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Der Wandel von Push- zu Pull-
Medien in der Online-Medienarbeit
von Luxusmarken

Eine Untersuchung Uber den Einsatz von Social Media Newsrooms in der Luxusbranche

Verfasser(innen) Anna Maiwald, Julia Teichmann & Jens U. Patzmann

ABSTRACT

The authors analyze if Social Media Newsrooms can be considered as an alternative to the widely used
press release via email in the brand communication of luxury goods. Referring to the model of intereffi-
cation it is stated that journalism and PR exist in a system of mutual influence. Although companies are
given the chance to directly communicate with their stakeholders via Web 2.0, the higher credibility that
consumers associate with the traditional media lets companies rely on the journalists as powerful com-
municators. On the other hand journalists are confronted with staff savings and the challenge to commu-
nicate via different types of media, which forces them to rely on press information. Hence, Social Media
Newsrooms could serve as a reliable source of multimedia-ready information for journalists. In addition, a
collection of luxury brand’s facts and news could be presented to all stakeholders. But special procedures
in the field of luxury goods speak against the implementation of such a newsroom. Thus the authors pre-
dict that the traditional press release via e-mail will keep its importance. Nevertheless, the Social Media
Newsroom of jeweler Van Cleef & Arpels is used to emphasize that Social Media Newsrooms are holding

opportunities regarding the creation of luxury brand worlds.

Die bewéhrte E-Mail-Pressemitteilung erhilt Konkur-
renz durch ein modernes Pull-Medium, den Social
Media Newsroom. Der Grund: das einfache Versen-
den von Pressemitteilungen via E-Mail fiihrt dazu,
dass Journalisten pro Monat mehrere Hundert sol-
cher Mitteilungen erhalten (Scott 2012, S. 51) — eine

Flut, in der die einzelne Nachricht droht unterzuge-

hen. Als Antwort auf die Klagen von Journalisten
iiber die Massen an Pressemitteilungen wird aktuell
der Social Media Newsroom, eine Weiterentwick-
lung des Online-Pressebereichs, diskutiert (Ruisinger
2012, S. 325). Dieser bietet neben Pressematerial
eine Biindelung aller Social Media-Aktivitdten an und

richtet sich zudem nicht mehr ausschliefflich an Jour-



nalisten, sondern auch an Kunden und andere Inter-
essenten (ebd.). Der Zwischenschritt des Social Me-
dia Release konnte sich in Deutschland bisher nicht
durchsetzen (ebd.) und wird daher in diesem Artikel

nicht weiter thematisiert.

Doch bietet sich das innovative Medium Social Me-
dia Newsroom auch fiir die Offentlichkeitsarbeit von
Luxusmarken an? Lange Zeit wurde die Vereinbarkeit
von Luxus und Internet diskutiert (Okonkwo 2010,
S. 15f). Anbieter von Luxusgiitern scheuten das In-
ternet aus Angst, ihrem exklusiven Image zu schaden
(ebd.). Inzwischen haben die vielféltigen, individuell
nutzbaren Moglichkeiten des weltweiten Netzes dazu
gefiihrt, dass auch Unternehmen der Luxusbranche
in ihrer Unternehmenskommunikation dem Inter-
net offener gegeniiber stehen (ebd.). Dieser Artikel
befasst sich daher mit der Frage: Findet in der Of-
fentlichkeitsarbeit von Luxusmarken ein Wandel von
der Pressemitteilung per E-Mail hin zum Social Media

Newsroom im Internet statt?

Auf Basis einer qualitativen Untersuchung von Kon-
sumenten-Assoziationen zu Luxus von Dubois, Lau-
rent & Czellar (2001, S. 8ff) werden Luxusmarken in
dieser Arbeit verstanden als sehr hochpreisige und
asthetische Marken von wahrgenommener exzellen-
ter Qualitét, die typischerweise in der Vergangenheit
verwurzelt sind und deren Nutzen nicht primér in
der reinen Funktionalitédt des Produktes liegt. Zudem
werden sie von Konsumenten mit Knappheit und Ein-

zigartigkeit assoziiert.

Der Wandel der Medienarbeit bis hin zum Social Me-

dia Newsroom wird anhand des Intereffikationsmo-

dells von Bentele, Liebert und Seeling zunédchst bran-
cheniibergreifend analysiert. Um die Eignung eines
Newsrooms fiir Anbieter von Luxusmarken zu disku-
tieren, werden die besonderen Anforderungen an die
Markenfithrung — und damit verbunden an die Art
und Weise des kommunikativen Auftretens — in der

Luxusbranche herausgearbeitet.

