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Trenntstadt Berlin

Eine Initiative der Berliner Abfallwirtschaft und der Stiftung Naturschutz Berlin www.trenntstadt-berlin.de
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verlieren, die es abzudecken

gilt. Vor allem in den Bereichen
Suchmaschinenoptimierung und
Adwords-Anzeigenschaltung
muss dahingehend gegengesteu-
ert werden. Unternehmen und
Marketing-Agenturen mdssen in
Zukunft mit ihren Kampagnen
noch mehr ins Detail gehen, um
die potenziellen Kunden genau
dort abzuholen, wo sie voraus-
sichtlich sein werden.

Umdenken bei Adwords-
Kampagnen

Viele Kampagnen, im Bereich der
Anzeigenschaltung auf Google,
sind sehr eng gestrickt. Es wer-
den in der Regel nur wenige Be-
griffe gebucht und es wird kaum
in den Nebensuchphrasen getes-
tet. Hier stellt Google Instant Un-
ternehmen und Agenturen vor
eine neue Herausforderung. Es
gilt nun einen Spagat zwischen
Short-Head, Single-Keyword

und Longtail hinzulegen. Die
Kampagnen mussen bertck-
sichtigen, dass die Begriffe aus
dem Short-Head-Bereich dem
Nutzer zu Beginn seiner Suche
sofort eingeblendet werden.

Die Nutzer, die sich eventuell

von ihrer urspringlichen Suche
abbringen lassen, mussen bereits
an dieser Stelle abgeholt werden.
Weiterhin muss viel getestet
werden, um auch in den Nischen
prasent zu sein, welche Uber
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die zunehmende Longtail-Suche
immer attraktiver werden. Ein
entscheidender Faktor bei den
Anzeigen ist die Zahlung der
Ad-Impressions. Google hat drei
Faktoren zur Zahlung einer Ad-
Impression festgelegt: Entwe-
der wenn der Suchende einen
Suchvorgang mit einem Klick auf
den Suchbutton auslost, wenn er

eine Adwords-Anzeige anwahlt
oder wenn er langer als 3 Se-
kunden keine weiteren Angaben
mehr vornimmt.

Es heiBt, dass sich die Zahlung
durch die Umstellung auf Google
Instant andern wird. Es besteht
jedoch die Gefahr, dass die Click-
Through-Rate einer Adwords-



Anzeige durch die haufigere
Darstellung sinken wird und so
der Qualitatsfaktor abnimmt.

Shot-Head, Single-Key-
words und Longtail

Zum einen steigen Anfragen im
Longtail-Bereich (z. B. ,,handy
touch schwarz") in der Be-
deutung. Advertiser missen

sie in Zukunft zielgerichteter
einbuchen bzw. den Keyword
Matching Typ anpassen. Zudem
erleben Short-Head Keywords

(z. B. ,han"”) einen starken Zu-
wachs. Sie haben die Moglichkeit
bereits ab dem Eintippen des
ersten Buchstabens den Benutzer
zu werben. Weiterhin empfiehlt
es sich Single-Keywords (z. B.
Handy") fir Werbeanzeigen
einzubuchen.

Mehr Adwords-Anzeigen
bringen fur Google hthere
Einnahmen und fur den Wer-
benden héhere Kosten. Diesen
Punkt gilt es vor allem unter dem
Aspekt der durch Google Instant
verursachten héheren Anzahl
der Ad-Impressions zu beachten.
Dementsprechend empfiehlt es
sich zu Uberlegen, ob Unter-
nehmen ihren Werbeetat besser
nutzen, indem sie mehr in den
Bereich Suchmaschinenoptimie-
rung investieren.

Suchmaschinenoptimie-
rung (SEQ) wird wichtiger

Mit der Einflihrung von Google
Instant lieBen Kritiker verlauten,
Google Instant sei ein SEO-Killer
und der Untergang einer gesam-
ten Branche sei besiegelt. Das
Gegenteil ist der Fall!

SEOQ ist stets ein aktuelles und
wichtiges Thema. Eine stetige

Johannes Giesche

R

Philipp Einecke

Johannes Giesche (li.) und Philipp Einecke (re.) sind die geschafts-
fihrenden Gesellschafter der Marketing Constructor DE GmbH aus
Berlin-Charlottenburg. Gemeinsam mit ihrem Team betreuen sie
kleine und mittelstandische Betriebe in Sachen Online Marketing und
Online Public Relations. Weitere Informationen auf

www.marketing-constructor.de

Verbesserung ist gewollt. Vor
allem die Suchmaschinen selbst
haben ein groBes Interesse daran,
dass Webseiten entsprechend
aufbereitet sind, sodass diese
leicht indexiert und bewertet
werden kénnen. Zudem ist der-
zeit nicht ersichtlich, dass Google
die bewdhrten Ranking-Kriterien
komplett aufgibt. Im Rahmen
der SEQO gilt es in Zukunft, neben
der Ublichen Herangehenswei-
se, mehr Aufmerksamkeit dem
Longtail-Bereich zu widmen, um
sich auch unter den attraktiven
Nebensuchphrasen zu positio-
nieren. Damit dieses Ziel erreicht
wird, missen Unternehmen vor
allem ihre Webseiten thematisch
breiter aufstellen. Dabei sollten
unbedingt die Suchtrends von
Google, z. B. die vorgeschlagenen
Begriffe unterhalb des Such-
fensters sowie die Vorschlage
aus dem Google Keyword-Tool,
berticksichtigt werden.

Um mehr Besucher auf die
eigene Webseite zu fihren,
sind eine sinnvolle Planung der

inhaltlichen Positionierung und
eine suchmaschinenkonforme
Umsetzung erfolgsentscheidend.
Ohne SEO wird es nicht funktio-
nieren, dauerhaft und vor allem
gezielt potenzielle Kunden Uber
Suchmaschinen anzusprechen.
SEO wird somit weiterhin wichtig
bleiben, sie wird nur um einiges
schwieriger werden.

Google Instant stellt eine neue
Form der Websuche dar. Fur
Unternehmen und Agenturen
bedeutet dies, ihre Strategien
im Online Marketing zu Uber-
denken und anzupassen. Wo ist

der Kunde und wie hole ich ihn
am besten ab? Unternehmen,
die sich stets im Rahmen ihrer
Online-Kampagne diese Frage
vor Augen halten und dahinge-
hend ihre MaBnahmen optimie-
ren, werden auch mit Google
Instant erfolgreich sein.
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Social Media &

Online Marketing

Digital Natives, Web 2.0, Generation Upload, Blogger, Networkers,

Communities ... fast uniiberschaubar ist mittlerweile die Begriffs-

schwemme, mit der versucht wird, die vielféltigen Aktivitaten der Internet-

nutzer zu erfassen. Ubergeordnet hat sich der Begriff , Social Media”

etabliert—auch wenn es bisher keine verbindliche Definition gibt.

von Yvonne Mevius

Das Mitmachnetz

Durch den Wandel des Internets
zum ,Mitmachnetz” sind die
Madglichkeiten von ,User Gene-
rated Content” inzwischen fast
unlbersehbar. Ob Fotos, Text,
Videos von zu Hause oder unter-
wegs — jederzeit und Uberall ist
der mediale Kontakt moglich —
werden Mitteilungen an Freunde
verschickt oder fur die gesamte
Netzgemeinde veroffentlicht.
Die Kluft zwischen den Onlinern
—in Deutschland 49 Millionen
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Menschen — und den Nonlinern

wadchst, nicht nur technologisch,
sondern vor allem auch kommu-
nikativ.

Die Nutzung von Facebook & Co.
Uberschreitet inzwischen weltweit
die von E-Mail Diensten um ein
Vielfaches. Zu den intensivsten
Nutzern sozialer Netzwerke ge-
horen Malaysier (9 Std./Woche),
Russen (8,1 Std./Woche) und
Tarken (7 Std./Woche). (Quelle
TNS Infratest.2010/discoverdi-

gitallife.com). Deutlich gerin-
ger dagegen die Nutzung in
Deutschland. Hierzulande sind
die Onliner gerade mal 3,1
Stunden pro Woche in sozialen
Netzwerken unterwegs. Tendenz
allerdings deutlich steigend:
Fast 12 Millionen aktive Nutzer
vermeldet Facebook im Oktober
2010 fur den deutschen Markt.*
Ob Soziales Netzwerk wie
Facebook, Micro-Blogging
Plattformen a la Twitter oder
der Social Bookmarking Dienst

* Quelle: facebookmarketing.de



Social Media — Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) liefert in seinem
Social-Media-Kompass nun folgende Definition:

“Social Media sind eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die es Nutzern ermdglichen, sich untereinan-
der auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu gestalten. Die Interaktion umfasst den

gegenseitigen Austausch von Informationen, Meinungen, Eindriicken und Erfahrungen sowie das Mitwirken an
der Erstellung von Inhalten. Die Nutzer nehmen durch Kommentare, Bewertungen und Empfehlungen aktiv auf
die Inhalte Bezug und bauen auf diese Weise eine soziale Beziehung untereinander auf. Die Grenze zwischen
Produzent und Konsument verschwimmt. Diese Faktoren unterscheiden Social Media von den traditionellen
Massenmedien. Als Kommunikationsmittel setzt Social Media einzeln oder in Kombination auf Text, Bild, Audio
oder Video und kann plattformunabhangig stattfinden.”

Mister Wong, nicht nur die
unter-18-jahrigen sind hier aktiv,
sondern auch die 30- bis 40-jah-
rigen beginnen und beschlieBen
ihren Tag in Social Networks.

Die (nach Facebook) in Deutsch-
land zweitgréBte Online Com-
munity ist wer-kennt-wen.de,
bei der man sich mit Freunden
und Bekannten vernetzen kann.
Hier weist die IVW 156 Millio-
nen Besuche fur den September
2010 aus. Und gerade bei wer-
kennt-wen.de zeigt sich, dass
das Mitmachnetz in der Mitte
der Gesellschaft angekommen
und nicht mehr langer nur eine
Spielwiese fur akademische
Trendsetter ist.

Andere Plattformen wie stay-
friends.de, wo sich alte Schul-
freunde und Kollegen suchen
und wieder finden, erfreuen sich
ebenso einer stetig steigenden
Beliebtheit. Und auch sehr spe-
zielle Plattformen wie beispiels-
weise grosseleute.de zeugen mit
21 Millionen Besuchen im
September vom Boom der
sozialen Online-Netzwerke.

Und ,see you at xing.de” ist
inzwischen fur Jobvagabunden
und Karriereplaner mehr als

nur ein netter Spruch. 590.000

Vgl. Social-Media-Kompass 2009 — BVDW, S. 5

Inhaber von Premium-Accounts
sind bereit, monatlich 5,95 Euro
fur ihre Teilhabe am Netzwerk zu
zahlen. Dafur kénnen Kontakte
gepflegt, neue Kontakte auf-
gebaut, Geschaftliches und
Privates gesucht und Uberra-
schend oft auch gefunden
werden.

Was treibt den Social
Media User?

Der Kontakt mit Freunden
ist der groBte Antrieb fur
die Aktivitaten. Wobei die

.digitalen Freunde” nicht 1
zwingend identisch mit \
denen in der realen Welt '
sein mUssen. Digitale :
Freundschaften sind —
was nicht Uberrascht '

vielmehr gegriindet

auf gemeinsamen

Interessen, Hobbys

oder Kontakten.

