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Allgemeine Lernziele:
A Sie lernen, warum eine Social Media-Strategie von enormer Wichtigkeit ist.

A Sie erfahren, wie eine Social Media-Strategie aufgebaut sein kann und welche Elemente sie
enthalten sollte.

N Sie erfahren, wie Sie Ziele und Zielgruppen im Social Web definieren.

A Sie lernen Moglichkeiten zur Auswahl und Bewertung von Kanélen kennen.

A Sie finden heraus, wie Social Media-Kampagnen aufgebaut und strukturiert sind.
N Sie lernen verschiedene Arten von Social Media-Kampagnen kennen.

N Anhand von Fallbeispielen lernen Sie Erfolgsfaktoren und Fallstricke von Social Media-Kam-
pagnen kennen.

N Sie wissen, warum Social Media-Guidelines wichtig sind und wie diese aufgebaut sein kin-
nen.

N Sie erhalten wertvolle Tipps fiir das Zeit- und Projektmanagement in Ihrer téglichen Social
Media-Arbeit.

A Sie lernen Tools und Instrumente kennen, die Ihnen bei der taglichen Arbeit helfen.

|7
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1. Einleitung

Social Media gehort zu den am stdrksten wachsenden Themenfeldern im gesamten Bereich
der Unternehmenskommunikation - ob PR, Marketing oder im Vertriebsumfeld. Kaum ein
Unternehmen konnte sich dem Thema verschlieBen. Und doch ergeben sich zwischen
dem, was moglich, machbar und sinnvoll ist, und dem, was tatsédchlich gelebte Praxis in
vielen Unternehmen ist, enorme Unterschiede. Die Mehrheit der deutschen Unternehmen
ist zwar mittlerweile im Social Web aktiv, verfiigt aber iiber keine ausformulierte Strategie.
Zieldefinition, strategische Planung und Erfolgsmessung sind leider fiir viele immer noch
schmiickendes Beiwerk statt fundamentaler Bestandteil.

Das schlégt sich auch in vielen Kampagnen nieder. Hier werden entweder méogliche Pro-
bleme nicht bedacht, ineffiziente Mechanismen verwendet oder rechtliche Versto3e be-
gangen. Eine saubere Kampagnenplanung, die sich auch auf die Besonderheiten der So-
cial Media und der einzelnen Netzwerke einlédsst, ist haufig nur bei den ,groflen Playern
anzutreffen. Der Mittelstand agiert in vielen Féllen plan- und ziellos. Entsprechend sehen
auch die Ergebnisse und die Reslimees der Marketingleiter aus - ,,Social Media-Marketing

bringt uns nichts“ ist dann haufig zu horen.

Damit es Thnen besser ergeht, finden Sie in diesem Modul alles, was Sie iiber Social Me-
dia-Strategien und -Kampagnen wissen miissen. Sie lernen, wie Sie Thre Strategie erarbei-
ten und Kampagnen planen und durchfiihren konnen. Auch mogliche Stolpersteine und
einige Tipps und Tricks warten auf Sie. Am Ende erhalten Sie noch einen Uberblick iiber
mogliche Strategien fiir verschiedene Einsatzzwecke. Mit einer durchdachten Strategie,
die Thren Unternehmenszielen folgt, in die Gesamtkommunikation eingebettet ist und
die professionell umgesetzt wird, konnen Sie im Social Web erfolgreicher agieren als viele
Wettbewerber.
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2. Funktion und Aufbau von Social Media-Strategien

Lernziele:

Nachdem Sie dieses Kapitel durchgearbeitet haben, sollten Sie gelernt haben, ...
N welche Bausteine eine Social Media-Strategie enthilt.

A wie Sie Ziele und Zielgruppen fiir Ihr Social Media-Marketing definieren.

N welche Inhalte und Kanéle sich eignen.

N wie Sie Social Media in Ihr sonstiges Marketing integrieren.

N mit welchen Kosten und Ressourcenaufwénden Sie zu rechnen haben.

Zu Beginn dieses Moduls untersuchen wir den Aufbau und die Bestandteile von Social
Media-Strategien. Damit vermeiden Sie gleich einige der Fehler, die viele Unternehmen
tagtédglich machen. Die Strategie bildet den Rahmen fiir alle Thre Aktivitdten, ihr kommt
daher eine besondere Bedeutung zu.

