
700 000 Likes weniger als Audi. Opel 
liegt auf Facebook gegenüber Audi weit 
zurück. Ist die Social-Media-Strategie 
von Opel so viel schlechter als die von 
Audi? Sollten Opel und andere Herstel-
ler die Best Practice von Social-Media-
Primus Audi kopieren? Überraschend 
ist das Missverhältnis der Likes nicht. 
Wer hätte nicht erwartet, dass eine 
Marke wie Audi beliebter ist als Opel, 
dass H&M mit 65 800 Followern auf 
Twitter vor Bonprix mit 1 342 liegt oder 
dass die Youtube-Videos von Levi’s etwa 
fünfmal mehr angesehen werden als die 
von Jack & Jones? 
Tatsächlich sagen Follower und Likes 
wenig über die Social-Media-Strate-
gie eines Unternehmens aus. Eine im 
„Journal of Marketing Research“ ver-
öffentlichte Studie von Lovett und 
Kollegen zeigt, dass Menschen im Web 
vor allem die Marken (mit-)teilen, die 
sie selbst einzigartig wirken lassen. 
Es ist somit der Wunsch nach sozialer 
Anerkennung, der uns dazu bewegt, 
online unser Wohlwollen gegenüber 
einer Marke auszudrücken, und nicht 
die Zufriedenheit mit der Marke. In 
der Konsequenz performen vor allem 
differenzierte Marken besser als ihre 
weniger differenzierten Wettbewerber. 

Dem Nutzer des Social Web verschafft 
Audi dementsprechend mehr soziale 
Anerkennung als Opel. Dies heißt nicht, 
dass die Social-Media-Strategie von 
Opel schlechter ist als die von Audi. Der 
Marke Opel ist aufgrund des schlechten 
Images schlicht eine natürliche Grenze 
im Bereich der Social Media gesetzt. 

Begrenzter Erfolg im Social Web bedeu-
tet demnach nicht zwangsläufig, dass 
die Social-Media-Strategie schlecht ist, 
sondern dass die eigentlichen Proble-
me tiefer liegen. Durch eine unscharfe 
Markenidentität und eine unklare Po-
sitionierungsstrategie geht die Marke 
insgesamt unter. Anders ausgedrückt, 
mangelnde Differenzierung der Marke 
verhindert den Erfolg im Social Web, 
bevor überhaupt eine Social-Media-
Strategie greifen kann. 
Hier muss früher und ganzheitlich, 
durch die Auseinandersetzung mit 
der eigenen Marke und der klaren 
Markenpositionierung, die vom Wett-
bewerber abgrenzt, angesetzt werden. 
Opels Kampagne „Umparken im Kopf“ 
basiert auf dieser Auseinandersetzung 
und versucht, der Marke ein neues 
Profil zu geben. Auf der Kampagnen-
Homepage werden Social Media – vom 

neuen Twitter-Account über die umge-
staltete Facebook-Seite bis hin zu den 
eigens gedrehten Filmen auf Youtube 
– explizit eingebunden. Dadurch ist ein 
erster Schritt getan: Man setzt an den 
Vorurteilen an, die viele Menschen der 
Marke entgegenbringen, und versucht 
diese zu drehen. Was fehlt, ist jedoch die 
klare Markenbotschaft für Opel über 
das „Umdenken der Marke“ hinaus. 
Denn: Gute Autos bauen können andere 
Hersteller auch. Damit die Marke auch 
zum Kontaktpunkt passt, ist zusätzlich 
zur Positionierung der „Fit“ zwischen 
Marke und Social-Media-Kontaktpunkt 
zu prüfen. Audi als dynamische und 
innovative Marke bildet zum Beispiel 
ein Komplement mit Facebook, was 
sich in der hohen Anzahl an Likes 
niederschlägt. 

Darüber hinaus gilt es, die relevanten 
Kontaktpunkte mit der Marke zu de-
finieren. Überraschenderweise geben 
Social Media bei der Generierung von 
Word of Mouth nicht den Ton an. Laut 
der Keller Fay Group findet nur zehn  
Prozent von Word of Mouth online statt. 
Das heißt: 90 Prozent der entscheiden-
den Informationen über Marken werden 
nicht in Tweets und Posts, sondern beim 
Mittagessen mit den Kollegen oder 
Sport mit Freunden weitergetragen. 
Bei der Verlagerung von Ressourcen 
zugunsten der Social Media sind daher 
auch die Opportunitätskosten zu be-
rücksichtigen. Im Ergebnis rechnet sich 
ein Fokus auf Social Media für manche 
Marken nicht. Aus diesem Grund ist 
für die Erzeugung von Word of Mouth 

Wann passt Social 
Media zur Marke? 
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Der Mangel an Likes und Followern ist nicht 
zwangsläufig in einem zu geringen Budget oder  
einer fehlerhaften Social-Media-Strategie begrün-
det. Die Wurzel des Problems liegt oft in der Marke 
und ihrer Passung zum sozialen Netz.
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genau zu prüfen, wer die relevanten 
Anspruchsgruppen sind und ob diese 
nicht besser über Kontaktpunkte fernab 
von Social Media erreicht werden. Für 
Miele ist Social Media beispielsweise 
kein wirklich relevanter Kontaktpunkt. 
Viel wichtiger ist der Kontakt off-
line: der Kundenservice vor Ort, der 
pünktlich repariert, ohne Schmutz zu 
hinterlassen, und die wahrgenommene 
Qualität, die zu Word of Mouth über 
Generationen hinweg führt. Dies liegt 
auch darin begründet, dass Miele meist 
nicht die erste Waschmaschine ist, die 
man kauft, wohl aber die letzte – wegen 
des hohen Preises. Bei knappen Marke-
tingbudgets ist diese Relevanzprüfung 
umso wichtiger.  

