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Plattform der Kommunikationsberaterin und Text -Expertin
Kerstin Hoffmann. Darin schreibt sie iber Themen aus

Werbung, PR und Social Media . Dort hat sie auch die

Blogparade ADiesseits der Trampelpfade  fiinitiiert, die hier als
eBook vorliegt . Im Blog finden Sie zudem weitere eBooks

zum kostenlosen Download, zum Beispiel AWorkshop PR fiund
AHandbuch Kundennutzen #.

Kontakt und Feedback:

Tel. +49 2151 970785
kontakt@kerstin  -hoffmann.de
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ADiesseits der Trampelpfade n 1 Einleitung

Von Kerstin Hoffmann
PR - Doktor. Das Kommunikationsblog

Wenn Unternehmer ihre Werbung und PR neu planen, dann haben sie oft schon feste
Vorstellungen von dem Ergebnis: eine neue Website, gut getextete Flyer, vielleicht eine
Mailingaktion. Fast immer sind es die gleichen drei oder vier klassischen Wege und

Methoden, die jeder kennt. Die zentrale Frage lautet dann haufig: Awie kann ich damit
Kunden gewinnen?06 Di dDamitwoalk!| éisn? oKaum. 0

Denn eine Website muss gut vernetzt und findbar sein, um nennenswerte Zugriffe zu

generieren. Per einfacher Suchmaschinen - Anfrage finden nur in sehr ausgewahlten
Segmenten viele Interessenten zu einem Angebot. Es reicht nicht, Flyer Zu verteilen. Als
Empfehlungsunterstiitzung dagegen kdnnen sie sehr wertvoll sein. Eine einzelne

Mailingaktion bringt selten den ganz grof3en Erfolg. Eine Mailingstrategie innerhalb eines

groReren Rahmens dagegen kann sehr viel nitzen.

Mit der Badehoseind er Ful3gédngerzone?

Man muss sich ja nicht gleich in der Badehose in die Fu3géangerzone stellen. Aber oft sind

es ungewohnliche, manchmal sogar ganz einfache und sehr kostenguinstige MalRnahmen,

die besonders viel positive Aufmerksamkeit erregen und schnell zu Auftragen fihren
Vielleicht haben Sie von der umstrittenen Aktion vo n Jung von Matt fir den Eichborn -
Verlag mit Fliegen als Werbebanner - Trager erfahren (bei der Ubrigens nach Aussage der
Agentur die Tiere nicht geschadigt wurden). Auf XING gibt es eine Gruppe, die sich
ausschlieBlich mit  Guerilla -Marketing befasst.

Gemeinsames Wissen zum Nutzen aller

Der Titel ADiesseits der Trampelpfade fiist ein Wortspiel mit einer stehenden Wendung.
Vor allem aber drickt erf  Ur mich aus, dass bereits unterhalb von g ro3en Etats und
lange, bevor sich ein Unternehmen grol3e Werbeaktionen und PR - Strategien leisten kann,
Uberraschende Ideen zu grof3en Erfolgen fiihren kbnnen. Man muss nur welche haben.

Meine vorige Blogparade zum Thema Kundennutzen hatte eine riesige Resonanz. Immer
noch bekomme ich zum daraus entstandenen HANDBUCH KUNDENNUTZEN (hier geht es
zum Download) begeistertes Feedback.  Am Social Web begeistert mich vor allem das

Prinzip des gemeinsamen und geteilten Wissens. Daher wollte ich diesmal von meinem
Netzwerk wissen

Was war lhre ungewdhnlichste Aktion? Welche Ideen haben Sie schon verwirklicht ?
Welche wirden Sie gerne umsetzen i haben sich aber vielleicht bisher noch nicht so
recht getraut?
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Meine Idee war: Gemeinsam zu sammeln, welche ungewdhnlichen Aktionen und
MaRnahmen mdglich sind. Dazu hatte ich einen ganzen Katalog mit Fragen als
Anregun gen z usammengestellt

Fachwissen und Expertentipps von Beratern und Agenturen. Mdgliche Fragen:

1 Was raten Sie lhren Kunden, die auf ihr Unternehmen aufmerksam machen
wollen?
Was tun bei kleinen Budgets?
Wie teilen Sie groRe Budgets auf?
Welche Erfahrungen haben Sie mit Guerilla - Marketing gemacht?
Wovon raten Sie ab?
Was passt zu welcher Branche, zu welcher Dienstleistung, zu welchem Produkt T
und was nicht?
1 Haben Sie vielleicht sogar Gegenbeispiele, die beweisen, dass gerade die
etablierten Komm unikationswege das einzig Wahre sind?

= =4 —a —a A

Best Practice in Unternehmen. Mégliche Fragen:

1 Mit welchen ungewdhnlichen Aktionen haben Sie schon auf sich aufmerksam

gemacht?
T Welche Reaktionen haben Sie erfahren?
1 Kombinieren Sie klassische Werbung und PR mit Guerilla -Marketing 1 oder setzen

Sie nur auf eines von beiden?

1 Wie teilen Sie Ihre Budgets auf?

Was machen Sie selbst, was vergeben Sie extern?

1  Wer entwickelt in lnrem Unternehmen die Ideen? Sie selbst? Das Team? Ein
zustandiger Mitarbeiter?

=

Was ist eigen  tlich eine Blogparade?

Blogparade bedeutet: Ein Blog schreibt ein Thema aus. Jeder, der mitmachen will,

schreibt innerhalb eines bestimmten Zeitraums einen Beitrag in sein Blog und verlinkt auf

den Aufruf. Das eBook, wie es bereits aus der vorigen Blog parade entstanden ist, ist

nicht unbedingt eine notwendige Folge. Seit der Blogparade AKundennutzen i hat es aber
eine Reihe weiterer solcher Veroffentlichungen gegeben . Offensichtlich also ein

Erfolgsmodell , das ich hier gerne erneut aufgreife.

Resonanz: grol3artig

Auch diesmal war die Resonanz wirklich gro3artig. Bekannte Berater, Autoren und
Blogger haben ebenso teilgenommen wie n och nicht so bekannte Blogs . Alle Beitrage
sind einzigartig, spannend und sehr, sehr hilfreich. Einige sind regelrecht Uberragend.

Ich danke allen Autoren, die sich beteiligt haben und mich darlber hinaus in der
Entstehung dieses eBooks unterstitzt haben. Allen Lesern wiinsche ich, dass sie
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grotmdglichen Nutzen aus der Veroffentlichung ziehen. GemaR dem Netzwerkgedanken
ist es kostenlos. Das eBook darf als Ganzes kostenlos weitergegeben werden. Wir bitten
sogar ausdrtcklich darum.

Bitte nehmen Sie direkten Kontakt auf

Wenn Sie Frag en haben, Austausch oder Kontakt mit einem der Berater und

Unternehmer suchen 7 etwa weil die Ausfiihrungen Sie Uberzeugt haben i setzen Sie sich
bitte direkt mit dem betreffenden Autor in Verbindung. Zu Beginn jedes Kapitels finden

Sie den Link zum jeweili  gen Blog.

Viel Spald beim Lesen und viel Erfolg auf Ihrem ganz personlichen Weg diesseits
und jenseits der Trampelpfade !
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Kulturmarketing auf dem Rasen

Von Hagen Kohn
Kulturcafé

Als ich Kerstin Hoffmanns Aufruf zur Blogparade ADiesseits der Trampelpfade filas, fielen
mir einige schéne Erlebnisse meines bisherigen Berufslebens ein, vor allem aber eines
aus dem Jahr 2001.

Meine ersten Monate in der Presse - und Offentlichkeitsarbeit waren zugleich die
spannendsten und intensivsten: Das Schleswig -Holstein Musikfestival i viel Arbeit,

groRRar tige Konzerte, zahlreiche Parties und nicht zuletzt Freundschaften und Kontakte,
die zum Teil bis heute bestehen.

Schloss Salzau (Quelle: Pixelio)

Meine Aufgabe war die Betreuung der taglichen Fernsehberichterstattung des NDR. Ein

dreikopfiges Team riickte jeden Vormittag an, um einen 15 -minutigen Beitrag fur das
Vorabendprogramm zu produzieren. Das AFutter A musste ich liefern, also

Interviewpartner, Hintergrundthemen zu den Kiinstlern, Anekdoten oder T wie in einem
Fall - Ful3ball!

Ein Highlight des  Festivals war der Auftritt der King's Singers , ein weltklasse
Vokalensemble aus England und regelméRiger Gast bei den Meisterkursen. Wie die

meisten Briten sind die sechs Sanger absolute FuRball -Freaks, was sich s chon beim

ersten Kennenlernen herausstellte. Als ich eines Morgens noch schlaftrunken auf den
grofRen Rasen vor dem Festivalburo blickte, kam mir pl6tzlich die Idee des Tages: Wir

bieten dem Fernsehen ein FuR3ballspiel T live! Festival Team gegen die Kings, also
Deutschland gegen England, sozusagen als Revanche fiir die Schmach von 1966 (war da
was?).
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Meine anfangliche Sorge, fir verriickt erklart zu werden oder wenigstens meinen Job zu

verlieren, erwies sich als unbegriindet. Alle Beteiligten waren hellauf beg eistert: aus

alten Festival -T-Shirts wurden Trikots, die Damen des Buros (auf3er den beiden, die

mitspielten) versammelten sich als Cheerleader am Spielfeldrand und das Fernsehteam

lie3 ausnahmsweise schon vor Drehbeginn die Korken knallen. Nicht einmal die Tatsache,
dass ein Sanger sich den Kndchel verstauchte und abends auf die Buihne humpeln

musste, wurde mir nachgetragen. Es war einfach ein riesen Spaf3 und ganz nebenbei

meine vermutlich erfolgreichste Marketingaktion!

Was ich daraus gelernt habe? Man erreicht die Leute nicht mit vorgefertigten

Market ingfloskeln und ~ Abuy my stuffl - Messages, sondern mit Aut  hentizitat. Die meisten
Kinstlerbiografien lesen sich in etwa so: A ist ein international
konzertiert in allen grof3en Hauser n und Festival s df RBigsdeat. Wel t ,

Spannender ist hingegen das Personliche, AuRergewdhnliche und nicht zuletzt I Spalige.
Das vergisst man im Alltag leider allzu oft.

| 9
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Hagen Kohn ist Musiker, Blogger und Projektmanager
beim Kulturportal ViowWorld. Im Rahmen einer

Partnerschaft mit der stARTconference ist er Mitorganisator
der stARTtogether -Meetings in Berlin fir Social  -Media -
Interessierte aus dem Kulturbereich. Als Griinder des

Hilf sprojekts Project Human Aid, engagiert er sich
ehrenamtlich fur Schulprojekte im zentralafrikanischen
Burundi, wohin er regelmaRig Reisen unternimmt.

Hagen Kohn im Web:

http://flavors.me/hagenkohn
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Wie S ie aus Lesern Mitmacher machen

Von Roland Kopp -Wichmann
Der Personlichkeits -Blog

Die zentrale Frage von Kerstin Hoffmann lautet: AWie kann ich Kunden gewinnen?o
Meine erste Antwort darauf: Mit guten spannenden Inhalten. Das ist am einfachsten T
und gleichzeitig auf die Dauer am schwierigsten.

Konkret heif3t das:  Mit einem guten Blog, der zu lhrem Geschéftsfeld passt und fur
den Sie regelmafig interessante Beitrdge schreiben, haben Sie die beste, kostenlose
Werbung, die es gibt. Kostenlos heil3t dabei T Sie mussen fast kein Geld investieren, nur

lhre Liebe zum Thema und Zeit.

Mein Blog ist dafiir ein gutes Beispiel. Ich schreibe mittlerweile einen langeren Artikel pro
Woche. Und die Besucherzahlen steigen langsam aber stetig. Im Schnitt sind es zwischen
500 und 900 T pro Tag.

Dass die Artikel nicht nur gelesen werden, sondern sich einige Besucher auch damit
intensiver beschaftigen, sehe ich daran, dass ich fast flir jeden Beitrag mehrere

Kommentare bekomme. Das ist die zweite gute Moglichkeit, Besucher zu gewinnen und

den Kontakt zu pflegen. Fast immer antworte ich auf einen Kommentar. Und auch die
Leser untereinander nehmen Bezug aufeinander.

Und von den Teilnehmern an meinen Seminaren hdre ich immer wieder, dass sie tiber

den Blog zum ersten Mal auf mich gestof3en sind. Ein Blog ist deshalb gut fur die
Kundengewinnung, weil es der Beginn e ines Beziehungsaufbaus ist. Interessierte Leser
abonnieren die Blogbeitrage mit einem Feedreader oder Uber Email und bleiben so mit

mir in Kontakt.

Aber Kerstin Hoffmann hat ja nach ungewohnlichen PR - Aktionen gefragt. Und da gehort
natirlich ein Blog stre  ng genommen nicht dazu. Wenn ich aber sehe, wie viel unniitzes
Zeug in Blogs geschrieben wird, ist die Idee eines Blogs mit sehr gutem Inhalt eigentlich

doch eine ungewdhnliche Idee.

Aber ich habe mit gutem Erfolg eine andere PR - Aktion ausprobiert und k  ann sie
empfehlen:
Starten Sie eine Mitmach - Aktion!

Die Idee ist nicht neu. Doch was bei Millionen von Glucksspielen und Preisausschreiben
funktioniert hat, kann nicht schlecht sein.

Neu und interessant wird die Sache vor allem durch lhre originelle Idee!

Ich selbst habe das mit gutem Erfolg zweimal ausprobiert:
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1. ABl ogl eser nennen ihr Lieblingsbucho
war meine erste Aktion. Darin sollten Blogleser begriinden, warum ein bestimmtes
Buch fiir Sie besonders wichtig und wertvoll ist. Hier kdnnen Sie die Akt ion
nachl esené
Rund 25 Leser machten bei dieser Aktion mit.

2. ABloglese rschreiben ein Haikuo
war die zweite Aktion. Diese war noch erfolgreicher, wenn man die Resonanz
betrachtet. Obwohl hier sogar eine kreative Leistung gefordert war, namlich ein
Haiku, also ein Gedicht in einer speziellen Versform zu schreiben.
Hier kbnnen Sie die Aktion und die Einsendungen nachl esen é
Uber siebzig Leser sandten ihr Haiku, manche sogar mehrere.

Dieses Prinzip habe ich auch einigen Coaching -Kunden em pfohlen, die mich flr eine
Marketing -Beratung engagiert hatten.

Wichtig dabei sind nach meiner Erfahrung drei Dinge:
1 Die Idee sollte etwas mit lhrem Geschéft zu tun haben.

Eigentlich ist die Idee naheliegend, aber ich sehe viele Aktionen, wo dieser
Zusammenhang schwer sichtbar ist.

Am besten, Sie setzen sich mit ein paar Freunden und zwei Flaschen guten
Rotweins abends mal zusammen und spinnen einfach drauflos. Sie werden
staunen, wenn Sie erst mal den Anspruch, jetzt besonders kreativ sein zu
misse n, aufgegeben haben, was da alles an Ideen zusammenkommt.

1 Je origineller die Idee ist, umso mehr Aufmerksamkeit bekommen Sie.

Der Leiterin einer Yogaschule gab ich mal die Anregung, eine Aktion ASchicken Sie
mir lhr ungewdhnlichstes Yoga -F ot mudmachen. Dafir sollten Leute ein Foto mit
Selbstausléser machen, das sie in einer Yoga -Position an einem ungewdhnlichen

Ort zeigte.

Meine Kundin war erst skeptisch, ob das nicht zu aufwendig wére. Aber es stellte

sich heraus, dass gerade dies fur viele der Anreiz war. Sie bekam Fotos von Yoga -
Schulern bei Asanas auf einem Aussichtsturm, in einem leeren Swimmingpool, auf

dem Dach eines VW -Kéfers usw.

1 Je geringer der Preis, umso grof3er die Wirkung.

Das mag Sie jetzt Uberraschen, ist aber eine gute Nachricht, falls Ihr
Werbebudget eher bescheiden ist.

DIESSEITS DER TRAMPE LPFADE


http://www.persoenlichkeits-blog.de/article/573/persoenlichkeits-blog-leser-nennen-ihr-lieblingsbuch-machen-sie-mit
http://www.persoenlichkeits-blog.de/article/1769/gedichtwettbewerb-fur-meine-blogleser-schreiben-sie-ein-haiku

Seite | 12

Einmal hatte ich zwei Kunden, die beide einen Buchladen hatten. Ich regte eine
Aktion an, wo Kunden eine Geschichte zu einem gerade erschienenen Bestseller
einsenden sollten.

Der eine Kunde setzte einen Preis von 250 Euro aus. Der zweite Kunde hatte nicht
so viel Geld und ich empfahl ihm als Preis AEinen Tag in der Buchhandlung

arbeiten.d¢grfenod

Der Unterschied war beeindruckend. Zwar bekam der erste Kunde etwa ein Drittel

mehr Einsendungen. Aber die Geschichten, die der zweite Kunde bekam, waren
ungleich besser, so dass dieser einen Teil der Geschichten als Broschire
zusammenfassen konnte und flr eine zweite Aktion verwendete. Und zwei

Lokalzeitungen brachten sogar eine Reportage tiber den Gewinner, der einen Tag
in e iner Buchhandlung arbeiten AMurfteo.

Das Ganze hat etwas mit der unterschiedlichen Motivation zu tun. Wer etwas flr
Geld oder vergleichsweise viel Geld tut, ist meist weniger motiviert als derjenige,
der etwas aus freien Stiicken oder um der Sache selbst t ut.

Links:

http://www.persoenlichkeits -blog.de/article/573/persoenlichkeits -blog -leser -nennen -ihr -
lieblingsbuch -machen -sie-mit

http://www.pe  rsoenlichkeits -blog.de/article/1769/gedichtwettbewerb -fur -meine -
blogleser -schreiben -sie-ein -haiku

Roland Kopp -Wichmann , Dipl.Psych. , leitet intensive
Personlichkeitsseminare
www.seminare4you.de
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Gesprache fuhren

von Alexander von Halem
Schlossblog (Schloss Zeilitzheim)

Wir sehen es doch immer wieder an uns selbst: Auf klassische Werbung reagieren wir
gelangweilt, blenden sie im Unterbewusstsein sogar einfach aus. Aber gut gemachte und

vor allem kreative, pfiffige Werbung, die uns amusiert oder zum Nachdenken bewegt,

bleibt in Erinnerung. Es gibt sogar ganze Fernsehse ndungen mit den lustigsten oder
kreativsten Werbespots.

Was konnen gerade kleine Unternehmen tun, um (positiv) aufzufallen? Spatestens

seitdem ich 1998 das von Jay Conrad Levinson 1984 veroffentlichte Buch AGuerilla
Marketing f las, war mir klar:  Herkdmmliche Methoden (alleine) gentigen nicht, um seiner
Nachricht Gehor und Verbreitung zu verschaffen. Seither traume ich fir unser kleines

Hotel im frankischen Landschloss Zeilitzheim davon, den Guerilla -Marketing -Hit zu
landen. Doch mir fallt so recht n ichts ein. Sicherlich, eine Idee gab es schon: Ein
Himmelbett und Frihstickstisch an einem Tag der offenen Tir im Schloss auf einen der
Rasenkarrees im Barockgarten nachzustellen und ASchauspieler fi hineinzusetzen (oder
selbige Idee auf einer Messe umzusetz en).

Mir kam die Idee, dieses und andere Szenarien als Kurzfilm festzuhalten und tber das

Internet zu verdéffentlichen. Dank Internet und YouTube werden gut gemachte und vor

allem witzige Werbespots oft verlinkt und geteilt, verbreiten sich manchmal sogar Aviral i
mit rasender Geschwindigkeit. Erst kirzlich haben mehrere meiner Facebook -Freunde
zum Beispiel unabhéangig voneinander YouTube -Videos von Heineken Werbespots

gepriesen. Aber nicht jeder ist so kreativ oder kann es sich leisten eine Werbeagentur

dami t zu beauftragen eine einmalige virale Werbekampagne auszuhecken.

Bis ich weil3, ob eine dieser Ideen den gewiinschten Erfolg haben wird, indem ich es

einfach ausprobiere und den ARiicklauf i messe, bleibt mir jedoch eines: zu analysieren,
welche MalRnahmen de nn bisher gut funktioniert haben und diese immer wieder gezielt
umzusetzen.

Was so gut wie gar nicht zu funktionieren scheint, sind Anzeigen in Tageszeitungen

(regional oder uberregional) oder Wochenblattern. Zudem sind diese auch recht teuer.

Was immer w ieder gut funktioniert ist die direkte Ansprache, der direkte Kontakt zu

bisherigen Kunden/Gasten. Diese werden oft zu Empfehlern, was gerade fur ein
AauRergewohnliches i Haus wie unser Landschloss enorm wichtig ist, weil es auch nicht
jedem gefallt, dafir ~ manchen auRerordentlich gut geféllt. Wenn diese uns in ihrem
Freundeskreis empfehlen, ist die Wahrscheinlichkeit, da ss es den Freunden auch gefallt,
grofR. Es wird so die richtige Botschaft an die richtigen Leute geschickt.