Social Media ist die

Chance, Gleichge- \
sinnte zu finden und f
in Kontakt mit ihnen zu
bleiben. Dabei stehen Ver-
flgbarkeit und SpaB3 ganz
oben auf der Positiv-Liste
fur die ,digitalen Freunde”. \




Name Category Audience Reach
: Online Communities > Social Networks, Internet
Marketing facebook.com & Telecom > Email & Messaging, Internet & 32.4%
. Telecom > Web Apps & Online Tools
Wissen
. Online Communities > Social Networks, Online o
1appy.de Communities > Dating & Personals 12.2%
meinvz.net Online Communities > Social Networks 7.6%
: Online Communities > Social Networks, Jobs & o
studivz.net Education > Education > Colleges & Universities 6.9%
wer-kennt- Online Communities > Social Networks 4.3%
wen.de
Das Managen des eigenen Profils Online Communities > Social Networks,
. . ST ) ) Busi | 1> Busi :
im Social Network ist fur eine fivedlia usiness & Industrial > Business Operations > 2.0%

Vielzahl von Internetnutzern in
den Industrieldandern Teil ihres
Alltags. Noch ist Deutschland hier
im Vergleich zu anderen Landern
ein Entwicklungsland. Deutsche
User verhalten sich hierbei im
internationalen Vergleich sehr
zurlckhaltend, was angesichts
der ansonsten starken Online-
Nutzung Uberrascht. Selbst bei
den jingeren Zielgruppen der
14- bis 29-jahrigen ist die Anzahl
der digitalen Freundschaft im
Vergleich zu anderen Landern
eher unterdurchschnittlich.

Die Pflege der eigenen Profile

in Social Networks ist Gbrigens
aufwandig und benétigt einigen
Zeitaufwand. Echte Profis setzen
daher auf Software-Lésungen,
mit denen sie ihre Uploads orga-
nisieren und die Profile synchro-
nisieren kénnen.

Social Media in
Unternehmen

Obwohl Web 2.0 und die Welt
von Facebook & Co inzwischen
Teil der medialen Wirklichkeit
sind und ihre Nutzung bestandig
steigt, ist der Anteil der Un-
ternehmen, die aktiv vertreten
sind, Uberschaubar. Zwar nutzen
nach einer Studie der Univer-
sitat Oldenburg 60 % der 100
groBten Marken in Deutschland

USP —Menschen im Marketing 2 | 2010

Human Resources > Recruitment & Staffing,

Jobs & Education > Jobs > Resumes & Portfolios

Abrechnung per CpC Cost per Klick sind die Regel. Ein Teil der Social Media Plattformen kann
zudem iiber das Google-Dispay belegt werden. Daten: Google Adplaner/ 25.10.2010 Ym

bereits aktiv Social Media, aber
eine umfassende Social-Media-
Strategie ist bislang eher die Aus-
nahme: Nur 5% der Kampagnen
bedienen zugleich Facebook,
Twitter, YouTube und Corporate
Blogs. Twitter ist dabei der am
meisten fur Marketing-Zwecke
genutzte Social-Media-Dienst.
Allerdings ist dies auch der Tat-
sache geschuldet, dass Medien-
unternehmen die aktivsten in der
Social-Media-Welt sind.

Wir machen dann mal eine
.Social-Media-Kampagne”
Wenn etwas nicht funktioniert,
dann ist es , Die Social-Media-
Kampagne”! Kampagnen

sind im Marketingverstandnis
hinsichtlich Ziel, Laufzeit und
Werbemittel fest definiert.

All das, was die Welt der Social
Media eben nicht ist.

Wo viele Zugriff und Mitsprache-
recht besitzen, steht Kommuni-
kation im Vordergrund. Ohne
den festen Willen zu einem
permanenten Austausch mit den
Usern ist jede Form von Strategie
zum Scheitern verurteilt. In der

Social Media steht Authentizitat
und Glaubwdrdigkeit im Mit-
telpunkt. Es geht um Infos und
Meinungen. In gewisser Weise
ist Social Media damit immer
auch unkontrolliert. Wer als
Unternehmen aber meint, dem
Social-Media-Universum, durch
Nicht-Teilnahme entgehen zu
kénnen, wird merken: Kunden
sprechen auch Uber meine Pro-
dukte und Angebote, ohne mich
zu fragen!

Unumgdnglich ist daher die
strategische Entscheidung: soll
das Unternehmen selbst im
Social-Media-Universum aktiv
werden oder soll ,nur” Werbung
in Social Networks geschaltet
werden?

Kritische Fragen

Bevor Sie Social Media fur Ihr
Unternehmen in Betracht ziehen,
sollten Sie sich selbstkritisch
folgende Fragen beantworten:

m Haben wir wirklich eine Inter-
netseite, die unserem Unter-
nehmen entspricht? Oder ist
die eigne Seite eher noch eine
Baustelle?

m Wollen wir mit unseren End-



kunden kommunizieren?

Nicht immer sind die Mitar-
beiter eines Unternehmens
motiviert zu einem intensiven
Dialog mit dem Kunden oder
gar bereit sich mit Kritik ausein-
anderzusetzen.

B Haben wir die Kapazitaten,
unser Unternehmensprofil
regelmaBig zu managen?

Dies kann nicht durch den
Praktikanten geleistet werden
und ein Unternehmensblog
lebt nicht von den jahrlichen
WeihnachtsgrtBen. Also: Nur
Accounts anlegen, wenn diese
sicher auch gepflegt werden.
Accounts sind zwar kostenfrei,
aber nicht gepflegte Accounts
sind negative Presse.

B |st ein Social Monitoring eta-
bliert? Wie steht das Unter-
nehmen im Netz? Was wird
in Blogs geschrieben, welche
News werden bisher verteilt?

Erst wenn Sie diese Fragen posi-
tiv beantworten, ist es moglich,
Social Media Marketing als Teil
der Online-Kommunikation

zu entwickeln. Und sich der
Gretchenfrage zu stellen, was im
Mittelpunkt der Strategie stehen
soll: Aufbau und Pflege eines
positiven Markenimages (Repu-
tation Management) oder doch
primar Steigerung der Marken-
bekanntheit und des Abverkaufs.
Abverkaufssteigerung steht bei
den meisten deutschsprachigen
Strategien zumeist (noch) nicht
im Mittelpunkt, obwohl gerade
der Empfehlungscharakter und
damit die Moglichkeit einer brei-
ten Kommunikation im Social-
Media-Universum gegeben ist.

Die strategische Umsetzung von

Social Media Marketing kann

so vielfaltig wie das Internet
selbst sein. Sei es die eigene
Unternehmensseite in Facebook,
der eigene Unternehmensblog,
der verlinkt mit Twitter und
Facebook die Unternehmens-
philosophie transportiert oder
virale Videos zur Steigerung der
Markensympathie. Zumeist ist
die Social-Media-Strategie gut
unter der Fihrung von PR-Ver-
antwortlichen angesiedelt.

Aber nicht nur fir groBe Unter-
nehmen, wie die Social-Media-
Pioniere in Deutschland, die
Sparkasse, RWE, Suddeutsche,
Hornbach und Vodafone, ist
Social Media Marketing der , Ko-
nigsweg” zur Kommunikation mit
den Kunden. Wobei Vodafone
mit seiner Kampagne ,Es ist dei-
ne Zeit" von der Internetgemein-
de mit Spott bedacht wurde.

Social Media Regional

FUr mittelstandische und regio-
nale Unternehmen kann Social
Media Marketing eine optimale
Ergénzung zur Kundengewin-
nung sein. Vorausgesetzt, die
eigene Internetseite ist auf
regionale Anfragen zugeschnit-
ten, wurde z. B. entsprechend
im Google Places verlinkt. Es
heiBt also, wo immer maoglich,
die regionale Ausrichtung zu
nutzen. Facebook bietet auch
die Moglichkeit, Gber regionale
Filter nur jene zu erreichen, fur
die das Angebot auch wirklich
interessant ist. Nutzen Sie auch
regionale Plattformen, schreiben
Sie regelmaBig Uber Angebote,
Produkte oder Veranstaltungen.
Geduldig Kontakte aufbauen,
zeigt langfristig Wirkung.

Werbung in Social
Networks

Auch in Social-Media-Netzwer-
ken kann Werbung geschaltet
werden. Hilfreich ist hierbei ein
Google Planungstool, in dem
nach regionalen Nutzungen
selektiert werden kann.

So ist beispielsweise die Nut-
zung von Facebook in Berlin
deutlich hoéher als in anderen
Bundeslandern.

Laut einer aktuellen Umfrage
von insidefacebook.com fuhlen
sich 54 % der Facebook-Nutzer
durch Werbung nicht gestort.

Fazit

Social Media ist eine (Online-)
Lebenseinstellung. Traditionelles
Werberdenken muss ergénzt
werden um gelebtes (Kunden-)
Beziehungsmangment.

Fiir Unternehmen Chance und
Herausforderung.

Yvonne Mevius

Yvonne Mevius, Dipl.-Politologin
und Dipl.-Journalistin, ist Geschafts-
fuhrerin der MMD Mesch Media
Direct GmbH (Zertifizierter Google
AdWords-Partner). Seit 1995 Uber-
zeugte Onlinerin mit dem Schwer-
punkt Web-Strategie und SEM
(Suchmaschinenmarketing).

ymevius@mmd.de
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Schon, dassi

Sie da sind!

Ich hatte schon Angst, Sie wéren nicht dabei ...
von Thorsten Dol

Man hat in letzter Zeit oft gehort, dass Unternehmen erfolgreich Social-
Media-Kampagnen einsetzen, um ihre Umsétze oder Bekanntheit zu
erhohen. Viele haben darum jetzt Angst, den Anschluss zu verpassen.
Und dass die Konkurrenz die Vorteile ohne sie fiir sich selbst ausnutzt.

USP —Menschen im Marketing 2 | 2010



Es gilt also zu erkennen, welche
enormen Potenziale Social
Media bietet. Hierbei waren z. B.
einige der folgenden Ansatze
von Relevanz: Kundenbindung,
die eigene Reputation und der
Aufbau vollig neuer Geschéafts-
modelle. Der Erfolg von Twitter
und Facebook ist nicht mehr

zu Ubersehen. Der ,Cyber-
space” ist fur einen GroBteil

der Gesellschaft zur Realitat
geworden. Die Anwendungen
sind inzwischen so einfach und
verstandlich, dass viele zwischen
Facebook, XING, StudiVZ und
Twitter hin und her switchen.

Man kann mittlerweile sagen,
dass sich extrem viele Men-
schen eine zweite real-fiktive
Heimat oder Umwelt geschaffen
haben. Verbindungen zwischen
Freunden, Bekannten, Kollegen,
Vorgesetzten und auch fllchtige
Kontakte manifestieren sich und
verwischen immer mehr.

Soziale Netze sind weiter
im wachsen

Laut Nielsen Online verbrachten
Facebook-User im Dezember
2009 durchschnittlich sechs
Stunden in ihrem Netzwerk.

Im Jahre 2008 hat das Internet
erstmals bei den 14- bis 19-Jah-
rigen in der Mediennutzung das
Fernsehen Uberholt. Auch in
den anderen Gruppen ist dies
bald zu erwarten.

Und auch die Offenheit nimmt
weiter zu. Immer weniger Per-
sonen verdecken ihre Identitat
hinter Pseudonymen. Ihre Ge-
danken werden immer offener
ausgetauscht. Hiermit treten
natUrlich die eigenen Identitaten

immer mehr in den Vorder-
grund. Die digitale Reputation
ist wichtiger und schwerer zu
steuern geworden. Mit der
Preisgabe von ,Wo, Wie und
Was habe ich gerade getan”
sind die Aktivitaten und Interes-
sen zwar deutlicher und lassen
sich auf einmal auch mit und
von , Fremden” verbinden. Die
Gefahren sind aber auch hoher
geworden, durch das ,einmal
gesagte”, was sich immer we-
niger vollstandig aus dem Netz
tilgen lasst, falls dies bei einer
Bewerbung oder einem Arbeit-
geber sinnvoll wird.

Jeder wird zum
Ich-Sender

Die Hirde zum selber senden
ist sehr gering geworden.

