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1. Einleitung
"The Social Media Release democratizes content for anyone to consume or

create” Todd Defren

Der Social Media Release’ ist eine neue Art Nachrichten und Informationen
Online zu veroéffentlichen und zu verbreiten, welche den veranderten
Informations-, Medienrezeptions- und Kommunikationsbedingungen im
Internet gerecht werden will. Thm zu Grunde liegt die Annahme, dass
klassische Pressemitteilungen im Internet nicht die bestmégliche Form der
Nachrichten- und Informationsverbreitung sind. Aus der Diskussion um den
Social Media Release lassen sich die folgenden Eigenschaften eruieren, die
der Social Media Release (= SMR) erfullen soll (vgl. Solis (@ 2007.05.01),
Heuer (@ 2006.11.02), Laycock (@ 2007.09.04), Solis (@ 2007.02.05),
Solis (@ 2007.02.05)):

- Vermittlung relevanter Informationen und Inhalte an Blogger und weitere
Verfasser von Online Inhalten, Konsumenten, Journalisten und sonstige
interessierte Online Bezugsgruppen

- bestmdgliche Auffindbarkeit und inhaltliche sowie formale Aufbereitung
der Informationen und der (multimedialen) Inhalte flr interessierte
Bezugsgruppen im Internet gewdahrleisten

- Bezugsgruppen die Mdglichkeit bieten, die flr sie relevanten Inhalte und
Informationen innerhalb des Social Media Releases schnell und einfach zu
finden, zu nutzen und weiter zu verbreiten

- Online Diskussionen Uber die Inhalte anregen

- Mdglichkeiten der direkten Information von interessierten Bezugsgruppen
tiber weitere Neuigkeiten, Anderungen, Online Diskussionen und
Berichterstattungen bieten

- den direkten Dialog der Rezipienten mit dem Verdéffentlicher des SMR und

mit anderen Rezipienten Uber die Inhalte und Informationen ermdglichen

! Zuweilen auch Social Media News Release, Social Media Press Release, New Media
Release oder hRelease genannt oder manch mal auch, aus meiner Sicht nicht
zutreffend, als “Pressemitteilung 2.0” libersetzt.



In meiner Arbeit will ich nun Uberprifen, ob und wie der Social Media
Release diese Eigenschaften erflllt. Dazu werde ich zuerst kurz die
veranderten Informations-, Kommunikations- und Medienrezeptions-
bedingungen im Internet beschreiben. Danach werde ich noch einmal die
Grundgedanken hinter dem Social Media Release sowie seine Entstehung
naher erlautern. Folgend werde ich den Aufbau, die Umsetzung und den
praktischen Einsatz von Social Media Releases untersuchen, um zum Ende
meiner Arbeit die hier formulierten Eigenschaften und Anforderungen an
den SMR auf ihre Erfullung hin zu dberprifen und eine kurze

Zusammenfassung in Thesenform zu geben.

Da der SMR noch relativ neu ist, gibt es derzeit keine klassische Literatur zu
diesem Thema. Als Informationsquellen flir meine Arbeit habe ich zu groBen
Teilen amerikanische und deutsche Blogeintrage von PR-Praktikern,
Journalisten und Social Media Evangelisten® analysiert. In diesen
Blogeintragen haben Vordenker, Entwickler, Anwender und Kritiker des
SMRs die theoretische und praktische Gestaltung sowie den Einsatz von
SMRs diskutiert. Erganzend habe ich sechs Interviews mit Experten gefihrt,
die SMRs bereits aktiv eingesetzt haben. Der Social Media Release und sein
Einsatz sind derzeit der Gegenstand sehr lebhafter Diskussionen, es wird
viel ausprobiert und kommentiert. Mit dieser Arbeit moéchte ich den
derzeitigen Stand der Diskussion und Anwendung von SMRs
zusammenfassen und dadurch einen weiteren Baustein flr die Etablierung

von SMRs als Online Kommunikationsmittel liefern.

* siehe Worterkldrung Anhang I



2. Die verdnderten Informations-, Medienrezeptions- und
Kommunikationsbedingungen im Internet

Die Notwendigkeit flr einen Social Media Release als eine Form der Online
Informations- und Nachrichtenvermittlung, die die klassischen Presse-
mitteilung erganzt, ergibt sich flr die Befurworter des SMR aus einigen
grundlegenden Veranderungen des Informations-, Kommunikations- und
Medienrezeptionsverhaltens der relevanten Bezugsgruppen und der

veranderten medialen Rahmenbedingungen im Internet.

2.1. Die klassische Pressemitteilung in der Pri-Internet Ara

Bevor es das Internet gab, wurde von Unternehmen, Organisationen,
Verbanden und Agenturen vorwiegend die klassische Pressemitteilung
genutzt, um Neuigkeiten und Informationen den relevanten Zielgruppen und
einer breiten Offentlichkeit bekannt zu machen. Dabei wurde die
Pressemitteilung an Journalisten Ubermittelt, so dass diese die
Informationen durch ihre jeweiligen Fach- und Massenmedien an die
relevanten Zielgruppen und/oder die breite Offentlichkeit verbreiten
konnten (vgl. Schulz-Bruhdoel (2005) S. 177 ff & 188ff, Meerman Scott
(2007), S. 4-5):
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Abb. 1: Wie erreichen die Inhalte einer Pressemitteilung die Ziel- und
Bezugsgruppen Offline in der Pré-Internet Ara?
(Quelle: Eigene Abbildung; T. Lommatzsch 2008)




Der inhaltliche und formale Aufbau einer Pressemitteilung folgte dabei
idealtypisch journalistischen Darstellungsformen und bestand weitestgehend
aus FlieBtext, in welchem alle Informationen und Inhalte eingebunden
waren. (Schulz-Bruhdoel (2005), S. 190 ff)

2.2. Die Veranderungen durch das Internet
Durch das Internet hat sich der klassische Weg der Nachrichten- und

Informationsverbreitung radikal gewandelt:

Der schwindende Einfluss der Massenmedien

Die Journalisten und Massenmedien verlieren im Zeitalter des Internets
mehr und mehr ihre Gatekeeper-Funktion. Das liegt zum einen daran, dass
sich die Internetnutzer die fur sie relevanten Informationen und Inhalte
durch Suchmaschinen wie GOOGLE, GOOGLE NEwWS oder TECHNORATI® selbst
erschlieBen.* Zum anderen ist durch das Aufkommen des Web 2.0°
theoretisch jeder Internetnutzer selbst zu einem Erzeuger von Online
Inhalten und somit zum Multiplikator geworden. Diese nutzergenerierten
Inhalte gewinnen zunehmend an Bedeutung. Nicht nur, weil sie mit
journalistischen Produkten, um die besten Platze auf
Suchmaschinenergebnisseiten konkurrieren, sondern auch, weil sie von
Nutzern oft als authentisch glaubwiirdigere Quelle akzeptiert werden.®
Zudem sorgen die vernetzten, nutzergenerierten Inhalte und Plattformen
des Social Webs’ dafiir, dass sich Inhalte und Informationen Online jenseits
der journalistischen Massenmedien weltweit verbreiten kénnen und so mit
nicht nur spezialisierte, interessierte Bezugsgruppen erreichen, sondern
zuweilen auch eine breite Offentlichkeit. Zusétzlich bleiben die Inhalte
Online auffindbar und generieren (ber die Zeit noch viele weitere Kontakte
(vgl. ZerfaBB, Boelter (2005) 22-23 u. 81 ff.)

* siehe Worterklarung Anhang I

4 Fir die meisten Internet-Nutzer sind Suchmaschinen der Startpunkt fast jeder
Recherche im Internet. Gleichgiiltig, ob nach Artikeln, nach Produkten oder
ortlichen Adressen gesucht wird. [...] Journalismusferne Portale beeinflussen die
Internet-Nutzer starker als die News-Sites der Verlage und traditionellen
Medienhduser." Range, Schweins (2007)

> siehe Worterklarung Anhang I

6 va person like me’ is considered the most credible source of information about a
company.” Edelman (@ 2008.01.22)

7 siehe Worterklarung Anhang I



Todd Defren hat diese Veranderung aus Sicht des PR-Schaffenden wie folgt
beschrieben: Bevor es das Internet gab, hatten PR-Verantwortliche
vielleicht 50 Medien- bzw. Journalistenkontakte, die sie regelmaBig mit
Informationen versorgten. Seit Social Media und Web 2.0® missen PR-
Verantwortliche zusatzlich eine Beziehung zu den Medienkonsumenten
aufbauen und sie mit Inhalten und Informationen ansprechen, weil diese
jetzt selbst mediale Inhalte Online herstellen und publizieren. (Quelle:

eigenes Interview mit Todd Defren)

Digitaler Journalismus

Journalistische Online Produkte werden in den letzten Jahren zunehmend zu
multimedialen Angeboten, in denen der Text durch Bilder, Graphiken,
Animationen, Videos und Audiobeitréage erganzt werden. (Oriella (@
2008.06.18)

Um dieses Multimedia-Material schnell, bestmdglich und themengebunden
einer breiten Zahl von Journalisten fir ihre Online Beitrage zur Verfugung

zu stellen, bietet die klassische Pressemitteilung bisher wenig Mdéglichkeiten.

Das Unternehmen als Sender

Durch die neuen Méglichkeiten, die das Internet zur Kommunikation bietet,
kénnen Unternehmen unter anderem die klassischen Massenmedien
umgehen und direkt den Kontakt und Dialog mit ihren Bezugsgruppen und
der breiten Offentlichkeit herstellen. Informationen, Neuigkeiten und Inhalte
kédnnen Online von Unternehmen derart aufbereitet und platziert werden,
dass sie die relevanten Bezugsgruppen direkt erreichen.

David Meerman Scott fast diese Tatsache in seinem Buch wie folgt
zusammen:

»~The Internet has made public relations public again, after years of almost
exclusive focus on [mass - d. Verf.] media. Blogs, online news releases and
other forms of Web content let organizations communicate directly with
buyers [and stakeholders - d. Verf.]” (vgl. Meerman Scott (2007), S. 10,
11, 24ff)

8 siehe Worterklarung Anhang I
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(Quelle: Eigene Abbildung; T. Lommatzsch 2008)



3. Die Grundgedanken hinter dem Social Media Release

"The social media release is a catalyst for not only providing a new tool to
share news, information and content, and also inspire conversations, but
also creating a forum to discuss how to improve press releases in general."
(Brian Solis)

3.1. Die Pressemitteilung im Internetzeitalter

Aus den Dbeschriebenen Veranderungen der Informations- und
Medienrezeptionsbedingungen im Internet lasst sich ableiten, dass der
Online Einsatz einer klassischen Pressemitteilung als primares
Informationsverbreitungsmittel sowohl in Bezug auf ihre inhaltliche und
formelle Ausgestaltung, als auch in Bezug auf den klassischen
Distributionsweg, nicht mehr die effektivste und effizienteste Art der Online

Informationsvermittlung ist.

Zunachst bedeuten die Veranderungen flr Pressemitteilungen, dass sie,
sobald diese Online auf der Unternehmenswebseite zur Verfigung gestellt
oder Uber Online Pressedienste wie 0TS, BUSINESSWIRE oder PR NEWSWIRE
versendet werden, nun nicht mehr nur Journalisten erreichen, sondern
theoretisch alle Online Bezugsgruppen. Todd Defren und Brian Solis
schreiben in einem gemeinsamen Artikel dazu: “This means that press
releases, regardless of format, are now equally important to bloggers,
journalists, analysts, and now, customers too!”(Defren, Solis (@
2007.10.17))

Presse Services wie BUSINESSWIRE werben in den USA sogar damit, dass
man durch ihren Service eine Pressemitteilung direkt bei YAHOO und GOOGLE
NEwsS sowie in relevanten News Aggregations Webseiten® wie z.B.
TECHMEME.COM platzieren und so die Endkonsumenten erreichen und die
journalistischen Online Medien umgehen kann (vgl. MacManus (@
2008.02.14)).

