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Standpremiere
sportFACHHANDEL ist
mittendrin, statt nur
daneben. Besuchen Sie
uns auf der Ispo in Halle
A 5, Stand 525: Wir haben
einige Uber-
raschungen auf

Frauenpower
Intersport-Osterreich-
Vorstand Gabriele
Fenninger kam im letzten
Geschaftsjahr gut Uber
die Runden. Nicht so
optimistisch: der Blick in
die Zukunft.
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Das Insider-Magazin mit
News-Fakten-Hintergrinden
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Happy Birthday
Hipp, hipp, hurra, die
Ispo in MUnchen ist y
schon 40 Jahr: y
Im Zeitraffer
flitzen wir mit
Augenzwinkern durch
vier Jahrzehnte Messe-
geschichte. S.28
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Ubernahme macht
B.0.C. zum dicken Max

Hamburg. B.0.C., der groRe norddeutsche Radfilialist, uber-
nimmt zehn Stores des sudlastigen Fachmarkt-Konzepts Bi-
kemax/Skimax. Damit wachst B.0.C. auf insgesamt 35 Ge-
schafte plus Online-Shop mit einem Umsatz von etwa 120
Mio. EUR (davon Bikemax: 40 Mio. EUR). Die neue Kombi-
nation macht die Hamburger prompt zu Deutschlands grég-
tem Radhandler und bringt die Hanseaten auch im Winter-
sport besser ins Spiel. Formal erfolgt die Ubernahme durch
eine eigens gegrindete Bike & Sport Handels GmbH & Co.
KG, die mehrheitlich von B.0.C. kontrolliert wird. Unberthrt
von dem Deal bleiben zwei Standorte, die unverandert von
den bisherigen Bikemax-Machern Wolfgang Oelschlegel
(MUnchen) und seinem Sohn Robert (Weiterstadt) Uber ih-
re Aktiv Sport AG weitergefUhrt werden. mh

Alpina kommt
zu Elan zuriick

Muinchen. Der Deutschland-
Vertrieb des slowenischen
Sportschusters Alpina (Ziri)
soll zur Saison 2010/11 Uber
Elan-GF Roland Wagner lau-
fen. Seit FrOhjahr 2008 ist
dafur bislang Arnold Sports
(GF: Wolfgang Erhart, Du-
rach) verantwortlich. Bereits
1999 arbeitete Alpina mit
Wagner, der zuletzt Dalbello-
Skischuhe verkaufte. 2009
erwirtschaftete er mit Elan,
Dalbello, Buff und Sportline
11 Mio. EUR (+22,5%). rs

»DER WINTER IST KEINE JAHRESZEIT,

SONDERN EINE AUFGABE.*

[SINCLAIR LEWIS 1885-1951]

HANWAG FJALL
Mit orginal HANWAG IceCrip Sohle,
die sogar auf Glatteis noch Halt bietet.
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SINCE 192 Mehr unter www.hanwag.de
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ERFOLGSFAKTOREN IM FACHHANDELSMARKETING

Erfolgreich mit Blogs und Twitter

In der letzten Ausgabe haben wir uns einige Grundlagen des Social Media Marketing angeschaut. Wer das zu theoretisch fand,
kommt heute auf seine Kosten. Am Beispiel der zwei wichtigsten Blogging-Werkzeuge schauen wir uns einige konkrete

Anwendungsfalle fir Fachhandler an.

Jeder ist sicher schon einmal Uber den
Begriff ,Blog" gestolpert, wusste nichts
damit anzufangen und konnte erst
recht nicht einschatzen, ob sich dar-
aus ernstzunehmende Marketing-In-
strumente entwickeln. Meine Devise
war anfangs: abwarten und beobach-
ten. Schauen, was andere machen, wo
sie sich die Finger verbrennen und was
sich an Trend entwickelt. Und schau
her: FrOher recht exotisch anmutende
Internetanwendungen haben sich zu
erwachsenen Werkzeugen im Marke-
ting-Baukasten gemausert. Es ist also
Zeit, diese genauer unter die Lupe zu
nehmen.

