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2 Von der Idee zur erfolgreichen Kampagne

»Social media is just a buzzword until you come up with a plan.«
Zach Dunn

Eins steht fest: Stellt man sich proaktiv mit der richtigen Idee auf und beherzigt die
kommunikativen Besonderheiten in sozialen Netzwerken, ist das Social Web kam-
pagnentauglich. Doch was zeichnet die Konzeption und Realisation von erfolgrei-
chen Kampagnen aus? Welche Schritte muss man gehen, um seine PR- und Offent-
lichkeitsarbeit effektiv umzusetzen?

Bevor Sie im Laufe des Kapitels eine Antwort auf diese Fragen finden, lohnt es sich,
den Kampagnenbegriff ndher zu bestimmen. SchlieBlich ist nicht jede PR- oder
Marketingaktivitdt in sozialen Medien gleichzusetzen mit einer Kampagne. Eine
Facebook-Seite oder einen Twitter-Account sporadisch zu pflegen, reicht beispiels-
weise nicht aus. Daher wird im Folgenden unter PR-Kampagnen die Gesamtheit
aller digital umgesetzten MaRnahmen, Inhalte und Formate innerhalb eines be-
stimmten Zeitraums verstanden.

In der Kampagnenlaufzeit geht es darum, die gewiinschten Zielgruppen durch neue
Medien zu erreichen und hierzu einen schliissigen, zur Gbergeordneten PR-Strate-
gie passenden Kommunikationsmix zu entwickeln. Um Kampagnen moglichst er-
folgreich umzusetzen, ist sodann eine zielgruppengerechte Ansprache in einzelnen
Communitys erforderlich.

2.1 Networking, Sharing und Publishing in der
modernen PR-Arbeit

PR-Arbeit in sozialen Medien hat viele Facetten. Kontakt- und Beziehungspflege ist
in der virtuellen Offentlichkeit ebenso méglich wie die Durchfiihrung von innova-
tiven Echtzeitkampagnen in unterschiedlichen Kandlen. So erfahren Sie zunichst,
welche Kanéle sich im digitalen Kommunikationsmix bereits bewdhrt haben und
sich daher fur die Kampagnenpraxis eignen.
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2 Von der Idee zur erfolgreichen Kampagne

2.1.1 Social Networks und Sharing-Dienste fiir lhren
Community-Aufbau

Das Mitmachweb ist der ideale Ort, um spannende Geschichten zu erzdhlen, hoch-
wertige Fachinhalte zu streuen und den Dialog mit unterschiedlichen Zielgruppen
zu suchen. Das Motto heilt: informieren, unterhalten und interagieren. Wenn Sie
es geschickt anstellen und sich an webspezifische Kommunikationsregeln halten,
kénnen Sie im Social Web langfristig eine interaktive Community aus Markenan-
hdngern aufbauen. Dabei sind Facebook, Twitter & Co. langst nicht mehr nur ein
Kommunikationsinstrument fiir kommerzielle Angebote, sondern haben auch in
der PR fiir gesellschaftliche, kulturelle und politische Anliegen an Bedeutung ge-
wonnen. Modernes NPO-Marketing ist ohne den Einsatz von Social Media kaum
mehr denkbar, weil hier sowohl die Reichweite als auch das Kosten-Nutzen-Ver-
héltnis besonders hoch sind. Um nur ein Beispiel von vielen nichtkommerziellen
Marketingkampagnen zu nennen: Auch im US-amerikanischen Préasidentschafts-
wahlkampf konnte die Wéhlerschaft durch den Einsatz neuer Medien mobilisiert
werden (siehe Abbildung 2.1).

D

by

THANK YOU

THIS IS YOUR VICT

WATCH THE VIDED

Abbildung 2.1 YouTube-Kanal von Barack Obama

Egal, ob im Profit- oder Non-Profit-Bereich — im Social Web gilt es, den Echtzeit-
dialog mit der angestrebten Zielgruppe zu suchen, sich mit Usern zu vernetzen und
sie dank sorgfaltig ausgewahlter Inhalte von sich zu liberzeugen. Dies kann man pu-
blizistisch durch Corporate Blogging angehen, durch Prasenzen in sozialen und in
geschéftlichen Netzwerken oder auch durch sogenannte Sharing-Plattformen, die
sich insbesondere zum Teilen von Videos und Bildern anbieten und die auch ideal
fur die visuelle Kommunikation sind. Zu letzteren zdhlen beispielsweise YouTube,
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2.1 Networking, Sharing und Publishing in der modernen PR-Arbeit

Flickr, Pinterest oder auch Instagram — eine Smartphone-App fiir Fotobearbeitung.
Folglich dreht sich die digitale PR- und Offentlichkeitsarbeit vornehmlich darum,
ansprechenden Content zu erstellen, ihn effektiv zu streuen und so zu verbreiten,
dass er mit und von Dritten geteilt werden kann. Ist Ihr Content attraktiv genug,
wird er ndmlich per Word of Mouth bereitwillig von User zu User empfohlen.

Dabei gilt es, die Eigenheiten des jeweiligen Netzwerkes zu bertlicksichtigen. Beim
Microblogging-Dienst Twitter zum Beispiel muss die Botschaft in gerade einmal
140 Zeichen verpackt sein. Zudem kann man sich hier auch durch Mentions und
Replies (@-Zeichen) direkt mit anderen Twitterern austauschen. Durch einen so-
genannten Retweet werden interessante Inhalte auBerdem an das eigene Netzwerk
weitergegeben (siehe Abbildung 2.2).

- - & Std

“ ‘Kony 2012' One Year Later: Success or Failure? on.mash.to/ZcrJK8
#kony2012
Foto verbergen < Antworten 13 Reiweeten W Favorisieren === Mehr

'Kony 2012° One Year Later: Success or Failure?

One year ago, on March 5, 2012, a 30-minute non-profit-made video brewed an
unprecedented level of social media buzz and backlash. Kony 2012, created by
three filmmakers from Southern Califarnia,...

- mashable * Folgen

= 2 AENEEEE
RETWEETS | Favormen | MR

Abbildung 2.2 Vielfach retweeteten User den Tweet von @mashable.

Rechtstipp: Retweeten Sie nur wahre Inhalte

Bedenken Sie bei Twitter, dass ein Retweet ein Zueigenmachen des so wiedergegebe-
nen Tweets darstellt. Eventuelle Personlichkeitsrechtsverletzungen, die im urspriingli-
chen Tweet vorhanden waren, kénnen so eine Abmahngefahr fiir den Retweeter be-
deuten.

Sind die eigenen Kurzbotschaften medien- und zielgruppengerecht verfasst, wer-
den sich wertige Follower leicht finden. Sobald lhnen diese folgen, sollten sie am
besten mehrmals taglich mit Kurzbotschaften versorgt werden. Selbstverstandlich
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2 Von der Idee zur erfolgreichen Kampagne

sollten Sie auch auf deren Riickfragen zeitnah reagieren. Schnelle Responsezeiten
zdhlen in sozialen Netzwerken nun mal zum guten Ton und signalisieren Wert-
schdtzung. Guter Content in Kombination mit aktivem Zuh&ren und schnellem Re-
aktionsvermégen sind folgerichtig die ersten Schritte, um ein starkes Netzwerk an
Markenanhéngern aufzubauen.

Darliber hinaus ist es immens wichtig, dass lhre Inhalte teilbar (shareable) sind —
bei Twitter sollten lhre Tweets deutlich unter der 140-Zeichen-Marke bleiben, weil
im Falle eines Retweets weitere Zeichen jenseits des Ursprungstextes hinzukom-
men (siehe Abbildung 2.3). Mediengerecht im Social Web vorzugehen, heillt eben,
die grundlegenden Kommunikationsmechanismen zu kennen, ein wohliiberlegtes
Themenfeld beharrlich zu beackern, die Zielgruppe mit wertigen Inhalten zu ver-
sorgen und die interaktiven Moglichkeiten fiir seine Zwecke zu nutzen.

Was gibt's Neues? x

Wenn dieser Tweet im Endeffekt viel zu lang ist und zudem jede Menge Flllworter
enthalt, dann wird es schlichtweg unmaglich sein, diesen zu retweeten. Dadurch
mindert man die eigene Reichweite :(

[O] 9 -55 | Twittern

Abbildung 2.3 Beispiel fiir einen Tweet, der nicht »shareable« ist

Soziale Medien leben von zwischenmenschlichen Beziehungen, deswegen ist die
Kommunikation hier viel persénlicher als in der klassischen PR. RegelmaRig sollten
Sie lhre Zielgruppe deswegen am innerbetrieblichen Geschehen und an Prozessen
teilhaben lassen. Transparenz und Authentizitdt sind namlich die Eckpfeiler einer
glaubhaft wirkenden Community-Ansprache.

Genauso verhdlt es sich auf Facebook: Fiir die meisten Unternehmen und Organi-
sationen steht hier die Generierung von Fans im Mittelpunkt, also von Personen,
die sich per Klick auf Gefdllt mir dauerhaft mit einer Facebook-Seite verbinden.
Mégen die Begrifflichkeiten bei Facebook auch anders sein, greifen hier doch dhn-
liche Mechanismen wie bei Twitter. Im gréBten Netzwerk missen Sie die Inhalte
ebenso ansprechend und zielgruppengerecht verpacken, damit Sie User fiir sich ge-
winnen und letztlich an sich binden (siehe Abbildung 2.4). Zudem entscheidet hier
ein Algorithmus, der sogenannte EdgeRank, dariiber, ob lhre Inhalte sodann im
Newsfeed Ihrer Fans angezeigt werden oder nicht. Dieser bemisst sich daran, wie
hadufig ein Fan mit Ihren Inhalten interagiert, sprich diese liked, teilt oder kommen-
tiert. Dies ist natiirlich immer dann gewéhrleistet, wenn lhr Inhalt einen Mehrwert
fiir den User bietet. Der Spruch »Content is King!« trifft also auch auf dieses soziale
Netzwerk zu und ist die Basis jeglicher Erfolgs-PR im Social Web. Wie diese am
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2.1 Networking, Sharing und Publishing in der modernen PR-Arbeit

konkreten Fallbeispiel aussieht und welche Elemente gelungene Kampagnen im
digitalen Zeitalter beinhalten, verdeutlichen Ihnen die kommenden Abschnitte und
Kapitel.

W FURS LEBEN. FUR ORGANSPENDE. shared a link.
February 27 &

Etwas fiir die Ohren: "Von Mensch zu Mensch” von Bo
Flower & Deniz. Der Song wurde 2008 mit Unterstiitzung
von EMI Music Publishing und der Techniker Krankenkasse
produziert. Hort doch mal rein!

Von Mensch zu Mensch

Like - Comment - Share 41

£ 58 people like this.

bitte teilen,zum nachdenken,lg
February 27 at 1:21pm - Like - &3 1
ja,unbedingt
February 27 at 1:48pm - Like

- Geteilt,super Lied.Organspender Ausweis
schon seid Jahren ()

February 27 at 7:17pm - Like

Unbedingt Anhéren und genau Zuhéren
Ich finde das Lied super, ab in die Hitparade
Saturday at 12:44pm - Like

E Write a comment...

Abbildung 2.4 »Content is King« — am Beispiel der Facebook-Seite der Initiative
der Deutschen Stiftung Organtransplantation

Was Sie zum jetzigen Zeitpunkt mitgenommen haben sollten, lasst sich wohl am
besten mit den Worten von Bestseller-Autor David Meerman ausdriicken:

»You can buy attention (advertising). You can beg for attention from the media
(PR). You can bug people one at a time to get attention (sales). Or you can earn
attention by creating something interesting and valuable and then publishing it
online for free.«’

Insofern sollten Sie die Chance wahrnehmen: Zeigen Sie durch Facebook, Twitter &
Co., aber auch durch ein Blog Prdsenz, und ziehen Sie durch die Veréffentlichung
von interessanten Inhalten die 6ffentliche Aufmerksamkeit auf sich.

1 Recruitingblogs, http://www.recruitingblogs.com/profiles/blogs/now-pay-attention-is-king
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Marketing-Take-away: Wieso? Weshalb? Warum? -

Content-Strategie aus innerbetrieblicher Perspektive

Konsistent, relevant, humorvoll und informativ — dies alles kann und sollte lhre Con-

tent-Strategie sein. Denn eine zielgruppengerechte Content-Strategie ist der Schlissel

zum kommunikativen Erfolg im Social Web. Durch sie entwickelt sich eine interaktive

Community aus Markenanhéngern, die sich von Ihren Inhalte iiberzeugen ldsst und so-

wohl bereitwillig aufnimmt als auch mit dem eigenen Netzwerk teilt. Sie gewinnen

damit nicht bloB an Reichweite, sondern Sie gewinnen auch das Vertrauen lhrer Ziel-
gruppe. lhr Einfluss in der Welt sozialer Medien wird einmal mehr steigen, weil Blog-
leser, Fans und Follower lhre Seiten regelmaRBig besuchen und sich dauerhaft mit threr

Marke befassen werden.

Doch gibt es dariiber hinaus auch innerbetriebliche Griinde fiir die Entwicklung einer

solchen Strategie:

1. Eine ausgearbeitete Strategie erleichtert Ihnen die interne Koordination und Be-
schaffung der Inhalte. Durch sie wissen namlich die Social-Media-Verantwortlichen,
welche Inhalte in welcher Form gewiinscht sind. Insofern lohnt es sich, die konzep-
tionellen Miihen auf sich zu nehmen und diese zu formulieren.