Eine Entwicklung die Brian Solis zu dem Schluss kommen lasst, dass man

im Internet die Veroéffentlichung unterschiedlicher Pressemitteilungen

9 siehe Worterklédrung Anhang I



anstreben sollte, welche je nach Zielgruppe (z. B. Journalisten, Blogger oder
Endkunden) individuell inhaltlich und formal gestaltet und distribuiert
werden sollte:"The disruption of the Web has splintered press releases into
a variety of formats to serve different audiences and different purposes:
Traditional releases for media, SEO (search engine optimized) releases for
customers, and Social Media Releases for press, bloggers, and also
customers.™ (Solis (@ 2008.05.11))

Dem Social Media Release wird hierbei eine besondere Rolle zugewiesen,
denn im Gegensatz zur traditionellen Pressemitteilung, welche Uber Online
Kandle an Journalisten und zuweilen auch Blogger verteilt wird, und im
Gegensatz zum SEO!® Release, der unter Marketing Gesichtspunkten
madglichst direkt und effektiv Endkunden ansprechen und erreichen soll, ist
das erklarte Ziel des SMR die Vernetzung und Auffindbarkeit von
multimedialen Inhalten und Informationen im Social Web zu unterstitzen
und als Service und multimediale Recherchequelle den interessierten Online
Bezugsgruppen zur Verfigung zu stehen sowie den Online Dialog lUber die

angesprochenen Themen zu initiieren (vgl Solis (@ 2008.05.11)).

Zudem miussen auch in der neuen Online Welt einige Regeln und
BedUrfnisse der ,alten™ Medien beachtet werden, denn wie Hugo E. Martin in
einem Blogeintrag zu der Diskussion bemerkt:

~Was [...] nicht ausreichend bertcksichtigt wird, ist die Geflihlslage der
'Journalisten' (und Autoren) und deren Anspriche und Bedurfnisse:

- Wie wirden sie sich fluhlen, wenn ihnen Unternehmen und Organisationen
Pressemitteilung immer ein paar Tage (oder Stunden) spater schicken,
nachdem sie zum ersten Mal dariber im Internet gelesen haben?

- Wie flhlen sie sich, wenn sie 1:1 die gleiche Pressemitteilung bekommen,
wie sie (zeitgleich) im Netz fir jedermann platziert ist? Erkennbar nicht fir
sie geschrieben, ohne Anschreiben, ohne zusatzliche Ressourcen, Media,
Kontakte, weiterfiUhrende Links, etc.

Eine Pressemitteilung flr alle, geht nicht [...]" (Martin (@ 2008.02.15))

10 siehe Worterkldrung Anhang I



3.2. Die PR muss sich dem Social Web anpassen
~Social media environments require a different way of disseminating news
so that content creators, individual stakeholders reading social media and

possibly journalist can get this information." Geoff Livingston

Um Informationen und Inhalte im Social Web bestmdglich zu platzieren und
zu verbreiten, muss man sich den Regeln, Erwartungen und Ethiken des
Social Webs anpassen. Diese Regeln, Erwartungen und Ethiken haben sehr
wenig mit dem klassischen Pressemitteilungsdistributionsverfahren
gemeinsam (vgl Livingston (2007), S. 6 ff).

PR-Schaffende und Unternehmenskommunikatoren haben hier in den
vergangenen Jahren viel falsch gemacht. Zum einen entsprechen Inhalt und
Form der Kommunikation oft nicht den Erwartungen und Ethiken des Social
Web, zum anderen werden die Informationen und Inhalte haufig wahllos in
Massenemails an Teilnehmer des Social Webs wie Blogger, Podcaster und
andere Multiplikatoren versendet. Beispiele hierfir geben Chris Anderson
(Blogger, Buchautor und Chefredakteur des Wired-Magazins) und Gina
Trapani (Bloggerin und Redakteurin von Lifehacker.com). Genervt von einer
Email-Flut von teilweise Uber 300 Pressemitteilungen taglich, von denen
ihrer Aussagen nach die meisten inhaltlich in keinster Weise relevant fur sie
waren und welche zum Teil auch an ihre privaten Email-Adressen gesendet
wurden, haben beide unabhdngig voneinander Email-Listen von den
Versendern der ~Spam-Pressemitteilungen® veroffentlicht. Die
Veroéffentlichung der Email-Listen haben sie als Service flr andere
.Leidensgenossen" verstanden, welche mittels der Listen einfach die
Versender von sogenannten ,Spam-Pressemitteilungen® blocken kdnnen,
aber sie verstehen es auch als Warnung fir die PR-Schaffenden, damit diese
die Regeln, Erwartungen und Ethiken des Social Webs ernst nehmen und
verstehen lernen (vgl. Anderson (@ 2007.10.29) &
http://prspammers.pbwiki.com/FrontPage)

Die Menschen, die im Web 2.0 aktiv sind, erwarten vor allem von der PR
und Unternehmenskommunikatoren Respekt, Transparenz und
Dialogbereitschaft. Eigenschaften, welche nach der Meinung einiger Social

Media Evangelisten wie Brian Solis und Stowe Boyd von vielen PR-



Verantwortlichen nicht praktiziert und verinnerlicht werden (vgl. Solis (@
2007.05.01), Boyd (@ 2007.04.23)). Doch genau darin sieht Brian Solis den
Schlissel zur erfolgreichen Kommunikation im Social Web und die
Notwendigkeit flir einen Social Media Release: “When PR takes the time to
“get it” and engage with people on their terms, they’ll realize the need to
restructure the information they wish to share in a way that doesn’t insult
the intelligence of those who read it." (Solis (@ 2007.02.05))

3.3. Die Rolle des Social Media Releases

Der Social Media Release ist ein Versuch, Inhalte, Distributionskanale sowie
die Erwartungen und Ethiken des Social Webs bestmdglich fir die
Verbreitung von Informationen und Neuigkeiten von Agenturen und
Unternehmen im Social Web zu kombinieren. Blogger, Podcaster,
Konsumenten, Online Journalisten und sonstige interessierte
Bezugsgruppen, die im Social Web aktiv sind, sollen hier die Méglichkeit
bekommen sich multimedial und im Hinblick auf die Aufbereitung und
Distribution der Inhalte Web 2.0 optimiert iber Themen und Neuigkeiten zu
informieren und zusammengefasst im Social Media Release schnell alle
Inhalte zu finden, die sie benétigen, um aus den Informationen und
Neuigkeiten eigene Inhalte flir das Social Web zu generieren.

Brian Solis beschreibt dieses wie folgt:"Social media releases are designed
to get the conversation going, providing readers with the ability to
disseminate information and multimedia, bookmark and share the content,
and in turn, spark threads. They also serve a purpose of providing new
media influencers with the information they need, in one package, in order
to write a full story, their way - without having to carve out the BS of a
traditional release or pitch.” (Solis (@ 2007.05.01))

Dabei soll die Diskussion uUber den Social Media Release und seine formelle
und inhaltliche Ausgestaltung auch dazu anregen, Uber den tatsachlichen
Nachrichtenwert der Inhalte nachzudenken. Nur wenn die Inhalte und
Meldungen relevant sind und den Zielgruppen entscheidende Neuigkeiten
und Mehrwerte bieten, kann ein Social Media Release erfolgreich eingesetzt
werden. Idealerweise ist er Bestandteil einer integrierten

Kommunikationsstrategie.
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In dieser ersetzt der SMR keine Pressemitteilung, sondern erganzt sie und
sorgt daflir, dass die relevanten Neuigkeiten und Inhalte die neuen
Multiplikatoren im Social Web erreichen und dort verbreitet werden. Ebenso
dienen SMRs als Recherchequelle fir Online Journalisten, die hier alle
Inhalte und Informationen zu einer Meldung oder Neuigkeit finden kdénnen,
um daraus ihre Artikel zu entwickeln. In einem SMR sollen die
Informationen und die multimedialen Inhalte den Rezipienten eine hohe
Benutzerfreundlichkeit (Usability) bieten, wie es eine klassische
Pressemitteilung flr die Online Bezugsgruppen nicht kann. Draus folgt auch,
dass der SMR keine abschlieBend definierte Form besitzt. Je nach
Zielgruppen und Einsatz kann und sollte er in Inhalt und Ausgestaltung

variiert und angepasst werden. (vgl. Solis (@ 2007.05.01))

Wichtig ist es zu verstehen, dass der SMR nicht bloB eine um multimediale
Aspekte erweiterte Pressemitteilung ist, sondern dass er ein Versuch ist,
eine Art Dialogplattform aufzubauen, mittels welcher sich dber die
gegebenen Informationen und Meldungen ausgetauscht werden kann und
welche die sozialen Aspekte des Social Webs mit der bloBen Mitteilung von
Neuigkeiten zu verbinden versucht. Brian Solis und Todd Defren schreiben
dazu:“Social Media Releases may look similar to today’s multimedia
releases in format, structure and design, but depending on a series of
factors, they have the ability to open up dialog in a way not possible with
traditional or multimedia releases. [...] It all starts with thinking about what
you want to say and figure out why it's important to those you want to
reach. A crappy press release is still a crappy press release regardless of
multimedia or social bling. Writing the news in a way that's helpful,
informative, and relative is a critical starting point for any release. [...] SMRs
are much more than bulleted text and links to multimedia content in social
networks. It's much more than simply sharing information. [...] SMRs are a

starting point for the socialization of news.” (Defren, Solis (@ 2007.10.17))
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4. Die Entstehung und Entwicklung des Social Media Release
~Press releases are 100 years old and reporters, and now bloggers, have

been complaining about their uselessness for years.” Brian Solis

Bevor ich auf den konkreten Aufbau und den Einsatz von Social Media
Releases eingehe, mochte ich kurz die Entstehung und Entwicklung des
SMRs skizzieren. Da viele unterschiedliche Akteure gleichzeitig an der
Entwicklung und Anpassung der Pressemitteilung hinsichtlich der neuen
Online Bedingungen und der Rezipienten des Social Webs arbeiten,
beschranke ich mich hierbei auf die aus meiner Sicht relevantesten

Eckpunkte:

27. Februar 2006 - ,,Die! Press Release! Die! Die! Die!™

Als Startschuss fur die umfassende Diskussion und konzentrierte
Entwicklung des Social Media Releases gilt ein Blogeintrag des
amerikanischen Journalisten und Bloggers Tom Forenski vom 27. Februar
2006 (Solis (@ 2006.11.01), Heuer (@ 2006.06.29). Unter dem Titel ,Die!

Press Release! Die!l Die! Diel™ beschreibt Tom Forenski in seinem Blog

SILICON VALLEY WATCHER die althergebrachte Pressemitteilung als ein fur

Online Journalisten nahezu nutzloses und Uberfliissiges Argernis:

“Press releases are nearly useless [..] They typically start with a
tremendous amount of top-spin, they contain pat-on-the-back phrases and
meaningless quotes [...] Press releases are created by committees, edited
by lawyers, and then sent out at great expense through Businesswire or
PRnewswire to reach the digital and physical trash bins of tens of thousands
of journalists. This madness has to end. It is wasted time and effort by
hundreds of thousands of professionals.”

Als Neuerung schlagt er eine nitchterne, auf das Wesentliche reduzierte und
in spezielle Sektionen aufgeteilte Pressemitteilung vor, in welcher die
unterschiedlichen Informationen sinnvoll indexiert (,tagged"!!) sind. Diese
soll als einfache, Ubersichtliche, nach individuellen Bedlrfnissen schnell
erschlieBbare Recherchequelle flr Journalisten dienen, aus der sie ihre

Artikel und Geschichten entwickeln kénnen.

11 siehe Worterkldrung Anhang I
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“Here is my proposal: Deconstruct the press release into special sections
and tag the information so that as a publisher, I can pre-assemble some of
the news story and make the information useful.

-Provide a brief description of what the announcement is, but leave the spin
to the journalists. The journalists are going to go with their own spin on the
story anyway, so why bother? Keep it straightforward rather than spintastic.
-Provide a page of quotes from the CEO or other C-level execs.

