
LEITFADEN

In sechs Schritten zum 
Kommunikationsplan
Strategieentwicklung für Onlinekommunikation



32

Vorwort
Unternehmen stehen heute mehr denn je vor der Herausforderung, in der Vielzahl 
der Angebote im Internet eine Sichtbarkeit für ihre Produkte und Dienstleistungen 
herzustellen. Gleichzeitig stellen Konsumierende wie auch B2B-Partner/-innen 
andere Anforderungen an Unternehmen: Sie möchten zum Beispiel, dass Unter- 
nehmen zeitnah und individuell Fragen beantworten und auf Wünsche und  
Bedürfnisse eingehen. Und vor allem bietet das Internet Kunden/-innen sehr gute 
Vergleichsmöglichkeiten und die Chance, sich zu nahezu allen Fragen des Alltags  
mit Hilfe von Suchmaschinen zu informieren: Was Nutzer/-innen dort finden  
oder nicht, beeinflusst zum Beispiel die weiteren Schritte im Kaufprozess. Durch  
Social Media können Nutzer/-innen zusätzlich im Internet selbst aktiv werden:  
eigene Inhalte in Blogs, auf Facebook oder auf anderen Plattformen erstellen und 
Erfahrungen mit anderen austauschen.

Kein Wunder, dass Unternehmen vor der schwie-
rigen Frage stehen, wie sie ihre Ressourcen ver-
teilen und sich fragen, wie sie die Onlinekommu-
nikation systematisch angehen können.

Welche Maßnahmen der Onlinekommunikation 
sich für Ihr Unternehmen eignen, können wir nicht 
pauschal beantworten, wir können Ihnen jedoch 
sechs Schritte mit auf den Weg geben, die Ihnen 
helfen einen ganz individuellen Plan für Ihre Kom-
munikation aufzustellen:

 — Schritt 1: Analyse – Der Blick ins  
Unternehmen und darüber hinaus.

 — Schritt 2: Zielgruppe – Kundschaft und  
Partner/-innen besser kennenlernen.

 — Schritt 3: Positionierung – Ihr Unternehmen 
ist etwas besonderes.

 — Schritt 4: Ziele definieren – Wo die Reise hin 
geht.

 — Schritt 5: Maßnahmen planen – Mittel auf 
dem Weg zum Ziel.

 — Schritt 6: Evaluation – Hand aufs Herz, was 
war erfolgreich und was nicht?
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Schritt 3: Positionierung
Ihr Unternehmen ist etwas Besonderes.

Im dritten Schritt überlegen Sie sich, was Ihr  
Unternehmen von anderen unterscheidet, was 
macht es besonders? Finden Sie Ihr Alleinstel-
lungsmerkmal. Folgende Fragen können Ihnen 
dabei helfen:

 — Was macht Ihr Unternehmen besonders im 
Vergleich zu Ihren Wettbewerbern?

 — Warum sollte ein Kunde oder eine Kundin zu 
Ihnen kommen und nicht zu einem vergleich-
baren Anbieter gehen?

 — Was ist die wichtigste Botschaft für Ihre

 — Zielgruppen; welches sind sinnvolle Zusatz-
botschaften?

Pünktlichkeit, Dynamik, oder Kompetenz sind  
keine Alleinstellungsmerkmale, denn diese Be-
griffe beansprucht jede/r Unternehmer/in für sich. 
Suchen Sie nach etwas ganz Konkretem, das nur 
für Sie steht.

Als Hilfe können Sie zum Beispiel ein Dokument 
anlegen, in dem Sie über mehrere Wochen hin-
weg Ideen sammeln, die Sie nach und nach ver-
feinern.

Beobachten Sie Ihren Arbeitsalltag mit der Suche 
nach einem „Alleinstellungsmerkmal“ im Hinter-
kopf – vielleicht fällt Ihnen etwas auf. Während 
der Analyse haben Sie bereits mit Ihrer Kund-
schaft und Mitarbeitern/-innen gesprochen und 
herausgefunden, was diese an Ihrem Unterneh-
men schätzen. Sie können diese Erkenntnisse in 
Ihre Überlegungen zum Alleinstellungsmerkmal 
einfließen lassen.