2. Zudem gibt Ihnen die Content-Strategie auch Anhaltspunkt fiir die Erfolgskontrolle
Ihrer Social-Media-Aktivitaten. Wenn Sie lhre Leistung analysieren, kénnen Sie bei-
spielsweise lhre Inhalte nach Themen gruppieren und so nachhalten, welche The-
men am besten ankommen.

3. Durch regelmaBig aktualisierte Inhalte verbessert sich die Auffindbarkeit in Suchma-
schinen, was Investitionen in Search Engine Optimization (SEO) spart beziehungs-
weise reduziert. SchlieBlich erh6ht sich lhre Sichtbarkeit.

Sie sehen, die Entwicklung einer Content-Strategie hat sowohl fiir lhre Zielgruppe als

auch fir Ihr Unternehmen eindeutige Vorteile. Letztlich ist sie die Grundvoraussetzung

fur erfolgreiche PR im Social Web und starkt lhren Markenkern.

2.1.2 Corporate Blogging fiir lhre Medienprédsenz

Um lhre digitale PR-Arbeit auf solide Beine zu stellen, benétigen Sie Webangebote,
auf denen Sie Ihre Produkte, Dienstleistungen, Ideen und Ihre Kampagnen vorstel-
len. Dabei gibt es zu beachten, dass die Zahl der Mobilzugriffe in den vergangenen
Jahren deutlich zugenommen hat und in Zukunft noch weiter steigen wird. Insofern
sollten Sie lhre Internetseiten mittelfristig auch fir mobile Endgerdte optimieren
(siehe Abbildung 2.5), damit Sie diejenigen, die von unterwegs aus auf lhre Seite
zugreifen, nicht enttduschen.

Je nach Kommunikationsanlass lohnt es sich zudem, separate Landing-Pages anzu-
legen. Sie eignen sich vor allem fiir Kampagnenlaufzeiten, weil sie auf den Werbe-
trdger und lhre Zielgruppe optimiert sind und Sie hier Ihre aktuellen Promotion-
und PR-MaRnahmen vorstellen kénnen. So kénnen Sie durch Landing-Pages lhre
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Kampagnenidee kommunizieren, ohne dass User von weiterfiihrenden Informatio-
nen abgelenkt werden.

HOME/DATES/CONTACT

FCEMOKT TRITTIRY

SKROTZEISKEMPF

Abbildung 2.5 Beispiel der mobiloptimierten Website von Skrotzi&Kempf

Ein Beispiel: Fir die Abiturjahrgdnge 2012 fihrte ein Notebook-Handler ein
deutschlandweites Gewinnspiel mit dem Namen »Sponsor4Abi« durch. Er inte-
grierte eine gleichnamige Landing-Page in seinem Onlineshop und fligte diese auch
als App in der eigenen Facebook-Seite ein (siehe Abbildung 2.6). Auf ihr waren die
wesentlichen Informationen zum Wettbewerb enthalten, wobei der Text auf die ju-
gendliche Zielgruppe abgestimmt war — auch in einem kurzen Video wurde die Bot-
schaft vermittelt. Um die Aktion unter der Zielgruppe bekannt zu machen und
deren Fokus auf die Seite zu lenken, wurden Werbeanzeigen auf Facebook geschal-
tet sowie Postings und Tweets mit Verweisen auf Landing-Page und Facebook-App
verfasst. So diente diese als zentrale Informationsstelle fiir interessierte User und
war damit das Herzstiick der Kampagne.

Um zeitlich begrenzte Aktionen im Social Web durchzufiihren, eignen sich dartiber
hinaus auch Weblogs, die zum Zwecke der Unternehmenskommunikation einge-
setzt werden. Doch Corporate Blogs leisten noch mehr: Sie sind ein wirkungsmach-
tiger Kanal fir die kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit. Daher erfreuten sie sich in
den vergangenen Jahren groBer Beliebtheit und sind aus der heutigen Medienland-
schaft nicht mehr wegzudenken. Laut Statista hat sich innerhalb von einem halben
Jahrzehnt die Anzahl der Blogs weltweit nahezu verflinffacht. Zwischen 2006 und
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2011 wuchs die Blogosphédre von 35 Mio. auf 173 Mio., ohne dass heute eine
Trendwende in Sicht wire .2

SP004ABI WRHABTFERTIO WRLEOENNACH

: Prilmngmdumnlsmwrbeﬂmﬂnhmmm&ﬂa
Abi-Feierei! Doch wer bezahlt die ganze Tanzerei?

samsungdeampus sponsert eure Abifetel Macht mit bel unserem
grofien Videowettbewerb und gewinnt mit bis 2u 3,000 Euro fir

euren Abiball
! |

\

Wie es geht?

Dreht eingn kreativen Clip und erklirt uns, wanim ousr Jahngang die Kohle drin.

onet ot hat. Szalll euor Vidoo bor YouTuba ein und lidot den LiRK tmer hoth,
vom 2 WJuni f erdn

: sein Video ertil
@ : ety . Piat xnooczu-au
Feto.

Seid ihr bereit, euch den Sieg zu holen?

Abbildung 2.6 Landing-Page zur Kampagne »Sponsor4Abi«

Recht erniichternd sind hingegen die Ergebnisse einer US-amerikanischen Studie
Mitte 2012, die unter anderem das professionelle Blogging-Verhalten von Unter-
nehmen untersuchte (siehe Abbildung 2.7).2 Zwar nutzen demnach 60 % der Un-
ternehmen ein Blog, von denen knapp 2 % auf Deutsch sind, doch wird die Mehr-
heit der Businessblogs weniger als einmal jéhrlich mit neuen Artikeln befillt.
Insofern gibt es sowohl unter quantitativen als auch qualitativen Gesichtspunkten
noch Potenzial in diesem Bereich.

Dabei sind Blogs gerade in groen und technikaffinen Unternehmen mittlerweile
ein fester Bestandteil der Online-Strategie und haben sich brancheniibergreifend
als Instrument der Unternehmenskommunikation etabliert. Denn Blogging erhoht
die Sichtbarkeit und bietet sowohl Ihnen selbst als auch Ihren Bezugsgruppen einen
Mehrwert (siehe Abbildung 2.8).

2 Quelle: Statista, http://de.statista.com/themen/248/blog/infografik/160/
anzahl-der-blogs-weltweit/
3 Die vollstandige Infografik zur Studie finden Sie unter http.//bit.ly/ WFF4ug.
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S BUSINESSESBLOGGING (S
357 @ 657

maonth. YEar or more.

Abbildung 2.7 Auszug einer studienbegleitenden Infografik tiber das Bloggen (2012)

Wichtiges und Belangioses aus dem domainFACTORY Office
Dreimal ein Ticket fiir die TYPO3-Konferenz [ 25 | Kalender
Inspiring Flow zu gewinnen s
von Peter vardfienticht in Allgamein MDMDESTS 8§
TYPO3 Flow ist das PHP-Framework von TYPO3, welches 1.2 3
”] Jedoch auch abseits des befieblen Open Source CMS flr 4 5 8 7 8 910
Inspiring Web-Applikationen Verwendung finden kann. Am 19. und 11 12 13 14 15 18 17
7 FLOl | 20042013 findetin Kolbermoor bei Roseheim zum zweiton 18 13 20 21 22 23 24
Mal dis Inspiring Flow statt, sin Konferenz rund um TYPO3 26 26 27 28 29 30 31
Flow. «Feb
domainFACTORY verlost im dF-Blog dreimal ein Ticket filr die Inspiring
Flow im Wert von je 320 €l Neben der Konferenz selbst emglicnt das Ticket .
auch die Teilnahme am Social Event, welches am Abend des erslen Kategorien
Konferenztages statfindet. Algemein (662)
An der Veriosung nehmen alle zu diesem Beilrag bis s isch (74)
den 17.03.2013, 1ol i Interna (512)
und Angehérige der demainfaciory GmbH). Die Auslosung erfolgt mittels des Juhuu (43)
Zufallsgenerators auf random.org unter alien rechtzeitig abgegebenan Na kiar (54)
B Prasse (50)
Allen Tailnahmer wiinschen wir viel Giliek bei der Verlosung und allen
Telinenmern der Konferenz bereits jetzt viel Spal und Erfolg!
: Eigene Links
P [Fenpenen D [ Twinem
g, [ Toute, dF bel Facebook
e dF Homepage
@ gn
2 dF Kundenfarum
Schlagworta- Inspiring Flow, kanferenz, Sponsoring, TYPO3, TYPO3 Flow, verlosung Twitter: @domainfactory
Wir und Datenschutz
|26, Fabruar 2013
Tarifwechsel - Was muss beachtet werden? N Blog durchsuchen
von Anna verdflantlicht in Alligemain m

Abbildung 2.8 Blog von domainfactory

51



2 Von der Idee zur erfolgreichen Kampagne

Unternehmen ebenso wie Organisationen kommt es gleich in mehrerlei Hinsicht
zugute. Gemessen an der von Blogs ausgehenden Meinungswirkung bilindelt es
namlich im Endeffekt wenige Ressourcen. Wenn Sie beispielsweise zweimal pro
Woche einen Blogbeitrag verdffentlichen, raubt dies nicht allzu viel Zeit. Der redak-
tionelle Aufwand lohnt gleich aus mehreren Griinden.

Gute Griinde fiir Corporate Blogs

Blogs sind ideal zur thematischen Positionierung und eignen sich hervorragend zum
sogenannten Agenda Setting — sprich: Durch ein Blog setzen Sie Themenschwer-
punkte und tragen lhre Botschaft systematisch an die AuRenwelt, sodass Sie bes-
tenfalls Meinungsmacht entfalten und als glaubwiirdige Quelle von Usern herange-
zogen werden.

Schon allein aus diesem Grund lohnt es sich, die Mihen des Bloggens auf sich zu
nehmen. Doch dariiber hinaus gibt es noch weitere gute Argumente fiir ein Corpo-
rate Blog:

1. Durch das Schreiben von Blogbeitragen kommunizieren Unternehmen und Or-
ganisationen ihre Expertise. Sie profilieren sich sichtbar als fachgerechte An-
sprechpartner, tragen zur Meinungsbildung in bestimmten Bereichen bei und
starken letztlich ihren Markenkern.

2. Blogs erfiillen ein Informationsbediirfnis jenseits der sachlich-neutralen Presse-
mitteilung. Aufschlussreiche Einblicke in Unternehmen, Abteilungen, Arbeits-
gebiete und/oder Projektstdnde werden hier in eine mediengerechte Erzdhl-
struktur gegossen. Kommuniziert werden meist andere Inhalte als in
Pressetexten, wobei auch Vermittlungstechniken und Stil stark von journalisti-
schen Formaten abweichen.

3. Darlber hinaus erfiillen Corporate Blogs ein Bedurfnis auf der sogenannten Be-
ziehungsebene. Wenn Blogbeitrage beispielsweise das zwischenmenschliche
Geflige oder den Betriebsalltag authentisch thematisieren und »Interna« sympa-
thisch wirken, personalisieren Sie Ihr Unternehmen und geben ihm ein Gesicht.
Ihre Marken, Produkte und/oder Ideen vermégen Sie also entsprechend emoti-
onal zu transportieren.

4. Durch regelméaBige Blogs starken Sie letztlich das Vertrauen in Ihre Leistungsfa-
higkeit, Seriositdt und Glaubwiirdigkeit. lhre Positionierung wird dadurch ein-
zigartig, Ihr Image unverwechselbar. Demzufolge werden Sie von lhren Lesern
nicht als »Allerweltsunternehmen« wahrgenommen.

5. Die zur Verfligung gestellten Inhalte kénnen von Lesern sodann in sozialen
Netzwerken geteilt werden, sodass Sie und lhre Marke prasenter werden.

52



2.1 Networking, Sharing und Publishing in der modernen PR-Arbeit

6. Im Sinne der Content-Syndication kénnen auch Sie lhre gebloggten Medienin-
halte fir lhre Social-Media-Kanéle nutzen und sie dort Fans und Followern pra-
sentieren. Die Mehrfachnutzung lhres Contents erhoht dabei lhre Reichweite.
Durch eine gezielte Streuung auf Facebook, Twitter & Co. lenken Sie den Traffic
auf Thr Weblog und gegebenenfalls von da aus auf lhre Internetseite.

7. Dank der in Blogs vorhandenen Kommentarfunktionen ist es méglich, sich mit
anderen Multiplikatoren auszutauschen und zu vernetzen. Der Austausch ist je-
doch nicht blofR auf die sogenannte Blogosphare beschrankt. Auch den direkten
Dialog mit der interessierten Offentlichkeit und Ihrer Zielgruppe lasst dieses in-
teraktive Medium zu.

8. Im Gegensatz zu Facebook kénnen Sie in Ihrem Blog Gewinnspiele und PR-Ak-
tionen nach eigenen Wiinschen durchfiihren, da es hier keine vorgeschriebenen
Promotion-Guidelines gibt. So steht es Ihnen hier beispielsweise frei, Kommen-
tarfunktionen zu diesem Zweck zu nutzen. Sie haben also deutlich mehr Freiheit
in der Handhabung als in anderen sozialen Medien wie Facebook. Einziges
Muss: Selbstverstandlich sollten Sie auch in lhrem Blog auf Rechtskonformitat
achten.

