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Arbeitskreis flir neue
Friends & Followers

DER PARADIGMENWECHSEL IN DER KOMMUNIKATION
UND DER UMBRUCH DER MEDIENNUTZUNG DURCH DIE
DIGITALISIERUNG UND DIE NEUEN ,,SOZIALEN IMIEDIEN"
STELLEN AUCH DIE PR-ZUNFT VOR ENORME HERAUS-
FORDERUNGEN. DER DPRG-ARBEITSKREIS DIGITAL
RELATIONS://SociAL MEDIA STELLT SICH IHNEN.

Sollen PR-Berater ihren Kunden tatsachlich raten, zu twittern?
Macht es Sinn, Unternehmensupdates auf Xing zu veroffent-
lichen? Ist eine Marken-,Fihrung” im ,Mitmach-Web" Uber-
haupt noch realistisch? Und vor allem: Lohnt es sich, Zeit, Geld
und sonstige Ressourcen in die digitale Beziehungspflege (Di-
gital Relations) zu investieren? Daniel Gors, Initiator und Leiter
des DPRG-Arbeitskreises Digital Relations://Social Media (AK
DRSM), ist Gberzeugt: ,Ja, es lohnt sich sogar sehr, im Internet
und in den Social Networks professionelle PR und Kommuni-
kation zu betreiben. Die Frage musste vielleicht eher lauten:
Lohnt es sich noch, klassische Medienarbeit mit Fokus auf Jour-
nalisten zu betreiben?”

Digitale soziale Medien
weltweit auf dem Vormarsch

Eine Uberspitzte These? Sicher. Aber Fakt ist: Nie zuvor ver-
brachten die Deutschen so viel Zeit im Internet wie heute. 80
Prozent der Menschen unter 30 sind in Social Media aktiv, rund
drei Viertel der DAX-30-Unternehmen twittern, und knapp
zwei Drittel von ihnen stellen Videos auf YouTube ein, wie eine
aktuelle Untersuchung der FH Mainz zeigt. Beim Geld hort be-
kanntlich die Freundschaft auf; im Social Web wird hingegen
viel Geld in Friends & Followers investiert: In den kommenden
funf Jahren sollen dem Marktforscher Forrester Research zu-
folge die Budgets fur Social-Media-Marketing (SMM) um rund
ein Drittel steigen, so dass 2014 satte 3,1 Milliarden Euro in So-
cial-Media-Kampagnen flieBen. Die Verweildauer in Social Net-

works und Blogs steigt auch hierzulande enorm, wahrend die
klassischen Medien weitere Einbriche bei Nutzung und Bud-
gets hinnehmen mussen. Deshalb steht fir Arbeitskreisleiter
Gors fest: ,,Die DPRG als groBer Kommunikationsbranchenver-
band kann sich der Diskussion des Megatrends Digitalisierung
nicht verschlieBen und muss Orientierung und Wissenstransfer
bieten.”

Dass die ,sozialen Medien” bereits zu einer zentralen Saule der
personlichen, gesellschaftlichen und kommerziellen Kommuni-
kation geworden sind, belegt eine beeindruckende Datenflut
rund um die Social Networks, Foren, Blogs und Microblogs. Bei-
spielsweise wachst das mit rund 400 Millionen Anwendern
weltgroBte soziale Netzwerk Facebook auch in Deutschland ra-
sant. Nach Angaben der Facebook-Geschaftsfiihrerin Sheryl
Sandberg in der Fachzeitschrift Werben & Verkaufen nutzen
mittlerweile 7,5 Millionen Menschen in Deutschland aktiv Face-
book. 2009 waren es ,nur” rund zwei Millionen aktive Nutzer.
Im Januar wurden Uber den Microblogging-Dienst Twitter welt-
weit 1,2 Milliarden , Tweets” (Kurzmitteilungen mit maximal
140 Zeichen) kommuniziert, wie der Social-Media-Guide , Mas-
hable.com” erfasst hat. Und eine , Unique Audience” von
knapp 14 Millionen deutschen ,Zuschauern” auf YouTube
(Nielsen 12/2009) lasst die 6ffentlich-rechtlichen wie privaten
TV-Sender unisono bangend in die Zukunft blicken.

