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Fachinformationen fiir Marketing, Kommunikation und Druckeinkauf

sich in der Regel gut zehn Jahre jiinger, als
der Personalausweis beurkundet. Statt
Grau und Schwarz ist Farbig-modisches
angesagt, die Bezeichung Senior ein Tabu.

Bereits in gut vier Jahren, so rechnen
Fachleute, sind die 50+er die grofite Ziel-
gruppe und iiberholen damit die bisher
von der Werbung stets hofierte Kunden-
gruppe der 14- bis 49-Jdhrigen. Der demo-
grafische Wandel in unserer Gesellschaft
bewirkt dann, dass die Best Agers weiter

an Fahrt gewinnen und iiber eine enorme
Kaufkraft verfiigen. Bereits 2008 hatte das
Marktforschungsunternehmen GfK fest-
gestellt, dass die Kaufkraft der Generation
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Die Macht der ,,Best Agers”

Warum die Generation ,,50 Plus® als Ziel-
gruppe immer interessanter wird!
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Liebe Leser!

Haben sie eigentlich schon einmal
Ihren Firmennamen gegoogelt oder Ihre
Branche und den Ort, wie zum Beispiel
,Hotels Bremen“? Sie werden sicherlich
erstaunt sein, wer oder was hier wie be-
wertet wurde. Ist Ihr Unternehmen hier
vielleicht gar nicht mit einer Bewertung
vertreten, mit guten Erfahrungsberich-
ten bedacht oder gar mit Kritik?

Auch wenn Sie Thr Engagement im
Netz fiir nicht so wichtig erachten, Ihr
Unternehmen ist hiet, ob Sie es wollen
oder nicht, schon seit Langem prsent.

Vielleicht ist eine mit Thnen konkur-
rierende Firma schon mit finf Sternen
und werbewirksamen Kommentaren
bei Google versehen. Oder hat ein an-
deres Unternehmen aus Ihrem Umfeld
bereits nach einem Jahr bei Facebook
zweitausend Fans und steht mit diesen
in stetigem Kontakt und Austausch?

Wie entstehen Bewertungen und
Kommentare, welchen Einfluss habe
ich als Unternehmen darauf und muss
ich mich wirklich damit beschdftigen?

Ich denke ja! Sie sollten sich die Zeit
nehmen und konsequent iiber Ihr En-
gagement in Social Media nachdenken.
Wichtige Tipps und Informationen gibt
Ihnen dazu diesmal unser Fachthema,
geschrieben direkt aus New York vom
Experten Reto Stuber.

Herzliche GriiBe

y Awy.?

Almut Rosemeyer

Www.rosemeyer.de

15 | November 2011 | 2

Print-Medien auch in Zukunft

relevant

Die Studie: Whitepaper zum Informationsver-
halten berichtet von B2B-Entscheidern

Social Media, Blogs und Internet haben
zwar den Nutzungsgrad konventioneller
Fachmedien nachhaltig verandert, doch
nach wie vor zdhlen Fachzeitschriften zu
den Top-Informationsquellen bei Investi-
tionsentscheidungen. Glaubwiirdigkeit ist
ihr Kapital - und genau hier liegt die Rele-
vanz fiir das Marketing.

Dass Entscheider nach wie vor konven-

langer im Gedéchtnis, da aufmerksamer
gelesen wird.

Diese Kombination aus hoher Glaub-
wiirdigkeit und gesteigerter Aufnahme-
bereitschaft gilt es, nach wie vor fiir das
Marketing einzusetzen. Innerhalb der
schwer erreichbaren Business-Elite ver-
lassen sich immerhin 95 Prozent bei der

Informationsbeschaffung auf traditionelle

tionelle Medien nutzen, um an investi-
tionsrelevante Informationen zu gelangen,
zeigt das Marketing Whitepaper ,,Infor-
mationsverhalten von Entscheidungs-
trdgern 2010/2011% Uber den Vergleich
aktueller Studien wurde unter anderem
die derzeitige und kiinftige Relevanz kon-
ventioneller Medien fiir Marketingstrate-
gien von Unternehmen untersucht. Dabei
stellte sich heraus, dass Fachzeitschriften
zwar in geringerer Frequenz als frither der
Informationsfindung dienen, dies jedoch
zusehends nachhaltiger. Denn gegeniiber
neuen Medien und dem Internet im All-
gemeinen schitzen Entscheider sie als
glaubwiirdiger ein. Hinzu kommt, dass
das Leseverhalten bei konventionellen
Medien vom typischen Informationskon-
sum im Netz abweicht: Inhalte bleiben

Print-Medien. Um die eigene Zielgruppe
nachhaltig zu erreichen, bleiben demnach
konventionelle Medien unverzichtbar.