-Provide a page of quotes from customers, if applicable.

-Provide a page of quotes from analysts, if applicable.

-Provide financial information in many different formats.

-Provide many links inside the press release copy, and also provide a whole
page of relevant links to other news stories or reference sources.

And tag everything so that I can pre-assemble my stories." (Foremski (@
2006.02.27))

23. Mai 2006 - The "Social Media Press Release" Debuts

Inspiriert durch den Blog Eintrag von Tom Forenski entwickelte Todd Defren
von der PR Agentur SHIFT COMMUNICATIONS eine Vorlage, wie ein Social
Media Release, welcher damals noch Social Media Press Release genannt

wurde, aussehen koénnte und verdffentlichte diese Vorlage als PDF-

Dokument am 23. Mai 2006 in seinem Blog. Dabei sieht er seinen Entwurf

als eine Diskussionsgrundlage, welche er der Online PR-Community zur
Verfligung stellen will, um die Diskussion und die Entwicklung von neuen,
auf die Bedingungen des Social Webs zugeschnittenen Pressemitteilungen
voranzutreiben (vgl. Defren (@ 2006.05.23)).

Der Entwurf von Todd Defren stie3 sowohl in der Online PR-Szene, als auch
bei Bloggern und Online Journalisten auf sehr groBes Interesse und in den
folgenden Monaten entbrannten viele lebhafte Diskussionen Uber den Sinn
und Unsinn sowie die bestmdgliche Umsetzung eines Social Media Release.
Einen Teil der Diskussionen und Beitrdge hat Todd Defren als Links bei
del.icio.us zusammengefasst :

http://del.icio.us/SHIFT.Communications/SocialMediaRelease
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Sommer 2006 - Die NEw MEDIA RELEASE WORKING GROUP

Als eine Arbeitsgruppe des SocIiAL MEDIA CLUBS beschaftigt sich seit dem

Sommer 2006 die NEwW MEDIA RELEASE WORKING GROUP damit,

Einsatzmdglichkeiten und Standards flir Social Media Releases zu
erforschen, wobei sie unter anderem einen eigenen Microformat Standard*?
unter dem Namen hRelease erarbeitete. Der SociAL MeDIA CLUB ist eine
Vereinigung, welche Journalisten, Kommunikationsexperten, Kdunstler,
Lehrer, Studenten, Programmierer und alle interessierten, im Social Web
aktiven Menschen zusammenbringen will, um den Gebrauch und die
Entwicklung von Social Media zu erforschen und bestmdéglich zu férdern.
Mitglieder der NEwW MEDIA RELEASE WORKING GROUP sind unter anderem:

Chris Heuer, Brian Solis, Todd Defren, Tom Foremski, Shannon Whitley, Jen
McClure (von der Society for New Communications Research), Laura
Sturaitis (von BusinessWire)

In dieser Arbeitsgruppe wird hinsichtlich der neuen Online
Kommunikationsbedingungen besonders der Aspekt in den Vordergrund
gestellt, dass mediale Inhalte mittlerweile von jedem Nutzer des Internets
erstellt werden kdnnen und sich der Social Media Release dadurch primar an
alle interessierten Online Bezugsgruppen wendet und nicht mehr vorrangig
an Journalisten. Die NEw MEDIA RELEASE WORKING GROUP pragt bis heute
maBgeblich die Entwicklung des SMR, wobei dies sowohl auf die Arbeit in
der Gruppe, als auch das einzelne Engagement ihrer Mitglieder
zuruckzufthren ist. Ein wenig verwirrend ist, dass sich die Gruppe spater
zwar oft als SocIAL MEDIA RELEASE WORKING GROUP bezeichnet, aber auch
noch der Name NEw MEDIA RELEASE WORKING GROUP referenziert wird.

Das Blog der NEw MEDIA RELEASE WOKRING GROUP:

http://www.socialmediarelease.org/

Die Google Diskussionsgruppe zum hRelease:

http://groups.google.com/group/newmediarelease

Der NEW MEDIA RELEASE PODCAST:

http://www.forimmediaterelease.biz/index.php/weblog/C5/

Der hRelease:

http://www.eu.socialtext.net/hrelease/index.cqi
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Der SocIAL MEDIA CLUB:

http://www.socialmediaclub.org

10. Oktober 2006 - Der PRX Builder
Mit dem PRX Builder (http://www.prxbuilder.com) prasentiert Shannon

Whitley eine Software, mit der Social Media Releases einfach erstellt,
verodffentlicht und sogar Uber PR NEWSWIRE distribuiert werden kdénnen.
Spéater folgten ein MS-Office und ein Wordpress-Plug-In'® des PRX Builders
(vgl. Whitley (@ 2006.10.10).

05. Dezember 2006 - EDELMAN prasentiert den STORYCRAFTER

Am 05. Dezember 2006 prasentierte EDELMAN den sogenannten
STORYCRAFTER, ein Werkzeug mit welchem Kunden der Agentur eigene
»,social media news releases" erstellen und veréffentlichen kénnen (Edelman
(@ 2006.12.05)). Das Layout dieses Social Media Releases d@hnelt in den
meisten Punkten der Vorlage von Todd Defren. Richard Edelman hatte
schon im Mai 2006 darauf hingewiesen, dass ein derartiges Werkzeug bei
EDELMAN in der Entwicklung ware und wobei er betonte, dass es absolut
notwendig sei fur den Bereich des Social Webs eine neue Form der
Kommunikation von (Presse)Mitteilungen zu finden: “A lot of PR people
regard blogs as another form of the mainstream media to be pitched [...]
Our methodology has traditionally been to throw out 1,000 flowers and one
might bloom. That’s not the way to interact with the blogosphere.” (O'Brien
(@ 2006.05.16))

14. Dezember 2006 - Der erste deutschsprachige Social Media
Release

Far die ,Bildungsoffensive 2006" verotffentlichte die Dulsseldorfer PR-
Agentur CoNosco im Dezember 2006 den ersten deutschsprachigen Social
Media Release (siehe:
http://bildungsoffensive2006.mymediaroom.com/pressreleases/viewrelease
.aspx?id=1320) (Berg (@ 2006.12.12)).
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05. Februar 2007 - Das Social Media Newsroom Template

Todd Defren veroffentlichte eine Vorlage fiir die Gestaltung eines Social

Media Newsrooms, in welchem die Social Media Releases eines

Unternehmens gesammelt, archiviert und prasentiert werden koénnen. Er
schrieb dazu: ,Following up on our release of the Social Media News Release
(SMR) template, it only made sense to conjure up some thoughts about
how the corporate newsroom ought to evolve to keep pace with
developments in Social Media." (Defren (@ 2007.02.05)).

21 Januar 2008 Digital Snippets
Als eine Variante des SMRs und eines Social Media Newsrooms
verodffentlicht die kanadische Social Media Agentur SocIAL MEDIA GROUP

Anfang 2008 ihr Digital Snippets Konzept, welches sie anlasslich einer Social

Media Kampagne fir den neuen FORD Focus entwickelt haben (vgl. Fox (@
2008.01.21)).

05. Madrz 2008 - Die IABC unterstiitzt die SociAL MEDIA RELEASE
WORKING GROUP

Die INTERNATIONAL ASSOCIATION OF BUSINESS COMMUNICATORS (IABC) verkindet

im Marz 2008, dass sie eine filhrende Rolle bei der weiteren Entwicklung
von Standards und dem Einsatz von SMRs uUbernehmen wird. Aus diesem
Grund wird die IABC sich der NEw MEDIA RELEASE WORKING GROUP (bzw.
SOCIAL MEDIA RELEASE WORKING GROUP) anschlieBen und in unterschiedlichen
Bereichen unterstlitzen. Mit Gber 15.000 Mitgliedern in 70 Landern sorgt die
IABC hiermit daflr, dass der SMR als Kommunikationsmittel weiter massiv
an Bekanntheit und Relevanz gewinnt. (vgl. IABC (@ 2008.03.05), Holtz (@
2008.03.05))

18. April 2008 - Social Media Release Template, Version 1.5
Eine Uberarbeitete Version seiner Social Media Release Vorlage (siehe 5.)
wird von Todd Defren im April 2008 vero6ffentlicht. Sie enthalt einige

Ergdnzungen und Verbesserungen, welche zum einen die neusten
Entwicklungen des Social Webs einbeziehen und zum anderen Aspekte und
Erfahrungen der Diskussionen und des Einsatzes von SMRs berlcksichtigen
(vgl. Defren (@ 2008.04.18)).

16



Bis heute wurden eine Reihe von SMRs veroéffentlicht, wobei diese in Inhalt
und Umsetzung sehr unterschiedlich die bereits erwahnten Grundgedanken
bezliglich eines SMRs berlcksichtigen. Einige Beispiele finden sich im

Internet:

Englischsprachige SMRs:

HuBsPOT
http://www.marketwire.com/mw/release.do?id=776889&k=hubspot
FORD

http://ford.digitalsnippets.com/flex/
NUTRISYSTEM
http://nutrisystem.comestocanada.ca/

SAP

http://prnewswire.com/mnr/sap/25934/
STANDARD BANK
http://standardbank.socialmediarelease.co.za/
SYMANTEC
http://blogit.webitpr.com/?ReleaseID=6892
VAUXHALL
http://blogit.webitpr.com/?ReleaselD=7260
VW
http://blogit.webitpr.com/?ReleaseID=8210

deutschsprachige SMRs:

BILDUNGSOFFENSIVE 2006
http://bildungsoffensive2006.mymediaroom.com/pressreleases/viewrelease
.aspx?id=1320

DEUTSCHE KREDITBANK AG
http://www.dkb.de/dkb/presse/smr/2007-08-23/index.html

ROTES KREUZ OSTERREICH

http://blog.roteskreuz.at/smr/

SYMANTEC
http://www.symantec.com/de/de/about/theme.jsp?themeid=smpr 200802
19

http://www.symantec.com/de/de/about/theme.jsp?themeid=smpr 200804
08

Beispiele fiir Social Media Newsrooms:
GENERAL MOTORS
http://www.gmeurope.info

FORD

http://ford.digitalsnippets.com/

VoLvIiC WASSERBOTSCHAFTER
http://newsroom.wasserbotschafter.de/
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5. Aufbau und Elemente eines Social Media Releases

"A Social Media Release should contain everything necessary to share and

discover a story in a way that is complementary to your original intent ...”

Brian Solis

Bei der Erlauterung der mdglichen strukturellen Inhalte und Elemente eines

Social Media Releases werde ich mich an der neusten Vorlage von Todd

Defren orientieren. Wie schon erwahnt kénnen Inhalte und Elemente, Art
der Gliederung und der Aufbau je nach Zielsetzung, Zielgruppen sowie den
jeweiligen Bedirfnissen und Voraussetzungen individuell angepasst werden
(vgl. Defren (@ 2008.04.18), Heuer (@ 2006.11.02), Solis (@
2006.11.01)).