Was versteht man unter
»Blog“?

Der Begriff ,Blog" ist eine Verkirzung
des urspringlichen Begriffs ,Web-Log",
zu Deutsch ,0nline-Tagebuch®. Dank
zahlreicher kostenloser Hilfsmittel ist
neuerdings jeder in der Lage, die On-
line-Welt wissen zu lassen, was er so
macht und denkt. In kurzen Textab-
schnitten fabuliert man Uber Erleb-
nisse, Ereignisse und Erfahrungen. Die-
se wiederum kann die Netzgemeinde
kommentieren und bewerten, woraus
sich wirklich spannende Dialoge ent-
wickeln konnen. Die groBe Kunst beim
Blogging ist spannende Inhalte knackig

und kurz zu verfassen. Was beim ,klas-
sischen” Blog idealerweise zwischen
400 und 700 Zeichen umfasst, wird
beim Micro-Blogging-Dienst Twitter
auf die Spitze getrieben und in maxi-
mal 140 Zeichen, also kirzer als jede
SMS, abgehandelt.

Zuallererst stelle man sich aber die
Frage: ,Wer interessiert sich fir mei-
ne Ergusse und was bringt das, wenn
ich Gott und der Welt mein Leben on-
line offenbare?* Wenn die Antwort
,Niemand“ lautet, brauchen Sie nicht
weiterlesen. Aber ich will Ihnen Mut
machen und zeigen, was Sie tun kon-
nen, um mit Blogging-Instrumenten er-
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Checkliste: So gewinnt man Twitter-Follower

1Vorhandene Netzwerke: Suchen Sie nach Leuten, die Sie personlich oder
aus anderen Netzwerken (Facebook, XING, etc.) kennen und laden Sie sie

zu ihrem Tweet ein.

Twitter-,Advanced Search“: Nutzen sie die lokale Suchfunktion, die Ihnen
mogliche Kontakte aus der Region anzeigt. Kontakte aus der naheren Um-
gebung Ihres Geschafts sind besonders interessant.

3Twitter-SchIagwortsuche: Identifizieren Sie Tweets anderer Nutzer, die
sich mit Threm Thema oder Produkt befassen, und abonnieren Sie diese

gleichermalen.

Andere Social Networks: Finden Sie gezielt, Ihnen noch unbekannte Twit-
ter-Nutzer in anderen Netzwerken, die zu IThnen und Ihrem Thema passen.

Twitter-Rankings und Verzeichnisse: Rankings oder Verzeichnisse von
Tweets (gibt's z.B. unter http://blog.zwitscherliste.de)

Klassische Werbung integrieren: Weisen Sie im Geschaftsgezielt auf lhre
Online-Angebote hin, z. B. mit einer Postkarte, einem Plakat. Erwahnen Sie

lhre Social-Media-Aktivitaten prominent.

folgreich zu werden. Wenn Sie lhrer
Zielgruppe Spannendes zu erzahlen
wissen, wird man lhnen auch begeis-
tert zuhoéren.

Viele Anwendungsmoglich-
keiten dank ,, KuKuK*

In der Kirze liegt also die Worze; da
stechen mir einige Anwendungsmog-
lichkeiten sofort ins Auge. Meine Merk-
regel: alles was ,KuKuK - Kurze und
kurzfristige Kommunikation” ist, eig-
net sich hervorragend. Was friher der
Prospekt in festem Turnus erledigte,
macht Twitter in Windeseile mit ge-
ringerem Aufwand fUr einen schmale-
ren Geldbeutel. Das ist fOr Handler be-
sonders interessant, weil haufige An-
derungen in Sortiment und Preis auch
immer Kommunikationsbedarf bedin-
gen. Der Fachhandler lebt aber nicht
zwingend von ,schnell & billig". Er wird
vor allem wegen seiner Sortiments-
und Beratungstiefe geschatzt und auf-
gesucht. Twitter ist stark, wenn es um
die schnelle Botschaft zwischendurch
geht. Ein themenspezifischer Blog ist
das Mittel der Wahl, wenn es um kon-
krete, tiefschirfende Beratung geht.
Ein Outdoor-Handler kann prima Uber
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den optimalen Aufbau von Zelten im
australischen  Busch  referieren,
wahrend der Schuhspezialist Tipps zu
Materialpflege oder Trainingsgestal-
tung gibt. Voraussetzung ist freilich,
dass sich jemand im Unternehmen fin-
det, der Wissen, Zeit und MuRe hat,
sich dem regelmaRigen Verfassen von
entsprechendem Material zu widmen.
Auch das Bearbeiten von Zuschrif-
ten und Beantworten von Fragen
will organisatorisch berUcksichtigt
sein.