Klar, es handelt sich hier um da s klassische AEmpfehlungsmarketing . Das in sich ist
nicht neu. Relativ neu sind die Werkzeuge, die uns nun zur Verfigung stehen, um
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unseren poten ziellen Empfehlern zu helfen, dies auch zu tun (ja, social media). Und zu
allererst muss naturlich die Qualitéa t des Angebots stimmen, das ist klar.

Erfolgreiche Empfehlungen entstehen nicht, indem man einfach sagt: Aoitte empfehlen
Sie uns weiter . Sicherlich, es kann helfen. Aber die wirklich erfolgreiche Empfehlung

erfolgt bei Gasten/Kunden, die wirklich begeistert sind bzw. bei denen das, was man
bietet, sie personlich, gar emotional bertihrt. Gerade in der Gastronomie/Hotellerie, in

der sich oft auch besonders herzliche Kontakte zwischen Gast und Gastgeber entwickeln
kénnen, sind solche Situationen nicht selten. Ich glaube jedoch, dass eine solche
Beziehung in jeder Branche mdoglich ist. Man muss nur Gesprache mit seinen Kunden

fuhren, sie im besten Fall zu Freunden machen (und ich meine dies nicht nur im Sinne

von Facebook).

1999 veroffentlichten Rick Lev ine, Chris Locke, Doc Searls und David Weinberger das
ACluetrain Manifest fi mit seinen 95 Thesen und Erlauterungen. Dieses Manifest gewinnt
heute, dank der inzwischen entwickelten Kommunikationswerkzeuge, immer mehr an
Bedeutung. Ich empfehle allen es zu le sen. Es gibt neben dem Original
(http://www.cluetrain.com/ ) auch eine ins Deutsche Ubersetzte Version
(http://www.cluetrain.de/ ).

Im Cluetrain Manifest ist viel drin, Gber das es sich lohnt nachzudenken (und die
Erkenntnisse umzusetzen). Die Kernessenz des Manifests, und womit ich nun zum Thema
zurlick komme, findet sich in der 1. These: AViarkte sind Gesprache . Nur durch das
personliche Gespréach lernen wir etwas Uber unsere Kund en und diese etwas uber uns.
Durch Gesprache werden wir zu gleichberechtigten Partnern, zu Menschen, die vielleicht
unterschiedliche Interessen und Motivationen haben, aber durch das Gesprach Respekt
zueinander aufbauen , wahrend gleichzeitig Barrieren abge baut werden.

Gesprache ermdglichen Riickmeldungen, die einem helfen kdnnen sich selbst aus einem
anderen Blickwinkel zu betrachten (Betriebsblindheit zu tberkommen). Deswegen ist der
wichtigste Teil meiner Schlossfihrungen nicht der Vortrag, sondern die Fr agen der
Besucher. Ich bin immer wieder positiv Uberrascht, wie Menschen mit unterschiedlichen
Hintergriinden so unterschiedliche Fragen zu einem auf den ersten Blick ziemlich klar
definierten Thema stellen und welche neuen Fragen auftauchen.

Auch ein Blog st ein guter Ansatz zu einem Gespréach, weil es durch die

Kommentarfunktion die Méglichkeit zur Riickmeldung bietet (auch wenn das

Kommentieren in einem Blog fir viele Menschen wohl noch eine uniiberwindbare Hirde
darstellt). Facebook, XING und andere Asoziale Netzwerke i bieten durch Foren und
Kommentarfunktion ebenfalls Gelegenheit fir Gesprache - sogar fur offentlich gefuihrte
Gesprache, die dadurch schon AEmpfehlungscharakter i haben.

Am allerwichtigsten ist jedoch das personliche Gespréach von Angesicht zu Angesicht.
AMVlenschen erkennen sich am Klang ihrer Stimme i (These 6, Cluetrain). Wenn wir diese

Gesprache fiihren und die Interessen, Neigungen, Erfahrungen unseres AGegeniibers fi
kennen und beherzigen, kénnen wir das Gesprach zu einem spateren Zeitpunkt vert iefen.
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Wenn ich weil, dass ein bestimmter Gast sich flr historische Garten interessiert, kann

ich ihm spater in einem Brief oder Email ein Fundstlick oder eine Postkarte zu diesem
Thema senden. Weil ich diese Information aus einem personlichen Gesprach habe , wird
er mir die Zuschrift nicht Gbel nehmen, sondern sich eventuell sogar sehr dartiber freuen.

Ich freue mich jedenfalls immer sehr, wenn ich sehe, dass sich jemand etwas aus einem

personlichen Gesprach gemerkt hat und mich spater wieder darauf anspricht . Aber auch
die nur durch das Adress - Etikett personalisierten Direktmailings mit gedruckten
Fotokarten erfreuen sich eines guten ARiicklaufs fi - gerade wenn wir diese an friihere

Gaste schicken, mit denen wir persénlich im Gesprach waren.

Bis also das Aviral e Video fi im Netz steht, werde ich weiterhin auf die Auffindbarkeit
unserer Internetseite www.barockschloss.de _ hoffen, Direktmailings versenden und mich
vor allem darin Gben, Gesprache zu fihren. Sollte mir das aus Schichternheit nicht
gelingen, dann sprechen bitte *Sie* mich an!

Links:

http://www.cluetrain.com /
http://www.cluetrain.de/
http://www.barockschloss.de/
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Alexander von Halem : Nach einer Kindheit auf
verschiedenen Kontinenten verbrachte ich meine Jugend in
Zeilitzheim (750 Seelen Dorf in Franken). Langer Aufenthalt
im Geburtsland USA zur Ausbildung (Grafik) und Studium
(Philosophie, Kunstgeschichte). Fuihre das 1999 geerbte
Barockschloss Zeilitzheim.

http://www.barockschloss.de/

DIESSEITS DER TRAMPE LPFADE

Ungewdhnliche Werbe - und PR -Aktionen | das eBook


http://www.barockschloss.de/
http://www.cluetrain.com/
http://www.cluetrain.de/
http://www.barockschloss.de/
http://www.barockschloss.de/

Seite

Ungewo6hnliche WEGE ZU ungewdhnlichen Werbe - und

PR - Aktionen

Von Elke Fleing
Berufung selbststandig

Ich mach mal was zur'  Vorstufe 'von Kerstins tollem neuen Blogparaden -Thema ,das

| 16

da lautet: Diesseits der Trampelpfade I_ungewdhnliche Werbe - und PR - Aktionen
Meine ungewohnlichste Erfahrung der letzten Zeit bezieht sich eben nicht auf eine

solche Aktion selbst , sondern auf ein ungewdhnliches Instrument, um solche
Aktionen T oder vieles andere T Uberhaupt erst zu entwickeln, auf

Praxistauglichkeit, Schliissigkeit, Stimmigkeit, Marktreife oder w as auch immer

abzuklopfen . Es geht um einen vorbereitenden Weg, also um eine Vorstufe solcher
Aktionen:

Wahrscheinlich haben die meisten unter euch schon mal was von Systemischen
Aufstellungen gehort. Hatte ich auch T in Zusammenhang mit Familienaufstellungen,
durch dieman 1 etwas vereinfacht ausgedruckt I Konflikte innerhalb der Familie
aufdecken und eventuell sogar auflésen kann. Und ich hab immer wieder davon gehort,

wie gut di eses Vorgehen funktionieren soll. ASpannend f, dachte ich, habe aber nicht im
entferntesten daran gedacht, dass diese Methode natirlich auch auf jeden anderen

Bereich als den der Familie Ubertragbar ist.

Ist sie natlrlich. Und wird auch schon seit langerem praktiziert T recht erfolgreich, in den
verschiedensten Bereichen und mit unterschiedlichem Vorgehen.

Einsatz -Beispiele systemischer Aufstellungen im Business -Bereich:

Zielgruppenanalyse

Produktanalyse

Marketingideen prifen

Entscheidungen im Personalbereich treffen oder priifen
Neue Geschéftsideen finden oder prifen

Die Zusammenarbeit von Abteilungen verbessern

Personliche Weiterentwicklung erfahren

= =4 -4 -4 A -—a -2 -2

Konflikte klaren, ohne die Parteien am Tisch zu haben

Und auch in Medien -Branchen wird die systemische Aufstellung genutzt. Prominentes
Beispiel ist der Oscar -pramierte Film  Das Leben der Anderen . Bei seiner Entstehung
wurden systemische Aufstellungen gemacht, um das Drehbuch zu checken: Ist die Story
schlissig? Sind die Personen  stimmig gezeichnet? Einen 4 Seiten langen Artikel dazu
gibt'sin der Psychologie Heute 5/2007

DIESSEITS DER TRAMPE LPFADE


http://berufung-selbststaendig.de/2010/05/31/ungewohnliche-wege-zu-ungewohnlichen-werbe-und-pr-aktionen/
http://berufung-selbststaendig.de/2010/05/31/ungewohnliche-wege-zu-ungewohnlichen-werbe-und-pr-aktionen/
http://www.kerstin-hoffmann.de/pr-doktor/2010/05/25/blogparade-diesseits-der-trampelpfade-ihre-ungewohnlichste-werbe-oder-pr-aktion/
http://de.wikipedia.org/wiki/Systemische_Aufstellung
http://de.wikipedia.org/wiki/Systemische_Aufstellung
http://www.psychologie-heute.de/p1archiv/recherche/f_s/070536.htm

Seite

Fur die Macher von 'Das Leben der Anderen' hiel3 es nach den Aufstel lungen: 'Noch mal
frisch an Werk, die Figur des Vaters ist nicht rund, nicht griindlich genug ausgearbeitet.'
Viel zusatzliche Arbeit, aber sie hat sich gelohnt, wenn ich mir das Ergebnis anschaue.

Der Slogan von SANTRIA:

hat schon vielen Erfolg beschieden

Ahnlich ging es mir: Als ich Thomas Fink  Uber Xing kennenlernte, erzahlte er mir von
seiner Arbeit mit systemischen Aufstellungen im Business - Bereich.

Und ich war sofort Feuer und Flamme, weil bei mir in Kopf und Schu blade gerade eine
neue Geschéftsidee darauf wartete, in die grof3e weite Welt entlassen zu werden. Aber
irgendwie mochte ich sie noch nicht rauslassen, irgendwas war da noch nicht rund.

Ums kurz zu machen: Nach den Aufstellungen unter Leitung von Thomas Fin  k und
seinem Partner Arno Juchem heil3t es auch fir mich: 'Noch mal frisch ans Werk.' Die

Idee war tatséchlich noch nicht rund.

Argerliches Ergebnis, konnte man annehmen: In der Idee steckt schon viel Arbeit T und
durchaus nicht nur von mir. Einen Grof3teil davon kann ich jetzt verwerfen und muss nun
noch ordentlich Feinschliff und teilweise sogar Richtungsanderungen in meinem Denken
vornehmen.

Tatséchlich aber ich bin ich ziemlich dankbar flr dieses Ergebnis: Mir ist vieles klar
geworden in den Aufstellungen: Ich kann das 'irgendwas noch nicht rund' jetzt
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benennen, ergo auch an den richtigen Stellschrauben drehen, um es rund zu machen.

Und ich b rauche nicht weiter in ein Bauch -grummeliges Projekt zu investieren , sondern in
eines, das dann sehr viel hoffnungsfroher, Gberzeugter und tberzeugender schliipfen

wird.

Insofern hat mir der Nachmittag bei den beiden, die gerade das Unternehmen Santria
(noch Baustelle) griinden, sehr geholfen. Und ich bin sicher, ich war nicht zum letzten

Mal dort.

Also, wenn ihr euch zum Beispiel bei bestimmten Werbe - und PR - Aktionen noch nicht  in
jeder Beziehung sicher seid: Systemische Aufstellungen kdénnten euch weiter bringen.

Foto: Mit freundlicher Genehmigung von Thomas Fink

Links:

Systemische Aufstellungen: http://de.wikipedia.org/wiki/Systemische_Aufstellung

Psychologie Heute 5/2007: http://www.psychologie -
heute.de/plarchiv/recherche/f s/070536.htm

Xing - Profil Thomas Fink:  https://www.xing.com/profile/Thomas_Fink16
Santria: http://www.santria.de
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Montageservice -Kampagne 1 Ikea und die Kunst der

Selbstironie

Von Elke Fleing
Berufung selbststandig

Jetzt fragt ihr euch, was die Frankfurter Kiiche , die ihrim Video = Fenomen IKEA: Die
Frankfurter Kiiche  from The Fluent Project on Vimeo seht, mit dem Montageservice von
IKEA zu tun hat, oder? Eigentlich gar nichts. Auf3er, dass auch sie T im Original! 71 auf

einer Ausstellung zu sehen war, die ich leider, leider verpasst habe:

FENOMEN IKEA im Museum fur Kunst und Gewerbe in Hamburg, November 2009
bis Februar 2010:

Eine Ausstellung mit 250 Exponaten, darunter IKEA -Produkte au s sechs Jahrzehnten,
Designklassiker von Thonet, Panton u.a., Arbeiten von Kinstlern und Designern zu IKEA,

die originale Frankfurter Kiiche von 1926 und das haufigste deutsche Wohnzimmer.

Und das Objekt auf dem Foto bei Werben und Verkaufen war eben auch dort ausgestellt.
Was es damit auf sich hat? Es gehort zu einer mal wieder richtig schdnen Kampagne von

IKEA :

Man kennt bei IKEA naturlich das Gejammer der zu Hause verzweifelt schraubenden
Kunden 7 und nimmt es sich zu Herzen: Ein IKEA -Montageservice wird ins Leben

gerufen. Der naturlich auch beworben werden muss, sonst kennt und bucht ihn ja kei ner.

Und wie macht man das? Man spielt schmunzelnd mit dem eher negativ besetzten IKEA -
Image, das besagt, es sei schwierig bis unmdoglich, dessen Mébel richtig

zusammenzusetzen. Ok, dann setzt man sie halt richtig falsch zusammen und nennt es

Kunst. So wha t.

Und um die Kunst herum bastelt man gleich noch eine ganze Ausstellung. Perfektes
Virales Marketing. Und tolles Reputationsmanagement. Zig Fliegen mit einer Klappe.
GrolRartig.

Und was lernen WIR daraus?

Wenn ihr beziiglich eures Unternehmens mal was mitbekommt, was nicht so gut
ankommt 1 es sollte naturlich kein echter GAU sein i dann Uberlegt doch mal, ob ihr
damit nicht ein bisschen spielen kdnnt und mit einer selbstironischen Aktion/Kampagne

den Kritikern den Mecker  -Wind aus den Segeln nehmen und sie stattdessen zum
Schmunzeln bringen kdnnt.

Das kommt auf jeden Fall allemal besser an, als Kritik totzuschweigen oder sich defensiv
und mit dem Ricken an der Wand bierernst dagegen zu wehren.
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http://www.ikea.de/
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Links:

Video: Fenomen IKEA: Die Frankfurter Kiiche from The Fluent Project on Vimeo.
http://vimeo.com/9319508

FENOMEN IKEA : http://www.mkg -
hamburg.de/mkg.php/de/sonderausstellungen/vorschau/detail/~S644/

IKEA: http://www.ikea.de/

Werben & verkaufen
http://www.wuv.de/kampagnen/kreation_des_tages/kunst_statt_monteur_ikea_schraubt
moebel_falsch_zusammen

Elke Fleing lebt in Hamburg und arbeitet als freiberufliche
Positionierungs -, Marketing - und Kommunikations -
Beraterin, Texterin, Bloggerin, Seminar - und
Workshopleiterin, Autorin und Web - Entwicklerin.
http://berufung - selbststaendig.de
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Kundengewinnung und Mundpropaganda durch gereimte

Geburtstagsbriefe

Von Werner Deck
malerdeck

Seit genau 10 Jahren erfassen wir taglich die Adressen der Geburtstagskinder, die bei

uns in der Tageszeitung und den Orts - und Stadstteilblattern veroffentlicht werden. Die
Zeitungsspalten sind meist Uberschrieben mit ANi r gratulieren heuted
70. Geburtstag. Aus 10.339 Geburtstagsadressen (Stand heute), habe ich in diesen

Jahren 518 Kunden (Stand heute) gewonnen. Das ist sehr beachtlich, wie ich finde.

Taglich verlassen ca. 30 - 50 Geburtstagsbhriefe an die Geburtstagskinder unser Haus.
Das Schreiben ist natirlich personalisiert und hat, wie Sie am aktuellen Beispiel unten
sehen, eine persdnliche Anrede und den Namen noch drei Mal im Schreiben erwahnt. Der
Briefbogen ist gedruckt, mit meiner Unterschrift und dem Lachgesicht.

Da hinein wir d der individuelle Text mit dem Laserdrucker gedruckt. Nur ein Vollprofi
kann erkennen, dass Unterschrift und Lachgesicht gedruckt sind. Die Reimtexte und
Glickwunschsymbole wechseln natirlich jedes Jahr. Unterschrift und Lachgesicht werden
auch jahrlich n eu eingescannt, damit sich, wie im richtigen Leben, die Unterschrift jeweils
unterscheidet.

Es macht mir zusétzlich grof3en Spal taglich zu wissen, dass ich mit dem Versand der
Schreiben anderen Menschen eine so grof3e Freude mache. Zusatzlich I6sen wir da mit
naturlich eine gigantische Mundpropaganda aus. Die Reaktionen sind alle sehr sehr

herzlich und anriihrend fir mich.

Es schreiben viele Geburtstagskinder oder rufen an, um sich herzlich und anrihrend zu
bedanken. Ich solle doch einmal vorbeikommen, ich werde auf ein Glas Wein oder
Cognac eingeladen etc. Immer wird mir von den Herrschaften gesagt, wie treffend meine
Reimzeilen waren und wie sehr sie sich darliber freuen.

A ch habe es i m gan z eAthhdz essalleg @ebwatstagdgisten

und be

vorgel eMemo Pfarrer hat | hr ScAchRabejetznschonodeng el esen o,

achten Gl ¢¢ckwunschbrief er hal &emlhrantreffendeh | e s
Reimen verwende ich als selbst welche, fiir meine Glickwiinsc h e . Usw. usw.,
sind auch so typische Reaktionen.

Oft werde ich auch von den Geburtstagskindern gefragt, warum ich ihnen zum

Geburtstag gratuliere, wo wir uns doch gar nicht kennen. Meine ehrliche Antwort darauf
ist, dass es mir eben grof3en Spald macht, a nderen Menschen ein Freude zu bereiten.
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malerdeck

Ioderned: www. de Z /WWW
W, oo Posnar.fm
eMail  foBmalerdeck de feleton: U721 7680 340 lwm Y e .RZU

" X gmen - 22-76M2 L0
Hern

Karlheinz Mustermann
Musterstr. 1

12345 Musterhausen

wd 08.12.2009

Alles Gute zum Geburtstag
Sehr geehrter Herr Mustermann,

es kommt nicht ganz von ungefihr,

und jedes Jahr wird’s etwas mehr,

dass es vorne, oben, hinten zwickz,
da wird man manchmal ganz verriickt.

Was sollen Sie nur dagegen machen,
am allerbesten hiift da lachen,
denn mit superviel Humor,
kommt man sich gieich viel jiinger vor.

Nicht immer gibt es Sonnenschein,
manchmal triibt s auch etwas ein,
drum schreib” ich diese Zeilen heut’,
damit sich Karlheinz Mustermann dariiber freut.

Sehr geehrter Herr Mustermann, ich gratuliere Ihnen ganz herzlich zu Ihrem
Geburtstag und wiinsche Ihnen alles Gute.

—— \
\ \

Mit farbenfrohen zmd Griifen aus Eggenstein-Leopoldshafen, Thr

Opti K{aler-Parmer c/\,
ML Viel Gesundheit und Glick

Am 8. Dezember wiinsche ich
fiir Herrn Karlheinz Mustermann:

im neuen Lebensjahr!

Hier noch eine Auswahl von unglaublich vielen Reaktionen auf die Geburtstagsreime:

Vor Kurzem stand ein (einsamer) Mann mit einer Flasche Sekt unangemeldet vor der Tr,

um sich fiir meine GeburtstagsgrifRe zu b edanken. Zwei Wochen spéater hatten wir seine
komplette Wohnung renoviert. Hier die ganze Geschichte mit Bild, hier im Blog:
http://bit.ly/dIv30r
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Dann war, ebenso unangemeldet und fast zeitgleich, ein ebenfalls alterer Herr hier, der
sich fur die Geburtstagsgruf3e mit zwei Kérben erntefrischen Champignons bedankt hat.
Hier die ganze Geschichte - mit Bild - auf meinem Blog:  http:/bit.ly/dvXgxV
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Kurt@ugmm 2L FEB. 70
Mashetsmsnns® 76227 Karlsruhe S
Malerdeck gmbh

Postfach 1139

76338 Eggenstein

Sehr geehrter Herr Deck,

Als ich neulich kam nach Hause
von einer kurzen Winterpause
fand ich bei der Post -0 Schreck-
einen Brief von Malerdeck.

Zundchst war ich doch sehr betroffen,
ich hab doch keine Rechnung offen?!
Mit Zittern offne ich die Sendung,
und damit kam auch gleich die Wendung.
Ihr Schreiben macht mir grosse Freude
furs ganze Jahr - und nicht nur heute.

