4 K|II your Medi

Welche Rollé Earned I\/Ied' in Zukunft im I\/Iedl"" und
Marketingmix spielt.- .

Marketing & Media fir Marken | neu gedacht von MR WOM |
Vortrag @MCLago | 19. April 2018 L
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i-u
Jh-

'ar-f-r 1-’ 5

Neue Heraué

Mr.WOM®






Remis to sdd
yhUT Serw
e aga et @

99% /X

~der Nu nfinder aller Views von CoverGirl User-generated Content
Branded Content als und Revion werden zu einer Marke hat 6.9x
geringwertig oder mittlerweile via User/Fan hohere Engagement
irrelevant Content generiert. ... . Ratenals Brand-
generated Content.

Owned & Borrowed (Soc:|al) Media
koqpen Paid nlcht ega@tzen
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Marketing nervt (den Kunden).' |




78% " 84% 500w,

vertrauen am meisten teilen Inhalte mit Freunden markenbezogene"
den Produkt-Empfeh- in Dark Social —d.h. via Gesprache und Inter-
lungen von Freunden, Messenger, in Chats und aktionen von Kensu-
Familie und Kollegen geschlossenen Social menten finden taglich
Media Gruppen in Deutschland statt

Austausch unter Nutzern in werbe-
freien Raumen statt mit Marken.

Quel I iels , An. f Ba ngage!




allen Web-
Contents ist
nutzer-generiert.*

, Massenmedig,
Medienmassegt

Peter Glaser, 2009 auf der re:publica y )

*Quelle: Whitepaper Word of Mouth & Earned Media Facts 2017 by MR. WOM https://www.mrwom.com/2017/03/wom-facts-2017/
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H6
2%

der bis 35 Jahrigen

akzeptieren sponsored
Posts von-influencern,
sofern gekennzeichnet

5%

der Online Empfehler
nennen als zweit-
wichtigstes Motiv fur
WoM 6konomische
Anreize

2/3

der Loyalty Card
Nutzer mochten
Punkte oder Rewards
fur Empfehlungen
oder Social Shares

Jeder wird ein bezahlter Influencer?

Quellen:Whitepaper & Studie ,Influencer Marketing & Relation®, Fischer Appelt / Appinio, 2017; Hennig-Thurau et al. "Electronic Word-of-Mouth via Consumer-
Opinon Platforms 2004; Interesse an Incentives fiir Empfehlungen und Social Media Shares, The Nielsen Global Retail Loyalty-Sentiment Survey, Q1 2016



Die neue Macht des Konsumenten.

Produkt

Vertrauen
Markiwandel zu

Story

Medien

\ 4

Menschen damals Menschen heute
(Einfluss & Autoritét) (Einfluss & Autoritét)

Brand User Relations Modell © by MR. WOM auf Basis Edelman Trust Studie 2017



neue Mediaform im Splel

N A



Sender-Empfanger-Funnel bisher.

Marketing/Media-Mix
VELCESE Owned
Paid Media

A

I

D

A
§




Sender-Empfanger-Funnel neu.

a Marketing/Media-Mix
MEEA ~ Owned |
' AHDAZ-WOM

—

[

------‘

Sender-Empfanger-Sender-Funnel Modell © by MR. WOM



Der neue Media- & Marketingmix.

Owned Managed Borrowed
(+ Produkt) E@M@@] (Pog (Social Media)

Da bisherige Medias nicht mehr aus-
reichen, wird Earned Media wichtiger.




Earned Media ist hochst relevant.*

80% aller Webinhalte sind Mouth (WOM) & Earned Media hat
nutzergeneriert (UGC) das hochste Vertrauen

Konsumenten praferieren UGC WOM steigert Bekanntheit und
vor allen anderen Inhalten Absatz

Die Mehrzahl! der Online Views auf WOM Wirkung der ,, Jedermann®
Marken wird tiber UGC erzeugt (Nano) Influencer ist effektiver und

UGC steigert Bekanntheit, ﬂ:ﬁ'gﬂggﬂ;ggﬁ aller anderen

Reputation & Absatz

. . Wenn richtig kombiniert, steigert
Nutzer Engagement mit UGC st WOM die ngrkung aller ande?en
7x hoher als mit Markeninhalten Media-Arten und des gesamten

Marketingmix

*Quelle: Whitepaper Word of Mouth & Earned Media Facts 2017 by MR. WOM https://www.mrwom.com/2017/03/wom-facts-2017/
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Und wirksam.