Abschliefend wird die Verbreitung des Social Media
Newsrooms in der Luxusbranche analysiert und an-
hand des Unternehmens Van Cleef & Arpels gezeigt,
wie ein Social Media Newsroom von Luxusmarken

genutzt werden kann.

PR und Journalismus -
das Intereffikationsmodell

Zum Verhaltnis zwischen Journalismus und Medien-
arbeit wurde von Bentele, Liebert und Seeling (1997)
das Intereffikationsmodell entwickelt. Das Modell
(vgl. Abb. 1) soll die Relation der beiden Systeme
wertneutral beschreiben, weshalb die Wortneuschop-
fung ,Intereffikation” gewdhlt wurde (Bentele & No-
thaft 2004, S. 70). Es besagt, dass nur die Existenz des
jeweils anderen Systems die Kommunikationsleistun-
gen beider Systeme iiberhaupt ermdglicht (Bentele,
Liebert & Seeling 1997, S. 240).

Das Verhiltnis der beiden Teilsysteme besteht aus
den Einflussbeziehungen ,kommunikative Induktio-
nen” und , Adaptionen” (ebd., S. 241). Induktionen
sind Anregungen des einen Systems auf das andere,
beispielsweise induziert PR journalistische Bericht-
erstattung (ebd.). Unter Adaptionen werden Anpas-

sungen verstanden, bei denen die eine Seite ihre

PR-System:

Induktionen PR/J

Journalistisches System:

PR-Abteilungen bzw.
PR-Akteure

Adaptionen PR/J

Induktionen PR/J

Redaktionen bzw.
Medienredakteure

Adaptionen PR/J

Abbildung 1: Das Intereffikationsmodell

Quelle: Vereinfachte Darstellung auf Basis von Bentele, Liebert & Seeling (1997) S. 242
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Handlungen auf die der anderen ausrichtet, um den
Kommunikationserfolg zu erhohen (ebd.). Hierzu
zahlt beispielsweise die Orientierung der PR-Seite am
Redaktionsschluss (ebd., S. 242f). Da auf beiden Sei-
ten sowohl anregende als auch anpassende Prozesse
stattfinden, die ,,sich wiederum auf jeder Seite gegen-
seitig beeinflussen”, kann von zwei Systemen gespro-
chen werden, die ,in einer Intereffikationsbeziehung
stehen” (ebd., S. 243).

Von traditioneller Medienarbeit ...

Unter Medienarbeit wird die gezielte Ubermittlung
von Informationen an die unabhingigen Massenme-
dien und iibrigen Multiplikatoren verstanden (Bernet
& Keel 2012, S. 123), um eine gewiinschte Bericht-
erstattung zu erreichen. Lange Zeit haben Unterneh-
men primér {iber die Massenmedien mit ihren Sta-
keholdern kommuniziert (Zerfal} & Pleil 2012, S. 9).
Daher wurde in der Vergangenheit und wird héufig
noch in der Gegenwart Medienarbeit als Synonym
fiir die umfangreichere PR- oder Offentlichkeitsarbeit
verwendet (ebd., S. 10), zu der im weiten Sinne ,jed-
wede Art interessengeleiteter Kommunikation gegen-
iiber Offentlichkeiten” (Reiseweitz n.d.) zihlt.

Um zu erreichen, dass Journalisten einen bestimm-
ten Beitrag verodffentlichen, senden Unternehmen ih-
nen Pressemitteilungen zu. Es wird daher auch von
Push-Medien gesprochen. Damit sind jene Instru-
mente gemeint, welche ,,sich auf den Bildschirm” des
Adressaten ,driangen” (Bernet 2006, S.142). Doch
durch das Pushen einer Meldung ins Mail-Postfach
eines Journalisten ist diese noch nicht verdffentlicht.
Folgende These des Intereffikationsmodells gilt: PR
ermoglicht zwar mitunter erst die Berichterstattung
der Medien iiber bestimmte Themen (Ro6ttger, Preus-
se, Schmitt 2011, S. 84), jedoch beeinflussen die Me-
dien durch ihre Auswahl der Themen ihrerseits die
PR. Um die Chance auf Veroffentlichung zu erhdhen,
richten sich PR-Texter daher nach journalistischen
Spielregeln etwa fiir den Aufbau einer Nachrichten-
meldung. Thnen werden solche Regeln teils schon in
der Ausbildung vermittelt (Bentele, Liebert, Seeling
1997, S. 241).