Lichtgeschwindigkeits-
marketing

Egal ob Twitter oder Fach-Blog: Das
Internet gibt ihnen die Moglichkeit, Ih-
re Kunden schneller und effizienter zu
erreichen als je zuvor. Noch vor ein
paar Jahren schrieb man der Unter-
nehmenswebsite die grofte Kommu-
nikationsgeschwindigkeit zu. Twitter
& Co. haben die Messlatte fur ,schnell”
noch einmal gewaltig angehoben. Pas-
send zu den vielen Moglichkeiten wol-
len aber auch einige Knackpunkte be-
dacht werden, denn die Beschleuni-
gung auf der Marketing-Rennbahn
birgt auch zahlreiche Fehlerquellen.

Grundsteine legen

Wer sich zum Bloggen entschlieft, soll-
te das konsequent tun. Einerseits re-
gelmaRig, andererseits qualitativ an-
spruchsvoll. Hier ist das ,Fach* in Fach-
handler gefragt. Mit wenig durchdach-
ten Artikeln macht man sich schnell
zum Gespott. Hier ist echter Nutzwert
gefragt und der will - Geschwindigkeit
hin oder her - richtig herausgearbeitet
werden. Knackpunkt Nummer Eins: das
Lektorat. Es spielt keine Rolle, ob man
140 Zeichen fUr Twitter oder einen
kompletten Blog-Artikel schreibt - Tex-
te voller Fehler und zweifelhafter For-
mulierungen werden nicht gelesen und
knabbern am guten Ruf. Einmal verof-
fentlicht, ist ein missratener Text kaum
wieder einzufangen und in allerlei
Suchmaschinen gespeichert. Stellen Sie
also sicher, dass jemand liest und kor-
rigiert, bevor Sie veroffentlichen. Das
gute alte 4-Augen-Prinzip ist heute
wichtiger denn je.

Im Zweifelsfall: Finger weg!
Denken Sie also daran: Wenn Sie we-
der Qualitat noch Regelmagigkeit ihrer
Online-Marketing-Bemuhungen si-
cherstellen kénnen, lassen Sie lieber
die Finger davon. Das spart Zeit, Geld
und Nerven.

Blogs und ihre Wirkung

In der Vergangenheit wurden allerlei
Werkzeuge erdacht, deren Aufgabe es
war, ,Traffic“ zu erzeugen; also Besu-
cher auf die eigene Website zu locken.
Was eingangs in Gestalt von Banner-
werbung und Pop-up-Fenstern daher-
kam, wird heute vornehmlich Uber
Suchmaschinen gemacht. Klar, hier
kommt naturlich sofort Marktfuhrer
Google ins Spiel. Wir durfen aber da-
von ausgehen, dass die Vielfalt in Zu-
kunft groRer wird.

Die Tatsache, dass wir publizieren,
bringt uns zusatzliche Eintrage in
Suchmaschinen und Verzeichnissen.
Unsere Website bzw. unser Blog wird
also haufiger gefunden. Je the-
menspezifischer wir schreiben, desto
besser erreichen wir unsere Kernziel-
gruppe. Daher lohnt es sich auch zu
differenzieren: Man konnte also meh-
rere Blogs zu verschiedenen Themen
starten.