Doch Eines sei schon jetzt gesagt:
auch wenn es Sie verwundert,
vier Jahre noch, dann bin ich Hundert.
Ich schiage vor, vielleicht etwas gewagt,
wir feiern dann gemeinsam,
ich bring das Alter mit und Sie den Balsam.

Vielen Dank und herzliche Griisse

</

Werner Deck st mit seinem Malerunternehmen
malerdeck speziell auf Privat ~ kunden/Senioren
spezialisiert. Er hat als einer der allerersten
Malerunternehmer schon sehr frih die Chance bei der
Generation 60+ erkannt. Seit 1982 ist Werner Deck auf
diese Zielgruppe erfolgreich konzentriert .
http://blog.malerdeck.de/

DIESSEITS DER TRAMPE LPFADE

Ungewohnliche Werbe - und PR - Aktionen | das eBook



http://blog.malerdeck.de/

Seite | 25

Diesseits der Trampelpfade i_ungewohnliche Werbe - und
PR - Aktionen

Von Thomas Kilian
Neukunden -Magnet

Anregung fiir eine Akquise -Aktion Adi esseits der Trampel pfadedo war Anf
ein Buch meines Blogger -Kollegen Jorg Weisner , das mich ermutigte, erfolgreiche

Gewohnheiten in der Neukunden -Gewinnung einzulben. In meiner 21 -tagigen

Neukunden -Challenge in unserem Agenturblog Neukunden -Magnet habe ich allerlei

Aktionen ausprobiert, um potentiellen Kunden eine Freude zu machen:

1. Wanted -Plakat wirbt um Aufmerksamkeit beim Kunden
2. Kurznachricht mit Mehrwert tiber XING

3. Tobl erone macht Appetit auf mehr &
4. Die Nadel im Heuhaufen

5. Kooperation in der Neukunden - Akquise

6. Wenn Deppen dusch en

7. Modulkiiche aus Holz bei Google positioniert

8. Nachfasstelefonate scheinen nicht selbstversténdlich

9. Das Gelbe vom Ei

10. Kleiner Grul aus der Pixelkiiche

11. Der Schokoladenturm i quadratisch, praktisch, gut
12. Kontakte einander vorstellen ber XING

13. Aus Zeitnot _noch mehr Kurznachrichten tiber XING
14. Papierflieger in der Neukunden -Gewinnung

15. Origami, die 2te: Mitze aus Papi er

16. Aller guten Dinge sind 3: Papierschiffchen

17. Frihling Iasst sein blaues Band

18. Wann backen wir lhre neue Website?

19.Nach der Torte ohne Worte, gibtés ne Tasse, ist d
20. Flaschenpost in der Neukunden - Akquise

21. Nichts

Das Ende der Neukunden -Challenge war vielleicht noch mal eine kleine Uberraschung,

wollte ich doch zeigen, dass Akquise keine einmalige Aktion, sondern ein Dauerzustand

ist. Und darauf mochte ich auch in diesem Beitrag eingehen. Die Resultate der Aktion

AMiesseits der Trampel pfaded war en-ma®umehricthhzur echt mau,
sein. In meinem  Fazit eine Woche nach der Aktion kommt dies auch zum Ausdruck:
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Bei einigen Ak tionen hatte ich mit deutlich mehr gerechnet, v.a. weil einige Dinge
ja wirklich auRergewdhnlich waren. Hatte ich das eine oder andere Paket von mir
bekannten Unternehmen bekommen (alle Empfanger wissen, wer ich bin!), hatte

ich zumindest meine Assistentin mit einem Anruf betraut oder eine Email

versendet, selbst wenn ich nicht direkt ins Geschéaft kommen mdchte.

Nichtsdestotrotz hat sich die Neukunden - Challenge fiir uns gelohnt. Wir haben einige
(wenige) sehr positive Rlickmeldungen erhalten, wo sich die Kun denbeziehung vertiefen
konnte. AulRerdem haben wir als Agentur noch einmal neu erkannt, wie wichtig eine
systematische und kontinuierliche Akquise ist.

KONTINUITAT IN DER NEUKUNDEN - AKQUISE

Aus der eigenen Erfahrung in der Neukunden -Challenge heraus, aber  auch aus vielen

Gesprachen mit anderen Unternehmen habe ich die Erkenntnis gewonnen, dass Werbung

AMiesseits der Trampel pfaded nichts (oder nur sehr we.
Gesamtkonzept verpackt ist. Die mediale Aufmerksamkeit einer Guerilla - Aktion, eines

Flashmobs oder einer Lena  -Eurovision -Gewinnerin ist einfach zu schnell wieder verflogen,

als dass sich daraus stabile Kundenbeziehungen entwickeln kénnten. In manchen

Branchen mag schnelles Geschaft moglich sein (CD -Verkaufe bei der besagten Lena nach
ihrem Sieg in Oslo), aber fur viele Unternehmen reicht dieser kurze Hype einfach nicht
aus. So auch bei unserer Neukunden -Challenge.

Interessant ist aber vielleicht, dass wir zu einigen der Kunden, die sich wahrend der

Aktion nicht geme Idet hatten, heute trotzdem (oder deswegen) einen recht guten Draht
haben. In der Zwischenzeit haben sich auch weitere Auftrage daraus ergeben. Doch nicht
aus der Aktion allein, sondern weil wir weiterhin sehr kontinuierlich den Kontakt gesucht
haben. Per E-Mail, per Telefon, bei personlichen Begegnungen auf Veranstaltungen oder

einfach mal zwischendurch. Das Zauberwort heif3t schlicht und einfach: A anger At emo.
Wenn ich die wichtigsten drei Schritte in der Neukunden - Akquise zusammen fassen soll
(wieiche s gerne bei Vortr2agen oder in Gespr2chen mit Kun

1 Profilierung
1 Sichtbarkeit

1 Kontinuitat

Ohne ein Uberzeugendes  Profil bringt die beste Vermarktung nichts. Ihre Kunden
mussen verstehen, was Sie besonderes zu bieten haben und was Sie vom Wettbewerb
unterscheidet.

Ohne Sichtbarkeit bringt die beste Profilierung nichts T wer sich im Keller versteckt,
kommt nicht zu neuen K unden.

Doch ohne Kontinuitéat bringt in meinen Augen auch die beste Sichtbarkeit nichts, wenn
es um eine langfristige Zusammenarbeit gehen soll. Vertrauen baut sich nicht durch
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waghalsige Aktionen, durch witzige Ideen oder Guerilla -Marketing auf. Diese Di  nge
erzeugen Aufmerksamkeit T nicht mehr, aber auch nicht weniger.
Ich bin ein  Freund von Werbung diesseits der Trampelpfade. Ein regelrechter Fan binich

aber von Werbung diesseits der Trampelpfade, die in eine langfristige und systematische
Strategie zu r Neukunden -Akquise eingebettet ist. Wem geféllt das noch?
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Thomas Kilian leitet eine  Werbeagentur in Ostwestfalen
und hat sich auf die Neukunden -Gewinnung im Internet
spezialisiert. Der studierte Germanist und Autor des

Buches ADer Igel -Faktor Ahat ein Faible fiir Neue Medien,
professionelle Texte und freches Marketing.
http://www.thoxan.com
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Ungewo6hnliche Werbe - und PR -Aktionen und was sie

bringen, mein Erfahrungsbericht

Von Torsten Montag
Gruenderlexikon.de

Bevor ich beginne zu schreiben, mdchte ich mich etwas eingrenzen, so dass folgende
Ausfiihrungen vorwiegend fiir den Onlinebereich gultig sind, worauf auch meine

Erfahrungen beruhen. Ich selbst betreibe mehrere Blogs vorwiegend fiir die Zielgruppe
Unternehmer bzw. Existenzgrunder. Haufig fragen mich auch Existenzgrinder im

Rahmen meiner Beratung, wie sie erfolgreich mit einem Blog oder einem Onlineshop

werden kdnnen. Ich antworte an dieser Stelle fast regelmafgig:

Awenn ich die Antwort zu dieser Frage definitiv geben kénnte, wirde ich mit
Sicherheit nicht die Arbeit tun, die ich derzeit mache. fi

Zundachst ist festzustellen, dass man Aufmerksamkeit erregen muss, im Offlinebereich
ist das aus meiner Sicht relativ einfach. Bei einem Handwerker oder Dienstleister kdnnte

der Weg uber eine sehr aufwandige Werbung in der Tagespresse gehen, wo wir wieder

beim Thema Geld sind, denn das wo llen die meisten Mittelstdan  dler nicht in dieser
GroRRenordnung ausgeben. Meiner Ansicht ist die wahre Kunst Aufmerksamkeit zu

erregen, wenn man mit einem kleinen oder einem 0 EUR O-Budget eine wahnsinnig grol3e
Wirkung erzielen und viele Menschen erreichen kann. Dieses Phanomen spiegel t sich sehr
haufig im so genannten Guerillamarketing _ wieder. Auf den Handwerker bezogen konnte
man ihm raten: Stell dich mit runtergelassener Hose und ein em Schild vor dem Bauch
haltend vor & Rathaus. Auf dem Schild steht mit groem Buchstaben folgendes

geschrieben:

AWir lassen fiir sie die Hosen runter. fi oder vielleicht ~ AWir machen uns fiir Sie
nackig. fi
Das ist wohl eine ziemlich einfache und plumpe Mdoglichkeit Aufmerksamkeit zu erregen.

Doch wie stellt man so etwas im Internet an?
Aufmerksamkeit im Internet erregen , wie geht das?

Diese Frage habe ich mir als Seitenbetreiber schon sehr haufig gestellt. Bin jedoch immer
wieder beim Punkt  ABesucher erreichen f hangen geblieben. Im Internet viele Besucher zu
erreichen ist ebenso wie im Offlinebereich tber teure und groR3flachige Werbebuchungen

auf anderen Seiten mdglich, das soll jedoch nicht das Ziel sein und ist ebenso wie teure
Zeitungswerbung immer eine Budgetfrage. Eine Alternative kdnnte das so genannte

virale Marketing sein. Ich starte als Seitenbetreiber also eine Aktion, die so interessant
oder auch lustig ist, dass sie jeder Leser sofort weiter erzéhlen oder versenden muss.

Meine Aktion verbrei tet sich daher wie ein Virus, automatisch von Seite zu Seite und

somit von Mensch zu Mensch.
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Beispiel zum viralen Marketing bei Wikipedia , Youtube (Dove) oder auf wiwo

Wie jedoch so eine Aktion aussehen kénnte oder wie man eine solche A ktion generiert,
also bewusst herbeifiihrt, habe ich nach unzéhligen Versuchen bis heute noch nicht
herausgefunden. Sicher bin ich dazu etwas zu unkreativ. Eine Lésung ware, eine gute
Marketingagentur fur die Generierung einer solchen Idee zu bezahlen, doch da sind wir
schon wieder am Thema Geld angekommen, was wir ja nicht ausgeben wollen. Daher bin
ich zum Ergebnis gekommen:

Eine derartige virale Marketingaktion ist nicht vorhersehbar oder kalkulierbar

Hier trifft der Spruch: AProbieren geht {iber studier  en. fi den Nagel auf den Kopf.
Wahrscheinlich gibt es im Internet sehr viele Menschen, die so kreativ sind, dass solche
Ideen quasi taglich aus ihrem Kopf sprudeln, leider zéhle ich nicht dazu. Was ich jedoch
festgestellt habe ist: Eine solche Aktion muss mi t guten und reichweitestarken anderen
Onlinepartnern eingeleitet und damit sozusagen angeschoben werden. Dabei sollte man
darauf achten, dass die  AAnschieber fi auch etwas davon haben, denn nur so kann die
Marketingaktion kostenlos gepusht werden. Ich binde derartige Partner gern als

Mediapartner oder Werbepartner in die Aktion mit ein.

Fir Geschenke machen die Leute sehr viel

Auch eine Erfahrung aus den letzte n Aktionen: Die Leute wollen belohnt werden, nicht
immer Uber Bargeld oder Gutscheine , sondern eher Uber zielgruppenorientierte
Geschenke. Ich denke darin liegt die Kunst, mit einer Aktion oder mit einem

redaktionellen Beitrag die Zielgruppe zu erreichen, diese zu etwas zu bewegen und mit
einem von der Zielgruppe sehnlichst gewtinschten Geschenk zu entlohnen. Das

Innovative an dieser Idee ist die im Internet zu veréffentlichende Aktion via Blogbeitrage

oder zum Beispiel in sozialen Netzwerken wie Facebook & Co. zu bewerben und dariber
wiederum schreiben zu lassen. Der Blogger bloggt zur Aktion und bekommt daftir ein

Geschenk. Das lesen andere der Zielgruppen, wollen auch das Geschenk haben und

bloggen wiederum.

Ich fasse diese Moglichkeit mal als ABloggen fir Geschenke fi zusammen.

Was nicht sehr gut lauft ist ABloggen fiir Spenden i - soll heiRen: ANir spenden 5 Euro fiir
jeden uber uns geschriebenen Artikel an die Deutschen Krebsstiftung. fi Es gibt sicher
Leute, die da mitmachen wiirden, die allgemeine Haltung der Menschen ist jedoch
heutzutage eher nicht sozial eingestellt, so dass derartige Aktionen recht schnell

auslaufen und die virale Welle schneller verebbt als sie entstanden ist. Jeder mdchte fir
sich selbst etwas haben, sonst wird nichts gemacht, das schein t wohl immer haufiger das
Motto im Internet zu sein.

Was ich besonders interessant fand: Wenn man von Firmen unaufgefordert per Post

kleine Werbegeschenke, Aufmerksamkeiten oder andere lustige und innovative

Giveaways bekommt. Dann schreibt man automatisch Uber diese Firma oder deren

Internetangebot. Nehmen wir mal an, man versendet kleine Ge schenke im Gesamtwert
(inklusive Porto) von 10 G4 an 100 Blogger, dann
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Wahrscheinlichkeit der Berichterstattung durch die Blogger ist sehr grof3, denn sonst
waren es ja keine Blogger.

Begeisterung der Massen ausnutzen?

Stichwor t Fu3ball WM: Was sicher in der Bevoélkerung zum grof3ten Teil zu einer LAhmung
oder sogar Ablehnung fiihrt, sind die derzeit von vielen grof3en Unternehmen inszenierte
Rabattaktionen und WM - Spielchen. Sicher kann man rund um die
FuRballweltmeisterschaft die Begeisterung der Bevolkerung ausnutzen. Jeder
Deutschland - oder Ful3ballbegeisterte ist in diesen Tagen mit guten und lustigen Aktionen
relativ schnell zu begeistern, jedoch kdnnen Leute im heutigen Medienrummel
Trittbrettfahrer sehr schnell herausfiltern u nd mit Ignoranz bestrafen. Ich finde
zumindest die 5. WM - Rabattaktion oder das 32. WM - Tippspiel als zu simpel fiir eine gute
Werbekampagne. Man sollte also daher nicht etwas abgucken , sondern was Neues
gestalten. Und eben das ist schwierig, auch hier zu be schreiben. Wirde ich es hier
schrieben, wéare es nicht mehr neu.

In diesem Sinne: Seid kreativer als ich es bin und testet, testet, testet.
Links :

Guerillamarketing
Wikipedia
Youtube (Dove)
wiwo_

Giveaways
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Mein Name ist Torsten Montag , ich bin Chefredakteur auf
Gruenderlexikon.de. Als Dipl. Betriebswirt (FH) berate ich
bereits seit April 2005 Existenzgriinder. Dariiber hinaus bin

ich zugelassener KfW -Griindungsberater im Schwerpunkt
Onlinemarketing.

http://www.gruenderlexikon.de
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Trampelpfade verlassen

Von Heike Eberle
Serviceblog, Service im Handwerk

Trampelpfade verlassen, heif3t andere Wege als alle andere zu gehen. Das heif3t auch
Prozesse intern wie extern standig auf den Prifstand zu stellen mit dem Anspruch jeden
Tag ein bisschen besser zu werden!

Verriickt zu sein, spleenige Ideen umzusetzen, Guerilla -Marketing einzusetzen i davon
trAumt wohl jeder.

Auch ich traume davon. Meine Guerilla -ldee mit einer Studentenschar, die auf einer
Baufachmesse in peppiger Kleidung invasionsartig auflaufen und im 15 -Sekunden -Takt
AEberle Bau, wertstabil sanieren fi rufen sollten, kam nicht auf fruchtbaren Boden.

Es blieb einfach nur bei der Idee. Warum? Ich glaube, Guerilla - Marketing hat einen
wahnsinnigen Uberraschungs - oder AHaschereffekt fi, dem die nachhaltige Werbewirkung
fehlt.

Bei meiner Guerilla -ldee hatte da s lautstarke Auftreten der Studententruppe sicherlich
ein durch die Halle gehendes Raunen verursacht und fur eine kurze aufschwappende
Begeisterungswelle gesorgt.

Aber was ware Monate spater, wenn einer dieser Messebesucher tatsachlich baut oder
saniert? Wurde er sich unserer Firma entsinnen?

Aus diesem Grunde halte ich fir unser Gewerk stetig angelegte Aktionen fir vorteilhafter
als Aufsehen erregende Einmalaktionen.

Menschen, die ihr gespartes Geld in eine Bausache investieren, missen erstmal
Vertrau en zu dem Handwerksunternehmen ihrer Wahl gewinnen. Und das erlangt man
meines Erachtens - nicht mit Ahoppla -die - hopp f+ Aktionen, sondern mit
vertrauensbildenden MaRRnahmen, fiir die ein langerer Atem notig ist:

A exzellenter erster Eindruck

Aexzellente Ausf (ihrung

A exzellenter letzter Eindruck
Oder mit anderen Worten: Bei jedem Kundenkontakt zu Hochform auflaufen.
Wertstabilitat vor Ideengau
Unser Claim heiBt AEberle Bau i wertstabil sanieren. @ Dahinter steht nicht nur eine

wertstabile Ausfuihrung, sondern a uch ein Wertekonzept, das von Verlasslichkeit,
Sauberkeit, Sicherheit, Wertschatzung und Herzlichkeit gepragt ist.
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Aus diesem Grunde passen zu unserem Konzept auch nicht die einmaligen ABlitzlicht -
Aktionen A, sondern die vielen Kleinigkeiten des taglichen Handwerkslebens, die ein Aaha,
Aoho fi und manchmal ein ~ Avow fi hervorrufen.

Und so gehen wir diese Selbstverstéandlichkeiten an:
Anders aufmerksam machen

Friher waren Ausschreibungen das A und O fiir den Auftragszuschlag. Heute stehen
individuelle (freihandige) Auftragsvergaben an der Tagesordnung.

Auch die Wege zu den Interessenten und Erstkunden sind andere. Friher war ein Mailing
in der ausschreibungsorientierten Bauwelt ein Novum. Noch vor 10 Jahren h iel} es auf die
Frage AMachen Sie Mailings? f abschéatzend ABrauchen wir nicht .

Heute sind die Wege zur Kundengewinnung direkter und frischer. Das macht meine
Mailing - Ostern - Aktion deutlich, indem ich unsere Interessenten und Stammkunden auf
die Inflations gefahr hinwies (siehe Foto).

L "

...bevoraalles kiputt gely
www.eberlebau-landau.de

Herzlicher Erstkontakt

Jeder erste Eindruck zahlt, so heildt es und so ist es auch. Neben der guten Erreichbarkeit
werden unsere Kunden bevorzugt bedient. Denn fir jeden Kunden ist sein Projekt gerade
das Wichtigste in sei nem Leben. Das muss jeder Mitarbeiter kapieren, verinnerlichen und
umsetzen.
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Der Kunde ruft nicht aus Alux und Dollerei fi an, er hat meist ein konkretes Anliegen und
mdchte schnell, unkompliziert zu Potte kommen. Und das bekommt unser Kunde: Er wird
freundlich, zuvorkommend und fachkompetent bedient. Gerne helfen wir den Kunden bei
birokratischen Amtshandlungen wie Antrage a usfillen, Kontakte mit dem Versicherer
usw.

Und jeder Anruf, der beim Kunden ein Lachen oder Lacheln erzeugt, macht das Gesprach
gleich doppelt sympathisch. Auch wenn keine Arbeit fir den Moment raus springt, weil3

man nie, was in der Zukunft kommt und ei n nettes Gesprach mit einem Extra -Tipp
hinterlasst meist tiefe Spuren.

Vor -Ort - Termin ist nicht gleich Vor -Ort -Termin
Es ist schon manchmal eine Schande, wie lange ein Bauherr auf einen Vor -Ort-Termin
warten muss und womdéglich noch versetzt wird. Das ist bei Eberle Bau ein absolutes No

Go i geht Uberhaupt nicht.

Das empfinden wir als gering schatzend und unehrlich: Soll doch der Handwerker gleich

sagen, er hat keine Zeit. Ein zeithaher Vor -Ort-Termin ist Pflicht - und Ehrensache. Mit
gezielten Fragen klar  en wir den konkreten Baubedarf, was sich in einem individuellen
angefertigten Angebot widerspiegelt.

Ausfuhrung mit herzlichem Biss

Bauen ist eine knochenharte Arbeit und muss perfekt vororganisiert werden, damit der
Bauablauf wie am Schnirchen lauft. Eine noch so gute Vordisposition und
Baustellenvorbereitung wirft aber manches Bauvorhaben tber den Haufen, weil der
Bauherr plétzlich seine Wiinsche @ndert oder der Baugrund von minderer Bodenqualitat
ist.