Wunsch und Wirklichkeit
professioneller Kommunikation im Web 2.0

Ein solcher Paradigmenwechsel in der Kommunikation und der
Umbruch der Mediennutzung durch Digitalisierung und Social
Media konfrontiert auch die PR-Zunft mit groBen Veranderun-
gen, die aber auch enorme Chancen bieten. Doch wie kénnen
die schonen neuen Online-Welten effektiv und effizient in die
professionellen Corporate Communications eingebunden wer-
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Daniel Gors, Vorstandsmitglied der
DPRG-Landesgruppe Norddeutschland

und Mitglied im Hauptausschuss, wurde 2009 vom
Bundesvorstand zum Vorsitzenden des neuen Arbeitskrei-
ses , Digital Relations://Social Media” berufen. Der Di-
plom-Sozialwirt berat Unternehmen vor allem aus den
Bereichen Medien, Finanzdienstleistungen und Immobi-
lien zu crossmedialen Kommunikationslésungen.

den? Derzeit stehen viele PR-Profis und Kommunikationsver-
antwortliche vor der Herausforderung, die neuen Kanéle, Tools,
Multiplikatoren und Meinungsmaérkte in ihre Gesamtstrategie,
Budget- und Ressourcenplanung sinnvoll zu integrieren — und
das, wie immer in der Kommunikationsbranche, meist unter
groBem Zeitdruck. ,Kein einfaches Unterfangen, wie die bis-
herigen Veranstaltungen und Diskussionen im Arbeitskreis ge-
zeigt haben”, sagt Gors, der als Leiter Corporate Communica-
tions bei Axel Springers Immobilienportal Immonet.de Social
Media bereits vor zwei Jahren fest in den Kommunikationsmix
integriert hatte. Viele Unternehmen und PR-Verantwortliche
befanden sich nach einer ersten Informations-, Implementie-
rungs- und Screeningphase im Social Web nun in einer Bewer-
tungs- und Optimierungsphase. Abseits des Hype werden Stim-

men lauter, die nicht in die ,Heilsbringer-Choréle” der ver-
meintlichen ,Social-Media-Gurus” einstimmen, wonach die
neuen Tools und Kanale samtliche Kommunikations- und Dia-
logprobleme zwischen Sender und Empfénger auch auf pro-
fessioneller Ebene 16sen kénnten — und dies sogar kostenlos.
Vielmehr macht sich die Erkenntnis breit, dass Social-Media-
Kommunikation bei Unternehmen keinen Sinn macht, wenn
sich dessen Zielgruppen weder online noch im Web 2.0 dar-
stellen und austauschen. Auch wenn dieser Teil der Bevélkerung
sicher immer kleiner wird.

Einigkeit in der professionellen Kommunikationsanalyse herr-
sche auf jeden Fall darin, dass das altbekannte , GieBkannen-
prinzip”, bei dem moglichst viele Presseinformationen maog-
lichst oft an einen moglichst groBen Verteiler gestreut werden
—auch und gerade im Social Web —zum Scheitern verurteilt ist.
Wer versuchte, samtliche Social-Media-Tools zu bedienen, wiir-
de dies ohnehin zeitlich nicht bewerkstelligen kénnen. Denn al-
lein rund um den Microbloggingdienst , Twitter” entstehen pro
Tag cirka 20 neue eigenstdndige Dienste aus den Bereichen Mo-
nitoring, Empfehlungen und Onlinemarketing. Auch wenn
interessante und moglicherweise sogar relevante Services mit
dabei waren — wer soll das erforderliche Tagespensum noch
schaffen?

Austausch, Networking, Analyse,
Ideenfindung und Bewertung im AK DRSM

Visionen und gute Ideen fir Digital Relations sind so zahlreich
wie IP-Adressen im Web. Daniel Gors: ,Woran es aber mangelt,
sind praxisrelevantes Fachwissen, Fakten und Fallbeispiele be-
reits erfolgreicher Anwendungen und Kampagnen.” Deren
Analyse, Kommunikation und Diskussion seien daher ein we-
sentliches Ziel des Arbeitskreises. Zahlreiche Veranstaltungen
und redaktionelle Beitrage hatten gezeigt, wie groB der Infor-
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mations- und Kommunikationsbedarf zum Verhaltnis und zum
Wandel von Public und Social Media Relations tatsachlich sei.
Auf Uberregionaler Ebene Kontakte knipfen und vertiefen -
der Arbeitskreis umfasst derzeit rund 30 Mitstreiter und Inter-
essenten, die primar virtuell, 2010 aber auch starker im per-
sonlichen Austausch folgende Themenbereiche bearbeiten:

= Argumente von Beratern/Agenturen flr

Social Media/Digital Relations
= Einstieg in die Digital Relations:

die wichtigsten Social-Media-Anwendungen
= Anforderungen an und Profil der neuen Generation

der PR-2.0-Manager/-Berater
= Wie finde ich Followers & Friends?

