostenloser Muster-Generator fiir ein Impressum:
http://www.e-recht24.de/impressum-generator.html

Pflicht: Datenschutzbestimmungen

O Einsatz von Cookies

O Newsletter

O Google Analytics

o Socialmedia Buttons

o u.a.
kostenloser Muster-Generator fiir Datenschutzbestimmungen:
http://rechtsanwalt-schwenke.de/smmr-buch/datenschutz-muster-generator-fuer-webseite
n-blogs-und-social-media/

Anleitung fur eine rechtlich saubere Einbindung von Google Analytics:
http://rechtsanwalt-schwenke.de/google-analytics-rechtssicher-nutzen-anleitung-fuer-web
master

Anleitung fur einen Vertrag zur Auftragsdatenverarbeitung mit Google bzl. Google Analytics:
http://www.achimkirchmeier.de/google-analytics-vertrag-anleitung-auftragsdatenverarbeitu
ng

Hinweise zur EU-Cookie-Richtlinie (Pflicht, auf die Verwendung von Cookies aktiv
hinzuweisen):

http://rechtsanwalt-schwenke.de/google-macht-cookie-hinweise-zur-pflicht-handlungsempf
ehlung-fuer-website-und-appanbieter

rechtliche Situation fiir Online-Shops wird stetig komplexer - fachmannischen
Rechtsbeistand einholen; nicht an Mitbewerbern orientieren!




4. Kostenlose lokale Branchen- und
Shopping-Verzeichnisse

Im Internet gibt es zahlreiche Webseiten, die als Online-Branchenverzeichnis gefiihrt werden.
Kostenlose Eintrage sind in der Regel mit wenig Aufwand verbunden und zahlen daher zum Online
Marketing Pflichtprogramm fiir Einzelhdndler. Die Buchung kostenpflichtiger Premium-Funktionen
sollte fir den Einzelfall genau abgewagt werden.

Auswahl an Anbietern

https://www.auskunft.de
http://web2.cylex.de
http://www.gelbeseiten.de
http://www.oeffnungszeitenbuch.de
http://www.branchenportal24.at

http://www.branchenbuchsuche.de

http://www.branchenportal24.at/
http://www.berliner-verzeichnis.de
http://branchenbuch.meinestadt.de
http://www.ortsdienst.de

https://www.beecee.de
spezielle Portale fir eigene Branchen

wichtig:
o Konsistenz von Name, Adresse und Telefon
e nicht alles auf einen Rutsch eintragen, wegen Suchmaschinenoptimierung
e ggf. Excel-Liste zur Ubersicht/ Verwaltung der Eintrage

Nachfolgend werden Eintragungs-Moglichkeiten in wichtige und seridse Branchenverzeichnisse
vorgestellt.



Gelbe Seiten

Gelbe Seiten ist ein Service der Deutsche Telekom Medien GmbH der Gelbe Seiten
Partnerfachverlage und zahlt zu den wichtigsten Branchenverzeichnissen in Deutschland.

1. offnen: http://www.gelbeseiten.de
2. Suche nach einem Eintrag fiir das eigene Unternehmen
3. falls nicht vorhanden, dann neuen Eintrag hinzufligen unter “Mein Firmeneintrag”:

Gelbe seiten Themen v Services v Mein Firmeneintrag v ‘:| ‘:|

o %, =

NN

Moali Was suchen Sie?

Was | Stichwort, Name, Telefonnummer

Charlottenburg

E: 5]
T g i i iger S &
/ Tien ‘;rrc/;gé" . & ol \\\\ kg
B == & l 7 =
Medizin Handwerk Rechtsfragen Hausbau e Auto Unterkunft
A =]

4. notwendige Angaben eintragen:
a. Name des Unternehmens (so, wie es im Internet sonst auch benannt ist)
b. Branche
c. Adresse und Kontakt

- weiter
5. weitere Angaben
a. Webseite
b. Email-Adresse
c. Offnungszeiten
d. Zahlungsmoglichkeiten
e. ergdnzende Informationen
- weiter

6. Daten Uberprifen und senden
a. Datenschutzerklarung akzeptieren
b. Richtigkeit der Daten bestatigen
-> Daten senden

Eintrdge andern: http://selbstedition.gelbeseiten.de



Das Ortliche

Gemeinsamer Herausgeber und Verleger ist die Deutsche Telekom Medien GmbH und ihre
Partnerfachverlage, z.B. Gelbe Seiten. Auch Das Ortliche zéhlt zu den wichtigsten
Branchenverzeichnissen in Deutschland.

1. offne: http://www.dasoertliche.de
2. Suche nach einem Eintrag fiir das eigene Unternehmen
3. falls nicht vorhanden, dann innerhalb der Ergebnisliste auf “Eintrag hinzufiigen”:

0 Bewertungen'  Jetzt bewerten

bis 20:00 Uhr - Offnungszeiten Anderung melden &

LY Juwelier Cyl Goldschmiede J(030)...
§  Brunsbitteler Damm 268, 13591 Berlin, Spandau » gratis anrufen

1 Bewertung' Jetzt bewerten

Anderung melden i g

Hier fehit ein Eintrag? ) )

Jetzt mithetfen, Das Ortliche noch besser zu machen! Hier kostentrel
Untermehmen zur Eintragung vorschlagen oder eigenen Privateintrag
hinzufiigen.

Ergebnisse zu "juweller” aus sozialen Netzwerken

Fidan Juwelier foursquare-Profil
10897 Berlin

4. Klick auf fehlendes Unternehmen eintragen = kostenlos
NICHT: eigenes Unternehmen eintragen

Eintrag hinzufiigen

{1} Nach dem Absenden des Formulars werden die Angaben erst geprift, bevor Sie ggf. veroffentlicht werden.
Bitte haben Sie Verstandnis, dass dies etwas Zeit in Anspruch nehmen kann.

Sie haben folgende Mdéglichkeiten

Ich méchte ein fehlendes Unternehmen eintragen

Ich méchte mein eigenes Unternehmen eintragen

lch méchte mich privat eintragen

5. Daten eintragen (Kontaktdaten, Adresse, Offnungszeiten, zusitzliche Daten)
6. Absenden
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5. Kartendienste und lokale
Suchmaschinenoptimierung

Aus Sicht der Nutzer existiert das Unternehmen nicht, wenn es in Suchmaschinen nicht zu den

passenden Keywords auf Seite 1 zu finden ist.

20 - 30 % aller Suchanfragen auf Google haben einen lokalen Bezug.

typische Suchworte:

Firmenname und Stadtteil bzw. Region (z.B.: sparkasse spandau)
Produkt und Ort/Stadtteil/Region (z.B. modellbau spandau)
Dienstleistung und Ort/Stadtteil/Region (z.B. Schneiderei spandau)
Einzelprodukt und Ort/Stadtteil/Region (z.B. iPhone 6 spandau)

- Wer lokal sucht, kauft haufig auch binnen eines Tages im Geschaft. (Google-Studie, 2014)

Lokale Suche bei Google
bezahlt:

Anzeigen mit Google Adwords

Seite ist sofort sichtbar

Kosten pro Klick (wenige Cent bis mehrere
Euro)

Webseite sollte optimiert sein

gute Analyse-Moglichkeiten

kostenlos:

e Eintrag in Google Maps (ohne Webseite
moglich)

e organische Ergebnisse in
Google-Suchtreffern

o (Webseite muss fiir Suchmaschine optimiert
sein)

(_; 0 3|L juwelier spandau

&=

Web

juwelier-spandau.de - Juweliere Berlin Spandau
www |uwelier-spandau da/ ~ 7
Exikdusiver Modeschmuck und maby. Sc

¥ Garterdeider Str. 99, Berlin

und Uhron-Reparaturon

(&) Schumacher -
Uhren und Schmuck
(o) Brose Juwelen ¥

oy o U Schuck ;

AAKEN W

o

".4 ) Juweber Foryta

(017
. -
3 Poche|cher ) Map dets 2018 GeoBaas DEBEG JC200Y). Google

Brose Juwelen Uhren Schmuck '
1 Bewertung - Unrengeschiiht WA i
Broite St Wabsite Routs
Gedfinat bis 20:00

Schumacher — Uhren und Schmuck

Kaine Bowortungon - Juwalier r
Gartenfelder Sir Rouls
Gedtinot bis 18.00

Juwelier Foryta

Keine Bewertungen - Juwelier ‘.‘ r
Picheisdorfer Str Wobsio Route

Gediined bis 18:00

= Waitera juwelier

Juwelier Brose Berlin Spandau :: Schmuck, Uhren:: Rado ...
W :{-:\sa;umller oel =
Wir lihren Omega, Nomos, TagHeuer, Rado, Bunz, Jacques Elolle. Junghans
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Google Places = Eintrag in Google Maps

SN ran

= @
= Schoko-Engel 0 -
S I ! . T SUNPOINT Deutschland
i ar Str, Weiltenburger Str. GmbH & Co
0 In der Néhe suchen: Hotels- Restaurants
e J Ulmen stibl &
Schcko—EﬂgeI r * il # Bastelbiene Sabine Rau
. La Amistad
Pichelsdorfer Str. 85 Routenplaner Speichem | @
13595 Berlin T
= Schoko-Engel Gehlich-Fame
schokoengel.de 1z B devertriehs
W Tweets Near Here &
N 030 36500872 2
Heute gesfinet 10:00-18:00 §
5] An Geriit senden & Hllkne 2000
: o
= ] o
=
@
g g
ral
= Frans!
Schokoladengeschift @
Schreiben Sie die erste Bewertung - Foto hinzufiigen Ev. Melanchthon-Kirchengemeinde ufly (1,3
Anderung vorschiagen - Sind Sle der Geschéftsinhaber? Gemeindebiiro iy & Hansa-Apotheke
- - g = ¢ Hansa Apotheke
Rel @ # =3
elevant - Pizza & Pasta Giuseppe 18
Engel Schoko Hussel =
[T www.hussel.de/Schokoladenfiguren-Hussel ]
Sehenken & geniefen mit Hussel. 65 Jahre Qualitdt. Online kaufen. oy
- rr w
=
e Name und Adresse e Streetview
e Telefonnummer e Fotos (auch mit 360 Grad indoor
o Webseite Rundgang moglich)
e Offnungszeiten e Bewertungen

e Social Media
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Karten-Eintrage mit Google My Business verwalten

Google My Business ist die Zusammenfassung von Administrator-Funktionen fiir Unternehmen, um
Ihre Kommunikation in Google+ und den Eintrag in Google Maps zu verwalten. Hieriiber lassen sich
Bewertungen verwalten, Statistiken zur lokalen Auffindbarkeit einsehen und ein leichter Einstieg in
das Google Adwords Werbeanzeigensystem finden.