50% @ 5X @

mehr Absatz

1 Offline WOM Impression generiert das Flunffache
allerKaufe werden an Absatz einer 1 Paid Media Impression*

durch Word of Mouth
erzeugt*

Mr.WOM"™ *Quelle: Whitepaper Word of Mouth & Earned Media Facts 2017 by MR. WOM https://www.mrwom.com/2017/03/wom-facts-2017/
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Earned Media Touchpoint Integration.

Stimulus ZMQOIS SMOT UMOT

Werbung Aktive Evaluation Nachkauferfahrung Geteilte
& PreSales & Loyalty Erfahrungen

EARNED MANAGED OWNED SHARED




Earned Media Integration lohnt sich.

OOE®

Konversion Sales Uplift

durch Einsatz von durch Einsatz von

user-generated Nutzer-Content am
Content in eShops* POS*

Stimulus ZMOT FMOT S SMOT uMoT

Werbung Aktive Evaluation Kauf - Maghkaufefabirung Geteilte
& FreSales & Loyalty Erfabrungen

PAID EARNED MANAGED OWNED SHARED

1
gARNED

Mr.WOM™ *Quelle: Whitepaper Word of Mouth & Earned Media Facts 2017 by MR. WOM https://www.mrwom.com/2017/03/wom-facts-2017/
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"Word of
Mouth Ist
das beste
Medium von

allen..."”

Bill Bernbach,
Grunder DDB




Y ... wenn man
dafur einen
Plan und eine
Strategie Im
Marketing

hat."

Mark Leinemann,
MR. WOM




Haben Sie eineStrategie und
Planung zur AKtivierung thres

Word of:Mouth &

Earned Media?




Mr.WOM®



Word of Mou@an nicht direkt
kaufen (oder buchen).




Angestossend@urchrandere Touch-
points, muss man es sich verdienen.

Paid owned POS Social Brand / | Other/
Media Media (Managed) (B d) @ Product n cer W edia WOM
[ Experience arketin a Earned

Earned Media (WoM)




Entscheidend ist, die.zur Marke
passenden Empfehler zu finden.

Lvon3 Heute istjeder ein .

ist Marken- sind

botschafter Influencer —nicht Empfehler
itte Internetnutzer = = Uber 50% der Deutschen
el bereicinelsch nur im Socital Web.




42 Mio#
Em pfehler*

_~im deutschsprachlgen Raum warten
— darauf, van Marken farWotd of Mouth*

jund Earned Mediaaktiviert zu werden__-_%_5__-_:__-\____ el

D35 A 4,4JCH'2,7 Mio]

#WOM Potenzial Analyse:by MR: WOM DACH- Region, ="
Studienquellen: Google Consumer' Barometef,Content
Matters'- Markenkontakt in Deutschland 2016




Word of Mouth Influencer Groups

WOMMIGs ist eine Definition und Typologisierung von Empfehlergruppen © von MR. WOM



How‘i

T0 DO THAT ?




Dieser ganze , Kramé.,

s

60+ Studien; Bucher.&..

WISSENS. Quellen,w 7
10.000+ Seiten,
50+kg Papier.

Nur zu WQM. e,

Mr.WOM"




..macht Sinn fur das Marketing!




WOMMIGSs Deflnltlon Kreativ sein.

Wichtig: Mit Kopf und Bau

?/f'?iif" f“/fﬁ"/ﬂf’ﬂ .

BAUCHGEFUHL t
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Jr ’ ¥ '

i-emotoren
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=i by
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,c.- j'-n'v Ttd b

Mr.WOM®



WOMMologie — oder die Kunst, die
richtigen Empfehler zu identifizieren.

