Zahl der monatlichen Zugriffe auf zu-
letzt rund 43 Millionen gesteigert. Der-
zeit sind die Erl6se im Mobile Adverti-
sing zwar gering. Fiir die Zukunft gilt
Werbung im mobilen Web aber als eine
der wichtigsten Wachstumschancen.

Daher sind Geschéftsmodelle komplex
und langfristig angelegt. Gerade die
Bundle-Angebote machen ,eigene Ta-
rife fiir Medienunternehmen attraktiv®,
sagt Becker von Ensercom. Da ist es nur
konsequent, wenn etwa ProSieben iiber
sein eben gelaunchtes Surf-Angebot nicht
nur mobiles Web zum Billigtarif, son-
dern auch den Empfang von DVB-T-Sig-
nalen iiber den Daten-Stick ermoglicht,
also terrestrisches TV fiir unterwegs.

Das Fernsehangebot fiir den Laptop
wird zudem mit dem Abruf von ProSie-
ben-Formaten beworben, die sich ohne
weitere Kosten iiber die Website abru-
fen lassen. ,Schon der N24 Internet Stick
ist ein grofRer Erfolg®, erklart Manfred
Neumann, Leiter Mobile von SevenOne
Intermedia. Daher wurde der neue Stick
um die TV-Komponente erweitert.

DuMont Schauberg verkniipft eben-
falls. Wer die Express mobil PrePaid-Kar-
te online bestellt, erhlt als Gratiszuga-
be ein Monats-Abo des Kélner Express.
Kundenzahlen will Silke Springensguth,
Geschiftsfithrerin von DuMont Net, zwar
nicht nennen. ,Das Volumen ist noch
nicht nennenswert, aber es ist ein pro-
fitables Geschaftsfeld.”

Ein Selbstldufer sind solche Projekte
jedoch nicht. Unter dem Strich steckt
darin ,viel Arbeit®, sagt Springensguth.
Notig seien Strukturen, um solche Pro-
jekte stemmen zu kénnen. Es geht da-
bei um Planung und Kon-
zeption des Produkts -
nicht nur um die Werbe-
strategie. Letztlich miisse
der Vertrieb nicht nur iiber

+ES ist ein
profitables
Geschaftsfeld”,

Internet, sondern auch am sagt DuMont-
PoS und iiber eine Hotline

organisiert werden. ,Nur NEt:CI'IEﬁﬂ

weil jeden Tag eine Zei- Sprlngensguth

tung von uns am Kiosk

liegt, heillt dies nicht, dass wir einfach
eine Prepaid-Karte dazu legen kénnen®,
erklart Springensguth.

Aber Medienhausern bleibt nichts an-
deres iibrig, als neue Wege zu gehen -
auch wenn kleine Umwege notig sind.
Leif Pellikan = Ip@wuv.de

Kaufer Die Virtual-Identity-Vorstande
Ralf Heller (1) und Udo Moebes.
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Virtual Identity
kauft Knallgrau

Die Agentur stdrkt ihren Bereich der Sozialen Medien,
und Knallgrau eroffnet ein Biiro in Miinchen.

ute Werbung auf YouTube, Studi-
G VZ, Facebook und Co. wird oft mil-
lionenfach geklickt. Noch haben
aber viele Unternehmen nicht einmal
Profile in Sozialen Netzwerken, eigene
Communities oder Video-Channels. Der

Markt ist jedoch bereits viele Millionen
schwer.

Das bedeutet enorme Potenziale fiir den
Agenturmarkt. Ralf Heller, Vorstand der
Freiburger Agentur Virtual Identity (VI),
schatzt das deutsche Agenturgeschift
fur Social-Marketing-Projekte wie den
Aufbau von Communities, Blogs oder
Netzwerk-Prasenzen im Jahr 2009 auf
50 bis 100 Millionen Euro. Bis 2012 wer-
de sich dieser Markt verdreifachen.

Virtual Identity soll mindestens mit-
wachsen und hat deshalb mit 51 Pro-
zent die Mehrheit am Social-Media-Spe-
zialisten Knallgrau New Media Solution
tibernommen. Dessen Geschaftsfithrer
Dieter Rappold und Matthias Platzner
halten die tibrigen Anteile der 25-k6p-
figen Wiener Agentur, die ab sofort als
VI Knallgrau firmiert.

Kostensynergien spielten beim Zusam-
menschluss keine Rolle, sagt Ralf Hel-
ler. ,Wir wollen in Deutschland die
Marktfiihrerschaft im Agentursegment
Social-Media-Dienstleistungen.“ Knall-
grau wird nach dem Einstieg expandie-
ren und im Miinchner Biiro von Virtual
Identity einziehen. Gemeinsam wollen

Verkdufer Die Knallgrau-Geschaftsfiihrer
Dieter Rappold (l.) und Matthias Platzner.

die Agenturen Sozialkompetenz aus ei-
ner Hand anbieten.

Der GroRteil der Agenturkonkurrenz
befindet sich laut Heller in Sachen So-
cial Media noch im Experimentier-Sta-
dium. Virtual Identity vervollstandigt
sein Angebot mit der Beteiligung an
Knallgrau. ,Kampagnenerfolge in Sozia-
len Medien lassen
sich nie garantieren,
aber Knallgrau
kennt die Stell-
schrauben, um die-
sen so wahrschein-
lich wie moglich zu
machen.” Insbeson-
dere die Arbeiten
fiir BMW, Bild oder
die WAZ hitten
tiberzeugt. Die Agen-
turinhaber kennen sich schon langer,
gemeinsame Pitches oder Arbeiten gab
es bisher jedoch nicht.

Das wird sich dndern. Die Ubernahme
kommt laut Heller zur richtigen Zeit: Auf-
traggeber sehen es zunehmend als Pflicht
an, das Unternehmens- und Marken-En-
gagement im Social Web auszubauen.
Mittelfristig gehore dies zum gingigen
Marketingmix. Erfolgreiches Social-Me-
dia-Marketing bedeutet dabei, dass Un-
ternehmen mit Hilfe von StudiVZ & Co.
nachhaltig mit ihren Interessensgruppen
in Beziehung treten und diese pflegen.
Zudem seien sie in der Lage, die Bezie-
hung wirtschaftlich zu nutzen.

Das Web und die Spendings werden
weiter wachsen. ,,Davon werden insbe-
sondere die Sozialen Medien iiberpro-
portional profitieren®, ist der Virtual-
Identity-Vorstand iiberzeugt. Die Auf-
merksamkeit der Zielgruppen werde sich
kiinftig noch stiarker diesen Plattformen
zuwenden. Deshalb miissen sich Wer-
bungtreibende dort prisentieren.

Kay Stadele > kay.staedele@wuv.de
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