Ihr Unternehmen auf Google - kostenlos

Neu - Mit Google My Business ist Ihr Unternehmen im Internet prasent. Kunden finden Sie tiber die
Google-Suche, in Google Maps oder auf Google+.

ca aEN

=
49 P

» Iy -oﬁ‘(@ Mag dita €013 Goofiania-Dx.

Miniatur Wunderland

Google | mnat wunserans

it Wunseriang v

his r5ta 8t und wird von der Miniatur WUNderant mersss
Hamburg GmoH betrieben Bt

Adresse: Kehnwieder 2, 20457 Hamburg
Telofon: 040 2004800

‘eveste Beitrage

nderiand eBay Heros*

u
[
O

In allen Google-Diensten Kunden die richtigen Langfristige Beziehungen
gefunden werden Informationen bieten aufbauen
v W ~
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Google My Business einrichten

1. offnen: http://www.google.de/business/

2. “Unternehmen eintragen”
3. eigenes Unternehmen mit Name und Stadt suchen
a. falls Beitrag bereits existiert, Gberpriifen, ob dieser bestatigt wurde
b. daflr auf Google+-Seite des Unternehmens gehen
c. wenn neben Profilbild Hakchen ist, wurde Seite bereits bestatigt
- herausfinden, von welchem Google+-Profil bestatigt wurde (auch Profile auf
Youtube, etc. Gberpriifen)
- wenn Ursprung nicht mehr zu finden ist, Seite als geschlossen markieren und
hoffen, dass Google dem Antrag statt gibt
4. bei neuem Unternehmen fragt Google, ob es Ihres ist und ob Sie die Inhaberschaft
Ubernehmen wollen (letzteres zunachst verneinen)
5. Eingabemaske fir Eintrag (Name, Adresse, Kontaktdaten, Kategorie, ...)
—> Daten so vollstandig wie moglich
6. Richtlinien fir die Prasentation von Unternehmen auf Google beachten:
https://support.google.com/business/answer/3038177?rd=1
7. Inhaberschaft erst beantragen, wenn die Daten vollstindig sind (weil sonst alle Anderungen
verloren gehen und neue Bestatigungen erforderlich sind)
a. telefonisch méglich (PIN)
b. per Postkarte mit PIN
- mit Bestatigung wird Eintrag freigeschaltet

Google My Business Dashboard (Kategorien & Funktionen)

e My Business: Firmendaten verwalten & updaten
- regelmiRige Uberpriifung, da Google manchmal selbst Updates durchfiihrt
Bewertungen: Bewertungen abrufen, Moglichkeit darauf zu reagieren und zu antworten
Statistiken: Anzeige wie viele Nutzer die Seite gesehen und angeklickt haben, (Follower >
wenn mit Google+ Konto verbunden)

e AdWords Express: bietet kleinen Unternehmen Einstieg in Google Adwords

Google+ Seite erstellen

® im Google+ Konto kann eine Unternehmensseite erstellt werden - alle Eintrdge im
Info-Bereich werden dann auch in den Karten-Eintrag bei Google Maps (ibernommen
links in der Navigation “Seiten” wahlen
“Google+ Seite erstellen” anwahlen
- zwischen “Unternehmen”, “Einzugsgebiet” und “Marke” wahlen

e man wird dann direkt zur Seite geschickt, die schon in Google My Business beschrieben
wurde (siehe oben)



Google+ Seite optimieren

e Verlinkung der Webseite mit der Google-Seite mit folgender Html-Linkstruktur:
<a href={Link zur G+ Seite} rel=publisher />

e Hilfe und Dokumentation dazu fiir die Umsetzung durch den eigenen Webmaster:
https://developers.google.com/+/web/badge/

e Profilbild: quadratisch; gleiches Bild, wie auch auf anderen Plattformen
e Titelbild: 1240x700 Pixel
e Info-Bereich komplett ausfiillen (auf Keywords achten)
e Verlinkung der G+ Seite mit YouTube im Info-Bereich
e direkte Verlinkung der Webseite im Info-Bereich
® Link zum Webseiten-Impressum
e Einrichtung einer eigenen G+ URL (erst nach gegenseitiger Verlinkung von Webseite und G+
moglich)
Beachten:

® Google+ Seite und My Business-Seite sind identisch, wenn My Business tUber Google+ erstellt
wurde.

e Auf Google+ ist es im Vergleich zu Facebook schwerer, viele Leute zu erreichen, deswegen
hier wohl eher auf wichtige/groRe Updates beschrinken.



Bing Places

Bing ist die Internet-Suchmaschine von Microsoft. Sie verfiigt iber einen eigenen Kartendienst und
ermoglicht kostenlose Eintrdge fir Unternehmen, dhnlich wie bei Google Maps. Die Suchmaschine

ist im Vergleich zu Google zwar weniger relevant, sollte aber trotzdem in Betracht gezogen werden.
Der Bing-Kartendienst wird zudem auch von Facebook benutzt.

Fmden Sie Onlise-Kunden

Fljgen Sie Thr Geschiift kosten]os!u gmg,hmzu sodass On]me Kundel

offnen: https://www.bingplaces.com/

(Klick auf “Erste Schritte”) Land, Unternehmensname und Ort eingeben
wenn Unternehmen nicht gefunden wird, neuen Eintrag anlegen
Microsoft Konto notig - Benutzerprofil anlegen, das zur Kontaktaufnahme gilt
Unternehmensseite anlegen (so vollstandig wie moglich):
o grundlegendes: Firmenname, Adresse, Telefonnummer, E-Mail, Websites inkl.
Facebook & Twitter, Kategorien),
o weitere Details: Offnungszeiten, zusitzliche Betriebsinformationen, Beschreibung,
Unternehmensslogan, Griindungsjahr, gefihrte Marken
o Bilder und Videos: Unternehmenslogo, bis zu 10 Unternehmensfotos, bis zu 7
Unternehmensvideos

O zusatzliche Kontaktinformationen: Mobiltelefon, geblihrenfreie Nummer,
Faxnummer, E-Mail-Adressen
o Allgemeines: Parkmoglichkeiten, Zahlungsoptionen, Sprachen, Berufsgruppen,
individuelle Extra-Informationen
o PIN eingeben, die man per Post bekommen hat, um zu verifizieren (dauert 7-10 Tage, bis
man die PIN erhalt)
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6. Umgang mit Bewertungsportalen

Online-Bewertungen von Produkten, Handlern oder Dienstleistern erscheinen meist auf der der

ersten Suchergebnis-Seite bei Google. Bewertungsportale sind oft auch die erste Anlaufstelle fir

Shopping-Interessierte, um einen schnellen Uberblick iiber die Zufriedenheit der Kunden und die

Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens zu erhalten.

Bewertungen beeinflussen das Ranking lokaler Suchmaschinenergebnisse

wenn viele seriose Quellen (Bewertungsportale, Branchenverzeichnisse) auf eine Seite
verweisen, wird sie in den Suchergebnissen bevorzugt

Priifen: Uber welches Bewertungsportal gelangen viele Kunden auf die Website?

-> Kunden bitten, verstarkt Gber dieses Portal Bewertungen abzugeben
Bewertungsplattformen (oder gute Bewertungen) von der eigenen Website aus verlinken
auf Aktualitat der Beitrage achten - Kunden online & offline immer um Bewertungen
bitten, da Aktualitat bei der Neukundengewinnung hilft (z.B. Gber Kassenbons, Visitenkarten,
Poster, Aufsteller oder Flyer)

ab 6-8 Bewertungen wirkt ein Unternehmen serids und authentisch

Uber neue Bewertungen informiert bleiben

Uber Google My Business oder Google Alerts

https://www.google.de/alerts

= Werkzeug fir Online-Reputations-Monitoring

nach Keywords suchen, und tber aktuelle Bewertungen zum Unternehmen per Email

informiert werden, um zeitnah reagieren zu kénnen
Keyword = Name des Unternehmens bzw. des Inhabers, ggf. auch in verschiedenen
Schreibweisen

Richtig auf Bewertungen reagieren

alle Bewertungen stets kommentieren, sofern moglich

bei positiven Bewertungen auf jeden Fall bedanken

sich beim Beantworten einer negativen Kritik nicht von Wut leiten lassen

sich in Lage des Kunden versetzen und abwagen, ob Kritik gerechtfertigt ist

bei gerechtfertigter Kritik eine Losung anbieten, wie die Mangel zu beseitigen sind

- nur das versprechen, was man auch halten kann

Kritiken stets als Moglichkeit sehen, das eigene Angebot zu verbessern

wenn geduBerte Kritik nicht geteilt werden kann, sachlich Standpunkt darlegen (Aktivitat
und Konstruktivitat)

-> personliche Nachricht an den Verfasser oder Antwort direkt in den Kommentaren

bei unzufriedenen Kunden ein Angebot machen (wenn man weiR, dass man es besser kann)
- Angebot, Kritik personlich zu besprechen, Rabatt, etc.