Mit Hilfe von Blogs auf den
Plattformen wie Tumblr oder
Posterous oder mit Blogging-
Tools wie WordPress auf
Open-Source-Basis, werden
auch immer mehr Unbedarf-

te zu ,,Medienschaffenden”.
Zwar findet nicht jeder gleich
Millionen von ,Zuhorern”. Aber
jeder kann mit seinem Thema
und mit der gewahlten Art der
Kommunikation einen Weg
finden, etwas zu bewegen. Das
mit dem Social Media bereits
eine starke Position erreicht
wurde, hat z.B. Ursula von der
Leyen 2009 erfahren. Bei dem
Kampf gegen die Netzsperren
unterzeichneten innerhalb von
vier Tagen 50.000 Mitzeich-
ner eine Online-Petition, die
Franziska Heine gestartet hatte.
Und dieses Ansinnen verbrei-
tete sich durch Social-Media-
Kanale wie Twitter wie ein
Lauffeuer extrem schnell.

Social Media wird zum
Wettbewerbsfaktor

Die medien- und wirtschaftli-
che Relevanz von Social Media
ist nicht mehr zu Ubersehen.

In Marketing-, Vertriebs- und
Presseabteilungen muss und
wird umgedacht werden. Inno-
vationsprozesse mussen offen-
siv und Unternehmensprozesse
transparent dargestellt werden
und dies, um das Vertrauen
von Konsumenten und Kunden
zu starken, zu halten bzw. zu
erarbeiten. Die Beobachtung
der Konsumenten wird auch
immer wichtiger, da in Bewer-
tungsportalen sonst leicht ein
Kommunikationsproblem und
ein Bruch im Vertrauen zum
Produkt, der eigenen Firma,
Dienstleistung oder Marke
entstehen kann.

Es ist also festzustellen, dass

in kUrzester Zeit Social Media
ein spannendes Thema gewor-
den ist. Und mit den immer
glnstiger werdenden Tarifen
im Mobilfunk und den neuen
Geraten wie das iPad werden
immer mehr der Nutzer mobil.
Mit GPS-Empfanger ausgestat-
tet, bekommen Beitrdge auch
einen immer héheren lokalen
Bezug. Es wird wohl in Zukunft
vermehrt dazu kommen, dass
Werbung mit Bezug auf die Be-
dirfnisse der einzelnen Nutzer
in deren momentanen Umge-
bung und zu jeder Tageszeit
angepasst wird.

Die Frage ist nicht ,ob”
sondern ,wie”

Die zukUnftige Fragestellung ist
also nicht nur ,,ob man schon
dabei ist ..." — sondern wie
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Social Wikis

WikIPEDA
P rear Feuer bl

wikia

Social Games

8=

TechCrunch

Micro Blogs

wir mit diesen Moglichkeiten
umgehen werden! Wenn wir
Gluck haben, fordert Social
Media in Zukunft die Kom-
munikation auf einer gleichen
Ebene. Neue Geschéaftsfelder
werden entstehen und auch
Firmen mussen mehr darauf
achten, dass ihr Handeln

als verantwortungsvoll und
nachhaltig empfunden wird.
Auch jeder Einzelne wird seine
Interessen einfacher durchset-
zen konnen, da er schneller ein
groBes Gehor finden kann.
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Social Blogs —

Social Media
(Auszug)

Social-Media-Strategie
in wenigen Schritten

Bekenntnis zu Social Media

Sich von Anfang im Klaren sein,

dass Kontrollverzicht unver-
zichtbar ist. Hierzu gehoéren
eine standige und nachhaltige
Kommunikation mit Transpa-
renz und Offenheit.

Umfeld analysieren und
Vorbilder finden

Impulse lassen sich oftmals im
direkten Umfeld oder bei der

WoRrRDPRESS

tumblr}

Blogging

You ([
flickr

\\ Discuss

Social

Networks

Konkurrenz finden. Auch Gber
Blogs wie netzpiloten.de oder
mashable.com lassen sich
passende Ideen finden.

Schriftlich Ziele festlegen

Um eine spatere Kontrolle zu
ermdglichen und die passenden
Plattformen zu definieren, sind
die Ziele unbedingt vorher zu
fixieren. Und hier sind nicht un-
bedingt die Anzahl der Follower
bei Twitter gemeint, sondern
eher direkte Kommunikation mit
Kunden, Riickmeldungen zu Pro-



dukten oder auch eine Erhdhung
von Kundenzufriedenheit sind hier
die besseren Ansatze.

Passende Instrumente und
Kanale auswahlen

Zu den fast immer zu bercksich-
tigenden Tools gehéren sicher
Twitter und Facebook. Mit den
Mitarbeitern und ggf. einer sorg-
sam ausgewahlten Agentur bzw.
Berater lassen sich passende und
maBgeschneiderte Lésungen zu-
sammenstellen. Wichtig ist es eher
um wenige, dafiir aber bestandig
um die gewahlten Ansatze im
Social Media zu kimmern.

Schulung von Mitarbeitern
und Festlegung von Social-
Media-Richtlinien

Die Mitarbeiter sollten mit den
Zielen und Vorstellungen im
Social Media der eigenen Firma in
Einklang gebracht werden. Auch
das Wissen der Mitarbeiter Uber
Risiken und was nicht kommu-
niziert oder nicht getan werden
darf, sollte kommuniziert und
fixiert werden. Wann, Wo und
Wie darf und/oder kann ver6f-
fentlicht werden? Darf wahrend
der Arbeitszeit die Pflege von
Inhalten bei Facebook oder
Kontakten bei XING durchgefihrt
werden? Wenn ja, was und in
welchen MaBen? Eine Fixierung in
einer Richtlinie oder einen Leitfa-
den ist hierbei bestimmt sinnvoll.
Eingefahrene Gewohnheiten

sind spater nur schwer wieder zu
verandern.

Start der ersten Aktivitaten
Hierbei gilt nattrlich auch Vor-
sicht. Genauso wie bei einem
Gesprach mit mehreren Partnern,
gilt es vorab zuzuhoéren und zu
beobachten. Wie ist die Sprache,

was sind die Inhalte Uber die
gesprochen wird? Dann langsam
versuchen, in die Gesprache mit
eintauchen zu kénnen ohne sich
aufzudréngen oder gleich sein
Produkt in den Vordergrund
drangen. Trotzdem hat es einen
gewissen Charme, wenn das
eigene Profil oder der eigene Auf-
tritt noch nicht gleich zu 100 %
vollstandig ist. Eine zu lange
Vorbereitung, bis alles fertig ist,
kann dazu fhren, dass zu lange
gezogert wird.

Fehler werden passieren
Gerade am Anfang werden
Fehler passieren. Falsche Links
oder Rechtschreibfehler werden
garantiert dabei sein. Prioritat hat
hierbei, dass mit Fehlern offen
umgegangen wird und nichts
geldscht oder unter den Tisch
gekehrt wird. Das Vertrauen muss
gestarkt werden. Mit Loschak-
tionen wurde dieses aufgebau-
te Vertrauen vielleicht schnell
wieder enttduscht. Gerade wenn
Kommunikationskrisen auftreten,
zeigt sich deutlich, welche Firma
Nerven bewahrt. Fehler missen
offen kommuniziert und vielleicht
kann fir die Hinweise sogar ge-
dankt werden. Aus solchen Krisen
gehen offen agierende Firmen
meist gestarkt hervor.

Aus Feedback lernen

Uber die diversen Kanale, mit
denen heute Firmen kontaktiert
werden, ist natdrlich sorgsam
Kontrolle zu bewahren. Oft wird
Kritik gefurchtet. Dies ist aber
ein sehr wertvoller Aspekt, den
Firmen fiir sich nutzen sollten,
um die Gefuhle und Wiinsche
ihrer Kunden zu erfassen und zu
flihlen. Auch eine direkte Kom-
munikation mit seinen kritisch

agierenden Kunden kann sinnvoll
sein. Eine Fiihrung durch die Firma
oder eine Einladung zu einer
Produkt-Prasentation kann eine
Vertiefung der Bindung durchaus
bewirken.

Neue Tools ausprobieren

Die Tools, die heute noch ange-
sagt sind, kénnen morgen schon
wieder out sein. Halten sie die
Augen auf und seien Sie offen fur
neue Ideen.

Thorsten Doil

Thorsten Doil — Dipl.-Kfm. (FH),
Inhaber der Agentur blue pin.
Experte fur digitale Kommuni-
kation seit Gber 14 Jahren mit
Beratung. Seit 2006 Betreuung
und Umsetzung der Website fur
den Marketing Club Berlin.

www.twitter.com/tdoil

blue pin

Kommunikation mit digitalen
Medien: Realisierung von Online-
Kommunikationsmittel mit Speziali-
sierung auf Content-Management-
System. Unsere Kunden werden
vom Konzept bis zum Launch mit
Erfahrung und exklusiven Kom-
ponenten bei der Umsetzung von
Webseiten, Portalen, Shops und
Communities betreut.

www.blue-pin.de
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Durch Transparenz

Ausfallrisiken
vermeiden

Wirtschaftsauskiinfte sorgen .=

auch online fiir Sicherheit

Mehr als 50 Millionen Deutsche
sind taglich im Internet unter-
wegs. Neben E-Mails und Social
Networks gehort der Online-Ein-
kauf zu den Hauptaktivitaten der
Internetnutzer. Fur den Verkaufer
birgt der Handel im Netz aber
auch Tucken. Unternehmen, die
noch direkten Kontakt zu ihren
Kunden haben, kénnen sich von
der ,Existenz” ihres GegenUbers
ein Bild machen. Bestellt der
Verbraucher hingegen ber das
Internet, besteht keine persén-
liche Beziehung mehr, der Kun-
denkontakt wird anonymisiert.
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Wissen, wer der Kunde ist

In der unpersonlichen Welt des
Internets sind Informationen
Uber die wirtschaftliche Situati-
on des Verbrauchers besonders
wichtig — gerade in Zeiten, in
denen die Zahl der Privatinsol-
venzen steigt und immer mehr
Haushalte Gberschuldet sind.
Allein im vergangenen Jahr
haben knapp 100.000 Menschen
in Deutschland Privatinsolvenz
angemeldet und mit Hilfe der
gesetzlichen Méglichkeiten eine
Restschuldbefreiung angestrebt.
Und selbst dabei handelt es sich

nur um die Spitze des Eisbergs:
Mehr als drei Millionen Haus-
halte in Deutschland gelten als
Uberschuldet, hinzu kommen
monatlich etwa 140.000 Eintra-
gungen in die Schuldnerregister.
Auf der Unternehmensseite stieg
die Anzahl der Insolvenzen im
Jahr 2009 auf rund 33.000.

Auskiinfte und Adressen
sorgen fiir Transparenz

Fur Unternehmen bietet Cre-
ditreform deshalb bonitéts-
geprufte Marketingadressen
wirtschaftsaktiver Unternehmen
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zur Neukundengewinnung und
Kundenbestandspflege an.

Diese Adressen ermoglichen

den Zugang zu potenziellen
Geschéftspartnern und dadurch
auch zu weiterfiihrenden Unter-
nehmensinformationen. Ruhende
Geschéftsbetriebe oder Firmen
mit laufenden Insolvenz- oder
Mahnverfahren werden dabei
nicht bericksichtigt. Moderne IT-
Systeme erlauben die Integration
der Datensatze auch in bereits
vorhandene Systeme.

Daneben halt Creditreform
ausfuhrliche Wirtschafts- und
Konsumenteninformationen zum
Abruf bereit. Sie geben auf den
ersten Blick Aufschluss tber die
wirtschaftliche Lage des (poten-
ziellen) Kunden. Auch Informa-
tionen zum Zahlungsverhalten
sind verfligbar. Die Daten geben
zum Beispiel Auskunft Gber ein
vertragswidriges Zahlungsverhal-
ten bei Mobilfunkvertragen oder
Warenbestellungen und weisen
auch auf Pfandungen oder
Zwangsvollstreckungen hin.