Die Intereffikationsthese behdlt auch in Zeiten des
Web 2.0 ihre Giiltigkeit. Das Web 2.0 ermdglicht den
Unternehmen zwar den direkten Kontakt zu Stake-
holdern ohne Journalisten als zwischengeschaltete
Informationsfilter (Zerfa & Pleil 2012, S. 9). Doch
die Unternehmen sind ,immer noch” auf Journalisten
angewiesen, da die journalistischen Medien in der Of-
fentlichkeit nach wie vor eine hohere Glaubwiirdig-
keit geniellen als Unternehmensveroffentlichungen
(Bernet & Keel 2012, S. 125).

Lehrmeinung ist daher weiterhin: , Organisationen,
die mit ihren Themen und Positionen wahrgenom-
men und in der 6ffentlichen Diskussion zu Wort kom-
men wollen, sind auf die Vermittlungsleistung der
Medien angewiesen, denn Offentlichkeit wird heute
weitgehend iiber Medien hergestellt” (Rottger, Preus-
se, Schmitt 2011, S. 193). Journalisten andererseits
miissen aufgrund der Schnelllebigkeit des Internets
und dem Stellenabbau in vielen Redaktionen mehr
Informationen als frither in kiirzerer Zeit erfassen
und diese nicht mehr nur fiir ein Medium, sondern
fiir ,,eine steigende Anzahl von Kanilen” aufbereiten
(Bernet & Keel 2012, S. 124f). Daher sind auch sie in
hohem Maf3e auf die PR-Seite angewiesen. PR-Tex-
te werden teils (fast) wortwortlich abgedruckt (ebd.,
S. 125; Schulz-Bruhdoel & Bechtel 2011, S. 188).

... zum Social-Media-Newsroom

Was die PR braucht, sind ,,Konzepte, die die weiterhin
bedeutsame Rolle der Massenmedien fiir die 6ffentli-
che Meinungsbildung beriicksichtigen und zugleich”
(Zerfald & Pleil 2012, S. 10) aktuellen Entwicklun-
gen gerecht werden. Ein Medium, das den veridnder-
ten Anforderungen der Journalisten nach schneller,
bedarfsgerechter Information und multimedialen
Materialen gerecht wird, ist der Social Media News-
room. Er zidhlt ebenso wie Website, Social Network
und Wiki zur Gruppe der Pull-Medien (Bernet 2006,
S. 142). Der Leser ruft die Informationen bewusst ab.
Aufgrund der Kommentarmoglichkeiten des Nutzers
sind diese neuen Medien zudem besser geeignet, ei-
nen Dialog zu initiieren (Zerfaf} & Pleil 2012a, S. 43).

Todd Defren von der Agentur Shift Communications
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Abbildung 2: Die Vorlage zum Social Media Newsroom von Shift Communications

Quelle: SHIFT communications PR

stellte den ersten Social Media Newsroom vor, der
wie der Online-Pressebereich, dem Versenden zu vie-
ler Pressemitteilungen an die Journalisten vorbeugen
soll (Ruisinger 2012, S. 325ff). Gleichzeitig ermdog-
licht er neben der Kommunikation mit Journalisten
auch die mit neuen Meinungsmachern und Multip-
likatoren wie Bloggern sowie mit einfachen Nutzern
und weiteren Stakeholdern (ebd., S. 333f), also auch

die Kommunikation mit interessierten Konsumenten.

Der Newsroom zeichnet sich dadurch aus, dass er
neben den klassischen Pressemitteilungen Bildmate-
rial sowie Audio- und Videopodcasts, eine Biindelung
der Social Media Aktivititen und Kommentar- sowie
Dialog-Elemente enthilt (Bernet 2010, S. 65). Darii-
ber hinaus werden die Pressemitteilungen zusétzlich
verlinkt und mit passendem Multimedia-Material wie
z.B. Fotografien, Grafiken und Bewegtbildmaterial
versehen. Sie konnen frei kommentiert, sowie per

Really Simple Syndication (RSS) abonniert werden,

,was den verstirkten Pull-Aspekt (...) unterstreicht”
(Ruisinger 2012, S. 334).