Hier gilt es vor Ort die Nerven zu bewahren, gelassen zu bleiben und die Bauherrschaft
mit Rat und Tat zu begleiten. Wer in kritischen Situationen ein Lacheln Uber seinen Mund
zaubern kann, der bleibt als sympathischer Baubegleiter bestens in Erinnerung.

Eberle Bau tut Vieles, um in bester Erinnerung zu bleiben.

Eberle Bau bloggt

Auch der neue Service -Blog setzt andere Bau -Mal3stabe: Wir suchen den Kontakt zu
unseren Kunden, wir méchten wissen, was den Kunden bewegt.

AuRerdem will der Kunde ja auch wissen, wer wir sind, was wir tun, woflr wir stehen,

was uns bewegt.

Mit dem Blog gewinnt der Kunde einen Ein druck Uber und von uns. Mitunter hilft das im
Auswahlprozess des richtigen Bauhandwerkers.

DIESSEITS DER TRAMPE LPFADE

| 33


http://www.eberlebau-landau.de/serviceblog

Seite | 34

Heike Eberle ist mit Herzblut Unternehmerin, Trainerin

und Autorin. Seit 10 Jahren fuhrt sie erfolgreich den

eigenen Baubetrieb. Mittlerweile gilt sie als Baufu chs und
gibt das, was sie mit Leib und Seele im familiengefuhrten
Betrieb lebt, an interessierte Handwerksbetriebe weiter.
http://eberlebau  -landau.de/

DIESSEITS DER TRAMPE LPFADE

Ungewdhnliche Werbe - und PR -Aktionen | das eBook



http://eberlebau-landau.de/

Seite

Youtube furs Mittelalter

Von Katharina Kruppa
dreamJ Blog

Von der Ausgrabungsstelle bis zur Ausstellungseréffnung: Wir haben die gesamte
Entstehungsgeschichte der groRen Mittelalterausstellung AAufruhr 1225 fiim
Archaologiemuseum in Herne filmisch begleitet - besonders offentlichkeitswirksam fir
das Ruhrgebiet im Jahr der Européischen Kulturhauptstadt. Die einzigartige
Museumsmarketing -Kampagne hat die Videostrategie des Landschaftsverbands
Westfalen -Lippe ber eichert und das moderne Image des Verbands gefestigt.

Die Kamera immer dabei

Unser Kamerateam hat das erste Mal ein gutes halbes Jahr vor Ausstellungsbeginn einen
Luftbildarch&ologen bei einem seiner Flige begleitet. Darauf haben wir Archédologen am
Boden bei Ausgrabungen begleitet, Restauratoren in Werkstétten tber die Schulter
geschaut oder Stunt  -Reiter bei Werbeshootings in Szene gesetzt. Das Filmteam hat
zudem Uber mehrere Wochen den Bau einer mittelalterlichen Turmhugelburg vor dem
Museum dokumen tiert.

Filme sofort ins Netz

Nach den Drehs haben wir zeitnah Einzelfilme auf mehrere Videoportale ins Internet

gestellt, darunter Youtube, Metacafé, Dailymotion und andere. Zudem hat der

Veranstalter, der Landschaftsverband Westfalen -Lippe (LWL), die fe rtigen Filme auf
seiner Webseite eingebunden und Video -Rohmaterial als Pressematerial bereitgestellt.
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Die Reaktionen waren durchweg positiv, von der Fachwelt tiber Journalisten bis hin zu
der Bevdlkerung in der Region. Journalisten aus Online, Print, Radio und TV wurden
durch die Filme zu Berichten inspiriert oder haben das fertige Film - Material verwendet.

Positive Reaktionen von allen Seiten

Daraufhin wurden potenzielle Ausstellungsbesucher in der Region schon lange vor der

Eroffnung auf die Mittelalter -Schau aufmerksam. Menschen aus ganz Deutschland haben
beispielsweise mit Spannung den Bau einer mittelalterlichen Holz -Burg auf Youtube
verfolgt.

Wissenschaftler haben sich besonders fiir die Ausgrabungsdokumentation interessiert. So

hat der Film Uber den Fund mehrerer AWNolfsangeln f in Nordrhein -Westfalen Archaologen
in Fach - Communities beschéftigt und sogar dazu gefiihrt, dass ein anderes Museum sich

die dort gefundenen Stiicke ausleiht.

Aufmerksamkeit und Imagegewinn

Diese schon nicht mehr quantitativ messbaren Effekte, wie die Aufmerksamkeit wichtiger
Multiplikatoren in der Medien - und Fachwelt, macht den besonderen Erfolg der Video -
Kampagne aus.

Aus den Einzelfilmen ist nach Ausstellungseréffnung zudem eine 40 -minltige
Dokumentation zur Geschichte de r Ausstellung entstanden.

Links:
Alle Videos finden Sie in unserem Youtube -Kanal: www.youtube.de/dreamjde
Mehr Informationen Uber die Ausstellung erhalten Sie auf www.aufruhr1225.de >
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Katharina Kruppa ist Videoproduzentin und
Gesellschafterin bei der Medienwerkstatt dreamJ.

Ausgebildet wurde sie an der Universitat Dortmund, der
Danischen Journalistenhochschule und der City University
London.

http://pr.dreamj.de/
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Jenseits der Autobahn.

Bedeutet das dann: langsam, erfolglos und unsexy?

Von Klaas Kramer
Souverane Markenfiihrung

Wozu Ungewdhnliches tun?

Ungewdhnliche Aktionen sollen Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Besser allerdings: Sie

lenken die Aufmerksamkeit auf eine Sache, die so zum Objekt der Begierde wird. Das

erinnert an die alte AID  A-Formel aus der Marktschreier  -Ara. Aber heute erzeugt lautes
werbliches Gettse eher Abneigung. Reaktanz nennen das die Werbewirkungsforscher.

Bei einem Grundrauschen an Werbegetose fallt nur noch auf, was anders ist. Nur
Uberraschendes kann unser Gehirn a us dem Stand -By-Modus wecken. Es ist eine
Irritation unseres Wahrnehmungsfeldes. Diese Irritation kann eine positive Stimulation

sein oder auch abschreckend wirken: Klischees und Vorurteile werden durchkreuzt, an

denen wir Menschen doch irgendwie hangen.

Trampelpfad wird zur Road

Die Roadshow mit dem Titel ASexy Souveréne Markenfiihrung statt drége Planungs -BWLA
startet im September.

Was ist daran Guerilla? Der Mann, der Uber die Marke spricht, ist weder ein bekannter
Professor, noch ein etablierter Agentur -Guru und erst recht kein Top -Manager eines

groBen Markenartikel -Konzerns.

Er kommt via Trampelpfad aus dem Dschungel heraus. Er hat sich durch dichtes

Gestrlipp gekampft: Marketing -, Vertriebs - und Lehrpraxis, Marken -, System - und
Erkenntnistheorie n sowie Strategie - und Marken -Berater -Ratschlage. Im Gepack: eine
erfrischend inspirierende Alternative zum altdeutschen BWL - Marketing.

Im Zeitalter des Internet ist die mediale Deutungshoheit Giber Marken von den

Unternehmen zu den Menschen im Markt tiberg egangen. Und die Menschen im Markt
kénnen nicht mit betriebswirtschaftlichen Instrumenten gesteuert werden, denn sie

gehdren gar nicht zum Betrieb.

Plakative Gegeniiberstellung i fast schon wieder normal.
Die Roadshow wére von vornherein zum Misserfolg ve rdammt, wenn wirklich alle
Menschen Klickraten, Suchmaschinenoptimierung, Excel -Sheets und Powerpoint  -Torten

sexy fanden.
Der Bedarf ist riesig. Die Menschen sind geradezu erleichtert, wenn sie sehen: links der

statische Fels in der Brandung als Symbol fii r das Alte, rechts die attraktive lassige
Surferin als das neue lustbetonte Sinnbild, links die lineare BWL -Struktur mit ~ AZiel i
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Strategie T MaBnahmen 1 Kontrolle 7 (Gahn) f, rechts einen lebendigen Kreis, der durch
Interventionen an positiver Dynamik gewinnen kann , ohne dass wir alles direkt steuern
kénnen oder wollen, weil gar nicht missen.

Souverdne Markenfiihrung [J

[[ Planungs-BWL J)

AN

> Ziel Ziel
l Beobachtung

Aussage Intervention
JVollzugsdefizit” l -L

Medium Markenwelt
‘_Zlelerrelchung/ T

Zielverfehlung Aussage
Loslassen, Geschehen lassen T das ist das moderne Verstandnis von Souveranitat.

Guerilla -Business lebt

Es wirkt erfrischend verfihrerisch auf alle, die ein latentes Gefiihl der Lahmung bei

klassischen BWL -Konzepten empfinden. Sie brauchen sich diese Empfindung nicht mehr

selbst zu verbieten. Endlich diirfen Menschen sie selbst sein. Sie miissen sich nicht mehr

mit Killerphrasen in ihrem unternehmerischen Esprit ausbremsen lassen: Askeptischer
Gesichtsausdruck:) Was ist der Kundennutzen? Schreiben Sie erstmal einen Business -
Plan! i

Unhinterfragt gilt die BWL als Inbegriff von Starke und Erfolg. Wer keinen

durch strukturierten Businessplan vorlegt, wird noch zu oft als Traumer abserviert, der
nicht zum harten Business taugt. Auf wissensintensiven Unternehmen liegt die BWL wie
ein Fremdkorper und verdeckt die entscheidenden Erfolgsfaktoren. Immaterielles liegt im
blinden Fleck der BWL.

Wie reagieren Menschen auf die Unterscheidung Aunternehmerisches Handeln i vs.
Moetriebswirtschaftliches Sachbearbeiten fi?

Die einen wehren sich dagegen, die anderen empfinden es als Befreiung.
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Verkehrte Welt: Schwach wird stark und umgekehrt

Ware ich schon eine bekannte Marke, es ware ein Leichtes. Noch bin ich nur Insidern
bekannt. Die Roadshow wird das andern.

Irritation ist die einzige Mdglichkeit, sich als (vermeintlich) schwache Marke Gehor zu
verschaffen. Auf eine schwache M arke blicken die Menschen herab oder sie ignorieren
sie. Durch die Irritation bringt die Marke die Menschen fiir einen Moment in eine
Schwacheposition. Damit dreht sie das Starke -Schwache -Verhaltnis um. Sobald den
Menschen bewusst wird, was die eben noch sc hwache Marke mit ihnen gemacht hat, ist
sie in deren Augen keine schwache Marke mehr.

Foto: Caroline Scharff
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Klaas Kramer , Diplom -Kommunikationswirt, macht
Agenturen und Markenfirmen fit fir das Zeitalter vernetzter
Medien und Konsumentendemokratie.

Neue Handlungskonzepte erlésen vom Kontrollverlust und
fullen das Vakuum, das das BWL  -Marketing hinterlassen
hat.

http://www.klaaskramer.de
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Die Idee muss stimmen
Wie entstehen Werbe - und PR -ldeen jenseits der Trampelpfade?
Von Katja Gloéckler
Biiro fur &sthetische Intelligenz
Das Biiro fiir asthetische Intelligenz beschéftigt sich mit dem Schritt vor der Kampagne,
vor der Lésung, vor der Umsetzung T und zwar mit der Idee  nentwicklung und damit, wie
Kopfe auBergewdhnlicher denken und bessere Ideen produzieren. Die Basis jeder
Aufsehen erregenden Aktion ist die richtige Idee, die zu einem Konzept ausgearbeitet
und dann umgesetzt wird. Wenn die Idee stimmt, dann kann oftmals schon mit kleinem
Budget viel erreicht werden.
Doch wie entwickelt man die richtige, die gute, die schlagkraftige Idee?
Dazu zunachst zwei Beispiele:
Dienstleistung als Kochrezept
Wir leben in einer Dienstleistungsgesellschaft, selbst das klassisch produzierende
Gewerbe positioniert und differenziert sich tber die Dienstleistung um das Produkt oder
die Produkte. Dienstleistung ist etwas Immaterielles, Unsichtbares, schwierig differe nziert

zu kommunizieren.

Vor gut einem Jahr haben mein Kunde, sein Projektteam und ich zunachst in einem
Workshop Ideen entwickelt und dann aus der besten ein Gesamtkonzept entwickelt, die
Dienstleistung als Kochrezept zu prasentieren:

100g Kundenwtinsche

= 100g Schnelligkeit

100g reibungslose Abwicklung

& 1 Prise Leidenschaft

/
Bon Appetit
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Das Dienstleistungsrezept war der Titel der neuen Broschiire. Ausgewahlte Kunden
erhielten einen Prasentkorb mit Lebensmitteln und dem Dienstleistungsrezept. Ein
angedachtes Koch -Event wurde aus Budgetknappheit abgesagt, aber das tat der
Kampagne und der Idee k  einen Abbruch.

Das Element Kochrezept kennt jeder, aber der Bezug zu einer Dienstleistung ist neu. Eine
Dienstleistung wurde plétzlich zum emotionalen, ansprechenden Hingucker.

It's Fashion - Der Flaschen Catwalk

Jeder kennt Catwalks 1 aber nurin Verbindung mit Mode. Oder hat jemand von Ihnen

schon Flaschen den Steg entlanglaufen und posieren sehen? Ein Kunde aus der
Verpackungsmittelindustrie suchte fir die Messeprasentation seiner neuen

Flaschenformen eine Méglichkeit, um seine Produktneuheiten a uBergewohnlich in Szene
zu setzen. Der Titel verrat es schon, wir verwandelten die Flaschen zu Models, die neuen

Formen zur neuen Kollektion und der Messestand wurde zum Laufsteg. Alle

Ankindigungen und Kommunikationsmafihahmen waren adaquat zu einer Modens chau,
Flaschen En Vogue. Die Presse freute sich tber solch einen Lichtblick neben den anderen
herkdmmlichen Verpackungspressemeldungen.

-

It’s Fashion

FOUR SEASONS

Beide Beispiele zeigen, dass aul3ergewdhnliche Ideen durch neue Kombination von
Bekanntem, Bestehendem entstehen un d somit auffallen. Kreativitat kommt niemals aus
dem Nichts. Sie basiert immer auf Bestehendem, zumindest in Teilen. Die Verbindung

der Elemente ist das Neue, das was die Idee aul3ergewthnlich macht. Diese Kombination
erweckt Interesse, sie entfremdet Bekan ntes.

Es ist wichtig, dass nicht alles neu ist, denn dann ist nicht Aufmerksamkeit, sondern
Unverstéandnis die Folge. Das heil3t fur erfolgreiche Kampagnen brauchen Sie

Bestehendes in neuen Relationen.
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AbschlieRend mdchte ich noch ein paar Fragen beantwor ten, die Kerstin Hoffmann in
ihrem Aufruf zur Blogparade gestellt hat.

Was raten Sie Ihren Kunden?

Ich denke es wurde deutlich, dass es auf die Idee ankommt und es wichtig ist in den
Gehirnschmalz, die Ideenentwicklung zu investieren. Der Rest kommt vo n ganz alleine.
Meine personliche Erfahrung ist, dass es sich lohnt, alle Beteiligten zusammenzubringen.
Entwickeln Sie Ideen im Team, zusammen mit allen Entscheidungstragern, mit allen, die

an der Kampagnenausarbeitung und -umsetzung beteiligt sind, mit den Externen, falls es
Externe gibt. Die Ideen werden vielfaltiger und damit wird der Ideenpool , aus dem
geschopft werden kann , viel grof3er und bunter. Au3erdem entwickeln Sie eine oder

mehrere gemeinsame Ideen. Das bringt Motivation und Identifikation mit der Idee, die
Umsetzung im Team passiert dann von ganz alleine.

Was raten Sie Einzelunternehmern im Speziellen?

Sicherlich kbnnen auch  Sie auf externe Ideengeber zurtickgreifen oder Freunde
hinzuziehen , aber das ist nicht das einzige, was ich einzelnen Kopfen rate.

Mein Rat an Sie: Schreiben Sie Ideen auf! Skizzieren Sie! Sammeln Sie was lhnen einfallt

und auffallt, was Sie interessiert, was Sie gut finden, was Sie besonders schlecht finden,
worlber S ie lachen missen, worliber Sie weinen missen i je vielfaltiger desto besser.
Fuhren Sie ein Ideenjournal. Jede vergessene ldee ist eine verlorene Idee. Jeder Eintrag

kann Teil lhrer neuen, auRergewohnlichen Kampagne sein.

Was raten Sie , wenn die Zeit drangt?

Der Zeitansatz ist immer ein sehr zentraler Aspekt I die Veranstaltung ist schon in zwei
Wochen und wir haben immer noch keine Idee, was sollen wir machen?

Fir die zeitlich nahen, brenzligen Feuerwehrideen rate ich, rufen Sie lhr Team
zusammen. Fir eine gemeinsame Ideenentwicklung ist immer Zeit. Sammeln Sie
Bekanntes. Was ist da? Worauf kann man aufbauen? Setzen Sie sich Pfeiler , an denen

Sie ansetz en konnen.

Dann verschieben Sie Ihren Fokus und bilden neue Ansatzpunkte. Wie ge ht man in
anderen Branchen vor? Wie sind Probleme dieser Art in der Natur gel6st?

Und in der dritten Runde bringt jeder noch ein Schlagwort ein, das irgendwo in seinem

oder ihrem Kopf herum schwirrt. Schreiben Sie jeweils einen Punkt auf einen Post It,

diese kleinen Klebezettel lassen sich spater wunderbar sortieren, umheften, mit anderen

in Verbindung setzen.

Wenn Sie die Vielfalt vor sich haben, dann schaffen Sie Verbindungen.
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Welche Mdéglichkeiten hat man bei langerfristigen Planungsphasen?

Wenn Si e langerfristig Zeit haben, dann rate ich Ihnen einen Ideenpool aufzubauen,
grofRen Organisationen wie kleinen Einzelunternehmen. Speichern Sie Ideen, geben Sie
der Ideenentwicklung Raum und Zeit. Sorgen Sie neben den brancheniblichen
Informationen fur kont  inuierliche Inspiration. Kommunizieren Sie Ideen und bauen
schrittweise eine Ideenkultur in Inrem Team oder Unternehmen auf. Die Investition wird
sich lohnen, denn heutige Ideen sind die Einnahmen von morgen.
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Katja Glockler leitet das Buro fur &sthetische Intelligenz
und unterstltzt Unternehmen, Teams und Einzelpersonen in
der Ideen - und Konzeptentwicklung. Sie gibt ihr Wissen in
Form von Seminaren zum Thema Kreativitatsférderung
weiter. Neben intuitiven und freien Methoden zur
Ideenfindung setzt sie TRIZ, die Theorie des erfinderischen
Problemldsens, ein und bietet Workshops und Seminare zu
TRIZ an.

Als weitere Tatigkeit betreibt sie praxisorientierte
Designforschung fur die Kreativbranche und
designorientierte Unternehmen
http://www.katjagloeckler.de
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Zutaten suchen, qut vermischen und bei gelegentlichem

Umrihren gut garen lassen - Mashups als Denkansatz

fur Kreative Werbe - und PR -Aktionen

Von Nora Feist und Miriam Rupp
Mashup Communications

Mashup Communications folgt dem Aufruf von Dr. Kerstin
Hoffmann, neue Wege fiir ungewdhnliche Werbe - und PR -
Aktionen zu erschlieBen.  AThink Mashup f lautet unsere
Devise, die auf Aktionen und PR - Stories im kleinen wie im
grol3en Stile Gbertragen werden kann. Wenige Ideen -

Bausteine, aber unendlicher Spafl3 1 Hinter diesem “up
marktschreierischen Ziel verbirgt sich ein :

Kreativitdtsansatz, den wir hiermit kurz beleuchten
wollen.

Aber was ist eigentlich ein Mashup? Urspringlich kommt der Begriff aus der Musikszene
und beschreibt eine nahtlose (Re  -)Kombination von zwei oder mehr bereits bekannten
Songs. So verlangert ein Mashup einerseits die Lebensdauer des individuellen Songs,
bringt aber gleichzeitig die Musik durch das Vermischen der Titel auch neuen Zielgruppen
nahe r, die sonst keine Beriihrungspunkte damit hatten.

Das Mashup Prinzip funktioniert aber auch tber die Musik hinaus. Betrachtet man

Mashups als eine Art Kreativitatstechnik, dann gestaltet sich die Ideenfindung komplett

neu. Viele Agenturen und Unternehmen stellen sich die Frage, wie man etwas vollig
Neues kreieren kann, um sein Produkt méglichst originell bekannt zu machen. Unsere

Antwort darauf: Man braucht das Rad gar nicht neu zu erfinden! Durch das Denken in

Mashups entstehen Ansétze, die Altbewahrtes m it Innovation verbinden und dadurch eine
unendliche Anzahl an neuen, nicht weniger aufmerksamkeitserregenden Mdglichkeiten
entstehen lassen.