Individuelles
Friihwarnsystem

Insbesondere bei neuen Ge-
schaftsverbindungen tragen
Bonitatsinformationen dazu bei,
einen Geschaftspartner besser
kennen zu lernen. Angaben zur
Ausfallwahrscheinlichkeit und
zum empfohlenen Kreditlimit
ermoglichen die risikoadaquate
Konditionierung der Geschafts-
bedingungen. Im Geschaft mit
Bestandskunden erfullen Wirt-
schaftsauskinfte eine Fruhwarn-
funktion durch Monitoring. Risi-
korelevante Veranderungen der
Kunden- oder Lieferantenbonitat
kdnnen automatisiert gemeldet
werden. Und: Die Informationen
aus der Wirtschaftsauskunft
eignen sich auch zur Steuerung
im Forderungsmanagement. Ein-
zelmaBnahmen in Mahnwesen
und Inkasso kénnen so fur jeden
Schuldner individuell angepasst
werden. Das Auskunfts-Portfolio
enthalt neben Produktlésungen
fir Kreditentscheidungen im
mittleren und hohen Risiko-

bereich auch Auskunftsformate
fur die schnelle Bonitatsprifung
bei geringen Risiken.

Die risikorelevanten Informatio-
nen der Privatpersonenauskinfte
tragen dazu bei, (Waren-) Kredit-
entscheidungen abzusichern und
ein modernes Risikomanagement
zu etablieren. Fur die erfolgrei-
che Nutzung aller Informationen
ist vor allem ihre Aktualitat
entscheidend. Hier gilt: Je besser
die Qualitat der bewerteten
Daten ist, umso wirkungsvoller
sind auch die Wirtschaftsinfor-
mationen. Die bei Creditreform
gespeicherten Datensatze wer-
den deshalb regelmaBig gepruft
und ggf. aktualisiert — so kénnen
Veranderungen rechtzeitig regis-
triert und berdcksichtigt werden.
Durch die professionelle Pflege
der Daten ist eine gleichbleibend
hohe Qualitat der Adressen
gewabhrleistet und das Risiko von
Zahlungsausfallen — nicht nur im
Internet — vorhersehbar.

Creditreform Berlin
Wolfram KG

Tel: 030 21294-380
Ansprechpartner:
Hans-Ulrich Fitz

www.creditreform-berlin.de
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Corporate Games

Spielerisch Organizational Change managen!

von Prof. Carola Anna Elias

Das erfolgreiche Implementieren von

Verdnderungsprozessen in Unternehmen ist

eine grol3e Herausforderung fiir jeden Manager.

Oftmals begleitet von massi-
ven Barrieren, oder zumindest
einer eher passiven Haltung der
Mitarbeiter, hangt ihr Erfolg
davon ab, wie Unternehmen
kommunizieren und Involve-
ment schaffen. Hierbei kdnnen
Corporate Games als Lernspiele
positiven Impact erzielen, denn
sie transportieren selbst komple-
xeste Inhalte und Themen mit
Hilfe padagogisch-didaktischer
Methoden auf unterhaltsame
und spielerische Art.

Jingste Studien belegen, dass
mit ihrer Unterstitzung nicht
nur signifikante Steigerungen
der Aktivitat und Einbindung der
Bezugsgruppen in das Thema,
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sondern auch positive Auswir-
kungen auf das Betriebsklima
erzielt werden kénnen.

Daneben ist ihre digitale Nut-
zung auf allen mobilen Endgera-
ten der neuen Generation mog-
lich, so dass spielerisches Lernen
auch im Ausland und wahrend
der Geschéftsreise immer und
Uberall einsetzbar ist.

Spielen, ein Phdanomen

.Der Mensch ist nur da ganz
Mensch, wo er spielt,” sagte
schon Friedrich Schiller und
beschrieb damit trefflich den
Reiz, den Spiele auf die Gesell-
schaft seit jeher austben. Was
als Kleinkind mit der Erkundung

der Welt als ,,groBer Spiel-
platz” beginnt, bestimmt fortan
eigentlich unser ganzes Leben,
denn ,Spielen” ist eine Frage
der Definition. Vom klassischen
Brettspiel Uber den sportlichen
Wettkampf, Vielfliegerprogram-
me und Treue-Punkte bis hin
zur Partnersuche im Netz — wir
kdnnen dem Spiel im Alltag
fast nicht mehr ausweichen.
Dabei ist Spielen mehr als nur
ein Zeitvertreib. Im Spiel lernen
wir unsere Umwelt und unsere
Personlichkeitsstruktur kennen,
entwickeln soziale, mediale oder
motorische Fahigkeiten.

Das Spiel bietet uns die Platt-
form, in einer Scheinwelt, frei



von duBeren Zwecken und Re-
geln, verschiedene Lésungswege
auszuprobieren. Die Motivation
der Spieler, deren Ausdauer und
Involvierung hangt dabei von
eigenen Vorlieben und Ge-
brauchsmomenten, sogenannten
Use Cases, ab. Ob analog oder
digital, grundsatzlich unter-
scheiden wir Bewegungsspiele,
Wettkampfspiele oder Ruhespie-
le. Bei den Bewegungsspielen
geht es um Fitness, Motorik

und Reaktionsschnelligkeit,
Wettkampfspiele haben das sich
Messen mit den Fahigkeiten An-
derer zum Ziel. Ruhespiele setzen
auf Scharfung der Beobachtung,
Aufmerksamkeit und Wissenser-
weiterung.

Digitale Spielwiesen

Was vor rund 50 Jahren noch
ausschlieBlich real, auf dem
Rasen, am Kichentisch oder im
Verein stattfand, hat sich spa-
testens seit dem Siegeszug von
Nintendo massiv in die digitale
Welt verlagert. Heute pragen
Computer-, Online-, Konsolen-,
oder Mobile-Games dhnlich wie
die Massenmedien der Nach-
kriegszeit, unsere Alltagskultur.
Dabei werden zumeist in der

+-

offentlichen Debatte die nega-
tiven Wirkungen UbermaBigen
Spielkonsums wie Suchtpoten-
zial und Aggressionsneigung
thematisiert. Dem Entgegen
stehen aber deutlich belegbare
positive Potenziale im Bereich
der sogenannten Exergames
(Exercise + Games), z. B. in der
Gesundheitsférderung (Wii/Nin-
tendo — Korperseinsatz) und im
Bildungsbereich (Dr. Kawashimas
Gehirnjogging — Training geis-
tiger Fitness). Vor dem Hinter-
grund dieser eher lernbasierten
Spielauffassung und der zuneh-
menden Verschmelzung von

real und virtuell hat sich unter
dem Gattungsbegriff ,Serious
Games” (ernsthafte Spiele) seit
2002 eine 6konomisch wie auch
wissenschaftlich ernstzunehmen-
de Industrie entwickelt. Ur-
sprunglich aus dem Bereich der
Simulation stammend, findet sich
die erste begriffliche Erwahnung
1971 im gleichnamigen Buch von
Clark C. Abt, in dem der Autor
den Einsatz von Spielen als Simu-
lation und Wissensplattform im
Bildungsbereich beschreibt.
Bereits im Jahre 2006 belief sich
der Umsatz von Serious Games
auf rund 20 Millionen US-Dollar
(van Eck 2006). Die Anzahl

der Forschungsvorhaben und
Publikationen steigt stetig und
Institute wie das Serious Games
Institute und die Liemand Foun-
dation unterstutzen SG Projekte
weltweit. In Deutschland fand im

Rahmen der Cebit 2007 die erste
Serious Games Conference mit
der gleichzeitigen Verleihung des
SG Awards statt. Seither hat sich
das Feld kontinuierlich weiterent-
wickelt.

Game Based Learning

.Tell me and I'll forget, show

me and I'll remember, involve

me and I'll understand!” Diese
Weisheit von Konfuzius beschreibt
den besonderen Nutzen von
Serious Games im Bildungs-und
Trainingsbereich. Sie geben dem
Spieler eine solide Grundlage fur
ein motivierendes Lernerlebnis.
Ihr direkter Nutzen liegt in der
Verbindung von Lerneffizienz,
Transferleistung und Anwendbar-
keit des Gelernten. Technische
Innovationen ermdglichen immer
realitdtsnahere, aufwendigere
Szenarien. Gleichzeitig unterstitzt
geschickte Dramaturgie den
Lerneffekt durch Spal3 am Spiel.
Bei der Entwicklung ernsthafter
Spiele gehen also unterschiedliche
Disziplinen wie E-Learning, Story-
Telling und Gaming eine Symbiose
ein, wird individuelles Lernen Uber
Kompetenzerwerb und Anwen-
dung anhaltend gefestigt. Der
Spannungsbogen an Inhalten und
Themen ist duBerst fassettenreich,
sodass unterschiedliche Fahigkei-
ten, von kognitiven, Uber soziale
und personlichkeitsbezogene
Kompetenzen bis hin zu Medien-
kunde und Sensumotorik, effektiv
geschult werden kénnen.

47

.—-‘

Icons: canstockphoto.com © KamiGami



Marketing
Wissen

Corporate Gaming
Ursprtinglich im Militdr und
Health Care Sektor eingesetzt,
werden digitale Lernspie-

le aufgrund der Varianz an -
Einsatzgebieten heute auch

zunehmend in Unternehmen zu

Ausbildungs- und Trainingszwe- -

cken, in der Team-, Organisa-
tions-, und Markenentwicklung,
in der Prozesssteuerung und
strategischen Szenariotechnik
angewandt. Hier kdnnen sie
durch Uberwindung lokaler

und zeitlicher Einschrankungen,
kostspielige Tranings- und Wei-
terbildungsprogramme effizient
ersetzen. Interessanterweise ist
ihre Anwendung auch prob-
lemlos generationstbergreifend
maoglich. War im Jahr 2003 der
durchschnittliche Computer-
spieler 18 bis 23 Jahre alt, ist
heute laut Studie des Spielesoft-
wareunternehmens Electronic
Arts ein Drittel aller Spieler Gber
30 und fast jeder Zehnte alter als
50 Jahre alt. Corporate Games
konnen auf allen funktiona-

len Ebenen von Unternehmen
eingesetzt werden, ihr Erfolg
wird Uber klare Zielsetzungen
hinsichtlich des Kompetenzer-
werbs gesteuert.

Playing On The Job

Besonders im Fokus stehen ak-
tuell Change-Management-Pro-
zesse, die anhand von digitalen

© mark huls - Fotolia.com
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Unternehmensspielen Verénde-
rungen auf Organisations-, Mar-
ken- und Marketingebene ab-
bilden kénnen. So kann z. B. ein
Neueinsteiger im ,,Playing On
The Job Game”, Kompetenzen
im Bereich Organisationsauf-
bau, Unternehmensgeschichte/
Philosophie, Produkte/Services,
Vertriebsstrukturen und interne
Netzwerke erwerben.

Die FUhrungskraft kann im ,In-
teraktiven Brand Poker” Insights
Uber Verdnderungen in der
Markenentwicklung und Steue-
rung im Team auf internationaler
Ebene gewinnen. Uber einfache
digitale Brettspiele kbnnen neue
und hochkomplexe Prozesse und
Produkte an Sales Professionals
im Unternehmen weitergege-
ben werden. Gleichzeitig kann
Kompetenz und Wissensstand in
einzelnen Bereichen spielerisch
abgefragt, weiBe Flecken auf-
gedeckt und Llicken im System
geschlossen werden.

Staatliche Institutionen und
NGO's nutzen auch bereits die
Maglichkeiten von Corporate
Games, vornehmlich um die Of-
fentlichkeit fiir ein Thema oder
einen Sachverhalt zu sensibilisie-
ren. Amnesty International hat
z. B. das Thema ,,Umgang mit
Menschenrechten” Uber eine
interaktive Weltkarte spielerisch
Ubersetzt. Im International
Office in Kopenhagen kann man
auf einem riesigen Touchscreen
alle weltweit laufenden Al-
Projekte mit sémtlichen Details
wie Status Quo Berichten und
Hintergrundinformationen zu
Bevdlkerungsstand, Rechtssi-
tuation im Land etc., einsehen.

Mittels 3D Technologie kann
sich der User so einen Uberblick
per Text, Bild, Video oder Spiel
verschaffen und sich interaktiv
einbringen.

