FACHHANDEL service

MEGATREND SOCIAL MEDIA

Social Media-Experten
braucht kein Mensch!

Heute méchte ich das Licht ein weiteres Mal auf einen

der aktuell am meisten diskutierten Bereiche im modernen
Marketing lenken: Social Media. Oder besser: Den Sinn und
die ZweckmaBigkeit eines Berufsbildes, das zurzeit als

besonders hip angesehen wird.

Bevor es losgeht: Sollten Sie selber So-
cial Media-Experte sein, werden Sie
sich wahrscheinlich Uber meine Zeilen
argern, weiterlesen schadet aber nicht.
Ich méchte lhnen aber versichern, dass
ich natuUrlich nicht grundlos auf einem
noch so jungen Berufsstand herum-
treten méchte. Ganz grundsatzlich gilt:
Kein Unternehmer, Handler oder Ge-
werbetreibender braucht einen Social
Media-Experten im Team - nicht als
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freien Mitarbeiter und als Angestell-
ten gleich gar nicht. Sollten Sie bereits
einen beschaftigen, verschwenden Sie
im Wesentlichen Ihr Geld.

Ein Social Media-Experte ist in etwa
S0 was wie ein ,,Schraubendreher-aus-
dem-Werkzeugkasten-Holer". In die-
sem Fach kann er natUrlich weit und
breit der Beste sein, den es gibt. Das
Ziel ist es aber eher, einen schénen,
auBergewodhnlichen Tisch zu schrei-

nern. Aber wie soll das gelingen, wenn
man ausschlieBlich Schraubenzieher
aus dem Werkzeugkasten holen kann?
Social Media ist eines von sehr, sehr
vielen Werkzeugen im groBen Pot-
pourri des Marketing. Machen Sie sich
das immer wieder klar. Wenn jemand
versucht, lhnen weils zu machen, dass
Sie nun einen GroBteil lhres Budgets
fOr Social Media-Aktionen ausgeben
sollen - seien Sie skeptisch. Das Bud-
get ist bei Fachhandlern eh immer zu
knapp bemessen, also machen Sie sich
klar: Social Media alleine hilft nie-
mandem!

Erinnerungen

an die Internet-Blase

Die Leute neigen heute dazu, in ein
ahnliches Denkschema wie zu Zeiten
der Dotcom-Ara vor zehn oder zwolf
Jahren zu verfallen. Damals war das
Denkschema: ,Man hange ein .com an
den Firmennamen und alles wird gut."

Das wunderliche Anhangsel sollte
Kunden, Partner und natUrlich Kapi-
talgebern klarmachen: Hier ist man auf
dem absolut neuesten Stand der Din-
ge. Wer diesen Schritt der oberflach-
lichen Modernisierung nicht mitmach-
te, lief Gefahr, den Zug zu verpassen.
Heute ergibt sich ein ahnliches Bild:
Wer bis jetzt keine Facebook-Fanpage
hat, gehért irgendwie nicht richtig da-
zu, steht auf dem Schlauch, gehért zum
alten Eisen. Die Erfahrungen von der
Jahrtausend-Wende haben allerdings
gezeigt, dass niemandem etwas ver-
loren ging - auBer natlrlich Geld. Das
Leben ging weitestgehend normal
weiter und man schwieg darUber,
wie viel Zeit und Geld man unsinnig
vergeudet hat. Natirlich zwingt
uns das Internet eine Transformation
auf, ob man deswegen in blinden
Aktionismus verfallen muss, steht
aber auf einem anderen Blatt ge-
schrieben.
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Nichts gelernt