Erarbeiten Sie sich einen
Expertenstatus

Hinzu kommt der Effekt der Nachhal-
tigkeit. Je langer wir aktiv sind und je
mehr Inhalte wir veroffentlichen, des-
to relevanter erscheint den Suchma-
schinen unser Informationsangebot.
Sprich: Ihre Website wird nicht nur ge-
funden, sie wird auch viel eher auf den
ersten Platzen einer Suchanfrage auf-
gefuhrt.

Ein Fach-Blog ist also das richtige
Werkzeug, wenn Sie als Experte fur
lhr Thema wahrgenommen werden
mochten. Und das kann auch das sta-
tiondre Handelsgeschaft positiv be-
einflussen.

Was genau kann man
twittern?

Zuallererst wollen wir Licht ins Dunkel
bringen: Twitter kommt aus dem Eng-
lischen von to tweet, Ubersetzt zwit-
schern. Wir pfeifen also von den
Dachern, was uns bewegt und was wir
der Welt mitteilen mochten. Eine ein-
zelne Botschaft nennt man ,tweet" und
sendet sie entweder Uber den eigenen
Zugang auf twitter.com oder von al-
lerlei mobilen Endgeraten ins Netz,
zum Beispiel per SMS. Zu einem sol-
chen Tweet gehort neben der Bot-
schaft an sich oft auch ein Link zu ei-
ner Website, zu Bildern oder Videos.



Insofern ist Twitter in erster Linie ein
Werkzeug, um auf bestimmte Inhalte
aufmerksam zu machen. Als Handler
lasst sich das hervorragend nutzen,
um Kunden zum Beispiel auf

1. neue Artikel

2. auslaufende Artikel

3. neue Produkte und

4. Sonderangebote

aufmerksam zu machen und direkt auf
die entsprechende Produktseite im On-
line-Shop zu verweisen. Aber auch der
weniger internetaffine Handler ohne
Online-Shop kann seine Stammkund-
schaft gezielt informieren. Einzige HUr-
de vor dem Start: Man muss einen ent-
sprechenden Verteiler aufbauen. Bei
Twitter heiRt das ,Follower” generie-
ren, also Personen, die dem Twitter-
Tweet folgen. Das ist grundsatzlich die
gleiche Arbeit wie fUr einen klassi-

Quergelesen

schen Mailing-Verteiler. Man muss sich
eben immer wieder aufs Neue um Ak-
zeptanz und Kontaktdaten seiner Kli-
entel bemuUhen. Hier ist werblicher Ein-
fallsreichtum gefragt.

Wie erfihrt mein Kunde von
Neuigkeiten?

Echte Onliner schauen regelmaRig, was
sich in ihren Netzwerken so tut. Und
was ist mit den anderen? Nichts! Das
ist klar. Wir wenden uns mit den hier
besprochenen Instrumenten aus-
schlieBlich an eine technisch gut gerus-
tete Klientel, die von uns erwartet im
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sMarketing-Sprechstunde* auf der Ispo

Vom 7. bis 11. Februar findet in MUnchen die Ispo statt. Alle Fachhandler
und Marketing-Verantwortlichen sind eingeladen, das neue Service-Angebot
von sportFACHHANDEL zu testen: Die Marketing-Sprechstunde mit unserem
Absatz-Spezialisten Nils-Peter Hey, taglich von 9 bis 18 Uhr auf dem Stand
von sportFACHHANDEL, Halle A5, Stand 525. Eine Anmeldung ist nicht er-
forderlich, aber empfohlen. Um Wartezeiten zu vermeiden, reservieren wir
Ihnen einen individuellen Beratungstermin. Nils-Peter Hey wird mit

Ihnen vor Ort Losungsmaoglichkeiten entwickeln und lhnen Tipps und
Anregungen fUr die Umsetzung ihres Anliegen geben. Dieser Service

ist fir Sie kostenfrei, vollig unverbindlich. Die Beratung erfolgt dis-

kret und unter Ausschluss der Offentlichkeit. Bitte schreiben Sie eine

E-Mail mit Threm Terminwunsch an nils.hey@fastaction.de.