Analyse WOM For- Ubertragung ausge-
schung: Auswahl wahlter WOl\/II\/lIGS b [y best for
spezifischer ltems zur ltems auf Analyse= A "'p pi2aming.

Definition verschie- ltems versch. Markt-
dener Empfehlers Media- bzw.
Typologien Zielgruppen-Studien Ads Manager

OPHIDD
WOMMIGS

Word of Mouth Influencer Groups
© by MrR.WOM"™

WOMMIGs ist eine Definition un ologisierung von Empfehlergruppen © von MR. WOM



WOMMIGs Modell: Typen & Wirkung.

WOM EMPFANGER

Stille Experten

Stille Produktinteressierte

Kennen sich gut mit einem Produkt aus, geben
allenfalls passive Empfehlungen auf Nachfrage ab.
Suchen nach Produktinformationen und sind
potentielle WOM Empfanger.

WOM PASSIVE WOM AKTIVE

Passive Experten
Passive Produktinteressierte

Aktive Expg
Produktinteress

Erzeugen als Produkt-Interessierte/ Experten

Inaktive WOM Empfar--

Irrelevante Desir* WON\

.elien
_.ur das Thema
_ Dis gar nicht als WOM
~.anger interessant.

Habe~~

&
. w09
W\(““" Promotoren

Passive Empfehler

Aktive Promotoren
Produktferne Meinungsfihrer

Haben passives WOM Potential, speziell bei low
interest Produkten. Sind als WOM Empfanger
interessant.

Haben normativen WOM Einfluss. Sprechen gerne
auch Gber Produkte, an denen sie kein hohes
Interesse / hohe Kenntnis (low interest /
involvement) haben, z.B. FMCG/Konsumgliter.

WOMMIGs Typologien Modell © by mrwom.com



Markenaffine Empfehler-adressieren
und aktivieren..

Definition Ihrer Analyse\von: Auswahl! der
> WOMMIGS** s _ Media Kanale
Markt/Medid & Touchpoints

OPHOD. Studien
| : Ansprache der Ziel-
| WOMMIGS TOUChpOIﬂtS | undFI’EmpfehIer- |

M WOM- _ gruppen passen)

(die am besten zur

..uber die richtigen Medias / Touchp.




Informationsverbreitung in Markten

— 95% :
WOM d. Bekannte, WOM d. Familie & i
Werbung (Marketing) Kollegen & Social Freunde i
Media (weak ties) (Strong ties) !
. i
> |
'_g WERBUNG ALS WERBUNG ALS WERBUNG ALS E
S 50 STARTER VERSTARKER ERINNERUNG i
= FUR WOM FUR WOM FUR WOM i
@ , ; Werbung
% : E—WOM strong ties
£ i L \WOM weak ties
o ! |
c i !
- : 1 Quelle: ,Talk of the
1 : Networks*, 2091, )
: \ Go]denpgrg, Libai, Muller,
| 1 Universitét Jerusalem, et
1 ! al.
Bekanntheit (Seeding) Diffusion (Spreading) 7 Penetration Sattigung (Saturation)
(TO—T 16%) (T16% - T50%) (T50% - T95%)

Mr.WOM" WOM & Werbung - Marktdiffusions-Modell © by MR. WOM



WOM durchEdfahring &V

die perfekte Synergie |

- e guam

=

Werbung macht
Menschen
neugierig

OM macht es neugierigen
Menschen leichter, sich beim
Kauf zu entscheiden.

\ )



h“h ! B P'L\"l

WOM durch<Eahn n
die perfekte Synergle

;’E Frank Heublein @ 5 .
s Kombi Earned + Paid
steigert die

; H . Kombi Earned + Paid
#TNSMediaDay Touchpointanalyse (aus ca150 Kaufbereitschaftum @: Stoigert dis Markeas

Studien): Markenwirkung ist nur zu 25% durch 0/ * bekanntheit um @:
paid media beeinflusst. Der Rest: owned und M /0 1m 0/ *
0

earned $ Markus Klipfel G RE
16:43 - 18, Mai 2017 @Maiklip k )

#tnsmediaday Wichtige Touchpoints fur
Kaffeemarken: TV-Werbung und
Q n 2 2 Produkterfahrung.

