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Reisch ma n n

schrieb einen 0utfit
Oscar auf Facebook

a u5.

Hutter & Unger bietet Händlern
mit 'Trendlook Web' einen Lifestyle-Blog

als Ful l-Service-Dienstleistung an.

Mit den Kunden vernetzen
sein ist längst nicht alles:

Socia l-Med ia-Ma rketing verla ngt nach einer Strateg ie

Da bei
Au ch

40 Millionen Bundesbürger - quasi
-, b Deutschland - sind inzwischen Mitglied
- sozialen Netzwerken ä la Facebook & Co.,

'-rittelte eine aktuelle Studie im Auftrag
:=s Hightech-Verbands Bitkom. Von den

--:er 301ährigen lnternetnutzern nehmen

.::a r 96 Prozent an einer Social Community

:= Aber auch B0 Prozent der 30 bis 49Jäh
' ::n und immerhin jeder Zweite rlber 50
-::en ein Profil in mindestens einem Netz-

. ='x Elf Prozent der Nutzer ordnet Bitkom als

-:ar'y User'ein - sie verbringen täglich mehr

: s zrvei Stunden auf den Plattformen. ,,So-

: : e Netzwerke haben sich in kurzestet Zeit

., - einem Nischen-Phänomen zum lnternet-

: ., r d a rd entwickelt", kom mentiert Ach i m Berg,

, -epräsident des Bitkom, die neuen Zahlen.

I : Communitys widmen sich dabei nicht nur

-=r Aufbau und der Pflege sozialer Kontakte.

l:r' Austausch von lnformationen uber Pro-

: -,ite und Unternehmen spielt ebenfalls eine

, :htrge Rolle.

'-: Handelsunternehmen kann die Schluss-

', gerung nur Iauten: Wenn ein Croßteil rhrer

'.-nden im Netz ist, sollten sie es auch sein.

> ch in die Kommunikation nicht einzuklin-
.:r, ist für jedes Unternehmen sogar grob

'atrlässig", meint Wolfgang Hünnekes, Crün-

:er des lnstitute of Electronic Business und

-;tor des Buchs 'Die lch-Sender'. Andreas

- r g er, geschäftsfü h render Cesel lschafter der

Wertinger Werbeagentur Hutter & Unger, hält

die Social-Media-Plattformen gerade fr.ir den

m ittelstä nd ischen, stationären Ei nzel handel

für ,,extrem attraktiv", Warum? ,,Weil es bei

Facebook & Co. um Persönliches und Persön-

lichkeit geht und genau darin ohnehin der

Wettbewerbsvortei I des Mittelstands gegen-

über Vertikalen und Clobal Playern liegt."

Doch bevor diverse eigene SocialMedia

Kanäle eröffnet werden, sollte zunächst dre

Strategie stehen: Wer soll erreicht werden?

Welche Plattform ist dafur die Richtige? Die

Netzwerke haben u nterschied-

liche Schwerpunkte, zeigt die PIU m pe
Bitkom Studie auf: Facebook iSt fehl
beispielsweise, das stärkste

Portal, wird überdurchschnittlich oft von der

Ceneration unter 30, Stayfriends hingegen

von der Altersgruppe der 30 bis 49-Jährigen

genutzt. Das Modehaus 0berpaur in Ludwigs-

burg geht entsprechend selektiv vor: Via Face-

book sollen künftig vordergründig jringere

Kundenschichten angesprochen und auf den

Sortimentsbereich'trendy' aufmerksam ge-

macht werden. ,,Zeitungsanzeigen und Bei-

lagen brächten bei dieser Zielgruppe keine

Erfolge", ist sich Ceschäftslerterin Birgit

Ceiger sicher.

Mit welcher Botschaft sollen die Kunden er-

reicht werden? Auch das ist eine zentrale

Frage. Marketing in sozralen Netzwerken un-

terscheidet sich stark vom klassischen On- und

Offline-Marketing: ,,Der Fokus liegt klar auf
dem sozialen Austausch und in dieser eher
'privaten' Atmosphäre möchten die Nutzer

auch mit Unternehmen in Kontakt treten",

weiß Werbe-Experte Andreas Unger. Womit

wir bei einem seiner Erfahrung nach häufig
gemachten Fehlerwären: ,,Die Followers, Fans

und Likers möchten nicht durch plumpe Wer-

bebotschaften belästigt werden. Viele Händ

ler, die Facebook erstmals fur ihre Zwecke

nutzen, bombardieren ihre Fans indes mit
Werbeaussagen und Angebo-

Wef bU ng ten. Das ist für diese Plattform

am PlalZ viel zu aggressiv und wird ge-

gebenenfalls dazu führen, dass

die Fans sich wieder zurrickziehen." Besser

sei es, Werbeaussagen und Unternehmens-

interessen subtilin die Kommunikation ein-

zu bi nden.

Zwei Beispiele: Wie wird das Brautkleid aus-

sehen? Das war im Vorfeld der Hochzeit von

Prinz William und Kate Middleton dre zen-

trale Frage. Kaum war das la-Wort' gespro-

chen, veröffentlichte das für seine Anlass-

mode-Abteilung bekannte Kölner Modehaus

Jacobi Fotos der Trauung auf seinem Face'

book-Account und eröffnete daruber die Dis

kussion mit seinen Kunden. Das Modehaus

Reischmann schrieb einen Outfrt Oscar auf

-rü