Kritik ist immer nur Momentaufnahme - Kunden darauf aufmerksam machen
Google-Tipps zum Lesen & Antworten auf Bewertungen:
https://support.google.com/business/answer/3474050?rd=1




Warum negative Bewertungen auch positiv firs Geschaft sein
kénnen

e Vertrauen schaffen
O wenn negative Bewertungen vorhanden sind, sind auch die positiven glaubhafter
O 95% der Kunden vermuten Zensur, wenn nur gute Bewertungen zu sehen sind
e wachsendes Engagement
o falls negative Bewertungen vorhanden sind, bleiben Nutzer langer auf der Seite, um
zu recherchieren
- mehr Zeit, sie doch noch vom Kauf zu tGiberzeugen
o Konversionsrate steigt mit der Anzahl der Bewertungen (auch der schlechten Bewertungen)
- mehr Kunden suchen das Gesprach
detailliertes Feedback in Kritik erkennen
offener Umgang mit Kritik zeugt von gutem Kundenservice

Gefalschte Bewertungen in Google Maps erkennen

o Welche Unternehmen hat der Nutzer sonst noch bewertet? Und wo?
o bewertet der Nutzer auffallig viele lokale Geschéfte, die eigentlich Gberregionale
Dienstleister sind?

o generische, detailarme Unternehmungsbewertungen mit Wiederholmuster
haufig wiederholende, floskelhafte Wortwahl (wahrscheinlich als Textvorlage
entstanden)
ahnlicher Satzbau quer lber zahlreiche Bewertungen hinweg

(@)

gleich klingende bzw. identische Floskeln
identische Menge an Satzen in der Bewertung
Firmenname wird mehrfach in der Bewertung genannt

haufige Verwendung von Ausrufezeichen

O O O O O o

Es tauchen HTML-Fragmente auf, die beim kopieren von Bewertungen auf anderen
Websites schlichtweg zu Google Maps tbertragen wurden.

e Welche Art von Profilbild?
o in Google Maps auffallig, WENN ein Profilbild vorhanden ist (viele Nutzer machen
sich nicht die MUhe, eines hochzuladen, weil sie die Anonymitat genielRen)
o Vorhandensein des Bildes auf anderen Webseiten priifen (Google Bildersuche) >
wenn Bild schon massenhaft verwendet wurde ist es sicher ein Fake-Profil
e “Best Ever”-Auszeichnungen in Bewertungen
O Funktion normalerweise eher “versteckt”
o wird sehr selten vergeben, und dann nur bei Anbietern zu denen der Nutzer eine
grolRe emotionale Verbindung hat
O bei Diensten die “sehr nitzlich, aber weniger sexy” sind ist es sehr selten
e kopierte Bewertungen von anderen Websites
O in Google-Suche reinkopieren
e 5-Sterne & 1-Sterne-Bewertungen



O wenn viele 5-Sterne-Bewertungen vorhanden sind die alle nach “Schema F” klingen
und wenige, individuelle 1-Sterne-Bewertungen dann sind 5-Sterne-Bewertungen
womoglich gefilscht

e alle Bewertungen wurden innerhalb eines kurzen Zeitraums veréffentlicht
® Google Maps Eintrag wirkt “spammig”

o viele Keywords in der Beschreibung/im Firmentitel
-> versucht die Bewertung durch Keyword-Ranking nach oben zu bringen

Wie man gefdlschte Bewertungen bei Google 16scht

® Google Maps: https://support.google.com/gmm/answer/3137717?hl=de

e man darf Loschung von Bewertungen beantragen wenn
o essich um Schmah-Kritik handelt
o falsche Tatsachen behauptet werden
O man absichtlich geschadigt werden soll
e Unterstltzung durch einen Juristen kann dabei sehr hilfreich sein



Weitere Bewertungsportale (Auswahl)
golocal Deutschland

Auf der Bewertungsplattform www.golocal.de kdnnen unterschiedlichste Kategorien an Geschaften,
Locations und Dienstleistern bewertet werden.

Es bestehen Kooperationen und ein Daten-Abgleich mit Gelbe Seiten und Das Ortliche. Das
Bewertungs-System von golocal ist in diese Verzeichnisse integriert. Daher ist es sinnvoll,
Bewertungen auf dieser Plattform ernst zu nehmen, zu pflegen und zu kommentieren.

Neue Firma eintragen:

1. Offne: http://www.golocal.de/neuelocation

2. Daten eingeben und absenden
3. Daten werden durch die Redaktion geprift und freigeschaltet

Um einen bereits bestehenden Unternehmens-Eintrag auf der Plattform Gbernehmen und verwalten
zu kdnnen, muss zunachst ein privates Nutzerkonto erstellt werden. Danach kann auf “Ich bin der
Geschaftsinhaber...” geklickt und das private Konto verknlpft werden.

Foursquare
o |okale Orte zum Shoppen, Essen, Ausgehen, Besichtigen finden und bewerten
o ehemals sehr popular bis zur Aufspaltung der App in zwei Apps (Fourquare und Swarm)
e eigener Unternehmenseintrag auf Foursquare kann libernommen und gesteuert werden
® mehr: http://de.business.foursquare.com




Yelp.com

Geschafte in der Umgebung entdecken und bewerten

Yelp hat 2013 Qype Gibernommen

82% der User besuchen Yelp mit dem Ziel, bei lokalen Geschaften zu kaufen*

89% der User, die bei einem Geschéft kaufen, das sie auf Yelp gefunden haben, tun dies
innerhalb einer Woche*

* Nielsen, 2013

Geschéftseintrag Ubernehmen: https://biz.velp.de

Méoglichkeiten, mit Kunden in Dialog zu treten:

e auf einen Beitrag mit einer privaten Nachricht oder einem 6ffentlichen Kommentar
antworten

Fotos und Geschéftsinformationen veréffentlichen/ aktualisieren

Kundenkontakte und -Aktivitaiten vom Yelp-Geschéaftseintrag aus analysieren
mobile Yelp-App fiir Geschaftsinhaber

Werbeanzeigen buchen

Beispiele:

e http://www.velp.de/biz/s-0-s-spandauer-outdoor-und-security-berlin

e http://www.velp.de/biz/elli-lakritze-und-mehr-berlin

Umgang mit Yelp-Bewertungen:

e Antworten auf hiufig gestellte Fragen: https://biz.velp.de/support/common_questions
(Far viele der im Workshop gestellten Fragen gibt es keine praktischen Lésungen. Yelp sagt
im Prinzip “Da kdénnen wir auch nichts machen.”)

e Versuch wert: Yelp-Account |6schen
- http://www.yelp.com/support/contact/account_closure

e Bewertungen loschen lassen verhilt sich dhnlich wie bei Google-Bewertungen
- Meldungen von Beitrdgen missen gut argumentiert sein (werden nur geldscht wenn sie
Schmahkritik 0.3. enthalten)

® Yelp-System ist umstritten, vieles wird Giber Software geregelt, die vermeiden soll, dass
falsche/kopierte Bewertungen veréffentlicht werden (das ist auch der Grund, warum oftmals
die guten Bewertungen verschwunden sind)

e fiir Bewertende ist es moglich, Bewertungen zu bearbeiten - ggf. personliche
Kontakt-Aufnahme sinnvoll



7. Optionale Maoglichkeiten im Einzelhandel

Die nachfolgend beschriebenen Moglichkeiten kdnnen die Reichweite und Kundenbindung eines

Handlers im Internet zusatzlich steigern. Sie sind jedoch kein Pflichtprogramm, da zusatzliche
Ressourcen bendtigt werden bzw. sie nicht fir jeden relevant sind.

Online-Prospekte: Kaufda.de und Meinprospekt.de

Werbung:

Hohe Reichweite: mehr als 8 Mio. Unique User besuchen monatlich die Websites oder
nutzen die mobilen Apps von kaufDA und MeinProspekt

e Lokale Werbung: Verbraucher am Filial-Standort sehen aktuelle Werbemittel
Verschlagwortung: Jedes Einzelprodukt aus der Werbung ist auffindbar
Immer erreichbar: Rund um die Uhr fir Verbraucher da
Vorteile:
® Nutzer befinden sich unmittelbar in der Kaufentscheidung --> Wer hier sucht und findet,
kauft in hohem Maf
e minimaler Aufwand
e verfiligbar auf Tablet, Smartphone und PC
e Optimiert flr alle Gerate von Android bis Apple iOS
o direkter Wegweiser zur nachsten Filiale
e Angebote aktiv gesucht und nicht als Werbung wahrgenommen
e keine Streuverluste
e kalkulierbare Kosten dank CPC-Modell
o kundenspezifische Nutzerdaten
e Einbindung von Zusatzinformationen moglich (Videos, Bilder, Hintergrundinformationen)
bendtigt:
e eigene Prospekte

- ahnlich: www.Marktjagd.de




Regional gemeinschaftlich genutzter Webshop

In einem gemeinsam genutzten Online-Shop kdnnen sich mehrere Einzelunternehmen einer Stadt
gleichzeitig prasentieren. Die Qualitat des Auftrittes fiir kleine Unternehmen steigt und die Kosten
werden von vielen getragen. Kunden kdénnen die Geschaft online finden und sich Gber Produkte,
Verfiligbarkeiten und Preise informieren. Gekauft wird im Geschaft oder per Lieferservice.

Beispiel: Online City Wuppertal

Angebote von Blumenladen, Zoo-Markt, Optiker, Kiichenstudio etc. gemeinsam prasentiert
koordiniert von der ortlichen Wirtschaftsférdergesellschaft

unterstitzt von Atalanda

Lieferung im Stadtgebiet am selben Tag bei Bestellung bis 17 Uhr
https://atalanda.com/wuppertal

dhnliche Anbieter/ Projekte:
https://www.locafox.de
https://www.kiezkaufhaus.de

https://simply-local.de

http://www.yategolocal.com
https://productmate.de
http://www.buylocal.de
http://klicksachsen.de

Geofencing _

& H
o Kunstwort fiir "geographisch eingezdaunte" intelligente 25% HEM Gutschein — nur for
o2 Mone Local Kunden =
Positionsiiberwachung Kommen She bis 12.9.15 in das
. . . . . . . nachste HAM Geschalt ganz in
e jeder interessierte Nutzer, der sich in der Ndhe des Geschaftes aufhalt Ihrer Nahe Kaufingerstrafie 24
. . . . in Manchen und zeigen Sie die
bekommt automatisch eine Werbeanzeige auf das Smartphone (bzw. in SMS mit Code 315;911,,.1
. . P
genutzte mobile Webseites oder Apps) i:?;ﬁ,‘,‘ 3“;ﬁ;§jﬁf§,‘;’;{- =
Y H H H einldsbar. Nicht mit anderen
e 7.B. zeitlich begrenzter Gutschein, ggf. nach Vorlieben der Nutzer ipims i
http://www.mobalo.de (ab 99€ fiir 10.000 Einblendungen) Aktionen kombinkerbar. Der
Kaul von Geschenkkarten ist
Werbeanzeigen mit Facebook, Foursquare nicht moglich. Mehr zu o2 Mere
Locak m.o? defd
Beispiel von H&M mit 02 More Local




8. Empfehlenswerte Moglichkeiten zur
Online-Werbung mit Hilfe eigener Inhalte

Die nachfolgenden Méglichkeiten unterstiitzen dabei, die Aufmerksamkeit und Reichweite zur
Wunschzielgruppe aufzubauen und das Vertrauen in das Unternehmen zu starken. Mit dem Ansatz
des “Content Martketing” wird Werbung liber nutzenstiftende Inhalte anstatt Gber “blinkende
Banner” betrieben.

Am effektivsten ist eine Kombination von Webseite/ Blog mit einem eigenen Email-Verteiler und
sozialen Netzwerken.

Eine genaue Erklarung, was Content Marketing ist findet sich in diesem Beitrag:
http://socialmedia-doktor.de/was-ist-content-marketing

Da diese Werbeform sehr zeitaufwéandig ist, sollten nicht alle Module gleichzeitig gestartet werden.