Wie ein derartiger Social Media Newsroom aussehen
kann, zeigt Abbildung 2. Durch die Biindelung aller
Social Media-Aktivitdten wird er zum Eingang in die
Social Media-Welt (Ruisinger 2012, S.334). Dies
ist fiir das Unternehmen mit Pflichten verbunden:
Alle genutzten Plattformen miissen gepflegt und auf
dem neuesten Stand gehalten werden (ebd., S. 335).
Bernet (2010, S. 66) schlégt einen dreistufigen Aus-
bauplan vor (vgl. Abb. 3), beginnend mit einem On-
line-Pressebereich genannt Mediencorner. Je nach
vorhandenen Ressourcen und gesetzten Zielen, lasst
sich dieser dann sukzessive erweitern — bis hin zum
umfassenden Social Media Newsroom. Mit Sicherheit
ist jedoch zu erwarten, dass ein vollstindiger News-
room fiir kleine und mittlere Unternehmen aufgrund
mangelnder Ressourcen keine Option ist (Rusinger
2012, S. 335).

11
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Social Media Newsroom

Mehr Bilder/Video/Audio, Textfelder, Schlagworte/

Wortwolke, Kategorien, Verlinken/Einbetten,
Kommentare, Kontaktinfo ausgebaut, Abo ausgebaut,
aussagekraftige Seitenadresse

Optionen Ausbau

Dossiers, Referate, Biografien, Bilder, Termine,
mehr Finanzinfos, Geschaftsbericht aufbereitet,

Video und Audio, Links, erschienene Artikel

Mediencorner Mindestanforderungen

Klarer Medienlink, eigener Bereich, Kontakt-

stellen, Fakten, Mitteilungen, Bilder/Logos,
Abo/Weiterleiten

to be looked up on” (ebd.). Seit
Bog;rt'r;irk, einigen Jahren demonstrieren je-
doch Vorreiter der Branche, dass
Twitter, Luxus und Internet vereinbar sein
Facebook konnen. So lancierte das Luxus-
label Prada 2007 eine Website
Y?:lﬁgf(?e' (Okonkwo 2010, S. 13). Moderne
Tunes Technologien erméglichen es in-
zwischen, auch exklusive Images
E-Mail, online zu kommunizieren — bei-
RSS . . .

spielsweise durch virtuelle Sto-

re-Rundgénge (ebd., S. 16).

Abbildung 3: Ausbaustufen des Medienbereichs
Quelle: Bernet 2010, S. 66

Luxus - auch in der Kommunikation
ein besonderes Gut

Nach dieser allgemeinen Betrachtung soll nun unter-
sucht werden, ob ein Social Media Newsroom auch
eine Zukunftsoption fiir Unternehmen der Luxus-
branche ist. Entsprechend der eingangs formulierten
Definition des Begriffs ,,Luxusmarke” stehen Luxus-
marken fiir etwas Unvergleichliches. Luxusgiiter
sind bekannt fiir Avantgardismus, Kreativitdt und In-
novation (Okonkwo 2010, S. 12). ,Bei Luxusmarken
werden Innovationen zuerst eingesetzt, (...). Spater
werden diese Innovationen dann massenfiahig” (Patz-
mann & Frank 2004, S. 36). Somit wire zu erwarten,
dass die Luxusbranche bei der Nutzung des Internets

eine Vorreiterrolle einnimmt.

Doch das Gegenteil ist der Fall: die Luxusbranche
galt lange Zeit als Spétziinder bei den neuen Medi-
en (Okonkwo 2010, S. 12). Denn Luxusgiiter ermdog-
lichen ihren Besitzern, sich von anderen abzuheben
(ebd., S.13, vgl. auch Pitzmann & Frank 2004,
S. 37). Patzmann & Frank (2004, S. 36) sehen es als
Erfolgsfaktor fiir Luxusmarken an, sich gerade nicht
strikt nach Kundenbediirfnissen zu richten, sondern
»,schopferisch” innovativ zu sein. Laut Okonkwo
(2010, S.13) sieht der Konsument zur Luxusmarke
auf. Im Web 2.0 wird dieses Verhéltnis auf den Kopf