Die Vernachlässigung der Social Me-
dia hindert Miele allerdings nicht am 
Sprung auf den Second Screen von  
iPhone und iPad. Die Miele Infocontrol 
App signalisiert, wenn die Wäsche im 
Keller fertig ist, und hilft bei der Steu-
erung der Haushaltsgeräte. Durch die 
App wird ein alltäglicher Kontaktpunkt 
mit dem Kunden aufgebaut, der für 
diesen einen Mehrwert erzeugt. 
Dass man kein Premiumanbieter sein 
muss, um erfolgreich zu sein, zeigt Pen-
ny. Die übersichtliche App mit aktuellen 
Angeboten und Einkaufsliste passt zur 
Positionierung als Billig-Discounter 
und dem Slogan „Erstmal zu Penny“. 
Apps sind jedoch kein Selbstläufer, wie 
beispielsweise am – für den Kunden auf 
Dauer nutzlosen – „Jodeldiplom“ der 
Milka App deutlich wird. Entscheidend 
beim Design ist es, die Bedürfnisse des 

Kunden zu kennen und die App nahtlos 
in die Customer Journey zu integrieren. 
Viele Unternehmen versäumen, den 
Vorteil einer App(likation) auszuspie-
len, indem sie auf inhaltlicher und 
kommunikativer Ebene die App als eine 
Verlängerung der Homepage sehen. 
Wie man hingegen Mehrwert und Mar-
kenerlebnis mit einer App generiert, 
zeigt die Banking-App der Deutschen 
Bank: Neben der Kontenübersicht bietet 
die App die Möglichkeit, Überweisun-
gen per Foto einzureichen. Die App mit 
Foto-Überweisungsfunktion adressiert 
auf der einen Seite mit einem neuen 
Kontaktpunkt die Mobile-Banking-
Bedürfnisse der Kunden und findet 
sich auf der anderen Seite in den all-
täglichen Banking-Prozess ein. Dies 
erhöht nicht nur die Kontakthäufigkeit, 
sondern auch die Relevanz des Kontakts 
zwischen Marke und Kunde.

Social Media sind also kein Allheilmit-
tel, sondern nur ein Baustein unter vie-
len. Die Vielfalt der Kontaktpunkte hat 
jedoch ihren Preis: Gerade bei der Ab-
stimmung der einzelnen Kontaktpunk-
te geht die Positionierung schnell ver-
loren. Social Media sind entsprechend 
in die Gesamtstrategie zu integrieren. 
Nike gelingt es dabei durch die Kom-
bination von Social Media mit Store, 
Onlineshop und App, eine ganzheitliche 
Markenerfahrung zu gewährleisten: 
von dem Zelebrieren der Marke in 
Nike Town über den Nike-Onlineshop 
mit dem Schuh-Configurator,bis zur 
Nike-Trainings-App zum Nachvoll-
ziehen des eigenen Fortschritts und 

der Nike+-Community zum Austausch 
unter „Athleten“. Der Auftritt am Point 
of Sale wird in der Fülle der digitalen 
Kontaktpunkte jedoch oft allzu schnell 
vergessen. Eine Marke, die in den Social 
Media Erwartungen weckt, muss diese 
auch beim Kauf erfüllen, um den Kun-
den in der entscheidenden Phase nicht 
zu irritieren. 
BMW nimmt hier mit dem „Product-
Genius“, der den Kunden im Autohaus 
mit iPad-Unterstützung für den Neuwa-
gen begeistern soll, eine Vorreiterrolle 
ein. Mit dem Genius wird nicht nur 
eine Brücke zwischen den Kontakt-
punkten der Online- und Off linewelt 
geschlagen, sondern gleichzeitig auch 
das Kundenerlebnis am Point of Sale in 
den Vordergrund gerückt.

Fazit: Social Media sind nicht für jede 
Marke geeignet, und sie sollte nicht 
überbewertet werden. Für den Erfolg 
einer Marke kommt es im Endeffekt 
nicht auf die Social Media, sondern auf 
die gesamte Strategie des Managements 
der Kontaktpunkte an. Die Frage ist also 
nicht „Ist die Social-Media-Strategie 
meiner Marke richtig?“, sondern „Ist 
Social Media das Richtige für meine 
Marke?“. ←

Hauptsache Social: Soziale Medien gelten mittlerweile als Muss. Kommunikationsberater halten Marken im Zweifel für rückständig, 
wenn sie nicht „mittwittern“ und „facebooken“. Entscheidend ist aber, ob es zur Unternehmensmarke passt.
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