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

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

Die bewährte E-Mail-Pressemitteilung erhält Konkur-

renz durch ein modernes Pull-Medium, den Social 

0HGLD�1HZVURRP��'HU�*UXQG�� GDV� HLQIDFKH�9HUVHQ-
den von Pressemitteilungen via E-Mail führt dazu, 

dass Journalisten pro Monat mehrere Hundert sol-

FKHU�0LWWHLOXQJHQ�HUKDOWHQ��6FRWW�������6�ಬ�����²�HLQH�
)OXW��LQ�GHU�GLH�HLQ]HOQH�1DFKULFKW�GURKW�XQWHU]XJH-

hen. Als Antwort auf die Klagen von Journalisten 

über die Massen an Pressemitteilungen wird aktuell 

GHU� 6RFLDO� 0HGLD� 1HZVURRP�� HLQH� :HLWHUHQWZLFN-
lung des Online-Pressebereichs, diskutiert (Ruisinger 

2012, S. 325). Dieser bietet neben Pressematerial 

eine Bündelung aller Social Media-Aktivitäten an und 

richtet sich zudem nicht mehr ausschließlich an Jour-
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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-

GLD�1HZVURRP�DXFK�I�U�GLH�gϱHQWOLFKNHLWVDUEHLW�YRQ�
Luxusmarken an? Lange Zeit wurde die Vereinbarkeit 

von Luxus und Internet diskutiert (Okonkwo 2010, 

S. 15f). Anbieter von Luxusgütern scheuten das In-

ternet aus Angst, ihrem exklusiven Image zu schaden 

(ebd.). Inzwischen haben die vielfältigen, individuell 

QXW]EDUHQ�0|JOLFKNHLWHQ�GHV�ZHOWZHLWHQ�1HW]HV�GD]X�
geführt, dass auch Unternehmen der Luxusbranche 

in ihrer Unternehmenskommunikation dem Inter-

QHW� RϱHQHU� JHJHQ�EHU� VWHKHQ� �HEG���� 'LHVHU� $UWLNHO�
EHIDVVW� VLFK� GDKHU�PLW� GHU� )UDJH�� )LQGHW� LQ� GHU�gI-
fentlichkeitsarbeit von Luxusmarken ein Wandel von 

der Pressemitteilung per E-Mail hin zum Social Media 

1HZVURRP�LP�,QWHUQHW�VWDWW"�

Auf Basis einer qualitativen Untersuchung von Kon-

sumenten-Assoziationen zu Luxus von Dubois, Lau-

UHQW�	�&]HOODU��������6�ಬ�ϱ��ZHUGHQ�/X[XVPDUNHQ�LQ�
dieser Arbeit verstanden als sehr hochpreisige und 

ästhetische Marken von wahrgenommener exzellen-

ter Qualität, die typischerweise in der Vergangenheit 

YHUZXU]HOW� VLQG� XQG� GHUHQ� 1XW]HQ� QLFKW� SULPlU� LQ�
der reinen Funktionalität des Produktes liegt. Zudem 

werden sie von Konsumenten mit Knappheit und Ein-

zigartigkeit assoziiert. 

Der Wandel der Medienarbeit bis hin zum Social Me-

GLD�1HZVURRP�ZLUG� DQKDQG�GHV� ,QWHUHϫNDWLRQVPR-

dells von Bentele, Liebert und Seeling zunächst bran-

chenübergreifend analysiert. Um die Eignung eines 

1HZVURRPV�I�U�$QELHWHU�YRQ�/X[XVPDUNHQ�]X�GLVNX-
tieren, werden die besonderen Anforderungen an die 

Markenführung – und damit verbunden an die Art 

und Weise des kommunikativen Auftretens – in der 

Luxusbranche herausgearbeitet. 

Abschließend wird die Verbreitung des Social Media 

1HZVURRPV� LQ�GHU�/X[XVEUDQFKH�DQDO\VLHUW�XQG�DQ-
KDQG�GHV�8QWHUQHKPHQV�9DQ�&OHHI�	�$USHOV�JH]HLJW��
ZLH� HLQ� 6RFLDO� 0HGLD� 1HZVURRP� YRQ� /X[XVPDUNHQ�
genutzt werden kann. 

