KUNDENBINDUNG RELOADED:

Geht doch!

Traditionelles Handwerk und Social
Media? Auf den ersten Blick pafit
das nicht zusammen, schliefilich
sorgen Mund-zu-Mund-Propaganda
und treue Stammkunden fir reich-
lich neue Auftrage. Doch Anspriiche
verandern sich. Wahrend vor weni-
gen Jahren kaum ein Handwerker
eine eigene Homepage besal, ge-
nugt diese heute langst nicht mehr,
um Interessenten zu gewinnen und
an sich zu binden. Social Web heif3t
das Zauberwort der Stunde ...

| VON CIA KLEFFMANN

nnétig, tiberfliissig und unsinnig! Im
U eher traditionell geprigten Baugewerbe

oder gar fiir kleinere Handwerker, so
der landliufige Irrglaube, eignet sich Social
Media nicht. Als Griinde nennen Entscheider
hiufig einen zu hohen Kosten- und Zeit-
aufwand, um Online-Prisenz auszubauen.
Was dabei aber oft vergessen wird: Twitter,
Instagram und Co. sind auch in diesen Berei-
chen lingst keine Spielereien einer Handvoll
onlineaffiner Akteure mehr. Vor allem jiingere
Unternehmer wissen: Wenn es darum geht,
Produktanwendungen zu kommunizieren,
Reichweite aufzubauen und einen Wettbe-
werbsvorteil langfristig zu sichern, ist eine
Social-Media-Prisenz wichtig.

Auflerdem bekommen Unternehmen so die
Chance, von den eigenen Kunden zu lernen
und in einen echten Dialog zu treten. Selbst
bei der Suche nach Auszubildenden oder neu-
en Mitarbeitern gewinnt der Auftritt im Social
Web stirker an Bedeutung. Doch welches
Netzwerk macht iiberhaupt Sinn? Wie stehen
Aufwand und Kosten im Verhiltnis zu erreich-
ten Zielen? Und welchen Mehrwert kann der
Social-Media-Auftritt iiberhaupt bieten?
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Aufs richtige Pferd setzen

Soziale Medien nehmen einen wachsenden
Raum auch fiir die Positionierung von
Unternehmen ein. Das heif3t jedoch niche,
dafl jeder kleinere und mittlere Hand-
werksbetrieb zwingend auf allen Kanilen
priasent sein mufl. Blinder Aktionismus,
mitzumachen, weil es alle tun oder dem
nichsten Hype hinterherzurennen, ist eher
hinderlich. Stattdessen sollten die strate-
gischen Vor- und Nachteile der jeweiligen
Plattformen im Vordergrund stehen.

Ob Facebook, LinkedIn oder YouTube rele-
vant fiir ein Unternehmen sind, entscheidet
sich anhand der eigenen Ziele und Zielgrup-
pen. Steht beispielsweise Kundenbindung
im Vordergrund, eignen sich fast alle Kanile,
um regelmiflig Kontakt zu halten. Achtung
aber bei Blogs oder YouTube-Channels: Sie
werden seltener abonniert, wodurch zu Fol-
lowern und Friends nur lose Verbindungen
entstehen. Dariiber hinaus muf$
sich der Social-Media-Auftritt
nahtlos in die gesamte Kommu-
nikation einbinden, ohne allzu
viele Ressourcen zu verschlingen.
Zwar fallen bei der tiberwiegen-
den Zahl der Plattformen fiir
ihre Nutzung keine Gebiihren
an, allerdings kosten sowohl die
Einfiihrung von Social Media als
auch die Content-Produktion

und das Management der Kanile
Arbeitszeit.

Soll nur einmal am Tag geschaut
werden, was sich auf Facebook

arbeitszeit von zwei Stunden.
Gibt es jedoch Kampagnen, ein
eigenes Budget fiir sogenannte
Sponsored Posts und mehrere Kanile, die
spezifischen Content erfordern, erhéht
sich das Stundenpensum, sodaf$ es sinnvoll
ist, externe Dienstleister ins Boot zu holen.
Diese Experten bereiten nicht nur exklusive
Inhalte zielgruppengerecht auf, sondern ent-
wickeln im Idealfall Lésungen mit eigener
Handschrift, die maximale Aufmerksamkeit
generieren.
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Mehrwert liefern
und bekommen!

Stehen die Kanile fest, gilt es passende
Inhalte zu produzieren — statt platter Wer-
bebotschaften hochwertigen Content, der
eine Story erzihlt und bestimmte Leitideen
oder Protagonisten immer wieder aufgreift.
Letztere kénnen z.B. durch verschiedene
Formate stindig zur Kundenbindung neu
in Szene gesetzt werden, um die eigene
Marke positiv aufzuladen. So vermitteln
Videos mit Chat-Funktion auf Facebook
oder LinkedIn Nihe.

Mit entsprechenden Tags verschene Bilder
oder GIFs konnen die Bewertung der Un-
ternechmens-Homepage durch Suchmaschi-
nen verbessern. Virtual-Reality-Erlebnisse,
Screencasts oder animierte Erklirvideos
wecken Interesse und bedienen gleichzeitig
das Informationsbediirfnis der Nutzer.
Idealerweise bekommt durch
den so aufbereiteten Content
nicht nur die Community
einen Mehrwert, sondern
durch den sogenannten Re-
turn of Influence auch das
Unternehmen. Dabei pro-
fitiert der Betrieb vor allem
von den Gesprichen, die
iiber die Firma entstehen. Sie
sorgen fiir gesteigerte Mar-
kenwahrnehmung, Feedback,
Zielgruppenengagement und
im besten Fall Leads. Aufer-
dem bringt ein erfolgreicher

Cia Kleffmann, Grafikdesigne- Social-Media-Auftritt eine
rin und seit 2017 mit eigener
tut, geniigt bereits eine Wochen-  Full-Service-Werbeagentur i ’
SIXROOMS in Miinchen vor tentialen, z.B. im Kunden-
allem im B2B-Bereich tiitig .
(Foto: © Sixrooms)

Reihe von Einsparungspo-

service. Mit einer ausreichend
groflen und loyalen Commu-
nity helfen sich Follower bei Fragen hiufig
gegenseitig, sodafl der eigentliche Customer
Service sich nur einschalten mufs, wenn
personliche Daten im Spiel sind oder auf
interne Informationen zugegriffen werden
muf. Wer den Wert von Social Media
langfristig auch beziffern mochte, sollte
auf spezielle Mefiwerte wie Fans, Likes oder
Reichweite achten. Ins Verhiltnis zuein-
ander und zu den eigenen Zielen gesetzt,
bilden sie Kennzahlen, die den Beitrag von
Social Media insgesamt transparent machen.
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