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Vorwort

Neben einer Website bieten vor allem Social-Media-Plattformen wie Facebook,
Instagram und Co. fur Unternehmen die Moglichkeit, die eigene Sichtbarkeit im
Internet zu erhohen und tagesaktuell und authentisch zu kommunizieren. Hier

konnen auch kleine und mittlere Unternehmen mit ihrer Zielgruppe in den Dialog
treten und so die eigenen Produkte und Angebote im Netz platzieren und wert-
volles Feedback erhalten. Doch wie findet man die geeigneten Plattformen fur die
Kommunikation mit den eigenen Kund*innen? Welche Ressourcen sind fur die
Aktivitaten notwendig? Und was macht eine erfolgreiche Social-Media-Strategie
eigentlich aus? In unserer Checkliste mochten wir Ihnen die wichtigsten Punkte
far lhren Auftritt in den Sozialen Medien vorstellen und |lhnen den Einstieg

erleichtern.

Viel Freude beim Durchstobern wunscht Ihnen nun das Team
des Mittelstand-Digital Zentrums Zukunftskultur.

www.digitalzentrum-zukunftskultur.de
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1. Identifikation der Zielgruppe

Fur Unternehmen ist es wichtig, die eigene Zielgruppe zu kennen. Nur so konnen Produkte und
Angebote erfolgreich vermarktet und die Kommunikation auf die Kund*innen abgestimmt werden. Im
ersten Schritt gilt es also herauszufinden, welcher Teil der eigenen Zielgruppe auf Social Media aktiv ist
und diese Teilzielgruppe naher zu beschreiben.

Dabei konnen die folgenden Punkte helfen:

O Wie altist die Zielgruppe? Welche Informationen gibt es uber Geschlecht, Beruf und weitere
relevante Punkte?

Wie mochte die Zielgruppe angesprochen werden (Du/Sie)?

Welche Themen interessiert die Zielgruppe? Und wo spricht sie Uber diese Themen?
Welche (Unternehmens-)Botschaften sollen ganz am Anfang stehen?

Welches soziale Medium nutzt die Zielgruppe besonders haufig?

Welche Medien sprechen die Zielgruppe besonders an (Bilder, Videos, Texte, Audio)?

O O O O O O

Welche Bedurfnisse, Wlnsche oder Sorgen beschaftigen die Zielgruppe? Konnen Sie als
Unternehmen hier unterstutzen?

O Will die Zielgruppe die Personen hinter einem Unternehmen kennen oder reagiert sie vor allem
auf Sonderangebote?

In der Praxis benotigen Unternehmen konkrete Vorstellungen
ihrer Zielgruppen. Dabei helfen Personas, eine Art ,Kunden-
modell”. Sie bundeln Eigenschaften, VWunsche und Erwartungen
typischer Kundengruppen. Dafur muss ein Unternehmen
zunachst die Wunsche, Bedurfnisse und Probleme der Ziel-

gruppen analysieren. Dieser Artikel hilft Innen dabei, lhre Ziel-
gruppe besser kennenzulernen und eine Persona zu erstellen:
bit.ly/3Hcgbmv




2. Formulierung der Ziele

Im zweiten Schritt geht es darum festzulegen, welche Ziele mit der Social-Media-Kommunikation
erreicht werden sollen. Denn von diesen hangt ein groRer Teil der spateren Mafinahmen ab. Zudem
helfen detaillierte Ziele dabei, den Erfolg der Social-Media-Strategie zu messen und gegebenenfalls
die Aktivitaten anzupassen.

Mogliche Ziele kdnnen sein:

Gewinnung von Neukund*innen

Steigerung der Reichweite und Bekanntheit
Starkung des Markenimages

Marktforschung und Identifikation von Trends
Wissenstransfer

Kundenbindung und Service

Abverkauf bzw. Steigerung des Umsatzes

Feedback und Produktentwicklung/-verbesserung

O O O O O 0o o o O

Recruiting

Weitere nutzliche Informationen zu Zielgruppe, Zielen und
mehr finden Sie im Leitfaden: ,So geht’s: Kunden digital
erreichen und begeistern — Social Media als Verkaufskanal
fur Handler” des Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum
Handel: bit.ly/3LQN7V8




3. Wahl der Social-Media-Plattformen

Nicht jedes Unternehmen braucht zwingend einen Facebook- oder Instagram-Auftritt. Auf Basis der
identifizierten Zielgruppe und der gewahlten Ziele geht es viel mehr darum Plattformen zu wahlen,
die zur eigenen individuellen Unternehmenskommunikation passen. Dies konnen zum Beispiel auch
Nischenplattformen sein.