gestellt: ,,the consumer is in total control and expects

Demzufolge ist die Verbindung

von Luxus und Internet kein Para-

doxon mehr. Doch Luxus-Kunden
haben hohe Anspriiche — auch an den Online-Auftritt
ihrer Marke (ebd.). Es gilt Klasse statt Masse. Okonk-
wo (2010, S. 100) riat Luxusmarken fiir die Kommu-
nikation mit ihren Kunden daher, eigene einzigarti-
ge Communities zu bilden, statt auf Facebook oder
MySpace zu setzen (ebd.). Und auch Wiedmann et al.
(2013, S. 158) sind iiberzeugt, dass, wenn Kunden
iiber Erfahrungen mit Luxusgiitern reden, sie ,dies
allein in einem sehr exklusiven “virtuellen” Kreis” tun
mochten. In Berichten auf offenen Plattformen sehen
sie jedoch fiir Kunden die Chance, ,das Erlebnis so-
zialer Bewunderung und Anerkennung zu geniel3en”
(ebd.).

Die Kategorie der Luxusgiiter erfordert sowohl in
der Offline- wie auch der Online-Kommunikation
die Beachtung spezieller Regeln. So stellen Kapferer
& Bastien (2012, S. 256) fest: ,,you would no more
communicate on price in luxury than you would lea-
ve the price sticker on a gift.” Geschiftsberichte oder
andere Auskiinfte iiber die finanzielle Lage des Unter-
nehmens sollten daher — auch wenn sonst bei Social
Media Newsrooms iiblich — nicht in einem Newsroom
oder anderweitig bereitgestellt werden (sofern keine
Publikationspflicht besteht). Denn Unternehmens-
zahlen gelten als ,the acme of materiality” (ebd.,
S. 257). Luxusgiiter hingegen sind Produkte, deren
Nutzenversprechen weit iiber den reinen Material-

wert hinausgeht.



Luxusmarken investieren nur we-

14 - 19 Jahre
nig in Werbung und sind kaum
bei TV-Werbung vertreten (ebd., 20 - 29 Jahre
S.259). ,Medium der ersten 30 - 39 Jahre
Wahl” ist weiterhin Print, so die
Hubert Burda Media (2012) un- 40 - 49 Jahre
ter Berufung auf die Studie World
Luxury Tracking von der Me-

[ mindestens gelegentliche Nutzung sozialer Netzwerke

| |88 %

| |78 %

| | 45 %

s %

diengruppe Lagardére und dem
Marktforschungsunternehmen
Ipsos. Befragt wurden Kaufer
von Luxusmarken in 13 Lindern
(ebd.). 30 Prozent von ihnen sehen sich selbst beim
Kauf von Luxusartikeln am stérksten durch Magazin-
werbung beeinflusst (ebd.). Doch auch der ,Stellen-
wert von redaktioneller Berichterstattung” ist gestie-
gen (ebd.). So fordern auch Kapferer & Bastien (2012,
S. 258): ,,Everything the brand does should be PR-ab-
le.” Dabei ist stets zu beachten: Luxus steht fiir guten
Geschmack und sollte somit auch nur an Pldtzen und
Stellen zu finden sein, die damit assoziiert werden,
etwa auf hochkaridtigen Events oder auf den Titelsei-
ten der Hochglanzmagazine, den ,media streets of

luxury” (ebd.).

Eine maximale Medienberichterstattung zu erlangen,
darf keinesfalls Ziel der Luxusindustrie sein. Denn
fiir den Markenwert von Luxusgiitern ist das Image
entscheidender als der Bekanntheitsgrad (Kapferer
& Bastien 2012, S. 256). Es gilt daher ,high-quality
brand content” zu kommunizieren (ebd., S. 255). Mit-
telméRigkeit gefahrdet die Marke. ,It is better not to
communicate at all than to communicate in a me-
diocre way”, postulieren Kapferer & Bastien (2012,
S. 256). Von der Medienwahl bis zu den Inhalten
und den Personen, die mit der Marke in Verbindung
gebracht werden, sind dabei moéglichst alle Aspekte
auf das Brand-Image abzustimmen und soweit mog-
lich zu kontrollieren (ebd. S. 255ff). Die Marke soll
»ever-present in selective media” sein (ebd., S. 265).
Die Einschrinkung auf selektiv ausgewé&hlte Medi-
en zeigt sich auch in der Forderung von Chevalier &
Mazzalovo (2008, S. 280), personliche Beziehungen
zu den einflussreichsten Journalisten aufzubauen.