PR und Journalismus – 
GDV�,QWHUHϫNDWLRQVPRGHOO

Zum Verhältnis zwischen Journalismus und Medien-

arbeit wurde von Bentele, Liebert und Seeling (1997) 

GDV� ,QWHUHϫNDWLRQVPRGHOO� HQWZLFNHOW�� 'DV� 0RGHOO�
(vgl. Abb. 1) soll die Relation der beiden Systeme 

wertneutral beschreiben, weshalb die Wortneuschöp-

IXQJ�Å,QWHUHϫNDWLRQµ�JHZlKOW�ZXUGH��%HQWHOH�	�1R-
thaft 2004, S. 70). Es besagt, dass nur die Existenz des 

jeweils anderen Systems die Kommunikationsleistun-

gen beider Systeme überhaupt ermöglicht (Bentele, 

/LHEHUW�	�6HHOLQJ�������6��������

'DV� 9HUKlOWQLV� GHU� EHLGHQ� 7HLOV\VWHPH� EHVWHKW� DXV�
GHQ� (LQϩXVVEH]LHKXQJHQ� ÅNRPPXQLNDWLYH� ,QGXNWLR-
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 

Abbildung 1: Das Intereffikationsmodell 
Quelle: Vereinfachte Darstellung auf Basis von Bentele, Liebert & Seeling (1997) S. 242

PR-System:

PR-Abteilungen bzw.
PR-Akteure

Journalistisches System:

Redaktionen bzw.
Medienredakteure

Induktionen PR/J

Adaptionen PR/J

Induktionen PR/J

Adaptionen PR/J
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Handlungen auf die der anderen ausrichtet, um den 

Kommunikationserfolg zu erhöhen (ebd.). Hierzu 

zählt beispielsweise die Orientierung der PR-Seite am 

Redaktionsschluss (ebd., S. 242f). Da auf beiden Sei-

ten sowohl anregende als auch anpassende Prozesse 

VWDWWϧQGHQ��GLH�ÅVLFK�ZLHGHUXP�DXI�MHGHU�6HLWH�JHJHQ-
VHLWLJ�EHHLQϩXVVHQµ��NDQQ�YRQ�]ZHL�6\VWHPHQ�JHVSUR-
FKHQ�ZHUGHQ��GLH�ÅLQ�HLQHU�,QWHUHϫNDWLRQVEH]LHKXQJ�
stehen” (ebd., S. 243).

Von traditioneller Medienarbeit …

8QWHU�0HGLHQDUEHLW� ZLUG� GLH� JH]LHOWH� hEHUPLWWOXQJ�
von Informationen an die unabhängigen Massenme-

dien und übrigen Multiplikatoren verstanden (Bernet 

	�.HHO������� 6�ಬ������XP�HLQH�JHZ�QVFKWH�%HULFKW-
erstattung zu erreichen. Lange Zeit haben Unterneh-

men primär über die Massenmedien mit ihren Sta-

NHKROGHUQ�NRPPXQL]LHUW��=HUID��	�3OHLO�������6�ಬ����
'DKHU�ZXUGH�LQ�GHU�9HUJDQJHQKHLW�XQG�ZLUG�KlXϧJ�
noch in der Gegenwart Medienarbeit als Synonym 

I�U�GLH�XPIDQJUHLFKHUH�35��RGHU�gϱHQWOLFKNHLWVDUEHLW�
YHUZHQGHW��HEG���6�ಬ�����]X�GHU�LP�ZHLWHQ�6LQQH�ÅMHG-
wede Art interessengeleiteter Kommunikation gegen-

�EHU�gϱHQWOLFKNHLWHQµ��5HLVHZHLW]�Q�G���]lKOW��

Um zu erreichen, dass Journalisten einen bestimm-

WHQ�%HLWUDJ�YHU|ϱHQWOLFKHQ��VHQGHQ�8QWHUQHKPHQ�LK-
nen Pressemitteilungen zu. Es wird daher auch von 

Push-Medien gesprochen. Damit sind jene Instru-

mente gemeint, welche „sich auf den Bildschirm” des 

$GUHVVDWHQ� ÅGUlQJHQµ� �%HUQHW� ������ 6�ಬ������ 'RFK�
durch das Pushen einer Meldung ins Mail-Postfach 

HLQHV�-RXUQDOLVWHQ�LVW�GLHVH�QRFK�QLFKW�YHU|ϱHQWOLFKW��
)ROJHQGH� 7KHVH� GHV� ,QWHUHϫNDWLRQVPRGHOOV� JLOW�� 35�
ermöglicht zwar mitunter erst die Berichterstattung 