16:44 - 18. Mai 2017

2 ,Gefillt mir'-Angaben tg a

© T 2

2 Retweets 2 ,Gefillt mir"-Anga

Mr.WOM"™ *Quelle: Whitepaper Word of Mouth & Earned Media Facts 2017 by MR. WOM https://www.mrwom.com/2017/03/wom-facts-2017/
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Customer & WOM Journey Planung

MARKETING MIX / EARNED MEDIA (WOM)/ KONTAKTPUNKTE IM KAUFENTSCHEIDUNGSPROZESS

- EVALUATION

WOM
in der

Marke WOM

in der
Werbung

Awareness WOM

WORD OF MOUTH IN DER KUNDENREISE

SHAREIT

Meinung bilden &
Produkt teilen

WOM
Kampagnen
& Aktionen

WOM

Programme
(Markenbotschafter &
Kundenempfehlungen)

Experience WOM

LIKE IT

Bewertung &
Freundschaft

SPREADIT

Weitersagen

WORD OF MOUTH

BUY IT

neue Kunden
kaufen

LOVE IT
Loyalitat &
Bindung

ADVOCATEIT

Gebundene
Weitererzahler

& LOYALTY LOOP

© by www.mrwom.com

WOM & Earned Media Planungs-Modell © by MR. WOM



Case:'MR. WOM fur deOleo/Bertolli.

650.000
WOM

— 5 g Interaktionen

I.II(EIT 70 OOO
" Paid, Owned & .
EarneécljI Med\,ivza{]lglanning Pr0b|er'
erlebnisse

(RE)BUYIT
e Kundan kaufen

7. T h&T ||t i:olnt - 1 . OOO+ UGC
: : 100+ user-Blog-Posts
17 Youtube-Videos




Uber MR. WOM.
Das ,,wommige“ Leben des MR. WOM.

MR. WOM Mellensteine Fakten

Marketing Service
Boutique

Fokus: Optimales Word of
Mouth Marketing und
effektive Earned Media
Planung fur B2C & B2B

Services: Analyse,
Strategie, Planung und
Umsetzung / Kampagnen

Team / Netzwerk externer
WOM Spezialisten
verschiedener Disziplinen

1993: Knickerbocker und Schiebermitze
sorgen fur Gesprachsstoff an der DHBW
Ravensburg

2007: Nach Jahren im Marketing ein neuer
Ansatz: Customer made Marketing

2012: Aus einem Workshop fur die WJD
entsteht der MR. WOM, um Marken
weitererzahlbarer zu machen

2017: Earned Media wird relevant fur den
Marketing- und Mediamix — MR. WOM startet
Earned Media Planung als neuen Service

Erster Marketinganbieter
fur integriertes Word of
Mouth, CoMarketing mit
Konsumenten und Earned
Media Planung in DACH

10 Jahre Erfahrung in
WOM & Earned Media

Breite Kenntnis des
WOM-Marktes und der
Anbieter in DACH

+25 Jahre Marketing
Erfahrung B2C & B2B




\Von der Strategie zur Umsetzung —
peste , Wommability“ far Inre Marke.

1. Strategie 2.a Earned Media 3.az.B. Paid 4. Controlling,
WOM & Earned Planung inkl. Media Buchung Auswertung &
Media/ Touchp. Media Briefing zur Earned-Gen. Optimierung

2.b Creative WOM 3.b Umsetzung
Konzept inkl. Kreation &
Briefing Kampagne

MR. WOM bietet Marken von der Analyse & Strategie, tiber die Planung bis hin zur Umset-
zung von Kampagnen alle WOM Services aus einer Hand. Fir den besten WOM Ihrer Marken
und Produkte arbeitet MR. WOM gerne kooperativ mit Inren Agentur-Partnern zusammen.