9. Indem Sie in Threm Blog haufig Texte zu dhnlichen Themengebieten veréffentli-
chen, sehen Suchmaschinen dies als besonders glaubhaft und wertig an. Insbe-
sondere Marktfithrer Google belohnt dabei sich aktualisierende Inhalte auf
Blogs und anderen Webseiten mit einer schnelleren Auffindbarkeit. Zudem wei-
sen Blogsysteme wie Wordpress schon vom Kern her eine SEO-freundliche
Struktur auf.

Wenn Sie sich die Punkte noch einmal gebiindelt vor Augen fiihren, offenbart sich
die enorme Stdrke von Blogs: Als Kommunikationszentrale von Unternehmen und
Organisationen sind sie ausschlaggebend fiir die Meinungsbildung. In Blogs haben
Sie das Potenzial, Themen zu (be)setzen, sich selbst ins rechte Licht zu riicken und
Ihre Kernbotschaften entsprechend zu kommunizieren. Dariiber hinaus lassen sich
die Beitrdge sehr gut und einfach Gber andere Plattformen streuen, sodass sie wei-
terverbreitet werden kénnen. Aus diesen Griinden bedeuten Blogs eine enorme
Chance fur die Offentlichkeitsarbeit und wollen genutzt werden.

Fiinf Dinge, die Sie beachten sollten

Falls Sie sich fiir das Bloggen entscheiden, sollten Sie regelmaRig neue Beitrdge mit
einem hohen Zielgruppenbezug verfassen. Denn nur durch regelméBige Beitrdge
mit Mehrwert werden Sie es schaffen, offentliche Prasenz zu zeigen und eine
Chance auf interaktive Diskussionen (iber Ihre Themen haben. Sporadische Aktu-
alisierungen lhres Blog-Contents sind ndmlich fiir lhre Mediendurchdringung
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nahezu wirkungslos. Um allerdings »richtig« durchzustarten, sollten Sie zudem
noch einige Details beachten:

1. Das Informationsdesign lhres Blogs sollte libersichtlich und so gestaltet sein,
dass sich Leser dort gerne aufhalten. Natirlich muss es an lhr Corporate Design
erinnern und zudem lhr offizielles Logo enthalten. Es geht schlieRlich darum,
dass das Blog mit lhnen identifiziert wird.

2. Bauen Sie Social Plugins wie den Facebook- und Twitter-Share-Button ein,
damit der Leser lhre Texte weiterempfehlen kann.

3. Blogs sind multimedial. Deswegen kénnen Sie neben dem reinen Text auch qua-
litativ hochwertige Bilder und/oder Videos einbetten. Nutzen Sie dynamische
Inhalte, die in andere Netzwerke weiterverbreitet werden kénnen, um Reich-
weite und Aufmerksamkeit zu erhéhen.

4. Verlinken Sie nur zuverlassige Quellen, die sie geprift und als vertrauenswiirdig
befunden haben.

5. Das Blog ist ein Aushangeschild lhres Unternehmens. Orthografische und gram-
matikalische Fehler sollten sich daher in Grenzen halten. Insofern sollten Sie
stets Korrekturschleifen einplanen.

Wenn Sie diese Punkte beachten und obendrein Ihre Themenschwerpunkte ziel-
gruppengerecht vermitteln, schaffen Sie die besten Voraussetzungen flir eine repu-
tations- und imagetrichtige Offentlichkeitsarbeit im Social Web. So wird das Blog
Ihre mediale Présenz bereichern.

Rechtstipp: Embedded Content im Corporate Blog

Darf man Videos, Podcasts oder Slideshare im eigenen Blog einbinden? Immer wieder
wird die Frage gestellt, ob man fremde Inhalte als embedded Link in seinem Blog anzei-
gen darf. Tatsdchlich gibt es noch keine klare Rechtsprechung, ob es sich bei embedded
Links um Urheberrechtsverletzungen handeln kann. Letztlich ist die Wahrscheinlichkeit
hoch, dass die Rechtsprechung dies insgesamt annehmen wird. Daher sollten Sie vor
dem Einbinden darauf achten, dass die Rechte geklart sind und sich der Verfasser der
Inhalte nicht an der Einbindung stért. Eine kurze kldrende E-Mail vorab ist anzuraten.

Daruber hinaus bedenken Sie bitte, dass Sie sich den Inhalt, den Sie so einbinden, zu
eigen machen. Das bedeutet, dass Ihnen eine Rechtsverletzung, die durch den Inhalt
begangen wird, gegebenenfalls unmittelbar zugerechnet wird. Wenn Sie etwa ein
Video einbinden, in dem Personlichkeitsrechte verletzt werden, besteht damit die Ge-
fahr, dass unmittelbar Sie selbst wegen Verbreitung dieses Videos in Anspruch genom-
men und auf Unterlassung verklagt werden.
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2.1.3 Foren, Bewertungsportale und Location-based Services fiir
lhre AuBenwahrnehmung

Eine proaktive Positionierung im Social Web ist fiir moderne PR-Arbeit essenziell.
SchlieRlich lassen sich die Beziehungen zur Offentlichkeit und Ihre AuRenwahrneh-
mung durch aktives Facebooken, Twittern & Co. systematisch gestalten — User wer-
den zur Interaktion eingeladen und kénnen direktes Feedback in Echtzeit geben.

Trotz dieser Dominanz von Facebook, Twitter & Co. innerhalb der sozialen Medien
beeinflussen weitere Webtechnologien im Wesentlichen die Art und Weise, wie Sie
von der AuRenwelt wahrgenommen werden. Und dennoch haben sie in der Unter-
nehmenskommunikation oftmals einen nachrangigen Status. Allen voran sind hier
Foren zu nennen. Auch wenn diese so manches Mal Gbersehen werden, haben sie
immer noch einen bedeutenden Einfluss auf die Meinungsbildung des Gros der In-
ternetnutzer. Laut der Studie »Social Media Effects 2012«* diskutieren immerhin
17,8 % der User sehr regelmaRig in Communitys, Blogs und Foren. Die Anzahl der
passiven User ist allerdings noch deutlich hoher, sie informieren sich hier haufig
Uber Produkte und Marken und verfolgen Kommentar-Threads mit Interesse. Auch
wenn es auf den ersten Blick vielleicht anders erscheinen mag, User schenken Com-
munitys, Blogs und Foren durchaus Aufmerksamkeit und Vertrauen (siehe Abbil-
dung 2.9).

Da mittlerweile fast die Halfte der Nutzer den Inhalten in Foren und Communitys
Glauben schenkt, ist es enorm wichtig zu wissen, was dort Uiber das eigene Unter-
nehmen geschrieben steht. Foren zu beobachten, ist also ein unabkémmlicher Be-
standteil professioneller PR- und Offentlichkeitsarbeit. Hier finden Sie nicht nur
Aussagen zu den eigenen Produkten, sondern auch zu denen der direkten Konkur-
renz. Sie erfahren, wie Konsumenten tber Sie reden, was sie denken und wie lhre
realistische Marktposition ist. Suchergebnisse aus Forenbeitrdgen erscheinen
zudem recht weit oben in der Online-Suche und haben somit direkte Auswirkun-
gen auf lhre Reputation in der Netzwelt. Mithilfe netnografischer, also netzethno-
grafischer, Untersuchungen koénnen Sie auBerdem das Verhalten von Usern und
User-Gruppen in Foren beobachten und analysieren und Ihre PR-Arbeit sodann
entsprechend ausrichten (Abschnitt 3.1.3, »Fiinf Grundsatze, die Sie im Mitmach-
web weiterbringen«).

Die Relevanz von Foren wird an einem konkreten Fallbeispiel deutlich. Im Folgen-
den geht es um einen Hygieneeimer zur Entsorgung von Katzenstreu, in welchem
ein spezieller Beutel unangenehme Geriiche binden soll (siehe Abbildung 2.10).

4 Die Studie »Social Media Effects 2012. Die steigende Bedeutung des Web 2.0 — auch fiir Unter-
nehmen«aus dem Jahr 2012 finden Sie unter http://www.tomorrow-focus-media.de/uploads/tx_
mjstudien/TFM_SocialMediaEffects_2012.pdf.
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Auch Nutzern wird Glauben geschenkt

~Fiir wie glaubwiirdig halten Sie fol, de Infor llen im Internet?"
Angaben in %
Top boxes

Redaktionelle Berichte in Online-
Magazinen

Produktvergleichsportale

N

Unternehmens-/Produktwebsite ry

Zwei Drittel der
Befragten schatzen
redaktionelle
Beitrage als (sehr)
glaubwiirdig ein -
knapp die Halfte
halten von Usern
erstellte Berichte

Von Usern erstellte Berichte in Blogs,
Foren oder Communities (bspw. auf
gutefrage.net)

Fanseiten von Unternehmen in
sozialen Netzwerken (bspw. Google
Plus, facebook)

fiir ebenso
glaubwirdig.
Sonstige
Quelle: Onsite-Befragung im TFM-Netzwerk; 2012 n=1.4592
Seite 5 Sodial Media Effects 2012 TOMORROW( )
FOCUS MEDIA

Abbildung 2.9 Studie »Tomorrow Focus Media« (2012); Tomorrow Focus Media,
http://www.tomorrow-focus media.de/uploads/tx_mjstudien/Mobile_Effects_2012-01.pdf

AW: Litter Locker Alternative zu Nachfiillkassetten

Zitat:

Zitat von
Hat vielleicht jemand erfahrungen damit:
Kiick

Ich habe mir auch mal diese Nachfilllfolie bestellt, die gerade angekommen ist. Ich

Ort: OWL muss ja sagen, dass ich auf den ersten Blick etwas enttduscht bin. Da stand ja
Alter: 25 was von dickere Version, ich finde die Folie aber ganz schén diinn! Fiihlt sich an
wie die ganz normalen Millbeutel aus dem Aldi. Naja, nachdem ich da jetzt
milhsam was in die Kassette gefummelt habe, bin ich mal gespannt, wie das
ganze dann mit der ReiBfestigkeit und geruchstechnisch aussieht.

Beitrage: 4.172

Abbildung 2.10 Kritischer Forenbeitrag in einem Katzenforum

In einem Katzenforum tauschen Katzenhalter lhre Erfahrungen mit dem Produkt,
insbesondere dem Nachfillbeutel, aus und nehmen das Preis-Leistungs-Verhdltnis
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unter die Lupe. Zudem geben sie sich gegenseitig Tipps, wie man seine Ausgaben
reduzieren und passende Beutel selbst herstellen kann. Schlussendlich werden also
Erfahrungen weitergegeben, sind sie nun positiv oder negativ. Ist Letzteres der Fall,
muss man lernen, wie man mit diesen Nutzerstimmen umzugehen hat.

Falls Sie im Netz auf Kritik stoRen, sollten Sie sich nicht aus der Ruhe bringen las-
sen, sondern hinterfragen, ob und was davon berechtigt ist. Auf keinen Fall sollten
Sie sich dazu hinreifen lassen, pseudonyme Nutzeridentititen anzulegen und
durch diese positive Stimmen zu produzieren. Dass der fiirsprechende Nutzer an-
sonsten inaktiv ist und sich nicht an anderen Diskussionen beteiligt, wird der Com-
munity auffallen und sehr lbel aufstoRen. Mit Pseudonymen die eigenen Bewer-
tungen zu manipulieren, wird sogar aller Voraussicht nach eine massive Kritik auf
anderen Kanélen hervorrufen. Solch eine reaktive Vorgehensweise bietet sich
daher nicht an und ist mittelfristig auch nicht zielfihrend.

Der einzig vertretbare Weg ist fiir ein Unternehmen, sich als solches zu erkennen
zu geben, die allgemeinen Nutzerregeln des Forums zu respektieren und einen of-
fenen Kundendialog auf Augenhoéhe zu suchen. Foren sind keine Abspielflaiche fur
Werbung und Pressemitteilungen, weswegen eine professionelle Positionierung
hier stets eine sensible Angelegenheit ist. Mit Fingerspitzengefiihl kann man aller-
dings auch im Forenmarketing viel bewegen.

Rechtstipp: Wann ist das Loschen von Kritk erlaubt?

Wann darf man negative Bewertungen aus rechtlicher Sicht [6schen? Grundsatzlich gilt,
dass sich Unternehmen und Unternehmer, die am offentlichen Wettbewerb teilneh-
men, Kritik bieten lassen missen. Dabei ist auch barsche oder energische Kritik erlaubt
— die Grenze sind aber immer Schmahkritik und falsche Tatsachenbehauptungen.

Wenn etwa Kritik getibt wird ohne jeglichen sachlichen Boden, wenn nur noch die Dif-
famierung im Vordergrund steht, spricht man von »Schméhkritik«, die man sich nicht
mehr gefallen lassen muss. Ebensowenig muss man es sich bieten lassen, dass falsche
Tatsachen tiber den eigenen Betrieb behauptet werden.