Fiir das B2B Marketing Whitepaper ,,In-
formationsverhalten von Entscheidungs-
tragern 2010/2011° wurden tiber zwanzig
nationale und internationale Studien zu-
sammengetragen und ausgewertet sowie
Fachliteratur und Internetquellen heran-
gezogen.

Die ,Studie der Studien“ wurde im
Zeitraum von 2010 bis 2011 durch die
»uhu360 surround marketing ag“ im Auf-
trag von ,dieleutefiirkommunikation er-
stellt. Diese Kommunikationsagentur be-
treut seit 1995 Global Player wie SAP, IBM
oder MAHLE.

Das Whitepaper ist unter www.dieleute.de
erhaltlich.



print.log_Rosemeyer

15 | November 2011 | 3

fachthema:

Ein Beitrag von Reto Stuber

Der Erfolg im Social Media fuhrt uber den
konsequenten Kundendialog

Eine Schritt-fur-Schritt-Anleitung, wie Sie lhre Social-Media-Aktivitaten
optimieren und damit einen Mehrwert fur lhr Unternehmen schaffen

Social Media sind ein zweischneidiges Schwert.
Jeder redet von Facebook, Twitter, XING, LinkedIn,
YouTube etc. und will mit von der Partie sein. Spaf§
haben, Lernen, Netzwerken, Kunden gewinnen, Kon-
takte aufbauen, Informationen austauschen, sich als
Experte positionieren, ...

Doch wo soll man beginnen? Wie konnen Sie si-
cherstellen, dass Sie sich nicht verzetteln? Und wie
das Ganze mit vertretbarem Zeitaufwand betreuen?
Nicht zu vergessen die alles entscheidende Frage:
Lohnt sich das denn fiir mich tiberhaupt?

Hier eine kleine Schritt-flir-Schritt-Anleitung fiir
Ihren Social-Media-Erfolg

Ein Blick in die Kristallkugel offenbart es bereits
heute: Die Zukunft des Internets ist jederzeit vernetzt,
mobil und sozial. Ich versichere Ihnen, dass spite-
stens jetzt der Zeitpunkt dafiir gekommen ist, als Un-
ternehmen und Privatperson aktiv zu werden.

Der Trend ist klar und zeigt in Richtung einer
starkeren Vernetzung. Wie bei der Einfithrung der
Mobiltelefonie braucht es eine gewisse Zeit, bis eine
flichendeckende Penetration erreicht ist. Doch die
Entwicklung zeigt nur in eine Richtung: mit Vollgas
voraus!

In diesem Beitrag mochte ich Thnen eine praxis-
orientierte Vorgehensweise naher bringen, mit der Sie
oder Thr Unternehmen gezielt in den sozialen Medien
aktiv werden konnen. Zudem erhalten Sie die wich-

tigsten weiterfithrenden Links, um gleich los-
zulegen.

Die erfolgreiche ZEMM-MIT-
Methode als Wegweiser im
Social-Media-Dschungel

Ich habe die ZEMM-MIT-
Methode entwickelt, um
eine konkrete Hand-
lungsanweisung
fir die Praxis
zu  schaffen.
ZEMM steht
dabei als Ab-

kiirzung
fir

www.rosemeyer.de
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genden Prozess:
1. Ziele definieren: Als Grundlage miissen Sie defi-
nieren, welche Ziele Sie durch eine Prisenz in den

sozialen Medien erreichen wollen.

2. Entdecken: Dann geht es darum herauszufinden,
wer wann wo warum und wie tiber Sie spricht.
Hoéren Sie genau hin, was gesagt wird — und was
Sie daraus lernen konnen.

3. Mitmachen: Nun steht der nachste Schritt an — Sie
schaffen sich selbst eine Prisenz in den sozialen
Medien. Reagieren Sie wo nétig und sinnvoll auf
die Diskussionen. Belassen Sie es aber nicht da-
bei, einfach ein Statement abzusetzen, denn hier
beginnt der Prozess der Interaktion mit den Men-
schen.