Folgende Punkte sollte man bei der Wahl der Social-Media-Kanale beachten:

Wie viel Zeit steht mir fur die Social-Media-Malnahmen zur Verfugung?

Welche Plattformen passen zu meiner Zielgruppe (Alter, Geschlecht, etc.)?

Wo treffe ich meine Zielgruppe am haufigsten und wie sind dort die Interessen verteilt?
Mit welchen Medien mochte ich vorwiegend kommunizieren (Bild, Ton, Video, Text)?
Welche Plattformen passen zu meinen Zielvorstellungen?

Auf welchen Plattformen sind meine Mitbewerber*innen erfolgreich?

O OO0 0 o 0o O

Welche Plattformen sind gerade im Trend? Gibt es neue Plattformen, die fur die Unternehmenskom-
munikation interessant sein konnten?

O

Gibt es Nischenplattformen?

Bei der Entscheidung ist es wichtig, eine Schnittmenge
zwischen allen Aspekten zu finden. Halten Sie dabei auch

stets die Rahmenbedingungen, wie zum Beispiel Zeit und
Kosten, im Blick. Nutzen Sie bei der Suche nach den ge-
eigneten Plattformen auch unsere Social-Media-Matrix:
bit.ly/3saKTId




4. |dentifikation geeigneter Themen und Entwicklung
der Inhalte (Content Strategie)

Im Anschluss mussen nun passende Themen und Inhalte fur dies gewahlten Plattformen entwickelt
werden. Achten Sie hier besonders darauf, dass in den Sozialen Medien nicht einfach nur Werbung
oder Verkaufsbotschaften gepostet werden sollten. Vielmehr geht es darum, sogenanntes Storytelling
zu betreiben und der Zielgruppe einen echten Mehrwert zu bieten. Erzahlen Sie Geschichten zu lhren
Produkten und Angeboten und zeigen Sie, welche Menschen hinter Ihrem Unternehmen stecken. Bei
der Wahl der Themen und Inhalte sind Ihnen keine Grenzen gesetzt. Achten Sie lediglich darauf, dass
diese zu lhrer Marke und |hrem Unternehmen passen, abwechslungsreich sind und zum Teilen und
Interagieren einladen.

Ideen fur Themen und Inhalte:
O Unternehmensnews und Updates (Neue Produkte, neue Filiale...)

O Veranstaltungskommunikation (Bewerbung von Events, Vor- und Nachberichterstattung,
Live-Kommunikation...)

O Einblicke hinter die Kulissen des Unternenmens oder die Produkte/Angebote
(Produktionsprozesse, Geschichte des Produktes, Mitarbeiter*innen vorstellen...)

O Produkte und Angebote (Produkte vorstellen und erklaren, Anleitungen, DIYS..))
O Recruiting (Schalten von Stellenanzeigen...)

O Wissensvermittlung (Teilen von Artikeln auf der eigenen Homepage/Blog, Lesetipps, Teilen von
externen Inhalten..)

O User Generated Content: Inhalte der Follower*innen nutzen (z.B. Feedback nutzen, zum
Foto-Wettbewerb aufrufen etc))

Storytelling kann dazu beitragen, das eigene Unterneh-
men in seiner Sympathie und seiner WWahrnehmung nach

aulken zu steigern. Wie das genau funktioniert, lernen Sie
in diesem Artikel: bit.ly/33MjrY8




5. Ressourcenplanung

Bevor es nun mit der Umsetzung der geplanten Malknahmen losgehen kann, sollten Sie sicherstellen,
dass ausreichend Ressourcen zur Verfugung stehen. Achten Sie bei der Ressourcenplanung auf
Aspekte wie Zeit, Budget und auch Anzahl der Mitarbeiter*innen, die Ihnen bei der Umsetzung helfen
konnen. Es besteht auch die Maoglichkeit, einen Teil der Aktivitaten outzusourcen und an eine
Agentur bzw. eine:n freiberufliche:n Mitarbeiter:in oder eine:n Werkstudent:in abzugeben. Planen Sie
die Ressourcen sorgfaltig, denn guter Content und umfangreiche Malknahmen binden auch immer
Ressourcen. Entscheiden Sie sich gegebenenfalls fur eine Plattform weniger und bespielen Sie dafur
die ausgewahlten Kanale intensiver.