Neben Foren bestimmen auch standortbezogene Dienste die AuBenwahrnehmung
lhres Unternehmens. Prominente Vertreter unter den sogenannten Location-based
Services (LBS) sind beispielsweise Qype und Foursquare. Bei diesen haben Sie die
Moglichkeit, iber eine App mobil an Orten einzuchecken. Sie kédnnen Bewertun-
gen und Tipps hinterlassen, aber auch selbst geschossene Fotos hochladen und
dem Unternehmen zurodnen (siehe Abbildung 2.11). Die nutzergenerierten Inhalte
sind fur andere offentlich. Deswegen ist prinzipiell fir jeden Nutzer einsehbar, wie
User das eigene Unternehmen bewerten.
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Abbildung 2.11 Mobile App von Qype

Ahnlich wie bei den meisten Webanwendungen kénnen Sie auch auf der groRten
europdischen Bewertungsplattform Qype einen eigenen Firmen-Account anlegen
und sich proaktiv aufstellen (siehe Abbildung 2.12). So kénnen Sie — selbst in der
kostenfreien Version — eine Firmenbeschreibung, das Firmenlogo sowie eine
begrenzte Anzahl weiterer Bilder hochladen. Der Bonus: Sie werden direkt dariiber
informiert, wenn Nutzer eine Bewertung hinterlassen, und kénnen sehen, wie zu-
frieden lhre Kunden sind. Am Beispiel eines Minchener Tattoo-Studios in Abbil-
dung 2.12 ist dies unverkennbar:
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Abbildung 2.12 Tempel Miinchen Piercing & Tattoo (Qype)
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Im Mérz 2013 fanden sich auf der Unternehmensseite bei Qype bereits 189 Best-
Bewertungen. Uberwiegend mit fiinf Sternen versehen, lobten die Kunden das
Preis-Leistungs-Verhéltnis, die Hygieneverhéltnisse und einiges mehr. AuBerdem
haben sie Bilder von Ihren Tdtowierungen hochgeladen, sodass sich auch potenzi-
elle Interessenten einen Eindruck von der Arbeit machen kénnen. Sie merken,
sichtbares Empfehlungsmarketing ldsst griiRen.

Nicht wesentlich anders verhalt es sich beim LBS-Anbieter Foursquare, einer App
fiirs Smartphone, die zwar den deutschen Markt im Vergleich zum angloamerika-
nischen noch nicht so tief durchdrungen hat, aber von technikaffinen Usern gerne
genutzt wird. Verbunden mit spielerischen Elementen kénnen User hier an unter-
schiedlichen Orten einchecken und erhalten dafiir im Gegenzug Punkte (siehe Ab-
bildung 2.13). Wenn sie oft genug ein und denselben Ort aufgesucht haben, kon-
nen sie sogar dessen »Bilirgermeister« werden und — auf Englisch formuliert — einen
»Mayorship« erobern. Zudem erhalten sie sogenannte Badges, virtuelle Abzeichen
fiir themenbezogenes Einchecken. Checkt man beispielsweise mehrmals in der
Bahn ein, erhdlt man einen Trainspotter Bagde. Dementsprechend spielt Gamifika-
tion bei Foursquare eine wesentliche Rolle — die Jagd nach Punkten und Badges
motiviert die User, den Dienst fast taglich zu nutzen und dem Freundeskreis den
aktuellen Standort mitzuteilen.

o Multiplex, Kino

"Spm:hcm

i uban

Abbildung 2.13 Mobile App von Foursquare

Auch offentliche Tipps zu Sehenswiirdigkeiten und Unternehmen kénnen bei
Foursquare hinterlassen werden, wobei der Begriff »Tipps« durchaus missverstand-
lich ist, weil sich auf Foursquare mitunter kritische Bemerkungen zu Service, Preis-
Leistungs-Verhaltnis und so weiter finden. Doch das besondere Highlight fiir regis-
trierte Unternehmen sind sogenannte Specials. Als Unternehmen kdnnen Sie bei-
spielsweise eine digitale Treueaktion durchfiihren und bei mehrfachen Check-ins
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etwas gratis anbieten oder auch ein Schwarmspecial schalten, bei dem User in einer
Gruppe einchecken und deswegen Rabatte erhalten. Im modernen Online-Marke-
ting spielen solche Webanwendungen folglich eine wichtige Rolle und bieten jede
Menge Potenzial fiir kreative PR-Kampagnen.

Marketing-Take-away: Moderne Schatzsuche dank Foursquare

Bereits 2010 hat sich der Schuhdesigner Jimmy Choo den LBS fir die Durchfiihrung
einer medienwirksamen Kampagne zunutze gemacht. In dieser verband der Marken-
schuhhersteller die Méglichkeit zur digitalen Echtzeitkommunikation mit dem altbe-
kannten Prinzip einer Schatzsuche.

So sollten Foursquare-Nutzer ein Paar Jimmy Choo, das in der Londoner Innenstadt un-
terwegs war und an unterschiedlichen Orten eincheckte, verfolgen. Es galt, diese vor
Ort aufzuspiiren und als Gewinn einzutiiten. Sich den spielerischen Ansatz des Netz-
werkes zu eigen zu machen und die Online-Welt mit der realen zu verquicken, zahlte
sich aus. Die kreative Kampagne wurde auch in der Fachpresse bejubelt.

2.1.4 PR-Portale fiir Ihre Pressemitteilung

PR-Portale ermoglichen lhnen, Ihre Pressemitteilung online zu ver&ffentlichen.
Seitdem 2004 mit Open PR eines der ersten entstand, existieren mittlerweile eine
Vielzahl von Anbietern auf dem Markt (siehe Abbildung 2.14).
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Abbildung 2.14 Presseportal von OpenPR
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Die Schritte zur Verdffentlichung einer Pressemitteilung sind hier sehr einfach: Sie
geben die Textbausteine in eine Maske ein und kénnen teilweise ein dazugehoriges
Pressebild hochladen. Zudem sortieren Sie den eigenen Pressetext in entspre-
chende Rubriken ein, damit die Informationen thematisch sinnvoll und/oder regi-
onal stimmig erscheinen. Erst in einem weiteren Schritt erfolgt die Priifung der In-
halte durch den Portalbetreiber. Die Texte sollten daher journalistische Relevanz
haben und Fachartikeln &hneln. Sind sie zu kommerziell, erweist sich eine Freigabe
in der Regel als schwierig. Als kostenfreien Service bieten die Seitenbetreiber
zudem eine Archivierung der Pressemitteilungen unter dem dazugehdrigen Auto-
ren-/Unternehmensprofil an. Im kostenpflichtigen Bereich bestehen sodann wei-
tere Moglichkeiten zur Optimierung der Veroffentlichung: eine sichtbarere Platzie-
rung auf dem Portal sowie die Verbreitung Gber andere Nachrichtendienste und
Webseiten.

Wo liegt der Nutzen von PR-Portalen?

Theoretisch sind PR-Portale ein kostenglnstiges und reichweitenstarkes Image-
instrument, weil sich Journalisten und Multiplikatoren tber diese informieren kon-
nen. Insofern die Pressemeldungen sinnvoll verschlagwortet sind, beférdern sie
obendrein die Auffindbarkeit in Suchmaschinen. Wenn der informative Mehrwert
der Pressemeldung die Leser sodann liberzeugt, erhohen sich bestenfalls sogar die
Besucherzahlen auf der eigenen Website (siehe Abbildung 2.15).
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Abbildung 2.15 Abbildung einer Pressemitteilung in einem PR-Portal
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Soweit die Theorie, in der Praxis gibt es allerdings zwei Einwande:

1. SEO

Wenn ein und dieselbe Pressemitteilung mit dem gleichen Wortlaut in zu vielen
Portalen erscheint, reduziert sich die Sichtbarkeit bei Google, weil der Suchma-
schinen-Algorithmus hierhinter einen Spamversuch vermutet. Fiir einen syste-
matischen Linkaufbau eignet sich dieses Vorgehen also nicht. Zudem ist der
Sichtbarkeitsindex von Presseportalen in den vergangenen Jahren gesunken,
wobei die Anbieter OpernPr.de und Online-Artikel.de immer noch einen recht
zufriedenstellenden Wert aufweisen.

2. Multiplikatoren
In der Theorie suchen Pressevertreter in PR-Portalen aktiv nach Informationen
und Geschichten, in der Praxis ist dies allerdings selten der Fall. Ob man insbe-
sondere bei kostenfreien Angeboten gezielt journalistische Multiplikatoren er-
reicht, ist also fraglich.

Sind PR-Portale angesichts dieser Einschrankungen génzlich nutzlos? Nein, das
nicht. Durch das Einstellen von Pressemeldungen erh&ht sich zumindest temporar
Ihre Sichtbarkeit, was der Online-Reputation zutrdglich ist — und vielleicht stoRt ge-
rade so ein Meinungsbildner auf Sie. Um dies zu erreichen, ist jedoch ein informa-
tiver Nachrichtenwert unabdingbar, weil Google diesen als wertig einstuft. Folge-
richtig kommt Qualitdt auch bei der Arbeit mit PR-Portalen vor Quantitat.

Ein Manko bleibt nichtsdestotrotz bestehen: lhre Pressemitteilungen werden zwar
breit gestreut und Ihre Inhalte tauchen (kurzfristig) in Suchmaschinen auf, aller-
dings sind die Streuverluste recht hoch. Aus diesem Grund empfiehlt es sich auch
weiterhin, mit dem eigenen Presseverteiler zu arbeiten und PR-Portale als das zu
betrachten, was sie sind: flankierende Medien. Dementsprechend sollten Sie in
Ihrer digitalen Kommunikationsstrategie eine nachrangige Rolle spielen. Als Haupt-
standbein moderner PR- und Offentlichkeitsarbeit im Social Web eignen sie sich si-
cher nicht.

2.1.5 Blogger Relations fiir lhren Multiplikatoreffekt

Wie Sie wissen, entfalten Blogs Meinungsmacht. So avancierten Blogger zu mei-
nungstrachtigen Multiplikatoren der modernen Medienlandschaft. Daher ist es fir
Unternehmen und Organisationen vielfach unabdingbar geworden, die Beziehun-
gen zu relevanten Bloggern auf- und auszubauen. Gerade bei Social-Media-Kam-
pagnen gilt es, bloggende Meinungsbildner fiir die eigene PR-Idee zu gewinnen
und so letztlich Stellungnahmen von unabhdngigen Autoren zu erhalten. Diese
Form der Offentlichkeitsarbeit wird gemeinhin als Blogger Relations bezeichnet und
nimmt insbesondere in den USA eine Schliisselrolle im Influencer Marketing ein.
Denn Blogs beeinflussen sowohl Einstellungen als Kaufentscheidungen — sie sind
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ein entscheidender Bestandteil im Empfehlungsmarketing. Untermauert wird deren
Bedeutung beispielsweise auch von der Studie »Technorati Media — 2013 Digital
Influence Report« (siehe Abbildung 2.16).> Sie zeigt, dass zwei Drittel der Influen-
cer in ihren Blogs Leitartikel veréffentlichen, wobei sie haufig Marken und Pro-
dukte besprechen.

Was Meinungsbildner posten

Editorials 74%

38%

0
Fotos 44%

Statusmeldungen 41%

bei Facebook

419
Tweets %

Videos

Abbildung 2.16 Grafik aus »Technorati Media — 2013 Digital Influence Report«

Fiinf Griinde fiir die Intensivierung von Blogger Relations

In Zeiten des Word-of-Mouth-Marketings entfalten Blogger eine hohe Meinungs-
macht, wobei die Blogosphdre prinzipiell weitverzweigt ist. So gibt es Blogs zu ganz
unterschiedlichen Themen — von Technik Uber Lifestyle bis hin zu Erndhrung,
Beauty oder Mode wie in Abbildung 2.17. Das Angebot ist vielfdltig, und von daher
ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass auch Sie Blogger mit passenden Themen-
schwerpunkten finden.

VCKYS MIHLG
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Abbildung 2.17 Vickys Modeblog

5 Technorati Media, http://technoratimedia.com/wp-content/uploads/2013/02/tm2013DIR.pdf
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Wenn Sie die relevanten Blogs aus lhrem Bereich ausfindig gemacht haben, sollten
Sie sich darum bemiihen, mit den Bloggern dahinter in Kontakt zu treten. Denn es
gibt gute Griinde flr eine Intensivierung lhrer Blogger Relations.

Die folgenden fiinf Punkte zeigen Ihnen, warum Sie die Beziehungen zu Bloggern
suchen und pflegen sollten:

1. Blogger sind in der Regel unabhéngig. Sie testen und rezensieren Produkte,
sprechen Empfehlungen aus und sagen gegebenenfalls auch, wenn etwas nicht
stimmt. lhre Artikel sind meist persénlich geschrieben und dementsprechend
nicht sonderlich wertneutral verfasst. SchlieRlich wollen private Blogger ihre
Emotionen und Eindriicke ungefiltert ausdriicken.

2. Als Produzenten von authentischen Inhalten gelten Blogger gemeinhin als be-
sonders glaub- und vertrauenswiirdig. Dadurch dass sie sozusagen die unge-
schminkte Wahrheit zutage treten lassen, zeichnet sich ihre Arbeit durch Ehr-
lichkeit und Transparenz aus.

3. Wenn Sie es geschickt anstellen, sind Blogger die optimalen Multiplikatoren
Ihrer Markenbotschaft. Durch ein starkes Bloggernetzwerk kdnnen Sie selbst in
Konfliktsituationen profitieren, da diese die Ereignisse hier oft als objektive
Dritte begutachten und méglicherweise die Massen beschwichtigen kénnen.

4. Dadurch dass meist mehrere Artikel zu einem dhnlichen Themengebiet in einem
Blog erscheinen, ist die Keyword-Dichte besonders hoch, was bei aktiven Blogs
zu einem guten Google-Ranking fihrt. Letzteres wird einmal mehr durch die
gute Vernetzung und das gegenseitige Kommentieren innerhalb der Blogos-
phare begiinstigt. Auf die Art entstehen wertige Links, von denen auch lhr Un-
ternehmen profitieren kann.

