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Agenda

» Amazon und die anderen

» Markenführung im Jahr 2008

» Aktion oder Reaktion?

» Harvest > Rank > Act

» Abschluss
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Früher und heute









Kommentare auf Amazon

» (Ziemlich) kontrolliertes Umfeld

– Kommentare können bewertet werden

– Missbräuche können gemeldet werden

– Kommentatoren haben Reputation auf der Plattform

– Absender sind (einigermassen) bekannt

– ….
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Ersetzen Sie Produkt gegen Marke
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Gewöhnen Sie sich an Kontrollverlust
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…viel mehr Quellen, unkontrollierter

Blogging User 

Reviews

Photo & 

Video 

Sharing

RSSSocial 

Networks



11 www.namics.com

Ja, aber das liest ja niemand… (1 von 2)
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Ja, aber das liest ja niemand… (2 von 2)
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Treffer 4 von Google.ch bei „Cablecom Internet“
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Treffer 8 von Google.ch bei „Cablecom Internet“
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Nochmals neue Quellen?

Quelle: http://search.twitter.com/search?q=cablecom+OR+%23cablecom
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Ein bisschen kniffliger
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u.s.w.
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» Selbstpublikation

– unterschiedliche Plattformen

– unterschiedliche Formate

» Person als Absender

– mit dessen Reputation

– mit dessen Netzwerk

» Tiefe Kontributionsschwelle

– Kommentare

– „Fan of“

– Retransmit

» Suchmaschinen und Aggregatoren als Beschleuniger

Durchschnaufen
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Markenführung im Jahr 2008
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» Obama hat gegen McCain gewonnen

» Obama hat gegen Clinton gewonnen

» Obama hat obschon, obwohl er schwarz ist und sein 

Mittelname Hussein ist

» Obama hat gewonnen, obwohl der kein Geld hatte

» Obama hat gewonnen, obwohl Amerika keine 

ausgezeichnet funktionierende Demokratie ist

» Obama hat gewonnen, weil seine Kampagne nichts 

dem Zufall überlassen hat

- Henning von Vogelsang

Zufall?
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» …. And rightly so – the effectiveness of his campaign 

has set a new benchmark for all advertisers and 

marketers, especially those in the digital space. His 

online campaign for change was a grassroots 

movement on steroids. The seven million names on 

its lists (email addresses, mobile phone numbers, 

Facebook and MySpace pages) represent a 

staggering 11 percent of the approximately 64 

million votes the President-elect received. The 

Obama campaign was an impressive orchestration of 

on-message brand discipline, social media marketing, 

networking, user-generated content and direct 

marketing that built a fiercely passionate movement…

- Ryan Moede

Reichweite von Social Media?
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Gut oder Böse



30 www.namics.com

» Für gewisse Zielgruppen ist Online ist das primäre 

Kommunikationsmedium

» Online ist (auch) eine Schnittstelle zur Marke

– Interaktion (mit Menschen) steht im Vordergrund

– für meine Freundschaft erwarte ich Loyalität

– Online ist ein Pull-Medium

» Geschwindigkeit kann Grösse überwinden

» „Grassroot“ funktioniert

» Es gibt keine Zielgruppen im klassischen Sinn

 Ein Konzept (mit einem Business Case) ist sehr wichtig

Zunehmend Fakt
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Bevor wir losrennen…

Ein Konzept (mit einem Business 

Case) ist sehr wichtig!
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» Wie bekomme ich mit, was die Online-Community tut?

» Wie trenne ich „Renner und Penner“?

» Wie reagiere ich auf Lob und Kritik?

Grundprozess (zur passiven Teilnahme)

Harvest Rank Act

Markenmanagement im Social Web

• Google, Technorati

• Sortierung

• Archivierung

• Sichtbarkeit / Relevanz

• Autor

• Inhalt

• Priorisierung / Triage



www.namics.com

Harvest
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Kennen und „kennen sollen“

Media sites

E-Commerce sites

Corporate website

“Informations-Web”

(die Oberfläche)

Wikis

Diskussionsforen

Weblogs

Soziale Netzwerke

“Soziales-Web”

(die dunkle Masse)
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Die zwei wichtigsten Fragen

Wer tut es?