Soziale Netzwerke und
Mobilitat

Durch die vermehrte Nutzung
sozialer Netzwerke setzen Unter-
nehmen auch zunehmend alter-
native Wege ein, um den aktiven
Austausch der Mitarbeiter Gber
Corporate Games zu unterstit-
zen. Was ,,Brain Buddies” bei
Facebook innerhalb des Freun-
deskreises leistet, kann auch ein
interaktives Unternehmensspiel
auf Foren, im Unternehmensblog
oder im firmeneigenen Intranet
anwenden. Die neue Genera-
tion der Smartphones unter-
stltzt diese Entwicklung durch
die Befreiung des Menschen

von raumlichen und zeitlichen
Restriktionen. Ausgestattet mit
mobilen Internetschnittstellen,
Kamera und GPS erméglicht uns
das Fortschreiten der Technolo-
gie den Zugriff auf Netz, Bewegt-
bild und Spiel im direkten Bezug
zur tatsachlichen Umgebung
(Augmented Reality). So kénnen
Online-Spiele im Unternehmen
faktische und psychologische
Grenzen Uberwinden und in eine
ganz neue Dimension des be-
triebsinternen Lernens eintreten.

Was Peter M. Senge 1990 in
.The Fifth Discipline” als Vision
einer selbstlernenden Organi-
sation darstellte, ist heute nicht
zuletzt mit Hilfe von Corporate
Games Realitat, wenn nicht so-
gar praktische Notwendigkeit im
Kampf um Wettbewerbsvorteile
geworden.

Quellen:

Clark C. Abt: ,Ernste Spiele:

Lernen durch gespielte Wirklichkeit”
Kiepenheuer & Witsch (1971)

Richard Van Eck: ,,Digital game-based
learning: It's not just the digital
actives who are restless”
EDUCAUSE Review (2006)

Peter M. Senge ,, The Fifth Discipline:
The Art and Practice of the Learning
Organization”

Random House Business Books (1990)

Prof. MBA Carola Anna Elias

Dozentin fur Medienmanage-
ment mit Schwerpunkt Brand-
management an der Mediadesign
Hochschule, Grinderin der Digital
Branding Agentur GOD SHAVE
THE BRAND und Inhaberin der
Markenagentur CAE BRAND-
CONSULTING. Geschéftsfuhrender
Vorstand des Marketing Club
Berlin seit Januar 2008.

elias@cae-
brandconsulting.com
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Witzigkeit kennt
keine Grenzen!?!

—von Storchen und Eierbechern

von Dr. Frank Steinbach

Die Funktion von Marken ist es,
beim Verbraucher nicht bloB
eine Erinnerung an das Produkt
oder Unternehmen hervorzu-
rufen, sondern im besten Fall
ein ganzes Image zu transpor-
tieren, fur das die Marke steht.
Kein Wunder also, wenn gerade
bekannte Marken zur Anleh-
nung aber auch zur kritischen
Auseinandersetzung mit dem
Markenimage reizen. So sind
beispielsweise seit geraumer
Zeit Aufkleber und T-Shirts im
Umlauf, die bekannte Marken
verballhornen”. Grundsatzlich
kann eine solche Verballhor-
nung durch die Meinungs- und
Kunstfreiheit gedeckt sein. Nun
sind jingst zwei interessante
Urteile ergangen, die aufzei-
gen, wo die Grenzen zwischen
(erlaubter) kritischer Ausein-
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andersetzung und (unerlaub-
ter) Ausnutzung einer Marke
verlaufen.

~Storch Heinar” siegt iiber
.THOR STEINAR"

Im ersten Fall hatte das LG
Nirnberg zu entscheiden, ob

die an eine bestehende Marke
angelehnte Kennzeichnung von
Kleidungsstlcken eine Marken-
verletzung bzw. eine Verunglimp-
fung eines Modelabels darstellt.
Die Klagerin in diesem Verfahren
handelt mit Bekleidung, die mit
der Marke , THOR STEINAR”
gekennzeichnet ist. Die Klei-
dungssticke der Klagerin sind
weiterhin mit einem Wappen
versehen, in dem ein Andeas-
kreuz und zwei Punkte enthalten
sind. Der Beklagte hatte unter der
Domain ,storchheinar.de” einen

Webshop betrieben, in dem unter
anderem Bekleidung, Tassen,
Anstecker und Regenschirme zum
Verkauf angeboten werden. Die
Produkte sind Gberwiegend mit
dem Aufdruck , Storch Heinar”
versehen. Weiterhin tragen einige
Produkte ein Wappen, in dem ein
Storch gezeigt ist, der seine Beine
und Flugel x-férmig von sich
streckt. Der Storch tragt einen
Wehrmachtsstahlhelm und legt
gerade ein Ei. Das ,Wappen” des
Beklagten ist so gestaltet, dass es
eine Ahnlichkeit mit dem Wappen
der Klagerin aufweist.

Das LG Nurnberg hat in seiner
Entscheidung (3 O 561/09) die
Anspriiche wegen Markenver-
letzung und Verunglimpfung
verneint. Zwar weist das Gericht
darauf hin, dass Klagerin und Be-
klagter identische Waren vertrei-



ben, jedoch verneint das Gericht
eine Ahnlichkeit der Marken.
Diese Ansicht stutzt das Gericht
sowohl fur die Wortmarke als
auch fur die Bildmarke darauf,
dass dem , Storch Heinar” als
auch dem Bild des Storches ein
klarer Begriffsinhalt zuzuordnen
sei, wohingegen die Bildmarke
der Klagerin rein abstrakt sei
bzw. die Marke ,THOR STEINAR"
hochstens ein Name sei. Zum
Vorwurf der Verunglimpfung
bemerkt das Gericht, dass

der Wettbewerber oder seine
Produkte dem Spott oder der
Lacherlichkeit preisgegeben wer-
den, was bei einer humorvollen
oder ironischen Anspielung zu
verneinen sei. Bei dieser Abwa-
gung sei auch die Meinungs- und
Kunstfreiheit zu bertcksichti-
gen. Da der Beklagte mit seiner
humorvollen Anlehnung eine
politische Auseinandersetzung
mit der Klagerin beabsichtigte,
hielt das Gericht , Storch Heinar”
far durch die Meinungs- und
Kunstfreiheit gedeckt.

~eiPott” verliert

gegen ,,iPod”

Anders erging es jedoch der Be-
klagten in einem vom OLG Ham-
burg entschiedenen Fall (Az.: 5
W 84/10). Hier hatte die Beklagte
Eierbecher vertrieben, die mit der
Aufschrift ,eiPott” und dem Bild
eines angebissenen Eis versehen
waren. Hiergegen wandte sich ein
durchaus bekannter Hersteller von
Computern und Unterhaltungs-
elektronik, der einen angebis-
senen Apfel als Logo fuhrt und
einen MP3-Player unter der Marke
iPod” vertreibt. Die Wortmarke
,IPOD" ist weiterhin auch fur
Geréate und Behalter fur Haushalt
und Kuche geschitzt.

Das OLG Hamburg stellte zu-
nachst fest, dass Warenidentitat
vorliege und auch klangliche
Ahnlichkeit vorliege, da die
Verbraucher wiissten, dass bei
der Marke ,,iPod” das ,i" als
.ei" ausgesprochen werde. Auch
wenn dem Begriff ,eiPott” fur
Eierbecher durchaus ein beschrei-
bender Sinngehalt zukomme, so
fihre dies jedoch nicht aus der
Markenverletzung heraus. Wei-
terhin stellte das OLG Hamburg
fest, dass die Verwendung von
LeiPott” die Bekanntheit der
Marke ,iPod” fur MP3-Player in
unlauterer Weise ausnutze. Dabei
stellte das OLG klar, dass eine
witzige Idee alleine noch nicht
ausreicht, um die Anlehnung an
eine bekannte Marke mit der
Kunstfreiheit zu rechtfertigen.
Tritt die humorvolle oder paro-
distische Auseinandersetzung mit
der Marke gegentiber der bloBen
Ausnutzung der klanglichen
Ahnlichkeit bzw. Identitdt in den
Hintergrund, so muss das Eigen-
tumsrecht des Markeninhabers
nicht weichen.

Dr. Frank Steinbach

Dr. Frank Steinbach ist Patent-
anwalt und European Patent and
Trademark Attorney. Fur die
Kanzlei Zimmermann & Partner
berédt er in- und auslandische
Mandanten im Patent-, Marken-
und Designrecht.

mail@zimpat.com

Als Fazit bleibt also festzuhalten,
dass es durchaus erlaubt ist, sich

in humorvoller oder parodistischer
Weise an eine Marke anzulehnen,
wenn dies durch einen tieferen
Sinn — etwa ein politisches Anlie-
gen — gerechtfertigt ist. Eine Marke
auf witzige Weise abzuwandeln,
einzig um damit geschaftlichen Er-
folg zu haben, kann aber durchaus
in die Rechte des Markeninhabers
eingreifen. Witzigkeit hat also
durchaus ihre Grenzen, namlich da
wo Meinungs- und Kunstfreiheit
aufhoren und rein geschaftliche
Interessen im Vordergrund stehen.

© koziol »ideas for friends GmbH

www.koziol.de
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Buchempfehlungen

von Claudia Mattheis

Flickernde Jugend — rauschende Bilder

Bt Dbl o Srimmaidl,
Whartas b Mess Mietd

FLICKERNDE
JUGEND =
RALISCHENDE BILDER

Mptrindtunes imWab 10

fl

Netzkulturen im Web 2.0

von Birgit Richard, Jan Griinwald, Marcus Recht & Nina Metz

.Digital natives” kommunizieren tiber Bilder. Flickr, YouTube, Myspace und Facebook sind die zentralen
Plattformen fiir die Selbstinszenierung. Die Autoren analysieren diese und zeigen, warum der Begriff
Jprivat” fir die hier geteilten Informationen nicht mehr passt. Das Buch mit zahlreichen s/w-Bildern gibt
tiberraschende Einblicke in die Jugendkulturen im Netz.

Campus Verlag 290 Seiten
24,90 Euro

Milliardar per Zufall: Die Griindung von Facebook

| momam; — |
MILLIARPHR |25
PER ZVFALL ===

Ll

Eine Geschichte {iber Sex, Geld, Freundschaft und Betrug

von Ben Mezrichs

Das Buch ist Vorlage zu dem Film ,The Social Network”. Es erzahlt auf spannende Weise die Griindungs-
geschichte Facebooks aus den Perspektiven von Mark Zuckerbergs ehemaligen Freunden und Geschafts-
partnern. Zuckerberg kommt dabei naturgemal ungiinstig weg. Das liegt wohl an der Verbitterung der einsti-
gen Weggefahrten. Und daran, dass er sich weigerte, mit dem Autor zu sprechen. Trotzdem: Lesenswert!

Redline Verlag 304 Seiten
17,90 Euro

Neu prasentieren:

Begeistern und {iberzeugen mit den Erfolgsmethoden der Werbung

von Gerriet Danz

84 % aller Prasentationen werden gegen die Wand gebeamt, d. h. gefahren. Dieses Buch verspricht
lhnen — und vor allem lhren Zuhdrern — Rettung. Schén bebildert und fliissig beschrieben, mit vielen
Beispielen und niitzlichen Praxistipps. Kein Lehrbuch fiir Power-Point-Fanatiker. Aber hilfreich fiir
alle, die ihr Publikum faszinieren und mitreissen wollen.

Campus Verlag 254 Seiten
19,90 Euro
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Der Business-Playground.

Geistesblitze generieren — Geschéftserfolg geniellen

von Dave Stewart und Mark Simmons

Kreativitat ist die einzige Geheimwaffe, die Unternehmen und Einzelkémpfern echte Wettbewerbs-
vorteile verschafft! Grafisch eine Augenweide, bietet das Buch Wissensvermittlung im Plauderton
und 13 skurrile Brettspiele zur Vertiefung. Spielen Sie ,Ideen abschiessen”, drehen Sie am ,Rad der
Ablenkungen”, wickeln Sie ,Ideenspaghetti” oder werden Sie zum , Aasgeier”: Das Buch bringt Ihre
Neuronen zum Tanzen und Sie zu neuen Ideen.