Die engen Bindungen zu ausgewdahlten Journalisten

Abbildung 4: Nutzung sozialer Medien nach Altersgruppen,

Quelle: Seven One Media und Mindline Media 2011, S.14, Stichprobe: 920 von 1.008
deutschsprachigen Befragten zwischen 14 und 49 Jahren in Privathaushalten in Deutschland,
die mindestens gelegentlich das Internet nutzen.

gehen sogar soweit, dass Moderedakteure von eini-
gen Marken gebeten werden, ,to select (edit) from
among their products the items that are going to be
most fashionable” (ebd., S.281). Diese individuel-
len und hochgradig personengebundenen Prozesse
wiirden bei der offentlichen Verbreitung iiber einen

Newsroom vernachléssigt werden.

Betrachtet man diese Analyse-Ergebnisse, stellt sich
die Frage nach der Notwendigkeit eines Newsrooms
in der Luxusbranche. Doch auller dem thematisier-
ten Wandel und dem Bediirfnis der Journalisten nach
multimedial aufbereiteten Informationen, sprechen
weitere Punkte fiir die Einfilhrung eines solchen
Tools — allen voran die Mediengewohnheiten kiinf-
tiger Kunden. Denn Social Media wird vor allem von

jungen Zielgruppen genutzt (vgl. Abb. 4).

Ein weiterer Grund fiir den Newsroom ist, dass auch
»der Stellenwert der eigenen Publikationen der Lu-
xuslabels” im Kaufentscheidungsprozess gestiegen
ist (Hurbert Burda Media 2012). Das bedeutet, dass
Luxuskunden direkte Informationen von ihrer Marke
wiinschen und wertschitzen. Zu solchen Eigenpub-
likationen konnte prinzipiell auch ein Social Media
Newsroom zidhlen. Er kann daneben auch eine Platt-
form bieten, um vorhandene Unternehmensverof-
fentlichungen sowohl fiir Kunden als auch fiir Blog-
ger und Journalisten zur Verfiigung zu stellen. Durch
dazugehorige Bilder sowie Video- und Audiopodcasts
kann das luxuriose Image anschaulicher kommuni-
ziert werden als mit Worten allein. Es kann eine vir-

tuelle Markenwelt geschaffen werden.
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Van Cleel & Arpels
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formen Twitter und Tumblr sowie
auf YouTube, die im rechten Sei-

tenbereich eingebunden werden.

Newsroom P gy In den Beitrdagen werden nicht nur
Van Cleet & .'l.r'|-|'l.q gocial K
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der Luxusbranche haben.

Entgegen der Empfehlung von
Okonkwo (2010, S.100), nicht

auf vorhandene Social Networks

o e e et zu setzen, sondern eine eigene

Community aufzubauen, ist Van
Cleef & Arpels neben Facebook

Abbildung 5: Der Social Media Newsroom von Van Cleef & Arpels
Quelle: Van Cleef & Arpels

Social Media Newsrooms
in der Luxusbranche

Die momentane Verbreitung von Newsrooms in der
Luxusbranche ist gering (eigene Recherche). Dies
mag an den oben herausgearbeiteten Griinden liegen.
Nichtsdestotrotz kommt der Social Media Newsroom
auch in der Luxusbranche zum Einsatz. Im Folgenden
wird der Social Media Newsroom des Unternehmens
Van Cleef & Arpels ndher analysiert. Der franzosische
Juwelier fiel bereits in seiner Vorreiterrolle eines Lu-
xusunternehmens mit Website auf (Okonkwo 2010,
S. 203).

Abbildung 5 zeigt den Social Media Newsroom von
Van Cleef & Arpels, der grofdtenteils die zuvor he-
rausgearbeiteten Einschrénkungen aufweist. So feh-
len jegliche Bilanzkennzahlen. Der Fokus ist darauf
gerichtet, durch Fotos der Schmuckstiicke und ein
elegant zuriickhaltendes Design der Website, das ex-

klusive Image zu veranschaulichen.