Schritt 4: Ziele definieren
Wo die Reise hin geht

Nun lautet die Frage, was genau Sie mit Ihren 
Kommunikationsaktivitäten im Internet erreichen 
möchten. Hier gibt es verschiedene Möglich- 
keiten, z.B.:

 — Sie möchten neue Kunden/-innen gewinnen, 
z.B. mit einem Online-Shop, Suchmaschinen- 
oder Influencer-Marketing.

 — Sie möchten die bestehende Kundschaft  
binden, z.B. durch einen Newsletter.

 — Sie möchten den Kundenservice verbessern, 
z.B. durch ein Forum.

 — Sie möchten Verständnis für komplexe  
Produkte schaffen, z.B. mit Erklärvideos.

 — Sie möchten sich als Experte/-in bzw.  
Vordenker/-in in einem speziellen Markt- 
segment positionieren, z.B. in einem Blog.

 — Sie möchten neue Mitarbeiter/-in gewinnen, 
z.B. durch ein Imagevideo.

Das sind nur sehr grobe Vorschläge. Sie sollten 
in Ihrer Zielformulierung viel genauer werden und 
auch messbare Ziele definieren. Dann können Sie 
bei der Evaluation am Ende auch schauen, ob Sie 
Ihr Ziel erreicht haben. Messbar werden Ziele, 
wenn Sie einen Zeitraum oder Zahlen definieren, 
also zum Beispiel: Innerhalb von zwölf Monaten 
wollen Sie mit dem Online-Shop 15 Prozent Ihres 
Umsatzes erreichen.

Schritt 1: Analyse
Der Blick ins Unternehmen und darüber hinaus.

Im ersten Schritt beschäftigen Sie sich mit Ihrem 
Unternehmen und dem Umfeld, in dem Ihr Unter-
nehmen tätig ist. Sie können sich z.B. folgende 
Fragen stellen:

 — Welche Produkte oder Services bieten Sie im 
Vergleich zu Ihren Wettbewerbern an?

 — Welches Einzugsgebiet haben Sie?

 — Wo liegen die Stärken und Schwächen Ihres 
Unternehmens?

 — Wie viele Personen können Sie in Ihrem  
Einzugsgebiet erreichen?

 — Wie sieht die Marktlage momentan aus und 
welche Trends gibt es?

Viele dieser Informationen können Sie im Internet 
recherchieren. Im Optimalfall finden Sie die Wett-
bewerber, die auch in Ihrer Region aktiv sind. Sie 
kennen Ihr Unternehmen und Ihre Branche schon  
in- und auswendig? Damit liegen Sie sicher  
richtig, aber der Blick über den Tellerrand kann 
sich dennoch lohnen: Ihre Mitarbeiter/innen oder 
Ihre Kunden/innen haben möglicherweise einen  
ganz anderen Blick auf Ihr Unternehmen und  
liefern wertvolle Hinweise für Ihre Kommunika-
tionsplanung.

Daher empfiehlt es sich, beispielsweise mit Ihren 
Mitarbeitern/-innen ein Gespräch zu führen und 
sie in den Recherche-Prozess einzubeziehen. Sie 
können auch Ihre Kundschaft fragen, was diese 
mit Ihrem Unternehmen verbinden und warum 
sie – vielleicht schon seit vielen Jahren – zu Ihnen 
kommen anstatt zur Konkurrenz zu gehen.

Schritt 2: Zielgruppe 
Kundschaft und Partner/-innen besser kennen-
lernen.

Um eine Kommunikationsstrategie zu entwickeln, 
müssen Sie zunächst wissen, an wen sich Ihre 
Kommunikation richten soll. Geht es um End- 
kunden/-innen, Partner/-innen, Bewerber/-innen, 
Politik oder andere Bezugsgruppen?

Wenn Sie das definiert haben, ist es wichtig, diese 
Gruppe genau unter die Lupe zu nehmen, um sie 
auch richtig ansprechen zu können. Sie können 
sich z.B. folgende Fragen stellen, wenn es um Ihre 
Kundschaft gehen sollte:

 — Wie sehen Ihre drei typischen Kunden/-innen 
aus?

 — Was sind deren Wünsche, was interessiert 
sie, worauf legen sie wert?

 — Was mögen sie gar nicht?

 — Sind soziodemographische Daten zu  
berücksichtigen (z.B. Alter, Geschlecht,  
Region, Einkommen)?

 — Und vor allem: Wie informieren sie sich, 
welche Medien und Kommunikationskanäle 
nutzen sie?