4. Managen: Es ist wichtig, dass Sie die Interaktionen
moglichst effizient und effektiv mit passenden
Werkzeugen im Auge behalten und begleiten kon-
nen. Beim Managen werden die ersten drei Schritte
in einen dauerhaften, iterativen Prozess tiberfiihrt.

5. Bei dem MIT-Teil stehen drei zentrale Aspekte im
Zentrum, welche die sozialen Medien ausmachen
— Menschen, Inhalte und Tools.

Menschen, Inhalte und Tools sind das Dreige-
stirn, an dem Sie sich orientieren sollten

Menschen sollten bei allen Thren Aktivitdten im
Mittelpunkt stehen! Ohne die Menschen, die Inhalte
kreieren, kommentieren, adaptieren oder konsumie-
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ren, gibe es keine sozialen Medien. Wenn Sie anderen
Menschen von sich aus helfen und einen Mehrwert
schaffen, werden Sie auch etwas zuriickerhalten - so
funktioniert das mit dem ,,Social-Media-Karma*
Eine aktive Netzwerkpflege gehort natiirlich auch
dazu, damit Thre Netzwerke weiter wachsen und
gedeihen konnen. Suchen Sie aktiv bereits
bekannte Personen und fiigen Sie auch
neue Bekanntschaften aus dem be-
ruflichen oder privaten Netzwerk
zu Thren Kontakten hinzu. Stel-
len Sie dabei sicher, dass Sie
nicht nur einen Auftritt in
den sozialen Medien haben,
sondern dass dort auch et-
was passiert und Sie mit
den Leuten in Threm Netz-
werk interagieren und Be-
ziehungen aufbauen. Es heifSt
nicht umsonst: ,,Kontakte sind
das Kapital der Zukunft!“
Dazu sind natiirlich in erster Linie
interessante Inhalte nétig, die verteilt und
kommentiert werden konnen. Doch wir leben in
einer hektischen Zeit und haben viele Verpflich-
tungen. Da kann es vorkommen, dass die Betreuung
der sozialen Prasenz nach der ersten Euphorie im
taglichen Geschift in Vergessenheit gerdt. Hier leis-
ten Thnen dann Tools fiir das Management Ihrer So-
cial-Media-Prisenz gute Dienste. Diese Werkzeuge
sorgen dafiir, dass Sie Inhalte terminieren konnen,
keine wichtige Diskussion verpassen und auch Ihre
Arbeitsabldufe optimieren konnen. Das erlaubt es
Thnen, effizient (etwas richtig tun) und effektiv (das
Richtige tun) in den sozialen Medien zu agieren.

Setzen Sie lhre Ziele, um lhr Business zu unter-
stiitzen!

Schauen wir uns nun den ZEMM-Teil der Metho-
de im Detail an. Als Erstes steht hier das Festlegen
von konkreten Zielen im Fokus. Viele Menschen und
Unternehmen haben bereits ein Profil in einem oder
verschiedenen sozialen Netzwerken. Es muss dabei
nicht schlecht sein, wenn Thre Prisenz evolutionir
entstanden ist. Aber klar ist, dass mit einem konkre-
ten Ziel eine bessere Entwicklung méglich ist — denn
einfach Accounts auf den sozialen Plattformen zu er-
offnen, ist keine nachhaltige Strategie!

Nehmen Sie sich deshalb die Zeit, um sich genau
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zu {iberlegen, warum Sie aktiv werden wollen. Wenn
Sie das nicht tun, stellen Sie den Nutzen des Ganzen
infrage, binden Ihre Ressourcen und haben nur einen
beschrinkten Mehrwert. Setzen Sie Ihre Energie lie-
ber fokussiert und zielgerichtet ein, um damit Ihre
Geschiftsziele zu unterstiitzen. Versuchen Sie dabei,
so spezifisch wie méglich zu sein, und nutzen Sie den
SMART-Ansatz (SMART=Spezifisch, messbar, akzep-
tiert und terminierbar) bei der Definition der Ziele.

Entdecken — Finden Sie die relevanten Konver-
sationen und Zielgruppen

Nachdem mit der Zieldefinition die Leitplanken ge-
setzt sind, sollten Sie nicht unbedacht mit dem Kopf
voran in triibe Gewdsser springen. Es ist essenziell,
sich vor den ersten Aktivi-
titen einen Uberblick zu
verschaffen. Dabei finden
Sie heraus, was tiber Sie
oder das fiir Sie relevante
Themengebiet gesprochen
wird, wer die Themenfiih-

Pedeasts
video .

rer sind, wo sich Thre Ziel-

gruppe aufhdlt und wo es

angebracht ist, dass Sie sich
positionieren.