SOCIAL MEDIA NEWS RELEASE TEMPLATE, VERSION 1.5

communications http://www.company.com/socialmedianewsroom/todaysnews |
CONTACT Client Contact Spokesperson Agency Contact
INFORMATION: Phone #iskype Phone #/skype Phone #iskype
Email Email Email
Biog Blog
Website )
-
NEWS RELEASE HEADLINE .
Subhead
CORE NEWS FACTS
L # Bullet-points or narrative
-
LINK & RSS FEED TO PURPOSE-BUILT DEL.ICIO.US PAGE MODERATED
The del.icio.us page offers hyperlinks (and annotation * COMMENTS
MP3 FILE OR in "Notes" field) to relevant content sources, providing \
PODCAST LINK context and on-going updates. L i
e.g., sound bytes by
m m PRE-APPROVED QUOTES FROM CORPORATE EXECUTIVES,
1 ANALYSTS, CUSTOMERS AND/OR PARTNERS
Recommendation: up to 2 quotes per contact. Be prepared to offer
e additional quotes to content publishers who desire exclusive info.
GRAPHIC
e.g., product "3 LINKS THAT MATTER" (OPTIONAL) T T
schematics; market : i " . ; e
. Provide more info without overwhelming the reader. Links should highlight
gwhs, logos relevant data that add context to the news (e.g., blog posts, white papers).
B ; A URL “snipping” service like TinyURL is recommended.
BOILERPLATE STATEMENTS )
VIDEO TRACKBACKS/
e.g., CEO’s view " RSS Feedto “SHARE THIS” BLOGS THAT
of the news, brief & Corporate Universal B TECHNORATI LINK TO THIS
News Releases bookmark widget 5
@ OPML Feed “SPHERE IT”
to Corpcrate Context related
sphere web search

Abb. 3: Das Social Media News Release Template, Version 1.5 von Todd
Defren
(Quelle: http://www.shiftcomm.com/downloads/smr v1.5.pdf; T. Defren
2008)
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' http://imww.company.com/socialmedianewsroom/todaysnews 'y

Permanente URL:

Hier wird die URL genannt, unter welcher der Social Media Release zu finden
ist (z.B. im unternehmenseigenen Social Media Newsroom). Sie dient als
Referenz und Quellenangabe flr die Berichterstattung und erleichtert in
dem Fall, dass der SMR mittels eines Blog Content Management Systems
veroffentlicht wurde, Bloggern, die Uber Inhalte der SMR berichten, das

Zusenden von Trackbacks/Pingbacks'*.

CONTACT Client Contact ‘Spokesperson Agency Contact
INFORMATION: Phone #/skype Phone #iskype Phone #/skype
Email Email Email
Blog Blog
Website

Kontaktinformationen:

Hier sollten die relevanten Kontaktinformationen zum Unternehmen und zu
einem oder mehreren persodnlichen Ansprechpartnern, die bezlglich der
Inhalte des Social Media Releases ndhere Auskilinfte und Erlauterungen
geben kdénnen, genannt werden. Die Kontaktmdglichkeiten sollten méglichst
vielfaltig sein und neben allen modernen Online Kontaktmdglichkeiten
(Email, Skype, Instant Massenger, etc.), meiner Meinung nach, ebenfalls

eine klassische Postanschrift beinhalten.

NEWS RELEASE HEADLINE
Subhead

CORE NEWS FACTS
® Bullet-points or narrative

Uberschrift und Unterzeile:

Die Uberschrift und die Unterzeile sollten Aufmerksamkeit generieren und
zum Lesen des Social Media Releases animieren, wobei das inhaltliche
Thema des Social Media Release vermittelt werden soll, ohne dabei
hysterisch und Ubertrieben zu wirken. Zudem sollte die Uberschrift, wie alle
Inhalte des SMRs, unter SEO Gesichtspunkten bestmdglich formuliert und

optimiert sein.
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Core News Facts:

Eine Grundidee bezliglich des Social Media Releases war es, die Inhalte der
Meldung in kurzen, komprimierten, sachlichen Stichpunkten zu
prasentieren, so dass der Rezipient die essentiellen Fakten und Neuigkeiten,
die der Grund fur die Verdffentlichung des SMR sind, schnell Uberblicken
und erfassen kann. Aufgrund der Tatsache, dass derzeit flr eine
Indexierung in der GOOGLE NEwWS Suche allerdings vier zusammenhangende
Satze als Blocktext erforderlich sind, ist eine Mischung aus Stichpunkten
und einem knappen Text angeraten. Der Text sollte natlrlich trotzdem

sachlich, komprimiert und konkret die Fakten und Neuigkeiten vermitteln.

Das kleine grine Symbol mit den drei weiBen Kreisen ist eine Schaltflache

des ,SHARE THIS" Widgets®>. Es erlaubt dem Rezipienten die Inhalte einfach

und direkt Uber diverse Social Media Tools und Webseiten zu verbreiten. In
der 1.5 Version seiner SMR Vorlage hat Todd Defren dieses Widget in viele
einzelne Teile des SMRs integriert, so dass unterschiedliche Informationen
und multimediale Inhalte je nach Relevanz vom Rezipienten des SMRs
direkt an die Social Media Dienste seiner Wahl weitergeleitet werden
kénnen. Naturlich gibt es auch eine ,SHARE THIS“ Schaltflache flr den

gesamten SMR.

Ve
L LINK & RSS FEED TO PURPOSE-BUILT DEL.ICIO.US PAGE

The del.icio.us page offers hyperlinks (and annotation £
in "Notes" field) to relevant content sources, providing J
context and on-going updates. ]
~

Link und RSS-Feed zu einer speziell angelegten DEL.ICIO.US Seite:

Im gesamten SMR gibt es mehrere Stellen, an denen unterschiedliche Arten
von Links integriert werden kénnen. Dieses erleichtert dem Rezipienten das
Einordnen der Links hinsichtlicher ihrer jeweilige Art und Relevanz.

In diesem Feld empfiehlt Todd Defren auf eine speziell bei dem Social

Bookmarking®® Dienst DEL.ICIO.US (oder z.B. MISTER-WONG.DE) angelegte

Seite Zu verlinken, auf  welcher Vviele weitere Links Zu
Hintergrundinformationen zu dem Thema, dem Unternehmen, dem

Marktumfeld, Studien usw. gesammelt sind und welche zudem standig

1% siche Worterklirung Anhang I
' siche Worterklirung Anhang I
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beziglich der Berichterstattung und neuer Hintergrundinformationen
aktualisiert wird. Aus diesem Grund ist es sinnvoll zusatzlich einen RSS-

Feed der DEL.ICIO.US Seite zum Abonnement anzubieten.

PRE-APPROVED QUOTES FROM CORPORATE EXECUTIVES,
ANALYSTS, CUSTOMERS AND/OR PARTNERS

Recommendation: up to 2 quotes per contact. Be prepared to offer

additional quotes to content publishers who desire exclusive info.

Zitate:

Zitate sind ein wichtiges und &uBerst beliebtes Element der klassischen
Pressemitteilung und somit auch flir den SMR von Bedeutung. Im Gegensatz
zur klassischen Pressemitteilung finden sich die Zitate beim SMR nicht in
einen Text eingewoben, sondern freistehend in einem eigenen Abschnitt. Es
empfiehlt sich ein bis zwei Zitate von unterschiedlichen Akteuren (wie z. B.
Fihrungskraften des Unternehmens, Experten aus dem Unternehmen,

externen Experten, Kunden und Partnern) zu prasentieren.

"3 LINKS THAT MATTER" (OPTIONAL)

Provide more info without overwhelming the reader. Links should highlight
relevant data that add context to the news (e.g., blog posts, white papers).
A URL “snipping” service like TinyURL is recommended.

Besonders relevante Links

Um das Verlinken von externen Internetseiten nicht zu Ubertreiben,
empfiehlt Todd Defren die Integration von ca. drei Links, die nach ihrer
Relevanz ausgesucht und dem Leser schnell wertvollen Mehwert bieten
sollten. Zusatzliche Links kdnnen dann auf der DEL.ICIO.US Seite verlinkt
werden. Zudem empfiehlt Todd Defren die Verwendung eines URL
LVerkurzungsservices" wie TINYURL, da hierdurch lange Links reduziert
werden kdnnen und so die Verbreitung durch Microblogging!’ Dienste wie
TWITTER oder Instant Massenger besser unterstltzt wird. Allerdings ist zu
bedenken, das der Nutzer bei einer TINYURL die Ziel URL nicht einsehen
kann und manche Nutzer durch das Lesen der Ziel-URL schon vorab schnell

und einfach deren mdgliche Relevanz abschatzen wollen.
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( BOILERPLATE STATEMENTS )

Boilerplate:
Wie bei einer klassischen Pressemitteilung empfiehlt sich auch beim SMR,
ein kurzer Absatz, der allgemeine Hintergrundinformationen zum

Unternehmen bzw. dem Veroffentlicher der SMR liefert.

™ RSS Feed to OPML Feed
J Corporate @ to Corporate
News Releases Blogs

RSS und OPML Feeds zum Unternehmen:

An dieser Stelle werden diverse relevante RSS-Feeds angeboten, mit

welchen sich der interessierte Nutzer Uber Neuigkeiten aus dem
Unternehmen und neue SMRs informieren kann. Zudem kann ein RSS-Feed
angeboten werden, welcher tiber Anderungen an und Berichterstattungen
Uber den jeweiligen SMR informiert.

Wenn Unternehmensblogs (oder z.B. TWITTER Profile) bestehen, sollte auch
die Moglichkeit des RSS oder OPML Abonnements dieser Blogs geboten

werden.

niversa
bookmark widget sphare web search

Bookmarking und Weiterverbreitung:

Todd Defren empfiehlt das ,SHARE THIS" Widget als universelles
Weitverbreitungswerkzeug anzubieten. Zudem befUrwortet er die

Implementierung einer ,SPHERE IT" Schaltflache, welche es den Nutzern

ermoglicht, schnell weitere Online Berichterstattungen zu dem Thema zu
finden.

Zudem sollten dem Rezipienten des SMR Mdglichkeiten zum direkt Social
Bookmarking und News Sharing®® fir die relevanten Dienste, wie zum
Beispiel DEL.ICIO.US, MISTER-WONG.DE, DIGG.COM und/oder YIGG.DE, geboten
werden. Dadurch kann der SMR vom Nutzer schnell und einfach flr sich
persdnlich archiviert oder in seinem Netzwerk bzw. in Social Media

Plattformen weiterverbreitet werden.
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Zusatzlich sollte fur den gesamten SMR eine TINYURL zur Verfligung gestellt
werden, damit dieser besser Uber Microblogging Dienste wie TWITTER oder

Instant Massenger verbreitet werden kann.

L TECHNORATI
TAGS

TECHNORATI Tags:

In diesem Abschnitt werden die flr die Inhalte des SMR relevanten Tags
(Schlagworte zur Indexierung) aufgefihrt. Die Tags dienen unter anderem
als Vorschlage fir die mdgliche Social Media Indexierung durch die
Rezipienten und deren eigener Berichterstattung. Social Media

Suchmaschinen wie TECHNORATI.COM ermoglichen es dem Benutzer das

Social Web nach bestimmten Schlagworten zu durchsuchen und diese
Suchen per RSS zu abonnieren. Folglich kann hier zusatzlich auf die
jeweilige Tag/Schlagwort-Suche von TECHNORATI verlinkt werden, um den
Lesern aufzuzeigen, wo noch Uber dieses Thema berichtet und diskutiert
wird. Zum anderen werden hier die Tags veroéffentlicht, mit denen der SMR
vom Ersteller indexiert wurde, insofern der SMR mit einem Blog Content
Management System veroffentlicht wurde. Diese Tags sind wichtig, damit
der SMR von den interessierten und in der Social Media aktiven
Bezugsgruppen gefunden wird. Die Tags sollten auf das konkrete Thema
des SMR und deren Veroffentlicher fokussiert sein. Jennifer Laycock schreibt
dazu:

~As a blogger, one of the first things I do before writing a story is to head
over to Technorati or Google News to see what other writers are covering
the issue and what angle they are using in their coverage. By including the
"relevant coverage" feed from Technorati, the SMNR allows a writer to
quickly scan existing coverage without the release team making constant
updates to the SMNR.”(Laycock (@ 2007.09.04))
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PHOTO MP3 FILE OR GRAPHIC VIDEO
e.g., product PODCAST LINK e.g., product e.g., CEQ’s view
e e.g., sound bytes by || schematics; market || of the news, brief

picture, executive : :
headshot_ etc. various stakeholders || size graphs; logos product demo

Embed: <object wi LT _Embed: <object wi Embed: <object wi
St g “htip: ; | URL: hitp/www.m “URL: hitp://

Integrierte Multimediaelemente:

Elementare Bestandteile eines SMRs sind flir das Thema des jeweiligen
SMRs relevante Multimediainhalte wie Bilder, Videos, Audiodateien,
Graphiken, PowerPoint-Prasentationen oder (Flash-)Animationen usw..
Dabei sollte darauf geachtet werden, dass die Multimediainhalte mdglichst
einfach weiterverwendet und in anderen Webseiten, wie z.B. Blogs,
integriert werden kdénnen. In Todd Defrens SMR 1.5 Vorlage sind so z. B. flr
die unterschiedlichen Multimediainhalte einzelne URLs sowie fertige HTML-
Codes zum Einbinden in andere Internetseiten vorgegeben. Zusatzlich
besitzt jedes Multimediaelement seine eigene ,SHARE THIS" Schaltflache.
Besonders vorteilhaft ist es, wenn die zur Verfigung gestellten
Multimedialeinhalte bei Social Media Diensten wie z.B. FLICKR.COM,
YOUTUBE.COM, SEVENLOAD.DE und/oder SCRIBD.COM eingestellt und dann im
SMR eingebunden wurden, da sie so auch direkt Uber diese Dienste und die
verknipften Tags gefunden werden koénnen. Dieses erhéht die
Auffindbarkeit der Inhalte des SMRs und ihre Verbreitung im Social Web um
ein Vielfaches. Zudem sollten die Lizenz- und Nutzungsrechte flr die
Weiterverbreitung der Inhalte schnell und deutlich erfassbar sein. Am
besten empfiehlt sich, wenn madglich, die Multimediainhalte und den

gesamten SMR unter einer CREATIVE COMMONS'? Lizenz zu veréffentlichen, da

dieses Lizenzsystem im Social Web sehr weit verbreitet und anerkannt ist.
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MODERATED
COMMENTS

Offer RSS
and email
update options

—_a

Type your comment hore.