aus alten Fehlern

Das Schlimme dabei: So richtig gelernt
hat aus den Wirren des Dotcom-Booms
kaum jemand. Allerorten kann man
beobachten, wie die Leute sich schon
wieder eines ahnlichen Schemas be-
dienen. Eine Welle des Social Media-
Aktionismus wird losgetreten, und nie-
mand weiB so recht, wo die Reise hin-
geht. Allerorten betiteln sich junge
Leute mit Expertenstatus und - Haupt-
sache, erstmal mitmachen. Das ist der-
selbe Aufguss von vor zehn Jahren,
diesmal statt Fichten- halt mit Kie-
fernnadel-Extrakt. Anstatt sich der
neuen technologischen Moglichkeiten
zuU bedienen und sie gewinnbringend
fOr sich einzusetzen, fangt man wie-
der ganz ahnungslos von vorne an. Nur
diesmal wird alles besser, versprochen!
Wetten, dass nicht? Damals drehte sich
alles um das Herstellen von Websites,
um E-Commerce und Online-Shopping.
Das alles war damals aber in der
Tat weitgehend neu und eine echte
Herausforderung. Heute haben wir ja
schlieBlich Facebook und es geht um
Fans, Follower, Tweets und, und, und.
Alles neu? Verzeihung, da muss ich
kurz Luft holen. Worum es in der
Hauptsache geht, wird nicht geandert,
hat sich nicht geandert, gestern nicht,
heute nicht und morgen auch nicht.
Es geht um Umsatzgenerierung durch
solides, effizientes und handwerklich
korrektes Marketing Uber alle rele-
vanten Kanale und - speziell bei Hand-
lern - auRergewohnlich gute Beratung
und Service am Kunden. So war es
schon immer und so wird es immer
sein. Das Aufkommen der Social Me-
dia-Welle andert daran Uberhaupt

nichts. Dieses Mindestma an be-
triebswirtschaftlichem Sachverstand
scheint bei Social Media-Experten im
weiteren Sinne nicht vorhanden. Auch,
dass Menschen das Internet 6fter und
interaktiver nutzen ist nichts Neues,
es ist eine logische Entwicklung.
Worum es heute eher geht, ist: Ver-
starkt Transparenz fur den Kunden
schaffen. Offen und ehrlich kommuni-
zieren, nicht zu flunkern, keine
falschen Versprechungen zu machen
und bitte nicht zu glauben, dass man
sich per Twitter entschuldigen konne,
wenn man es doch mal tut. Versuchen
Sie es mal, es geht garantiert schief.
Wer seine Kunden verappelt, wird
sie in Scharen davonlaufen sehen.
Warum? Weil Kunden das konnen,
ganz unabhangig davon, wie glucklich
und zufrieden sie in der Vergangen-
heit waren. Das Web 2.0 mit all seinen
Facetten macht uns fir den Kunden
durchschaubarer, vergleichbarer und
austauschbarer als je zuvor - an den
Grundsatzen guter Kommunikation an-
dert das aber nichts. Zwar mussen wir
schneller reagieren als froher. Wie man
im Zweifelsfalle reagiert, kann man
aber seit eh und je in der guten, aner-
kannten Marketing-Fachliteratur nach-
lesen. Leider ist diese Lekture bei
Social Media-Experten nicht allzu ver-
breitet.

Eine zentrale Frage im Marketing ist:
Welche Werkzeuge muss man einset-
zen, damit eine bestimmte Zielgruppe
das tut, was man von ihr will? Zum Bei-
spiel Empfehlungen aussprechen und
weitererzahlen, in was fur einem her-
vorragenden Geschaft man vorhin war.
Alles in allem eben der Zielgruppe
punktgenau das zu geben, was sie will.
Dazu gehort in der Erweiterung auch,
Verantwortung fur das eigene Handeln
zuU Ubernehmen. Wer sich den SpaB ma-
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chen will, suche bei Youtube nach ,Uni-
ted Breaks Guitars". Das ist ein promi-
nentes Beispiel dafur, wie ein namhaf-
tes Unternehmen in allen Bereichen
versagt, versucht sich, seiner Verant-
wortung zu entziehen und dafir die
Klatsche bekommt. Der Image-Schaden
ist kaum gutzumachen, hatte aber mit
halbwegs einfachen Mitteln vermieden
werden kénnen. Natirlich macht uns
der Kunde fOr mehr verantwortlich, als
wir juristisch sind. Die moralische Ver-
antwortung hat aber jederzeit, wer
Kunden im Online-Zeitalter gewinnen,
begeistern und halten will. Hieraus
folgt: Der Kunde hat durch das soziale
Internet mehr Macht Uber uns. Unsere
Entscheidungen, die dazu fOhren, ob es
z. B. Uberhaupt zu einer derartigen Es-
kalation (siehe das United-Beispiel)
kommt, werden aber auf anderer Ebe-
ne gefallt: in der Marketing-Analyse,
der Strategie, der Auswahl der richti-
gen Werkzeuge. Alles in allem recht
Jtraditionelle" Aspekte, deren Bedeu-
tung in keiner Form nachgelassen hat.
Inhaltlich aber geht es vor allem um
Relevanz. Wer der Meinung ist, man
kénne die Kommunikationsdefizite der