Machen Sie sich eine
Liste, nach welchen Such-
begriffen Sie in den sozia-
len Medien recherchieren
mochten. Das kann zum
Beispiel sein:

1. Personlicher Name, Fir-
menname, Produktname.

2. Namen der Mitbewerber und deren Dienstleistun-
gen oder Produkte.

3. Stichworter zu Thnen, Threm Unternehmen, Threr
Nische oder Thren Dienstleistungen und Produk-
ten.

4. Suchen Sie auch nach Synonymen, Abkiirzungen
und gangigen Rechtschreibfehlern.

Im Folgenden finden Sie eine Auswahl an empfeh-

lenswerten Diensten fiir diese Recherchen. Machen

Sie damit IThre ,,Kommunikationshubs“ ausfindig

und klinken Sie sich dort ein, wo sich Thre Ziel- oder

Anspruchsgruppe authilt.

Sehr hilfreich ist tbrigens auch der kostenlo-
se Dienst www.google.de/alerts. Damit werden Sie
benachrichtigt, sobald jemand tiber Sie oder iiber
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ein von Thnen definiertes Thema irgendwo im Web
spricht!

Mitmachen - Interagieren Sie mit den Mei-
nungsmachern

Die beliebten sozialen Netzwerke Facebook, Twit-
ter, XING und YouTube sind die ,@iblichen Verdachti-
gen‘, wo man sich nach einer Recherche eine Prasenz
einrichtet. Vielfach kann aber eine hochgradig spezi-
alisierte Plattform aus Ihrer Branche (beispielsweise
ein Forum) mindestens genauso effektiv sein, weil
sich da Thre Zielgruppe versammelt.

Nun geht es also darum, sich aktiv einzubringen.
Nehmen Sie mit den relevanten Themenfithrern Kon-
takt auf, interagieren Sie, publizieren Sie Kommenta-

re und stellen Sie Fragen — dadurch erhalten Sie eine
Stimme in der Diskussion und werden als Experte
wahrgenommen.

Bis hierhin haben wir nur vom Reagieren auf In-
halte auf anderen Auftritten gesprochen. Doch nun
konnen Sie sich auch Thre eigene Préasenz in den so-
zialen Medien schaffen oder den bestehenden Auftritt
weiter ausgestalten. Damit verlagern Sie auch einen
Teil der Diskussionen auf Ihr Hoheitsgebiet, was Ih-
nen einen Heimvorteil verschafft.

Es liegt in der Natur der sozialen Medien, dass die
Konversationen {iber verschiedene Netzwerke reisen
und sich ausbreiten. Doch wenn Sie fiir die Quelle
verantwortlich sind, stehen die Chancen gut, dass die
Leute auch wieder bei Ihnen landen.

www.rosemeyer.de
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Managen — So richten Sie Ihre Social-Media-
Kommandozentrale ein

Sie haben nun Ziele gesetzt, die relevanten Konver-
sationen entdeckt, intensiv zugehort und mit vollem
Elan mitdiskutiert. Nun geht es darum, diesen Pro-
zess zu etablieren. Im letzten Schritt der ZEMM-
MIT-Methode, dem Managen, werden die ersten
drei Schritte in einen dauerhaften, iterativen Prozess
tiberfiihrt.

Thre Aufgabe ist es, mit anderen Personen in einen
Dialog zu treten, Thre eigenen Inhalte bei moglichst
vielen relevanten Menschen auf den Bildschirm zu
bringen und im Gespréch zu bleiben. Eine Social-
Media-Management-Plattform unterstiitzt Sie dabei
tiber mehrere Netzwerke hinweg.

Die beliebtesten Management-Tools sind www.
tweetdeck.com, www.seesmic.com oder www.hoot-
suite.com (bietet eingeschrénkte kostenlose Funkti-
onen). Damit konnen Sie die wichtigsten Netzwerke
auf einer Oberfldche im Griff behalten.

