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Vorstellung

20.10.2026

− 20 Jahre Erfahrung im Digitalen Marketing, 3 Jahre im Multichannel-Management und der Digitalen 

Transformation

− Breites und tiefes Know-How in den Bereichen: Website, SEA, SEO, E-Mail-Marketing, Webanalyse, 

Mediaplanung und Performance Marketing, Mobile Marketing, Conversion Rate Optimierung, Social Media 

Marketing, Content Marketing

− Erfolgreicher Aufbau einer Agentur im Schweizer Markt sowie eines schlagkräftigen digitalen Teams bei der 

UBS

− Engagiert im Markt als Dozent und Speaker, sowie Advisory Board im Branchenverband iab Switzerland und 

Fachbeirat bei der Swiss Online Marketing Messe

− iab „Digital Marketer of The Year 2015“, Best of Swiss Web 2016 Gold und Silber «Digital Performance 

Campaigns iab», Best of Swiss Apps Master 2015
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Vorstellung

20.10.2026

− Seit 2018: Senior Digital Marketing Strategist | Daniel Hünebeck Digital GmbH

− Berater in allen Bereichen des Digitalen Marketings und der Digitalen Transformation für Unternehmen aller 

Grössen

− Dozent u.a. an der FHNW, HSLU, FHGR, Uni Basel und der iab Academy

− Speaker an Messen, Konferenzen und Kundenveranstaltungen
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Agenda

20.10.2026

− Status Quo & Bedeutung von LinkedIn

− LinkedIn Basics

− Das optimale Profil

− Corporate Influencer

− Aktiv auf LinkedIn

− HR: Employer Branding & Recruiting 
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Historie und Basics

20.10.2026

− Gegründet 2002, u.a. von Reid Hoffman

− 2005 Launch von LinkedIn Jobs

− Seit 2009 auch in deutscher Sprache verfügbar

− Mai 2011 Börsengang

− Microsoft kaufte LinkedIn 2016 für USD 26.2 Milliarden

− Im Gegensatz zu vielen anderen Social Networks verdient LinkedIn u.a. an Mitgliedsgebühren für LinkedIn Premium
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weltweit
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LinkedIn Nutzer in der 
Schweiz (in Millionen)
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LinkedIn Nutzer in der 
Schweiz nach 
Altersgruppen
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LinkedIn-Nutzer in der 
Schweiz nach 
Geschlecht
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LinkedIn vs. XING in 
der Schweiz
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LinkedIn: klarer B2B-
Fokus
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Desktop vs. Mobile und andere Nutzungsstatistiken

20.10.2026

Mobile Benutzer (72 %)

− Durchschnittliche Zeit pro Sitzung: 1,27 Minuten

− Durchschnittliche Zeit pro Monat: 22 Minuten

− Durchschnittliche Anzahl von Posts (beim Scrollen) pro Besuch: 18

Desktop-/Laptop-Benutzer 28 % aller Besuche):

− Durchschnittliche Zeit pro Sitzung: 2,42 Minuten

− Durchschnittliche Zeit pro Monat: 22 Minuten

− Durchschnittliche Anzahl von Posts (beim Scrollen) pro Besuch: 12

Quelle: ALGORITHM INSIGHTS 2025 BY RICHARD VAN DER BLOM
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Gründe, um auf LinkedIn aktiv zu sein

20.10.2026

− Neue Karrieremöglichkeiten

− Neue Mitarbeiter

− Aktuelle News und Branchennews

− Lernen von anderen Mitgliedern, die ihr Wissen teilen

− Personal Branding (Personenmarke)

− Hilfe und Unterstützung bekommen



LinkedIn Profil in der 
Google Suche
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LinkedIn als Quelle für 
LLMs
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Der LinkedIn Algorithmus

20.10.2026

− Der Algorithmus verhindert dass alle Kontakte/Abonnenten alle unsere Beiträge sehen. 

LinkedIn LinkedIn´s LinkedIn´s
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Vom Relationship zum Interest Graph 

20.10.2026
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Wer sieht die Posts?