Moderierte Kommentare:

Die Integration einer direkten Kommentarmdglichkeit in den SMR ist eines
der umstrittensten Elemente. Zum einen bieten sie eine einfache, schnelle
und direkte Méglichkeit zum Dialog mit den Rezipienten und signalisieren
deutlich, dass die Meinung der Rezipienten wertgeschatzt wird. Zum
anderen aber ist ein SMR vielleicht nicht die beste und richtige Plattform,
um einen personlichen Dialog mit seinen Bezugsgruppen zu fihren und es
ist besser hier einfach direkt auf unternehmenseigene Blogs oder Foren zu
dem Thema zu verweisen.

Auf jeden Fall sollten Kommentare immer moderiert sein, wobei natlrlich
negative, aber konstruktiv kritische Kommentare zugelassen werden sollten.
Die Moderation der Kommentare dient dazu vulgare und streitsiichtige
Kommentare, die augenscheinlich nicht abgegeben wurden, um in einen
konstruktiven Dialog zu treten, nicht zuzulassen (vgl. Derfen (@
2008.03.12), Mattern (@ 2008.06.04)).

TRACKBACKS/
BLOGS THAT

LINK TO THIS
NEWS

Trackbacks und Pingbacks:

Durch das zur Verfligung stellen einer Trackback URL kdnnen ganz einfach
Berichterstattungen Uber das Thema, welche den SMR als eine Quelle
referenzieren, eingeholt, dargestellt und verlinkt werden. Dieses gibt sowohl
dem Rezipienten, als auch dem Veroéffentlicher des SMR die Mdglichkeit,
schnell einen Uberblick tber die Diskussion zu dem Thema und die

Rezeption des SMRs in Teilen des Social Webs zu gewinnen.
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Weitere in Todd Defrens Vorlage nicht explizit erwdahnte mdgliche
Element des SMR:

Datums- und Ortsangabe:
Auf jeden Fall sollte das Datum und zuweilen auch die genaue Zeit der
ersten Veroffentlichung des SMRs genannt werden. Zudem kann manchmal

eine Ortsangabe sinnvoll sein.

Anderungen und Erginzungen angeben:

In Blogs und Foren ist es iiblich, dass Anderungen an Artikeln und Eintrdgen
mit Datum, Uhrzeit und Art der Anderung bzw. Ergdnzung genannt werden.
Dieses ist aus Grinden der Transparenz und des Services auch fir die

Nutzer eines SMR sinnvoll.

Geokodierung?® (bzw. Geotagging) und Karten:

Wenn es zum Thema des SMRs passt, sollte auch die Mdglichkeit zur
Geokodierung der Nachricht bzw. der Inhalte genutzt und die Verwendung
von interaktiven Karten angedacht werden. Sicher liegt die Integration von
GoogleMaps nahe, hier sollte aber besonders auf die jeweiligen Urheber-

und Nutzungsrechte geachtet werden.

Klassische Pressemitteilung:

Fir einige Nutzer des SMR, vor allem flr Journalisten, kann es unter
Umstanden hilfreich sein, wenn ihnen =zusatzlich eine eher klassische
Pressemitteilung zu dem Thema mittels Link oder als Textdokument zur
Verfugung gestellt wird, da sie diese dann zusatzlich auf gewohnte Art und

Weise weiterverarbeiten kénnen.

Integrierte Mikroformate:

Gerade in der Diskussion um den hRelease, welcher den gesamten SMR als
Mikroformat Dokument gestaltet, ist die Integration von weiteren
Mikroformaten wie z.B. hCal fur Kalendarfunktionen und hCards fur
Konatktinformationen  mdéglich  (vgl. Heuer (@ 2006.11.02) &
http://www.eu.socialtext.net/hrelease/index.cqi).

20 siehe Worterklarung Anhang I
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6. Der praktische Einsatz von Social Media Releases

Um den derzeitigen praktischen Einsatz von Social Media Releases zu
analysieren, habe ich unter anderem Interviews mit verschiedenen
Personen geflihrt, die bereits Erfahrungen auf diesem Gebiet gesammelt
haben. Anhand dieser Interviews und weiterer Online Quellen méchte ich
den praktischen Einsatz von Social Media Releases eruieren.

Meine Interviewpartner waren:

- Stefanie Berg (Geschaftsfihrerin der PR _Agentur Conosco, welche den

ersten deutschen Social Media Release verdéffentlicht hat)

- Keith Childs (Manager Web and New Media bei der GENERAL MOTORS EUROPE

AG und Leiter des Teams, welches flir den Social Media Newsroom der GM

EUROPA AG verantwortlich ist)

- Todd Defren (Geschaftsfihrer der amerikanischen PR Agentur SHIFT

COMMUNICATIONS und unter anderem durch die Vero6ffentlichung seiner SMR

Vorlagen-Templates eine der treibenden Krafte hinter dem SMR)

- Sabine Salbreiter (Corporate PR Managerin bei der SYMANTEC
(DEUTSCHLAND) GMBH, welche schon mehrere deutschsprachige SMRs
veroffentlicht hat)

- Dana Wachholz (Mitarbeiterin im Fachbereich Marketing und

Kommunikation im Bereich Unternehmensentwicklung der DEUTSCHEN
KREDITBANK AG (DKB), welche im August 2007 einen deutschsprachigen SMR
veroffentlicht hat)

- Sandra Liebich (Produktmanagerin fir den Originaltextservice (ots) bei der

NEWS AKTUELL GMBH, einem Presseservice)

6.1. Was sind die Zielsetzungen, die zum Einsatz eines SMRs
fithren?

Nahezu alle Interviewpartner haben fir sich erkannt, dass spatestens seit
dem Aufkommen von Social Media diverse neue Online Multiplikatoren und
Bezugsgruppen vorhanden sind, welche Interesse an Nachrichten und
Informationen des Unternehmens haben und diese auch Online
weiterverbreiten. Allerdings bendtigen diese neue Online Multiplikatoren die
Nachrichten und Informationen in anderer Form aufbereitet und distribuiert,

als das bisher fiur traditionellen Journalisten der Fall war. So ist der Einsatz
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von SMRs flr einige ein erster Versuch, flir andere schon ein integriertes
Instrument, um den neuen Ziel- und Bezugsgruppen der Online
Medienarbeit eine gebilndelte, komprimierte, flr ihre Bedlrfnisse
bestmdgliche Aufbereitung der Informationen und Inhalte zu bieten.

Ziel dahinter ist meistens die Steigerung der Online Berichterstattung tber
die Nachrichten und Inhalte des Unternehmens, Aufmerksamkeit und
Auffindbarkeit fur die Nachrichten und Inhalte zu schaffen und den Online
Bezugsgruppen der Medienarbeit multimedialen Mehrwert zu bieten. Sabine
Salbreiter sieht zusatzlich in einem zielgruppenspezifisch aufbereiteten SMR
die innovative Mdglichkeit eine komprimierte Kombination an Neuigkeiten
und Hintergrundinformationen zu bieten, welche es auch eher klassischen
Journalisten erleichtert sich zu dem speziellen Themenkomplex umfassend
zu informieren.

Fir Steve Kayser, PR Manager & Communicator bei der CINCOM SYSTEMS
INC., ein Unternehmen, das im Geschaftskunden-IT-Markt flr sehr teure
Produkte aktiv ist, steht allerdings der Geschaftskunde mit seinen
Informationsbedirfnissen eindeutig im Mittelpunkt seiner SMRs. Er schreibt
dazu:“"Now for us is - first the buyer's information needs - then the
bloggers, media, analysts, etc. Once you're findable, believable, credible,
then you have to prove value - quickly. The SMR is a great tool to help
promote those goals. Most buying committees have their researchers start
due diligence on the web. Our internal research shows over 93% of our B2B
buyers do it that way.” (Solis (@ 2008.02.15))

6.2. Welche Zielgruppen sollen mit einem SMR erreicht werden?
"The way we define a Journalist or Reporter has become quite blurred ...
now so many people report about our news that it’s so difficult to actually

classify someone as being a Journalist or a Blogger ...” Keith Childs

Die Zielgruppen, welche durch den konkreten Einsatz von SMRs erreicht
werden sollen, sind sehr breit gefachert. Sie reichen je nach SMR-Thema
und Unternehmen von Web 2.0 Experten, Bloggern, Bestands- und
Neukunden, Journalisten von Fachmagazinen, allgemeinen on- und offline
Journalisten, Affiliate-Partnern, Jobinteressenten, Investoren und Analysten

bis hin zu ,allen Menschen, die Online Inhalte publizieren™ (Stefanie Berg).
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6.3. Wie wird der SMR distribuiert bzw. veroffentlicht?

"The best place to publish a Social Media News Release is on your company
blog or social media newsroom (which is hosted on a blogging engine). ...
It's still important to actively promote and distribute your releases via
newswires and social media tools, and — wherever you promote your news —

to provide a link back to your Social Media News Release.” Shannon Whitley

Fur die Veroffentlichung und Distribution von SMRs werden unterschiedliche
Herangehensweisen gewahlt, allerdings verdffentlichen alle Interviewpartner
einen SMR auf ihrer eigenen (Unternehmens)Homepage. Zusatzlich
versenden einige den kompletten SMR, wahrend andere nur einen kurzen
Teaser-Text mit Link zum SMR (und zuweilen auch einem zusatzlichen Link
zu einer klassischen Pressemitteilung) Uber diverse eigene Verteilerlisten
per Email versenden. Des weiteren wird der SMR oft direkt per RSS
verbreitet. Vor allem wenn das Thema des SMR fiir eine breite Offentlichkeit
und/oder die Tagespresse interessant ist, wird der SMR von einigen

Interviewpartnern zusatzlich tber Presseservices versendet.

Todd Defren und Keith Childs heben beide die Wichtigkeit eines eigenen
Social Media Newsrooms auf Basis eines Blog Content Management Systems
fir die Verbreitung von SMRs hervor. Durch das richtige Taggen bzw.
Indexieren der SMR wird die Auffindbarkeit des SMRs und seiner Inhalte
durch Suchmaschinen und vor allem Social Media Suchmaschinen wie
TECHNORATI stark erhdht. Im Verbund mit dem Einsatz von Social
Bookmarking und Social News Sharing Diensten sowie auf Flickr oder
Youtube abgelegten Multimediainhalten schafft man hiermit die
groBtmadgliche Auffindbarkeit flir die Themen und Inhalte des SMRs bei
interessierten Bezugsgruppen, ohne dabei jemanden mit ungewollten Emails
zu belastigen. Zusatzlich dazu sollte laut Todd Defren ein gezieltes , Blogger
Outreach™ bzw. ,Blogger Relations"* Programm durchgefiihrt werden, in
welchem mit einigen wichtigen Online Schlisselmultiplikatoren fir das

jeweilige Thema des SMRs der Kontakt und Dialog gesucht wird.