5. Wenn Sie es richtig anstellen, sind Blogger Relations letztlich vor allem unter
zwei Gesichtspunkten ratsam: Sie steigern a) Ihre Reichweite und sind b) eine
aktive Arbeitserleichterung, denn Sie kdnnen einen Teil der Unternehmenskom-
munikation an vertrauenswiirdige Dritte mit einem guten Standing in der Netz-
welt auslagern.

Sofern Sie sich fiir Blogger Relations entscheiden, miissen Sie allerdings einen
Grundsatz beachten: Die Unabhdngigkeit der Blogger will respektiert werden. Des-
wegen sollten Sie zunéchst diejenigen identifizieren, die lhnen aller Voraussicht
nach am wohlgesonnensten sind. Wenn Sie den Personenkreis eingegrenzt haben,
gilt es, die ausgewdhlten Blogger dhnlich wie Journalisten zu behandeln und ihnen
die Berichterstattung so komfortabel wie méglich zu machen. Sie sollten ihnen das
Material fiir ihre Artikel zur Verfiigung stellen und sie zudem zu Events einladen.
Auf die Art signalisieren Sie den Online-Multiplikatoren noch einmal Face to Face,
dass Sie sie ernst nehmen und ihre Medienarbeit schétzen.
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Bad Practice: Blogger Relations sollten »ungezwungen« sein

Im vergangenen Jahr hat Samsung eine internationale Kampagne unter dem
Namen »Samsung Mobilers« durchgefithrt (siehe Abbildung 2.18). Ausgewdhlte
Teilnehmer erhielten die neuesten Produkte, bevor diese offiziell im Handel zur
Verfligung standen, um sie zu testen und in ihren Blogs zu besprechen.

Forgotten password?

Samsung

\AOBILERQ ISl visons  users | Posts | Rewards  Apply

o,
Samsung Mobllers is an exclusive network af bioggers E
who are first in line to trial and review the latest Samsung
products, for freel

Apply Now »

Latest posts View al Y= =1 Andrew McSweeney

] '. P Student, business owner and lover of Samsung
Best Shot! W tech
Posted on 11th November 2012, by Talha Ghannam 94

Ok, 50 Its been a while, but here’s my latest Samsung Mobile UK Z points ™
Blog featuring out latest guest: POPPY! Read more

Abbildung 2.18 Webseite zu Samsung Mobilers

In dem Zusammenhang hatten die Mobiles auch spezielle Aufgaben zu erfiillen,
Uber die in einem Kampagnenblog als Dreh- und Angelpunkt der Aktion abge-
stimmt wurde. Doch dem noch nicht genug: Das Mobilers-Programm sollte auch
in die Offline-Welt getragen werden. Deswegen lud Samsung die Teilnehmer zur
Internationalen Funkausstellung (IFA) nach Berlin ein, wobei der Konzern hier
einen mittelschweren Bloggerskandal durchlitt. Einer der Tester, der extra aus Neu-
Delhi eingeflogen wurde, sollte in seinem Blog »Unleash The Phones« (siehe Abbil-
dung 2.19) uber die Produktvorstellungen auf der IFA berichten.

Im Gegenzug fir die Ubernahme von Flug, Kost und Logis forderte Samsung ihn
auf, sich als Promoter am Messestand zu prasentieren — und das, obwohl er an der
Reise lediglich als (mehr oder weniger) unabhéngiger Reporter teilnehmen wollte.
Seine Reaktion? Der Blogger beschwerte sich, ein kleinerer Imageskandal war ab-
sehbar. Das Ganze wuchs sich jedoch schnell zu einem handfesten Skandal aus, als
der Riickflug des Bloggers vom 6. auf den 1. September vorverlegt wurde und
Samsung dariiber hinaus noch einige Bedingungen hieran kniipfte. Als auch dies 6f-
fentlich wurde, war der Aufschrei in der Netzwelt vorprogrammiert. Zudem liel es
sich Nokia nicht nehmen, die Kosten fiir Hotel und Flug zu Gibernehmen. Was Sie
aus diesem Vorfall lernen kénnen?
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Abbildung 2.19 Unleash The Phone (Blog)

In Sachen Blogger Relations sollten Sie sich immer wieder ins Bewusstsein rufen,
dass Blogger sich weder zu einseitigen Stellungnahmen noch zu Handlungen drén-
gen lassen. Sie wollen ihre Unabhéngigkeit wahren und frei in der Berichterstattung
sein, denn nur dadurch sind sie fir ihre Leserschaft vertrauens- und glaubwiirdig.
Langer Rede kurzer Sinn: Blogs sind kein »Nischenphdanomen« mehr und beeinflus-
sen Ihr Image. Die Beziehungen zu Bloggern sollten Sie daher hegen und pflegen.

Marketing-Take-away: Blogger gehoren in lhren Presseverteiler

Falls Sie relevante Blogger identifiziert haben und nach dem Erstkontakt per E-Mail eine
Kooperation anstreben, sollten Sie diese, insofern einverstanden, in lhren Pressevertei-
ler aufnehmen. Auf diese Weise kénnen Sie ihnen sowohl klassische Pressemitteilungen
als auch Social Media Releases zuganglich machen, ohne stets von Neuem mit lhrer In-
fluencer-Recherche zu beginnen. AuBerdem fiihlen sich Blogger wertgeschatzt, wenn
lhnen die gleiche Behandlung wie Pressevertretern zuteil wird und die verschickten In-
formationen dariiber hinaus von Mehrwert sind.

2.2 Von der PR-ldee zum Community Management

Das Social Web 6ffnet der PR- und Offentlichkeitsarbeit neue Tiiren. So fiihrte bei-
spielsweise eine neu gegriindete Recruiting-Firma namens Y-Scouts im September
2012 eine PR-Kampagne durch, die dem jungen Team aus Phoenix, Arizona, zum
Erfolg verhalf. Durch sie konnte Y-Scouts wertige Kontakte kniipfen und seine Be-
kanntheit steigern (siehe Abbildung 2.20).
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0 vy \roul *"”Q Homa  AboutUs ~  Exscutive Soarch Sarvices © | Whats Your Why? ~ 4003747120

What's Your Why?

Y Scouts is a purpose based executive search
firm that helps organizations recruit leaders.
Whether you're looking for meaningful work
or looking to attract talent, we can help.

To get started, share your “why” with us by clicking one of the
two buttons below,

Join Our Talert Community | O | Find Talent
2 1 Dave Foster, Senior Vice President
Terralever

Abbildung 2.20 Die Homepage von Y-Scouts prasentiert die B2B-Kampagne
»What's Your Why«.

Ausgangspunkt der Kampagne war eine seinerzeit verdffentlichte Studie, die aus
Sicht des jungen B2B-Unternehmens durchaus besorgniserregend war. Sie hatte
zutage gefordert, dass nur knapp ein Drittel der Amerikaner wirklich einen Grund
haben, arbeiten zu gehen. Da man selbst erst gerade am Markt war und sich vor
Ort noch keinen Namen gemacht hatte, nutzte man das Studienergebnis als Kom-
munikationsanlass und entwickelte ein kostengtinstiges Kampagnenkonzept: Unter
dem Motto »What's Your Why« klapperte man ortsansdssige Firmen in der realen
Welt ab. Dort befragte man Mitarbeiter nach ihrer individuellen Arbeitsmotivation,
lieR diese ein personliches Statement auf ein Blatt Papier schreiben und fotogra-
fierte sie direkt am Arbeitsplatz.
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Abbildung 2.21 Facebook-Seite von Y-Scouts
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2 Von der Idee zur erfolgreichen Kampagne

Die authentischen Testimonials veroffentlichten die Y-Scouts sodann auf ihrer Fa-
cebook-Seite (siehe Abbildung 2.21). Parallel hierzu weiteten sie ihre Aktivitat im
Business-Netzwerk LinkedIn aus, um den Kontakt zu regionalen Unternehmen auch
dauerhaft aufrechtzuerhalten. So konnten 500 % mehr Besucher auf der eigenen
Website verzeichnet werden, doch auch die hauseigene Jobbdrse profitierte von
der Aktion. Innerhalb eines Monats wuchs die Zahl der registrierten Fachkrafte
ebenfalls um 500 %.

Sie sehen: Von der Ursprungsidee lber die zielgruppenspezifische Kontaktherstel-
lung bis zur Umsetzung in sozialen Medien — die Y-Scouts haben ein cleveres Kon-
zept entwickelt, das aufgeht. Welche Prozesse und Arbeitsschritte im Detail von-
néten sind, damit auch lhre Idee in einer gelungenen PR-Kampagne im Social Web
gipfelt, wird lhnen im Folgenden vorgestellt.

¢ IDEE
3
3 KREATIVSTRATEGIE

ZIELGRUPPE | ZIELSETZUNG | TONALITAT | VISUALS | CLAIMS

&
>G MEDIA-MIX

BLOGBEITRAGE | POSTINGS & TWEETS | FOTOS | VIDEOS | SLIDESHOWS

P
B8 CONTENT-MAP

THEMENWOLKEN | FACHARTIKEL | BRANCHENINFORMATION | FUNFACTS | UNTERHALTUNG

bs!
£ PROJEKTPLAN

LAUFZEIT | CROSSMEDIALER REDAKTIONSPLAN | MONITORINGZEITEN

P
Q COMMUNITY MANAGEMENT

ECHTZEITDIALOG | STORYTELLING | REICHWEITE

Abbildung 2.22 Von der Idee zum Community Management

2.2.1 Von der Idee zur Kreativstrategie

Manche Teams sprudeln nur so vor Kreativitdt, sodass sich kampagnentaugliche
Ideen fiirs Social Web in Windeseile wahrend des gemeinsamen Brainstormings
entwickeln. In anderen verlduft der Prozess der Ideenfindung jedoch etwas miihse-
liger, unter Umstdnden hemmt die Gruppendynamik das kreative Potenzial. Im Fall
eines Ideenstaus ist es ratsam, sich einmal auf dem Markt umzuschauen und aus-
zuloten, welche Social-Media-Kampagnen direkte Mitbewerber ebenso wie bran-
chenfremde Unternehmen bereits erfolgreich realisiert haben. Vielleicht bekom-
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2.2 Von der PR-Idee zum Community Management

men Sie auf die Art eine Eingebung und stoRen auf Ansdtze, die auch auf lhr
individuelles Zielvorhaben tbertragbar sind. SchlieBlich finden sich in der Netzwelt
gute PR-Konzepte, die funktionieren.

Wichtig ist und bleibt dabei, dass Sie sich durch eine PR-Idee angemessen positio-
nieren und dass diese prinzipiell adressatengerecht ist. Um die gewlinschten Ziel-
gruppen tatsdchlich anzusprechen, bedarf es einer kreativen Route fir Ihre Kampa-
gne: Es gilt, lhre Idee in eine Uberzeugende Kreativstrategie zu giellen.

So sollten Sie in diesem ersten Stadium eine Vorstellung von den Leitmotiven in
Wort und Bild entwickeln, sprich: Visuals und Claims miissen her. Wodurch kann
die Idee visualisiert und untermauert werden? Was wirkt bei der Zielgruppe glaub-
wiirdig — ist diese eher zahlen- und faktenorientiert oder durch menschelnde Ele-
mente zu packen? Sie sollten also dementsprechende »Verkaufsargumente« konzi-
pieren und hinterfragen, ob dadurch der Sinn und Zweck der Kampagne ersichtlich
wird. Kurzum: Sie missen den Stil und die Tonalitédt Ihrer Idee in einem Konzept
ausarbeiten.

Marketing-Take-away: Stellen Sie sich einen Elevator Pitch vor

Bei einem Elevator Pitch muss man in der Lage sein, Entscheidern seine Idee wahrend
einer 30-sekiindigen Fahrstuhlfahrt pragnant vorzustellen. Ahnliches sollte Ihnen auch
zum Ende dieser ersten Phase moglich sein. So sollten Sie den Grundgedanken und die
Zielsetzung der PR-Kampagne innerhalb kiirzester Zeit prasentieren kénnen, um Chef-
etage, Auftrag- und Geldgeber von lhrer Idee zu Gberzeugen und deren Stimmung zu
vermitteln.

2.2.2 Von der Kreativstrategie zum Media-Mix

Nun gilt es, einen angemessenen Media-Mix fir die Kreativstrategie auszuarbeiten.
In dieser Phase geht es folglich um eine bestmégliche Kombination der Social-
Media-MafRnahmen, inklusive webtauglicher Formate. Ihr Kampagnenziel kénnen
Sie beispielsweise erreichen durch (siehe auch Abbildung 2.23):

> Postings auf Ihrer Facebook-Seite und/oder das Erstellen von Veranstaltungen

» Tweets mit und/oder ohne eigens entwickelte Hashtags (Abschnitt 8.2.3, »lhre
Hashtag-Kampagne auf Twitter«)

Erstellung von YouTube-Videos

teilbare Bilder, Infografiken und Prasentationen

vV v vV

Fotoalben bei Flickr und/oder Boards bei Pinterest

v

Venues bei Foursquare, damit User einchecken kénnen

v

Ankiindigung in XING- und LinkedIn-Gruppen etc.
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To Get Twitter Followers
and Even More Facebook Fans
Create Content...

370,000 views of picture posted
< by Adoption Advocate
" * who used “Call Me Maybe” meme.

A $4,500 video made by |
Dollar Shave Club lead to
4 million views, resulting in

39,000 fans
12,000 new customers in 2 days.
Infographics

hundreds of leads which lead to sales

graphics created by WordStream.

more blogs.
w firms say that these efforts
lead to more clients.

AE
...and add Facebook and Twitter
to your exisiting marketing efforts.