Auffillig sind die regelméfligen Beitrdge im Social

Network Facebook, den beiden Microblogging-Platt-

auch auf Google+ und Pinterest
vertreten. Dies kann zum Errei-
chen einer hohen Markenbekannt-
heit beitragen. Kapferer & Bastien
(2012, S. 73) arbeiten heraus, dass es fiir Luxuskun-
den entscheidend ist, dass moglichst viele Menschen
— auch Nicht-Kunden - die Marke als Symbol fiir Lu-
xus kennen, da ein Teil des Wertes einer Luxusmarke
darin liegt, von anderen mit dieser exklusiven Marke
wahrgenommen zu werden. Die Pridsenz in Sozialen
Netzwerken erlaubt zudem, kiinftige, heranwachsen-
de Zielgruppen (vgl. Abb. 4) an die Marke heranzu-

fiithren.

Das Fehlen ausfiihrlicher Informationen zum Unter-
nehmen sowie zu kommenden Kampagnen, fiihrt vor
Augen, dass ein Luxusunternehmen trotz eines Soci-
al Media Newsrooms weiterhin nicht jedem Stake-
holder alle Informationen zur Verfiigung stellt. Hier
steht das in der Analyse herausgearbeitete Interesse
im Vordergrund, die Redakteure der wichtigen Hoch-
glanzmagazine gezielt auszuwidhlen und personlich
anzusprechen. Dieses Bestreben wird durch das Feh-

len eines Blogs unterstrichen.

Doch auch wenn nur wenige Elemente eines Social
Media Newsrooms umgesetzt wurden, zeigt dieses

Beispiel, wie eine solche Plattform durch ansprechen-



de Fotos und Links zu Social Media-Plattformen einen
Eintritt in die Markenwelt darstellen kann — vor allem

fiir aktuelle und potentielle Kunden.

Fazit: Potential vorhanden,
Zogern berechtigt

Aufgrund der hoheren Glaubwiirdigkeit der unabhén-
gigen Medien, bleiben Journalisten und PR-Akteure
weiterhin voneinander abhéngig und beeinflussen
sich gegenseitig. Die Intereffikationsthese gilt. Auch
eine vollstindige Verdriangung der Pressemitteilung
via E-Mail durch den Social Media Newsroom wiirde
nichts an dem grundlegenden Verhéltnis von Jour-
nalismus und PR &dndern. Da die Einfithrung eines
Social Media-Newsrooms umfangreiche Ressourcen
erfordert, ist in absehbarer Zeit jedoch nicht von ei-
ner Verdrangung der hergebrachten Pressemitteilung
via E-Mail auszugehen. Dies zeigt sich auch in der
zogerlichen Umsetzung solcher Newsrooms durch die
Unternehmen. Insbesondere fiir kleinere Unterneh-
men ist der Aufwand zu hoch. Es ist daher eher ein
stufenweiser Ausbau der Online-Pressebereiche hin
zum Social Media Newsroom, wie von Bernet (2010)

vorgeschlagenen, zu erwarten.

Fiir die Luxusbranche gilt ebenso, dass — trotz der zu-
nehmenden Internetaffinitit der Branche — in abseh-
barer Zukunft kein Verdridngen der E-Mail-Pressemit-
teilungen durch Social Media Newsrooms zu erwarten
ist. Solange die Kunden den klassischen Medien die
grofite Bedeutung und Glaubwiirdigkeit beimessen,
werden die PR-Abteilungen weiterhin das Gros ihrer
Bemiihungen auf die imagetrachtigen Hochglanzma-
gazine ausrichten — und Informationen und Bilder an
ausgewahlte Medienvertreter verteilen. Das wider-
spricht dem Grundgedanken der freien Informations-
bereitstellung fiir alle Interessierten via Social Media
Newsroom. Die These, dass der Social Media News-
room nicht Mittel der Wahl fiir die Luxusbranche ist,
wird durch die aktuell duflerst geringe Verbreitung

des Mediums bei Luxusmarken gestiitzt.

Dennoch kann die Einfiihrung eines Social Media

Newsrooms unter Beriicksichtigung der Besonderhei-

ten der Branche einen Mehrwert bieten. Diese An-
forderungen ergeben sich aus dem Kern von Luxus-
marken. Die Produkte sollen Exklusivitdt und guten
Geschmack vermitteln und dem Besitzer so die Mog-
lichkeit geben, sich von anderen abzuheben. Dieses
Image lasst sich sehr gut im Newsroom durch Bilder
transportieren. Es gilt daher Informationsbereitstel-
lung und Exklusivitét in ein ausgewogenes Verhéltnis
zu bringen. Dann kann der Social Media Newsroom

zur Eintrittspforte in die Markenwelt werden.
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