Facebook ist ein guter Anfang, um mit den Menschen in Kontakt zu treten. Facebook ist aber kein
Ersatz flr eine eigene Webseite. Mit der Zeit missen die Nutzer dort hin geflihrt werden, wo sie
kontrolliert zum nachsten Schritt im Verkaufsprozess gefiihrt werden kénnen.



Blog

Was ist ein Blog?
e Liste chronologisch sortierter Beitrage
Text/ Audio/ Bild/ Video
Veroéffentlichung von Meinungen, Geschichten aus dem Unternehmensalltag, Fachartikel,
Produkt-Beschreibungen und -Tests, Wissenswertes etc.

Vorteile:
e vollstandige Kontrolle Gber Inhalte, Funktionalitdten und Design

e zentrale Schnittstelle fir alle inhaltlichen Aktivitaten (Beitrdge, Social Media, Newsletter)
e Aufbau von Glaubwiurdigkeit/ Vertrauen/ Meinungsfiihrerschaft/ Image
e erleichterte Vernetzung mit Multiplikatoren
e gezielte Suchmaschinenoptimierung
o gute Moglichkeiten fiir Storytelling
e gute Moglichkeiten zum Sammeln von Email-Adressen
e keine bis wenig finanzielle Investitionen flr Start
e Unabhangigkeit von externen Plattformen (z.B. Facebook)
bendtigt:

e Strategie
e regelmiRiger Zeitaufwand zum Erstellen und Verbreiten der Inhalte
e mind. 1 Beitrag alle 2 Wochen

Maoglichkeiten:
e Blog auf eigener Domain (optimal, Domaingebiihren ca. 50€/ Jahr)
e Blog kostenlos bei externen Plattformen (Wordpress.com, Blogger.com, Medium.com)
e Empfehlung: Wordpress als Content Management System (kostenlos)



Newsletter

Was ist ein Newsletter?

e regelméaRiger Versand von relevanten Informationen per Email an einen eigenen
Adress-Bestand
Neuigkeiten aus dem Laden/ Produktneuheiten/ Sonderangebote/ Events etc.
automatisierte Folge von Newslettern = Autoresponder

Vorteile:

jeder im Internet nutzt Email

Aufmerksamkeit beim Empfanger im "heiligen" Posteingang --> Kommunikation ist
personlicher als iber Social Media

Emails verschwinden nicht so schnell, wie ein Beitrag auf Facebook

--> werden bei Interesse auch noch Tage spater angeklickt

ertragreichster Kanal im ecommerce

(ca. 400€ Umsatz bei 10€ Einsatz)

Menschen sind es gewohnt, Angebote per Email zu erhalten und darauf zu reagieren (nicht
so auf Social Media Plattformen)

o Teil-Automatisierung moglich

bendtigt:

relevante Email-Adressen von bestehenden und potentiellen Kunden
Hintergrundwissen Uber die Interessen/ Wiinsche/ Bedarf der Kunden
Newsletter-System (0 - 50€ / Monat)

regelmaliger Zeitaufwand zum Erstellen und Einpflegen der Inhalte
mind. 1 Newsletter pro Monat

Maoglichkeiten:

e Start kostenlos mit Programm "Mailchimp" méglich
e Einrichtung einer Autoresponder-Sequenz fiir alle neuen Anmeldungen (4 -6 Emails)
e danach reguldrer Newsletter alle 2 Wochen



Social Media

Warum Social Media?

groRe Reichweite und Aufmerksamkeit
glinstigste Moglichkeit fir Markenaufbau (glnstiger als TV, Radio, Print, Messe)
Social Media Kontakte generieren mehr Umsatz, werden wahrscheinlicher zu Stammkunden

und empfehlen das Unternehmen verstarkt weiter

zeitgemaRe Kommunikationsmaoglichkeiten fiir Kundenservice
Aufbau von Glaubwirdigkeit und Vertrauen

unterstitzt die Entwicklung einer Unternehmens-Personlichkeit
Einstieg in die Verkaufs-Strecke

fordert das Markt-Verstandnis

Facebook

o grofites und wichtigstes soziales Netzwerk deutschlandweit (Gber 26. Mio Nutzer) und
weltweit (1,44 Mrd. Nutzer)
1 Mrd. Nutzer taglich
quasi "Pflicht" fur alle Unternehmen, die mit Social Media aktiv sein wollen

e alle Altergruppen (65% der Nutzer sind tber 35 Jahre alt)

Vorteile:
e sehr ausgefeilte Moglichkeiten, um Nutzer gezielt iber Werbeanzeigen anzusprechen

e sehr gute Erfolgsauswertung moglich
e besonders im Endkunden-Geschaft geeignet

Nachteile:

e geringe organische Reichweite = Sichtbarkeit muss bezahlt werden
o Netzwerk ist gesattigt mit Marken - schwierig, aufzufallen

Beispiele:

https://www.facebook.com/armyshopspandau

https://www.facebook.com/Friseur.Reutlingen




9. Facebook-Seite einrichten

Auf Facebook gibt es fiir Unternehmen die Méglichkeit, eine Fanseite anzulegen. Dariiber kdnnen sie
in Dialog mit lhrer Zielgruppe treten sowie eigene Inhalte und Produkte bewerben.

Fanseite statt Profil

e private Personen erstellen ein Benutzerkonto (Profil) und sammeln Freunde (max. 5.000)
e Unternehmen und Organisationen missen Fanseiten erstellen

O sammeln Fans

o haben zudem mehr Funktionen

o verschiedene Administratoren moglich
® Nutzungsbedingungen fiir Fanseiten: www.facebook.com/page_guidelines.php

Facebook-Seite erstellen

zuerst mit Facebook einloggen, dann:
www.facebook.com/pages/create

Kategorie auswahlen

Daten in Formular eingeben und absenden
Info ausfullen (Pflichtfelder) und speichern
Profilbild hochladen und weiter

bevorzugte Seitenzielgruppe auswahlen

-> Alle Daten kdnnen spater nachbearbeitet werden.

Gefuhrte Tour auf Facebook

o Aufforderung “Geféllt mir” Gberspringen, da diese Test-Seite zunachst auf Unsichtbar
geschaltet wird
o Schaltflache erst spater, wenn die Seite fertig eingerichtet und live ist, benutzen

Checkliste: Seite einrichten

Name

Kategorie / Unterkategorie
Infobereich

Einstellungen

Profilbild / Titelbild

Call to Action



Seite bearbeiten

Es gibt zwei Orte, um Einstellungen an der Seite vorzunehmen. Das “Backend” mit nicht 6ffentlich
sichtbaren Einstellungen verbirgt sich im Administrations-Meni unter “Einstellungen”. Die 6ffentlich
sichtbaren Unternehmens-Informationen werden im Reiter “Info” bearbeitet.

n Socialmedia Doktor ,i: Sebastian  Startseite 6  Freunde finden

Einstellu ngen

Seite Nachrichten Benachrichtigungen ) Statistiken Funktionen zur Veroffentlichung

Kostenfreies Rezept:

Check-Up und Mini-Kurs orese wooHe
‘ & * = ) 959 )
| >> Klicken und einlésen St
103
Baitragsinteraktiona
m
Socialmed i
: Registrieran
ialDOKLOY: . "
it nerin egistrieren v | ‘ il Gefallt dir v I ] W Nachricht senden & Hootlet 2von2
e Reaktionsquote
Chronik Info Check-Up Veranstaltungen Mehr ~ i Stunde
Reaktionszait

Seiten unsichtbar schalten

Eine neu erstellte Seite kann zunachst vor der Offentlichkeit verborgen werden, bis alle Einstellungen
korrekt vorgenommen sind. Eine Unsichtbare Seite eignet sich auch gut zum Uben der Funktionen
unter Ausschluss der Offentlichkeit.

'i Suche nach Personen, Orten und Dingen Q _-‘-:: Sebastian  Startseite ¢  Freunde finden

Seite Nachrichten Benachrichtigungen [ Statistiken Funktionen zur Verdffentlichung Einstellungen Hilfe =

2

£+ Aligemein k Favoriten Seite wurde nicht zu den Favoriten hinzugefgt Bearbeiten
3:
& Nachrichten Sichtbarkeit der Seite Seite versfientiicht . * Bearbetien

Besucher-Beitrige Jeder kann etwas auf der Seite verStfentlichen Bearbeiten
Jeder kann Fotos und Videos zu deiner Seile hinzufilgen

= Beitragsattribution
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Seiteninfo bearbeiten

Ferienhausver
mietung

L d

P . 154 y:
W Nachricht senden

Fankalender Fotos

AN

Mehr -

Lokale Unternehmen: Hotel

Unterkategorien Ferienhausvermietung

Wahl des Seitennamens

Rechtlich

eigene Namen rechtzeitig sichern
“Wer zuerst kommt mahlt zuerst!”
auBer bei verletzten:
o Markenrechten (Firmen-, Markenname)
O Werktiteln (Bucher, Magazine, Blogs)
e Gemeinde-, Medien- und Prominenten-Namen oder Namen staatlicher Einrichtungen sind
auch geschitzt

Facebooks Namenregeln

nicht nur allgemeine Begriffe (z.B. “Bier” oder “Pizza”)

richtige, grammatikalisch korrekte GroRschreibung

nicht ausschlieBlich GroBbuchstaben, mit Ausnahme von Akronymen

keine Zeichen oder Symbole, tberfliissige Satzzeichen und Handelsmarkenbezeichnungen
keine Gberflissigen Beschreibungen

Namen von Gemeinde, Stadten und Landern bendtigen Namenszusatz wie “Tourist Info
Spandau”

Tipps zur Namensgebung

normaler Firmenname (ohne GmbH & Co. KG)
Freizeichen zwischen zwei Wértern setzen

kein .de im Name

ggf. auf Keywords achten

so kurz wie moglich

nachtragliche Anderung moglich

Nutzername (Facebook Internet-Adresse) einstellen
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Kategorie / Unterkategorie

o |okales Unternehmen oder Marke?
- unterschiedliche Darstellungsmoglichkeiten fiir Infos
3 Unterkategorien moglich
lokale Unternehmen kénnen Offnungszeiten angeben und einen “Place” zum “einchecken”
kreieren
- wichtig fir Optimierung auf Suchfunktion und ermaoglicht zusatzliche
Marketing-Aktivitaten
Info-Bereich
o Kurze Beschreibung: Um was geht es?, Was erwartet den Nutzer? Was soll er tun? (max. 155
Zeichen)
Link zur Webseite + Impressum
ausfihrliche Beschreibung:
O SEO relevant (Keywords)
o Unternehmen/ Bereiche/ Personen vorstellen (ggf. + Links zu entsprechenden
Details auf der Webseite)
e Zusatzinformationen komplett ausfiillen erhoht die Relevanz der Seite fir Facebook
-> wird Uber Suchfunktion besser gefunden
Profilbild
e wird bei allen Interaktionen angezeigt
sollte das Unternehmen optimal reprasentieren (z.B. Firmenlogo, kein Produktfoto erkennt
man nicht)
quadratisch ist optimal (min.180x180px, besser 500)
ggf. Miniaturbild bearbeiten
Titelbild
e 851 x 315 Pixel
e sollte aussagekraftig sein:
e wird im Newsfeed angezeigt, wenn jemand fiir die Seite , Gefallt mir driickt
e erscheint, wenn mit der Maus tiber den Namen der Seite an diversen Stellen in Facebook
gefahren wird
e Beschreibung des Titelbildes mit Handlungsaufforderung und Link zur Webseite hinzufiigen
(durch Klick auf das Bild nach dem Hochladen)
Call to Action
e Schaltflaiche mit Handlungsaufforderung innerhalb des Titelbildes:

O Jetzt buchen

o Kontaktiere uns
O App nutzen

O Spielen



o Jetzt einkaufen
O Registrieren
o Video abspielen
e Anleitung zum Einrichten: http://bit.ly/1EjPeF)

Titelbild / Profilbild / Call to Action andern

Kostenfreies Rezept:

Check-Up und Mini-Kurs

>> Klicken und einlésen

Socialmed
(el | # Registrieren v | | 1l Gefallt dir v \ | W Nachricht se

Chronik Info Check-Up Veranstaltungen Mehr ~

Administratoren-Rollen

Eine Facebook-Seite kann durch mehrere Administratoren gleichzeitig gefiihrt werden. Es empfiehlt
sich zur Sicherheit mindestens zwei vollwertige Administratoren einzustellen. Fiir weitere Personen
kénnen auch lediglich spezielle Rechte vergeben werden.

Seite MNachrichten Benachrichtigungen Statistiken Funktionen zur Ver

1t Allgemein Jeder, der an deiner Seite arbeitet, kann'
pachdam wacan er/sie arbeiten muss,

Erfahre mehr ber die verschiedenen Rol

Sebastian Riel
@ Benachrichtigungen Administrator -
( Sebastian kann alle Aspekte der Selt

3 senden und Inhalte veréffentlichen, ¥
A Rollen fiir die Seite einen Beitrag oder Kommentar erstel

Zuwelsen.

¥ Nachrichten

= Beitragsattribution
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Praktische Ubungen auf Facebook

Identitaten auf Facebook

o Facebook als Person verwenden:

O Interaktionen im Namen von Max Mustermann (normal)
e im Namen der Seite interagieren:

o0 andere Seiten liken, kommentieren, teilen
o eigener Newsfeed

Identitat wechseln

ﬂ Status || Foto/Video Angebot, Veranstaltung + v

Schreib etwas ... Identitat
wechseln

411 erreichte Personen Beitrag bewerben

e~

il Gefélit mir ¥ Kommentleren = Tellen = Buffer /
Hootlet

und 10 anderen gefallt das.

Schrelbe elnen Kommentar .

Status-Updates

Status || Foto/Video Angebot, Veranstaltung + @ ~

= @ © {E} Beitrag bewerben @ @ ¥ m

o Text, Foto, Video, Angebot, Veranstaltung, Meilenstein
e Emotion, Ortsangabe, Zielgruppeneingrenzung
® Planen, zuriick datieren, Entwurf speichern
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Link Einfligen

B status [ Fotovideo  [2] Angebot, Veranstaltung + e~

http:/isocialmedia-doktor.de --= Link kann wieder aus dem

Statusfenster geloscht werden

EjJJ [ Bikd bochincen s[E-18 DOktDl’.dq
"——'__\

Socialmedia-Doktor.de4#™
Infiziert mit Social Media Marketing? Im Blo B €8 r.bei_t_u_ng +IM ﬁgl_ig h

vor Strategie-Mangel, Diagnosen, Rezepte, Praparate und Operationsbesteck rur
erfolgreiches Marketing mit Facebook, Twitter & Go.

SOCIALMEDIA-DOKTOR.DE | VON SEBASTIAN RIEHLE

& 90 & Beitrag bewerben | @ «

“

Bild mit Ortsmarkierung und Emotionen

ﬂ Status l;] Foto/Video Angebot, Veranstaltung +

@ Beim Webinaf— = voller Energie hier: Berlin.
fal

i e
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Einzelbild bearbeiten

2 Soclalmedia Doktor
. Gepostet von CoSchedule App [?]1 - 27. Februar i Oben fixieran

Schnaps-Zahl (&) Beitrag bearbeiten

Datum &ndern
Hervarheben

Beitrag einbetten

In der Chronik verbergen

Von der Seite entfernen

o noch mehr Moglichkeiten durch Klick auf Bild - Optionen

Fotoalbum

o Album-Informationen

o Albumtitel

o Beschreibung

o ggf. generelle Ortsangabe

o ggf. Datumsangabe
e Einzelbild-Informationen

o0 1 aussagekraftiger Beschreibungssatz (mit Keyword)

o ggf. spezielle Ortsangabe

o ggf. spezielle Datumsangabe
o Hakchen setzen bei ,Hohe Auflésung”
e Markierungen mit Bedacht einsetzen

Angebot, Veranstaltungen, Meilensteine
Status | Foto/Video Angebot, Veranstaltung + @~

[ Angebot
[31] Veranstaltung

Meilenstein
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Angebot

zeitlich und quantitativ begrenzte Sonderangebote bewerben

Grundfunktion kostenlos

Unterstiitzung mit Werbeanzeigen moglich

Funktion flir neue Facebook Seiten nicht aktiviert

mehr Informationen dazu:https://www.facebook.com/help/410451192330456/

Veranstaltung erstellen

Neue Veranstaltung fiir Sodialmedia Doktor erstellen

Mame | praxisworkshop Facebook

Details | Demotext:
- ansprechende Einladung mit allen relevanten Infos fir die
entsprechende Zielgruppe
- ggf. auf Miglichkeit einer Ticket-Tauschbérse hinweisen

Wo | § IBB Hotel Erfurt »®
Eintrittskarten | http:/fwww. herbstlese, [ER I ERS index, php?option =com_shop&d
Von |15.6.2013 B 1000 UTC+02

Bis 1562013 [T |15:00

Wetter = Meist bewdlkt 28°C

[7] Mur Administratoren kénnen etwas an die Pinnwand der

Veranstaltung posten
m Abbrechen

Veranstaltungs-Foto ist standardmaRig das Titelbild der Facebook-Seite
optimale BildgréRe fiir das Veranstaltungs-Foto: 1920x1080 Pixel

Veranstaltung bearbeiten und I6schen

| = o — ——— b — e 3%~

Veranstaltung bearbeiten

Gastgeber bearbeiten

Machricht an Gaste schicken
‘Wiederholung der Veranstaltung erstellen

Veranstaltung absagen

Veranstaltung teilen
‘eranstaltung exportieren

Veranstaltung bewerben
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Meilenstein
R —
\
1.000 Fans

2013

Geschafft! Wir haben die magische Marke von 1,000 Fans geknackt, Als Dankeschin haben wir eine
besondere Uberraschung fir Euch vorbereitet,

Klickt hier zur Oberraschung: www. socialmedia-doktor.de

L]

Ereignis | 1,000 Fans

B ort| @ Optonal Foto auswahlen ...

Wann | 2013 El + Monat hinzufigen

e
Geschichte |wir eine besondere Uberraschung fir Euch

-
verbersitet, E Fotos hochladen ...
Klickt hier zur Uberraschung: www.socialmedia- ™
doktor.de L

1|| den Neuvigkeiten verbergen a

e gezielt zu besonderen Anlassen einsetzen:
o Firmenjubildum
o der 1.000ste Kunde
O wichtige Auszeichnung erhalten

Beitrag von anderer Seite teilen

Dieses Foto teilen

ﬁTeiIen:

In deiner eigenen Chronik *
v In deiner eigenen Chronik

In der Chronik eines Freundes

Schreib
In einer Gruppe
Auf einer Seite, die du verwaltest

edia for nonprofits
In einer privaten Machricht ¥

& Freunde ohne Bekannte + @EiGilc= =18 | Abbrechen

Funktionen fur Administratoren

ﬂ Socialmedia Doktor Q [} Sebastian St

Seite Nachrichten Benachrichtigungen Statistiken Funktionen zur Veroffentiichung
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10. Inhalte fir die Facebook Seite

Inhalte definieren

o Welcher grundsatzliche Inhalt (Content) soll verbreitet werden? Folgt dieser einer Strategie?
o Wie sollen Inhalte dargestellt/ formuliert werden? (Texte, Bilder, Videos, Links etc.)
e Gibt es einen Redaktionsplan als Arbeitsgrundlage?

Erfolgreiche Inhalte

o Inhalte fur bestehende, nicht potentielle Kunden

e Nutzer-Interessen emotional (positiv und optimistisch) ansprechen Freude und Humor

e Mehrwerte fir den Nutzer bieten

® Zeiten/ Gewohnheiten der Zielgruppe abstimmen

o Nutzer sucht in der Regel Unterhaltung und Ablenkung

e Fans mit in die Aktivitaten einbeziehen

e Aktionen mit anderen MalRnahmen kombinieren

e ,Wirde ich diese Inhalte selber weiterempfehlen?”
Beispiele

e Videos

e relevante und authentische Zitate als Bild

o Hinweise, Warnungen, Inspirationen

e leichte ,,Mainstream-Unterhaltung”

o Kurioses

e Wissen vermitteln, Sachverhalte vereinfachen

e Menschlichkeit und Gemeinschaft

® Menschengruppen zum Thema vereinen/ begeistern

Redaktionsplan - Themen

Ratgeber / Tipps rund um die eigenen Produkte

haufig gestellte Fragen von Fans und Kunden beantworten

Interessantes/ Lustiges/ Aktuelles aus der (Facebook-) Welt und der eigenen Branche
Insider-Informationen (Personliches/ Hinter den Kulissen/ Mitarbeiter-Meinungen)
Veranstaltungstipps/ Aktionen in der Region Spandau/ Verkaufsoffene Sonntage etc.
Produktempfehlungen (nicht nur eigene)

Gewinnspiele

Fotos/ Video (Team, Produkte, Firmenfeier)

Zitate von bekannten Personlichkeiten

Umfragen

eher Tabu-Themen: Politik, Religion



Tipps zum Redaktionsplan

das grofRe und ganze folgt einem rotem Faden
Story-Telling = Positionierung/Persona/Ziele?