GHU�0HGLHQ��EHU�EHVWLPPWH�7KHPHQ��5|WWJHU��3UHXV-
VH��6FKPLWW�������6�ಬ�����MHGRFK�EHHLQϩXVVHQ�GLH�0H-
GLHQ�GXUFK� LKUH�$XVZDKO�GHU�7KHPHQ� LKUHUVHLWV� GLH�
35��8P�GLH�&KDQFH�DXI�9HU|ϱHQWOLFKXQJ�]X�HUK|KHQ��
ULFKWHQ� VLFK� 35�7H[WHU� GDKHU� QDFK� MRXUQDOLVWLVFKHQ�
6SLHOUHJHOQ�HWZD�I�U�GHQ�$XIEDX�HLQHU�1DFKULFKWHQ-
meldung. Ihnen werden solche Regeln teils schon in 

der Ausbildung vermittelt (Bentele, Liebert, Seeling 

������6�ಬ�����

'LH� ,QWHUHϫNDWLRQVWKHVH� EHKlOW� DXFK� LQ� =HLWHQ� GHV�
Web 2.0 ihre Gültigkeit. Das Web 2.0 ermöglicht den 

Unternehmen zwar den direkten Kontakt zu Stake-

holdern ohne Journalisten als zwischengeschaltete 

,QIRUPDWLRQVϧOWHU� �=HUID��	�3OHLO� ������ 6�ಬ����'RFK�
die Unternehmen sind „immer noch” auf Journalisten 

DQJHZLHVHQ��GD�GLH�MRXUQDOLVWLVFKHQ�0HGLHQ�LQ�GHU�gI-
fentlichkeit nach wie vor eine höhere Glaubwürdig-

NHLW� JHQLH�HQ� DOV� 8QWHUQHKPHQVYHU|ϱHQWOLFKXQJHQ�
�%HUQHW�	�.HHO�������6�ಬ������

Lehrmeinung ist daher weiterhin: „Organisationen, 

GLH�PLW� LKUHQ� 7KHPHQ� XQG� 3RVLWLRQHQ� ZDKUJHQRP-

PHQ�XQG�LQ�GHU�|ϱHQWOLFKHQ�'LVNXVVLRQ�]X�:RUW�NRP-

men wollen, sind auf die Vermittlungsleistung der 

0HGLHQ�DQJHZLHVHQ��GHQQ�gϱHQWOLFKNHLW�ZLUG�KHXWH�
weitgehend über Medien hergestellt” (Röttger, Preus-

VH�� 6FKPLWW� ������ 6�ಬ������ -RXUQDOLVWHQ� DQGHUHUVHLWV�
müssen aufgrund der Schnelllebigkeit des Internets 

und dem Stellenabbau in vielen Redaktionen mehr 

Informationen als früher in kürzerer Zeit erfassen 

und diese nicht mehr nur für ein Medium, sondern 

für „eine steigende Anzahl von Kanälen” aufbereiten 

�%HUQHW�	�.HHO�������6�ಬ���I���'DKHU�VLQG�DXFK�VLH�LQ�
KRKHP�0D�H� DXI� GLH� 35�6HLWH� DQJHZLHVHQ�� 35�7H[-
te werden teils (fast) wortwörtlich abgedruckt (ebd., 

6�ಬ�����6FKXO]�%UXKGRHO�	�%HFKWHO�������6�ಬ�����

… zum Social-Media-Newsroom

Was die PR braucht, sind „Konzepte, die die weiterhin 

EHGHXWVDPH�5ROOH�GHU�0DVVHQPHGLHQ�I�U�GLH�|ϱHQWOL-
che Meinungsbildung berücksichtigen und zugleich” 

�=HUID�� 	� 3OHLO� ������ 6�ಬ���� DNWXHOOHQ� (QWZLFNOXQ-
gen gerecht werden. Ein Medium, das den veränder-

ten Anforderungen der Journalisten nach schneller, 

bedarfsgerechter Information und multimedialen 

0DWHULDOHQ�JHUHFKW�ZLUG��LVW�GHU�6RFLDO�0HGLD�1HZV-
URRP��(U�]lKOW�HEHQVR�ZLH�:HEVLWH��6RFLDO�1HWZRUN�
und Wiki zur Gruppe der Pull-Medien (Bernet 2006, 

6�ಬ������'HU�/HVHU�UXIW�GLH�,QIRUPDWLRQHQ�EHZXVVW�DE��
$XIJUXQG�GHU�.RPPHQWDUP|JOLFKNHLWHQ�GHV�1XW]HUV�
sind diese neuen Medien zudem besser geeignet, ei-

QHQ�'LDORJ�]X�LQLWLLHUHQ��=HUID��	�3OHLO�����D��6�ಬ�����
7RGG�'HIUHQ�YRQ�GHU�$JHQWXU�6KLIW�&RPPXQLFDWLRQV�
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Abbildung 2: Die Vorlage zum Social Media Newsroom von Shift Communications
Quelle: SHIFT communications PR 