20.10.2026
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Dwell-Time, «mehr anzeigen», Likes, Kommentare & Shares 

20.10.2026

− Dwell-Time: Content-Formate werden begünstigt, die eine hohe Verweildauer aufweisen (z.B. Präsentationen, Videos, lange 

Posts)

− Klicks auf «mehr anzeigen» sind ein positives Signal an den Algorithmus – wobei es bei 40-50 Likes einen Cap zu geben scheint

− Mitglieder liken die Beiträge anderer Mitglieder: dadurch beeinflussen sie den Algorithmus für die Anzeige anderer Beiträge

− Ihre Kontakte freuen sich über jeden Like und werden so wieder auf sie aufmerksam (Top-Of-Mind)

− Eine Stufe höher ist das Kommentieren und Sharen (Teilen)

− Kommentare können aber auch negativ sein, von sachlicher Kritik bis zu Troll-Kommentaren

− Hack: alle anderen Kommentare im Beitrag, den ich kommentiert habe, liken (zumindest die guten)
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Likes, Kommentare & Shares

20.10.2026

− Einfluss auf die Reichweite des Original Posts

Quelle: ALGORITHM INSIGHTS 2026 BY RICHARD VAN DER BLOM
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Likes, Kommentare & Shares

20.10.2026
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Post

20.10.2026

− Ein Post ist ein Beitrag, der kurzzeitig im Feed der Kontakte angezeigt wird (max. 3´000 

Zeichen)

− Ein Post gibt es als:

− Text, Bild, Video, Link, Umfragen, Dokumente (PDFs, etc.)

− Es werden die ersten drei Zeilen als Vorschau angezeigt

− Mindestens 8 Zeilen Text (Algorithmus)

− Ein guter spannender Einstieg ist wichtig (wie bei einer Headline)

− Wichtig sind Absätze statt langer Contenblöcke. Möglich sind auch Emojis zur 

Auflockerung.

− Wenn möglich ein Call to Action (CTA) – Einladen zum Kommentieren
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Dokumenten Post

20.10.2026

− Die Dateigröße darf 100 MB und 300 Seiten nicht überschreiten. Die folgenden 

Dateitypen werden unterstützt: PPT, PPTX, DOC, DOCX und PDF.

− Circa 7-9 Folien für ein optimales Ergebnis (verwenden Sie nicht weniger als 5 oder 

mehr als 20)

− Verwenden Sie 25-50 Wörter pro Folie

− Fügen Sie der ersten Folie ein starkes Bild und weniger als 15 Wörter hinzu

− Schreiben Sie einen Post mit 300-400 Zeichen um Lust auf das Slide-Deck zu 

machen

− Vertikale Layouts haben den grössten Reach, wobei quadratische Formate 20% 

weniger und horizontale Formate bis zu 35% weniger Reichweite bekommen.

Quelle: ALGORITHM INSIGHTS 2026 BY RICHARD VAN DER BLOM
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Reichweite der verschiedenen Formate im Überblick

20.10.2026Quelle: ALGORITHM INSIGHTS 2026 BY RICHARD VAN DER BLOM
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Grösse der Vorschaubilder bei Posts mit externen Links

20.10.2026
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Hashtags 

20.10.2026

− Das Ergebnis für 2026 ist eindeutig: Beiträge ohne Hashtags schneiden mittlerweile 5–10 % 

besser ab als Beiträge mit Hashtags.
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Firmenprofil (Firmenseite)

20.10.2026

− Im Vordergrund stehen Personen und weniger Firmen

− Firmen sollen für Reichweite bezahlen (Ads)

− Firmenprofile sind wichtig für:

− Stellenanzeigen

− Pressemitteilungen oder andere News

− Werbung auf LinkedIn

− Firmenlogo in den Profilen der Mitarbeiter

− Fokusseiten oder Produktseiten

− Karriereseiten
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Firmenposts – organische Reichweite sinkt immer weiter

20.10.2026
Quelle: ALGORITHM INSIGHTS 2025 BY RICHARD VAN DER BLOM
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Das Hintergrundbild 

20.10.2026

− Pixelgrösse zw. 1´000 x 425 und 20´000 x 20´000 px, Dateigrösse: 

max. 4 MB, Format: PNG, JPEG, GIF

− Viele Profile, wo es kein Hintergrundbild gibt = vertane Chance

− Keine allgemeinen Hintergrundbilder wie Landschaftsbilder, sondern 

individuell

− Weitere professionelle Fotos ihres Fotografen wie am Laptop, bei 

einer Besprechung oder wie ich als Speaker in Action

− Ideal: Abstimmung Profilfoto mit Hintergrundbild aus ihrem 

Unternehmen

− Auch möglich: Firmenlogo
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Das Hintergrundbild