Ein besonders beeindruckendes Beispiel war der T-Mobile Dance Flashmob in der
Londoner Liverpool Street Station. Geschickt hat sich T -Mobile ein beliebtes Format der
aktuellen Webkultur (Zutat 1) zu Nutzen gemacht und unter Einbindung von

telefonierenden Menschen (Zutat 2) ein erfolgreiches Mashup mit dem Kampagnenmotto

Aif e 6s f or fk&iera In Anbegracht der Tatsache, dass der Bahnhof taglich von

mehr als 300.000 Passagieren genutzt wird, liegt die Medienwirksamkeit bereits vor Ort

klar auf der Hand, von vermeintlich spontanen Aufnahmen auf YouTube & Co. gar nicht

zu sprechen.

Aber es bedarf nicht immer eine s offentlichen Tanzspektakel s, um Aufmerksamkeit zu

erzeugen. Die Bar des Melbourner Saint Hotels gewann zum Beispiel mit dem ANo Undie
Sunday Amehr Manner als Kunden - mit einer Aktion, die sich vordergriindig an Frauen

richtet. Ladies erhalten einen Getrankegutschein im Wert von 50 australischen Dollar,
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wenn sie ihre Unterwdsche ausziehen und an eine Wascheleine iber der Bar hangen. Die
Aktion zog sowohl trinklustige Frauen als auch schaulustige Manner (die ja eigentlich die

wahre Zielgruppe der Aktion waren!!!) an und sorgte fur Furore, zumindest in den

lokalen Medien. Frauen + Unterwasche + Alkohol = Um Manner als Kunden zu gewinnen,
war diese Kombination wahrscheinlich nicht der erste Erfolg, dennoch originell, allein

durch die Re -Kombination.

Die ausgewahlten Beispiele lassen bereits ansatzweise erahnen, welche Vorteile und

Mdglichkeiten in Mashups stecken, sei es durch d ie thematische Rekombination von

Inhalten oder Produkten wie auch im Erreichen neuer Zielgruppen, die man sonst auf

dem altbewéhrten PR - und Marketingweg nicht hétte einsammeln kdnnen. Das Mashup -

Konzept ist nicht brandneu und auch keine Erfindung des Web 2.0, aber gerade dort hat
es seine grofte Ideenkiiche gefunden. Ob on - oder offline - das Vermengen maoglichst
unterschiedlicher Themen und Zielgruppen ist als PR - und Marketingwerkzeug nicht mehr
wegzudenken.

Links:

T-Mobile Dance Flashmob: http://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM

ANo Undie Sunday # http://www.australien -blogger.de/pr _-gag -freibier -fur -frauen -ohne -
unterhose/
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Miriam Rupp  und Nora Feist betreiben die PR -
Agentur Mashup Communications _, welche die Public -
Relations -Arbeit von StartUps aus der Online -,
Mobile - und Musik -Branche betreut. Mit einem
starken inhaltlichen Fokus auf die Bereiche
Entertainment, Lifestyle, Service, Vermarktung und
Gaming helfen sie jungen Unternehmen, Themen mit
einer breiten Relevanz zu schaffen und fur
Gesprachsstoff zu sorgen. Mashup Communications
Miriam Rupp eroffnet bei Budget -Vorschlagen als auch einzelnen
PR-MaRnahmen flexible und performance -basierte

Mdoglichkeiten einer Zusammenarbeit.
http://www.mashup -communications.de/

Wi

K

‘ WAL
Nora Feist
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Die eigeneIn ___ternet -Show -s o ei nfach geht 0s

Von Thomas Majchrzak
dreamJ Blog

AWas soll ich tun, Frau Kahl?  #, fragt der pickelgeplagte Jorn verzweifelt. Beauty - Expertin
Monika Kahl antwortet. Vor einem halben Jahr hat dreamJ fir sie ein Webvideo

veroffentlicht, nun hat es schon 5000 Aufrufe, ungewdhnlich viele fir einen Imagefilm.

Und Monika Kahl _kann sich vor Kommentaren und sogar konkreten Anfragen zur

Behandlung kaum noch retten.

Nach den Video -Aufrufen, E -Mails und Telefonanrufen aus der Umgebung (Ruhrgebiet)

launcht dreamJ nun eine Youtube -Show fir die Kosmetikerin aus Herne - auf

FrauKahl.de . Dahinter steckt ein eigener Youtube -Channel . AFr ag 6 F r faetschérd h |
zweimal wochentlich  und zeigt, was die User sehen wollen.

dreamJ zeigt nun ein zeitgemaRes Internet -Format, was in dieser Qualitét bisher nicht

existiert. Professionell produziert unterscheiden sich die Folgen von AArago6 Frfavan Kah |
Hobby - Gurus, die Computer - oder Handyka meras bemiihen - bleibt aber gleichzeitig

vollig authentisch und gefragt. Denn auch hier gilt das Prinzip Aive on tape f - wenn
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etwas bei den Dreharbeiten schief lauft, dann wird es trotzdem gesendet. Denn
Authentizitat ist das, was die Internetgemeinde win scht.

Frau Kahl spricht nicht nur Gber Pickel, Fu3pilz oder Haarentfernung, sondern gibt Tipps
fur die richtige Ernahrung, Hautpflege oder Nageldesign.

Wir brauchen nicht noch irgendjemand en ohne Fachkenntnisse, der uber Make -Up und
Co. auf Youtube quasselt, mag man behaupten. Bei AFrag6 Freist dakKbewubst
anders: Sie ist eine Expertin mit 35 -jahriger Berufserfahrung. Wahrend sich bisher
Teenager gegenseitig die neusten Anti - Pickel - Produkte prasentieren, geht Frau Kahls

Expertenrat daruber hinaus.

Das Ziel der diese Woche gestarteten Kampagne ist User -Engagement. Wenn sich um
AFrag' Frau Kahl f eine Community bildet und die Nutzer ihr vertrauen und mit ihr
interagieren, ist dieses Ziel erreicht.>

Links:

www.FrauKahl.de - der Youtube -Kanal von Monika Kahl
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Thomas Majchrzak ist Diplom Journalist und
Gesellschafter in der Medienwerkstatt dreamJ. Er hat an
der Universitat Dortmund und der Danischen
Journalistenhochschule stu  diert und bei wm.tv volontiert.
http://pr.dreamj.de/
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ABisschen Google Adwords i 1 qarantiert fur die Katz!

Von Barbara Schieche
Massenpublikum

Nicht nur AuRergewdhnliches fiihrt zum PR - Erfolg. Oft reicht es, wenn man die Aeinfachen
Dinge fi richtig macht.

Und Sie? Machen Sie auch  Aein bisschen Google Adwords  /i? Nein?! Warum nicht? Das
machen doch jetzt alle. Zumindest vergeht fast kein Tag, an dem mir nicht irgendein

Kunde oder Geschéftspartner erzéhlt, dass er da mal ein paar Adwords -Anzeigen
geschaltet hat T nur mit einem kleinen Klick -Budget, versteht sich, also ein paar hundert
Euro im Monat.

Nur ein paar hundert Euro im Monat? Liebe Leute, Uberweist dieses Geld doch bitte direkt
auf mein Konto! Denn Google braucht angesichts von Milliardengewinnen keine weitere
Spende!

Sie verstehen nur Bahnhof? Gut, ich will es Ihnen erkléaren. Allerdings muss ich dazu ein
bisschen ausholen:

Professionelles Suchmaschinenmarketing ist hocheffi zi
Ja, es stimmt: Suchmaschinenmarketing (SEM) kann eines der eff izientesten Online -
Marketingwerkzeuge sein i sofern man es professionell macht. Anders formuliert: SEM

kénnen Sie nicht selber erfolgreich einsetzen, glauben Sie es mir. Dafur ist die Materie zu
komplex!

1. Sie haben weder das Know -how, noch kennen Sie die  Tools, um herauszufinden,
wie umkampft lhre Keywords  sind und ab welchem Budget sich damit eine
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Adwords -Kampagne tUberhaupt lohnt! Kleine Anekdote aus der Praxis: Ein Kunde
wollte neulich 1.500 Euro pro Monat in Suchmaschinenmarketing investieren. Eine
Anal yse der Keywords und der Adwords -Konkurrenz ergab jedoch, dass der
Betrag fiir eine erfolgreiche Kampagne héatte verdreifacht werden missen, weil es

sich um einen sehr umk2mpften Suchbegriff

2. Kein Laie (zumindest habe ich bisher noch keinen kennen gelernt) ist in der Lage,
eine Google Adwords -Kampagne professionell aufzubauen und regelmafiig zu
Uberpriifen und zu optimieren. Anders formuliert; Selber gestrickte Google
Adwords -Kampagnen sind in der Regel nicht nur extrem ineffizient, sondern

werden zudem uberhaupt nicht oder nur unzureichend gepflegt ( AWir hatten dafir

einfach keine Zeit ).

3. Google Adwords -Anzeigen richtig zu texten ist eine Kunst fir sich. Au3erdem
gilt es, pro Anzeigengruppe nicht nur eine Anzeige zu erstellen, sondern gleich
mehrere. Diese Anzeigen lasst man dann gegeneinander antreten, macht eine
Erfolgsmessung und die lasst die gewonnenen Erkenntnisse in neue Anzeigen
einflie3en. Anzeigen werden also erstellt, abgeschaltet, modifiziert, neu
geschal igh, &Suchmaschinenmarketing ist r

4. Gut, auch wenn Sie in punkto Kampagnen - Struktur und Adwords - Anzeigen alles
richtig gemacht haben sollten, dann ist da immer noch das A und O des
Suchmaschinenmarketings: Die Landingpage . Bevor ich dazu viel sage, prufen
Sie mal selbst: Geben Sie in Google APR Beratung Munchen i ein und klicken Sie
auf die Adwords -Anzeigen, die Google anzeigt. Und? Finden Sie dort auch nur eine
einzige Seite, die lhnen das bietet, was Sie gesucht haben? Nein! Keine der Seiten
empféangt Sie mit einer Head wie AProfessionelle PR -Beratung i fiir mehr Erfolg in
Marketing und Vertrieb i oder &hnliches. Sondern man landet meist auf der
Homepage/Startseite, und muss nochmal anfangen zu suchen. Mit anderen
Worten: Auf den meisten Landingpages finden die Interessierten nicht sofort das,
wonach sie gesucht haben T und klicken weiter zur Konkurrenz. In diesem
Moment haben Sie jedoch je nach Suchwort ein, zwei, drei, sieben Euro an Google
bezahlt T money for nothing.

Dazu zwei Geschichten aus dem wahren Leben: Einer meiner Kunden hat eine SE M-
Agentur engagiert, die ihn nicht darauf hingewiesen hat, dass es wenig zielfuhrend ist,

einfach die Startseite der Website als Landingpage zu nehmen. Ein anderer Kunde konnte

mir nicht sagen, was seine SEM  -Kampagene eigentlich gebracht hat, weil die SEM -
Agentur seines Vertrauens schlicht vergessen hat, auf der Landingpage Uberhaupt eine
Mdglichkeit der Conversionsmessung einzurichten, sprich ein Bestell - respektive
Kontaktformular.

Was lernen wir daraus? a) SEM - Kampagnen sollten Sie nicht Anebenbei fi selber machen

und b) gibt es auch unter den SEM - Agenturen viele schwarze Schafe und Halb - Profis.
Was also tun? Ja, machen Sie SEM, aber bitte nicht nur ein bisschen, sondern
professionell. Wenden Sie sich dazu an eine seridse SEM -Agentur, also an eine Agentu

DIESSEITS DER TRAMPE LPFADE

r,

| 49

handel t

chtig ze



Seite
die vorab nach lhren (monetéren) Zielen fragt und die Agenturleistung daran ausrichtet,
und die das Thema Landingpage sowie Conversionsmessung von sich aus anspricht.
Wenn Sie jedoch partout weiterhin selber Aein bisschen Google Adwords i machen wollen,

bitteschén. Aber jetzt wissen Sie es wenigstens: Es ist garantiert fir die Katz!
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Barbara Schieche hat ber 15 Jahre Erfahrung in
strategischer Kommunikationsberatung. Ihr Fokus liegt auf
der Beratung von Unternehmen im Hinblick auf einen
zielgruppengerechten, anwenderfreundlichen und
suchmaschinenoptimierten Webauftritt.

http://www.website __-kommunikation.de/
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Kunst auf Abwegen

Von Thomas Bidinger
Thomas Budinger - Freie Malerei und Auftragsmalerei

Wie viele Freiberufler bin ich als Kunstler eine One Man Show, die alles leisten muss.
Produktion, Prasentation, Werbung und Vermarktung gehéren dazu. Da ich diese
Tatigkeiten im Nebenberuf auslibe, bleibt mir in der Regel nur wenig Zeit daftr. Weiterhin

bin ich in den Bereichen Prasent ation, Werbung und Vermarktung kein Experte und kann
mir aufgrund kleiner Budgets niemanden leisten, der diese Aufgaben fur mich

Ubernimmt. Ich versuche also mit ungewohnlichen Aktionen auf mich aufmerksam zu
machen.

Nein, ich renne nicht mit der Badehose oder gar nackt durch die FuRgéangerzone, obwohl
man das von einem Kunstler vielleicht sogar erwarten wirde. Au3erdem hétte solch eine
Aktion keinerlei Bezug zu meiner Arbeit. Was mir bleibt, ist meine Kreativitat

einzusetzen, um ungewdhnliche Aktionen zu e ntwickeln.

Begonnen habe ich irgendwann einmal mit einer Website, die eigentlich niemanden

interessierte. AH¢i;bscM@tto und andere Worte fand man daf ¢r. A
wer hort schon gerne, dass etwas, womit man sich prasentiert, nett ist? Ich beg ann also

an einem Konzept zu arbeiten, was meine Internetprasenz fiir mich erreichen sollte und

wie sie schlussendlich aussehen sollte. Dabei kam ziemlich schnell der Gedanke die E -

Cards, die ich bereits von meinen Bildern anbot durch echte Postkarten zu er génzen.

Ich versuche mich immer zuerst in die Lage zu versetzen, was eine Aktion bei mir

erreichen wirde. Postkarten haben wie E - Cards einen Absender und einen Empféanger.
Zwei Personen setzen sich im Idealfall mit dem Medium auseinander. Nur die E -Card
ve rschwindet recht rasch im Papierkorb des E -Mail Programms. Eine Postkarte hat nach
wie vor einen anderen Wert und bekommt vielleicht eine weitere Chance am Kihlschrank

oder an einer Pinwand. Vielleicht wird sie noch Bekannten oder Kollegen gezeigt. Um die
Hirde, eine Karte zu versenden, niedrig zu halten, sollten es aber keine kostenpflichtigen
Postkarten sein. An einer Postkarte Geld zu verdienen fand ich kontraproduktiv, denn

niemand kauft die Postkarte eines Nonames, um sie zu verschicken. So entstand

zunéachst der portofreie  Postkartenservice  auf meiner Website.

Als ich dann Mitte 2009 meine Begeisterung fur Twitter entdeckte und Menschen sich fiurs
Folgen bei mir bedankten, dacht e ich mir, das kann man auch personlicher machen. Ab
diesem Zeitpunkt begann ich, meinen Followern als Dankeschon Postkarten zu schicken.

Die Resonanz war toll. Ich wurde haufig bei Twitter erwéahnt, hatte héhere Zugriffszahlen

auf meiner Website und konnte sogar einen Auftrag generieren. Kerstin Hoffmann hatte
zu dieser Aktion auch ein Interview mit mir in Ihrem Blog pr -doktorde (  Twitterer -
Inte rview: Warum der Mops per Post kam ) veroffentlicht (noch einmal ein Danke an
dieser Stelle).

Meine letzte Aktion war eine Art Gewinnspiel, bei dem man sich eine Kunsttasche
Aerdienend konnt e. Dabei stand im Vordergrund, sich
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auseinander zu setzen, das es zu gewinnen gab. Es ging darum, méglichst originell zu
beschreiben, warum man ausgerechnet diese Tasche unbedingt benétigt. Bekannt
gemacht hatte ich diese Aktion naturlich wieder tber Twitter und Facebook und nun hoffe
ich, da ss die Gewinnerin moglichst viel Mundpropaganda fur mich macht.

Mein groBer Wunsch ist, einmal eine wirklich gro3e Aktion mit wirklich kleinem Budget
durchzuziehen. Da an den Postkarten ein wenig mein Herz hangt, plane und konzipiere

ich derzeit an einer  Postkartenaktion, die ein Thema verfolgt und Internet -Nutzer
einbezieht. Es wird auch mit Programmierung zu tun haben (quasi meinem Hauptberuf).
Wenn das Konzept reif ist, gibt es mehr dazu in meinem Blog.

Links:

Portofreier Postkartendienst
http://thomas.buedinger.name/e -cards/postkarten __-grusskarten/

Twitterer -Interview: Warum der Mops per Post kam:
http://www.kerstin -hoffmann.de/pr _-doktor/2009/08/12/twitterer -interview -warum -der -
mops - per - post -kam/

Kunst im Taschenformat und Voting
http://thomas.buedinger.name/ta g/artbag/

Thomas Budinger , Jahrgang 1966, verheiratet, ein Sohn.
Hat mal den Studiengang allgemeine Feinwerktechnik

studiert und auch abgeschlossen. Arbeitet seit 2002
hautpberuflich in der Online -Technik. Ist begeisterter Maler
und seit 2005 als  Kunstler tatig und hat es dort schon in

die Ausstellungen der engeren Auswahl von zwei
Kunstpreisen gebracht. Hat 2009 Twitter und Facebook fur
sich entdeckt. Denkt permanent Uber Neues nach und liebt
das Beobachten von Aktion und Reaktion.

http://thomas.buedinger.name/
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Deutschland macht Freude: :D -lol 1 Deutschlands erster
offizieller Lebensfreudetag
Von Stephanie Ristig - Bresser
Kulissenblog

Eine PR - und Social -Media -Kampagne jenseits der Trampelpfade
Beitrag zur Blogparade von PR - Doktor. Das Kommunikationsblog.

Justin den vergangenen Wochen habe ich eine Kampagne fir meinen Kunden NLP -
Egotuning konzipiert, die sich nun wirkl ich jenseits der Trampelpfade bewegt. Mit :D -lol
Deutschlands erstem offiziellen Lebensfreudetag haben wir eine Kampagne gestartet, mit

der wir uns fur ein Deutschland mit Freude und Zuversicht einsetzen und hoffen, eine

breite, positive Resonanz zu finden

Wasist: D -lol Deutschlands erster offizieller Lebensfreudetag?

:D-lol

: D -lol fachert sich in zwei Bereiche auf

1. einen Live -Event, einen realen ersten offiziellen Lebensfreudetag Deutschlands im
Frihjahr 2011 in Berlin.

2. eine virtuelle Kampagne, die vorwiegend in den Social Media stattfindet und
Kommunikationsplattform fur : D -lol - Deutschlands erster offizieller Lebensfreudetag
darstellt.

Zu 1. Deutschlands erster offizieller Lebensfreudetag - Das Event

Unsere Vision ist es, gemeinsam mit einigen weiteren Trainern und

Kinstlern, Sponsoren, Medienpartnern und  weiteren Kooperationspartnern im Frihjahr
2011, voraussichtlich vom 13. bis 15. Mai 2011, in Berlin ein attraktives,

wirkungsvolles  Event zu realisieren, bei dem Lebensfreude ganzheitli ch thematisiert wird.
Neben handfesten Workshops mit diversen erfolgreichen Trainern und Coaches zZu

den Themen Lebensfreude, Work - Life - Balance, Motivation, Teamarbeit, Ziele finden,
Entrepreneurship st ein buntes Rahmenprogramm mit verschiedenen Kiinstlern und
kreativen Mitmach - Angeboten geplant. Unserer Ansicht nach hat Lebensfreude nicht nur
in der Freizeit, sondern auch bei der Arbeit ihren Platz. Deswegen wollen wir an diesem

Tag beide Aspekte miteinander verbinden.
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In unserer Vorstellung ist dieser ers te offizielle Lebensfreudetag der Start fir viele
weitere Lebensfreudetage in ganz Deutschland. Damit Deutschland immer mehr Freude
macht.

Zu 2. Virtuelle Social Media  -Kampagne komme ich spéater. Zunachst einmal ist aber
sicherlich folgende Frage interessan t:

Warum ein Lebensfreudetag? Was hat das mit meinem Kunden zu tun?

Deutschland befindet sich immer, aber auch immer in der Krise. Neulich sah ich eine

Talkshow von Mitte der 90er Jahre, in der wir nun weil3 Gott mit keiner Krise konfrontiert

waren, aber es gingum genau um dies - die drohende Rezession. Wir scheinen die

Meister der Negativ - Szenarien zu sein. Und diese Einstellung: AEs wird alles immer
schl i mmer und schl i onohimalle Lebenshaedichetausa b Allgemein bekannt
ist, dass im c hinesischen Zeichen fir Krise zugleich auch die Chance steckt. Erwiesen ist

auch, dass man mit einer positiven Fokussierung erfolgreicher agiert, anstatt standig die
Probleme im Blick zu behalten und sich dadurch selbst zu behindern.

NLP

Mehr Lebensfreude zu erlangen, sich seiner eigentlichen Ziele und Lebenstrdaume bewusst

zu werden, seine Potenziale zu entdecken und Mdglichkeiten finden, diese zu entfalten -
dies sind die Kernpunkte der Arbeit meiner Kunden, die hierliber auch das Buch ATraume
leben fi veroff entlicht haben.  Axel Wehner und llja Grzeskowitz von NLP - Egotuning
begleiten ihre Klienten und Ausbildungsteilnehmer ~ mit Methoden der Neuro

Linguistischen Programmierung und der Hypnose, um ihr Leben erfillter zu gestalten.