passende Beitrdage von anderen Seiten teilen

wenig / gezielte Eigenwerbung

Inhalte + Bildmaterial rechtzeitig ,Vorproduzieren”
Schwerpunkt-Thementage fiir jeden Tag der Woche

1-2 gute Beitrage am Tag

bei Vorausplanung: Zeit fir Echtzeitantworten einplanen
weitere Inspirationen: http://bit.ly/1LjPL3H

Eigene Quellen fur Inhalte

Blog-Inhalte

Videos

Produkte im Shop

Foto(-alben)/Infografiken zu Unternehmen/ Produkten
offentliche Stellungnahmen, Analysen
Veranstaltungskalender

(Sonder-)Angebote/ Fan-Angebote/ Gewinnspiele
Fragen an die Fans (Marktforschung)

Fremde Inhalte finden

e auf Facebook:
o groRe Nachrichtenseiten (z.B. Spiegel Online)
Special Interest Seiten zum eigenen Thema
Konkurrenz-Seiten
Geschaftspartner und Multiplikatoren
Seiten mit lustigen Inhalten
Tipp zur Organisation: Interessenlisten anlegen
o http://on.fb.me/1EVV5GL
e mit anderen Werkzeugen:
o Nachrichtensuchmaschinen (Google News)
RSS-Reader fir Blogs (Feedly)
Google Alerts/ Talkwalker

O O O O O

andere Social Media Kanale (Youtube, Twitter, Pinterest Bookmarketing-Dienste)

o
o
o
o kostenlose Bildarchive: http://bit.ly/1HVSGKD




Facebook-Seiten erfolgreich fihren

Erwartungen der Fans

exklusive Inhalte und Angebote

Austausch mit anderen Kunden (Vertrauen erlangen)
Spiele, Gewinnspiele, einzigartiges

Kundendienst

eigene ldeen zum Produkt (mit)teilen

Motivation fur Interaktion

e Interaktion mit Markenauftritten:
o Hilfestellung und Tipps anbieten und erfragen
o Kundendienst nutzen
O Lob und Kritik aussprechen
o von der Marke erstellte Inhalte teilen
O Belohnung erhalten
e Teilen, Liken, Kommentieren und empfehlen:
o anderen Menschen wertvolle Inhalte liefern
anderen das Bild vermitteln, dass ich als Erster von etwas erfahren habe
andere unterhalten
eigene Bedeutung und Zugehorigkeit zeigen
Ideen, Marken und Bewegungen unterstitzen, die mir wichtig sind
Beziehungen pflegen (=alles genannte)
Vgl: Hoffmann, 2012, http://tinyurl.com/c3608eq

O O O O 0O O°

Erfolgreiche Fanpage

e Markeninhalt strahlt Personlichkeit aus: ,,groRer Bruder” mit klugen Tipps, , witziger
Kumpel”, formal, informativ, journalistisch, sachlich, motivierend - auf Augenhohe!
Gestaltung: interessant, informativ, auffallig

saisonal ansprechendes, optimiertes Seitendesign

exklusive Inhalte / Angebote nur fur Fans

unterhaltsame Useranwendungen (Apps)

Winsche der Fans beachten

Konkurrenz/ erfolgreiche Marken beobachten



Erfolgreiche Sprache

kein Boulevard-Stil, nicht reiRerisch, positiv

einfaches Sprachniveau, leicht zu lesen

weniger Adverbien und Adjektive, mehr Substantive und Verben verwenden
pragnante Formulierungen

Nutzlichkeit: ,,Wie Du...“; ,So funktioniert...”

selbsterklarend

fir Leser bekannte Schlisselworter verwenden

konkrete Zahlen als Ziffern

Meinungen auliern

Unterschied zwischen Tatsachenbehauptungen und Meinungen

Behauptung falscher Tatsachen Uible Nachrede bzw. Verleumdung

Aussagen besser als Meinungen ausdriicken

Grenze: Beleidigungen + Facebook-Regeln (jugendfreil)

keine oder nur neutrale Aussagen liber Wettbewerber (niedrige Grenzen fiir abmahnbaren
WettbewerbsverstoR)

Leistungsvergleich nur objektiv zuldssig (vorher rechtlich prifen)

Zusatz-Info: http://bit.ly/1L5pGEN

Erfolgreiche Posts

enthalten Bilder/ Grafiken (mobiloptimiert) + Link
kurz, konkret und praktisch: 80 bis 160 Zeichen
Klare Handlungsaufforderungen (Call to Action)
Fragen stellen

Klickt gefallt mir, wenn Ihr dieser Meinung seid!
Anfittern und Lust machen weiterzulesen (mit Link)
Hier gibt es wertvolle Informationen zu ... .
Experten-Tipp: ... Fir mehr Info hier klicken:
Nicht verpassen:

Kennst Du auch das Problem? Hier gibt’s Abhilfe.
positiv formulierte Frage-Info-Link-Struktur

Jeder Post braucht einen Mehrwert

Fur Fan:

o Emotion

o Information

O Pramie
Flr Unternehmen

o Markenbildung

o Traffic-Generierung

o Kundendienst (Service)
Lese-Tipp: http://bit.ly/IMGgfa¥Y




Interaktive Statusupdates

e Wann hast Du zum letzten mal ...?

Fragen: geschlossen (,,JA oder NEIN: Hast Du ...?“)

Was haltst Du davon?/ Wir finden das gut. Und Du?/ Vorschldge?/ Wir freuen uns auf
Kommentare.

Fllt die Licke: Am liebsten mag ich

Wenn [Szenario], dann wirde ich

Wenn [Problem/Situation ], dann wirde ich .

Finde einen Namen fur dieses Foto/ Wo ist das?

Erinnerst Du Dich noch an [alte Tradition/ Produkte]?

Erfolgreiche Bilder

Zeigen, nicht erzahlen! (Ein Bild sagt mehr als...)

die Geschichte hinter der Marke zeigen, weniger die Produkte und Dienste in den
Vordergrund stellen

Bilder mit Text (1 Satz) und Links (gekiirzt)

Abbildungen von Menschen

Schnappschiisse sind authentischer als PR-Fotos

emotionale Inhalte, die gern geteilt werden
Infografiken zum Unternehmen / Branche
Lese-Tipp: http://bit.ly/IHVSGKD

Beispiele fur Bilder im Einzelhandel

e “Ausflugin die Vergangenheit” (Ladenbesitzer friiher und heute, Geschaft “in den
Kinderschuhen” und heute)

Vorstellung eines neuen Produktes

Zufriedene Kunden (mit dem Produkt)

“Kleinigkeiten” aus dem Alltag (“Wunderschones Wetter heute!”)

Anlieferung neuer Ware

Lokale Prominenz beim Einkauf

Schaufenster- oder Ladendekoration mit neuem Angebot

Neue Ware

Neuer Lehrling/Neuer Mitarbeiter

Saisonal angepasste Dekoration im Laden/im Schaufenster (Adventskalender-Aktion)
Stimmungsbilder aus dem Geschéft, Kerzendeko etc.



Bildrechte wahren

Recht am eigenen Bild

Zustimmung jeder erkennbaren Person vor Veroffentlichung
nachweisbare Einwilligung fir Werbenutzung notwendig
bei Minderjahrigen beide Elternteile befragen
Fall des Ausscheidens aus dem Unternehmen bei Mitarbeiterfotos
Privat- und Intimbereich ist tabu (nackt; betrunken auf Privatparty)
Ausnahmen:
o Personen der Zeitgeschichte (stehen in der Offentlichkeit)
o Versammlungen mit gemeinsamen Zweck (Gruppen ab 3-4 Personen)
o Personen als Beiwerk einer Landschaft oder Ortlichkeit
Bilder von Personen sind nach dem Tod mind. 10 Jahre geschiitzt

Urheberrecht am Motiv

Schutz vor Veréffentlichung, Vervielfaltigung, Bearbeitung etc.

bei individuell-personlichen Grafiken (auch Fotografien)

technisches, sachliches bzw. funktionelles ist nicht geschiitzt (kein individueller Charakter)

Genehmigung erforderlich fiir geschéaftliche Nutzung (auch indirekt) von Fotografien auf

Privatgrundstiicken

e Fotografien von o6ffentlichem Grund (z.B. von der StraRe) haben Panoramafreiheit (ohne
Hilfsmittel)

e auf Nutzungsrechte fiir Social Media bei in Auftrag gestellten Bildern achten
(uneingeschrankt?/ ausschlieRlich?)

e nachweisbare Einwilligung bei allen fremden Bildern (auch Produktfotos, Screenshots, Links

mit Vorschaubildern bei Facebook)

kein Urheber = keine Veroffentlichung

keine Fotos aus Stock-Archiven, wie Pixelio.de, shutterstock.com etc. ohne Prifung der
Bildrechte auf Facebook hochladen

Videos = Bewegte Bilder

o gleicher Schutz wie Fotos
e oft mehrere Urheber die einwilligen miissen
e durch Embedding Haftungsrisiken ausschlieRen (nicht bei rechtswidrigen Inhalten)

Zusatz-Information Bildrechte
e http://bit.ly/1QYZjAe




Seite moderieren

legitime Kommentare nicht I6schen

Spam, der die Fans stort, kann geldscht werden

auf Lob und! Kritik antworten

Beschwerden nicht personlich nehmen

Spal} bei der Sache und Gelassenheit zeigen

Hilfe nicht ausschliellich Giber Facebook abwickeln:

Kenntnis-Vermerk/ Antwort auf der Seite

persénliche Nachricht / Lésung hinter den Kulissen tiber das Personenprofil des Admins
Kundenanliegen zeitnah beantworten

Haftung flr Inhalte

jeder haftet fur die eigenen Handlungen
Unternehmen haftet mit fir Mitarbeiter und Beauftrage (Agenturen)
Freistellungsklauseln bei externen Agenturen beachten
,Facecbook haftet nie”
Haftung fur Nutzereintrage auf eigener Seite:
o erst ab der Kenntnis des rechtswidrigen Beitrages
bei Verdacht eines RechtsverstoRes Beitrag entfernen
bei wiederholtem Fehlverhalten des Nutzers, sollte das Nutzerprofil verbannen
Haftung fir eingebundene Links in der Chronik
vom Link distanzieren oder ganz verzichten bei Diffamierung der Wettbewerber,
Behauptungen falscher Tatsachen, veréffentlichte Privatdaten

O O O o

Die Newsfeed-Filter beachten

e Wie beliebt (geliket, kommentiert, geteilt, geklickt) waren die vorherigen Posts des
Erstellers?