Redline Verlag 288 Seiten

24,95 Euro

Unternehmen von der schonsten Seite

Corporate Books fiir PR und Marketing

von Sonja Ulrike Klug

Alle gehen online: Dies ist ein Pladoyer fiir Unternehmenskommunikation in gedruckter Form!
Literatur tiber ,Corporate Publishing” gibt es bereits zahlreich, zu ,Corporate Books” ist dies das
erste Werk. Es zeigt anhand zahlreicher Beispiele, wie Firmen eigene Biicher gewinnbringend in
der Unternehmenskommunikation verankern, welche Vermarktungswege sie einschlagen sollten
und welchen Stellenwert eine herausragende redaktionelle und visuelle Gestaltung hat.
mi-Wirtschaftsbuch 308 Seiten

79,95 Euro

Weinkarte

Weinkarte

Weinanbau in Brandenburg und Berlin

Weinbau in Berlin und Brandenburg ist kein Ergebnis des Klimawandels. Die ersten Reben wurden
bereits 1175 angebaut. Und noch heute gibt es 27 groRere und kleinere ,Weinberge” in der Region.
Diese wurden jetzt erstmals in einer Karte zusammengefasst. Herausgegeber sind der Férderverein
Weingarten Berlin e.V. — Mitglied im Marketing Club Berlin — und der Forderverein Niederlausitzer
Weinbau e.V.

Edition Terra Format A1, gefalzt auf A5
4,00 Euro
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Frischer Wind bel

Medien-Vorstand vom MC Berlin
wird XING-Ambassador

XING’

Neben Nils Riistmann — XING-Ambassador fiir Berlin und verantwortlich

fiir die Gruppe ,,Berliner Képfe” —wird ab sofort Online-Profi Coskun Tuna,

u. a. auch Vorstand Medien beim Marketing Club, als XING-Ambassador

fiir Berlin zur Verfiigung stehen. XING-Trainer Markus Hartlieb unterstiitzt
die beiden bei ihrer Arbeit in der Hauptstadt. Uber ihre Aufgaben und Ziele

sprachen die Networker in diesem Interview.

Herr Tuna, Sie sind neben Nils
Riistmann der neue XING-
Ambassador fiir Berlin.

Wie kam es dazu?

Coskun Tuna: Nils Ristmann ver-
antwortet schon seit Jahren als Am-
bassador die groBte XING-Gruppe
Berlins, die ,Berliner Kopfe”,

und weitere XING-Gruppen in
anderen Regionen. Er veranstaltet
regelmaBig Business Events, auf
denen Teilnehmer netzwerken
und Geschafte machen.

USP —Menschen im Marketing 2 | 2010

Als ich dieses Jahr im Juni die
erste regionale Online Marke-
ting Messe unter dem Namen
LOMBB, Lokales Online Marke-
ting Berlin Brandenburg, veran-
staltete, zu der Ubrigens tber
500 Fachbesucher kamen, war
Nils als Kooperationspartner die
beste Unterstitzung. Wéhrend
der Zusammenarbeit stellte sich
heraus, dass wir unternehmeri-
sche Gemeinsamkeiten haben,
die fur unsere Geschaftspartner

und Kunden gebtindelt mehr
Wert sind. So ergab es sich, dass
Nils mich ftr den Ambassador-
Status bei der XING AG fur die
Region Berlin empfahl.

Es gibt sicher viele Leute,

die sich jetzt fragen, was ein
XING-Ambassador macht.

Was genau sind die Aufgaben?
Nils Riistmann: Ein XING-Am-
bassador stellt die Ausrichtung
und das Wachstum der offiziellen



XING-Gruppe innerhalb einer Re-
gion sicher. Nur ein XING-Ambas-
sador darf offizielle XING-Events in
seiner Stadt organisieren und muss
dabei als guter Gastgeber fungie-
ren. Eine gute Location fur unsere
XING Business-Events sind dabei
eine wichtige Voraussetzung.

Herr Riistmann, mit dem XING-
Trainer Markus Hartlieb arbeiten
Sie schon langer zusammen.

Nun kommt Coskun Tuna dazu.
Wo sehen Sie die Stérken dieses
neuen Trios?

Nils Riistmann: Also mit Markus
arbeite ich bereits seit mehreren
Jahren perfekt als Team zusam-
men. Wir ergdnzen uns sehr gut in
der Organisation und Moderation
der Online-Gruppe und bei den
Offline-XING-Veranstaltungen.
Mit Coskun haben wir einen
weiteren Networking-Profi hin-
zugewonnen, um den Erfolg der
Berliner-Koépfe-Gruppe weiter zu
steigern. Er verflgt Uber zusatzli-
che Fahigkeiten, die unser Duo zu
einem dynamischen Trio macht!

Herr Hartlieb, XING ist eine
Networking-Plattform. Wie sieht
fiir Sie effektives Networking
aus? Ist es immer eine Online- und
Offline-Kombination?

Markus Hartlieb: XING bietet fur
mich die optimale Moglichkeit,
mein Business Netzwerk zu
pflegen, zu verwalten und zu
erweitern. Dabei steht fir mich
die Effektivitat und der Zeitfaktor
im Vordergrund. Wenn man die
XING-Plattform richtig einsetzt
ist es moglich, seine komplette
Akquise dariber zu gestalten.

In meinen Social Media (XING)
Seminaren sind die unterschied-
lichsten Branchen vertreten,
aber alle, die meine Tipps richtig
umsetzten, haben nachhaltigen
Erfolg. Das macht diese Platt-
form so interessant.

Welche Ziele haben Sie fiir
XING in Berlin?

Coskun Tuna: Unsere Ziele sind
mehr Geschéftserfolge fur die
Teilnehmer der XING-Gruppe
.Berliner Kopfe” und fur Un-

M V.1.n.r: Coskun Tuna, Nils
Riistmann (Mitglied im MC Berlin
seit9]2010), Markus Hartlieb

ternehmen, die die Teilnehmer

in dieser Gruppe ansprechen
wollen. Aktuell sind es tber
46.700 Menschen aus der Berli-
ner Wirtschaft, die dieser Gruppe
angehoren. Kinftig werden sie
von unserer neuen Konstellation
noch mehr profitieren. Berlin darf
gespannt sein.

Nils Riistmann: \Wir mochten die
Hauptstadt-Gruppe ,,Berliner
Kopfe” weiter etablieren, dazu
setzen wir verstarkt auch auf wei-
tere Online-Plattformen. Und wir
sind bemtiht, den Kreis der Online
User weiter zu erhdhen und mehr
Mitglieder fur die XING-Gruppe
.Berliner Képfe” zu gewinnen.

Coskun Tuna ist Vorstand
Medien beim Marketing Club Berlin
sowie Geschaftsfuhrer der BeUnity
GmbH und der Berliner Redaktion
von Business-on.de

tuna@marketingclubberlin.de

Das Interview flhrte Alexandra Koch — Redaktion Berlin.Business-on.de — Das Wirtschaftsportal fir die Region Berlin

JETZT NEU:
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Direkt.
Dialog.

nns Digital.

ODS steht seit 15 Jahren fiir Professionalitat, Person-
lichkeit und Innovation. Von klassischem Versand-
Services iiber intelligente Dialog-Konzepte zu zuver-
ldssigen Ein- und Ausgangslosungen fiir Ihre Post.

Der Mensch macht den Unterschied.

ODS - kaum wiederzuerkennen!

Neuer Markenauftritt, neues Logo, neuer Claim: www.o-d-s.de
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Was gibt's Neues?

Kurznachrichten aus den Unternehmen der Marketing-Club-Mitglieder

B Koebcke betreibt Hausdruckerei der
Hochschule Esslingen

Koebcke hat die europaweite Ausschreibung fiir das Druck-
und Kopierwesen an der Hochschule Esslingen und den Be-

trieb aller drei Hausdruckereien fr sich entschieden. Seit
dem 01.09.2010 betreibt Koebcke die drei Hausdrucke-
reien der Hochschule Esslingen. Ebenso hat Koebcke 44
dezentrale Drucksysteme in den Geb&auden der Hochschule

aufgestellt und in das an der Hochschule Esslingen vorhan-

dene chipkartengesteuerte Abrechnungssystem integriert.
www.koebcke.de

B PRESSEBALL BERLIN bei Axel Springer

Der PRESSEBALL BERLIN gehort seit 1872 zu den gesell-
schaftlichen Top-Events. Die Ullstein-Halle und Axel-

Springer-Passage bieten erstmals den Rahmen fiir den 112.

PRESSEBALL BERLIN. Motto am 08.01.2011 ist ,Medien-
stadt Berlin”. Die Tombola wird die Friede Springer Herz-
Stiftung sowie Berliner helfen der Berliner Morgenpost
untersttitzen. Der Versteigerungserlds geht an BILD ,Ein
Herz fiir Kinder”. Info und Ballkarten unter 030 80602177
bzw. www.presseball.de

B Zeit mit Freunden

mesa ist der Tisch, an dem man mit Freunden zum gemein-
samen Essen und Trinken zusammenkommt. Internationale
Gerichte im Tapas-Stil werden in die Mitte des Tisches
gestellt, die man gern miteinander teilt. Ob Hummus mit
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Tomaten-Gurkensalat, Maultaschen in Zwiebelschmelze
oder Kalbsbéckchen mit Kartoffel-Triiffelpiiree. Erleben Sie
mit gutem Service und verniinftig kalkulierten Weinen einen
schonen Abend. Reservieren Sie bei Restaurantchef Steffen
Sinnig unter 030 25531572, www.berlin.grand.hyatt.com

B AKE Verpackt geht ins Zentrum

AKE Verpackt operiert seit dem 1. Mai 2010 mit den Biiros
Mainz und Berlin unter der Leitung von Alexander Kayser-
Eichberg mit dem Portfolio in nationaler Distribution:
Bouchons ABEL Naturkorken; Vetri Speciali, Glasflaschen;
Zwiesel Kristallglas, Wein- und Trinkglaser. Qualitat und
Referenz der Produkte sowie der menschliche Mix aus
Energie, Reputation, Erfahrung und Know-How verschaf-
fen AKE Verpackt eine hervorragende Ausgangsbasis fiir
Akzeptanz und Erfolg. www.akeverpackt.de

B Zepter und Krone vom Bahnhofin die Villa

Die Kommunikationsagentur Zepter und Krone zieht um: Fiir
die bis zu 60 Mitarbeiter geht es vom S-Bahnhof Westend in
eine Griinderzeitvilla am Olympiastadion. Auch neu: ZUKD,
die hauseigene Digital-Unit, die von Jan Unger geleitet
wird. Konigliches Angebot: Programmierung und Gestal-
tung von Internetseiten sowie Umsetzung ganzheitlicher
Social-Media-Konzepte. ZUKD betreut bereits die renom-
mierten Online-Projekte von KAUPERTS Straenfihrer
durch Berlin. www.zepterundkrone.de



B HEYMANN BRANDT DE GELMINI
ausgezeichnet

Fur die internationale Kampagne ,STOP FGM NOW!"
gegen weibliche Genitalverstimmelung wurde HEY-
MANN BRANDT DE GELMINI als erste Werbeagentur
Deutschlands mit der Franz-von-Mendelssohn-Medaille in
Silber ausgezeichnet. Sie wird von der IHK Berlin und der
Handwerkskammer an Berliner Unternehmen verliehen,

die besondere soziale Verantwortung ibernehmen. Die
Kampagne erreichte innerhalb von fiinf Monaten mehr als
100 Mio. Menschen. www.du-sollst-nicht-langweilen.de

B Wie aktiv sind lhre Kunden in
Social Media?