Aufmerksamkeit schaffen fur eigene Social-Media-Prasenz
= No Spam, please: Offentlichkeitsarbeit in Foren & Gruppen
= Googlejournalismus & PR: die neue Recherche-Wirklichkeit
m Public Relations und Suchmaschinenoptimierung (SEO)
= Public Relations und Social-Media-Optimierung (SMO)
= Produkt-PR & vertriebsunterstitzende PR im

Social Web/Social Shopping
= Blogger Relations: Kommunikation mit den neuen

Meinungsmachern
= Was bringt's? Messbarkeit und Effizienz (inkl. KPIs)
= Social Media & Interne Kommunikation
= Social Media im B2B-Bereich
= Krisenintervention & Krisenkommunikation im Web 2.0

Austausch, Networking, Analyse, Ideenfindung und Bewertung
sind wesentliche Elemente im Arbeitskreis Digital Relations://So-
cial Media. Wie bereits im vergangenen Jahr steht die Zu-
sammenarbeit mit den DPRG-Landesgruppen auch 2010 wie-
der ganz oben auf der Agenda. So wird gerade Ende Marz mit
der Landesgruppe Berlin-Brandenburg eine gemeinsame Ver-
anstaltung zur Digitalen PR durchgefuhrt. Die bewahrte Ko-
operation mit dem ,,PR 2.0 Forum* (www.pr20forum.de) wird
auch 2010 weiter intensiviert: Am 12. und 13. April trifft sich
die PR-2.0-Szene zum dritten Mal — nach Hamburg und Mun-
chen nun in Dusseldorf (Exklusiv fur DPRG-Mitglieder: Sie er-
halten aufgrund der Kooperation des Arbeitskreises Digital Re-
lations://Social Media einen rabattierten Eintrittspreis. Den Mit-
glieder-Rabattcode gibt es zeitnah in der DPRG-Bundesge-
schaftsstelle.

.Der Arbeitskreis steht neuen Interessenten, Mitstreitern und
Sponsoren offen, um bundesweit regelmaBige Vortrage,
Workshops und vielleicht auch PR-Barcamps anbieten und or-
ganisieren zu kénnen”, sagt Daniel Gérs. , Wir missen eine ge-
eignete Plattform fur die PR- und Kommunikationsverantwort-
lichen schaffen, deren Funktion immer mehr an Bedeutung
innerhalb ihrer Unternehmen gewinnt. Ebenso fir die Agentu-
ren und Einzelberater, die ihren Kunden in unserer digitalisier-
ten Medienwelt eine professionelle Beratung und zukunftsfa-
hige Konzepte bieten wollen. Ziel ist deshalb ein geeigneter
personeller und institutioneller Mix im Arbeitskreis”, so Gors.

Wissen erzeugen und weitergeben ist ein weiteres Ziel des Ar-
beitskreises. Da Social Media eines der Schwerpunktthemen der
DPRG ist, wird der Informations- und Kompetenztransfer an die
Mitglieder kiinftig tber regelmaBige Veroffentlichungen erfol-
gen.

»PR 2.0": Kooperation mit und
Positionierung in der Kommunikationsbranche

Der Arbeitskreis lotet auch den Austausch und die Zusammen-
arbeit mit anderen Organisationen aus. So gibt es bereits An-
kntpfungspunkte beispielsweise mit der Arbeitsgemeinschaft
Social Media, die die Etablierung von Standards fur die Ver-
messung und Erforschung von Weblogs und anderer Social
Software vorantreibt, sowie dem Arbeitskreis Social Media im
Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW), der Standards fur
Social-Media-Plattformen entwickelt. Gors: , Der Werbemarkt
der Social Media wird von den beiden Organisationen bereits
hinsichtlich Standards fur die Nutzung, Verbreitung und Rele-
vanz in der Vermarktung bearbeitet. Fir die DPRG stehen vor
allem die Chancen und das Monitoring der digitalen Offent-
lichkeitsarbeit im Sinne des Werbens um ¢ffentliches Vertrau-
en im Vordergrund.”

So, wie die Offentlichkeitsarbeit schon immer in Konkurrenz
zum ,klassischen” Marketing stand, so mussten sich jetzt On-
line-PR und Digital Relations gegenUber Suchmaschinenmarke-
ting (SEM/SEO) und Social-Media-Marketing (SMM) beweisen.
Dies gelte in der Konzernkommunikation ebenso wie fur Agen-
turen und Berater. ,,Onlinemarketing ist und bleibt ,Controllers
Liebling’. Gerade in Zeiten knapper Budgets ist eine farbenfro-
he Social-Media-Powerpointprasentation wenig hilfreich, wenn
gleichzeitig beispielsweise Google-AdWords-Kampagnen cent-
genau auf den einzelnen Klick oder gar Abschluss analysiert
und abgerechnet werden”, gibt Gors zu bedenken. Es geht
letztlich auch um das Selbstverstandnis und die entsprechende
Positionierung der PR-Branche. Jetzt, wo zersplitterte Micro-Of-
fentlichkeiten die digitale Medienlandschaft préagen, béte sich
eine gute Gelegenheit, das , Public” in Public Relations starker
herauszustellen. So kénnte PR ihren in der Vergangenheit oft
proklamierten (aber ebenso oft beldchelten) Fiihrungsanspruch
innerhalb des neuen , Kommunikationsmix 2.0" nun doch noch
durchsetzen. Auch fir diesen Diskurs bietet der junge Arbeits-
kreis Digital Relations://Social Media eine Plattform innerhalb
der DPRG. Denn Kommunikation geht weiter.
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