WOMMfolio: MR. WOM's Word of
Mouth & Earned Media Services.

O—O—_.O
O—O—O

Systeme Wissens transfer

@ C @ Q

Strategie Umsetzung &
Kampagn




WOMMable: Werden Sie empfehlens-
werter mit MR. WOM.

WOM & WOM & WOM & WOM &
Earned Media Earned Media Earned Media Earned Media
Analyse Strategie Planung Umsetzung

Analyse des WOM & Entwicklung einer WOM & Definition des Marketing, Entwicklung, Briefing &

Earned Media Potentials Earned Media Strategie fir Media & Touchpoint Mix, Umsetzung von Earned /
Ihrer Marke, Produkte & WOM Planung,

Ilhre Marke, Produkte & der das richtige WOM /
Services Services Earned Media generiert Kampagnen & MalRBhahmen

WOM & Earned Media Controlling

Controlling & Optimierung der WOM & Earned Media Mafl3nahmen

MR. WOM hat ein Strategie-, Planungs- & Umsetzungsmodell entwickelt, um Marken weiter-
erzahlbarer zu machen, Earned Media optimal zu planen und in Kampagnen umzusetzen.




Unterstitzung als Change
Agent zur Integration /
Transformau 1

im traditionellen Marketing die Ma
Story auf der Buhne. Dies bedeu
MR. WOM begleitet und unters

Mr.WOM®



DOMMinars*:
WOM fur

lhr M:

WOM
Basics
Training

(Generelles Inhouse aining zu
Tages-Training zu WQ JM-Methoden inkl.
inkl. Unterlagen) agen

WOM
. Secrets“ &

Mit den Seminaren und Tré
how eines der fuhrenden
Organisation und Mitarbe

Mr.WOM®

Earned
' OM
Workshop

(Inhouse Tages-Training zur (Individueller Workshop zu
Strategie & Planu WOM in der Marke inkl. Vor-
WOM & E und Nachbereitung)

n.dem einzigartigen Know
aum und machen lhre
gla.

*Auswahl: weitere individuelle Workshops & Trainings auf Anfrage



WOMbuzz: Botschatfter fir WOM.

L

\ortrage zu Vorlesungen Blog Fach-Content
WOM & zu WOM & zu WOM & zu WOM &

Earned Media Earned Media Earned Media Earned Media

MR. WOM halt Vortrage zu MR. WOM ist Gast-Dozent MR. WOM schreibt tiber
Word of Mouth & Earned Word of Mouth & Earned

Media an Konferenzen Media an verschiedenen Media in seinem Blog: verschiedenen Fachmedien
(seit 2012 > 60 Vortréage) Hochschulen i DACH WWW.mrwom.com und -buichern

MR. WOM ist Gastautor von
Word of Mouth und Earned Fachartikeln in

MR. WOM verfligt tber exklusives Fachwissen zU WOM, CoMarketing & Earned Media, das er
gerne in Vortragen, Vorlesungen oder Fachartikeln teilt. Kontaktieren Sie MR. WOM als Gast-
Referenten fur Ihre Konferenzen und Firmenanlasseoderals Gastautor flir Ihre Publikation.

Mehr zu den Vortragen findet sich unter:



https://bit.ly/2K3jkbR

WOMWISSEN & TRAININGS

. i'ovéma'ﬂn'eil*? } (e nl Il -

AGOF

SPARKLING HAPPINESS

& \ . /,x"‘ g - 5
&8 _ ] choclo @ w DHBW

& ™ | LIENBERG borg

Unternehmerforum

warepo [ Y, ¢ Mo ceranrien]l WTZ L -0

B«B

HOTELS ) 4 & Switzerland

FOTOS FURS LEBEN

Mr.WOM®



Kundenstimmen: Was andere sagen.

,Danke an MR. WOM flr diesen
sehr konstruktiven & praktischen
Workshop, der unserer Agentur
viele neue Ideenanséatze
gebracht hat.”