Was bedeutet das fir lhre Customer-Care-Aktivitaten? Integrie-
ren Sie Social Media in hr CRM System und erfahren Sie mehr
tiber Ihre Kunden. Wie, erfahren Sie durch Henrik Hanske und
Marc Rosenfeld. Beide ergénzen im Team ihre Kompetenzen
rund um das Thema Social Media Marketing, sind ftir Kunden
beratend tatig und Vertriebspartner verschiedener Social Media
Services. Infos unter www.marketing-direkt-online.de

oder www.marc-rosenfeld.de

B ehotel baut internationale Marken-
prasenz aus

.Mit der internationalen Top Level Domain ehotel.com wer-
den wir die weltweite Présenz der Marke ehotel stérken
und einen leichteren Zugang zu neuen Mérkten sichern”,
kommentiert Vorstand Fritz Zerweck die Zielsetzungen.
Vertriebsleiter Michael Grumm sieht bei der globalen
Ausrichtung von Vertrieb und der Weiterentwicklung von
Kunden und Kooperationen entscheidende Vorteile.

Das Hotelportal von ehotel ist ab sofort unter
www.ehotel.com weltweit prasent.

B Der Funke springt {iber!

Der ,Deutsche Preis fiir Wirtschaftskommunikation” ist ein

studentisches Projekt der HTW Berlin. ,Der goldene Funke”

wird j&hrlich fiir herausragende Unternehmenskommunika-
tionslésungen verliehen. Fiir die Preisverleihungsgala wird
2010 ein eigenstandiges Sound Branding entwickelt.
Alexander Wodrich Sound Branding” konzipiert gemein-
sam mit Studenten der HTW und den Musikproduzenten
des Johann Gottfried Soundsystem einen jungen, moder-
nen und pragenden Sound. www.alexanderwodrich.de

B Nuon Deutschland heif3t jetzt
lekker Energie

Unter dem Dach der ENERVIE Gruppe geben wir dem
Wettbewerb mit umwelt- und verbraucherfreundlichen
Strom- und Gasprodukten weiter Schwung. Der neue Claim
lautet ,Energie, wie ich sie mag”. Unser Anspruch: Fir
jeden Kunden ein passendes und flexibles Angebot. Bei
Anbietertests schneidet lekker Energie stets mit Bestnoten
ab. Im Friihjahr 2010 zeichnete uns das Vergleichsportal
Check 24 als einen der besten Stromanbieter Deutschlands
aus. www.lekker-energie.de

B Eierlegende Wollmilchsau

Company Water, der europaische Marktfthrer fir individu-
elle Getrankelosungen, hat den klassischen Watercooler
weiterentwickelt. Ergebnis ist das revolutionére BIG BOX-
Konzept! Das Prinzip der Back-in-Box-Verpackung (BIB) ist
bereits seit der Antike bekannt. In jener Zeit wurde Wein
aus Ziegenhaut-Schlauchen getrunken. Company Water hat
das Thema nun neu interpretiert und kommt jetzt mit der
101 BIG BOX Mineralwasser auf den deutschen Vending-
Markt. www.company-water.de

B Annette C. Miller wechselt zum VCD

Der VCD verstarkt seine Fundraisingaktivitaten im Bereich
Unternehmen mit der Marketingexpertin. Als gemeinniit-
zige Organisation setzt sich der ¢kologische Verkehrsclub
fiir eine nachhaltige Mobilitat ein. Er berét als Fach- und
Lobbyverband Politik und Wirtschaft, initiiert innovative
Projekte, setzt Themen auf die Agenda und begleitet
Gesetzgebungsprozesse. Und er vertritt als Mitglieder- und
Verbraucherverband die Interessen aller umweltbewusst
mobilen Menschen. www.vcd.org

B NEU! Aktuelle Angebote auf
www.gelbeseiten.de

Bei Gelbe Seiten Berlin kénnen jetzt Aktionsangebote mit
monatlichen oder saisonalen Specials angeboten werden.
Im Aktionsfenster, rechts neben der Trefferliste auf
www.gelbeseiten.de, erscheint eine klickbasierte Text-
anzeige, die sich beim Scrollen dynamisch mit bewegt und
fiir den Betrachter im Blickfeld bleibt. Wird darauf geklickt,
6ffnet sich das gesamte Angebot in einem separaten
Fenster. Weitere Informationen unter Tel: 030 863030.
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B Mastertalk an der design akademie berlin

Im Rahmen der Vortragsreihe Mastertalk spricht der
renommierte Markenexperte Felix Stockle, Geschaftsfiihrer
Landor GmbH Hamburg, tber zukiinftige Entwicklungen

von Medien und Markenmanagement. Mittwoch, 24.
November, 18.00 Uhr: “out of control — how media changes
the way we will manage brands tomorrow” design aka-
demie berlin, Hochschule fiir Kommunikation und Design,
Liegnitzer Str. 15, 10999 Berlin, 2. Etage, Raum 2.1.
www.design-akademie-berlin.de

B Werbung, die keine Werbung ist.

Wir reiRen Mauern ein. Mit Werbung, die nicht als Werbung
wahrgenommen wird, bringen wir Konsumenten dazu, sich
freiwillig mit den Inhalten unserer Auftraggeber zu beschaf-
tigen. Und vereinen damit die Wiinsche und Ziele von Firmen
und die Winsche und Ziele von Menschen. Wir nennen es:
UNIFYING. Mehr Infos unter www.shanghai-dgm.com

B ,PRAXISBUCH FRANCHISING”

Entdecken Sie, wie ein Franchise-System aufgebaut wird,
wie Sie damit schnell expandieren und eine starke Marke
aufbauen. Inklusive Trends Green- und Kulturfranchising
sowie eine umfangreiche Toolbox zum Workbook. Das
Standardwerk ,PRAXISBUCH FRANCHISING Konzeptauf-
bau und Markenfiihrung” von Frau Prof. Veronika Bellone
und Marketing Club-Mitglied Thomas Matla ist soeben im
mi-Wirtschaftsbuch-Verlag erschienen.

Infos: www.praxisbuch-franchising.com

B 15 Jahre ODS: Innovativ wie nie.

B ,BRAAND-neue” Berliner Agentur fiir
starke Marken

BRAAND waéchst: Die Markenberatung aus Berlin freut
sich, mit der neu gegriindeten BRAAND Communication
GmbH eine Full-Service Kommunikationsagentur im
Verbund zu haben, die alle Markenstrategien in erfolgrei-
che MaBnahmen umsetzt: Von klassischer Werbung tber
Pressearbeit bis zu Social Media. Schwerpunkt der Agentur
sind Medienunternehmen und Firmen aus dem Bereich
CleanTech sowie Personality Branding fiir Einzelpersonen
und Speaker. www.braand.com

B WE DO holt PR-Preis

WE DO hat den Internationalen Deutschen PR-Preis in der
Kategorie Social Media / Web 2.0 gewonnen. Pramiert
wurde die Online-Kampagne ,watch your web”, die fiir die
Fachstelle fiir Internationale Jugendarbeit der Bundes-
republik Deutschland konzipiert und umgesetzt hat. Die
virale Kampagne klért Kinder und Jugendliche iber die
Gefahren beim Umgang mit personlichen Daten im Web auf
und wurde durch das BMELV geférdert und von llse Aigner
gestartet. www.we-do.eu

B 3,2, 1und Plakatwerbung ist meins!

DIE DRAUSSENWERBER, Tochter der Wall AG, vermark-
ten seit neuestem Plakatwerbeflachen tber eBay. Die
Versteigerung macht es Interessenten maglich, sich der
Plakatwerbung zu ndhern und dafir weniger aufzuwenden.
Aktuell lauft tibrigens eine Versteigerung. Besuchen Sie
unsere Webseite und folgen Sie dem direkten Link zur
Versteigerung. www.draussenwerber.de

Unter dem neuen Claim ,DIREKT. DIALOG. DIGITAL. — Der Mensch macht den Unterschied” feierte die in Berlin

ansdssige 0DS — Office Data Service GmbH unlangst ihr 15-jahriges Firmenjubilaum. Sie prasentiert sich zu die-
sem Anlass mit einem frischen und véllig neuen Markenauftritt. ,Wir blicken gespannt auf die néchsten 15 Jahre”,
so Stefan Schréter, Geschaftsfiihrer der 0DS GmbH. www.o-d-s.de
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Im Gedenken an Josef Westermaier
(*29.03.1964 t15.01.2010)

Josef Westermaier verstarb am 15. Januar 2010
im Alter von nur 45 Jahren unter tragischen
Umstdnden bei einem Arbeitsunfall auf dem
Betriebsgeldnde seiner Berliner Firma Expoware.

Wer Josef bei einer der zahlreichen
Veranstaltungen des Marketing Clubs Berlin, der
Marketing Junioren, der Wirtschaftsjunioren
Deutschland oder sogar privat kennenlernen
durfte, wird wissen, mit welcher sprilhenden
Begeisterung und welchem Engagement er sich
flr die verschiedensten Projekte einsetzte.

Josef trieb eine Leidenschaft fiir Lésungen an,
dass man meinte, er wiirde die Probleme der
ganzen Welt I6sen kdnnen oder zumindest fest
vorhaben, es zu probieren, egal was es ihn
kosten wiirde. Seine enthusiastische und
mitreifende Art wirkte ansteckend. Sein
Optimismus schien grenzenlos zu sein. Dabei
war Josef immerzu humorvoll, charmant,
liebenswert chaotisch. Und dieses sympathisch
unperfekte Image gefiel ihm.

Sein pldtzlicher Tod —immer noch undenkbar fiir
alle die, die ihn schatzten und liebten.

Als Josef damals die Fragen fiir die Rubrik ,Who
is Who?“ beantwortete (Ausgabe 3/2008),
antwortete er auf die Frage:

Wo mochten Sie leben? : In Berlin.

Josef war tiberzeugter Bayer, ohne Frage, aber

leben und das Leben genieRen, sich engagieren,
Freundschaften pflegen — all das wollte er nur hier in Berlin. Da, wo Menschen nicht nur reden, sondern etwas
nach vorn bewegen.

Er war so gern ein Mitglied des Marketing Clubs Berlin. An seinen Tod hat er nicht gedacht, sonst hatte er ganz
sicher keine einzige Veranstaltung verpasst. Wie die meisten seiner Freunde und Geschéftspartner hat auch
Josef fast immer gearbeitet. Die schonen Dinge des Lebens hat er sich aufgespart fur spater. Josef meinte, er
hatte noch alle Zeit dieser Welt...

Nun konnte er sich leider nicht einmal verabschieden. Wir mochten dies heute nachholen, denn ich weil}, dass
Josef dem Marketing Club Berlin und allen seinen Mitgliedern und Freunden gern noch personlich fur die
Zukunft alles erdenklich Gute gewlinscht hatte, weiterhin viel Erfolg, Gesundheit und viele gliickliche Momente.

Seine Ideen, seine Traume, seine Vorstellungen von Kommunikation und Werbung, sein soziales Engagement —
all das lebt in seiner Firma weiter, die auch gern in Zukunft mit dem Marketing Club Berlin und seinen Mitglie-
dern verbunden bleibt.

Unendlich traurig nehmen wir in Liebe und Dankbarkeit
Abschied von unserem besten Freund.