VWHOOWH� GHQ� HUVWHQ� 6RFLDO�0HGLD� 1HZVURRP� YRU�� GHU�
wie der Online-Pressebereich, dem Versenden zu vie-

ler Pressemitteilungen an die Journalisten vorbeugen 

VROO� �5XLVLQJHU� ������ 6�ಬ���ϱ��� *OHLFK]HLWLJ� HUP|J-
licht er neben der Kommunikation mit Journalisten 

auch die mit neuen Meinungsmachern und Multip-

OLNDWRUHQ�ZLH�%ORJJHUQ�VRZLH�PLW�HLQIDFKHQ�1XW]HUQ�
XQG�ZHLWHUHQ�6WDNHKROGHUQ��HEG���6�ಬ���I���DOVR�DXFK�
die Kommunikation mit interessierten Konsumenten. 

'HU� 1HZVURRP� ]HLFKQHW� VLFK� GDGXUFK� DXV�� GDVV� HU�
neben den klassischen Pressemitteilungen Bildmate-

rial sowie Audio- und Videopodcasts, eine Bündelung 

der Social Media Aktivitäten und Kommentar- sowie 

'LDORJ�(OHPHQWH�HQWKlOW��%HUQHW�������6�ಬ�����'DU�-
ber hinaus werden die Pressemitteilungen zusätzlich 

verlinkt und mit passendem Multimedia-Material wie 

]�%�� )RWRJUDϧHQ�� *UDϧNHQ� XQG� %HZHJWELOGPDWHULDO�
versehen. Sie können frei kommentiert, sowie per 

Really Simple Syndication (RSS) abonniert werden, 

„was den verstärkten Pull-Aspekt (…) unterstreicht” 

�5XLVLQJHU�������6�ಬ������

:LH�HLQ�GHUDUWLJHU�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRP�DXVVHKHQ�
kann, zeigt Abbildung 2. Durch die Bündelung aller 

Social Media-Aktivitäten wird er zum Eingang in die 

6RFLDO� 0HGLD�:HOW� �5XLVLQJHU� ������ 6�ಬ������ 'LHV�
LVW� I�U� GDV� 8QWHUQHKPHQ� PLW� 3ϩLFKWHQ� YHUEXQGHQ��
$OOH�JHQXW]WHQ�3ODWWIRUPHQ�P�VVHQ�JHSϩHJW�XQG�DXI�
GHP�QHXHVWHQ�6WDQG�JHKDOWHQ�ZHUGHQ��HEG���6�ಬ������
%HUQHW��������6�ಬ����VFKOlJW�HLQHQ�GUHLVWXϧJHQ�$XV-
bauplan vor (vgl. Abb. 3), beginnend mit einem On-

line-Pressebereich genannt Mediencorner. Je nach 

vorhandenen Ressourcen und gesetzten Zielen, lässt 

sich dieser dann sukzessive erweitern – bis hin zum 

XPIDVVHQGHQ�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRP��0LW�6LFKHUKHLW�
LVW�MHGRFK�]X�HUZDUWHQ��GDVV�HLQ�YROOVWlQGLJHU�1HZV-
room für kleine und mittlere Unternehmen aufgrund 

mangelnder Ressourcen keine Option ist (Rusinger 

������6�ಬ�����
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Luxus – auch in der Kommunikation  
ein besonderes Gut

1DFK�GLHVHU�DOOJHPHLQHQ�%HWUDFKWXQJ�VROO�QXQ�XQWHU-
VXFKW�ZHUGHQ��RE�HLQ�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRP�DXFK�
eine Zukunftsoption für Unternehmen der Luxus-

branche ist. Entsprechend der eingangs formulierten 

'HϧQLWLRQ� GHV� %HJULϱV� Å/X[XVPDUNHµ� VWHKHQ� /X[XV-
PDUNHQ� I�U� HWZDV� 8QYHUJOHLFKOLFKHV�ಬ� /X[XVJ�WHU�
sind bekannt für Avantgardismus, Kreativität und In-

QRYDWLRQ��2NRQNZR�������6�ಬ�����Å%HL�/X[XVPDUNHQ�
werden Innovationen zuerst eingesetzt, (…). Später 

werden diese Innovationen dann massenfähig” (Pätz-

PDQQ�	�)UDQN�������6�ಬ������6RPLW�ZlUH�]X�HUZDUWHQ��
GDVV�GLH�/X[XVEUDQFKH�EHL�GHU�1XW]XQJ�GHV�,QWHUQHWV�
eine Vorreiterrolle einnimmt. 