21 siehe Worterkldrung Anhang I

29



Die Verbreitung von SMRs uber Presseservices wie BUSINESS WIRE,
MARKETWIRE, PR NEWSWIRE oder OTS ist ein in den USA stark diskutiertes
Thema (vgl. Defren (@ 2007.06.13), Defren (@ 2008.02.11), Solis (@
2008.02.15)).
Einige dabei angesprochene Probleme sind:
- hohe Kosten fur multimediale Inhalte und Links
- Probleme bei der ,downstream distribution™, das hei3t auf Webseiten,
die ihre Inhalte von den Presseservices beziehen, wird der SMR
zuweilen ohne jegliche Social Media oder gar Multimediakomponenten
dargestellt. Ohne diese bleiben lediglich einige Faktenstichpunkte und
Zitate als dargestellter Inhalt tber
- fehlende Méglichkeit der Indexierung bei Social Media Suchmaschinen
- Sinn und Unsinn von Kommentar bzw. Dialogmdéglichkeiten zu
Mitteilungen eines Unternehmens auf der Plattform eines

Presseservices

Todd Defren empfiehlt derzeit, lediglich eine klassische Pressemitteilung mit
einem Hinweis und Link auf den SMR, welcher in einem eigenen Social
Media Newsroom veroffentlich ist, GUber die Presseservices zu versenden.
Die Presseservices arbeiten allerdings an neuen Mdoglichkeiten und
Optionen, so dass sich hier in den nachsten Monaten noch einiges

verandern kann.

Auf Deutschland bezogen lassen sich z. B. beim PRESSEPORTAL.DE von dem
Presseservice OTS (ORIGINALTEXTSERVICE) Pressemitteilungen mit
Multimediaelementen wie Bildern, Audioinhalten, PDFs und direkten
VerknUpfungen zu Social Media Diensten wie MR. WONG, DIGG und
DEL.ICIO.US vero6ffentlichen. Die Bilder werden zudem in die Bilddatenbanken
von Nachrichten- und Bildagenturen eingespeist. Die Mitteilung wird je nach
Buchung an die diversen relevanten Verteiler von 0TS versand und mittels
Verschlagwortung und RSS Uber das Presseportal zuganglich gemacht.
Allerdings addieren sich auch bei 0Ts die Kosten flr Text, Bild und Audio
Distribution.

Was die Mdglichkeit von Kommentaren und Dialogen bei den einzelnen

Mitteilungen betrifft, so beschreibt Sandra Liebich von OTs die eigne Position
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wie folgt: ,Wir sehen uns als jemand der Informationen und Inhalte zur
Verfligung stellt und nicht als eine Plattform, wo Uber die Inhalte diskutiert
werden soll, das sollte bei den Unternehmen oder in Blogs und Foren

geschehen."

6.4. Welche Themen eignen sich besonders gut fiir SMRs?

Den Erfahrungen meiner Interviewpartner zufolge, missen die Themen filr
einen SMR einen hohen Nachrichtenwert besitzen und multimedial gut
darstellbar sein. Deshalb eignen sich besonders gut Produktneuheiten und
besonders relevante Produktinformationen. Zudem eignet sich jedes Thema
fir das es genug relevante Blogs und/oder Online Multiplikatoren gibt. Todd
Defren sieht derzeit einen besonderen Nutzen von SMRs flr "Companys that
are selling products directly through retail [...] [they - d. Verf.] tend to have
the easiest impact in terms of social media”. Er sieht aber auch eine
steigende Relevanz von SMRs flr den Geschaftskundenmarkt und die

direkte Geschaftskundenkommunikation.

6.5. Wie ist die Resonanz der Zielgruppen auf den SMR?
"SMRs and press releases are tools, not strategies. If you don’t have a
great story to tell, they won’t work. Many folks have said this, and this fact

should always frame SMR discussion." Geoff Livingston

Die Resonanz, die meine Interviewpartner hinsichtlich ihrer SMRs erfahren
haben, ist sehr unterschiedlich. Manche hatten sich mehr Online
Berichterstattung und Verbreitung ihrer Inhalte erhofft, andere sind mit der
Berichterstattung und den Zugriffszahlen Gberaus zufrieden. Einige Blogger
oder Journalisten haben den SMR begeistert aufgenommen, andere wussten
damit gar nichts anzufangen. Allgemein Dbestdatigen aber alle
Interviewpartner, dass ein SMR die Online Kommunikation und vor allem
auch das Suchmaschinen Ranking der Inhalte gut unterstitzt. Sabine
Sabine Salbreiter konnte zudem feststellen, dass ,die Tiefe der
Auseinandersetzung mit dem Themen [in der journalistischen
Berichterstattung - d. Verf.] teilweise signifikant erhoéht ist". Sie flUhrt
dieses auf den einfachen Zugriff auf relevante Hintergrundinformationen

und Multimediamaterialen im SMR zurlick. Todd Defren berichtet auch von
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einem Beispiel, in welchem die Inhalte aus einem SMR seines Kunden
HUBSPOT sogar eine Berichterstattung in der gedruckten ,Boston Globe"
Tageszeitung initiiert haben.

Geoff Livingston beschreibt in einem Blogeintrag zu dem Einsatz eines SMRs

fur die FORTIUSONE INC., dass der Erfolg des SMR herausragend war und er

bedeutende Berichterstattungen in traditionellen und neuen Medien
ausgeldést hat. Dabei stellt er besonders heraus, dass sie nach der
Vero6ffentlichung ihres SMRs mehr aktive Anrufe von den Medien bekommen
haben, welche zudem direkt in Gesprache Uber technische Hintergrund-
informationen einstiegen. Er fuhrt dies auf die ,destillierten®, nlchternen
Fakten innerhalb des SMR zurick, die es den Journalisten ermdglichen,

schnell die wichtigen Inhalte zu erfassen (vgl. Livingston (@ 2007.05.29)).

6.6. Mit welchen Kriterien wird der ,,Erfolg™ eines SMRs evaluiert?
Zur Evaluation eines SMRs werden ganz unterschiedliche Daten erhoben.
Fast alle Interviewpartner ermitteln die On- und Offline Berichterstattung zu
dem Thema und erheben wo und wie ihre Inhalte aus dem SMR
aufgegriffen, weiterverbreitet und/oder diskutiert werden. Viele beobachten
auch die Zugriffsstatistiken auf den SMR und seine einzelnen Inhalte. Diese
geben zudem deutlich Aufschluss dartber, welche Inhalte wie oft genutzt
wurden und woher die Nutzer kommen. Maggie Fox, CEO der SOCIAL MEDIA
GRoupP, welche SMRs flir FORD verodffentlicht haben, sagt dazu in einem
Blogeintrag: “We can measure the number of people who have accessed our
content on these platforms. What kind of content gets viewed/shared most
often? This informs future content strategies (it’s like an ongoing, never
ending focus group).”(Glaser (@2008.04.09))

Oft wird auch das Suchmaschinen Ranking der Inhalte des SMRs zu jeweils
relevanten Schlagworten ermittelt und in die Evaluation integriert, was
Keith Childs unterstreicht:

"I think it's [the GM Social Media Newsooms - d. Verf.] success is partly
reflected in the way search engines find the material. [...] we are finding
that news that comes from the Social Media Newsroom is often higher in
the rankings than some of our material which is coming through let’s say

more traditional roots”
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6.7. Welches sind die wichtigsten Vorteile eines SMRs aus Sicht der
Anwender?

" ... to empower anyone who has a passion for the brand, to carry the flag
for them ...” Todd Defren

Einen entscheidenden Vorteil von SMRs sehen die meisten Interviewpartner
darin, dass sie dadurch Informationen Online so aufbereiten und verbreiten
kdnnen, dass sie von Online Multiplikatoren einfach gefunden, verwertet
und verbreitet werden kbnnen. Gerade auch, weil klassische
Pressemitteilungen von den (neuen) Online Meinungsbildnern und
Multiplikatoren oft nicht gewtnscht bzw. ignoriert werden.

Fir viele Interviewpartner besteht ein weiterer groBer Vorteil des SMRs
darin, dass sie mit ihm verknlUpft und geblindelt an einem Platz alle
(multimedialen) Inhalte sowie Links zZu vielen weiteren
Hintergrundinformationen zu dem Thema oder der Neuigkeit prasentieren
kénnen. Die Inhalte kédnnen von den interessierten Bezugsgruppen fir ihre
Online Berichterstattung schnell und einfach erfasst werden, was auch den
Anwendern des SMRs die Arbeit erleichtert. So sieht Sabine Salbreiter durch
den Einsatz von SMRs, verbunden mit einem Multimedia Online
Pressezentrum, einen Rlckgang von individuellen Nachfragen nach Fotos
und Multimediainhalten und einen Anstieg von gezielten Interviewanfragen.
AuBerdem wird das Interesse der Journalisten an vertiefenden
Hintergrundinformationen, wie Fachartikel, Produkttests, Prasentationen
oder Experten-Webcasts gefdordert. Dadurch wird die Pressestelle des
Unternehmens bei der administrativen Arbeit, wie dem Bearbeiten von
Journalistenanfragen nach Fotos und Graphiken, durch SMRs entlastet und
kann sich mehr auf die qualitative Medienarbeit konzentrieren.

Sabine Salbreiter hebt zusatzlich die internen Synergieeffekte von SMRs
hervor, welche auch den Medienpartnern zu Gute kommen. Durch die
thematische Aufbereitung von SMRs kdnnen Unterlagen, Informationen und
Materialen aus unterschiedlichsten Abteilungen wie Produktentwicklung,
Produkt-Marketing, Vertrieb oder Forschung & Entwicklung gebindelt dem
Journalisten zur Verfligung gestellt werden, welcher so einen breiteren

Zugang zu dem vielfaltigen Wissen des Unternehmens hat.
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Fur Keith Childs liegt ein weitere Vorteil von SMRs in der Mdglichkeit, den
Online Berichterstattern in Themen und Neuigkeiten eingebundene Videos
zu prasentieren. Denn zum einen verzeichnet er eine rasant steigende
Nachfrage nach Videomaterial zu den Neuigkeiten von General Motors, zum
anderen ist Video seiner Ansicht nach das ideale Format, um emotionale
Inhalte zu vermitteln.

Von einigen Interviewpartnern wird auch die Interaktivitat und die
besonders gute Mdglichkeit, mittels SMRs diverse Online Diskussionen zu
den gegebenen Inhalten zu initiieren, hervorgehoben. Steve Kayser schreibt
dazu, dass die Kommentarsektion seiner SMRs sehr wertvoll und
,augenoffnend" fir ihn war: “Several [comments - d. Verf.] had in-depth
insights, past experience comments with the product and questions about
the future direction.” (Solis (@ 2008.02.15))

6.8. Was sind derzeitig die groBten Herausforderungen und
Probleme beziiglich des praktischen Einsatzes von SMRs?

“"change happens more slowly than bleeding edge social media evangelists
would like to think ... there are thousand upon thousand of companies who
for years and years and years have relied on a traditional press release

distribution infrastructure ....” Todd Defren

Ein groBes Problem flr den Einsatz von SMRs sehen einige Interviewpartner
darin, dass es aufgrund des nicht vorhandenen inhaltlichen und technischen
Verstandnisses der neuen kommunikativen Rahmenbedingungen und
Moglichkeiten im Social Web, der veranderten Online Kommunikations-
landschaft allgemein und SMRs im speziellen, vor allem auch in
Kommunikations- und Marketingabteilungen, schwierig ist, die flir die
Erstellung, Generierung und Distribution der Inhalte eines SMRs
notwendigen, abteilungsibergreifenden Prozesse zu definieren und
etablieren. Viele Pressestellen seien zur Zeit mit den Moéglichkeiten und
Anforderungen der Online Kommunikation Uberfordert, zeigen zudem wenig
Interesse dafiir oder geben an, keine Zeit fur die Etablierung neuer
Kommunikationsprozesse zu haben. Einige Verantwortliche in Pressestellen
hatten sogar schlichtweg Angst vor dem Thema und wirden es deshalb

ignorieren. So sieht zum Beispiel Sandra Liebich die gréBte Herausforderung
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darin:“*Wissen zu schaffen, was es Uberhaupt alles gibt und was damit alles
madglich ist und was wie nutzt und funktioniert.”

