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Allgemeine Lernziele:

  Sie lernen, warum eine Social Media-Strategie von enormer Wichtigkeit ist.

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

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

  Sie lernen Möglichkeiten zur Auswahl und Bewertung von Kanälen kennen.

  Sie finden heraus, wie Social Media-Kampagnen aufgebaut und strukturiert sind.

  Sie lernen verschiedene Arten von Social Media-Kampagnen kennen.

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

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

  Sie erhalten wertvolle Tipps für das Zeit- und Projektmanagement in Ihrer täglichen Social 
Media-Arbeit.

  Sie lernen Tools und Instrumente kennen, die Ihnen bei der täglichen Arbeit helfen.
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1. Einleitung

Social Media gehört zu den am stärksten wachsenden Themenfeldern im gesamten Bereich 

der Unternehmenskommunikation – ob PR, Marketing oder im Vertriebsumfeld. Kaum ein 

Unternehmen konnte sich dem Thema verschließen. Und doch ergeben sich zwischen 

dem, was möglich, machbar und sinnvoll ist, und dem, was tatsächlich gelebte Praxis in 

vielen Unternehmen ist, enorme Unterschiede. Die Mehrheit der deutschen Unternehmen 

ist zwar mittlerweile im Social Web aktiv, verfügt aber über keine ausformulierte Strategie. 

Zieldefinition, strategische Planung und Erfolgsmessung sind leider für viele immer noch 

schmückendes Beiwerk statt fundamentaler Bestandteil. 

Das schlägt sich auch in vielen Kampagnen nieder. Hier werden entweder mögliche Pro-

bleme nicht bedacht, ineffiziente Mechanismen verwendet oder rechtliche Verstöße be-

gangen. Eine saubere Kampagnenplanung, die sich auch auf die Besonderheiten der So-

cial Media und der einzelnen Netzwerke einlässt, ist häufig nur bei den „großen Playern“ 

anzutreffen. Der Mittelstand agiert in vielen Fällen plan- und ziellos. Entsprechend sehen 

auch die Ergebnisse und die Resümees der Marketingleiter aus – „Social Media-Marketing 

bringt uns nichts“ ist dann häufig zu hören.

Damit es Ihnen besser ergeht, finden Sie in diesem Modul alles, was Sie über Social Me-

dia-Strategien und -Kampagnen wissen müssen. Sie lernen, wie Sie Ihre Strategie erarbei-

ten und Kampagnen planen und durchführen können. Auch mögliche Stolpersteine und 

einige Tipps und Tricks warten auf Sie. Am Ende erhalten Sie noch einen Überblick über 

mögliche Strategien für verschiedene Einsatzzwecke. Mit einer durchdachten Strategie, 

die Ihren Unternehmenszielen folgt, in die Gesamtkommunikation eingebettet ist und 

die professionell umgesetzt wird, können 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, …

  welche Bausteine eine Social Media-Strategie enthält.

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

  welche Inhalte und Kanäle sich eignen. 

  wie Sie Social Media in Ihr sonstiges Marketing integrieren. 

  mit welchen Kosten und Ressourcenaufwänden 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 

tagtäglich machen. Die Strategie bildet den Rahmen für alle Ihre Aktivitäten, ihr kommt 

daher eine besondere Bedeutung zu.

2.1 Warum überhaupt eine Social Media-Strategie?

Nach wie vor starten viele Unternehmen mit ihren Social Media-Aktivitäten, ohne zuvor 

eine Strategie definiert zu haben. Häufig geht der Impuls dabei von der Geschäftsleitung 

aus („Wir müssen jetzt dringend auch mal was mit Facebook machen“) oder er wird von ex-

ternen Beratern an das Unternehmen herangetragen. Die Verlockung, einfach loszulegen, 

ist natürlich groß. Schließlich ist eine Facebook-Seite oder ein Twitter-Account schnell 

angelegt, die Hürden entsprechend gering. Und wenn dann noch die Wettbewerber einen 

sichtbaren Vorsprung aufweisen, startet man einfach mal.

Diese ungeplanten Aktivitäten kommen aber häufig ebenso schnell wieder zum Erliegen. 

Spätestens, wenn nämlich nach einiger Zeit nach den Ergebnissen der Maßnahmen gefragt 

wird, herrscht Kopfschütteln vor. Wie sollen auch Ergebnisse gemessen werden, wenn gar 

nicht klar ist, was überhaupt erreicht werden soll? Eine Social Media-Strategie sollte auch 

immer als ein integrierter Bestandteil der gesamten Kommunikation des Unternehmens 

gesehen werden und nicht als schmückendes Beiwerk, das parallel läuft. Aufgrund der in 

den letzten Jahren enorm gestiegenen Bedeutung sind Social Media-Plattformen inzwi-

schen für viele Nutzer – und darunter befindet sich mit Sicherheit auch ein großer Teil Ih-

rer Zielgruppe – zu alltäglichen Medien geworden, über 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 Stärken und Schwächen des Unternehmens in Bezug auf Social Media 

festhalten,
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