In Deutschland gibt es tausende von NLP -Trainern. Allein der Deutsche Verband fur

Neuro Linguistische Programmierung z&hlt 1.600 Mitglieder. Das Geschéft meiner Kunden
funktioniert tber Weiterempfehlung, ihr Ziel ist es allerdings, sich als fuhrendes

Trainerduo zu positionieren. Eine igl att e und br aAWiendachBrRuuf8nsdreaneue
Practitioner -Ausbildung aufmerksam und verlosen dazu ein paar freie

Semi nar p Wirde wanig Aufmerksamkeit generieren; die klassische PR lauft parallel,
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auch mit dem Blickwinkel, das Trainerduo von NLP - Egotuning als Experten zu
positionieren (das werde ich jetzt hier nicht weiter ausfiihren). Die Aktion A D -lol -
Deutschlands erster offizieller Leben-snhtirlchuadaht agod hi ng
ein wenig ironisch gemeint und vielleicht auch frech, denn wer kann schon Poffiziellod
einen Lebensfreudetag veranstalten - und kann sehr viel Aufmerksamkeit erregen. Daftr
woll en wir mit diversen kommuni kativen MaCnahmen sorg
Wie wollen wir :D -lol Deutschlands ersten offiziellen Lebensfreudetag bekannt
machen?
-Qp;};«
&
4
e WM.
le-blog

schon sehr bald

L Y

Um auf die Ideevon : D  -lol aufmerksam zu machen und Uber Neuigkeiten bei der
Planung des Events, bspw. Uber Gewinnen von Kooperationspartnern und Sponsoren zu
berichten, nutzen wir vor allem Social Media als Kommunikationsplattform - und zwar

folgende Kanéle:

Youtube:
Bewegte Bilder bewegen. Deshalb haben wir fur Youtube einen Film erstellt, der das
Thema Lebensfreude visuell in bewegten Bildern transportiert. AKommunikation mit dem

Her z ei nes istdenBogad meines Kunden - und so war es fast logisch, dass ein
Loéwe sich lebensfrohlich in einem Kontrastprogramm in Szene setzt. Hierzu haben wir
insgesamt drei Videos online auf Youtube gestellt.

Lebensfreude -Blog :

Das Lebensfreu deblog ist die zentrale Kommunikationsplattform fir : D -lol Deutschlands

ersten offiziellen Lebensfreudetag. Es ist Mitte Juni gestartet. Hier berichten wir tber die
Fortentwicklung der Planungen zum : D -lol, wollen Menschen (bekannte und weniger

bekannte) , portratieren, die optimistisch und voller Zuversicht A hren Wegd gehen,
Trainer und Coaches zu verschiedenen Aspekten des Themas interviewen, Termine und

Medien zu den Themen Personlichkeitsentwicklung prasentieren.

Doch wir wollen nicht nur etwas Aorse t z e beim, Lebensfreudeblog
geht es selbstverstandlich auch um Mit -Machen, das in verschiedener Form mdglich ist.
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Mit - Finanzieren:

Jeder, der die Idee eines Lebensfreudetages und die Kampagne generell gut findet, hat

die Moglichkeit, die Aktion ab funf Euro zu unterstitzen. Dafiir kann sie/er ein Foto von
sich hochladen, so dass sukzessive ein grol3es Plakat entsteht, das wir beim
Lebensfreudetag aufhangen wollen.

Mit - Schreiben:

AuRerdem kann jeder mitschreiben, der/die mag. Dazu veranstalten wir re gelmaRig
monatliche Mitmach - Aktionen. Im Monat Juli befragen wir unsere Leser nach ihrem
besten Fehler. Denn aus Fehlern kann man ja bekanntlich lernen und viel besser

werden :-). Hier gilt es wieder, seinen Fokus auf Chance statt auf Krise zu richten.
AuBerdem fuhren wir Gesprache mit verschiedenen Menschen und Organisationen (einer
Schule und einem Altenwohnprojekt), um sukzessive ein komplettes Redaktionsteam
zusammenzustellen.

Trainer / Kiinstler werden:

Um einen runden, attraktiven Lebensfreudetag ve ranstalten und ein buntes, vielféltiges
(Mitmach -)Programm bieten zu kdnnen, bendtigen wir einige weitere Trainer und
Kunstler. Hier sind  wir bereits in Gesprachen. Aber natirlich kann sich jeder, der

Interesse hat, und etwas zu bieten hat, an uns wenden.

Mit einer Facebook - Seite :
Anfang Juni sind wir mit einer Facebook -Seite gestartet, in der wir Uber unsere
Kampagne informieren. Binnen eines Tages hatten wir bereits 100 Fans, zum Zeitpun kt

der Abgabe des Artikels haben wir 271 Fans. Unser Ziel liegt da natirlich deutlich héher.
Wir arbeiten dran

7o)

Auch auf Xing

Auch auf Xing werden wir eine Gruppe ins Leben rufen; auch hier sind wir dran ; -)
Weitere Social  -Media -Kanéle:

Selbstverstéandlich  sind wir auch auf weiteren Social Media -Kanéle vertreten (bspw.

Twitter ), wobei aber Facebook mehr im Fokus liegt. Ein Netvibes - Account muss noch als

Newsroom eingerichtet  werden.
Selbstverstandlich betreiben wir auch klassische PR und streben einige

Medienkooperationen an. In punkto Online Relations haben wir in der  vergangenen
Woche eine groRere Aussendung gestartet.
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Wie finanzieren wir :D -lol Deutschlands erster offiziellen Lebensfreudetag? Wie
grof3 soll dieser Tag werden?

Hierflr haben wir verschiedene Szenarien entwickelt, eine grof3e Ldsung, eine mittlere
und eine kleine. Mit eigenen Mitteln kdnnen wir in jedem Fall einen Lebensfreudetag
durchfuihren. Ein  kleinen. Derzeit sind wir gerade in Gesprache mit diversen

Kooperationspartnern und Sponsoren und hoffen, unsere grof3ere Vision realisieren zZu
kénnen; -).

Wer ist im Orgateam von : D-lol - Deutschlands erster offizieller

Lebensfreudetag?

Antriebsmotore n und Initiatoren der Kampagne sind nattrlich meine Kunden, das

Trainerduo llla  Grzeskowitz und Axel Wehner von NLP- Egotuning. ars:scribendi fungiert
als koordinierende Alead-Agent ur & duenedn ma s c llie Matigkeiten verschiedener
Dienstleister biindel t. Rechte Hand von ars:scribendi sind dabei die PR -Indianer von

inokiPR , die uns bei Konzeption, Ideenfindung, Public Relations, Redaktion und
Sponsoren -Akquise unterstitzen. (Weitere Informationen zum Orgateam gibt es im
Lebensfreudeblog: Link siehe unte n)

Feedback erbeten - und bei Wohlgefallen weitersagen : -) é

Wir sind im Juni 2010 mit der Kampagne gestartet, insofern sind wir derzeit sehr

gespannt, wie :D  -lol Deutschlands erster offizieller Lebensfreudetag ankommt und ob die
Kampagne den Nerv der Ze it trifft. Das erste Feedback ist durchweg positiv. Und uber
Feedback freuen wir uns immer, auch tber Anregungen. Naturlich kdnnen Sie auch lhre

Fragen per Mail oder telefonisch an uns loswerden. Ganz besonders freuen wir uns

natirlich, wenn Sie von unsere m Konzept und der Kampagne angetan sind und die
Kampagne mit unterstitzen, indem Sie unsere Idee weitertragen, mitschreiben oder uns
auch finanziell unterstiitzen moégen : -).

Uber Erfolg kann ich bei so einem friihen Stadium der Kampagne natirlich noch nichts

sagen. Naturlich haben wir Ziele, die wir mit verschiedenen Monitoringtools tUberpriifen

werden. Ich bin gern bereit, in einem Jahr oder auch An betweenod ein Res¢mee
zieh en, und es hier an dieser Stelle zu veréffentlichen : -).
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Post skriptum: Jenseits der Trampel pfade hoch zwei é

Die Blogparade Alenseits der Trampelpfade - ungewohnliche Werbe - und PR - Aktionen
haben wir zum Anlass genommen, in unsere Kampagne selbst eine kleine Blogparade zu
integrieren. Neben diesem Blogbeitrag, der die Kampagne insgesamt beschreibt, haben

wir uns auf vier weiteren Blogs mit dem Thema beschéftigt:

1 im Lebensfreudeblog haben wir das Making -of-Lowen -Film beschrieben: Tinti -
Badespass, hold es Wetter, Léwen - und Komparsengliick

1 in ihrem Blog NLP -Masterclass beschreibt NLP - Egotuning ihr Engagement und ihre
Motivation, den :D -lol erster offizieller Lebensfreudetag Deutschlands zu
realisieren

9 der Schauspieler Sven Fechner, der Protagonist unsere s Films, schreibt in seinem
Blog ein Buddha in Berlin tber den Filmdreh

1 Ludger Brenner von den PR -Indianern schreibt Gber das Thema Filmmusik:

Viel Spal3 beim Lesen und Film anschauen!

Und wie geschrieben: Bei Wohlgefallen sagen Sie gern weiter, dass es unsere Kampagne
gibt!

Links:

Blogbeitrag

http://www.kulissenblog.de/kampagne -d-lol

Website meines Kunden  ANLP-Egotuning fi
http://www.nlp __-egotuning.de

Lowenfilm Video Director’s Cut
http://www.youtube.com/watch?v=0Q0UNs7ZWdM4

Videofilm zwei kiirzere Varianten
http://www.youtube .com/watch?v=vLIRk34ghdU&feature=related

http://www.youtube.com/watch?v=v0eAcpFA2qY

Lebensfreudeblog
http://www.d  -lol.de

freiwilliger Beitrag zum Lebensfreudetag
http://www.d _ -lol.de/products -page/

Lebensfreudetag auf Facebook
http://www.facebook.com/Lebensfreudetag
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http://www.kulissenblog.de/kampagne-d-lol
http://www.nlp-egotuning.de/
http://www.youtube.com/watch?v=Q0UNs7ZWdM4
http://www.youtube.com/watch?v=vLlRk34qhdU&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=v0eAcpFA2qY
http://www.d-lol.de/
http://www.d-lol.de/products-page/
http://www.facebook.com/Lebensfreudetag
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Lebensfreudetag auf Twitter
www.twitter.com/lebensfreudetag

Lebensfreudeteam
http://www.d _ -lol.de/das -team/

Weitere Blogartikel zum Lebensfreudetag:

http://www.d  -lol.de/2010/06/24/tinti -badespass -plus -loewenglueck/
http://www.nlp  -masterclass.de/deuts chland -macht -freude -d-lol/
http://www.einbuddhainberlin.svenfechner.com

http://www.pr __ -indianer.de/?p=872

Stephanie Ristig -Bresser st Inhaberin von ars:scribendi,
der Agentur fiir attraktive Texte und erfolgreiche

Vermarktung. Seit April 2009 betreibt sie das Kulissenblog,

auf dem sie sowohl (PR - und Social Media -)Fachliches als
auch interessante Menschen mit ihren Geschichten

prasen tiert.

http://www.kulissenblog.de
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http://www.twitter.com/lebensfreudetag
http://www.d-lol.de/das-team/
http://www.d-lol.de/2010/06/24/tinti-badespass-plus-loewenglueck/
http://www.nlp-masterclass.de/deutschland-macht-freude-d-lol/
http://www.einbuddhainberlin.svenfechner.com/
http://www.pr-indianer.de/?p=872
http://www.kulissenblog.de/
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eKleine Viralkampagne f¢r 5 Ug

Von Oliver Schuh | die gebrauchsgrafiker
und Volker Remy

NutzenNetzwerk aktivieren: Freunde, Kunden und Kontakte

Die Sache ist geritzt: Si eporate Hower melTapfungdiegeheni ei ne Co
komplett an den  Moebius Syndrom Deutschland e.V. . Das Spenden geht per Mausklick

Uber deren Website und dauert noch nicht mal 7 Minuten. Sieben Minuten, in denen Sie

dann garantiert keinen Unsinn anstellen. Danach schicken Sie uns eine Mail und teilen

uns mit, dass Sie gespendet haben. Dann bekommen Sie von uns das Foto von Ihrem

Topf. So einfach gehtd  as.

corporate flower | foto | oliver schuh

Die Geschichte ist hier noch nicht zu Ende. Diesen Topf Studentenblumen in der
Hausfarbe »die gebrauchsgrafiker« werden wir mit lhrem Logo schmiicken, und wenn Sie

Lust dazu haben, bringen wir fir Sie noch eine n kurzen Slogan Ihrer Wahl mit an. Das
Ganze fotografieren wir fur Sie und stellen das Foto in unseren Weblog

www.corporateflower.de . Das kdnnen Sie naturlich auch tun und leisten damit eine n
Beitrag zur Bekanntheitssteigerung des Moebius Vereins, Ihrer Firma oder Ich -Marke.

Win -win wie aus dem Lehrbuch.

Und die Geschichte ist immer noch nicht zu Ende. Der beste Slogan wird intern pramiert.

Der Preis ist ein Blogbeitrag fur Ihr Weblog, verfa sstvon Volker Remy . Thema: »Creative
Business Development«.

Spenden. Dahinter steckt immer ein kluger Kopf.

Links:
http://www.corporateflower.de
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http://blog.diegebrauchsgrafiker.net/2010/06/die-gebrauchsgrafiker/
http://www.moebius-syndrom.de/start.html
http://www.moebius-syndrom.de/start.html
http://www.corporateflower.de/
http://www.volkerremy.de/
http://www.corporateflower.de/
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Idee: Oliver Schuh die gebrauchsgrafiker
sind ein freier Verbund, eine Gemeinschaft von
erfahrenen und selbstandigen Kreative n und einem

Marketeer, die allesamt in Ihren Disziplinen
professionelle Arbeit leisten ohne dabei den Boden
unter den FiR3en zu verlieren.

Schlicht i sie sind zu gebrauchen.

die gebrauchsgrafiker | der blog

die gebrauchsgrafiker | die website

Text: Volker Remy

Volker Remy | creative business development
www.volkerremy.de
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http://blog.diegebrauchsgrafiker.net/
http://www.diegebrauchsgrafiker.net/
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Lass die Leute reden ¢é

Von Antje Seeling
Weinworte

Die Werbeanzeige in der Lokalzeitung interessiert wieder kein Schwein. Auf das letzte
Mailing reagieren nicht mal finf Prozent, und bei der Weinverkostung neulich herrscht
gahnende Leere im Laden.

Gerade fur Unternehmen mit berschaubarem Marketing -Budget wird es immer
schwerer, mit der Botsc  haft ans Ziel zu kommen i und Aufmerksamkeit beim Kunden zu
erhaschen. Es sei denn, man gibt ihm einen Grund. Zum Wundern. Zum Echauffieren.

Zum Kommentieren.

Lass die Leute reden ¢é das habAn esi e zitrmmedr. Leworssget a
Gerede kommt m an schnell, manchmal anders als gewollt. Besser: die Leute aktiv

einbeziehen. Mitreden lassen, lenkt die Lust am Weitertragen in die gewiinschte

Richtung. Ungewoéhnliche Aktionen lassen sich oft ganz einfach realisieren T mit geringen

Kosten und weitreichend  er (Werbe -)Wirkung.

So unkompliziert wie wirkungsvoll fand ich eine Blindprobe, zu der ein Fachhandler

eingeladen hatte . Die Weine wurden verdeckt verkostet, jeder Teilnehmer sollte den Preis

notieren, den er bezahlen wirde. Alle i ohne Ausnahme 1 verschét zten sich nach oben.

Wer h2tte das gedacht é im Fachgesch2aft é soo00 g¢nsti
auszuraumen, dass im Fachhandel nur teuer gut ware, dieses Ziel hatte der Handler an

diesem Abend erreicht. Und nebenbei noch ein paar Stammkunden gewonn en, die sich

zuvor niemals in sein Geschéft trauten.

Ein anderes Beispiel, durch Social -Media - Netze einfach wie nie zuvor realisierbar: Ein
Weinpaket ohne weitere Informationen an ausgewahlte Kunden oder Multiplikatoren

schicken mit der Bitte, diese zu kom mentieren. Eine solche Aktion startete neulich Sud
de France . Vor ein paar Jahren schob sich auf diese Weise das bis dahin unbekannte
sudafrikanische Weingut Stormhoek ins Ram penlicht.

Was frilher Mund -zu-Mund - Propaganda hiel3, funktioniert heute als Viral - oder Guerilla -
Marketing. Wichtig ist allein der Aha - oder Wow -Moment. Im positiven Sinne, versteht
sich.

Antje Seeling schreibt als Weintexterin und Journalistin
fur Fachmagazine, Zeitschriften und Unternehmen tber
Wein und Genuss.

http://www.weinworte.de
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http://www.weinworte.de/lass-die-leute-reden
http://www.weinworte.de/sud-de-france-1-paket-5-weine-50-meinungen
http://www.weinworte.de/sud-de-france-1-paket-5-weine-50-meinungen
http://www.weinworte.de/

Seite | 63

Vortrdge und Events als PR - Mittel: Filesharing -

Plattformen und eigene Landingpage
Karin Janner
NewMarketing Blog

Dass man Vortrage, Schulungen, Netzwerkveranstaltungen etc. nicht nur macht, um Geld

zu verdienen, sondern auch, um sich selbst / sein Unternehmen / eine Marke / ein
Produkt bekannt zu machen, ist eine altbekannte Geschichte. Dass man den Teilnehmern
gute Unterlagen zur Verfligung stellt, in denen man sich selbst darstellt oder auf das

Portfolio des Unternehmens hinweist, auch.

Prasentationen auf File sharing Plattformen hochladen

Friher gab man seinen Zuhoérern Handzettel mit. Die dienten diesen als Nachlese und

wurden ev tl. noch an 2 -3 andere Leute weitergegeben - wenn sie sehr gut waren. Dann
kamen CD Roms auf, mit denen die Besucher des Vortrags die Prasentation auf dem
eigenen Rechner herunterladen konnten. Die wurden vielleicht auch an 2 -3 Bekannte
weitergegeben.

Seit es Plattformen wie Slideshare, Scribd oder Issuu gibt, kann man seine
Préasentationen gut benutzen, um sich tber das Web weiteren Kr eisen bekannt zu
machen und als Experte zum betreffenden Thema zu positionieren.

Man ladt seine Prasentationen dort hoch, sie werden tber die Plattformen selbst und tber
Google gefunden (Uber die entsprechenden Tags), konnen heruntergeladen und auch von
anderen weiter verbreitet werden, indem diese sie in deren Blogs oder Webseiten
einbetten 1 so man das erlaubt.

Ich nutze diese Plattformen seit einiger Zeit und habe gute Erfahrungen damit gemacht.

Jede meiner dort eingestellten Prasentationen wurde einige hundert mal angesehen und

heruntergeladen (auch noch Monate, nachdem ich diese dort eingestellt habe), in Summe

komme ich damit auf etliche tausend Kontakte I ein Vielfaches der Kontakte, die man

cber gedruckte Handzett el oder C:DSlidRshanedkarmjpnndér e | en kanné
scribd/kjanner , issuu/karinjanner )

Fur Leser sind die dort hochgeladenen Présentationen sehr komfortabel T man kann darin

blattern, sich durchklicken (Links anklickbar), sie ausdrucken, herunterladen i das Ganze

wahl weise in kleiner Ansicht oder Bildschirm f¢gll endé
Bei diesen Plattformen kann man Préasentationen und Dokumente hochladen. Nun gibt es

aber vielleicht noch andere Dinge, die die Teilnehmer interessieren und tiber die man sich
auch gut nach auf3en darstellen kann: Im Vortrag Fragen, die auRerhalb der Folien
beantwortet wurden, Literatur - und Linktipps, bei einem Netzwe rktreffen Fotos oder
Videos, eine Teilnehmerliste etc.
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http://newmarketingblog.de/vortraege-events-pr-mittel-filesharing-plattformen-eigene-landingpage/342
http://newmarketingblog.de/vortraege-events-pr-mittel-filesharing-plattformen-eigene-landingpage/342
http://www.slideshare.net/karinjanner/presentations
http://www.scribd.com/kjanner
http://issuu.com/karinjanner
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Eigene Landingpage pro Veranstaltung

Ich bin nun dazu Gbergegangen, pro Veranstaltung eine eigene Landingpage

einzurichten. Bei Vortragen und Schulungen biete ich dort die Prasentation zum

Durchklicken und zum Download an, greife wichtige Zwischenfragen auf, gebe Literatur -
und Linktipps und  weise auf Veranstaltungen und Angebote hin (das geht naturlich nur,

wenn der Auftraggeber damiunhdnamnkannauctsginannden i st é
passwortgeschitzten Bereich nur fir Workshopteilnehmer einrichten, das kann dann z.B.
so aussehen wie bei diesem  Workshop fiir den Deutschen Bihnenverein ).