Wie beliebt ist der aktuelle Beitrag bei allen, die ihn gesehen haben?

Wie beliebt waren die vorherigen Beitrage bei dem speziellen Nutzer?

Welchen Typs ist Beitrag? (Bild, Video, Link, Status)

Wie alt ist der Post?

Beste Zeitpunkte fiir Postings

o Facebook-Aktive Zeiten: nach dem Aufstehen, Mittagspause, Abendessen, vor dem Schlafen

e hochste Interaktionsrate/ mehr Dialog am Wochenende

® Dbeste Zeitpunkte herausfinden (+ Konkurrenzvergleich) mit Fanpage Karma:
http://bit.ly/1EqMJUA

e Planungsfunktion fiir Beitrage nutzen



Posting-Frequenzen

® Beitrage erreichen 50% Reichweite in 30

o (Quelle: (www.socialbakers.com)
75% Reichweite in unter 2 Stunden (Quelle: wisemetrics)
75% Interaktion in ersten 3 Stunden (Quelle: Optimal Social)
7h Halbwertszeit eines Postings ohne Werbung

1 -2 mal pro Tag ist ok bei qualitativ hochwertigen und relevanten Inhalten
Faustregel: 1 Post / Tag + 1 Tag Pause / Woche
mind. 1 guter Post alle 2 —3 Tage

Facebook-Seiten bewerben

Nachdem die Seite eingerichtet ist und das Bespielen mit Inhalten gestartet wurde, muss die Seite
beworben werden. Dafiir gibt es verschiedene Maoglichkeiten.

Aufmerksamkeit & Fanaufbau

Verweise von der Webseite

Newsletter, andere Onlinekanale, Email-Signatur

Verweis in TV- und Radio-Spots

Printwerbung und Visitenkarten mit Facebook-lcon

Aufsteller/ Poster/ Sticker in Verkaufsrdumen/ Autos
o Vorlagen: http://tinyurl.com/dymsn7p

Seite mit Freunden teilen / verlinken in privatem Post

als Seite interagieren
Gewinnspiele
Werbeanzeigen

Gewinnspiele auf der Chronik

® Beispiele:
o Alle, die diesen Beitrag liken nehmen teil
o Der lustigste Kommentar gewinnt
O Sobald wir 1.000 Fans haben verlosen wir...
e nur auf Fanseiten zulassig
o keine Bildmarkierungen als Gewinn-Bedingung
O Freistellung von Facebook von Inhalten
o rechtliches 1x1: http://tinyurl.com/nz6owgy
e interessant fiir kleine Seite mit wenig Budget




Keine Fans kaufen

o gekaufte Fans interagieren nicht mit der Seite
O  zu grolRes Verhaltnis inaktiver Fans
O Seite wird von FB als uninteressant eingestuft
o noch weniger Beitrage erreichen die wirklich interessierten Fans
O  manipulierte Statistiken erschweren die Erfolgsauswertung
® interessierte Fans sollten lber gezielte Werbeanzeigen ,angelockt” werden

Spam vermeiden

Als Spam werden unerwiinschte werbliche elektronische Nachrichten bezeichnet. Auf Facebook gibt
es dabei folgendes zu beachten:

Unlauterer Wettbewerb

o Werbung auf fremden Pinnwanden posten verboten

e fiktive Personen oder fiktive Stimmungsmache (kommentieren, liken, positive/negative
Berichte schreiben) ist verboten

e Allgemeines (unlauteres) Wettbewerbsrecht: http://tinyurl.com/2wasdpp (Anhang 3 zu §3
UWG)

® Bruttopreise und Versandkosten angeben

® Werberichtlinien von Facebook: http://www.facebook.com/ad_guidelines.php

Email-Kontakt-Importer

o keine Einladungen an Kunden o. ehemalige Geschaftskontakte ohne ausdriickliche
Einwilligung
e sonst Gefahr einer Abmahnung wegen unerlaubter Werbung (Spam)

Nachrichten-Funktion

keine ungefragten Werbenachrichten an andere Nutzer verschicken

zuldssig: Anfragen von Fans und Freunden beantworten

keine Einwilligung (Opt-In) fiir Direktnachrichten wie bei Newsletter moglich, daher nur
dezente Werbung, sonst Spam



Facebook Werbeanzeigen

Wer auf Facebook gezielt Menschen ansprechen will, dem bieten Werbeanzeigen zahlreiche
Moglichkeiten auf der Plattform.

Kampagnen-Ziele

Interaktion mit Beitrdagen
geféllt-mir Angaben

Klicks auf Webseiten
Konversionen auf der Webseite
App-Installationen/ -Interaktionen
lokale Werbung
Veranstaltungsteilnehmer
Angebote

Video-Aufrufe

Mogliche Zielgruppen

Fans

Fans von anderen Seiten

prazise Interessen

erweiterte Kategorien
demografische/ geografische Daten

benutzerdefiniertes Publikum

O Newsletter Abonnenten

O Webseiten-Besucher

o ahnliche Nutzer zu bestehenden Einstellungen
® Lesetipp: http://bit.ly/Facebook-Zielgruppen

Werbekonto erstellen

e https://www.facebook.com/ads/manage

e Einstellungen bearbeiten (Adresse, USt-ID etc.)
e Finanzierungsquelle hinzufiigen:

O Lastschrift

o Kreditkarte

o Paypal



Daten

e Kosten:

o0 CPC (Kosten pro Klick)

0 CPM (Kosten pro 1000 Einblendungen)

O 0oCPM (durch Facebook optimierte Standard-Einstellung > fir Einsteiger

ausreichend)

® Planungssicherheit:

o Tagesbudget (z.B. max. 10€/Tag)

O Laufzeitbudget (z.B. max. 50€ in 5 Tagen)
e Zahlung:

o Kreditkarte & Paypal

O Lastschrift

Werbeanzeigen-Manager

u.a. Uber die Startseite des personlichen Profils aufrufbar, oder
https://www.facebook.com/ads/manage

relativ einfach zu bedienen

groRer, aber unvollstiandiger Funktionsumfang

flir Einsteiger ausreichend

Anleitung: http://bit.ly/1KBC7CH

Power Editor

https://www.facebook.com/ads/manage/powereditor
kostenloses Tool von Facebook zum Management Werbeanzeigen mit vollem
Funktionsumfang

erfordert mehr Einarbeitung
Grunde fir die Nutzung: http://bit.ly/10wccU3
Ubersicht der Funktionen: http://bit.ly/INWdU15




Struktur im Werbekonto

Kampagnen
O Rahmen fir mehrere Anzeigen-Sets mit gleichem Ziel
o Vgl.,Ziele mit Anzeigen”
Anzeigen-Gruppen
o einer Kampagne untergeordnet
eine Gruppe pro Zielgruppe/ Desktop/ mobil
Budget-Planung (tdglich/ Laufzeit)
Start- und Enddatum planen
Wie soll geworben werden? (Anzeigenformate)
Wo soll die Anzeige platziert werden?
Welche Zielgruppe soll die Anzeige sehen?
O Preis-Gebote fiir Einblendungen und Klicks

O O O 0O O O

Werbeanzeigen
O einer Gruppe zugeordnet
O Anzeigengestaltung
= Verknipfung von Seiten
= Text/Bild/Video
= Uberschriften
o Nachverfolgung (Tracking)

Eigene Facebook-Beitrage hervorheben

Aufforderung unterhalb Beitragen und Forcierung durch Facebook
schnelles Erstellen von Anzeigen
weniger Funktionen moglich
erzeugt neue Kampagne macht Werbekonto ggf. uniibersichtlich
Tipps fir einen erfolgreichen hervorgehobenen Beitrag:
O Er muss relevant fiir die Marke sein.
Er muss visuell und animierend sein (Fotos, Videos).
Er muss Nutzer fir deren Aufmerksamkeit belohnen.
Er muss ein Produkte (o. die Marke) beinhalten.
Er muss einen Bezug zu den Nutzern haben.
Keep it short and simple.
Er muss zum richtigen Zeitpunkt veroffentlicht werden.
Er muss Nutzer zu einer Aktion auffordern.
Er muss Nutzer zum Teilen animieren.

O O OO0 OO0 O O°

Er muss auf die Reaktionen der Nutzer reagieren.



Allgemeine Tipps flir Facebook

nicht aufgeben, wenn am Anfang nicht viel passiert
durch harte Zeiten mit einer Strategie durchbeiflen
Nutzer und Zielgruppen verstehen

authentisch bleiben

guter erster Eindruck (Erscheinungsbild der Seite)
Funktionalitaten stetig prifen

keine Angst vor Werbeanzeigen
Facebook-Marketing immer weiter lernen!

Seiten Uber Facebook-Marketing (Auswahl)

http://allfacebook.de
http://www.futurebiz.de
http://www.schwindt-pr.com

http://www.thomashutter.com
http://socialmedia-doktor.de

To Do’s

Fanseite fertig einrichten/ tGberarbeiten

inhaltliche und Werbe-Strategie entwickeln

Ziele fir eine 60-tagige Testphase setzen

nach Testphase Erfolge tGberpriifen und MaBnahmen anpassen
Bei Fragen den Dozenten kontaktieren.



11. Twitter

e Kurznachrichten bzw. 6ffentlicher Chat mit max. 140 Zeichen
® junge Zielgruppe (18-20) + Medienbranche + Unternehmen
e insgesamt nur relativ wenig Nutzer in Deutschland (ca. 1 - 3 Mio.)

Vorteile:
e gut als Kanal fir Kundenservice geeignet
e gute Analysefunktionen
e gezielte Werbeanzeigen
e einfache Kontaktmaoglichkeiten zu Meinungsfiihrern und Multiplikatoren

Nachteile:

e schnelle Reaktionsfahigkeit mit Smartphone oder Computer
e sehr kurze Lebensdauer der geteilten Inhalte
® begrenzte Reichweite zu Endkunden

Twitter ist fiir Einzelhandler nicht so wichtig wie Facebook. Die Plattform sollte wenn, dann nur sehr
gezielt eingesetzt werden.