Stellen Sie sich Ihren Werkzeugkasten fiir Face-
book, Twitter und Konsorten zusammen

Es gibt aber noch ein paar weitere Tools, die einen
Blick wert sind: www.postling.com ist fiir Firmen ge-
eignet, die auf vielen verschiedenen Plattformen pra-
sent sind, www.nutshellmail.com sorgt fiir ein Mo-
nitoring Ihrer Firma oder Marke im Netz und www.
cotweet.com ist eine Profilosung fiir Unternehmen,
bei denen mehrere Mitarbeiter die Social-Media-
Auftritte betreuen.

Eine sehr praktische Losung fiir das Management
von Twitter ist www.socialoomph.com. Damit kon-
nen Sie Thre Tweets terminieren, so dass diese zu
einem definierten Zeitpunkt versandt werden. Sie
erhalten auf Wunsch auch eine tigliche Zusammen-
fassung per E-Mail, wer Thren Account erwahnt hat.

Sie konnen auch Inhalte automatisch von einem
Netzwerk in ein anderes tibertragen lassen, zum Bei-
spiel von Facebook nach Twitter — mehr Details dazu
finden Sie unter www.facebook.com/twitter, apps.
facebook.com/twitter oder apps.facebook.com/selec-
tivetwitter . Wem die Verkniipfung von zwei Netzwer-
ken nicht reicht, der wird bei www.Ping.fm fiindig.
Dieser Dienst erlaubt es, Inhalte an mehrere Dutzend
Netzwerke automatisiert zu verteilen. Welche Werk-
zeuge Sie nun fiir Thre Arbeit auswahlen, bleibt den
tatsdchlich benotigten Funktionen und natiirlich
dem personlichen Geschmack tiberlassen.
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Die Werkzeuge sind dabei nur Mittel zum Zweck,
denn wie gesagt: Der Dialog steht im Mittelpunkt. Es
gibt einen Grundsatz fiir Unternehmen in den sozia-
len Medien, der iiber ihren Erfolg und Misserfolg ent-
scheidet: Fithren Sie einen Dialog und schaffen Sie
einen Mehrwert fiir Ihr Gegeniiber!

Beste Griifie aus New York!

Buch des Autors: ‘m e
Im Juli 2011 erschien die 4., -@///
komplett {iberarbeitete Auflage
des Bestsellers ,,Erfolgreiches Soci-
al Media Marketing mit Facebook,
Twitter, XING und Co.“ (ISBN: 978-
3815830635, 29.95 Euro). Das Buch
ist im Data Becker Verlag erschienen

(fast 70 Seiten Leseprobe zum Down-
load unter http://socialmediabuch.com). \ /
Auf fast 500 Seiten erhalten Sie praxis- S

erprobtes Know-how fiir erfolgreiches

Social-Media-Marketing, um damit die

eigene Lernkurve zu beschleunigen. Dank Schritt-
fiir-Schritt-Anleitungen konnen Sie damit die eigene

Prisenz auf Facebook, Twitter, YouTube, XING und

LinkedIn perfekt optimieren. Als Erginzung zum

Buch gibt es unter http://socialmediauniversitaet.

com einen umfangreichen Videokurs.

Uber den Autor

Reto Stuber ist Schweizer und lebt in New
York. Seine Firma bietet unter http://social-
mediakommunikation.com Dienstleistungen,
Workshops und Referate fiir deutsche und in-
ternationale Kunden in den Bereichen Online-
Marketing und soziale Medien an. Darunter
fallen die Gesamtkonzeption und Realisierung
einer ,,State-of-the-art“-Onlineprasenz sowie
Reto Stuber die Umsetzung von professionellen Facebook-
und Twitter-Auftritten.
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... Fortsetzung von Seite 1

50 Plus mit knapp 24.000 Euro pro Person
und Jahr um etwa 4.000 Euro hoher lag als
die der 14- bis 49-Jahrigen.

Damit kann es sich eigentlich schon
heute kein Unternehmen mehr leisten,
auf diese Best-Consumer-Gruppe in der
Werbeansprache zu verzichten. Aber wie
mochten die jungen Alten von der Wer-
bung angesprochen werden?

Sie sind sich ihrer Lebens-
erfahrung bewusst, wollen von
einem Produkt mit Ehrlichkeit
iiberzeugt werden und reagie-
ren ablehnend auf unrealistische
und tiberzogene Werbebotschaf-
ten. Sie lieben den personlichen
Dialog, sind den neuen Medien
gegeniiber iiberwiegend aufge-
schlossen und gehdren dennoch
mit zu den stirksten Printnut-
zern. Sie nehmen sich mehr Zeit
fir Mailings, Biicher, Zeitschriften und
Zeitungen als andere Zielgruppen und
setzen auf Qualitit, Sicherheit, Gesund-
heit und Wohlfiihlen.