Denn wenn Sie z.B. eine Facebook-Seite anlegen, 
sich Ihre Zielgruppe dort aber gar nicht tummelt, 
können Sie sich diese Arbeit sparen.
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Schritt 5: Maßnahmen planen
Die Mittel auf dem Weg zum Ziel.

Jetzt geht es an die Planung der Maßnahmen. 
Überlegen Sie beispielsweise: Wie werden Sie in 
allgemeinen Suchmaschinen oder in relevanten 
Communities sichtbar, damit Ihre Zielgruppen Sie 
auch finden?

Welche Themen und Inhalte sind für Ihr Unter-
nehmen und Ihre Zielgruppen passend? Welche 
Kanäle nutzen sie? Details zur Wahl der Kanäle 
in Social Media wie Facebook, Twitter, Blogs etc.  
finden Sie in der Matrix am Ende dieses Leit- 
fadens.

Grundsätzlich empfehlen wir, die Website oder 
ein Blog als „Digitale Heimat“ zu betrachten.  
Das heißt: Wichtige Inhalte, die im Netz verbreitet 
werden sollen, werden zunächst dort eingestellt 
und über Social Media und andere Kanäle „ge-
teilt“. Das hat unter anderem den Vorteil, dass 
diese Themen auf Ihren Websites – auch über 
Suchmaschinen – auffindbar sind und Sie in  
„Ihrer“ digitalen Heimat unabhängig von Vorga-
ben der großen Plattformen, wie z.B. Facebook, 
sind. Sinnvollerweise ergänzen Sie je nach Kanal 
diese Inhalte um exklusive Informationshappen.

Schritt 6: Evaluation 
Hand aufs Herz: was erfolgreich war und was 
nicht.

Für Ihr Unternehmen ist es betriebswirtschaftlich 
wichtig, zu messen, welchen Erfolg die einge-
setzten Ressourcen haben.

Dabei können Sie zwischen zwei Aspekten  
unterscheiden: Online-Monitoring und Erfolgs-
messung. Beim Online-Monitoring geht es dar-
um, im Internet und in Social Media „zuzuhören“: 
Suchen Sie beispielsweise über Google Ihren  
Firmennamen oder schauen Sie sich die Web-
seiten Ihrer Wettbewerber an. Auch in den  
Sozialen Medien können Sie beobachten, über 
welche Themen Ihre Mitbewerber sprechen – und 
wie die Reaktionen ausfallen.

Im Gegensatz dazu analysiert die Erfolgs- 
messung, ob die vorher definierten Ziele erreicht 
wurden: Haben sich mehr Besucher Ihre Web-
site angeschaut? Wie viele Anfragen gab es über 
die Kanäle? Das sagt noch nichts darüber, ob dies 
auch den Umsatz steigert, aber es gibt Ihnen  
Anhaltspunkte, wie Ihre Kommunikationsmaß-
nahmen angenommen werden.
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Was ist Mittelstand-Digital?
Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere Unternehmen über die Chancen und Herausforderungen  
der Digitalisierung. Die geförderten Kompetenzzentren helfen mit Expertenwissen, Demonstrationszentren, 
Best-Practice-Beispielen sowie Netzwerken, die dem Erfahrungsaustausch dienen. Das Bundesministerium für 
Wirtschaft und Energie (BMWi) ermöglicht die kostenfreie Nutzung aller Angebote von Mittelstand-Digital.
Der DLR Projektträger begleitet im Auftrag des BMWi die Kompetenzzentren fachlich und sorgt für eine  
bedarfs-und mittelstandsgerechte Umsetzung der Angebote. Das Wissenschaftliche Institut für Infrastruktur 
und Kommunikationsdienste (WIK) unterstützt mit wissenschaftlicher Begleitung, Vernetzung und Öffentlich-
keitsarbeit. Weitere Informationen finden Sie unter www.mittelstand-digital.de

Motivation, Kommunikation und Wissen...
... sind für eine erfolgreiche digitale Transformation entscheidend. Wir unterstützen Sie mit methodischem  
Wissen bei der Gestaltung des Veränderungsmanagements, zu neuen Formen von Kommunikation,  
Marketing und Führungsansätzen sowie zur hierarchieübergreifenden Zusammenarbeit. Unsere Angebote,  
Veranstaltungen und Kontakte finden Sie unter:
www.kompetenzzentrum-kommunikation.de
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