Abbildung 2.23 Auszug einer Infografik zum Social-Media-ROl,
vollstdndig einsehbar unter http://bit.ly/160LoU2

Die Einsatzméglichkeiten interaktiver Webtechnologien sind derart vielfdltig, dass
Sie die Entscheidung fiir zielgruppengerechte Kampagnenformate nicht tGberstir-
zen sollten. Deren Realisation hdngt letztlich von Ihrem Budget und den personel-
len Ressourcen ab.

2.2.3 Vom Media-Mix zur Content-Map

Sobald Thr Media-Mix feststeht, sollten Sie sich an die Erstellung einer Content-
Map begeben. In Anlehnung an den Begriff der Mind-Map sollten Sie sich fragen,
welche zusétzlichen Inhalte die Kernaussage lhrer Kampagne unterstreichen. Bei-
spielsweise kdnnen Sie externe Studien teilen, (Fach-)Artikel posten, durch Fun
Facts erheitern oder interne Fotos von dem beteiligten Team veréffentlichen und
die ersten Erfolge der Kampagne zusammenfassen.

Ein Beispiel fiir eine gelungene Kombination aus Text, Bild und Fakten in einem
Posting findet sich unter anderem auf der Facebook-Seite von Dove (siehe Abbil-
dung 2.24). Ohne zu viel zu verraten, wurde hier Anfang Mérz 2013 eine bald star-
tende Aktion angekiindigt. Um die Community darauf vorzubereiten, lud man ein
Bild im Corporate Design hoch. Dieses beinhaltete sodann den Hinweis »Nur 4 %
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2.2 Von der PR-Idee zum Community Management

der Frauen weltweit wiirden sich als schon bezeichnen«, versehen war diese Aus-
sage zudem mit dem Appell »zusammen mit euch etwas dagegen (zu) tun!«.

D Dove
Like This Page - about an hour ago

Wir mochten zusammen mit euch etwas dagegen
tun! Am Freitag geht s los - also seid gespannt!
Like - Comment - Share

Y Bl people like this.

irgendwie traurig
about an hour ago - Like -3 2

() ... warum diese
Bescheidenheit? www.i-check-for-you.de

58 minutes ago - Like - &4 1
Dann gehdre ich zu den 4%
45 minutes ago via mobile - Like - ¢13

Jede Frau sollte sich in
inrer. Haut wonlftihlen ()

34 minutes ago - Like

Wahre Schénheit kemmt von

Nur 4% der Fr—auen We“[vveit ' innen. Ausserlich kann man sie nur

unterstitzen.

wurden sich als schdn bezeichnen 33 minutes ago - Like - 12

E Write 2 comment

Abbildung 2.24 Teaser-Posting von Dove auf der Facebook-Seite

Die Summe dieser MalRnahmen fihrt dazu, dass sich Fans und Follower zum Mit-
machen motiviert und eben nicht gelangweilt fihlen. Mit abwechslungsreichen
und unterhaltsamen Inhalten fahren Sie daher am besten. Zwar missen es nicht
immer beriihmtberlichtigte Katzenbilder (Cat-Content) sein, aber gezielt gestreute
Trivialinhalte sind durchaus erlaubt und von Usern gewiinscht. Auch durch soge-
nannte Call-to-Actions (Handlungsaufrufe) kénnen Sie die Community einbeziehen.
Dabei sollten Sie gerade beim Bloggen ein Auge auf die verwendeten Schlagworte
haben, sodass sich lhre Keyword-Dichte erhéht und Sie leichter bei Google zu fin-
den sind.

2.2.4 Von der Content-Map zum Projektplan

Nachdem Sie sich Giber Inhalte und Formate einig geworden sind, sollten Sie einen
konkretisierten Projekt- und Zeitplan entwerfen. Dieser stellt das inhaltliche Zu-
sammenwirken der EinzelmaBnahmen wahrend der Kampagnenlaufzeit sicher. Da
sich diese gegenseitig befruchten sollen, muss vorab ausgearbeitet sein, welche
Aufgaben wann anfallen und von wem Gbernommen werden. Je konkreter Sie sich
dessen bewusst sind, desto schneller konnen Sie auch einen verbindlichen Redak-
tionsplan entwerfen, um festzuhalten, wann welcher Content in welchen sozialen
Medien gepostet wird. Ahnlich eines »Stundenplans« bietet es sich an, mit einem
Kalendersystem zu arbeiten, in dem auch Monitoring- und Feedbackzeiten fiir
Rickfragen aus der Community vorgesehen sind.
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2 Von der Idee zur erfolgreichen Kampagne

Eine gute, jedoch sehr detaillierte und rigide Vorlage fiir einen solchen Redaktions-
plan hat Marketingberaterin Rita Loschke erstellt und in ihrem Blog liber Marke-
tingwissen als Gratisdownload zur Verfiigung gestellt (siehe Abbildung 2.25).

mmuwm«miﬁma S E

[

Abbildung 2.25 Auszug des Redaktionsplans von Rita Léschke, den vollstindigen Download
finden Sie unter http://bit.ly/15sDZvm.

Auch wenn sich solche Vorlagen fiir die professionelle Kampagnenarbeit im Web
2.0 eignen und den Einstieg enorm erleichtern, sollten Sie immer noch Platz fiir
Spontaneitdt lassen. SchlieBlich sind die Reaktionen der Community nicht bis ins
Kleinste planbar, wobei Sie diese jedoch nach einer gewissen Zeit besser abzu-
schétzen lernen — mit mehr Erfahrung reicht somit die Ausarbeitung eines groben
Fahrplans aus.

2.2.5 Vom Projektplan zum Community Management

Spatestens, wenn es um die Umsetzung lhrer PR-Idee geht, gewinnt der Umgang
mit der Community an Bedeutung. Es geht darum, lhre Botschaft zu verbreiten, den
Echtzeitdialog zu suchen und konstruktiv mit dem Feedback anderer umzugehen.
Sobald Sie lhre Kampagne auch in den eigenen Accounts bei Facebook, Twitter &
Co. streuen, sollten Sie die jeweiligen sprachlichen und funktionalen Besonderhei-
ten der Netzwerke beachten.

Alles in allem sollten Sie hier reine Werbebotschaften auBen vorlassen und lhren
Fans und Followern abwechslungsreiche Geschichten mit Kampagnenbezug pra-
sentieren (siehe Abbildung 2.26). Eine angemessene Posting-Frequenz ist dabei der
beste Garant fiir eine hohe Reichweite und letztlich fiir eine zielgerichtete Inter-
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2.2 Von der PR-Idee zum Community Management

aktion mit Fans und Followern. Warum ist das so? Sporadische Statusmeldungen
verpuffen nur allzu schnell und/oder werden nicht im Newsfeed der Zielgruppe an-
gezeigt. Dabei legen statistische Erhebungen nahe, dass die Reichweite am Wo-
chenende zunimmt, weil sich dann viele User privat in Social Networks aufhalten.
Deswegen haben insbesondere NPOs mit einer Wochenendaktivitat gute Erfahrun-
gen gemacht (siehe Abbildung 2.27).

| Aboums Sue Boder Meve Py Voulobo Mows Owwl Do Kb We- |
Google+ [ |

Baitrige Wl Videos

hitpliwww.eco.de
eco
S | S0V 100 . Cmemcn +48 221 70 00 480
‘ace-Studia: E-Commarce in 2017 bed dber 50 Prazent des BIP.
o +5
Commurne shudio- 2017-bei-
uebor-50-dos: bip. M|
e 9 soo-Biudie: E-Commerce 2017 bel Gber 0% bt
des BIP | aco - Verband der deutschen
B> 1 Internetedrtschaft o V. »
e Sehon huuts hiingt met als win Dritel ater
o WirtsehoAsaktilaten vom intemet ab
Wachstumsmot... i
oo
B Googles Seite armteden
s -2 B suesnr Prisanz md Googier
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Abbildung 2.26 Content mit Mehrwert auf Google+

Kinder-Hospiz Sternenbriicke

o Yesterday via mobile @

Guten Morgen! Hier luschert die Sonne schon biss| durch
die Wolkendecke durch... Verspricht also ein feiner Tag zu
werden ... Und bei Euch?

Unlike - Comment - Share Fi
£D You and 88 others like this.
&) view 20 more comments

. Ahwas ist Sonne???
21 hours ago - Like

' . Jetatscheint nicht mehr die Sonne
jetzt ist es schon dunkel in Norderstedt. Ich wiinsche allen
ein schanes Wochenende
19 hours ago - Like

. | Write a comment...

Abbildung 2.27 Facebook-Posting einer NPO am Wochenende
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2 Von der Idee zur erfolgreichen Kampagne

2.2.6 Best Practice von Vier Pfoten: »Zeig Haut. Gegen Pelz.«

Die 6sterreichische Tierschutzorganisation Vier Pfoten hat Ende 2012 die kreative
Kampagnenidee »Zeig Haut. Gegen Pelz.« umgesetzt. Um die Netzwelt gegen die
Verwendung von Pelzen zu mobilisieren, filhrte man eine »Parade gegen Pelz«
durch —eine klassische Mitmachaktion im Web 2.0, bei der sich User auf der gleich-
namigen Kampagnenwebseite ihren individuellen Avatar erstellen konnten (siehe
Abbildung 2.28). Weil dieser nichts anderes als Haut zeigen sollte, nannte man ihn
Naketar.

@ e v

Abbildung 2.28 Kampagnenwebseite zur »Parade gegen Pelz«

Um die internationale Modewelt zu ermahnen, rief die Organisation so zu einem
virtuellen Protestzug auf. Dem Motto »Registrieren Sie sich unter www.parade-
gegen-pelz.org, und schicken Sie einen nackten Avatar als Ihren Stellvertreter mit
auf die digitale StraRe« sind bis Ende Februar 2013 weit tiber 14.500 User gefolgt,
darunter auch Kunstler und Prominente. Durch Social Plugins konnten User die
Kampagne zu Facebook empfehlen und ihren dortigen Freundeskreis ebenfalls zum
Protestmarsch einladen.

Uberdies wurde auf der Facebook-Seite von Vier Pfoten regelmaRig tiber die Kam-
pagne berichtet, wobei der Content-Mix alles andere als monoton ausfiel. So teilte
man der Community beispielsweise die ersten Kampagnenerfolge mit (siehe Abbil-
dung 2.29). Auch Twitter und YouTube wurden als flankierende Medien eingesetzt
(siehe Abbildung 2.30).
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VIER PFOTEN shared a link.
about an hour ago @&

Ein groRartiger Erfolg fiir unsere Kampagne fiir eine
pelzfreie Mode: Wir konnten die Branchenriesen C&A,
Ernsting's family, OTTO, s.Oliver und Tchibo fiir das
internationale Fur Free Retailer Programm gewinnen!

Pressemeldung
www.vier-pfoten.de

Hamburg, 28. Februar 2013 - Pelzmode
zeigt sich in dieser Wintersaison vermehrt in
den Geschéften. Das StraBenbild wird heute
wor allem von Echtpelzbesatz an Krigen,

Like - Comment - Share F 67
£ 478 people like this.
£J View 24 more comments.

Schritt fur Schritt Erfolg, das ist doch
schon mal was,das 1Rkt hoffen
4 minutes ago - Like

Abbildung 2.29 Kampagnen-Posting auf der Facebook-Seite

a VIER PFOTEN @VIERPFOTEN 6. Dez
—ﬁ, Zu unserer Live - “Parade gegen Pelz" in Hamburg gibt es jetzt auch
ein Video: bit.ly/VyCYAr #Nacketar #Pelz
D Medien verbergen # Antworten 13 Retweeten % Favotisieren *** Mehr

Parade gegen Pelz
-,

URBERRY

Parade gegen Pelz

Unsere Nacketare der Parade gegen Pelz waren Anfang Dezember in der
Hamburger Innenstadt unterwegs. Sie haben vor den Modeunternghmen
«Closed", ,Max Mara”, ,....

@& YouTube @YouTube - Folgen

n ET
RETWEETS

04:02 - 6. Dez 2012 - Detalls Medium melden

Abbildung 2.30 Kampagnen-Tweet zur »Parade gegen Pelz«

Um dem Feldzug gegen Pelz die Krone aufzusetzen, startete man Anfang Méarz ein
Community-Voting, bei dem Mitstreiter tiber die 100 heiBesten Naketare abstim-
men konnten. Die Einbeziehung der User stand einmal mehr im Mittelpunkt des
PR-Konzepts.

Dadurch dass die Sensibilisierung fiir das Tierschutzthema spielerisch erfolgte und
humorvoll gestaltete Stellvertreter durch die Netzwelt zogen, wurde der Kampagne
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von Vier Pfoten groRe Aufmerksamkeit zuteil. Ihre Zielsetzung verfehlte die NPO
dementsprechend nicht, ganz im Gegenteil: Das Beispiel »Zeig Haut. Gegen Pelz«
veranschaulicht, wie eine Idee zielgruppengerecht realisiert werden kann. Die sys-
tematische Umsetzung der kreativen Route hat die Community nicht bloB tber-
zeugt, sondern emotional gepackt. Die Organisation konnte letztlich dadurch fiir
ihre Anliegen mobilisieren.