Nachdem sie die Zeichen der Zeit er-
kannt haben, gehen jetzt immer mehr
Unternehmen dazu iiber, ihre Medien-
kampagnen zu tiberdenken und der im-

mer relevanter werdenden Zielgruppe
anzupassen. Doch es gab auch Vorreiter.
So verzichtete Beiersdorf schon 1994 bei
seiner Pflegeserie Nivea Vital (,fiir die rei-
fe Haut“) auf ein faltenfreies Gesicht und
zeigte zudem in Anzeigen graues Haar.
C & A geht einen anderen Weg und liefert
zu den Produkten ausfithrliche Informa-

tionen zum Preis-Leistungs-Verhiltnis,

indem auf Eigenschaften wie Klima-
Membran oder Bio-Baumwolle hingewie-
sen wird. Beide Unternehmen wurden mit
dem ,,Best Age Award“ der Bauer Media
Advertising Academy fiir Anzeigenmotive
der Zielgruppe 50 Plus ausgezeichnet.
Auch der Reiseveranstalter TUI ver-
marktet schon seit einigen Jahren spe-
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zielle Reisen fiir relevante Zielgruppen.
Andere haben inzwischen nachgezogen
und bieten gruppenspezifische Single-
reisen fiir die Generation 50 Plus in allen
Variationen.

Mit den Magazinen ,,Plus“ und,,Rente &
Co“ findet die Bayard Mediengruppe der-
zeit ihre Leserschaft unter den Best Agern
und die RTV-Mediagroup erreicht inzwi-
schen acht Millionen Leser ab 50
mit ihrer kostenlosen Programm-
beilage.

Gute seniorengerechte Produk-
te und Dienstleistungen sind eine
Wachstumsbranche, stellt auch die
Studie,, Wirtschaftsmotor Alter* der
Roland Berger Strategy Consultants
vor. Diese war von Bundesministe-
rin Ursula von der Leyen in Auftrag
gegeben worden. ,,,Der Senioren-
markt steckt bei uns noch in den
Kinderschuhen! Deutschland kann es sich
nicht leisten, diesen wichtigen Zukunfts-
markt anderen zu {iberlassen®, so die
Ministerin. Mit dem von ihr aufgelegten
Wirtschaftsprogramm ,,Wirtschaftsfaktor
Alter - Unternehmen gewinnen mochte
sie Unternehmen unterstiitzen und gleich-
zeitig die alteren Verbraucher stirken.

Als Werbung noch Reklame genannt wurde

Werbefilm-Klassiker, zusammengestellt in einer DVD-Nostalgiebox

Sie sind ein Spiegel ihrer Zeit — Werbe-
filme, die in den 50er bis 70er Jahren ge-
dreht wurden. Autos, Mode, Einrichtungen
und Lebensmittel spiegeln auf amiisante
Art und Weise Zeitgeist und Stil der jewei-
ligen Epoche. Sie geben einen Einblick in
das damalige Rollenverhaltnis von Frau
und Mann und zeigen auf fiinf DVD’s die
Werbefilme in ihrem historischen Zusam-
menhang. Die dabei eingesetzten Stilmit-
tel und Techniken lassen schmunzeln und
dltere Zeitgenossen begeben sich zuriick in
ihre Jugend und Kindheit.

Der Zuschauer reist zuriick in die noch

unbequemen Kinosessel der 50er Jahre,
der Bliitezeit des Kinowerbefilms, und
trifft in den 60ern zu Hause auf viele Bild-
schirm-Lieblinge, die um die Wette l4-

chelnd ihre Produkte anpreisen.

Das ,,Wirtschaftswunder verweist mit
flimmernden Filmen auf seine Errungen-
schaften und lasst die entbehrungsreichen
Jahre vergessen. Mit unfreiwilliger Komik
offenbaren die historischen Clips das da-
malige Lebensgefithl und den sich wan-
delnden Zeitgeschmack. Was einmal der
letzte Schrei war, schockierte und belusti-
gte bereits zehn Jahre spiter.