2.1 Warum iiberhaupt eine Social Media-Strategie?

Nach wie vor starten viele Unternehmen mit ihren Social Media-Aktivitdten, ohne zuvor
eine Strategie definiert zu haben. Haufig geht der Impuls dabei von der Geschéftsleitung
aus (,,Wir miissen jetzt dringend auch mal was mit Facebook machen) oder er wird von ex-
ternen Beratern an das Unternehmen herangetragen. Die Verlockung, einfach loszulegen,
ist natiirlich grof. SchlieBlich ist eine Facebook-Seite oder ein Twitter-Account schnell
angelegt, die Hiirden entsprechend gering. Und wenn dann noch die Wettbewerber einen
sichtbaren Vorsprung aufweisen, startet man einfach mal.

Diese ungeplanten Aktivititen kommen aber hédufig ebenso schnell wieder zum Erliegen.
Spatestens, wenn namlich nach einiger Zeit nach den Ergebnissen der MaRnahmen gefragt
wird, herrscht Kopfschiitteln vor. Wie sollen auch Ergebnisse gemessen werden, wenn gar
nicht klar ist, was {iberhaupt erreicht werden soll? Eine Social Media-Strategie sollte auch
immer als ein integrierter Bestandteil der gesamten Kommunikation des Unternehmens
gesehen werden und nicht als schmiickendes Beiwerk, das parallel 1duft. Aufgrund der in
den letzten Jahren enorm gestiegenen Bedeutung sind Social Media-Plattformen inzwi-
schen fiir viele Nutzer - und darunter befindet sich mit Sicherheit auch ein groRer Teil Ih-
rer Zielgruppe - zu alltédglichen Medien geworden, iiber die sie Ihr Unternehmen und Ihre
Marke wahrnehmen. Der Social Media-Strategie kommt dementsprechend eine wichtige
Aufgabe zu. Sie soll ...

=> die Ausgangsbasis des Unternehmens, die Ist-Situation, definieren,

=> bestehende Stdrken und Schwichen des Unternehmens in Bezug auf Social Media
festhalten,
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Felix Beilharz

Felix Beilharz ist ,einer der fiihrenden Berater fiir Online- und Social Media-Marketing*
(RTL). Er arbeitet als Keynote Speaker, Trainer und Consultant mit Fokus auf Digitales
Marketing und Social Media.

Bereits seit 2002 ist er unternehmerisch im Internet titig. Nach verschiedenen Stationen
im In- und Ausland begann er 2007 mit der Wissensvermittlung in Seminaren und Vor-
tragen. In den letzten Jahren war er als Speaker und Trainer in 17 Landern tétig, von den
USA bis nach Georgien.

Erist Autor von acht veroffentlichten Biichern, einem Dutzend Buchbeitragen sowie
mehreren Lehrbriefen. An 14 Hochschulen in Deutschland und der Schweiz unter-
richtete er als Lehrbeauftragter oder hélt Vorlesungen — unter anderem an der Univer-
sitdt Koln, der Fresenius Hochschule, der FHWS Wiirzburg-Schweinfurt, TH K6ln und
Kalaidos Fachhochschule in Ziirich.

Zu seinen Kunden gehoren 22 der 100 umsatzstérksten deutschen Unternehmen sowie
zahlreiche mittelstindische Marktfiihrer, 6ffentliche Einrichtungen und Behorden.

Seine Expertise wird regelmallig von allen groflen Medien genutzt, unter anderem von
RTL, ARD, VOX, WDR, SAT1, diversen Radio-Sendern sowie Print- und Onlinemedien
wie z. B. WAZ, Siiddeutsche Zeitung, FAZ und Handelsblatt.

Kontakt: fb@felixbeilharz.de

Prof. Dr. Amelie Duckwitz
Social Media

Prof. Dr. Amelie Duckwitz, geboren 1977 in Koln, ist seit 2017 Professorin fiir Medi-

en- und Webwissenschaft an der TH Ko6ln. In Forschung und Lehre beschiftigt sie sich
mit Social Media-Kommunikation, Influencer Marketing und digitaler Transformation
von Organisationen. Sie ist Mitglied im Forschungsschwerpunkt ,,Digitale Technologien
fiir soziale Dienste (DiTeS)“ an der TH-K6In. Davor arbeitete sie iiber zehn Jahre im
Bereich Online Konzeption und Strategieberatung fiir mehrere Agenturen, wo sie unter
anderem globale Online- und Social Media-Kampagnen fiir Porsche, Hugo Boss und
Disney konzipierte. Sie war Lehrbeauftragte fiir Medienkonzeption und Social Media an
der Universitédt Trier und der Hochschule Darmstadt. Im Anschluss an das Studium der
Medienwissenschaft, Politik und Soziologie in Trier arbeitete sie in Forschungsprojekten
zu E-Commerce, E-Learning und Usability. In ihrer Promotion untersuchte sie, wie das
Internet in seiner Eigenschaft als globales Medium grenziiberschreitend zur translokalen
Kommunikation genutzt wird.