12. Google+

soziales Netzwerk von Google (viele Ahnlichkeiten zu Facebook)
Inhalte weniger auf Unterhaltung ausgerichtet

(eher technische Themen, Nachrichten, Medien, Marketing)
mehr Manner als Frauen (viele zwischen 25 - 35)

ca. 3 Mio. aktive Nutzer in Deutschland

(+ sehr viele inaktive)

sehr geringe Nutzungsdauer

Vorteile:

enge Verknlipfung mit anderen Google Diensten

positive Effekte auf Suchmaschinenoptimierung

gute Moglichkeiten, sich mit Meinungsmachern und Multiplikatoren zu vernetzen
Ubersichtlichkeit, Strukturierung, Funktionen

Nachteile:

e unsichere Zukunft des Netzwerkes
o im Endkunden-Geschaft nicht so universal einsetzbar wie Facebook

Google+ ist fur Einzelhandler nicht so wichtig, wie Facebook. Da Unternehmen iber Google My
Business aber schon eine Seite eingerichtet haben, um ihren Google Maps Eintrag zu pflegen, kann
die Seite trotzdem gepflegt werden. Aufgrund zeitlich begrenzter Ressourcen sollte sich aber
lediglich auf wichtige Updates konzentriert werden.



13. Instagram

Instagram ist besonders bei jungen Nutzern sehr beliebt. Da es zu Facebook gehort, harmonieren
beide Netzwerke gut miteinander. Es eignet sich besonders fiir Produktvorstellungen oder spontane
Schnappschiisse und Videos. Durch Hashtags werden die Fotos markiert und kénnen so schneller
von Interssierten gefunden werden. Wie auf Facebook auch gibt es eine Kommentarfunktion, die
einen regen Austausch mit anderen Nutzern ermdglicht.

o Netzwerk fiir Bilder und kurze Videos
o gehdrt zu Facebook
e hauptsachlich mobile Nutzung
® ca. 4 Mio. Nutzer in Deutschland
e jlingere Zielgruppe (viele zwischen 18 - 30)
e verstarkt weiblich
Vorteile:
e grolles Potential, da es zu Facebook gehort
e ‘"schone" Anzeige von Bildern auf Facebook
o Moglichkeiten mit Werbeanzeigen
e nicht Uberladen mit Marken und Unternehmen
e keine Begrenzung der organischen Reichweite
e Einzelhdndler haben groRartige Moglichkeiten mit Bildern zu arbeiten / sich und Produkte
darzustellen (Storytelling)
Nachteile:

e keine Darstellung von Links zu den Bildern (auRer bei Werbeanzeigen)
e keine Analysemoglichkeiten
o Werbemaoglichkeiten stecken noch in den Kinderschuhen

Beispiel: https://instagram.com/spandauarcaden

Instagram ist gut fir Einzelhdndler geeignet, die viel mit Bildern arbeiten konnen. Die Plattform ist
wesentlich einfacher als Facebook. Bilder kénnen ohne Extra-Aufwand von Instagram zusatzlich auf
Facebook veréffentlicht werden.



14. Pinterest

e online Collagen bzw. Sammlungen von Bildern und Links (= virtuelle Pinnwande)
o weltweit Gber 70 Mio. Nutzer
e keine offiziellen Angaben fiir Deutschland, aber Tendenz zunehmend
e mehr Frauen als Manner
Vorteile:
e Nutzer sind kaufkraftiger bzw. kauffreudiger als auf anderen sozialen Netzwerken
e gute Darstellungsmoglichkeiten fiir das eigene Sortiment (insbesondere Mode/ Schuhe)
e gute Verlinkungsmoglichkeiten in den eigenen Webshop
e giinstige Werbemaoglichkeiten
Nachteile:

e |okale Eingrenzung der Werbung eher schwierig
e ohne Webshop eher ungeeignet

Pinterest entfaltet seine grofRtes Potential in Kombination mit einem eigenen Online-Shop. Daher hat
es fiir viele Einzelhdndler ohne Shop nur geringe Prioritat.

15. Mobile Messenger (Auswahl)

e 1zulbzw. Gruppen-Kommunikation als zusatzlicher Service-Kanal
e Text/ Bild/ Audio/ Video/ Video-Telefonie

Whatsapp
® 32 Mio. Nutzer in Dtl.
e gehort Facebook
e keine werblich/ kommerzielle Nutzung erlaubt

Facebook Messenger
e 12 Mio. Nutzer in Dtl.
e kompatibel zu anderen Facebook Diensten
e Verkauf von Produkten maoglich

Skype
e ca. 7 Mio. Nutzer in Dtl.
e geeignet fiir Kundenservice und als Informationsmedien
® in Planung: Facebook Messenger for Business



Anhang 1: Fragebogen zur Entwicklung einer
Facebook-Strategie



Unternehmensinterne Analyse

Warum existiert das Unternehmen? (aulRer Geld verdienen)
Welche Mission hat das Unternehmen?

Was macht lhre Marke/ Ihr Unternehmen einzigartig?

Welchen Nutzen/Mehrwert versprechen Sie den Kunden durch Ihre Angebote?



Was erhoffen Sie sich vom Marketing mit Facebook? Was soll fiir das Unternehmen erreicht,
verbessert, ausgebaut werden?

Warum sollten Facebook-Nutzer zum Fan lhres Unternehmens werden? (z.B. Unterhaltung,
Information, Sonderangebote etc.)

Inwiefern sind Sie bereit dazu, lhrem Unternehmen eine Personlichkeit und einen authentischen,
menschlichen Auftritt im Internet zu verleihen? (“eine Stimme haben”/ feste Meinungen
vertreten/ eigenes Gesicht oder die lhrer Mitarbeiter im Internet zeigen)

Social Media ist keine kurzfristige Marketing-Kampagne. Es entwickelt sich auch standig weiter.
Sind Sie bereit fiir langfristiges Engagement und Lernen?



Haben Sie taglich eine halbe Stunde Zeit bzw. regelmaRige Zeitblocke zur Verfiigung?

Welches Budget steht fiir Facebook-Marketing zur Verfiigung? (Grafik-Erstellung, Werbeanzeigen,

Beratung/ Weiterbildung etc.)

Welche offiziellen Kooperationspartner hat das Unternehmen?

Zielgruppen-Analyse

Demographische Eigenschaften (Altersgruppe, Geschlecht, ...)

Psychografische Eigenschaften (Werte, Normen, Einstellungen, ...)



Welches ist das gréRte Problem/ die groRte Herausforderung Ihres Kunden?

Haben Sie im Internet frei verfligbare Studien-Ergebnisse zu lhrer Zielgruppe gefunden? (Suche
nach “Branche + Zielgruppe” oder “Produktname + Zielgruppe” etc.)
Was koénnen Sie daraus fir die Kommunikation mit der Zielgruppe schlussfolgern?

Umfeld- & Konkurrenz-Analyse

Existieren bereits Fanseiten liber Ihr Unternehmen/lhr Produkt? Wenn ja, ist eine
Zusammenfiihrung sinnvoll?

Wer sind lhre Mitbewerber auf Facebook?

Recherchieren Sie so viele Facebook-Seiten wie moglich, die lhrem Unternehmen dhneln:



Identifizieren Sie mit dem Tool “Fanpage Karma” die 5 aktivsten Mitbewerber-Seiten:
(Gutschein fir 4 Wochen Fanpage Karma: http://bit.ly/1EqQMJUA)

Was kénnen Sie von erfolgreichen Mitbewerbern lernen?
Analysieren Sie mit “Fanpage Karma”.

Erfolgreiche Beitragstypen:

Erfolgreiche Zeitpunkte fir Beitrage:



Zielsetzung

Wie soll der Erfolg Ihrer Facebook-Seite gemessen werden?
Markieren Sie maximal 3 der folgenden Ziele und notieren darunter:
e was fiir Sie Erfolg bedeutet
e woran dieser gemessen werden soll
e bis wann dieses Ziel erreicht sein soll.

Interaktion mit der Zielgruppe, Beziehungspflege, Imagetransfer (z.B. mindestens 5 von 100
Personen sollen regelméaRig mit Beitragen interagieren)

Bekanntheit steigern (z.B. Anzahl der Fans, Klicks auf die Webseite)

mehr Kontakte, Newsletter-Adressen

mehr Verkaufe (z.B. mittels Werbeanzeigen, Facebook-Angebote, Gutscheine)

Kundenverhalten beeinflussen, Kunden ,erziehen” (z.B. Inhalte verbreiten, die den Umgang mit
den Produkten erleichtern, um den Bedarf zu steigern)



Marktforschung (Herausfinden, wo die Probleme des Kunden sind und was sie wirklich wollen)

neue Mitarbeiter gewinnen

Kooperation mit Partnern verbessern

Was sollen Nutzer tun, nachdem sie Fan lhrer Seite geworden sind? (z.B. Inhalte regelmaRig im
Newsfeed konsumieren/ auf Webseite klicken/ fiir Newsletter registrieren/ an Veranstaltung
teilnehmen etc.)



Inhalte und Redaktionsplan

Welche grundsatzlichen Inhalts-Typen sollen regelmaBig verbreitet werden?

In welcher Form sollen die Inhalte dargestellt werden? (Text, Bild, Video, Link etc.)

(z.B.: Fotos/ Videos aus dem Laden/ vom Team/ Produkt-Fotos, personliche Beitrége, Links aus der
Branche, Zitate, Veranstaltungen, Feiertage etc.)

ggef. weitere:

Fiillen Sie die beiliegende Vorlage fiir den Facebook Redaktionsplan aus:

e An welchen Wochentagen werden die Beitrags-Typen wiederholt?
e Zu welchen Uhrzeiten werden die Beitrags-Typen veroffentlicht? (Vergleichen Sie dazu die
Ergebnisse aus der Fanpage Karma Analyse)



Aufgabenplanung

Gehen Sie lhre Antworten zu allen Fragen noch einmal durch.
Welche Aufgaben ergeben sich daraus? Notieren Sie zunachst jede einzelne und markieren dann
nach eigenem Ermessen die Prioritdten bzw. zeitliche Reihenfolgen.



Anhang 2: Vorlage fiir einen Facebook-Redaktionsplan



Facebook Redaktionsplan

Montag Mittwoch Samstag Sonntag

Dienstag Donnerstag Freitag




Kontakt zum Autor

Diplom Betriebswirt (FH) Sebastian Riehle

Oudenarder Str. 30
13347 Berlin

Telefon: 030 23 1313 25
Mobil: 0176 444 66 965
Email: info@socialmedia-doktor.de

Web: Socialmedia-Doktor.de

Im Auftrag von

Geschaftsstrallenmanagement Wilhelmstadt

AdamstralRe 39
13595 Berlin

Telefon: 030 301 246 97

Fax: 030 301 246 97

Mobil: 0178 352 38 01 Torsten Wiemken
Mobil: 0176 25213181 Nadine Ranft
Email: gsm@wilhelmstadt-bewegt.de

Web: wilhelmstadt-bewegt.de

WILHELMSTADTe bewegt
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GeschaftsstraRenmanagement
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