Die 350 Minuten dauernde Retrospekti-
ve ist fiir 59.90 Euro bei Tacker Film (www.
tackerfilm.de) erhaltlich.

www.rosemeyer.de
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PAPIER

Deutsche Papier prasentiert neues
Transparentpapier

Ab sofort ist die neu positionierte Sorte
Xposé exklusiv bei Deutsche Papier er-
hiltlich und erdffnet mit einem beeindru-
ckenden Durchscheineffekt viele Mog-
lichkeiten fiir ausgefallene Designs.

Die Grammaturvielfalt von 82 g/m? bis

285 g/m? und eine sehr gute Bedruck-
barkeit machen Xposé zum Eyecatcher
fiir Broschiiren, Kataloge oder besonde-
re Grufl-, Einladungs- und Visitenkarten.
Die neue Mustermappe Xposé ist ab so-
fort bei der Zentrale des MVD Print-Part-
ner-Netzwerks, Telefon: 0681-5959840,
erhaltlich.

RATGEBER

Print macht’s maoglich — Der Facebook-

Ratgeber des Sonic Media Verlags

Auf tiber einhundert Seiten
hilft der grofte Facebook-
Ratgeber Anfingern und

Fortgeschrittenen, ~sich
im sozialen Netzwerk
besser zurecht zu fin-
den, und zeigt auf,
welche Kommunika-

tionsmoglichkeiten
= bestehen. Experten
erfahren hier Tipps
und Tricks, wie sie
ihren  Facebook-
Auftritt noch attraktiver gestalten und
effektiver einsetzen konnen. Es werden
Apps vorgestellt und die Aspekte Privat-
sphdre und Sicherheit sind ausfiihrlich
besprochen.

Www.rosemeyer.de

STUDIE
Zukunft Marketing

Die neue Studie des Zukunftsinstituts aus
Kelkheim liefert einen Rundum-Blick auf
die aktuellen Marketingtrends und be-
schreibt den Paradigmenwechsel in der
werblichen Kommunikation: Der nachhal-
tige Dialog mit dem Kunden wird immer
wichtiger. Neue Moglichkeiten wie Social
Networks bringen ganz neue Verhaltens-
muster. Doch auch klassische Marketing-
kandle wie Print behalten ihre Giiltigkeit.
Das Redaktionsteam der Studie beschreibt
mit vielen Beispielen aus der Marketing-
praxis die 50 relevantesten Trendentwick-
lungen. Die Studie ist als PDF (unter www.
zukunftsinstitut.de) fiir 90 Euro erhaltlich.
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BILDAGENTUR
»The Curve® von Getty analysiert Bild-

sprache und zeigt Trends auf

Getty Images, weltweit fithrender Produ-
zent und Anbieter digitaler Medien - da-
runter lizenzfreie Stock-Fotografien -, be-
richtet seit einigen Monaten tiber aktuelle
Trends in der visuellen Kommunikation.
Mit der kostenlosen Online-Publikation
»Curve® werden aktuelle Bildertrends auf-
gezeigt und ihre strategischen Ansitze ver-
mittelt, die Top-Entscheidungstrager tég-
lich in der Visualisierung ihres Business
verfolgen. Nach einer kurzen Registrierung
(www.gettyimages.com/curve) kann jeder
auf die Analysen zugreifen.

Mitglied im h D Print-Partner-Netzwerk

Die Aufgabenstellungen und Problemlosungen
fiir Ihre Printmedien stehen im Vordergrund -
das MVD Print-Partner-Netzwerk als groBter
unabhangiger Druckereiverbund in Deutsch-
land liefert das Know-how dazu.

Innovative Web-to-Print-Losungen, Beratung
rund um den Marketing-Beschaffungsprozess,
hochmoderne und spezialisierte Produktions-
konfigurationen sowie Logistik- und Fulfilment-
Dienstleistungen unterstiitzen eine optimale
Budget-/Nutzeneffizienz lhrer Printmedien.

print.log erscheint 4x jahrlich und ist ein
Fachmagazin flir Marketing, Kommunikation
und Druckeinkauf, herausgegeben vom MVD
Print-Partner-Netzwerk und uberreicht durch
Ihren MVD Print-Partner:

Druckerei Rosemeyer GmbH

Roevenkamp 12 T e
D-49624 Loningen , !
Tel. +49 (0) 5432 9444-0 FSC
Fax +49 (0) 5432 9444-18 wwwiscorg
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