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Den Kunden ,,gefdllt das‘

WIEN. Soziales Engagement von Unternehmen
und seine strategisch sinnvolle Vermittlung sind
mustergiiltige Beispiele fiir neue M6glichkeiten
effizienter und zielgerichteter Kommunikation.
Einem Unternehmen er6ffnet sich dadurch oft-
mals die Moglichkeit, Soziale Netzwerke als In-
teraktionskanile zu Kunden zu verwenden, wobei
der sozial motivierte Anlassfall zum attraktiven
Beispielgeber fiir das Funktionieren des Produkts
wird. In seiner Arbeit ,CSR in der Markenwerts-
diskussion” konnte Benjamin Diehl von der Uni
Mainz nachweisen, dass gar fiir zwei Drittel der
Konsumenten Informationen zur CSR kaufrelevant
sind.

Ein Lehrbuchbeispiel fiir dieses Konzept liefert
die Kooperation zwischen dem Online-Supermarkt
Yipbee und der Caritas Wien; die Facebook-Mel-
dung auf der Seite der Caritas, dass Yipbee per
sofort abgestimmte Lebensmittelspenden direkt
zum Bahnhof bringe wiirde, verbreitete sich ra-
sant und generierte binnen weniger Stunden {iber
900 Likes und wurde mehr als 500 Mal geteilt.
Berichterstattungen auf allen wichtigen Kandélen,
Radiointerviews und Hinweise auf die Website in
den wichtigsten Online-Portalen Osterreichs be-
statigen die erfolgreiche Streuung und Relevanz.
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Michael Wimmer-Lamquet, Agenturchef von move121, und Helmut Kosa, Agenturchef bei pjure isobar.

Konig Content

Content is King. Gute Inhalte zu verwerten und eine Kénigsdisziplin zu
erschaffen, bleibt jedoch eine Herausforderung im Agenturalltag.

DIGITAL FIRST
Online-Events fiir Kreative

WIEN. Die Fachgruppe Werbung Wien initiiert ei-
ne neue Online-Seminarreihe. Die ersten Speaker
waren Judith Denkmayr, Social Media-Expertin,
und Martina Windhager, Rechtsanwaltin. Sie ga-
ben im Ostlicht praktische Tipps zum Thema Soci-
al Media und Copyright und Urheberrecht.

Online ist die innovativste Kommunikations-
form. Dinge, die vor drei Jahren Zukunftsmusik
waren, wie beispielsweise Content Marketing,
sind heute Standard. Umso wichtiger ist es, den
Wissensstand der Kommunikatoren immer aktuell
zu halten. ,Die neue Seminarreihe dient dem Wis-
sensaustausch zwischen digitalen Experten, die
téglich im Online- und Content-Bereich arbeiten,
und den Fachgruppenmitgliedern”, so der Obmann
der Fachgruppe Werbung, Stephan Gustav Go6tz.

Fiir das Jahr 2015 stand noch ein weiterer
Workshop am 3. Dezember zum Thema Unterneh-
mensdarstellung im Netz auf der Tagesordnung;
Speakerin war Doris Steiner, Ketchum Publico, die
auf den unternehmenseigenen Content einging.
Wir wollen Lust auf Online machen und konnten
fiir die einzelnen Seminare digitale Experten als
Trainer gewinnen. In erster Linie m6chten wir
umsetzbare Maffnahmen fiir das Daily Business
unserer Mitglieder vermitteln”, so Gétz.
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WIEN. Im Arbeitsalltag der Agentu-
ren ist Content Marketing allgegen-
wartig. Gerade der Osterreichische
Markt ist jedoch zu klein, um mit
einem ausgefallenen und allumfas-
senden Content-Rundumschlag die
Massen zu erreichen; hier ist Préa-
zisionsarbeit gefragt, um zielgrup-
pengerecht vorgehen zu konnen —
eine Herausforderung, nicht nur fiir
Agenturen, sondern auch fir deren
Kunden und Endkunden.

Jiirgen Polterauer, CEO der Dia-
logschmiede und Vizeprasident
des DMVO, weil: ,In der Phase der
Kaufentscheidung braucht es ande-
re Inhalte als bei der Reaktivierung
inaktiver Kunden.” Der richtige
Content sei das wertvollste Gut und

Jirgen
Polterauer

,Der richtige Con-
tent funktioniert
im Durchschnitt
dreimal so gut wie
herkdmmliches
Targeting.”
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In der Kaufentscheidung
braucht es andere Inhalte
als ber der Reaktivierung.
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verstecke sich im eigenen Unterneh-
men bzw. der operativen Geschéafts-
téatigkeit. ,Die Kunst ist es, Quellen
anzuzapfen und zu kanalisieren.
Dazu braucht es Systeme, die im
Bereich Behavioral Marketing den
richtigen Content personalisiert
und automatisch auswahlen und an
die richtigen Individuen zustellen.”

Authentizitit & Emotion
Content muss authentisch sein,
sind sich die Experten eins. Anna
Watson, Concept-Developer bei
Jung von Matt: ,Will man Men-
schen auf ihrem Smartphone er-
reichen, wird man ohne Content
nicht weit kommen.” Authentisch,
informativ und unterhaltend miis-
se man sein. ,Von Fachblogs bis zu
Vines sind unseren kreativen Ideen
keine Grenzen gesetzt.

Agenturen mit einem hohen
Perfektionsanspruch haben es oft
schwer, iber ihren eigenen Schat-
ten zu springen. Gelingt das aber,
so entstehen die spannendsten
Projekte, die sich auf natiirliche
Weise selbststdndig weiterentwi-
ckeln”, so die Expertin fiir Online-
Konzepte und -Strategien.

Helmut Kosa, CEO der Kreativ-
agentur pjure isobar: ,In Verbin-
dung mit technologischen Lésun-
gen wie Smartphone-Apps oder
individuell gestalteten Microsites
ist Content Marketing ein wesentli-
cher Bestandteil moderner Marken-
fithrung und -innovation. Die Emp-
fanger sind mittlerweile fir werb-
liche Botschaften sensibilisiert
und erwarten sich nicht nur rein
informative, sondern ungewdéhnli-
che, unterhaltende oder interaktive
Inhalte, um sich langerfristig mit
einer Marke zu beschéftigen.”

Michael Wimmer-Lamquet, dem
CEO der Werbeagentur movel21,
geht es um Informationsvermitt-
lung, nicht um (ver-)stérende Un-
terbrechungen: ,Wir versuchen
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Empfanger wol-
len ungewohnli-
che, unterhalten-
de, interaktive
Inhalte.

¢

Anna Watson, Concept-Developer
bei der Agentur Jung von Matt.

Geschichten zu erzéhlen und Con-
tent moglichst authentisch riiber-
zubringen. Der Effekt dabei ist
wesentlich nachhaltiger und mar-
kenstarkend im positiven Sinn als
schnelle Effekthascherei.” Dazu
gehore der sensible, aber umso
wichtigere Einsatz von Social Me-
dia und Kundenbindungsprogram-
men. ,Gut eingesetztes Content
Marketing ist nichts anderes als
nachhaltiges Qualitdtsmarketing”,
so Wimmer-Lamdquet.(jwe)