Doch das Gegenteil ist der Fall: die Luxusbranche 

galt lange Zeit als Spätzünder bei den neuen Medi-

HQ��2NRQNZR�������6�ಬ�����'HQQ�/X[XVJ�WHU�HUP|J-
lichen ihren Besitzern, sich von anderen abzuheben 

�HEG��� 6�ಬ���� YJO�� DXFK� 3lW]PDQQ� 	� )UDQN� ������
6�ಬ�����3lW]PDQQ�	�)UDQN��������6�ಬ����VHKHQ�HV�DOV�
Erfolgsfaktor für Luxusmarken an, sich gerade nicht 

strikt nach Kundenbedürfnissen zu richten, sondern 

„schöpferisch” innovativ zu sein. Laut Okonkwo 

������� 6�ಬ���� VLHKW� GHU� .RQVXPHQW� ]XU� /X[XVPDUNH�
auf. Im Web 2.0 wird dieses Verhältnis auf den Kopf 

gestellt: „the consumer is in total control and expects 

to be looked up on” (ebd.). Seit 

einigen Jahren demonstrieren je-

doch Vorreiter der Branche, dass 

Luxus und Internet vereinbar sein 

können. So lancierte das Luxus-

label Prada 2007 eine Website 

�2NRQNZR�������6�ಬ�����0RGHUQH�
7HFKQRORJLHQ� HUP|JOLFKHQ� HV� LQ-
zwischen, auch exklusive Images 

online zu kommunizieren – bei-

spielsweise durch virtuelle Sto-

UH�5XQGJlQJH��HEG���6�ಬ�����

Demzufolge ist die Verbindung 

von Luxus und Internet kein Para-

doxon mehr. Doch Luxus-Kunden 

haben hohe Ansprüche – auch an den Online-Auftritt 

ihrer Marke (ebd.). Es gilt Klasse statt Masse. Okonk-

ZR��������6�ಬ�����UlW�/X[XVPDUNHQ�I�U�GLH�.RPPX-
nikation mit ihren Kunden daher, eigene einzigarti-

ge Communities zu bilden, statt auf Facebook oder 

MySpace zu setzen (ebd.). Und auch Wiedmann et al. 

������� 6�ಬ� ����� VLQG��EHU]HXJW�� GDVV��ZHQQ�.XQGHQ�
über Erfahrungen mit Luxusgütern reden, sie „dies 

allein in einem sehr exklusiven ´virtuellen` Kreis” tun 

P|FKWHQ��,Q�%HULFKWHQ�DXI�RϱHQHQ�3ODWWIRUPHQ�VHKHQ�
sie jedoch für Kunden die Chance, „das Erlebnis so-

zialer Bewunderung und Anerkennung zu genießen” 

(ebd.). 

Die Kategorie der Luxusgüter erfordert sowohl in 

GHU� 2ϮLQH�� ZLH� DXFK� GHU� 2QOLQH�.RPPXQLNDWLRQ�
die Beachtung spezieller Regeln. So stellen Kapferer 

	�%DVWLHQ� ������� 6�ಬ����� IHVW�� Å\RX�ZRXOG�QR�PRUH�
communicate on price in luxury than you would lea-

ve the price sticker on a gift.” Geschäftsberichte oder 

DQGHUH�$XVN�QIWH��EHU�GLH�ϧQDQ]LHOOH�/DJH�GHV�8QWHU-
nehmens sollten daher – auch wenn sonst bei Social 

0HGLD�1HZVURRPV��EOLFK�²�QLFKW�LQ�HLQHP�1HZVURRP�
oder anderweitig bereitgestellt werden (sofern keine 

3XEOLNDWLRQVSϩLFKW� EHVWHKW��� 'HQQ� 8QWHUQHKPHQV-
zahlen gelten als „the acme of materiality” (ebd., 

6�ಬ������ /X[XVJ�WHU� KLQJHJHQ� VLQG� 3URGXNWH�� GHUHQ�
1XW]HQYHUVSUHFKHQ� ZHLW� �EHU� GHQ� UHLQHQ� 0DWHULDO-
wert hinausgeht. 

