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Mit den Kunden vernetzen

Dabei sein ist langst nicht alles:
Auch Social-Media-Marketing verlangt nach einer Strategie

40 Millionen Bundesbiirger - quasi
nzlb Deutschland - sind inzwischen Mitglied
n sozialen Netzwerken a la Facebook & Co.,
zrmittelte eine aktuelle Studie im Auftrag
Zes Hightech-Verbands Bitkom. Von den
unter 304ahrigen Internetnutzern nehmen
s0gar 96 Prozent an einer Social Community
zzil. Aber auch 80 Prozent der 30- bis 49-Jah-
rgen und immerhin jeder Zweite iiber 50
~zben ein Profil in mindestens einem Netz
«erk. EIf Prozent der Nutzer ordnet Bitkom als
—eavy User' ein - sie verbringen taglich mehr
='s zwel Stunden auf den Plattformen. ,So-
z1zle Netzwerke haben sich in kiirzester Zeit

n einem Nischen-Phdnomen zum Internet
~zndard entwickelt”, kommentiert Achim Berg,
/zeprasident des Bitkom, die neuen Zahlen.
0'e Communitys widmen sich dabei nicht nur
zem Aufbau und der Pflege sozialer Kontakte.
Der Austausch von Informationen tber Pro-
zukte und Unternehmen spielt ebenfalls eine
wichtige Rolle.

Fur Handelsunternehmen kann die Schluss-
olgerung nur lauten: Wenn ein GroBteil ihrer
<unden im Netz ist, sollten sie es auch sein.
Sich in die Kommunikation nicht einzuklin-
<en, ist fur jedes Unternehmen sogar grob
“zhrlassig”, meint Wolfgang Hiinnekes, Griin-
cer des Institute of Electronic Business und
Autor des Buchs 'Die Ich-Sender’. Andreas
_nger, geschaftsfiihrender Gesellschafter der

Wertinger Werbeagentur Hutter & Unger, halt
die Social-Media-Plattformen gerade fiir den
mittelstandischen, stationdren Einzelhandel
fir ,extrem attraktiv’. Warum? ,Weil es bei
Facebook & Co. um Personliches und Persén-
lichkeit geht und genau darin ohnehin der
Wettbewerbsvorteil des Mittelstands gegen-
tber Vertikalen und Global Playern liegt.”

Doch bevor diverse eigene Social-Media-
Kandle erdffnet werden, sollte zundchst die
Strategie stehen: Wer soll erreicht werden?
Welche Plattform ist dafiir die Richtige? Die
Netzwerke haben unterschied-
liche Schwerpunkte, zeigt die
Bitkom-Studie auf: Facebook
beispielsweise, das starkste
Portal, wird tiberdurchschnittlich oft von der
Generation unter 30, Stayfriends hingegen
von der Altersgruppe der 30- bis 49-Jahrigen
genutzt. Das Modehaus Oberpaur in Ludwigs-
burg geht entsprechend selektiv vor: Via Face-
book sollen kiinftig vordergriindig jiingere
Kundenschichten angesprochen und auf den
Sortimentsbereich ‘trendy’ aufmerksam ge-
macht werden. ,Zeitungsanzeigen und Bei-
lagen brachten bei dieser Zielgruppe keine
Erfolge”, ist sich Geschéftsleiterin Birgit
Geiger sicher.

Mit welcher Botschaft sollen die Kunden er-
reicht werden? Auch das ist eine zentrale

Plumpe Werbung
ist fehl am Platz

Hutter & Unger bietet Handlern
mit ‘Trendlook Web' einen Lifestyle-Blog
als Full-Service-Dienstleistung an.

Frage. Marketing in sozialen Netzwerken un-
terscheidet sich stark vom klassischen On- und
Offline-Marketing: ,Der Fokus liegt klar auf
dem sozialen Austausch und in dieser eher
‘privaten’ Atmosphare mochten die Nutzer
auch mit Unternehmen in Kontakt treten”,
weil3 Werbe-Experte Andreas Unger. Womit
wir bei einem seiner Erfahrung nach haufig
gemachten Fehler waren: ,Die Followers, Fans
und Likers mochten nicht durch plumpe Wer
bebotschaften beldstigt werden. Viele Hand-
ler, die Facebook erstmals fir ihre Zwecke
nutzen, bombardieren ihre Fans indes mit
Werbeaussagen und Angebo-
ten. Das ist fiir diese Plattform
viel zu aggressiv und wird ge-
gebenenfalls dazu fiihren, dass
die Fans sich wieder zuriickziehen." Besser
sei es, Werbeaussagen und Unternehmens-
interessen subtil in die Kommunikation ein-
zubinden.