Silke Cuypers, Management Supervisor,
Die Gefahrten GmbH

Mr. WOM brennt fir sein
Thema. [...] Eine sehr gute
Inspirationsquelle.

Sabrina Prumbs | Projektmanagerin

WOM-Marketing | Factor Network
GmbH / Test-now.de

Mr.WOM"

,Das hohe fachliche Know
How [...] von MR. WOM
haben mich begeistert — daflr
gibt’s funf Sterne.”

Wolfgang Jung, Geschéftsfuhrer der
Agentur www.team-digital.de GmbH

J[-..] Wir haben klare Handlungs-

und Optimierungsempfehlungen

ausgearbeitet, die unsere Marke

und unser Produkt weiterbringen.
Vielen Dank daftr!"

Oliver Goslich | Director of Sales & Marketing
B&B HOTELS GmbH

-

“=  Phillip Béndel N roige ien
1 [ roneien |
Empfehlenswertes
zum Thema Planbarkeit von
bei

* Allianz Dennis Tuscher ist & aul d
pira @ Solution Space

Ein Tag voller neuem Input geht zu Ende:

€

Ich war heute auf einem Workshop in direkter Nahe zum Kolner Dom. Ich
habe viel gelernt und hoffe, dass ich Vieles von dem was Mr.WOM Mark
Leinemann mitgebracht hat, fir diese Seite umsetzen kann

Ziel war einfach viel Mehrwert fur euch alle zu bieten.... Mehr anzeigen

h

t Mr.WOM bewertet — @

e Lukas Bald
) fai - €

K gefuhrter Gar
Weiterempfehlung!

mit sympathischem Dozenten. Absolute

o) Gefilitmir () Kommentieren £ Teilen = =

3 Alexander Tsiounis hat MrWOM bewerts! — @9
seplember - €
hey mrwom

danke fiir das inspinerende seminar gestam

s hat mir viela inpuls gegeben

ich habe mir heute schon ein paar punkte notiert, die wir verbessem/vertiefen
werden.

grisse aus dem glarnerland
alexander

oY Gefilltmir () Kommentieren @ Tellen = Buffer




Try MR. WOM now!

Der Special Deal fur alle MCLago Mitglieder — giltig bis 30. Juni 2018.

Ob reine Wissensvermittlung als Inhouse 15%

Training, individueller WOM-Workshop,
Analyse Eurer WOMMIGs und der dazu Sonderrabatt
passenden WOM Trigger, Earned Media Exklusiv fiir alle MCLago Mitglieder
Strategie-Entwicklung oder WOM auf alle Bestellungen*
Kampag nen konzept und Umsetzung. Giiltig bei Auftragserteilung bis
30.06.2018 | * exkl. Drittkosten
MR. WOM erzeugt den optimalen WOM
fur Inre Marke, Produkte & Services (flr

Agenturen: die lhrer Kunden). Jetzt buchen:

Tel. +41 71 4601070
wom@ mrwom.com




Mercl & Danke.

MR. WOM freut sich Uber Inre Welterempfehlung lhnen hat der \Mag
gefallen? Gerne diirfen Sie den Vortrag bewerten, z. Wf f

Facebook:

Google:

MR. WOM s Blog:

Blog Beitrag zum MCLago Event:

“R womm Strategy | Planning | Execution | Campaigns & WWw.mrwom.com
[ ]

Systems | Transformation | Knowledge | Advocacy
All about Word of 1 @MRWOMM
Mouth Marketing & MR. WOM ist ein Service der value.ad.network AG

Earned Media Hauptstrasse 49c | CH-8280 Kreuzlingen g1 facebook.com/MRWOMM



http://www.facebook/MRWOMM
https://goo.gl/maps/qFhZ9sEWYvN2
https://goo.gl/maps/qFhZ9sEWYvN2
https://bit.ly/2HjsMG8
https://bit.ly/2HjsMG8
https://bit.ly/2HjsMG8
https://bit.ly/2HjsMG8
http://www.mrwom.com/
http://twitter.com/MRWOMM
http://twitter.com/MRWOMM
http://www.facebook.com/MRWOMM
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