Abbildung 3: Ausbaustufen des Medienbereichs
Quelle: Bernet 2010, S. 66
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Luxusmarken investieren nur we-

nig in Werbung und sind kaum 

EHL� 79�:HUEXQJ� YHUWUHWHQ� �HEG���
6�ಬ������ Å0HGLXP� GHU� HUVWHQ�
Wahl” ist weiterhin Print, so die 

Hubert Burda Media (2012) un-

ter Berufung auf die Studie World 

/X[XU\� 7UDFNLQJ� YRQ� GHU� 0H-
diengruppe Lagardère und dem 

Marktforschungsunternehmen 

,SVRV�ಬ� %HIUDJW� ZXUGHQ� .lXIHU�
von Luxusmarken in 13 Ländern 

(ebd.). 30 Prozent von ihnen sehen sich selbst beim 

Kauf von Luxusartikeln am stärksten durch Magazin-

ZHUEXQJ�EHHLQϩXVVW��HEG����'RFK�DXFK�GHU�Å6WHOOHQ-
wert von redaktioneller Berichterstattung” ist gestie-

JHQ��HEG����6R�IRUGHUQ�DXFK�.DSIHUHU�	�%DVWLHQ��������
6�ಬ������Å(YHU\WKLQJ�WKH�EUDQG�GRHV�VKRXOG�EH�35�DE-
le.” Dabei ist stets zu beachten: Luxus steht für guten 

Geschmack und sollte somit auch nur an Plätzen und 

6WHOOHQ� ]X�ϧQGHQ� VHLQ��GLH�GDPLW� DVVR]LLHUW�ZHUGHQ��
HWZD�DXI�KRFKNDUlWLJHQ�(YHQWV�RGHU�DXI�GHQ�7LWHOVHL-
ten der Hochglanzmagazine, den „media streets of 

luxury” (ebd.). 

Eine maximale Medienberichterstattung zu erlangen, 

darf keinesfalls Ziel der Luxusindustrie sein. Denn 

für den Markenwert von Luxusgütern ist das Image 

entscheidender als der Bekanntheitsgrad (Kapferer 

	�%DVWLHQ�������6�ಬ������(V�JLOW�GDKHU�ÅKLJK�TXDOLW\�
EUDQG�FRQWHQWµ�]X�NRPPXQL]LHUHQ��HEG���6�ಬ������0LW-
telmäßigkeit gefährdet die Marke. „It is better not to 

communicate at all than to communicate in a me-

GLRFUH�ZD\µ�� SRVWXOLHUHQ�.DSIHUHU�	�%DVWLHQ� �������
6�ಬ������ 9RQ� GHU� 0HGLHQZDKO� ELV� ]X� GHQ� ,QKDOWHQ�
und den Personen, die mit der Marke in Verbindung 

gebracht werden, sind dabei möglichst alle Aspekte 

auf das Brand-Image abzustimmen und soweit mög-

OLFK�]X�NRQWUROOLHUHQ��HEG��6�ಬ����ϱ���'LH�0DUNH�VROO�
ÅHYHU�SUHVHQW�LQ�VHOHFWLYH�PHGLDµ�VHLQ��HEG���6�ಬ������
Die Einschränkung auf selektiv ausgewählte Medi-

HQ�]HLJW�VLFK�DXFK�LQ�GHU�)RUGHUXQJ�YRQ�&KHYDOLHU�	�
0D]]DORYR� ������� 6�ಬ������ SHUV|QOLFKH�%H]LHKXQJHQ�
]X� GHQ� HLQϩXVVUHLFKVWHQ� -RXUQDOLVWHQ� DXI]XEDXHQ��
Die engen Bindungen zu ausgewählten Journalisten 

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 

PRVW� IDVKLRQDEOHµ� �HEG��� 6�ಬ������ 'LHVH� LQGLYLGXHO-
len und hochgradig personengebundenen Prozesse 

Z�UGHQ�EHL�GHU�|ϱHQWOLFKHQ�9HUEUHLWXQJ��EHU�HLQHQ�
1HZVURRP�YHUQDFKOlVVLJW�ZHUGHQ��

Betrachtet man diese Analyse-Ergebnisse, stellt sich 

GLH�)UDJH�QDFK�GHU�1RWZHQGLJNHLW�HLQHV�1HZVURRPV�
in der Luxusbranche. Doch außer dem thematisier-

ten Wandel und dem Bedürfnis der Journalisten nach 

multimedial aufbereiteten Informationen, sprechen 

weitere Punkte für die Einführung eines solchen 

7RROV� ²� DOOHQ� YRUDQ� GLH�0HGLHQJHZRKQKHLWHQ� N�QI-
tiger Kunden. Denn Social Media wird vor allem von 

jungen Zielgruppen genutzt (vgl. Abb. 4). 

