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Social Media in aller Munde — doch wie mischt man sich werblich
erfolgreich mitten in die Community?

Believe the Hype!

Social Media ist itherall - wie kann man in perstinlichem Umfeld werben,

ohne dem User auf die Nerven zu gehen?
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Kommunikation in Reinform: Im So-
cial-Media-Umfeld rauscht sich das
Internetvolk aus, Wer was zu sagen hat
oder sich gerne selbst darstellt, duBert
sich in Foren oder macht eine Gruppe
in seiner Community auf, hilt eine
Rede, nimmt sie per Video auf und
stellt sie auf YouTube, oder bloggt sich
seinen Kummer von der Seele. Das
passiert tiglich und fiberall auf der
Welt. Die Vernetzung im Netz ist so
welt fortgeschritten, dass laut Anita
Caras bel Microsoft rund 55 Prozent
der amerikanischen Kids ihre Online-
Freunde wichtiger sind als die realen,
Natiirlich machen User-Zahlen in
dreistelliger Millionenhéhe und lange
Verweildauer, die leider zwar nicht be-

rechenbar, aber von den Technorat
gefiihltwird, die werbetreibenden Un-
ternehmen heifs, Tagtiglich werden

wSocial-Media-
Marketing will
“Teil der Gesprii-
che von Konsu-
menten werden®,
erkliirt Dieter
Rappold, Knall-
grau, ©bnatgras

Hunderte neuer Corporate-Blogs er-
offnet, Twitter-Accounts angelegt,
MySpace-Seiten kreiert und virale
Spots bei den giingigen Video-Porta-

len hochgeladen, Durchlissigen Syste-
men im Social-Media-Umfeld geht es
immer wieder um Word-of-Mouth, also
Mundpropaganda. Dabei kreieren die
Akteure selbst einen Buzz. ,Anders als
im klassischen Marketing werden im
Buzz-Marketing die natiirlichen Bezie-
hungen und Kommunikationswege in
menschlichen Netzawerken ausgenutzt’,
erkliirt Sabine Hoffmann, Griinderin
und Geschiiftsfiihrerin der New-Media-
Agenturambuzzador. Das bedeutet, dass
eine Botschaft dadurch, dass sie von
Freund zu Freund, von Kollegin zu Kol-
legin weitergetragen wird, an Glaubwiir-
digkeitgewinnt, Fiir sie ist , Buzz-Marke-
ting eine wichtige Erginzung im
Marketing-Mix, die fiir die nitige Au-
thentizitiit sorgt und damit Schneeball-
effekte innerhalb der Zielgruppe aus-
1tst”, User propagieren also fiir User. Das
Wichtigste in der neuen sozialen Okono-
mieistdie Durchlissigkeit der Systeme -
als Funktionenwie RSS Feedsund . Share
this® ,Die User wollen ihren Content
miiglichst barrierefrei von einem Tool
ins andere platzieren - ein gutes Beispiel
ist die Verkniipfung von Facebook und
Twitter’, schliefit Hoffmann.

Wie wirbt man sozial?

«Klassisches Online-Marketing funkri-
oniert wie Werbung - man versucht,
eine Botschaft an den Konsumenten zu
bringen. Social-Media-Marketing ver-
sucht, Teil der Gespriche von Konsu-
menten zu werden, sich also aktiv zu
involvieren®, erklirt Dieter Rappold,
Geschiiftsfithrer von knallgrau. Dabei
gehe es darum, ,all jene Werbeformen

einzusetzen, die wirklich auf Partizipa-
tion und Interaktion ausgelegtsind”. Al-
lerdings seien dabei weniger die richti-
gen Werbeformen wichtig, sondern
mehrder Content als echter Mehrwert.
Wie funktioniert aber die Messung da-
fiir und wie entscheiden Marketer, wo
der Content hinsoll? , Die zentrale He-
rausforderung aktuell ist, dass es keine
anerkannte Withrung, keinen ,Gold-
standard’ gibt - so wie beispielsweise

»User wollen
Content barri.
erefrei von einem
Tool ins andere
platzieren”, er-
kliirt Sabine Hoff-
mann, ambuzz-

ador.  ©snbusads

den TKP®, so Rappold weiter, ,Unsere
global agierenden Kunden und Marken
schaffen sich behelfsmiifig intern Ver-
gleichswihrungen oder Wechselkurse'
und erzielen dabei interessante Ergeb-
nisse’, fihrt Rappold welter aus, Teil-
weise liegen die Kosten fiir Social Me-
dia bei iihnlichen Reichweiten und
haherem Involvement im Vergleich zu
klassischen Werbemitteln bei nur ei-
nem Zehntel!

Optimal geriistet

Social-Media-Optimization ist zentra-
ler Bestandteil fast aller Kommunikati-
onsmafinahmen, die wir initiieren’, er-
klirt Bernhard Lehner von iSinvest.Das
funktioniert so: Man richtet seine Kom-

munikation konsequent auf die Anfor-
derungen der unterschiedlichen Kaniile
des Internets aus, Dass das natlirlich viel
Arbeit bedeutet, ist klar. ,Jeder Inhalt ist
Suchmaschinen-optimiert oder wird auf
die Gegebenheiten der relevanten Web-
2.0-Communitys abgestimmt’ so Leh-
ner weiter, .denn nur dadurch bekom-
men Inhalte die Chance, von den Usern
wahrgenommen zu werden” Je schmi-
lerdas potenzielle Kundensegment wird,
desto wichtiger wird laut Lehner auch
das Targeting. ,Behavioral Targeting ist
natiirlich eine hervorragende Miglich-
keit, mit meiner Botschaft punktgenau
zu landen’, so Lehner weiter, Das mo-
mentane Problem sei jedoch, dass der-
zeit noch kaum Kaniile in den Commu-
nitys bestiinden, die ein von den Usern
auch geniigend wahrgenommenesoder
akzeptiertes Targeting strukturell anbie-
ten. Und wie verdienen Social Commu-
nitys nun ihr Geld? , Bei Netzwerken, die
von Beginn an auf Premium-Services
ausgerichtet waren, istdas Business-Mo-

wBei Netzwerken,
die auf Premium-
Services ausge-
richtet sind, ist
Business-Modell
klar", so Bern-
\ ' hard Lehner,
isinvest,
dell Klar und funktioniert auch blen-
dend. Bel allen anderen ist mir person-
lich die Strategie noch nichtso ganz klar’
schllefit Lehner. avyg
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