Sandra GroRer
Andreas Miller & und alle Expoware Mitarbeiter
in Berlin, Ingolstadt und Altenburg
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Herzlich willkommen!
Neue Mitglieder seit April 2010

Dipl. Ing. Jessica Inga Becker
Now GmbH

Communications Manager
geb. 29.12.1980
Juniormitglied

geb. 30.08.1976
Juniormitglied
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Evin Zozan Ekinci
Butter. Agentur fiir Werbung

Beraterin
geb. 25.02.1983
Juniormitglied

Katharina Junge
DB Station & Service AG

Referentin
Marketingkommunikation
geb. 18.11.1981
Juniormitglied




James Loll
data experts GmbH

Vertriebsleiter NL Berlin
geb. 02.01.1975

i@ >

Maria Steinhofel
Mrs. Sporty GmbH

1

(Club) Marketing Manager
geb. 28.01.1982
Juniormitglied

Sascha Wolff
WOLFF CONSULTING GMBH

Geschaftsfiihrer
geb. 11.06.1970

Nils Riistmann
NG Networkinggroup GmbH

B

Geschaftsfiihrender
Gesellschafter
geb. 18.05.1971

Stefan Mdlling
Axel Springer AG

Anzeigenleiter
BILD am SONNTAG
geb. 03.04.1979
Juniormitglied

Michael Unkel
Training, Beratung, Coaching

Inhaber
geb. 27.12.1969

Marius Schilling

Student
geb. 13.06.1987

Tina Rea Kolly
ROCKING PIX GmbH

Geschéftsfiihrerin
geb. 14.03.1979
Juniormitglied
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Neue Firmenmitglieder

Peperoni Werbe- und PR-Agentur GmbH

Peperoni ist eine unabhéngige inhabergefiihrte Werbe-

und PR-Agentur. Zu ihren Kernkompetenzen gehdren die
Markenentwicklung und -fiihrung. Peperoni arbeitet fiir ihre
Kunden integriert und bezieht alle klassischen und neuen
Medien in die Kampagnenprozesse ein.

Dariiber hinaus verfigt Peperoni {iber besondere Erfahrun-
gen bei der Entwicklung und Durchfiihrung von Events und
der veranstaltungsbegleitenden Kommunikation.

Daten & Fakten

Griindung: 1998 | Mitarbeiter: 19 | Anzahl Kunden: 16
Geschéftsfiihrende Gesellschafter :
Peter Eibenstein, Jochen Kirch

PEPERONI Werbe- und PR Agentur GmbH
Friedrich Ebert Str. 91| 14467 Potsdam
Tel: 03312318900 | Fax: 0331 23189070
office@peperonihaus.de
www.peperonihaus.de

Ansprechpartner:

Peter Eibenstein
Jochen Kirch

PEPERONI

WERBE- UND PR-AGENTUR GMBH

Company Water GmbH & Co. KG

Mineralwasser mit Mehrwert

Lothar M. Lappdhn, einst Pionier der deutschen Water-
cooler-Industrie, ist wieder in seinem Element: Wasser.
Seit Anfang des Jahres verantwortet er in Deutschland
den Auf- und Ausbau des europdischen Marktfiihrers fir
individuelle Getrankeldsungen — Company Products mit Sitz
in Danemark.

Der Einsatz von personalisiertem Mineralwasser fiir die

in- oder externe Kommunikation ist in Deutschland nahezu
unbekannt. Private Label Mineralwasser in der 0,5 | PET
Pfandflasche eignet sich hervorragend als individuelles und
sympathisches Marketinginstrument.
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Company Products GmbH & Co. KG
Osterliikken 2 | 24955 Harrislee

Tel: +457020 8344 | Fax: +457020 8304
info.de@company-water.com
www.company-water.de

Ansprechpartner:
Dipl.-Kfm. Lothar M. Lappdhn | Verkaufsleiter

company WATER

INDIVIDUAL WATER PRODUCTS



M3H International GmbH

M3H International GmbH hat zwei wesentliche Geschéfts-

bereiche: Internationales Business und Beratung fiir interna-

tionales Marketing.

Unser Unternehmen hilft und unterstiitzt Unternehmen und
Einrichtungen in Deutschland und der EU bei der Vermark-
tung ihrer Produkte sowie der Erreichung optimaler Ziele
und Erlése aus dem internationalen Vertrigb.

Garzauer Chaussee 1 a | 15344 Strausberg

Tel: 03341390733/ 03341 390735 | Fax: 03341 390734
info@m3h-international.de
www.m3h-international.de

Ansprechpartner:
Haithem Praima
Geschéftsfiihrer/Managing Director

M3H-International GmbH

Intemational Business & Morketing

Seminarzentrum Gottingen GmbH & Co. KG

Karrieren in Bewegung

Das Seminarzentrum Géttingen arbeitet seit tiber 20 Jahren
in Géttingen und Berlin als Partner von Unternehmen und
dffentlichen Auftraggebern im Umfeld betriebswirtschaft-
licher Themen und Branchen in den Bereichen Rekrutierung,
Qualifizierung, Personalentwicklung und Strategiebeglei-
tung. Die Traineeprogramme GOtrain und Trainees fiir Berlin
wurden 2009 mit dem Initiativpreis Aus- und Weiterbildung
als beispielhafte Projekte zur Forderung der Qualifizierung
von Fach- und Fihrungskréaften ausgezeichnet. Unsere
Kerngeschaftsfelder sind Karrierecoaching und Berufsorien-

tierung, Personalrekrutierung und Matching, private Arbeits-

vermittlung, Fiihrungskréftecoaching in Unternehmen sowie
Weiterbildung, Training und Seminare.

Geschéftsstelle Wilmersdorf

Badensche Str. 24 | 10715 Berlin

Tel: 030 8862393-30 | Fax: 030 8862393-59
wilmersdorf@szg.de

www.szg.de

Ansprechpartner:
Karin Dietz
Geschaftsfiihrerin

Seminarzentrum Gottingen
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Neue Firmenmitglieder

Leonardo Royal Hotel Berlin

Das 4 Sterne Superior Leonardo Royal Hotel Berlin, in unmit-
telbarer Nahe zum Alexanderplatz, bietet lhnen 346 Zimmer
und Suiten an. GenieBen Sie im Restaurant ,Vitruv” medi-
terrane Kiiche mit asiatischen Akzenten. Die Bar ,Lea90" ist
ein idealer Ausgangspunkt fiir erlebnisreiche Abende.

Fir jede Art von Veranstaltungen stehen lhnen 10 flexible
Tagungsraume inkl. groRem Ballsaal auf einer Gesamtflache
von 1000 m? zur Verfligung, mit modernster Technik und
Tageslicht. Der verstarkte Boden im Ballsaal eignet sich
perfekt flir Kfz-Présentationen.

Otto-Braun-StraRBe 90 | 10249 Berlin
Tel: 030 755430-0 | Fax: 030 755430-810
info.royalberlin@Ileonardo-hotels.com
www.leonardo-hotels.com

Ansprechpartnerin:

Eva-Maria Salisch
Director of Sales

otel Berlin

Alexander Wodrich Sound Branding

Die Agentur , Alexander Wodrich Sound Branding” ist
spezialisiert auf die Beratungs- und Kreationsleistung rund
um die Themen ganzheitliches Markenerlebnis und Klang.
Die Leistung umfasst den gesamten Prozess von Research,
Markenstrategie, Konzeption, Kreation, Marktforschung,
Styleguide-Dokumentation und Mitarbeiterschulung bis hin
zur Implementierung.

Alexander Wodrich mdchte mit der Agentur neue Wege

in der ganzheitlichen, multisensorischen Markenfiihrung
gehen. Die Agentur bietet auf die Positionierung der Unter-
nehmen ausgerichtete, malgeschneiderte Losungen und
schlanke Prozesse, die die Marken zielsicher im Bewusstsein
der Zielgruppen verankern.
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Schonhauser Allee 149 | 10435 Berlin
Tel: 030 81012006 | Fax: 030 94889798
Mobil: 01792913724
wodrich@alexanderwodrich.de
www.alexanderwodrich.de
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Fotos: Trenntstadt Berlin

Der neueste Trend:
Trennen.

Auf einer Fldche von 50 mal 70
Metern, das entspricht ziemlich
genau einem halben FuBballfeld,
haben an diesem Vormittag 150
Helfer der BSR eine neue Seite

im Guinnessbuch der Rekorde auf-
geschlagen. Als gegen 15.00 Uhr
der Fotograf das Objekt schlieBlich
festhalt, ist das Er6ffnungs-Motiv
fir die Einfiihrung der Kampagne
,Trenntstadt Berlin” im Kasten.

Es zeigt einen kleinen Eisbar. Die
Botschaft: Mulltrennung ist gut
fUr den Klimaschutz. Sie hilft mit,
den Lebensraum der Tiere im
Polargebiet zu erhalten und dem
Eisbaren eine Zukunft zu geben.
Die Kampagne bedankt sich zum
Auftakt bei allen engagierten
Berlinerinnen und Berlinern fur
die 403.000 t CO,, die sie allein
im letzten Jahr eingespart haben.
Das entspricht der Menge an
CO,, wie sie jahrlich allein von
den Einwohnern Moabits erzeugt
wird. Aber — es kdnnten eben

Es ist der 18. September 2010. Auf dem Rollfeld des
Flughafens Tempelhof stehen sorgféltig ineinander-
geschoben 6.401 bunte Miilltonnen. Jack Brockbank,
ei.rLaus London speziell fiir dieses Ereignis eingeflogener
~,Judicator”, bestétigt offiziell um 14.45 Uhr das grdfte

Mosaikbild, das die Welt je gesehen hat.

noch viel mehr sein. Voraus-
setzung: Trennen wird in der
Hauptstadt noch mehr Trend als
bisher. Denn Miilltrennung ist
die Grundlage dafur, dass aus
den Abfallen der Hauptstadt so
viele Wertstoffe wie moglich
wiedergewonnen werden. In
diesem Sinne will die Kampagne
JTrenntstadt Berlin” die Haupt-

stadter aktivieren und motivieren,

mitzumachen.

Mit diesem Anspruch ist das
Projekt unter Federfuhrung der

Berliner Stadtreinigung gestartet

und wird dafur Anfang Novem-
ber in einem breit angelegten
Kampagnen-Flight werben

und Lust auf eine noch bessere
Hauptstadt machen — auf die
JTrenntstadt Berlin”.

Zu den weiteren Projektpart-
nern gehdren die ALBA AG,
Berlin Recycling und die Stiftung

Naturschutz. Ziel des Gemein-
schaftsprojektes ist es, zur
aktiveren Mlltrennung in Berlin
aufzurufen, um so ein nachhalti-
ges Recycling zu ermoglichen und
naturliche Ressourcen zu schonen.

Mehr tiber das Projekt erfahren
Sie unter

www.trenntstadt-berlin.de
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NEU:

digital-USPde

Das Online-Magazin des MC Berlin

Als Ergénzung zum gedruckten USP
gibt es nun das digitale Gegenstick:
digital-USP.de ist seit Oktober 2010
online — die erste Kommunikations-
und Werbe-Plattform fir Marketing in
und aus Berlin. Nutzen Sie digital-USP,
um lhr Marketingwissen mit Anderen
zu teilen. Oder um interessante
Neuigkeiten aus lhrem Unternehmen
zu verdffentlichen.

Vorteile fiir Mitglieder des

MC Berlin auf digital-USP.de:

B |hre Meldungen und Artikel
werden bevorzugt verdffentlicht

[ wwwotsiuss e

| |hre Werbung wird zu Sonderkon-
ditionen geschaltet: schon ab
65 Euro im Monat fiir Superban-
ner, Skyscraper oder Content Ad

Und so erreichen Sie digital-USP.de:
Redaktion: Coskun Tuna, Henrik
Hanske und Claudia Mattheis
Redaktion@digital-usp.de

Mediadaten & Werbung:
Werbung@digital-usp.de
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lhre Nr. T in
Bank- und

Versicheru ngsfragen www.roskosmeier.de

Allianz ()

Roskos & Meier OHG
Kurfiirstendamm 150

10709 Berlin

Tel: (030) 893 20 00

Fax: (030) 8 93 20 70

E-Mail: info@roskosmeier.de

Jeder Mensch hat etwas, das ihn antreibt.

Wir machen den Weg frei.

Als Partner des Mittelstandes stehen wir Ihnen mit Investitions-
krediten, VR-Leasing, Krediten fur EnergiesparmaBnahmen und
unserem Know-how zur Seite. Damit Ihr Unternehmen mehr Berl | ner
Spielraum hat. Wir beraten Sie gern. Mehr Informationen unter

Telefon (030) 30 63 - 33 77 oder unter www.berliner-volksbank.de — - VOI kaa n k
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