Wie reagieren wir?
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» Radian6 (www.radian6.com)

» Techrigy (www.techrigy.com)

» Buzzgain (www.buzzgain.com)

» Buzzient (www.buzzient.com)

» Filtrbox (www.filtrbox.com)

» Meltwater (www.meltwater.com)

» Hier noch ein paar Tipps: 

http://www.bernet.ch/newsletter/september_2008

Spezialisierte Anbieter (ohne Empfehlung)
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» Sammeln „aller“ Quellen

» Extraktion „meiner“ Beiträge

» Dokumentation 

Harvest: Was ist das Ziel?
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1. Schlüsselworte festlegen

– Marke(n)

– Produkt(e)

– Lernen aus der Erfahrung

2. Sekundärquellen abfragen (lassen)

– Google (Blog) Search

– Twitter Search

– Technorati

– Primärquellen entlang der Erfahrung ergänzen (z.B. 

aktives Diskussionsforum)

3. Treffer dokumentieren

Handmade
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Harvest (am Beispiel einer Yahoo! Pipe)
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Tool (am Beispiel von Buzzient)
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Rank
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» Rangierung nach Relevanz

» Verstehen von Netzwekeffekten

Rank: Was ist das Ziel?
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» Sichtbarkeit in Google

– The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search Engine

Sergey Brin and Lawrence Page

(http://infolab.stanford.edu/~backrub/google.html)

» Autoritäten

– Identifying the influential bloggers in a community

N. Agarwal, H. Liu, L. Tang, P. S. Yu

(http://www.ejournal.unam.mx/cys/vol11-04/CYS011000405.pdf)

» Hubs and Spokes

– Information Diffusion through Blogspace

D. Gruhl; S. Guha; David Liben-Nowell; A. Tomkins

(http://www.sigkdd.org/explorations/issues/6-2-2004-12/5-gruhl.pdf)

» Verbreitungsgeschwindigkeit

– Predicting the popularity of online content

Gabor Szabo and Bernardo A. Huberman

(http://www.hpl.hp.com/research/scl/papers/predictions/)

Was ist relevant? (Prinzipien und Quellen)
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» Sites mit grosser Reichweite

» Menschen folgen

– regelmässiges Lob

– regelmässige Kritik

» Vernetzung ist meist der Beschleuniger

– Rücklinks (inkl. Trackbacks)

– Kommentare

– Retransmits

– Followers

Was ist relevant? (Tipps)
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Tool (am Beispiel von Buzzient)
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Act



47 www.namics.com

» schnell

» Mensch als Absender (nicht Firma)

» auf Augenhöhe mit dem Absender

» ehrlich (und selbstkritsich wenn nötig)

» am eröffneten Antwortdialog dranbleiben

 Es ist ein massiver Vorteil (evt. Präkondition), dass die 

antwortende Person bereits eine Reputation in der 

Community hat!

Eine „normale“ Kommunikationsaufgabe
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Beispiel: Synaxon
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Beispiel: CMS Vendor Meme

Mehr Infos: http://blog.namics.com/2009/03/das_cms_vendor.html
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Beispiel: Der kaputte Banner(lieferant)
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Abschluss
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Das Spielplatz-Prinzip

» Ein stiller Ort wirkt wenig 

einladend.

» Spielend Kinder ziehen 

spielende Kinder an.
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» Konsumenten wollen Zugang zur Marke, Interaktion: 

Auch Online

» Marken werden durch Konsumenten geformt

» Gehen Sie von Bedürfnissen von Menschen aus > 

Soziale Kaufargumente

» Ehrlichkeit, Transparenz und Geschwindigkeit

» Die Rolle des Markeninhaber in der Community

– Reputation entsteht durch den regelmässigen Beitrag 

von relevanten Inhalten

– Online-Beziehungen sind nicht gratis, bedingen aber ein 

Zeitinvestment

– Absender sind Menschen

– Selbstorganisation zulassen (Interaktion zwischen 

Gleichgesinnten)

Die Community und meine Marke
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The Deer has now a Gun!
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Danke für Ihre Aufmerksamkeit

juerg.stuker@namics.com

Download:  http:/blog.namics.com