Stefanie Berg sieht zudem ein Problem darin, die etablierten Strukturen der
Medienarbeit und ihrer Evaluation an die neue Online
Kommunikationswirklichkeit anzupassen:,Es gibt eine totale
Individualisierung der Gesellschaft und das muss sich doch irgendwann
auch mal in der Kommunikation widerspiegeln. Ich kann einfach nicht mehr
sagen o.k. lieber Kunde, ich hab das jetzt an 1000 Journalisten geschickt.
[...] Wir muissen uns einfach daran gewohnen, dass in einer
individualisierten Gesellschaft wir auch individuell kommunizieren mussen.
Und dass es dann nicht mehr um die Tausender-Reichweite geht [...]
sondern eben darum, um qualifizierte Kontakte herzustellen. [...] das [ist -
d. Verf.] natlrlich viel schwieriger als wenn ich einen Verteiler mit 50
Zeitschriften habe und sage an diesen Verteiler geht halt einfach immer die
Pressemitteilung zu diesem Produkt. [...] Das erfordert auch einen ganz

anderen Beziehungsaufbau zu den Online Bezugsgruppen®

Neben dem nicht vorhandenen Wissen und Verstandnis, wird auch eine
mangelnde Offenheit und Kooperationsbereitschaft, welche gerade in der
Online Kommunikation als sehr wichtig angesehen wird, zwischen
unternehmensinternen  Abteilungen wie Unternehmenskommunikation,
Marketing, IT, Personalwesen, Forschung und Entwicklung und Investor
Relations als mogliches Problem genannt. Bei der Erstellung von SMRs und
ihren Multimediainhalten sind zuweilen viele interne und externe Teilnehmer
involviert, die alle den Sinn und Zweck des Einsatzes von SMRs verstehen

und unterstitzen mussen.

Bei der méglichen Zielgruppe der Journalisten sehen einige Interviewpartner
das Problem, dass zum einen auch hier das Wissen und Verstandnis der
neuen Online Kommunikationsmdglichkeiten fehlt, zum anderen aber auch
die Aufteilung von Redaktionen in Text, Bild und Online Redaktion der

bestmdglichen Weiterverarbeitung der Inhalte eines SMRs im Wege steht.

Keith Childs sieht zuséatzliche Herausforderungen in Bezug auf die Offnung

und das zur Verfligung stellen von Inhalten des Unternehmens flr alle
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interessierten Online Bezugsgruppen. Wenn dieses erfolgreich geschehen
soll, muss die Aufbereitung der Inhalte auf die von den Online
Bezugsgruppen bendétigte und bevorzugte Art und Weise geschehen. Dieses
hat aber nicht nur eine inhaltliche und technische, sondern auch eine
rechtliche Dimension. Keith Childs sagt dazu: “One of the biggest changes
for us as an organisation is, that we started to use Creative Commons to
handle some of the copyright issues. When you present all of this material,
you want other people to use it [...] and so we use Creative Commons [...]
to make it absolutely clear in how the material can be reused by anybody”.
Dieses setzt aber voraus, dass die Rechtsabteilung und die Ersteller von
(Multimedia)Inhalten den SMR unterstilitzen.

Auch Sabine Salbreiter sieht in dem Einsatz von SMRs eine Offnung des
Unternehmens gegenliber einer weltweiten Internetdéffentlichkeit, die gut
Uberlegt sein sollte. Durch den Einsatz von SMRs 6ffnete man sich und seine
Inhalte deutlich starker weltweiten Internetéffentlichkeiten und muss
deshalb das Corporate Branding und Unternehmensimage besonders im
Auge behalten. Es muss genau Uberleget werden, wer jetzt wie und wo in
der Welt alles auf diese Inhalte zugreifen kann und wie diese in den
weltweiten Markten von unterschiedlichen ethnischen Zielgruppen
aufgenommen werden und dort auf das Unternehmensimage und die

strategischen Unternehmensziele einwirken.

In Bezug auf die technische Umsetzung verweist Keith Childs auch auf das
Problem, dass Social Media Software oft Open Source Software ist und diese
von einigen Unternehmens-IT Abteilungen nicht (gerne) in das
Unternehmenssoftwaresystem integriert wird. So rat er in diesem Fall mit
einer Agentur bei der externen Umsetzung eines Social Media Newsrooms

zusammenzuarbeiten.

Todd Defren sieht derzeit die beschriebenen Probleme bei der Verbreitung
von SMRs Uber Presseservices. Zudem sieht er zuweilen ein Unverstandnis
von Unternehmenskommunikatoren  gegeniber Social Media im
Allgemeinen. Das Verstandnis der Kommunikation im Social Web ist aber
eine der Grundvoraussetzungen fur den erfolgreichen Einsatz von SMRs. Es

gehe darum, die Bedulrfnisse, Anspriiche und Kommunikationsweisen der
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unterschiedlichen Online Bezugsgruppen zu verstehen und sich mit ihnen
auf einen Dialog einzulassen. Nur dann kann ein SMR auch Relevanz fir die
Zielgruppen besitzen. Die Geisteshaltung und die wirkliche Relevanz der

Inhalte sind weit wichtiger als die technische Umsetzung des SMRs.

7. Zusammenfassung und Fazit

~The key to the SMR’s long-term success will be the ability to truly be
social; to not only deliver the news in a snazzy new format, but also to
facilitate discovery through Social Media channels, encourage sharing and
spark conversations, all in a way that brings customers, journalists,
bloggers, and analysts together around your story and your community.”
Brian Solis und Todd Defren in einem gemeinsamen Blogeintrag (Defren,
Solis (@ 2007.10.17))

Nachdem ich die derzeitige Theorie und Praxis zum Einsatz des Social Media
Releases dargelegt habe, mdchte ich nun die eingangs formulierten
Eigenschaften und Anforderungen an den SMR auf ihre Erflillung hin
Uberprufen und anschlieBend zusammenfassend meine Einschatzung des

Social Media Release in Thesenform formulieren.

Eigenschaften und Anforderungen an den Social Media Release:
- Vermittlung relevanter Informationen und Inhalte an Blogger und weitere
Verfasser von Online Inhalten, Konsumenten, Journalisten und sonstige

interessierte Online Bezugsgruppen

Viele Onlinequellen und meine Interviewpartner belegen, dass der Social
Media Release ein praktisches Werkzeug sein kann, um Informationen und
Multimediainhalte gleichzeitig an die unterschiedlichsten Ziel- und
Bezugsgruppen zu vermitteln. Dabei unterstitzt er die erfolgreiche
Vermittelung der Inhalte zum einen durch seinen formalen Aufbau, welcher

jeden Rezipienten schnell die Inhalte finden lasst, die er sucht, und zum
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anderen durch seine Integration ins Social Web und die gute Listung in

Suchmaschinen.

- bestmogliche Auffindbarkeit und inhaltliche sowie formale Aufbereitung
der Informationen und der (multimedialen) Inhalte flr interessierte

Bezugsgruppen im Internet gewahrleisten

Die variable inhaltliche und formale Aufbereitung der Informationen und
Inhalte in einem Social Media Release, wie unter Punkt 5. dargelegt, ist
bestens daflir geeignet den unterschiedlichen Bezugsgruppen die Inhalte,
die sie interessieren, derart zur Verfligung zu stellen, dass sie diese
bestmdglich finden und weiterverarbeiten kénnen. Dies ist vor allem der
Fal, wenn der SMR mit einem Blog Content Management System
veroffentlicht wurde, welches noch besser ermdglicht, dass die
interessierten Ziel- und Bezugsgruppen die Inhalte aktiv selber finden, und
der SMR sowie seine einzelnen Inhalte nach den unter Punkt 5
beschriebenen Gesichtspunkten ins Social Web und seine

unterschiedlichsten Dienste und Angebote integriert ist.

- Bezugsgruppen die Mdglichkeit bieten, die flr sie relevanten Inhalte und
Informationen innerhalb des Social Media Releases schnell und einfach zu

finden, zu nutzen und weiter zu verbreiten

Dieses ist durch den Aufbau und die Segmentierung des SMRs gegeben. Je
mehr der SMR und seine Inhalte in die unterschiedlichen Social Media
Dienste und Plattformen integriert ist, desto einfacher ist auch das Nutzen

und Weiterverbreiten flr die Bezugsgruppen.

- Online Diskussionen Uber die Inhalte anregen

Durch die einfache Moglichkeit der Nutzung und Weiterverbreitung der
Inhalte sowie deren Integration in unterschiedliche Dienste des Social Webs,
ist die Moglichkeit Diskussionen anzuregen, sehr gut gegeben. Zudem

belegen die Erfahrungen meiner Interviewpartner, dass der SMR dazu
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dienen kann, nicht nur Online Berichterstattungen, sondern Diskussionen z.

B. in Blogs und Foren Uber die Themen und Inhalte zu initiieren.

- Mdglichkeiten der direkten Information von interessierten Bezugsgruppen
tiber weitere Neuigkeiten, Anderungen, Online Diskussionen und

Berichterstattungen bieten

Unterschiedliche Mdglichkeiten von RSS-Abonnements innerhalb des SMRs
sorgen daflur, dass die Bezugsgruppen stets Uber Neuigkeiten und
Anderungen informiert werden. Zuséatzlich kénnen durch Links, Trackbacks
und extra eingerichtete Social Bookmarking Seiten die Online Diskussionen

und Berichterstattungen zu dem Thema dargestellt und verfolgt werden.

- den direkten Dialog der Rezipienten mit dem Verdéffentlicher des SMR und

mit anderen Rezipienten Uber die Inhalte und Informationen ermdéglichen

Diese Eigenschaft kann der SMR bieten, wenn Kommentare direkt im SMR
erlaubt sind oder der SMR direkt auf ein Blog oder Forum des Herausgebers
verweist. Allerdings wlnschen einige Herausgeber von SMRs diesen
direkten Dialog nicht und verzichten deshalb auf die Kommentarfunktion.
Zumindest der direkte Kontakt zum Herausgeber ist immer Uber diverse

Kontaktmoéglichkeiten im SMR gegeben.

Folglich kann der SMR die von mir aus der Online Diskussion um den Social
Media Release abgeleitete Eigenschaften und Anforderungen erflllen. Es
hangt jedoch immer von dem Herausgeber des jeweiligen SMRs ab, wie
fundiert und sinnvoll er seine Inhalte wahlt, aufbereitet und veréffentlicht,
damit der SMR diese Eigenschaften und Anforderungen bestmdglich und

erfolgreich erflillen kann.
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7.1. AbschlieBende Einschiatzung zum Social Media Release

"The traditional press release is 102 years old this year, the Social Media
Release is 2 years old. So for those people who suggest that it’s never
gonna happen, I'd say that if you believe in the web and if you believe in
social media, you need to believe that the Social Media Release is on the

right side of history” Todd Defren

Seit der Veroéffentlichung der ersten Vorlage zum Aufbau eines Social Media
Releases von Todd Defren wurden die unterschiedlichsten Aspekte bezliglich
des Social Media Releases, vor allem in amerikanischen Blogs und Podcasts,
leidenschaftlich  diskutiert. Anhand dieser Diskussionen, bereits
veroffentlichter SMRs und einiger Experteninterviews habe ich in dieser
Arbeit versucht, den derzeitigen Stand der Dinge beziiglich der Gestaltung,
des Einsatzes, des Sinns und des Nutzens von Social Media Releases
darzustellen. Der SMR wird sich in den n&chsten Jahren sicher noch in
vielerlei Hinsicht verandern, seine Gestaltung und sein Einsatz sind jetzt
schon sehr unterschiedlich und hangen stark von dem Wissen,

Méglichkeiten und Zielen des jeweiligen Herausgebers ab.