Netz ansprechend bedient zu werden.
Man kann sich Tweets oder Hinweise
auf neue Blog-Artikel auf verschiede-
nen Wegen zukommen lassen: Am
meisten verbreitet ist die Benachrich-
tigung per E-Mail, aber auch RSS-Feeds
werden immer beliebter. Bei RSS abon-
niert der Kunde einen Newsticker, in
dem neue Meldungen sofort erschei-
nen. Bendtigt wird dafur nur eine klei-
ne Erweiterung des Web-Browsers
oder ein kostenloser Feedreader.

Wie eine kleine Anwendung in Twit-
ter-Manier aussieht, kdnnen Sie auf
http://twitter.com/nilsphey bewun-

dern. Hier finden Sie meinen Tweet zu
dieser Artikelserie. Werden Sie mein
Follower, dann bekommen Sie parallel
zur Print-Ausgabe von sportFACH-
HANDEL den aktuellsten Artikel als
PDF-Datei zugezwitschert. Und wenn
Sie Ideen und Wunsche fir zukinftige
Ausgaben haben: Schreiben sie mir ein
E-Mail an nils.hey@fastaction.de. In der
Ausgabe am 26.02.2010 befassen wir
uns mit Google AdWords und der Fra-
ge, wie man die eigene Website in Sa-
chen Suchmaschinen verbessern kann.

Nils-Peter Hey

Zu jedem Marketing-Thema im Heft stellen wir Ihnen passende Literatur vor, mit der Sie lhr Wissen auf das nachste Level bringen.

“Der Twitter-Faktor -
Kommunikation auf den

Punkt gebracht*
TSR, Ein gelungenes
Buch, das for Ein-
j steiger wie fur

Fortgeschrittene
e h:‘; jede Menge"Fak-
s | L€ li€fert. Uber-
Jiy | sichtlich und um-
fassend werden
alle wichtigen Twitter-Aspekte be-
leuchtet. Besonders lobenswert: vie-
le Links zu erganzenden Informati-
onsquellen und Zusatzangeboten.
Autoren: Stefan Berns, Dirk Hen-
ningsen Verlag Business Village,
ISBN 978-3-86980-000-4,
312 Seiten, 24,80 EUR

,Per Anhalter durch das
Mit-mach-Web -
Publizieren im Web 2.0

| Wer noch gar kei-
ne Erfahrung mit
der Veroffentli-
chung von Inhal-
ten im Internet
hat, ist hier rich-
tig belesen. Stel-
lenweise etwas
techniklastig aber didaktisch aufge-
baut, fOhrt der Autor durch alle we-
sentlichen Bereiche des Web 2.0. FOr
erfahrene Leser eher nicht geeignet.
Autor: Jorg Kantel mitp-Verlag,
ISBN 978-3-8266-1793-5,
304 Seiten, 24,95 EUR

,Die neuen Marketing- und
PR-Regeln im Web 2.0*

Spannend for
echte Marketer,
die einen Einstieg
in die Web 2.0-
Thematik suchen.
Technische Infor-
mationen gibt es
hier nicht, son-
dern Hintergrunde zu den verschie-
denen Web 2.0-Instrumenten und ih-
rer Anwendung aus Marketingsicht.
Schwerm0tig macht nur, dass alle
klassischen Instrumente totgesagt
werden.

Autor: David Meerman Scott mitp-
Verlag, ISBN 978-3-8266-5537-1,
367 Seiten, 24,95 EUR

»Twitter - Mit 140 Zeichen
zum Web 2.0

Ahnlich aufgebaut
wie ,Der Twitter-
Faktor® enthalt es
zahlreiche
Schritt-fur-
Schritt-Anleitun-
gen und gut ver-
standliche Frage-
Antwort-Abschnitte. Besonderes Lob
gibt es fUr die schone vierfarbige
Gestaltung und die zahlreichen Ab-
bildungen.
Autoren: Nicole Simon, Nikolaus
Bernhard Open Source Press,
ISBN 978-3-937514-74-1,
234 Seiten, 19,90 EUR
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