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Social Media und das Potential fir Marken

Vortrag an der Schule fir Gestaltung Bern und Biel 4. Marz 2010 19 Uhr

Ende der Experimentierphasephase

Fast jeder zweite Onliner ist in einem Social Network registriert, Marken bleiben aber immer noch fern. Dabei steckt
in Twitter € Co. ein enormes Potenzial - wenn man es richtig einsetzt.

Fakt ist, die Social-Media-Nutzungsstatistiken und Wachstumsraten Gbertreffen sich taglich gegenseitig: 14 Stunden
Videos werden pro Minute auf Youlube hochgeladen, 3,6 Milliarden Fotos sind auf Flickr archiviert, drei Millionen Tweets
taglich auf Twitter, in vier Wochen hat sich die Zahl der deutschen Twitter-Nutzer auf 1,8 Millionen verdoppelt, finf Milli-
arden Minuten werden taglich auf Facebook verbracht. So ist knapp jeder zweite Onliner in Deutschland bei mindestens
einem Social Network registriert, taglich werden es mehr. Die Inhalte werden konsumiert, verteilt, diskutiert. E-Mail ist
fur die jingere Generation ein veraltetes Kommunikationsmittel, es wird lieber geskyped und gechattet.

Nur fir die meisten Werbung treibenden ist Social Media noch Neuland, Und das, obwohl 93 Prozent aller Social-
Media-User glauben, dass ein Unternehmen auf Social-Media-Plattformen présent sein sollte. ,Es ist
fur uns einfacher, eine Million Euro in Funkwerbung zu investieren, aber eine Million in Web 2,0 ist
in unserem Unternehmen nicht vorstellbar”, war das Feedback eines potenziellen Neukunden flirdie
prasentierte Online-Strategie. Wir merken deutlich: Die Unsicherheit der Marken ist grof. Was funktio-
niert, was bringt schnell einen Return on Investment, welche Ziele werden mit Social-Media-Marketing
Uberhaupt verfolgt? Bei einigen herrscht sogar Angst vor einem zu intensiven Dialog mit dem Kunden,
Denn das bedeutet mehr Arbelt und im Endeffekt auch mehr Budget.
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