Vergangenheit ausgleichen, indem man
plétzlich jedes auch noch so unwichti-
ge Detail twittert, irrt. Mal ehrlich: Wen
interessiert es, wenn man ,Heute
10% Rabatt auf Laufschuhe" an seine
Facebook-Wall postet? Wer jeden Ra-
batt twittert, wahrend kein Kunde auf
Twitter ist, verschwendet seine Zeit
und sein Geld. Was einen guten Mar-
ketier ausmacht, ist, dass er weiR, wo,
wann, wie und mit welchen Instru-
menten er seine Zielgruppe trifft, be-
geistert und glicklich macht.

Social Media-Experten verlangen Geld
fur das Anmelden einer Facebook-Fan-
seite, auf der sich dann nichts tut. Und
als Abhilfe schlagen sie vor, dass man
nur haufiger Beitrage posten und Bro-
schuren und Websites mit der Face-
book-Adresse zukleistern misse, da-
mit irgendwann die erhoffte Lawine
an ,Gefallt mir"-Bekundungen losge-
treten wird. Im Social Web macht sich
namlich irgendwann alles auf zauber-
hafte Weise alleine, kostet nichts und
sorgt dafir, dass Kunden uns die Bu-
de einrennen. Naiv ist, wer das glaubt.
Ganz schlimm sind diejenigen, die
Preise fur das Erreichen bestimmter
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Fan-Zahlen ausloben. Das ist an bet-
telnder Erbarmlichkeit kaum zu Uber-
bieten. Fragen Sie mal einen Social
Media-Experten danach, was ein Me-
diaplaner in der Werbeagentur macht.
Ich bin gespannt auf die Antworten.

Bitte nicht um
Kunden betteln!

Was Social Media-Experten
auch nicht konnen, ist =
Schreiben. Aber auch Se- I'@’zj
minare a la ,Schreiben .28
fUr Social Media" brin-

gen da keine Abhilfe.

Ich hoffe, dass jeder im Marketing
Beschaftigte in der Lage ist, einen or-
thografisch und grammatikalisch kor-
rekten Satz zu formulieren, denn um
sich bei Kunden lacherlich zu machen,
reicht ein einziger schéner Fehler. Da-
mit ist es aber nicht getan. Worum es
in der Werbung immer geht, ist Kirze,
in der bekanntlich die Wurze liegt -
und um gutes Geschichtenerzahlen.
Das ist aber nicht erst seit Social Me-
dia, sondern schon immer so. Und ganz

SERVICE

offen: Wer glaubt, eine Ausbildung als
Werbetexter inklusive einiger Jahre
Berufspraxis Uberspringen zu kbnnen,
nur weil ein Tweet hochstens 140
Zeichen hat, begibt sich aufs Glatteis.
Texten ist eine feine Kunst, gutes
Headline-Writing etwas, das viel
Erfahrung braucht.

Schlussendlich aber -
und so schlieBt sich der
Kreis - geht es immer
darum, seine Kunden so
gut wie moglich zu kennen.
Sie mUssen wachsam sein,
den Kunden fragen, was Sie
besser machen kénnen, neue
Sortimente erschlieBen, immer im
Dialog bleiben. Bei allen Herausforde-
rungen, die das Internet fOr Handler
mit sich bringt, muss man sich immer
darUber im Klaren sein, dass hand-
werklich gut gemachtes Marketing
nicht nur auf einer Saule steht. Es ist
immer eine geschickte Kombination
aus den Instrumenten, die sich fur ei-
ne bestimmte Zielgruppe anbieten und
deren effizienter, regelmagiger Ein-

satz. Das schafft lang-
fristig  Markenbe-
kanntheit, Marken-
sympathie und ge-
neriert am Ende
des Tages Umsatz.
Social Media ist keineswegs
,cool"; ein Unternehmen gewinnbrin-
gend zu steuern und Kunden glucklich
zU machen, ist cool!