20.10.2026

Vorher Nachher
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Das Hintergrundbild: Best Practices

20.10.2026
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Profil-Slogan (Headline)

20.10.2026

− Max. 120 Zeichen

− Mit dem Profilfoto am wichtigsten, da es fast überall auftaucht

− Standardmässig: ihre aktuellste Position, kann aber geändert werden

− Dem Leser sollte sofort klar sein, was für ein Profil sie haben (konkret statt allgemein 

– nicht: «Gründer und Geschäftsführer», nicht: «Director of First Impressions»)

− Klare Positionierung, um gefunden zu werden und das Interesse potentieller 

Arbeitgeber oder Kunden zu wecken

− Nutzung von häufig benutzen Keywords, um in der LinkedIn-Suche gefunden zu 

werden

− Sonderzeichen können genutzt werden inkl. Emoticons, z.B. https://coolsymbol.com/ 
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Profil-Slogan (Headline)

20.10.2026

Mögliche Strukturen:

− Job Titel | Keyword 1 | Keyword 2 | Keyword 3

− Projektmanager | Fintechs | Saas | Start-Ups

− Job Titel | Keyword 1 | Was ich für wen wie mache?

− Online Marketingmanager | SEA | Ich helfe KMUs Kunden mit Google Ads zu gewinnen 

− Elevator Pitch | Keyword 1 | Keyword 2 | Keyword 3 | Call to Action

− Ich helfe KMUs Kunden mit Google Ads zu gewinnen | SEA | Performance Marketing | Growth Hacking | Let´s connect!
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Namen mit Audiobotschaft

20.10.2026

− Geht nur in der App

− Gedacht als «wie wird mein Name ausgesprochen»

− Aber auch möglich als kreative Audiobotschaft als «Werbung»
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Arbeitgeber und Ausbildung 

20.10.2026

− Analog zu den Best Practices für Lebensläufe (CVs)

− Bei mehreren gleichzeitigen Jobs kann die Reihenfolge manuell angepasst werden (nach 

Relevanz sortieren)

− Bei den Ausbildungen kann die Reihenfolge generell manuell angepasst werden (nach 

Relevanz sortieren)

− Praktika nur bei wenig Berufserfahrung aufführen

− Bei den relevantesten Jobs auch das Feld «Beschreibung» nutzen (analog Lebenslauf) – 

hier sind auch Emojis oder Bilder möglich zur besseren Lesbarkeit und Abwechslung. Hier 

auch Keywords nutzen.
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Info (Summary)

20.10.2026

− Max. 2´000 Zeichen

− Analog zur Headline: Interesse bei potentiellen Arbeitgebern und 

Kunden wecken

− Über Dich und Deine Berufserfahrung schreiben

− Nutzung von Keywords

− Nicht zu viel Werbung

− Auch möglich: Videos, Links, Beiträge oder Artikel zu integrieren

− Tipp: einen Call to Action hinzufügen

− Zusammengefasst: wer bin ich, was mache ich und wie erreichst Du 

mich?
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Info (Summary) mit ChatGPT

20.10.2026
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Kontaktdaten 

20.10.2026

− Bitte hinterlegen Sie ihre berufliche E-Mail-Adresse und 

Natel-Nummer

− Nicht: Gmail & Co.
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Ihre Vanity URL

20.10.2026

− Jedes LinkedIn Profil hat eine eigene URL

− Standardmässig ist dies aber eine alphanumerische URL wie /daniel-hünebeck-67349321/

− Diese kann aber angepasst werden, so dass sie gut auf der Website oder Visitenkarten kommuniziert werden kann
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Profil in einer anderen zweiten Sprache erstellen

20.10.2026

− LinkedIn gleicht die Sprache der Nutzer mit Ihrem in der jeweiligen Sprache verfügbaren Profil ab. 

− Wenn es keine Übereinstimmung gibt, wird Ihr Standardprofil angezeigt.
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Empfehlungen 

20.10.2026

− Social Proof

− Geben und Nehmen

− Auch aktiv generieren «Um eine Empfehlung bitten»

− Tipp: aktiv bestimmte Kompetenzen von Arbeitskollegen oder Partnern 

bestätigen. Diese werden anschliessend meist den Gefallen 

automatisch erwidern.