(LQ�ZHLWHUHU�*UXQG�I�U�GHQ�1HZVURRP�LVW��GDVV�DXFK�
„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 

wünschen und wertschätzen. Zu solchen Eigenpub-

likationen könnte prinzipiell auch ein Social Media 

1HZVURRP�]lKOHQ��(U�NDQQ�GDQHEHQ�DXFK�HLQH�3ODWW-
form bieten, um vorhandene Unternehmensveröf-

fentlichungen sowohl für Kunden als auch für Blog-

ger und Journalisten zur Verfügung zu stellen. Durch 

dazugehörige Bilder sowie Video- und Audiopodcasts 

kann das luxuriöse Image anschaulicher kommuni-

ziert werden als mit Worten allein. Es kann eine vir-

WXHOOH�0DUNHQZHOW�JHVFKDϱHQ�ZHUGHQ�

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.

14 - 19 Jahre

40 - 49 Jahre

30 - 39 Jahre

20 - 29 Jahre

mindestens gelegentliche Nutzung sozialer Netzwerke

88 %

36 %

45 %

78 %
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Social Media Newsrooms  
in der Luxusbranche

'LH�PRPHQWDQH�9HUEUHLWXQJ�YRQ�1HZVURRPV� LQ�GHU�
Luxusbranche ist gering (eigene Recherche). Dies 

mag an den oben herausgearbeiteten Gründen liegen. 

1LFKWVGHVWRWURW]�NRPPW�GHU�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRP�
auch in der Luxusbranche zum Einsatz. Im Folgenden 

ZLUG�GHU�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRP�GHV�8QWHUQHKPHQV�
9DQ�&OHHI�	�$USHOV�QlKHU�DQDO\VLHUW��'HU�IUDQ]|VLVFKH�
-XZHOLHU�ϧHO�EHUHLWV�LQ�VHLQHU�9RUUHLWHUUROOH�HLQHV�/X-
xusunternehmens mit Website auf (Okonkwo 2010, 

6�ಬ�����

$EELOGXQJ���]HLJW�GHQ�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRP�YRQ�
9DQ� &OHHI� 	� $USHOV�� GHU� JU|�WHQWHLOV� GLH� ]XYRU� KH-
rausgearbeiteten Einschränkungen aufweist. So feh-

len jegliche Bilanzkennzahlen. Der Fokus ist darauf 

gerichtet, durch Fotos der Schmuckstücke und ein 

elegant zurückhaltendes Design der Website, das ex-

klusive Image zu veranschaulichen. 

$XϱlOOLJ� VLQG� GLH� UHJHOPl�LJHQ� %HLWUlJH� LP� 6RFLDO�
1HWZRUN�)DFHERRN��GHQ�EHLGHQ�0LFUREORJJLQJ�3ODWW-

IRUPHQ�7ZLWWHU�XQG�7XPEOU�VRZLH�
DXI�<RX7XEH��GLH� LP�UHFKWHQ�6HL-
tenbereich eingebunden werden. 

In den Beiträgen werden nicht nur 

neue Kollektionen vorgestellt. Es 

wird auch über Events und Aus-

stellungen informiert, die wie zu-

vor herausgearbeitet als PR-Maß-

nahmen eine große Bedeutung in 

der Luxusbranche haben. 

Entgegen der Empfehlung von 

2NRQNZR� ������� 6�ಬ������ QLFKW�
DXI� YRUKDQGHQH� 6RFLDO� 1HWZRUNV�
zu setzen, sondern eine eigene 

Community aufzubauen, ist Van 

&OHHI� 	� $USHOV� QHEHQ� )DFHERRN�
auch auf Google+ und Pinterest 

vertreten. Dies kann zum Errei-

chen einer hohen Markenbekannt-

KHLW�EHLWUDJHQ��.DSIHUHU�	�%DVWLHQ�
�������6�ಬ����DUEHLWHQ�KHUDXV��GDVV�HV�I�U�/X[XVNXQ-
den entscheidend ist, dass möglichst viele Menschen 

²�DXFK�1LFKW�.XQGHQ�²�GLH�0DUNH�DOV�6\PERO�I�U�/X-
[XV�NHQQHQ��GD�HLQ�7HLO�GHV�:HUWHV�HLQHU�/X[XVPDUNH�
darin liegt, von anderen mit dieser exklusiven Marke 

wahrgenommen zu werden. Die Präsenz in Sozialen 

1HW]ZHUNHQ�HUODXEW�]XGHP��N�QIWLJH��KHUDQZDFKVHQ-
de Zielgruppen (vgl. Abb. 4) an die Marke heranzu-

führen. 