Die Essenz von all dem ist: Social Me-
dia ist gut und wichtig. Aber es ist nur
ein Instrument von vielen, fOr dessen
Beherrschung man - gelinde gesagt -
nicht allzu viel Wissen braucht. Wer
seinen Schwerpunkt nicht im Marke-
ting hat, [auft hier Gefahr, schnell
schlecht beraten zu werden und Ka-
pazitaten am falschen Ende abzuzie-
hen. Die Hausaufgaben, die man in der
klassischen Kommunikation sowie dem
Dialog- und Online-Marketing nicht ge-
macht hat, kann man nicht durch den
Einsatz von Social Media kompensie-
ren. Und wer seine Hausaufgaben im-
mer zuverlassig macht, bekommt dank
Social Media nicht automatisch besse-

re Noten. Ich personlich war-
te und beobachte gespannt,
bis die Aktionismus-Welle ab-
geebbt ist und was an brauch-
baren Erkenntnissen aus dieser
Zeit Ubrig bleiben wird. Bis dahin
wuinsche ich mir, dass Sie als Hand-
ler immer mit Augenmag, Sachver-
stand und Einsatzwillen ans Marketing
herangehen und immer vorausschau-
end auf mehrere Pferde setzen.
Ich freue mich wie immer auf Ihre
Ideen, Fragen und Anmerkungen un-
ter n.hey@sport-fachhandel.com und
sollten Sie Social Media-Experte sein:
Schicken Sie mir bitte keine Bewer-
bungen.

Nils-Peter Hey

Dieser Artikel enthdlt einige Gedan-
ken meines amerikanischen Kollegen
Peter Shankman, die ich in freier
Ubersetzung und in Anlehnung an
seinen Artikel ,Why | will never hire
a Social Media Expert" weitergefiihrt
habe.
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»community Marketing - Wie Unter-
nehmen in sozialen Netzwerken Werte
schaffen”

,Community Marketing" ist ein Werk fir
den ambitionierten Leser. Marketing-
Grundkenntnisse sind empfehlenswert.
Neben einer sehr guten, knappen the-
matischen EinfOhrung finden sich zahl-
reiche Gastbeitrage und Fallbeispiele
aus unterschiedlichsten Branchen.
Autoren: Helge Kaul, Cary Steinmann
Verlag: Schaffer Péschel

ISBN 978-3-7910-2757-9

263 Seiten, 39,95 EUR
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»Facebook, YouTube, Xing & Co:
Gewinnen mit Social Technologies*

Wer den Grundlagen des Social Media-
Marketing auf den Grund gehen gehen
will, ist hier gut belesen. Den Leser er-
warten unter anderem viele praktische
Tipps. Kleines Manko: Das Buch ist eine
Ubersetzung aus dem Amerikanischen
und klingt stellenweise arg pathetisch.
Autoren: Charlene Li, Josh Bernoff
Verlag: Hanser

ISBN 978-3-446-41782-3

294 Seiten, 24,95 EUR

Viral Marketing

,Viral Marketing - Wie Sie
Mundpropaganda gezielt auslésen
und gewinnbringend nutzen“

Dieses Buch liefert den eigentlichen
Unterbau des Social Media-Prinzips:
Die Mundpropaganda und wie man sie
gezielt auslést. Ein wertvoller Ratgeber
fOr jeden Marketing-Interessierten, der
stets mit extra knappen Budgets zu
kampfen hat. Viele Fallstudien runden
das Gesamtbild ab.

Autor: Sascha Langner

Verlag: Gabler

ISBN 978-3-834-90595-6

244 Seiten, 39,80 EUR
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AHRHUNDERTS

»Guerilla-Marketing
des 21. Jahrhunderts*

Dieses Buch ist der Klassiker, wenn es
um Minimal-Budget-Strategien geht.
Achtung Amerikanisch: Kann anstecken
und ist auch fur Einsteiger sehr gut
geeignet. Der Profi findet hier trotzdem
noch viele tolle Ideen, die ihrer banalen
Einfachheit halber oft zu wenig
Beachtung finden.

Autor: Jay Conrad Levinson

Verlag: Campus

ISBN 978-3-593-38708-6

439 Seiten, 39,90 EUR

2172011 OO

TASTATUR: © ISTOCKPHOTO.COM/GODFRIEDEDELMAN