Bei Netzwerktreffen (z.B. hier: stARTtogether Berlin ) stelle ich dort Fotos ein, die
Teilnehmerliste (so die Teilnehmer das erlauben) und ggf. die Prasentationen
eingeladener Referenten.

Da ich auch als Marketing/PR  -Frau der stARTconference unterwegs bin, ist es nicht nur
mein Ziel, mich und meine Leistungen darzustellen, sondern auch die stARTconference

(und andere unserer Angebote) bekannt zu machen und Teilnehmer daflr zu gewinnen,
sprich: Tickets zu verk  aufen.

Daher darf die Aufforderung zum Kauf und der Link zum Shop  nicht fehlen 1 natdrlich
unaufdringlich und gekoppelt an einen Mehrwert = ein Rabattcode. Fir jede
Veranstaltung habe ich ein Kontingent ermaligter Tickets ( -20%) fur die Teilnehmer

bereitgestellt.

Die Seiten kommen bei den Teilnehmern sehr gut an und haben gute Zugriffszahlen T
sowohl von den Teilnehmern als auch von auf3en. Einmal auf der Seite gelandet, klicken
sich diese auch durch uns  ere anderen Angebote.

Das funktioniert natirlich nur, weil ich dort wertvolle Informationen tbersichtlich

aufbereitet anbiete und damit einen echten Mehrwert fur die Teilnehmer schaffe. Wie das

meiste im Web 2.0 7 ohne Qualitat und erkennbaren Nutzen geht nix! Und das ist auch
gut so!

Und so gehe ich vor:

1. Seite anlegen (da ich mit Wordpress arbeite, ist das schnell geschehen).

Damit habe ich eine URL, die ich am Ende der Pr2sent a
finden Sie die Unterlagen sowie Fragen aus dem Vortrag + Literaturtippsoé)
2. Prasentation bei Slideshare, Scribd oder Issuu hochladen.

3. Préasentation in die Seite einbinden: schon vor dem Vortrag, damit die Teilnehmer sich

schon vor/wéhrend des Vortrags durchklicken kénnen.

4. Handout erstellen, mit Hinweis auf die entsprechende Seite und URL.

5. Nach dem Vortrag oder der Veranstaltung: Seite vervollstandigen (Fragen, Linktipps,

Fotos etc.) .
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http://www.startconference.org/start-education/workshop-web-20-im-theater-deutscher-buhnenverein-startconference
http://www.startconference.org/starttogether-2010-06-28-berlin-dokumentation/
http://www.startconference.org/
http://www.startconference.org/tickets

6. Damit die Seite auch innerhalb der Website gefunden wird, habe ich z.B. auf der
Website der stARTconference einen Bereich AD o k u me n t_aeingedchtét
jede dieser Seiten verlink  t.

Beispiele
Vortrag beim Landesverband der Museen zu Berlin (Juni 2010):

- Landingpage (auf www.stARTconference.org )

st
art.
10

UBER START.10 PROGRAMN 3 PARTNER DOKUMENTA,

Vortrag Web 2.0 im Kulturbetrieb, Landesverband
der Museen zu Berlin
16.6.2010, Kompetenzzentrum Museumshife, Bedin

Referentin:
Karin Janner

Kontakt: Email
¥ing Twitter Facebook
Blogs: Kulturmarketingblog, Newhtarketing Blog

Prasentation
st, .
a rt Sovate Lavraavrtum dar Mowaan 2 Bariv: o b

Wozu ist Twitter, Facebook oder ein Weblog
gul? « Web 2.0 im Kulturbetrieh.

b riorh anghog e, WWW ST AYRINCA.GrG WERLCHTA SIS
Prasentation dffnen - Link 2u issuu freies Publizieren

Wienn Sie auf "Prasentation dffnen” klicken (Link links), kénnen Sie diese am Bildschirm
ansehen (Sie kdnnen auch den “Wiibildmodus einstellen, dann ist sie Bildschim-fiillend),
sich durchklicken (die Links sind alle anklickbar) und die Prasentation ausdrucken.

++++grnetzung und Austausch zum Thema Weh 2.0 im
Kulturbereich++++

Diskussionsforum zum Thema Web 2.0 im Kulturbereich: Xing-Gruppe stART
Facebook-Seite stARTconference: hitp:/www . facebook com/startconference
Netzwerktreffen "stdRTtogether” - das nachste Bediner stARTtogether findet
am 28.6. um 19 Uhr in Berin-Friedrichshain statt. Teilnahme kostenlos, Infos +
Aomeldung HIER.

Facebook-Seite Treffpunkt Kulturmanagement: http:www facebook comipages
Mreffpunkt-KultuhviBnagement/119911411370537 (Online- Gesprachsreihe lber
Adobe Connect, stARTconference in Zusammenarbeit mit Kutturmanagement
Network)
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http://www.startconference.org/dokumentation/
http://www.startconference.org/start-education/vortrag-web-20-im-kulturbetrieb-landesverband-der-museen-zu-berlin/
http://www.startconference.org/

- Vortrag bei Issuu

St LMB

t conference .
a r Landesverband der Museen zu Berlin e. V.

Wozu ist Twitter, Facebook oder ein Weblog
gut? - Web 2.0 im Kulturbetrieb.

Vortrag

Landesverband der Museen zu Berlin
Fachgruppe Offentlichkeitsarbeit und
Museumspéadagogik

Juni 2010

Karin Janner
www.kulturmarketingblog.de, www.startconference.org twitter.com/karinjanner

Handout Vortrag Web2.0 Landesverband Museen Berlin

(mit Hinweis auf die Landing Page )

scr]bd. Download Print Fullscreen <> Share

-

Fackprpoe LMB
O T L o dier Musenn 21 Serdn w. V.

Wozu ist Twitter, Facebook oder ein Weblog gut?
- Web 2.0 im Kulturbetrieb.

Themendbersicht

Wiea st diiea Wab 2 07 J
Wier nutat i Web 2 0 und mmum-m-w}_
Wb 20

l:B Y“anmﬁ Mnll:ﬂm WMMM
dica Cownan?

m&wb‘“ Mmbmmmu
Ve pasces ich Scciul Media i

© N W

3 bt

» Search

Netzwerktreffen Ast ARTtoget hero, Juni 2010

1 Landingpage (dort eingebunden: Vortrag des eingeladenen Referenten, Linkkliste,
Fotos, Avirtueller Flyer -Ti scho zweckes Networking
1 Handout mit Hinweis auf die Landing Page
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Ungewohnliche Werbe - und PR - Aktionen | das eBook
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http://issuu.com/karinjanner/docs/web2.0-im-kulturbetrieb-karin-janner-landesverband
http://www.scribd.com/doc/33765344/Handout-Vortrag-Web2-0-Landesverband-Museen-Berlin
http://www.startconference.org/start-events/starttogether/starttogether-2010-06-28-berlin-dokumentation/
http://www.scribd.com/doc/33765431
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Visitenkarten. die zu was Nutze sind e

Von Karin Janner
Spieltz

Uber die Gestaltung von Visitenkarten haben sich schon viele Leute Gedanken gemacht,
denn wenn sie langweilig aussehen, landen sie meist bald im Papierkorb. Ich habe auch
einmal im NewM arketing Blog  Sammlungen origineller Visitenkarten zusammengestellt,
wie z.B. diese hier .

Mein startup Spieltz (  http://spieltz.de ) istein ACommunity - Verlag fi oder ACrowdsourcing -
Verlag f fur Brettspiele: Nicht eine Handvoll Spieleautoren entwickelt das

Verlagsprogramm, sondern die Community. Jeder Spieleautor kann bei uns seinen

eigenen Online -Shop eroffnen und seine Brettspiel -Kreationen darlber verkaufen.

Maoglich ist das, weil wir die S pielbretter AOn Demand fidrucken - als Einzelstiick oder in
einer Kleinauflage 1 und zwar auf LKW -Plane.

Bei den Visitenkarten fir Spieltz liegt es nattrlich nahe, sie auch wie die Spiele selbst auf

Plane zu drucken T damit lasst sich die Haptik des Material s gut zeigen UND sie sind auch
noch zu etwas Nutze 7 wir haben sie in Postkartengrof3e gedruckt und man kann sie
wunderbar als Reisespiel verwenden.

Muhle habe ich selbst schon auf einer Zugfahrt mit meinem Sohn gespielt, das
funktioniert gut mit Miinzen: Bronzefarbene 2 -Cent - Stiicke gegen die goldenen 10  -Cent -
St ¢cke. Ein paar M¢gnzen hat man ja meistens dabei é

Spieltz - Visitenkarte -Reisespiel -Mihle
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http://spieltz.de/blog/visitenkarten-die-zu-was-nutze-sind/309
http://newmarketingblog.de/visitenkarten-mal-anders/94
http://creativebits.org/cool_business_card_designs_part_2
http://spieltz.de/
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=Spieltz

Spieltz - Visitenkarte -Reisespiel -Dame

Unser Versprechen an Autoren, die ein Spiel in ihren Spieltz -Shop Sh op stellen, ist nicht
nur, dass sie mit dem Verkauf des Spiels Geld verdienen, sondern auch, dass sie tber
Spieltz ihren Bekanntheitsgrad steigern.

Online funktioniert das tber Online -Marketing, Vernetzung, Social Media,
Suchmaschinenoptimierung etc. Offl ine kénnen wir die Visitenkarten dafur nutzen:

Wenn wir den nachsten Schwung Visitenkarten drucken, werden wir Spiele verschiedener
Aut oren dafg¢¢r verwenden (nach R¢gckspracheé)ldee somit ve
gleich die Namen der Autoren oder Des igner T mit Link auf ihren Spieltz Shop.

Fir die Autoren hat das den Vorteil, dass ich sie Uberall gleich mit bekannt mache, wo ich
netzwerkmaRig unterwegs bin, flr uns hat es den Vorteil, dass wir viele bunte

Visitenkarten - Spiele zur Auswahl haben und dadurch unsere Idee besser riberbringen
kénnen, und die Visitenkarten -Empfanger kénnen sich tber eine grof3e Anzahl an
Reisespielen freuen.

Alsowin -win-wi n, wenn man es SO @Jsdrg,cken will é

Karin Janner  hat Kultur- und Medienmanagement an der HfMT
Hamburg studiert und ist in Berlin als freie Marketing- und PR-
Beraterin tétig - Schwerpunkte Kulturmarketing, Social Media,
Web2.0. Sie betreibt mehrere Blogs (z.B.
http://newmarketingblog.de, http://kulturmarketingblog.de ) und
ist Mit-Organisatorin der stARTconference.

Seit April 2010 ist ihr eigenes Startup Spieltz (http://spieltz.de) im
Testlauf online, der Livegang ist fur September geplant.
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http://newmarketingblog.de/
http://kulturmarketingblog.de/
http://www.startconference.org/
http://spieltz.de/
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Ausgefallene Werbeplatze sorgen fur Aufsehen

Burkhard Schneider
www.best  -practice -business.de/blog

Yoga - Studio machte auf biegsamen Strohhalm Werbung

Werbung ist dann gut, wenn sie auffallt, in den Kontext passt, die Zielgruppe erreicht,
unverwechselbar ist und man sich daran erinnern kann. Alle diese Voraussetzungen

erfiillte die Werbung eines Yoga  -Studios: Auf einem biegsamen Teil eines Strohhalmes
wurde eine Person abgebildet, d ie sich beim biegen des Strohhalmes entsprechend
verbog. Diese Strohhalme verteilte das Yoga - Studio an Gastronomen vor Ort. Fertig war
die fast perfekte Werbekampagne zum kleinen Preis.

Expedia macht Werbung auf dem Milchschaum des Cappuccinos

Der Kunde braucht meist mehrere Impulse, um eine Werbebotschaft zu registrieren. Und

er muss an neuen Platzen Uberrascht werden, um eine Werbung Uberhaupt noch
wahrzunehmen. Deshalb geféllt mir die Guerilla - Aktion von Expedia in einem Hamburger
Cafe so gut. Der Pre s fur ein Reiseangebot wird mit Hilfe einer Schablone und

Kakaopulver auf den Milchschaum des Cappuccinos oder Latte Macchiatos gestreut. Wenn
man die Tasse erhebt, findet man auf dem Untersetzer weitere Infos.

Werbung fur ein Onlineportal fir Radfahrer auf Radfahrwegen

Der Verkehrsdezernent der Stadt Frankfurt hat vor einigen Monaten ein neues

Onlineportal fir Radfahrer in Frankfurt und Umgebung freigeschaltet. Das Ziel ist nicht

nur, Radfahrer Uber neue Radwege zu informieren, sondern sie mit einzubinden. Die

gro3e Frag e war nun, wie man das Portal bekanntmachen kdnnte. Die Ldsung: Zum
Kampagenstart waren auf Frankfurts Stral3en Sprayer im Einsatz I ganz legal und
absolut zivil im Auftrag des Verkehrsdezernats. Verschiedene Fragen zum Radfahren,

dazu Logo und Webadresse d  es neuen Radfahrportals befanden sich an verschiedenen
Kreuzungen auf den Radverkehrsanlagen in Frankfurt wieder.

Werbung auf Notebooks

Viele Referenten, die fiir ihre Vortrage ihre eigenen Notebooks verwenden, verpassen aus
meiner Sicht eine einmalige Ch ance. Auf dem Deckel ihres Notebooks ist meist nur der
Name des Notebookherstellers zu sehen. Hat man als Referent aber Geld daftr
bekommen, dass man fir diese Firma Werbung macht? Vielmehr sollte man seine eigene
Werbung aufsprihen oder aufkleben. Es gibt spezielle Dienstleister, die einem dabei
helfen, damit man in Zukunft wahrend des Vortrages eine bestimmte Werbebotschaft
versendet, ohne je den Mund aufgemacht zu haben.

Lassen Sie sich von diesen Ideen inspirieren und tiberlegen Sie in Zukunft nicht nur,
welche Werbebotschaft Sie unter das Volk bringen wollen, sondern auf welchem

einzigartigen Werbetrager das am besten passt. Nicht nur das was, sondern auch das wo

ist entscheidend. Es gibt noch genug ungenutzte Werbeflach en, die nur darauf warten,
von |hnen entdeckt zu werden.
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Kuriose Geschaftsideen sorgen fur PR - Hype

Burkhard Schneider
www.best  -practice -business.de/blog

Bei Pet -Airways werden nur Tiere als Passagiere akzeptiert

Hunde und Katzen, die im Flugzeug nicht unter de n Sitz passen, missen i.d.R. im nicht
klimatisierten Frachtraum die Flugreise verbringen und sind dabei selber ihrem Schicksal
Uberlassen. Keine Stewardess schaut regelmafig vorbei, um die Vierbeiner mit

Getranken zu versorgen, ihnen in dieser Stref3situation Zuspruch zu geben und in

Notfallen medikamentds zu helfen. Nach Ankunft des Fliegers dauert es dann auch noch

meist Stunden, bis man die Vierbeiner endlich abholen und wieder aufpappeln kann. Sie

sind meist noc h Wochen danach ganz verstdrt. Genau so ist es Alysa Binder und Dan
Wiesel mit ihrer Hiindin Zoe ergangen. Und dieses Erlebnis war die Basis fur eine eigene
Geschaéftsidee, eine Fluglinie nur fir Haustiere mit dem Namen APet Airways f. Wahrend
sich viele am  Anfang verwundert die Augen gerieben haben, entwickelt sich das
Unternehmen sehr gut und expandiert immer starker.

Der etwas andere Berater: WallStreetPrison Consultants Larry Levine

Insbesondere Investmentbanker waren friher gerngesehene Kunden in

Juwel iergeschéften, bei Nobelkarossenanbietern, bei Immobilienmaklern etc. Heute
bleiben viele dieser Kunden aus, da sie keinen Job mehr haben oder zumindestens ihren
aufwendigen Lebensstil nicht nach auf3en tragen wollen, um nicht in die Schusslinie der
Offentl ichkeit zu geraten. Allerdings gibt es einen Unternehmen, bei dem derzeit das
Geschéaft mit der Zielgruppe Investmentbanker boomt: Es handelt sich um den
WallStreetPrison Consultants Larry Levine. Sein Name ist Programm. Er hilft
WallstreetBankern, die eine Haftstrafe absitzen miussen. Auf jede Frage kennt er eine
Antwort. Er erklart, wie der erste Tag im Gefangnis ablauft, wie die medizinische
Versorgung aussieht und welcher Prison -Slang gesprochen wird. Ja, er fungiert
tatsachlich auch als Fremdsprachenlehr er Dass er sich auskennt, muss er keinem
lange beweisen, da er selber Jahre hinter den schwedischen Gardinen verbracht hat. Es
gibt fast keinen Fernsehsender in den USA, der nicht schon lber die Idee berichte t hat.

Ein Sarg fur Eheringe nach der Scheidung

Auf die skurile Idee, einen Sarg fur Eheringe anzubieten, kam Jill Testa, nachdem ihre

Ehe nach 20 Jahren scheiterte. Sie schildert auf ihrer Webseite eindringlich, welche

Gefuhle sie in welcher Reihenfolge nach ihrer Scheidung durchmachte. Um e in Aneues

Lebend zu beginnen, entfernte sie alle Bilder ihres e
eine Pappschachtel. Doch was sollte sie mit lhrem Ehering machen? Sie feierte mit einem

guten Freund an dem Platz, an dem sie ihren Mann das erste Mal sah, e ine Art
A/lerabschiedungsprozeduro und dr¢gckte den Ring in ein
ihr die Idee, statt einem Pan Cake einen Mini -Holzsarg zu nehmen. Mittlerweile ist daraus

eine Geschaftsidee geworden. Im Internet werden mittlerweile verschiedene Mini -

Sargmodelle angeboten.
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Das Null -Sterne -Hotel sprengt viele Konventionen

ADas Null Stern Hotel i ist eine Erfindung der Kiinstlerzwillinge Frank und Patrik Riklin

vom St.Galler Atelier fir Sonderaufgaben. In Kooperation mit der Gemeinde Sevelen

entstand das weltweit erste Null - Stern - Hotel als lustvolle Erweiterung des gangigen
Hotelangebots. Das Low -Budget -Hotel bietet ein innovatives Nischenprodukt in
mehrheitlich leerstehenden Luftschutzanlagen der Schweiz in Form einer

Kunstinstallation. Die Gemeindemitglieder haben die gebrauchte Ausstattung gespendet.

Die mehr als 50 Schlafplatze kosten zwischen 6 und 25 EUR. Diese Idee zeigt, dass man
bestehende Regeln nicht brechen muss, sondern sie einfach nur erweitern kann, in die

eine oder andere Richtung. Nicht jede Regelerweiterung fiihrt zu wirtschaftlichem Erfolg.

Aber sie kann zumindest fir viel Publicity sorgen. Und das kann a  uch ein Pfund sein, mit
dem man wuchern kann.
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Nutze neue Medien fur audergewdhnliche Werbeaktionen

Burkhard Schneider
www.best  -practice -business.de/blog

Im dritten  Teil der Blogparade stelle ich Werbekampagnen vor, die sich neuer Medien

bedienen. Nicht alle diese Aktionen sind hinsichtlich der Zielgruppenansprache wirklich

treffsicher, aber das Kalkil dahinter ist, dass in der gesamten Websphare und auch in

tradition ellen Medien uber solche neuartigen Maf3nahmen berichtet wird und sich ein

Viraleffekt einstellt. Die vorgestellten Kampagnen haben gemeinsam, dass anschlie Rend
ein AMMa k e -/iddo gedreht wird, das in Blogposts eingebunden werden kann . Gerade
die elektronischen Reporter haben ein Faible fir Werbeaktionen, die mit neuen Medien
experimentieren.

Warum Harley Davidson auf Chatroulette Werbung gemacht hat

Selten gibt es mit Chatroulette eine Internetplattform, die die Gemdter so erhitzt.
Werbeagenture n nutzen solch eine Medienhype gerne, um darauf zu surfen. Ein gutes
Beispiel ist daflr die Chatroulette -Kampagne von Harley Davidson. Es wurden schlappe
4.000 USD investiert, um sich dort zu branden (siehe oben). Ob so etwas wirklich Sinn
macht, darliber |  &sst sich heftig streiten. Denn die meist jugendlichen Nutzer sind nicht
unbedingt die Hauptzielgruppe fir Werbeaktionen von Harley Davidson. Was erhofft man
sich nun von der Kampagne? Es soll dariber heftig in Blogs, bei Facebook und Co.

diskutiert werden  und die Kampagne damit durch die ganze Social Media Welt getragen
werden. So etwas funktioniert wenn Gberhaupt nur dann, wenn der First Mover Effekt
genutzt wird.

Mehr Infos:  http://www.youtube.com/watch?v=rmosid6QqHO0&feature=player embedded

Tippfehler als Basis fir eine Werbekamapgne mit kleinem Budget

Die Mutter alle Web -Schmarotzerkampagnen ist die Domain -Tippfehler -Kamapgne.
Obwohl schon mehrfach umgesetzt, haben sich auch die Werbeverantwortliche von
Mccann Erickson in Israel dafir entschieden, diesen budgetschonenden Weg zu gehen:

Sie haben sich zehn Domainnamen gesichert, die denen bekannter israelischer Webseiten

ahneln und durch einen Tippfehler entstehen. Wirklich neu daran ist nur, dass sie einen
kleinen Film tGber ihnre Low  -Budget -Kampagne gemacht und ins Internet gestellt haben.
Sie haben die Kampagne nur um ein Medium (YouTube -Video) erweitert und damit im
Embedded -Zeitalter fur Aufsehen gesorgt. Hilfreich war si cherlich auch, dass die

Kampagne hinsichtlich moralischer Aspekte und Treffsicherheit Anlass zur Diskussion
gibt.