− Tipp: Wenn man positives Feedback erhält, z.B. mündlich oder via E-

Mail, dann direkt danach fragen, ob man allenfalls auch eine LinkedIn 

Empfehlung bekommen könnte
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Profil bestätigen

20.10.2026

– Die LinkedIn-Verifizierung ist ein kostenloser Dienst, den wir 2024 eingeführt haben und der jedem Mitglied der weltweiten 

Belegschaft die Möglichkeit gibt, mindestens ein Merkmal seiner beruflichen Identität zu überprüfen. 

– Seit der Einführung haben sich weltweit mehr als 18 Millionen Menschen auf LinkedIn angemeldet.

– Die Ausweitung unserer Partnerschaft mit Persona ist ein weiterer Schritt in Richtung unseres ehrgeizigen Ziels, bis 2025 

100 Millionen verifizierte Mitglieder zu haben.
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Kontakte und Follower

20.10.2026

− Alte und aktuelle Arbeitgeber

− Gemeinsame Schulen, insbesondere auch Fortbildungen

− Freunde

− Geschäftspartner

− Kunden

− Personen, die euer Profil angesehen, aber keine Kontaktanfrage gesendet haben

− Empfehlung: nur Kontakte akzeptieren, die sie persönlich kennen oder die potentielle Kunden sein könnten

− Nur professionelle Nutzung (z.B. kein Dating)

− Im Durchschnitt hat der weltweite LinkedIn Nutzer ca. 600-800 Kontakte bzw. Follower.
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Checklist

20.10.2026

− Sie haben einen professionellen Headshot als Profilbild

− Sie haben eine überzeugende LinkedIn-Überschrift

− Sie haben ein benutzerdefiniertes Titelbild

− Sie haben eine Vanity-URL

− Sie haben einen kundenorientierte Zusammenfassung

− Ihre aktuelle Berufserfahrung beschreibt, was Sie tun

− Sie haben Ihrem Profil Rich Media hinzugefügt

− Ihre bisherigen Erfahrungen sind aktuell

− Sie haben dem Abschnitt Kenntnisse und Fähigkeiten mindestens zehn Fertigkeiten hinzugefügt

− Sie haben gegebenenfalls Freiwilligenerfahrung hinzugefügt

− Sie haben Ihren Bildungsbereich mit Ihrer Hochschulausbildung aktualisiert

− Sie haben einige Empfehlungen von Personen angefragt, mit denen Sie zusammengearbeitet haben

− Sie sind LinkedIn-Gruppen beigetreten, denen Ihre idealen Kunden angehören
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Corporate Influencer & Ambassadoren

20.10.2026

− Eigene bekannte Mitarbeiter mit grosser Reichweite als Ambassadoren nutzen (CEO, etc.)

− Grundsätzlich kann aber jeder Mitarbeiter so zum Sprachrohr eines Unternehmens / einer Marke werden. 



Corporate Influencer

LinkedIn52

Die Top Corporate Influencer DE und weltweit

20.10.2026

Deutschland Weltweit
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Einige Top Corporate Influencer in der Schweiz

20.10.2026

Patrizia Laeri CEO elleXX universe AG 92’100 Follower

Jo Dietrich Co-Founder ZEAM und 
Jobshot-App 43’600 Follower

Nina Müller CEO Lalique (ex Jelmoli) 38’300 Follower

Nicholas Hänny Mitgründer, CEO & CMO 
NIKIN AG 42’000 Follower

Peter Bolliger Bolliger Media GmbH 46’500 Follower
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Corporate Influencer & Ambassadoren

20.10.2026

− Posts von Corporate Influencern erzielen meist deutlich mehr Reichweite als Post der Unternehmensseite

− Ansprechpartner und Repräsentanten des Unternehmens

− Oft gibt es dazu Corporate Influencer Programme

− Freiwilligkeit & interne Ausschreibung

− Schulungen & Trainings

− Enger Kontakt zu Marketing (Social Media) & PR (Kommunikation)

− Zurverfügungstellung von Materialien wie Texte, Bilder, Videos o.ä.