2.3 Social Media Release: Jenseits lhrer Pressemitteilung

Um im digitalen Zeitalter erfolgreich mit moderner PR durchzustarten, bedarf es
mehr als einer herkdmmlichen Pressemeldung. Denn mit der Entstehung und Ver-
breitung des Social Webs ist die Dominanz der papierbasierten Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit gebrochen. Zu sehr haben sich deren Form und Relevanz verdndert.
Aufgrund neuer Kommunikationstechnologien und Webanwendungen forderte
Premiumblogger Tom Foremski schon im Jahr 2006: »Die! Press Release! Die! Die!
Diel«. Recht polemisch wollte er damit auf den Punkt bringen, dass die Herstellung
und Verbreitung von multimedialen Inhalten fiir die AuBenkommunikation von
Unternehmen, Verbdanden und Organisationen immer bedeutsamer werden. Zu
Recht, wie sich herausstellen sollte, denn Social Media Releases wurden fortan ge-
rade von GrolRkonzernen eingesetzt, um Word of Mouth effektiv zu nutzen und die
neue Multiplikatoren des Social-Media-Zeitalters anzusprechen: die User. Neben
Journalisten und Pressevertretern sollten nunmehr Blogger, meinungsstarke Influ-
encer und nicht zuletzt Endverbraucher erreicht werden. So haben grofle Unter-
nehmen verstanden, dass sich Ihre Zielgruppen online iber Produkte, Marken und
Ideen austauschen, 6ffentlich Stellung beziehen und somit User-generated Content
erzeugen.

Jedoch ist der Trend Social Media Release seit einigen Jahren abgeflacht, sodass
GroRkonzerne nur noch selten durch diese an die Offentlichkeit treten. Nichtsdes-
totrotz sollten aber gerade kleine und mittlere Unternehmen (KMU) deren Funk-
tionsweise kennen, weil das Konzept die Logik der PR- und Offentlichkeitsarbeit 2.0
widerspiegelt. So bieten Social Media Releases gerade fiir »kleinere« Budgets einen
guten und wichtigen Anhaltspunkt fiir eine systematische Kommunikation. Durch
einen gut geplanten und umgesetzten Release erhalten Sie ndmlich auf einen
Schlag viel mehr Aufmerksamkeit als durch vereinzelte MaBnahmen im Social Web.
Sie schaffen es, den Usern Ihre Inhalte mediengerecht zu préasentieren, sodass diese
weiterempfohlen werden kénnen. In Zeiten des Mitmachwebs ist eben ein ziel-
gruppengerechter Content-Mix aus Texten, Bildern, Vidoes etc. immens wichtig. Es
gilt also, Inhalte, jenseits der klassischen Pressemeldung, in sozialen Netzwerken zu
streuen und dadurch mehr Prasenz und Sichtbarkeit zu erlangen.
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2.3.1 Zur Beschaffenheit von Social Media Releases

Pressemitteilungen folgen in der Regel einer Top-down-Logik: Von Kommunikati-
onsabteilungen oder Agenturen konzipiert, richten sie sich vornehmlich an Journa-
listen, die wiederum ihrerseits als Gatekeeper fungieren und liber die Wertigkeit
der dargebotenen Inhalte entscheiden. Der Reichweite sind somit Grenzen gesetzt.
Daher hat Foremski vehement fiir Social Media Releases pladiert:

»Press releases are created by committees, edited by lawyers, and then sent out at
great expense through Businesswire or PRnewswire to reach the digital and phy-
sical trash bins of tens of thousands of journalists. This madness has to end.«®

Statt ein bis ins kleinste Detail geplantes Gesamtkunstwerk zu liefern und dieses
Journalisten, Bloggern, Endkunden und sonstigen Bezugsgruppen vorzusetzen,
sollten digitale Satzbausteine her, durch die man selbst eine entsprechende Ge-
schichte kreieren kann. In einem Blogbeitrag von Todd Defren und Brian Solis be-
zeichnen die beiden Autoren daher Social Media Releases als »starting point for the
socialization of news.« Immerhin sind User im Mitmachzeitalter zu aufgeklarten
Prosumenten geworden: Sie konsumieren und produzieren Medieninhalte zugleich.
Doch welche Satzbausteine braucht die Netzwelt, um Geschichten bauen zu kon-
nen? Was muss vorliegen, damit sich Inhalte im Social Web verbreiten und ausge-
tauscht werden?

Ein Social Media Release lebt von multimedialen Formaten. Neben der altherge-
brachten Pressemitteilung werden Bilder, Fotos, Videos, Podcasts, Slideshows,
(Info-)Grafiken, Blogbeitrage und einiges mehr zur Verflgung gestellt. Veroffent-
licht werden sie iber das Blog oder eine Landing-Page ebenso wie lber die eigenen
Social-Media-Kandle. Durch die dynamischen Inhalte kann sich lhre Zielgruppe
eine eigene Meinung bilden und diese mit ihrem eigenen Netzwerk teilen. Um sie
effektiv weiterzuverbreiten, empfiehlt es sich daher auch, Social Plugins auf den
entsprechenden Webseiten zu integrieren.

Durch die Auffindbarkeit der aufbereiteten Inhalte ist der Beschaffungsaufwand
(personlich) relevanter Informationen nicht mehr allzu hoch. Dank eines Social
Media Releases lasst sich lhre Botschaft rascher online finden und von Usern ver-
arbeiten. Der kreativen Weiterverwertung sind dabei keine Grenzen gesetzt: Die
Adressaten kénnen sich entsprechende Elemente herauspicken, mit ihren eigenen
Gedanken versehen und diese im Social Web weiterverbreiten. Es kommt also in
der Tat zu einer »Sozialisierung der Information« im weitesten Sinne.

6 Den vollstindigen Blogbeitrag finden Sie unter http.//www.siliconvalleywatcher.com/mt/
archives/2006/02/die_press_relea.php.
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2.3.2 Gelungener Release: Ford macht's schon im Jahr 2007 vor

Als 2008 der neue Ford Focus auf den Markt kam, hatte die Ford Motor Company
die Netzwelt bereits darauf vorbereitet und das Social Web fiir einen gelungenen
Release genutzt. So wartete der Automobilkonzern bereits 2007 mit einem bis dato
ungesehenen Social Media Release auf und verschaffte sich dank des Einsatzes in-
teraktiver Echtzeitmedien und Webtechnologien einen grenziiberschreitenden
Buzz, da die neue Aufbereitung des Contents viel in sozialen Medien diskutiert und
geteilt wurde.

Erstmals waren Journalisten nicht die Hauptzielgruppe. Durch systematische PR-
Malnahmen sollte die Reichweite sozialer Medien dazu fihren, dass auch Blogger
und andere »Content-Produzenten« auf das neue Modell aufmerksam werden.
Dank der digitalen Kommunikationsstrategie, ausgehend von der Website, sollten
den Zielgruppen attraktive Inhalte geliefert werden, die Bestandteil einer Entste-
hungsgeschichte waren. Um diese zu erreichen, bediente sich der Automobilher-
steller verschiedener Kanéle. Unter anderem fanden sich auf YouTube spannende
Hintergrundinformationen, die Einblicke in den Fertigungsprozess des neuen Mo-
dells gaben (siehe Abbildung 2.31). Neben den beteiligten Mitarbeitern kamen in
diesen Clips auch andere Personen zu Wort und erzdhlten, was ihnen am kommen-
den Ford Focus besonders gefdllt. Glaubwiirdig vorgetragen, haben Meinungen im
Word-of-Mouth-Marketing einen hohen Stellenwert.

You D™ Q v

Sneak peek at the new 2008 Ford Focus

- FordFocus08 - & Videos 3.156
“ E Abonnieren 22 s g1
i Magich Info Tollen Hinzufiigen 8 it [

Hochgeladen am 02.10.2007

Ford Focus enthusiasts and critics got an early look at the
redesigned 2008 Focus, complete with Sync. Sync is an industry
first that allows users to seamlessly integrate their bluetooth-

Abbildung 2.31 YouTube-Video zum Social Media Release http://bit.ly/13wkNPf
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2.3 Social Media Release: Jenseits lhrer Pressemitteilung

Insgesamt setzte sich der Social Media Release aus Bildern, Videos, Factsheets im
PDF-Format sowie aus per RSS abonnierbaren Geschichten und Informationen zu-
sammen. Interaktives Storytelling wurde grolRgeschrieben. Beispielsweise verof-
fentlichte Ford gut gefiillte Fotoalben im eigenen Flickr-Account, sodass sich User
direkt einen Eindruck vom neuen Design, den Produktionsstatten und den ersten
Testlaufen machen konnten (siehe Abbildung 2.32). Dabei versah man zahlreiche
Bilder mit aussagekraftigen Beschreibungstexten, die das »Feeling« des neuen Mo-
dells vermitteln sollten.

fllckr}mYn!cD! Die Tour  Registrieren  Entdecken Hochladen U ie Q | Anmelden

Ford Motor Company > Sammiungen > Ford Focus Collection

< 2008 Ford Focus in Seattle Diashow -7 JEA[D Mitanderen teilen v

Thumbnalls Detall Weltkarte Kommentare

i ; ;
= y
r

The all new 2008 Ford Foeus Coupe and
‘Sedan. Shots from Drive event in and around
Seattle WA, September 2007

Abbildung 2.32 Flickr-Album zum Social Media Release

Ford lieferte den anvisierten Zielgruppen systematisch multimediale Inhalte, die
sich zum Weiterverbreiten in sozialen Netzwerken anboten. Wéahrend der Promo-
tion des Ford Focus kam man folglich dem Bediirfnis von Journalisten, Bloggern
und den eigenen Markenfans entgegen, indem man ihnen erstmals dynamischen
Content mit Erzdhlcharakter zur Verfligung stellte.

Was das Best-Practice-Beispiel fir kleinere Unternehmen und Organisationen ver-
deutlicht: Wenn auch Sie an die Offentlichkeit treten und die neuen Multiplikato-
ren im Social Web erreichen wollen, sollten Sie Ihre Inhalte entsprechend gestal-
ten, unterschiedliche Formate aufbereiten und sich moglichst crossmedial aufstel-
len. Schreiben Sie Blogbeitrage, posten Sie Statusmeldungen, twittern Sie, laden
Sie Bilder auf Flickr oder Pinterest hoch, drehen Sie ein kurzes Video, das neugierig
macht, und/oder bieten Sie Gratisdownloads von Studien oder Prasentationen an.
In manchen Branchen wie der Musikindustrie hat sich dieses Vorgehen schon
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2 Von der Idee zur erfolgreichen Kampagne

langst bewdhrt.” Warum also nicht die Chance ergreifen und es ebenfalls aus-
probieren?

Marketing-Take-away: Social Media Record Release

Auch Kunstler beziehungsweise Musiker nutzen seit geraumer Zeit Social Media Re-
leases, um fiir ihre Veroffentlichungen zu werben - oftmals noch bevor diese im Handel
erhéltlich sind. Sie teasern beispielsweise Teile aus dem neuen Werk tber einen You-
Tube-Clip an und promoten diesen iiber Facebook, Twitter, MySpace und/oder eine ei-
gene Microsite.

Im Vergleich zu frither ist das Einzugsgebiet deutlich groBer, da nicht allein Musikjour-
nalisten in den Genuss einer ersten Horprobe kommen. Die Community und bloggende
Fans sorgen dann fiir den Rest, denn durch Teilen und Kommentieren wird ein entspre-
chender Buzz erzeugt. Die investierten Kosten und Mihen rentieren sich folglich
schnell: Sobald die Platte auf dem Markt ist, sind die Konzerthallen gefiillt.

2.3.3 Zehn Tipps fiir Ihre Release-Kampagne

Social Media Releases verdeutlichen zum einen die Grundziige der modernen Kom-
munikationsarbeit im Social Web, zum anderen kénnen sie fir den Launch von zeit-
lich befristeten PR-Kampagnen eingesetzt werden. Wie bei jeder guten Kampagne
gilt es auch hier, wesentliche Schritte zu durchlaufen. Wenn Sie einen Release pla-
nen, missen Sie also in konzeptionelle Vorleistung gehen. Damit dieses letztlich
von Erfolg gekdirt ist, finden Sie folgende Tipps:

Definieren Sie lhre Zielgruppe.

Fragen Sie sich, welche Inhalte und Geschichten diese interessieren konnte.
Entwickeln Sie entsprechende Formate und einen sinnvollen Medienmix.
Stellen Sie einen realistischen Zeitplan mit gentigend Vorlaufzeit auf.

Starten Sie mit einer konzertierten Aktion, und informieren Sie auch die Presse.

Teasern Sie lhre Community im Vorfeld an, ohne zu viel zu verraten.

N o oA W s

Nach dem Release sollten Sie hdppchenweise die Community mit den unter-
schiedlichen Formaten versorgen.

8. Regen Sie den Dialog in Threr Community an. Etablieren Sie beispielsweise ein
Twitter-Hashtag, durch das sich unterhalten werden kann.

9. Planen Sie gentigend Zeit furr Riickfragen ein.

10. Beobachten Sie, wie das Social Web die Inhalte aufnimmt und verarbeitet (Ab-
schnitt 10.1, »Medienbeobachtung: Kampagnen monitoren und Erfolge messen«).

7 Small Business, http://smallbusiness.chron.com/use-social-media-market-record-label-39352.html|
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11. Was Sie aus den Abschnitten mitnehmen sollten: Wenn Sie es systematisch an-
gehen, sind Releases ein wirkungsvolles Instrument, um an die Offentlichkeit
zu treten und die eigene Botschaft durch unterschiedliche Medienformate zu
kommunizieren. Sie beférdern den 6ffentlichen Dialog mit lhrer Zielgruppe
und laden zum Austausch, Mitmachen und Weiterempfehlen ein.