Mehr Infos:
http://www.youtube.com/watch?v=k7bPuDd1W80&featu re=player _embedded

Jobbewerbung via Facebook

Dieser 4 -Minuten -Film auf YouTube zeigt sehr anschaulich und unterhaltsam, wie der
Jungwerber Raoul Haslauer auf Jobsuche 2.0 gegangen ist. Die Herausforderung war:
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Wie nimmt man mit dem Traumarbeitgeber Kontakt auf, ohne im Uberfluss der

Bewerbungen unterzugehen? Wie bleibt man TOP OF MIND? Die Idee war, eine Social

Media Kampagne mit einem Minimum an Streuverlust und einem Maximum an

Aufmerksamkeit bei den Entscheid ungstragern des Wunscharbeitgebers zu initiieren. Als

Losung legte der Jobsuchende nach Recherche bei Facebook ein Profil mit dem Namen

AVunder Knabeo an und wurde aktiv, indem er Freunde e
eine Gruppe grindete. Das Ergebnis war entsprechend: Der Geschéaftsfuhrer von

Wunderkind nahm mit ihm Kontakt auf. Dazu erhielt er in Kiirze (uns bis jetzt) weitere

24 Anfragen zu seiner Person und 10 Kontakte zur Branche.

Mehr Infos:
http://www.youtube.com/watch?v=8036wR31qNI&feature=player embedded

Jobbewerbung via Google -AdWords

Fir viele Kleinunternehmer sind AdWords -Werbekampagnen ein Segen. Man kann mit
kleinem Einsatz und genau dosierbar viele neue Kunden gewinnen. Ich kenne viele
Unternehmer, die durch AdWords fast 100 % ihrer Neukunden akquirieren. Dass man
Adwords auch als Bewerbungstool verwenden kann, hat Alec Brownstein bewiesen, der
auf Jobsuche bei einem der Topagenturen in den USA war. Er kam auf die Idee, Google
AdWords Kampagnen zu schalten und dabei die Entscheidungstrager direkt zu
adressieren. Die Idee dahinter wa r simpel: Fast jeder googelt ab und zu den eigenen
Namen. Und so wirde der Toparbeitgeber direkt auf ihn aufmerksam werden und
natirlich Kontakt mit ihm aufnehmen. Die Rechnung ging auf: Mit einem Einsatz von 6
USD luden ihn vier Adressaten zu einem Vorste llungsgesprach ein. Zwei konkrete
Jobangebote waren das Ergebnis. Hinsichtlich des Budgets und der Treffsicherheit
handelt es sich hier um meine Lieblingskampagne.

http://www ___.youtube.com/watch?v=7FRwCs99DWqg&feature=player embedded
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Wie man mit aul3ergewdhnlichen Ideen zur

Touristenattraktion wird

Burkhard Schneider
www.best -practice -business.de/blog

Im vierten  Teil der Blogparade zeige ich, wie man mit aul3ergewohnlichen Ideen zur
Touristenattraktion werden kann. Gemeinsam haben die Aktionen, dass sie sehr

nachhaltig wirken und nicht gleich wieder verpuffen. Ansonsten sind die Wege, die ich

hier présentiere, sou  nterschiedlich wie man sie sich nur vorstellen kann. Natirlich
funktioniert nicht jede Idee Uberall. Aber man sollte sich auf jeden Fall davon inspirieren
lassen und die Ideen auf das eigene Konzept tUbertragen. Ganz nach dem Motto dieses
Blogs: Wir bieten  unseren Lesern keine Patentrezepte an, sondern einen Ideenbaukasten
zum Weiterbasteln. Jeder ist selber gefragt, die Ideen so zu Ubertragen, wie es zu ihm
passt. Nur das ist authentisch und nachhaltig.

Wie eine Wette die Basis fur eine erfolgreiche Werbek ampagne werden kann

In den USA gibt es fast an jeder StralRenecke ein Steakrestaurant. Da féllt es dem

einzelnen Restaurantbesitzer nicht wirklich leicht, sich von seinen Konkurrenten

abzuheben. Mit ein bi  sschen Grips und Phantasie ist das allerdings mogli ch, wie es die
Betreiberder ABi g Texan Steak Rancho iiliegtaAdeaRoutd@60 i( Texas)
beweisen. Sie bieten ihren Gasten eine Wette an: Wer innerhalb von 60 Minuten ein 72

oz Steak inklusive der Beilagen komplett vertilgt, muss nichts fir das E ssen bezahlen und
bekommt ein Winner  -T-Shirt und eine Urkunde. Wer es nicht schafft, der muss den

Normalpreis von derzeit 72 USD berappen. Aus leidigen Erfahrungen darf der Gast

allerdings den Preis vorher bezahlen und bekommt bei Erfolg das Geld wieder zu rick.
Mehr als 50.000 Menschen haben sich bisher auf diese Wette eingelassen. 8.500 Gaste

(17 %) habe es dann auch tatsachlich geschafft, die Wette zu gewinnen. Die Gewinner

erhalten als Andenken ein Winner -T-Shirt und eine Urkunde. Der Lohn: In vielen

Reiseflihrern und Reisesendungen wird das Restaurant als Geheimtipp gehandelt. Viele

Neugierige kommen einfach hin und essen dann nur eine Normalportion.

Warum der Naked Cowboy fast tdglich am Times Square steht

Hinterdem ANaked Cowboyo steht Robert John Burck, der am
Cincinatti (Ohio / USA) geboren wurde und sich selber als Schauspieler, Sanger und

Songwriter betitelt. 1998 begann er am Venice Beach in Los Angeles, sein Geld als

StralRenmusiker zu verdie  nen. Ein Freund gab ihm den Tipp, dass er nur ausgeristet mit

Unterhose, Cowboystiefeln und Gitarre viel mehr Geld verdienen kdnne, da sein Korper

mehr als sehenswert ist. Mittlerweile ist sein AStammsitzo am Times Square i
Er gehdrt zur Million  enstadt als Touristenattraktion genauso wie die Freiheitsstatue, die

Wolkenkratzer und Wall Street. Sein Geld verdient er, indem er sich mit Touristen

gemeinsam fotografieren lasst und dafur ein ATrinkgel do erhalt. Damit hat
ein nettes Hausch en und ein dickes Auto finanzieren kdnnen. Vermehrt wird er auch als

Attraktion zu GroRRevents eingeladen. Und in Fernsehshows geht er auch standig ein und

aus.

DIESSEITS DER TRAMPE LPFADE


http://www.best-practice-business.de/blog/?p=16109
http://www.best-practice-business.de/blog/?p=16109

Seite

Wie man garantiert im Reisefiihrer erwahnt wird

Ich kenne keinen Reisefuhrer Gber Birmingham, in dem nicht die Aul3enansicht des
Selfridges -Kaufhauses abgebildet ist. Kein Wunder, ist die Au3enhiille dieses Kaufhauses
atemberaubend. Auf der blauen Betonhille sind unzéhlige runde Metallplatten befestigt.
Dadurch sieht das Gebaude wie ein gerade gelandet es UFO aus. Sehr erfrischend ist,
dass am Gebéaude keine Neonschilder, Werbeplakate etc. angebracht sind. Das Kaufhaus
braucht ja auch keine Werbung fir sich, das machen die Reisefuhrer schon von selbst.

Auch die Innenarchitektur ist faszinierend. Man wande It eher durch eine Erlebniswelt, als
durch ein Kaufhaus. Kein Wunder, dass dieses Kaufhaus zu einem der Wahrzeichen von
Birmingham gehort. Man muss eben nicht immer schrille Kampagnen fahren, um
aufzufallen. Vielmehr muss man sich einfach nur einzigartig u nd wunderschoén
prasentieren und den Rest der Werbung machen die Reiseflihrer und Mundpropaganda.
Investieren Sie lieber in eine langlebige Architektur als in schnell verpuffende
Anzeigenkampagnen!

Wie die Baustelle zur Touristenattraktion werden kann

Fir viele Touristen und Einheimische ist es ein Argernis, wenn die ganze Stadt

umgegraben wird und sich eine Baustelle an die andere reiht. Die Stuttgarter machen

aus der Not eine Tugend, indem sie Baustellen -Besichtigungen und Stadtebau -
Rundfahrten entgel tlich anbieten. Das spricht sich nicht nur bei den Touristen rum. Als
diesem Jahr Bauarbeiten fur Stuttgart 21 begannen, gingen die Hoteliers rund um den
Hauptbahnhof in die Offensive. Die Hotelgaste rund um die Baustelle werden kostenfrei

zu FUhrungen auf der Baustelle eingeladen. Die Stuttgart -Marketing GmbH rechnet sogar
mit 50.000 Ubernachtungen mehr durch den Baustellen -Tourismus. Und jeder kann
mitmachen, indem er seine Bauvorhaben, die er in Stuttgart plant oder gerade

durchfiihrt, auf der Webseite www.stuttgart  -baut.de verodffentlicht. Die Bauunternehmen
kénnen sich umgekehrt eintragen und aufzeigen, was sie leisten und anbieten kdnnen.

So entsteht langsam aber stetig ein kleiner Onlinemarktplatz.
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Wie man mit auRergewohnlichen Aktionen Blogger

begeistern kann

Burkhard Schneider
www.best -practice -business.de/blog

Im funften Teil meiner Artikelserie anlasslich der Blogparade zeige ich, wie es clevere
Marketiers geschafft haben, dass die Blogger Gber ihr Produkt oder Marketingaktion

berichtet haben. Manchmal braucht man dafir einfach nur per Mail Kontakt aufzunehmen

und eine Pressemitteilung zu senden, die thematisch passt. Bei der Vielzahl der
Kontaktaufnahmen durch PR - und Marketingverantwortliche gehen solche Informationen
aber gerade bei Blogs mit gro3er Reichweite schnell verloren oder geraten in

Vergessenheit. Wenn man zu oft nachhakt, sind die Blogger schnell genervt und die

Stimmung kippt  ins Gegenteil. Es braucht schon etwas Grips, um heute eine Kampagne

zu starten, die viele Blogger dazu veranlasst, dartber zu berichten. Im folgenden habe

ich meine vier Lieblingskampagnen herausgepickt.

ABest Job i n t-tKanpaler | d o

Ich will gleich mit der spektakuléarsten Aktion beginnen, die ich je erlebt habe. Anfang
2009 schrieb die Tourismusvereingung Queensland am Great Barrier Rief in Australien
den Wettbewerb A est Job in the Worldo aus. Es wurdé® ein Bl o
AUD dafir erhielt, dass er ein halbes Jahr auf Hamilton Island in einem Ferienhaus lebte,
die ganzen Sehenswirdigkeiten besuchen und fleiBig dartiber bloggen sollte. Der
Gluckliche war Ben Southall aus England. Der grof3te Gewinner war allerdings die

Touri smusvereinigung Queensland selber. Sie hat zwar in diese aul3ergewdhnliche
Marketingaktion ca. 1 Mio. investiert, aber schon im Rahmen einer Zwischenbilanz
Medienberichterstattung im Gegenwert von schatzungsweise 200 Mio. USD erhalten.
Blogger auf der ganze n Welt, aber auch Vertreter anderer Medien sorgten flr diese
Medienhype. Die verantwortliche Werbeagentur hat alleine in Cannes sechs Preise
abgerdumt und freut sich dartiber, dass ihr Auftraggeber weltweit fir diese Marketingidee
und -umsetzung gefeiert wi  rd. Auch die Buchungszahlen in der Region sind schon
signifikant angestiegen.

Eine kleine Réatselaktion mit grof3er Wirkung

Im Fruhjahr 2008 haben die Blogger der Deutschen Blogcharts ein Packchen via DPD

erhalten, das auf den ersten Blick wie eine Blchers endung aussah. Auf dem Pé&ckchen
stand die Adresse handgeschrieben, eine aufgedruckte Nummer und kein Absender. In

dem Packchen befanden sich ein Handy Motorola F 3, eine Zahnburste von Friscodent

und ein No -Name Nassrasierer. Dem Packchen lag eine nichtssa gende Karte ohne Text
bei. Das wars. Die Resonanz war grof3, denn an dieser Ratselaktion beteiligten sich nicht

nur die beschenkten Blogger, sondern auch deren Leser und auch Blogger, die kein

Packchen bekommen haben. Eine Woche spater kam die offizielle Au flosung per Brief. In
einem einseitigen Brief wurde erlautert, dass Tchibo hinter der Aktion steckte, um die

neue Ideenplattform tchibo -ideas zu promoten. Etwas enttauscht war die Blogosphéare

Uber die schndrkellose Auflédsung. Vielmehr hétten sich die Blogg er gewlnscht, dass step
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by step neue Lésungshinweise gekommen waéren, so dass die Auflosung auch noch zum
Vergniigen geworden waére.

Warum sich die marketing - Blogger mit einer Postkarte vorgestellt haben

Viele Unternehmer haben Blogs als ein interessantes Marketinginstrument entdeckt. Das
Problem ist allerdings, dass auch mehrere Monate nach Start gerade einmal eine Hand

voll die Blogfeeds abonniert haben und nicht einmal 50 Besucher pro Tag gezahlt werden
kénnen. Es braucht meist schon einige Marketinganst rengungen, um auf sein Blog
aufmerksam zu machen. Die Marketingblogger haben vor einigen Jahr zum Start ihres

Blogs bewiesen, wie man mit einem Schlag in der Blogosphére bekannt werden kann. Sie
haben einfach zum Start sehr vielen bekannten und einflussrei chen Bloggern eine
Postkarte geschickt (Foto siehe oben). Die Aktion hat Wirkung gezeigt. Schnell war das

Blog in vielen anderen Blogs Gesprachsthema Nr. 1. Ein Erfolgsfaktor war der

Medienbruch. Den Vertretern neuer Medien wurde ein old school Postkarte z ugeschickt.

Das fallt auf. Und es geht auch nicht so schnell unter wie eine E - Mail.
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Wie man mit auRergewohnlichen Aktionen die ganze

Medienwelt begeistert

Burkhard Schneider
www.best -practice -business.de/blog

Im letzten Teil meiner Artikelserie anlasslich der Blogparade zeige ich, wie es clevere
Marketiers geschafft haben, dass zahlreiche Medienvertreter, egal ob Print oder Online,

ob Blogger oder Tagesjournalisten, dariiber b erichtet haben. Es war ehrlich gesagt nicht
leicht, die drei besten Kampagnen aus meiner Sicht herauszupicken. Denn wichtig war

mir, ganz unterschiedliche Formen von Werbeaktionen zu prasentieren, die nachhaltig im
Gedéachtnis bleiben. Es gibt viele Werbeak tionen, die schnell bekannt werden, aber
genauso schnell wieder in der Verse nkung ver schwinden . Damit verpufft der Effekt.
Zudem kann man sich haufig gar nicht mehr erinnern, welche Kampagne fiir welche

Firma bzw. Produkt geworben hat. Das ist bei den folge nden drei Kampagnen ganz
anders. Hier waren Langstreckenlaufer am Werk, die es mit unterschiedlichen Methoden
geschafft haben, langfristig im Gedachtnis der Kunden zu bleiben.

Will it blend?

Es gibt fast nichts langweiligeres, als Werbung fiir Mixer in den Homeshoppingkanalen.
Doch es geht auch anders. Tom Dickson, Grinder und Geschéaftsfihrer des
amerikanischen Mixer -Herstellers Blendtec, jagt alles durch seinen Mixer, was man sich
nur vorstell en kann: Murmeln, Coladosen, Golfballe, iPhones, iPads etc. werden in
Sekunden zerhexelt. Damit will Tom zeigen, dass sein Mixer alles klein kriegt. Und er
macht etwas, was die Menschen lieben. Er unterhalt sie und baut Spannung auf, was
denn im nachsten S pot kleingehexelt wird. Diese kleinen Spots werden unter dem Titel

AN || it blend?d via YouTube kostenlos verbreitet wund
Faszinierend ist, dass die kleine Spots seit vielen Jahren der Renner sind. Man kann sich
einfach nicht satt  sehen. Und im Rahmen von Vortragen zu Online - und Viralmarketing

darf dieses Beispiel nicht fehlen.

Mehr Infos:
http://www.youtube.com/verify _age?next_url=http%3A//www.youtube.com/watch%3Fv
%3DB8H29|U8Wrs%26feature%3Dplayer embedded

Warum Katastrophen die Basis fir eine PR - Strategie sein kdnnen

Jedes Jahr prasentiert Kroll Ontrack wieder die Top 10 der bemerkenswer testen
Datenkatastrophen und Rettungsaktionen. Innerhalb dieses Rankings werden die zehn
abenteuerlichsten Geschichten von Speichermedien, Datenverlusten und den damit
verbundenen Rettungseinsatzen durch Kroll Ontrack berichtet. Was haben alle 10 Falle
gem einsam, die aufgrund von Befragungen der Datenretter von Kroll Ontrack weltweit
zusammengestellt und anschlie Bend ausgewahlt wurden? In allen Fallen konnten die
Daten gerettet werden. Und genau diese Botschaft will Kroll Ontrack aussenden: Selbst

in der ve rzweifeltsten Situation kann ein Datenrettungspezialist noch helfen. Nicht
verzagen, Kroll Ontrack fragen. Mit dieser jahrlichen Verdéffentlichung der Top 10 gelingt
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es dem Datenrettungsunternehmen mit einer ansonsten weniger spektakuléaren
Dienstleistung du rch einen einzige PR - Mitteilung viel Aufmerksamkeit zu erlangen. Und
das jedes Jahr von Neuem. Genau diese Nachhaltigkeit begeistert mich.

Provokationsmarketing par excellence

Man muss kein Ernédhrungswissenschaftler sein, um zu wissen, dass Hamburger und
Fritten nicht unbedingt zum Health Food gehéren. GroRRe Burgerketten versuchen das zu
verschleiern, indem sie Top  -Models als Werbefiguren engagieren oder mit der
Verwendung hochg ualitativer Lebensmittel werben. Dr. Jon hat sich flr einen ganz

anderen Weg entschieden: Sein Fast Food Restaurant tragt den Titel AMeart attack
hei Ct ,

Der Burger mit vier Buletten, der

AMuadrupl e Bypass Burger o

Kalorien. An kei ner Stelle wird verschwiegen, dass dieses Essen nicht gesund ist: Vor
dem Restaurant steht ein Ambulanzwagen, die Bedienung tragt Krankenschwesterkittel

und der Chef hat einen Arztkittel an. Vor, wahrend und nach dem Essen werden die

Kunden Aunt er s u dstBeweis fiirdlen Besuch gibt es hinterher ein Foto mit den
AKrankenschwesterno, um allen Freunden und

den Besuch des Restaurants

Aberl ebto hat. Dieses Provokati

enorme Besucherzahlen und Bekannth eitswerte.

Mehr Infos:

http://www.youtube.com/watch?v=zbKRSYAuSNg&feature=player _embedded

Burkhard Schneider sieht seine Hauptfunktion darin,
Menschen und Unternehmen miteinander zu vernetzen: Let
the Net work. Als Leiter Sales der Firma beewell Business
Events in Frankfurt am Main ist er zustéandig fur die
Akquise und Betreuung der Partner und Aussteller der
Messen und Kongresse, z.B. der AUFSCHWUNG Messe flr
Existenzgrindung und junge Unternehmen in Frankfurt am
Main. Zudem ister als Referent aktiv, u.a. als offizieller
XING - Trainer. Unter  http ://www.best -practice -
business.de/blog préasentiert er taglich neue Ideen, um
erfolgreich im Business zu werden
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http://www.youtube.com/watch?v=zbKRSYAuSNg&feature=player_embedded
http://www.best-practice-business.de/blog
http://www.best-practice-business.de/blog

Seite | 80

© September.  2010. Dieses eBook ist ein Gemeinschaftswerk. Das Copyright und die Verantwortung fur Inhalt

und formale Korrektheit der Beitrage sowie die Fotos und die eingefiigten Links liegen bei den jeweiligen
Autoren. Die Texte geben deren Meinung wieder . Bitte wenden Sie sich mit Fragen direkt an die Autoren. Dieses
Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschitzt. Jede Ve rwertung aullerhalb der engen
Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung der Autoren nicht gestattet. Das gilt insbesondere fur
Vervielfaltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmung und die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen

Systemen.

Verkauf untersagt. Weitergabe nur kostenlos und komplett.

Impressum : Dr. Kerstin Hoffmann, Kardinal -Cardijn -StraRe 3, 47918 Tonisvorst
Umsatzsteuer -Identifikationsnummer geman §27a Umsatzsteuergesetz: DE 153169289
Inhaltlich Verantwortlicher gemaf 86 MD StV: Dr. Kerstin Hoffmann

Haftungshinweis

Alle in diesem Buch enthaltenen Informationen sind nach bestem Wissen der Autoren zusammengestellt.
Gleichwohl sind Fehler nicht auszuschlieRen. Daher sind die Informationen mit keiner Verpflichtung oder
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