− Leitfäden und Guidelines

− Einräumung von Zeit für LinkedIn – Blockierung von Zeit im Kalender

− allenfalls Incentivierung 

− Herausforderung: Balance zwischen persönlichen Inhalten und Corporate Influencer-Inhalten

− Möglicher Content:

− Neue Entwicklungen / Innovationen

− Behind the Scenes

− Erfolge & Misserfolge

− aktuelle Herausforderungen
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Corporate Influencer & Ambassadoren

20.10.2026

− Danksagung oder Incentive
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Corporate Influencer & Ambassadoren

20.10.2026

− Danksagung oder Incentive
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Beispiel Misserfolge

20.10.2026
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Beispiel Vontobel

20.10.2026
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Beispiel Vontobel

20.10.2026
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Strategische Ziele: Aufwand vs. Impact

20.10.2026Quelle: OMR Report
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Kontaktanfragen akzeptieren oder nicht?

20.10.2026

− Masse (Reichweite) oder Klasse (Zielgruppe)

− Mögliche Kriterien:

− Anzahl gemeinsamer Kontakte

− Berufserfahrung / Karriere (Junior oder Senior?)

− Engagement: Beiträge, Likes, etc.

− Gleiche Branche? Fachliche Übereinstimmung / Überschneidung? Region?
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Aufmerksamkeit wecken 

20.10.2026

− Ideal: ein Kunde, der ein bestimmtes Bedürfnis hat, fragt bei uns an

− Dafür muss man im richtigen Moment aber Top-Of-Mind sein 

− Um Top-Of-Mind zu sein, muss man regelmässig mit seinem Netzwerk kommunizieren 

− Regelmässige Aktivität ist ein entscheidendes Erfolgskriterium!
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Themenautorität: Die neue Währung der Auffindbarkeit

20.10.2026

− Themenkonsistenz – wie zuverlässig sich Ihre Beiträge, Kommentare und Interaktionen im Laufe der Zeit um dieselben Themen 

gruppieren.

− Qualität der Interaktionen innerhalb eines Themas – gespeicherte Beiträge, ausführliche Kommentare und geteilte Beiträge von 

Nutzern, die sich selbst mit diesem Thema auseinandersetzen.

− Semantische Kohärenz – ob das Klassifizierungssystem von LinkedIn  Ihre Inhalte schnell und zuverlässig kategorisieren kann.

Quelle: ALGORITHM INSIGHTS 2025 BY RICHARD VAN DER BLOM
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Die 5 Säulen einer erfolgreichen LinkedIn Content Strategie

20.10.2026

1 Persönlicher Content / Persönliches Storytelling

− «Facebook»-Content

− Ziel: eine persönliche Beziehung aufbauen, Vertrauen gewinnen

− Inhalt: Authentische persönliche Erfahrungen, Lessons Learned

− Analog zum «Smalltalk» in der Offline-Welt

2 Thought Leadership Content / Edukative «How to»

− Tiefgründige Inhalte, die die eigene Expertise beweisen (oft auch etwas langweilig)

− Ziel: Branding als Experte im Fachgebiet

− Inhalt: Step-by-step Guides, Frameworks, praktische Tipps
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Die 5 Säulen einer erfolgreichen LinkedIn Content Strategie

20.10.2026

3 Event Content

− Offline (z.B. Messe) oder Online (z.B. Webinar), als Veranstalter oder Besucher

− 3 Posts: vor dem Event (Ankündigung), während des Events (Eindrücke), nach dem Event (Recap)

4 Verkaufsorientierter Content

− Kein Hardcore-Selling, keine expliziten Angebote

− Inhalt: Produkt- & Service-Highlights und Neuigkeiten

− Besser: Best Practices, Case Studies, Interviews

5 3rd Party Content / Branchen-Insights

− Kuratieren von 3rd Party Content (Sharing)

− Immer mit eigenem Kommentar, warum es ein «Must Read» ist oder was die Takeaways sind
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Die 4 Strukturen, die überdurchschnittlich gut abschneiden

20.10.2026

1. DIE FALLGESCHICHTE: Herausforderung → Strategie → Taktik → Ergebnis → Lehre

2. DIE FEHLERLISTE: „X Fehler, die ich bei Y gemacht habe“

3. DER VORHER/NACHHER-VERGLEICH: Alte Vorgehensweise → Neue Vorgehensweise, als Vergleichspaare dargestellt

4. DIE ANLEITUNG: So machen Sie das → So machen Sie das → So machen Sie das (3–5 Schritte, jeder in einer eigenen Zeile)

Quelle: ALGORITHM INSIGHTS 2025 BY RICHARD VAN DER BLOM
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«5-10 Comments a day, makes the pain go away»