Die Ergebnisse dieser Arbeit mochte ich zum Abschluss in den

folgenden Thesen zum Social Media Release zusammenfassen:

1. Der Social Media Release ist eine neue Art Nachrichten und
Informationen Online zu verdffentlichen und zu verbreiten, welche den
veranderten Informations-, Medienrezeptions- und Kommunikations-
bedingungen im Internet gerecht werden will.

Der Social Media Release ist dabei ein Versuch Inhalte, Distributionskanale
sowie die Erwartungen und Ethiken des Social Webs bestmoglich fir die
Verbreitung von Informationen und Neuigkeiten im Internet zu kombinieren.
Blogger, Podcaster, Konsumenten, Online Journalisten und sonstige
interessierte Bezugsgruppen, die im Social Web aktiv sind, sollen hier die
Moglichkeit bekommen, sich multimedial und im Hinblick auf die
Aufbereitung und Distribution der Inhalte in Web 2.0 optimierter Weise Uber
die gegebenen Themen und Neuigkeiten zu informieren und

zusammengefasst im Social Media Release schnell alle Inhalte zu finden, die
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sie benoétigen, um aus den Informationen und Neuigkeiten eigene Inhalte

fir das Social Web zu generieren.

2. Der Social Media Release ersetzt nicht die klassische Pressemitteilung. Er
erganzt sie oder wird fur Themen und Inhalte eingesetzt, flir die keine

klassische Pressemitteilung veroéffentlicht wird.

3. Wahrend die klassische Pressemitteilung unidirektional Informationen
verbreitet, kann der Social Media Release als dialogische Plattform (standig
aktualisiert)  Berichterstattung, Diskussionen, weitere Hintergrund-

informationen und Meinungen zu seinem jeweiligen Thema vermitteln.

4. Die Zielgruppen des Social Media Releases sind nicht primar Journalisten.
Je nach Inhalt und Herausgeber kann der Social Media Release die
unterschiedlichsten Zielgruppen haben, z.B. Bloggern, Bestands- und
Neukunden, Journalisten von Fachmagazinen, allgemeine On- und Offline
Journalisten, Affiliate-Partnern, Jobinteressenten, Investoren, Analysten,
alle Menschen, die Online Inhalte publizieren, und alle sonstigen

interessierten Bezugsgruppen

5. Der Social Media Release hat keinen fest definierten strukturierten
Aufbau. Je nach Ziel, Zielgruppen und Anwender kann die inhaltliche

Gestaltung des Social Media Releases angepasst werden.

6. Der Social Media Release hat keinen fest definierten Distributionsweg. Je
nach Ziel, Zielgruppen und Anwender wird ein Social Media Release

unterschiedlich veroffentlicht und verbreitet.

7. Der Social Media Release 16st nicht das Problem von schlecht
geschriebenen Pressemitteilungen ohne Nachrichtenwert. Auch beim Social
Media Release ist es am wichtigsten, dass die Inhalte fur die Bezugsgruppen

interessant und relevant sind.

8. Der Social Media Release ist ein (kleiner, erster) Schritt auf dem Weg,

dass seit Jahrzehnten etablierte Nachrichten- und Informations-
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vermittlungssystem von Unternehmen und Agenturen an die veranderten
Informations-, Medienrezeptions- und Kommunikationsbedingungen im

Internet anzupassen.

9. Aufgrund von mangelndem Wissen und Verstandnis von
Kommunikationsverantwortlichen  gegeniiber den neuen medialen
Bedingungen im Internet und im Social Web ist es derzeit oft schwer, die flur
die Erstellung, Generierung und Distribution der Inhalte eines SMRs
notwendigen, abteilungstbergreifenden Prozesse in Unternehmen und

Agenturen zu etablieren.
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Anhang I
Worterkldarung

Zum besseren Verstandnis meiner Arbeit mdchte ich hier kurz einige
Begriffe aus dem Alltag des Social Webs und der Online PR erlautern:

Blogger Outreach

Unter einem Blogger Outreach Programm bzw. einer Blogger Outreach
Kampagne versteht man, dass relevante Blogger zu einem gegebenen
Thema oder Anlass identifiziert werden und versucht wird, mit ihnen in
einen langerfristigen Kontakt und Dialog zu treten.

Blogger Relations

Als Teil der Media Relations versteht man unter Blogger Relations alle
Aktionen und Angebote die darauf abzielen Blogger mit Informationen und
Inhalten zu versorgen, eine Beziehung zu relevanten Bloggern aufzubauen
sowie einen Dialogkanal fur alle interessierten Blogger zu unterhalten. In
diesem Sinne kann eine Blogger Outreach Kampagne Teil der Blogger
Relations sein.

Creative Commons Lizenz

Das Creative Commons Lizenz System ist der Versuch ein einfaches,
weltweit anwendbares Lizenzsystem flr die Nutzungsrechte von Werken zu
schaffen, so dass die Distribution und Nutzung der Werke, vor allem in
Internet, schnell und problemlos und trotzdem mit einer gewissen
Rechtssicherheit flir die Nutzer méglich ist. Die Creative Commons Lizenzen
basieren dabei auf einem einfachen Piktogramm System. Siehe:
http://de.creativecommons.org

Geokodierung

Geokodierung (auch Geotagging genannt) ist ein Verfahren Informationen
oder Multimedia Dateien mit geografischen Koordinaten (z. B. GPS Daten)
zu versehen bzw. zu indexieren. Dadurch lassen sich die Informationen oder
Multimedia Dateien unter anderem in diversen Internetdiensten und
Programmen geografisch verknipfen und darstellen.

Microblogging

Microblogging ist eine spezielle Art des Bloggens, wobei einzelne Beitrage
meist auf 140 bis 200 Zeichen beschrankt sind. Oft werden Microblogging-
Eintrage nicht nur im Web publiziert, sondern gleichzeitig durch
verschiedene Kanale, auch per SMS aufs Handy von Abonnenten
distribuiert. Der derzeit bekannteste Microblogging Dienst ist TWITTER.COM.

Microformats bzw. Microformate

Microformate sind ein Standard flr die Indexierung von Informationen und
Inhalten von Dokumenten und Dateien. Durch diese Indexierung der
einzelnen Inhalte und Informationen soll es den unterschiedlichsten
Softwareprogrammen erleichtert werden, einzelne Inhalte und
Informationen zu lesen und zu ,verstehen™ und so deren Verarbeitung und
Distribution zu beschleunigen und zu verbessern.
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News Aggregations Webseiten

Dieses sind Webseiten die Beitrage aus dem Internet oder Teilen davon
allgemein in Rubriken oder nur zu einem bestimmten Thema ,aggregieren®,
d.h. ansammeln, prasentieren und verlinken. Dieses geschieht oft RSS
basiert. Zuweilen sind die prasentierten Beitrage gewichtet, z. B. nach
Anzahl der Verlinkungen oder der Beitrage zu dem Thema. Beispiele flr
News Aggregations Webseiten sind TECHMEME.COM und RIVVA.DE

Pingback:

Ein Pingback ist eine Methode darlber informiert zu werden, wenn eine
Webseite oder bestimmte Webinhalte von einer anderen Webseite verlinkt
werden.

Plug-In

Ein Plug-In ist ein Softwareprogramm, das sich in ein anderes
Softwareprogramm integrieren lasst und die Funktionalitat dieses
Programms erweitert.

RSS

RSS (Really Simple Syndication) ist ein internetbasiertes Nachrichtenformat,
das dem Nutzer ermdglicht, ausgewahlte Inhalte einer Webseite oder z. B.
Social Software als RSS-Feed zu abonnieren und so bestandig lGber
Anderungen und Neuerungen informiert zu werden.

SEO - Search Engine Optimizing bzw. Search Engine Optimization
Unter SEO versteht man, dass eine Webseite bzw. deren Inhalte technisch
und inhaltlich dahingehend optimiert wird, dass sie mdglichst gut bei
Suchmaschinen, vornehmlich Google, als Suchergebnis zu bestimmten
relevanten Suchabfragen gelistet wird. Erweitert verbirgt sich hinter dem
Begriff SMO (Social Media Optimization), dass eine Webseite bzw. deren
Inhalte technisch und inhaltlich dahingehend optimiert wird, dass sie
bestmdglich ins Social Web integriert und ihre Inhalte auffindbar sind.

Social Bookmarking

Social Bookmarking bezeichnet den Prozess, Internetwebseiten und deren
Inhalte als virtuelle Lesezeichen mittels Indexierung (Tagging) und
Vero6ffentlichung durch sogenannte Social Bookmarking Dienste (wie z. B.
del.icio.us oder mister-wong.de) anderen Benutzern zu erschlieBen.

Social Media

Unter Social Media versteht man Internetdienste, Online Plattformen und
Programme, mittels welcher die Nutzer interaktiv Informationen, Meinungen
und (Multimedia) Daten austauschen, veréffentlichen und teilen kénnen.

Social Media Evangelisten

Ein Social Media Evangelist ist jemand, der dem Social Web und der Social
Media sehr stark verbunden ist und aktiv an der intensiven Nutzung und der
Weiterentwicklung der Social Media und des Social Webs teilnimmt.
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Social News Sharing und Social News Rating

Unter Social News Sharing oder Social News Rating versteht man, dass die
Mitglieder einer Community oder Nutzer eines Social News Dienstes (wie z.
B. digg.com oder yigg.de) durch gemeinschaftliches Verlinken und Bewerten
von Inhalten des Internets selbst bestimmen, welche Inhalte gerade als
wichtige ,Neuigkeit" interessant und relevant sind.

Social Web
Siehe Web 2.0

Tag

Als Tag bezeichnet man ein oder mehrere Schlagworte, mit denen
Informationen, Dateien oder Daten (z.B. Bilder, Texte, Eintrage, Videos,
Bookmarks etc.) indexiert werden. Durch die Tags soll der Inhalt der
Informationen, Daten und Dateien leichter auffindbar und klassifizierbar
werden.

Technorati

TECHNORATI.COM ist eine spezielle Suchmaschine flir das Social Web. Mit Hilfe
von Technorati lassen sich weltweit Gber 110 Millionen Blogs und Social
Media Plattformen wie YOUTUBE.COM und FLICKR.COM mehr oder weniger
gezielt nach ihren Inhalten durchsuchen

Trackbacks:

Als Trackback bezeichnet man eine Nachricht mittels Verlinkung, wenn
Inhalte aus einem Blog in einem anderen Blog referenziert werden. Dieser
Trackback ist meist in den Kommentaren unter dem Blogeintrag, auf
welchen sich bezogen wird, sichtbar.

Web 2.0

Web 2.0 (auch oft Social Web genannt) ist eine nicht abschlieBend
definierte Bezeichnung flir eine veranderte Art der Nutzung des Internets
durch eine rasant wachsende Anzahl von Menschen in den letzten Jahren
und die Beschreibung einer Reihe interaktiver Programme und Dienste des
Internets. Im Mittelpunkt steht hierbei die interaktive und/oder dialogische
Nutzung von Internetangeboten sowie Internetplattformen die nicht mehr
nur Informationen, sondern Menschen vernetzen.

Widget

Ein Widget ist ein Programm, das in ein anderes Computerprogramm oder
eine Webseite integriert ist und dort meist als graphisch sichtbare
Anwendung zur Verfigung steht.



Anhang II

Abkiirzungsverzeichnis

AbD. Abbildung

DZW. oo, bzw.

d. Verf. e .der Verfasser

e e folgende (Seiten)

PR e Public Relations

SEO i Search Engine Optimization
SMR ..o Social Media Release

VAl vergleiche

Z.B. o zum Beispiel
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