DIE ANALYSE » Black Friday

BLACK

FOR GOOD

Der Black Friday

[dutet in den USA

am Freitag nach
Thanksgiving die

e Weihnachtseinkaufs-
saison ein. Seit 2013 zelebriert auch
Deutschland das Schndppchen-Event,
vor allem online. Konsumkritiker und
nachhaltige Marken versuchen, im Social
Web auf den Zug aufzuspringen. Wie und
mit welchem Erfolg? Das hat pressrelations
fur das prmagazin untersucht.

ie Zeiten, in denen man sich Som-
mer- und Winterschlussverkauf im
Kalender anstreichen musste, sind
schon lange vorbei. Der Einzelhandel
lasst sich ganzjahrig Verkaufs- und
Rabattaktionen einfallen, um die Kunden bei Laune
zu halten. Insbesondere der Black Friday sorgte in
den vergangenen Jahren fiir Wirbel.

In den USA ist der ,schwarze Freitag” der um-
satzstarkste Tag im Jahr und wird inzwischen so-
gar auf mehrere Tage ausgedehnt. Fiir Deutschland
zeigt eine Civey-Umfrage im Auftrag von press-
relations: Der Black Friday ist fast jedem Biirger ein
Begriff. Und knapp ein Viertel der Befragten hat
ihn in der aktuellen Saison genutzt, um Schnépp-
chen zu schlagen.

Beim Einzelhandel klingeln die Kassen: 2018
freute sich die Branche tiber einen Umsatz von
2,4 Milliarden Euro. In diesem Jahr rechnete der
Handelsverband Deutschland mit Umsétzen von
3,1 Milliarden Euro — Tendenz steigend.

Doch nicht alle reiben sich die Hinde. Konsum-
kritische Stimmen, nachhaltige Marken und ge-
meinniitzige Organisationen kritisieren on- und
offline immer lauter die ungeziigelte Konsumfreude
und nutzen den Black Friday fur eigene Marketing-
Zwecke. Mit Erfindungen wie ,Green Friday“, ,White
Monday*, ,Giving Tuesday“ oder dem ,Kauf-Nix-
Tag“ stoflen sie vermehrt auf offene Ohren und
Geldbeutel.

Unter dem Hashtag #WhiteMonday liuft die 2017
in Schweden gestartete Initiative fiir bewusste-
res Shoppen, die nebenbei auch zur Abkehr von
der Wegwerfmentalitdt anregt. Die Aktion findet
am Montag vor dem Black Friday statt und holt in
Deutschland bisher nur eine Handvoll Marken ins
Boot.

Einer dhnlichen Linie folgt der etwas bekanntere
#GreenFriday. Die Aktion propagiert ebenfalls nach-
haltigen Konsum und verbindet jeden Einkauf >
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Laut Civey-Umfrage ist der Black Friday fast jedem Biirger in
Deutschland ein Begriff. Knapp ein Viertel der Befragten hat ihn in
der aktuellen Saison genutzt, um Schndppchen zu schlagen.

»BLACK FRIDAY« IN DEN MEDIEN

HABEN SIE IN DER AKTUELLEN SAISON EIN »BLACK FRIDAY«-ANGEBOT WAHRGENOMMEN?
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GREEN TRENDS IN DEUTSCHLAND

»WHITE MONDAY« »GREEN FRIDAY« »GIVING TUESDAY« »KAUF NIX TAG«
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Der deutsche Anteil an den
Gegenbewegungen zum
Black Friday im Social Web
ist relativ gering.

mit einer guten Tat — wie Baumepflanzen oder Spen-
denaktionen.

Eine weitere Antwort auf den Black Friday ist
der #GivingTuesday am ersten Dienstag nach
Thanksgiving. Erstmals 2012 in den USA ausge-
rufen, legt er den Fokus auf soziales Engagement
in Form von Spenden sowie lokalen und globalen
gemeinniitzigen Aktionen und Kampagnen. Eine
besondere Abwandlung hat die Gegenbewegung
zum Black Friday in Deutschland etabliert: Unter
dem Hashtag #KaufNixTag wird zum Konsum-
stillstand am Samstag nach dem Black Friday auf-
gerufen.

Der deutsche Anteil an diesen Gegenbewegungen
im Social Web ist mit 2,13 Prozent relativ gering.
Auffillig ist die Heterogenitat der Marketingkam-
pagnen. Die DKMS (ehemals Deutsche Knochen-
markspenderdatei) rief 2019 etwa mit dem Slo-
gan ,Black for Good“ in einem Facebook-Post zu
Spenden per Affiliate-Marketing auf. Dabei geht
beim Einkauf auf Plattformen der Kooperations-
partner ein Teil des Warenkorbwerts an den Ini-
tiator. Der Beitrag kam mit mehr als 1.600 Inter-
aktionen und 1.350 Shares gut an.

Eine gegenteilige Strategie wahlte die Oster-
reichische Influencerin Madeleine Alizadeh, bes-
ser bekannt als dariadaria. Mit dem Hashtag #closed-
forblackfriday kiindigte sie fiir die Dauer des Events

die Schlieffung ihres Online-Shops an, was die Com-
munity ebenfalls durchweg positiv aufnahm.

Auch grofle Unternehmen wie Globetrotter rie-
fen 2019 unter Hashtags wie #neinzublackfriday
und #blackfridaystrike zu geziigeltem Konsumver-
halten und zur Reparatur vorhandener Besitztiimer
auf - allerdings mit mafiigem Erfolg. Ein entspre-
chender Facebook-Post erzielte nur 71 Likes und
wenige Kommentare und Shares. Eine Userin be-
schwerte sich sogar tiber die eingeschrankten Nut-
zungsmoglichkeiten des Angebots und warf dem
Unternehmen Effekthascherei unter dem Deckman-
tel des Black Friday vor.

Ebenfalls relativ erfolglos war Greenpeace Oster-
reich mit seinem Appell gegen Wegwerfmode und
seinem Spendenaufruf zum Giving Tuesday. Bei
mehr als 116.000 Fans erzielte der Beitrag nur 63
Likes und 20 Shares sowie null Interaktionen im
Kommentarfeld. Das Spendenziel von 10.000 Euro
wirkt ebenfalls unerreichbar: In den ersten drei Wo-
chen nach dem Aufruf kamen nur 3.321 Euro zu-
sammen.

Ein Grund fiir den midRigen Erfolg der Gegenbewe-
gung in Social Media konnte sein, dass den Tritt-
brettfahrern im Gegensatz zum Black Friday eine
einheitliche Kampagnenfithrung fehlt. Das zeigen
schon die vielfaltigen Hashtags. Es handelt sich um
eine sehr heterogene Gruppe, deren Marketingak-
tionen und -kampagnen je nach Vermarktung, Un-
ternehmensprasenz und Publikum eher positiv oder
eher negativ wahrgenommen werden. Entsprechend
viel oder wenig Reichweite erzielen sie. Womoglich
konnte ein uniformerer Ansatz mehr Resonanz im
Web erzielen — und auf Dauer mehr Erfolg. 4
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Den Trittbrett-
fahrern fehlt eine
einheitliche Kam-

pagnenfiihrung.
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