Das Fehlen ausführlicher Informationen zum Unter-

nehmen sowie zu kommenden Kampagnen, führt vor 

Augen, dass ein Luxusunternehmen trotz eines Soci-

DO� 0HGLD� 1HZVURRPV� ZHLWHUKLQ� QLFKW� MHGHP� 6WDNH-
holder alle Informationen zur Verfügung stellt. Hier 

steht das in der Analyse herausgearbeitete Interesse 

im Vordergrund, die Redakteure der wichtigen Hoch-

glanzmagazine gezielt auszuwählen und persönlich 

anzusprechen. Dieses Bestreben wird durch das Feh-

len eines Blogs unterstrichen. 

Doch auch wenn nur wenige Elemente eines Social 

0HGLD� 1HZVURRPV� XPJHVHW]W� ZXUGHQ�� ]HLJW� GLHVHV�
Beispiel, wie eine solche Plattform durch ansprechen-

Abbildung 5: Der Social Media Newsroom von Van Cleef & Arpels
Quelle: Van Cleef & Arpels 
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de Fotos und Links zu Social Media-Plattformen einen 

Eintritt in die Markenwelt darstellen kann – vor allem 

für aktuelle und potentielle Kunden. 

Fazit: Potential vorhanden,  
Zögern berechtigt

Aufgrund der höheren Glaubwürdigkeit der unabhän-

gigen Medien, bleiben Journalisten und PR-Akteure 

ZHLWHUKLQ� YRQHLQDQGHU� DEKlQJLJ� XQG� EHHLQϩXVVHQ�
VLFK�JHJHQVHLWLJ��'LH�,QWHUHϫNDWLRQVWKHVH�JLOW��$XFK�
eine vollständige Verdrängung der Pressemitteilung 

YLD�(�0DLO�GXUFK�GHQ�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRP�Z�UGH�
nichts an dem grundlegenden Verhältnis von Jour-

nalismus und PR ändern. Da die Einführung eines 

6RFLDO� 0HGLD�1HZVURRPV� XPIDQJUHLFKH� 5HVVRXUFHQ�
erfordert, ist in absehbarer Zeit jedoch nicht von ei-

ner Verdrängung der hergebrachten Pressemitteilung 

via E-Mail auszugehen. Dies zeigt sich auch in der 

]|JHUOLFKHQ�8PVHW]XQJ�VROFKHU�1HZVURRPV�GXUFK�GLH�
Unternehmen. Insbesondere für kleinere Unterneh-

men ist der Aufwand zu hoch. Es ist daher eher ein 

stufenweiser Ausbau der Online-Pressebereiche hin 

]XP�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRP��ZLH�YRQ�%HUQHW��������
vorgeschlagenen, zu erwarten.

Für die Luxusbranche gilt ebenso, dass – trotz der zu-

QHKPHQGHQ�,QWHUQHWDϫQLWlW�GHU�%UDQFKH�²�LQ�DEVHK-
barer Zukunft kein Verdrängen der E-Mail-Pressemit-

WHLOXQJHQ�GXUFK�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRPV�]X�HUZDUWHQ�
ist. Solange die Kunden den klassischen Medien die 

größte Bedeutung und Glaubwürdigkeit beimessen, 

werden die PR-Abteilungen weiterhin das Gros ihrer 

Bemühungen auf die imageträchtigen Hochglanzma-

gazine ausrichten – und Informationen und Bilder an 

ausgewählte Medienvertreter verteilen. Das wider-

spricht dem Grundgedanken der freien Informations-

bereitstellung für alle Interessierten via Social Media 

1HZVURRP��'LH�7KHVH��GDVV�GHU�6RFLDO�0HGLD�1HZV-
room nicht Mittel der Wahl für die Luxusbranche ist, 

wird durch die aktuell äußerst geringe Verbreitung 

des Mediums bei Luxusmarken gestützt.

Dennoch kann die Einführung eines Social Media 

1HZVURRPV�XQWHU�%HU�FNVLFKWLJXQJ�GHU�%HVRQGHUKHL-

ten der Branche einen Mehrwert bieten. Diese An-

forderungen ergeben sich aus dem Kern von Luxus-

marken. Die Produkte sollen Exklusivität und guten 

Geschmack vermitteln und dem Besitzer so die Mög-

lichkeit geben, sich von anderen abzuheben. Dieses 

,PDJH�OlVVW�VLFK�VHKU�JXW�LP�1HZVURRP�GXUFK�%LOGHU�
transportieren. Es gilt daher Informationsbereitstel-

lung und Exklusivität in ein ausgewogenes Verhältnis 

]X�EULQJHQ��'DQQ�NDQQ�GHU�6RFLDO�0HGLD�1HZVURRP�
zur Eintrittspforte in die Markenwelt werden.
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