2.3.4 Social Media Newsrooms: lhre digitale »Pressemappe« der
Echtzeitkommunikation

Als eine Art digitale Pressemappe bieten Ihnen Social Media Newsrooms eine M&g-
lichkeit, dem interessierten User lhre Inhalte aus Facebook, Twitter, YouTube & Co.
gebiindelt zugdnglich zu machen (siehe Abbildung 2.33).

Abbildung 2.33 Beispiel fir einen Social Media Newsroom

Die One-Pager stellen somit lhre digitale Echtzeitkommunikation in sozialen Me-
dien dar. Newsrooms aggregieren die Inhalte Ihrer Social-Media-Redaktion aus
ausgewdhlten Netzwerken auf einer Seite. Durch sie kénnen sich Interessierte
schnell einen Uberblick tiber die Online-Aktivititen von Unternehmen, Verbianden
und Institutionen verschaffen.

Im Newsroom befinden sich also multimediale Inhalte, die sowohl fiir Redaktionen
als auch fir die Blogosphdre und fiir Endkunden bereitstehen und unkompliziert
von User zu User empfohlen werden kénnen. Dem Bediirfnis der neuen Multipli-
kator- und Bezugsgruppen im Web 2.0 kommt dies natiirlich entgegen.

Fiinf Griinde fiir lhren Social Media Newsroom

Fiir User sind Newsrooms ein sehr komfortabler Weg, sich Zugang zu Informatio-
nen Uber Unternehmen und Organisationen sowie deren jiingste Social-Media-In-
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halte zu verschaffen. Statt fir ausgewdhlte Pressevertreter zugdnglich zu sein, ist
dieser rund um die Uhr gedffnet. Jenseits von Pressemitteilungen und Fachartikeln
sind im Newsroom die aktuellen Geschichten in sozialen Netzwerken nachzulesen.
Durch ihn macht man also das Geschehen aus Facebook, Twitter, Flickr & Co. der
Netzwelt zuganglich.

Neben diesem kunden- und serviceorientieren Argument sprechen jedoch weitere
Griinde fur die Einrichtung eines solchen Newsrooms:

» Erwartungshaltung
Sie werden den Erwartungen der User gerecht. Heutige Multiplikatoren wissen
bereits, dass ihnen Social Media Newsrooms die Recherchearbeit massiv
erleichtern. Sie schatzen es, die gewlinschten Inhalte an einem dafiir vorgese-
henen Platz zu finden.

Laut der Studie »Recherche 2012. Journalismus, PR und multimediale Inhalte«8
sehnen sich rund 75 % der befragten Journalisten nach multimedialen und digi-
tal aufbereiteten Inhalten, um diese flr ihre eigene Berichterstattung zu nutzen.
Dabei interessieren sich viele von ihnen auch fiir das, was in den jeweiligen sozi-
alen Netzwerken vonstatten geht. So geben 22 % an, sich sogar téglich dartiber
zu informieren. Denn hier vermuten Sie die »wirklich« interessanten Geschich-
ten jenseits der offiziosen Pressemitteilung. Das interaktive Storytelling in sozi-
alen Medien soll ihnen wiederum selbst genligend Material fiir eine gute Story
geben.

Kurzum: Social Media Newsrooms ersparen es, sich die Informationen tber
Unternehmen und Organisationen mithsam zusammenzustellen. Sie vereinfa-
chen Multiplikatoren und Influencern die Informationsbeschaffung und unter-
stiitzen somit auch Ihre eigene PR-Arbeit.

> Effizienzsteigerung
Sie steigern die Effizienz Ihrer Offentlichkeitsarbeit. Da alle Online-Inhalte in
einem Newsroom zu finden und auf einen Blick zu erfassen sind, fihrt dies oft-
mals zu einer Reduzierung von journalistischen Nachfragen. Auf Anhieb finden
nun Journalisten und Blogger lhre Fotos sowie andere Multimediainhalte, was
Ihrer Kommunikationsabteilung letztlich Zeit einspart.

Ein weiterer positiver Effekt von gut strukturierten Newsrooms ist zudem, dass
sie die digitale Mund-zu-Mund-Propaganda befeuern kénnen. Informationssu-
chende User werden namlich dazu animiert, sich mit lhrem Content und lhren
Social-Media-Prasenzen zu befassen. Wenn sie die im Newsroom enthalten
Informationen sodann ansprechend finden, werden sie auf lange Sicht hochst-

8 news aktuell GmbH, http://de.slideshare.net/newsaktuell/recherche-2012
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wahrscheinlich auch zu Fans und Followern und verbreiten lhre Inhalte in der
Netzwelt weiter.

» Zeitsparende Handhabung

Sie haben nahezu keine Miihe, den Newsroom zu pflegen. Wenn einmal konfigu-
riert und designed, missen Sie sich nicht stdndig um lhren Social Media News-
room kiimmern. SchlieBlich handelt es sich um eine Seite, die sich automatisiert
aktualisiert, indem die Schnittstellen zu lhren Accounts in sozialen Medien
angezapft werden. So haben Sie beispielsweise durch die Einbindung von RSS-
Feeds nicht den Aufwand, lhre Inhalte permanent erneuern zu miissen. Die
Nachrichtendistribution tiber Newsrooms setzt somit keine konsequente Pflege
voraus. Dementsprechend bindet sie auch keine Kapazititen im laufenden
Betrieb.

» Suchmaschinenfreundlichkeit

Sie verbessern Ihr Ranking in Suchmaschinen. Durch die stindige Aktualisierung
von prinzipiell »teilbaren« Inhalten unterstiitzen Newsrooms Ihre Suchmaschi-
nen-Optimierung (SEO). Dem Prinzip von Social SEO folgend, beférdern sie
a) mittelfristig die o6ffentlichen Empfehlungen in sozialen Netzwerken, wobei
b) der Algorithmus von Google die sich stets aktualisierenden und thematisch
dhnelnden Inhalte belohnt. Google erachtet diese namlich als besonders wertig,
sodass Ihr Newsroom ganz weit oben bei den Suchtreffern aufgefiihrt wird. Ent-
sprechend positive Effekte hat er folglich auch auf Ihre Online-Reputation und
Ihre Zugriffszahlen. Mithilfe von Tracking-Tools wie Google Analytics oder
Piwik konnen Sie feststellen, wie es um die Zugriffe, Verweildauer etc. steht.

> Ubersichtlichkeit

Sie behalten den Uberblick iiber Ihre Social-Media-Aktivititen. Dadurch dass
Social Media Newsrooms die fragmentiert stattfindende Unternehmenskom-
munikation auf unterschiedlichen Plattformen aggregieren, werden nicht allein
Interessierte, Multiplikatoren und Stakeholder auf dem Laufenden gehalten.
Auch fur den jeweiligen Arbeitgeber eroffnen sich effektive Kontroliméglichkei-
ten der eigenen PR-Arbeit im Social Web. Besonders relevant ist dies, wenn Sie
auf interne Content-Freigaben verzichten und die zustdndigen Mitarbeiter im
Community Management »blindes« Vertrauen genieRen. So kénnen Sie anhand
eines sporadischen Blicks auf den Newsroom nachvollziehen, was via Social
Media in welcher Form nach auBen kommuniziert wird. Stichprobenartig kon-
nen Sie kontrollieren, ob das Social-Media-Team gemdaR der vereinbarten
Gesamtstrategie handelt.

Durch Newsrooms werden Sie also den Erwartungen von Usern, Journalisten und
letztlich auch Kunden gerecht und kénnen lhre Kommunikationsabteilung entlas-
ten, weil sich einige Anfragen durch die gebiindelte Zusammenstellung der Inhalte
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erlibrigen. Gleichzeitig haben sie nach der einmaligen Einrichtung keine Miihe da-
mit, den Newsroom zu pflegen, und kénnen sich auf lhre Social-Media-Aktivitaten
konzentrieren. Von der Sichtbarkeit der Ergebnisse in Suchmaschinen ganz zu
schweigen, sprechen also viele Faktoren fiir einen Newsroom. Daher ist es kaum
verwunderlich, dass die meisten groRen Unternehmen bereits seit mehreren Jahren
einen solchen eingerichtet haben. Doch auch Stadte, Kulturbetriebe sowie soziale
Einrichtungen setzen Social Media Newsrooms in lhrer PR- und Offentlichkeitsar-
beit ein. So hat die Stadt Mannheim nicht bloR lhre Social-Media-Kanéle dort ein-
gebunden (siehe Abbildung 2.34), sondern stellt separate Rubriken fiir Neuigkei-
ten, Blogbeitrage, Newsletter und Presse zur Auswahl. Dadurch kénnen sich
Besucher sehr schnell zurechtfinden und personlich relevante Informationen bezie-
hen.

Um das volle Potenzial zu entfalten, sollten Sie allerdings lber einige technische
Dinge informiert sein. Denn den Standard-Newsroom gibt es nicht.

ERFOLGREICHES ENGAGEMENT

+3

r
|
L

e

Mirz: Spart ind nicht alles
Maz: 7 % mohr

Fedeuar. Sport ist nicht alles.
Fetvuar. Fachkriifls onine
barzsugan
danuar, Sport ist nichd alies.
Januar: Vorsielong der neuen
Kampagne

Mannheim - meine Stadt Anmaldung rum Nowslettor
e Anmds

13,039 people like Mannheim - meine Stady.

Tal: +40 E21 158 £73 20
Faoc +40 821 158 873 62

Abbildung 2.34 Newsroom der Stadt Mannheim

Rechtstipp: Urheberrechtlicher Schutz von Pressemitteilungen

Denken Sie daran, dass nach der Rechtsprechung auch Pressemitteilungen urheber-
rechtlichen Schutz genieBen. Es dirfen also nicht ohne Weiteres Pressemitteilungen
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Dritter kopiert und tibernommen werden, so seltsam dies auf den ersten Blick auch klin-
gen mag! Allerdings gibt es eine Ausnahme bei amtlichen Pressemitteilungen, etwa von
Behoérden oder Gerichten: Diese unterliegen keinem Urheberrecht, miissen aber bei
Ubernahme mit der korrekten Quelle benannt werden.

In Newsrooms geht's individuell zu

Wie bereits erwahnt gibt es einen Standard-Newsroom nicht. Sie kénnen selbst
entscheiden, aus welchen Plattformen Ihre Inhalte erscheinen sollen. Social Media
Newsrooms kann man also individuell zusammenstellen, wobei vorzugsweise
schon in der Konzeption Einigkeit darliber herrschen sollte, welcher Kanal an wel-
cher Stelle steht. Prinzipiell sind bei einem Rundumpaket folgende Moglichkeiten
realisierbar:

» Kontaktinformationen zu PR-Ansprechpartnern

> Integration lhres YouTube-Kanals

» Einbettung lhrer Facebook-Seite (Timeline)

Darstellung lhres Twitter-Kanals oder eines speziellen Hashtags (#)

Abbildung Ihrer Fotosammlung auf Flickr und/oder Pinterest

vV v vV

Einbettung lhrer Slideshare-Prdsentationen ebenso wie Podcasts

> Integration von RSS-Feeds (Blogbeitrdge, Pressemitteilungen etc.)

Wie Sie merken, sind die Moglichkeiten vielseitig. Doch sollten Sie darauf achten,
dass Ihr Newsroom nicht zu umfangreich ausfallt und somit Gberladen wirkt (siehe
Abbildung 2.35 auf der nichsten Seite). Je mehr Ubersichtlichkeit, desto leichter
die Informationsbeschaffung — und das danken Ihnen die User.

Wie das vorherige Beispiel der Stadt Mannheim gezeigt hat, kénnen Sie auch mit
verschiedenen Rubriken arbeiten, um dem Besucher die Orientierung zu erleich-
tern. Wenn Sie dezidiert einen eigenen Pressebereich in Threm Newsroom einrich-
ten wollen, kdnnen Sie gegebenenfalls sogar lhren bisherigen streichen. Falls Sie
Sorge haben, dass hierdurch sensible Informationen an die Offentlichkeit dringen
kénnten, lasst sich auch dies problemlos regeln: So kénnen Sie neben &ffentlichen
Pressebereichen auch einen passwortgeschiitzten Bereich anbieten, auf den ledig-
lich akkreditierte Journalisten Zugriff haben. Sie sehen erneut: Den Standard-
Newsroom gibt es nicht. Das Geriist ist aber flexibel genug, um sich lhren Anforde-
rungen anzupassen.

Dass die Flexibilitdit des Social Webs zu vielfdltigen Einsatzmoglichkeiten fiihrt,
werden auch die kommenden Kapitel zeigen. Doch zunachst zur erfolgreichen Image-
gestaltung, denn Uber soziale Medien kénnen sie dauerhaft Ihre Beziehungen zur
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Offentlichkeit pflegen. Zudem kénnen Sie in zeitlich begrenzten Kampagnen die
Aufmerksamkeit auf sich ziehen und neue Zielgruppen erschlieRen. Insofern lernen
Sie an praktischen Beispielen, wie sich Facebook, Twitter & Co. ebenso wie das ei-
gene Blog und andere Webanwendungen erfolgreich auf lhre Marke einzahlen und

welche Punkte Sie fiir eine »Erfolgreiche PR im Social Web« beachten sollten.

Newsroom

Mit dibar 10,000 Jaurnalisten und Bloggarn sus dber B Lindam ist dia Frarkfurize
das wowait graie Madisnaraigriis der Branche. Hiar im Newsroam finden
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Abbildung 2.35 Beispiel eines sehr umfangreichen, fast schon tiberladenen Newsrooms zur
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