20.10.2026

− Alternative zu eigenen Posts

− Täglich 5-10 wertvolle Kommentare zu wertvollen Posts

− wird zu deutlich mehr Sichtbarkeit und Kontaktanfragen führen 
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Posts – der Einstieg entscheidet

20.10.2026

− Analog zur Headline einer E-Mail

− Ziel: Aufmerksamkeit wecken

− Persönliche Anekdote: z.B. „Was mir letztens passiert ist …”, „Ich habe etwas Verrücktes getan …“

− Aktueller Aufhänger: z.B. „Flaschenpost an Dr. Oetker für 1 Mrd. verkauft“

− Rhetorische Frage: z.B. „Was ist die grösste Herausforderung eines Managers in der digitalisierten Welt?“, „Welche Probleme 

haben Investoren aktuell?“
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Posts – der Einstieg entscheidet – Best Practice Beispiele

20.10.2026



Aktiv Auf Linkedin

LinkedIn71

Taggen von Nutzern oder Unternehmen

20.10.2026

− Tipp: Taggen von anderen Nutzern oder Unternehmen in einem Beitrag

− Dadurch werden diese auf das Posting aufmerksam

− Wenn die Personen nicht reagieren, straft der Algorithmus den Beitrag 

aber ab, indem er nicht mehr so sichtbar ausgespielt wird. 

− Also nur Personen taggen, die auch reagieren. 

− Max. 5 Personen taggen
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LinkedIn Algorithm Research 

20.10.2026
Quelle: ALGORITHM INSIGHTS 2026 BY RICHARD VAN DER BLOM
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Tipps für den neuen Algorithmus

20.10.2026

− 80 % Ihres Feeds sollten Ihre 3–5 wichtigsten beruflichen Themen widerspiegeln.

− Verfassen Sie Kommentare, die auch als eigenständiger Kurzbeitrag funktionieren könnten.

− Das Speichern eines Beitrags ist eines der stärksten Relevanzsignale. Nutzen Sie diese Funktion gezielt.

− Die Verweildauer ist ein stilles, aber wirkungsvolles Signal.

− Drei Kommentare unter den Beiträgen einer Person innerhalb einer Woche erhöhen die Wahrscheinlichkeit deutlich, dass deren zukünftige 

Inhalte in Ihrem Feed erscheinen.

− Wenn Sie diese Inhalte einen Monat lang nicht vermissen würden, entfolgen Sie der Person.

− Was Sie veröffentlichen, bestimmt, was Sie sehen. Content-Ersteller, die regelmässig zu 2–3 definierten Themen posten, bauen eine stärkere 

Themenautorität auf.

− Scrollen Sie nicht wahllos. Konzentrieren Sie sich. Interagieren Sie nur mit themenrelevanten, qualitativ hochwertigen Inhalten. 

Kommentieren Sie sinnvoll. Blenden Sie Unpassendes aus. Konsequent umgesetzt, verbessert sich die Qualität Ihres Feeds kontinuierlich.



Aktiv Auf Linkedin

LinkedIn74

Best time to post on LinkedIn

20.10.2026Quelle: ALGORITHM INSIGHTS 2026 BY RICHARD VAN DER BLOM
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KPIs: Reichweite von Firmenposts vs. privaten Posts

20.10.2026
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Sharing von Job-Postings

20.10.2026

– Irgendwie immer das selbe…
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Sharing von Job-Postings

20.10.2026

– Oder so: Mit 200 Likes und 70 Kommentaren



Employer Branding

LinkedIn79

Von nix kommt nix: 
Kurzes Video vom 
Hiring Manager

20.10.2026



HR: Employer Branding & Recruiting 

LinkedIn80

Online Bewerbungsformular

20.10.2026

– Nicht mobile-optimiert



Abschluss

LinkedIn81

Daniel Hünebeck

Adresse
Peterschwändistr. 13

CH-8834 Schindellegi

T +41 (0)79 615 51 97

E daniel@daniel-huenebeck.ch

Online
www.daniel-huenebeck.ch 

linkedin.com/in/daniel-hünebeck

www.xing.com/profile/Daniel_Huenebeck

Vielen Dank

20.10.2026
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