Zwei Beispiele: Wie wird das Brautkleid aus-
sehen? Das war im Vorfeld der Hochzeit von
Prinz William und Kate Middleton die zen-
trale Frage. Kaum war das Ja-Wort' gespro-
chen, verdffentlichte das fiir seine Anlass-
mode-Abteilung bekannte Kélner Modehaus
Jacobi Fotos der Trauung auf seinem Face-
book-Account und eréffnete dariiber die Dis-
kussion mit seinen Kunden. Das Modehaus
Reischmann schrieb einen Qutfit Oscar auf



Die Top-10 der Online-Communitys

Mitglieder sozialer Netzwerke in Deutschland (in Prozent der Internetnutzer)

Facebook
VZ-Netzwerke
Stayfriends
Wer kennt wen 24
Xing 9
My Space
Twitter
Lokalisten 5
Jappy 5
Lokale Netzwerke 3
Sonstige 17
(l:_,mTKOM

47

27
27

Quelle: Forsa, Basis: 1.001 Internetnutzer ab 14 Jahren, 2011

Facebook hat die hochsten Mitgliederzahlen.
Im Durchschnitt sind die Nutzer sozialer Netzwerke
aber gleich in 2,4 Communitys angemeldet.

Facebook aus. Die Teilnehmer konnten sich in
den Hausern Ravensburg, Memmingen und
Kempten in Young-Fashion-Outfits fotogra-
fieren und diese ins Netz stellen lassen.
Das Foto mit den meisten Facebook-Klicks
gewann den Oscar und ein Preisgeld. AuBer-
dem feierte Reischmann die Preisverlei-
hungen mit Partys in den Filialen und
stellte so die Verbindung von On- und
Offline-Auftritt her.

Aktuelle Modetrends, Beauty-Tipps, interes;

tegischen Mix kommt es an, denn Ziel diese
Posts ist es, das Interesse der Fans zu erhal-
ten und sie emotional an die Fanpage und
das eigene Unternehmen zu binden”, betont
Andreas Unger und erganzt: ,Im Optimalfall
werden die Posts auch aktiv weiterempfohlen
(Gber den Button ‘teilen’ bzw. ‘share’) und ver
breiten sich so in der gesamten Community.
Auf diese Weise kann auch ein mittelstan-
disches Modehaus ohne allzu groRes Wer-
bebudget Image und Bekanntheit steigern.”

Klar ist: ,Social-Media-Plattformen leben da-
von, dass dort standig etwas passiert, sie
brauchen Aktualitat", so Unger. Den Dialog
mit Nutzern aufzubauen und immer wieder
spannende Inhalte zu liefern, bedeutet aber

reichlich Arbeit. Schon im Vorfeld sollte ge-
klart werden, ob die Ressourcen dafir vor
handen sind. Hutter & Unger bietet seinen
Handelskunden mit "Trendlook Web' eine Full-
Service-Dienstleistung an: Der Lifestyleblog
wird an die individuelle Website gekoppelt
und ein bis zwei Mal wochentlich um neue
Themen bereichert. Alternativ kdnnen sich
Geschaftsfithrer und Mitarbeiter durch die
Agentur frTi lassen,
je~fflodehaus-spezifische Texte und
dann selbst online stellen kdnnen. Auch Sym-

biose Eins aus Kéln, eigentlich auf Kommu-

nikation und PR fiir nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen spezialisiert, bietet Einzel-
und Gruppencoachings zu den sozialen Netz
werken an. Die Beschaftigung mit der sehr In-
ternet-affinen Zielgruppe der Lohas brachte
friihe Social-Media-Erfahrungen mit sich, die
Ceschaftsfiihrerin Sabine Lydia Miller Inte-
ressenten nun weitergibt.

t least, die F
wirkungen Social-Media-Marketing auf die
klassischen Kommunikationsmedien haben
wird? Dazu Wolfgang Hinnekens: ,Es erganzt
sie. Anzeigen, Plakate, Fernseh- und Radio-
werbung sind, von einigen Ausnahmen ab-
gesehen, Monologe in Richtung Empfanger.
Mit Social Media kommt man mit ihm ins Ge-
sprach, erfahrt, was er denkt und kann indi-
viduell auf ihn eingehen. Ideal ist ein auf das
Unternehmen abgestimmter Kommunikati-
onsmix aus klassischen und neuen Medien."
Denn noch immer gibt es auch die Konsu-
menten, die sich den neuen Plattformen be-
wusst verweigern. sH
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