Folgende Fragen helfen Ihnen bei der Ressourcenplanung:

Gibt es Mitarbeiter*innen, die mich unterstutzen konnen?

Besteht die Moglichkeit, neue Mitarbeiter*innen einzustellen (z.B. Werkstudent:in)?

Wie viel Zeit steht fur die Redaktion von Inhalten und das Vorbereiten der Betrage zur Verflugung?
Wer moderiert Kommentare/Bewertungen?

Ist das Unternehmen technisch ausgestattet, z.B. mit einer Kamera oder Redaktionstools?

O O oOo o o a4

Wie hoch ist das Budget fur z.B. das Schalten von kostenpflichtiger Werbung auf den
Social-Media-Plattformen?

Bewerten Sie im Anschluss die Ihnen zur Verfugung stehenden Ressourcen noch einmal ehrlich und
passen Sie gegebenenfalls noch einmal Ihre Strategie an diese an.

Detaillierte Informationen zu den Ressourcen Zeit, Team,
und Budget finden Sie in der Publikation ,Social-Media-
Strategie — Ressourcenplanung, Budget und die richtige
Kommunikation” unter folgendem Link: bit.ly/3hd8QIR




©. Erstellung eines Redaktionsplans

Egal ob Excel-Tabelle oder externes Tool — ein Redaktionsplan ist ein zentraler Bestandteil einer jeden
Social-Media-Strategie. Denn mit ihm behalt man den Uberblick Uber die Kanile und Beitrage,
verringert die Fehlerquellen und erhoht dadurch die Produktivitat. Ein Redaktionsplan vereint alle
Social-Media-Plattformen und die Beitrage, die auf diesen gepostet werden, in einem Dokument.
Zudem erleichtert er die Arbeit, wenn mehrere Parteien gemeinsam fur die Social-Media-Aktivitaten
verantwortlich sind. Denn mithilfe des Redaktionsplans behalten alle Verantwortlichen den Uberblick
und konnen aulterdem (falls benotigt) Freigabeprozesse managen.

Ein Redaktionsplan sollte folgende Elemente beinhalten:
O Datum, Wochentage und Feiertage

O Thema des Posts und formulierter Beitrag

O Autor:in bzw. verantwortliche Person

O Kanale, auf denen der Beitrag erscheinen soll

O Aktueller Status des Beitrags (in Freigabe, vorgeplant...)

O Format (Bild, Video, Text, Audio) und Anhange (z.B. Bild- oder Videodatei)

Hier finden Sie kostenlose Vorlagen fur Redaktionsplane:
bit.ly/3le6s0r

Beachten Sie abschliefend, dass der Redaktionsplan
lediglich eine Vorlage ist und bei Bedarf immer ange-
passt werden kann. Denn nicht alles lasst sich planen und
manchmal mussen Sie spontan auf Ereignisse reagieren
und Beitrage verschieben.




/. Schreiben & Planen der Beitrage

Im nachsten Schritt geht es nun an das Schreiben und Vorplanen der Beitrage. Hier ist es in erster
Linie wichtig, auf die Vorgaben und individuellen Strukturen der jeweiligen Plattformen wie Textlange
oder Mediennutzung zu achten. Passen Sie aulkerdem |hre Wortwah! und Ansprache an lhre jeweilige
Zielgruppe an und achten Sie darauf, welche Bilder Sie verwenden. Denn personliche Bilder wirken
zum Beispiel meistens wirkungsvoller als gekaufte Stockfotos. \Wenn Sie beim Schreiben der Beitrage
authentisch und Ihrer Unternehmensphilosophie treu bleiben, konnen Sie der Zielgruppe einen echten
Mehrwert bieten.

Folgende Fragen konnen lhnen beim Schreiben der Beitrage helfen:

Gibt es eine vorgegebene maximale Textlange?

Besteht die Moglichkeit, andere Profile zu verlinken oder Orte zu markieren?
Passt das gewahlte Medium und der Text zur jeweiligen Plattform?

Was mochte ich mit dem Beitrag erreichen?

Sind Rechtschreibung und Grammatik des Beitrags korrekt?

Ist es sinnvoll, Hashtags anzuflgen und wenn ja welche?

O O O 0O 0o 0o 0O

Passen Wortwahl und Ansprache zur Zielgruppe und Plattform? Versteht die Zielgruppe alle
Fachworter?

O

Zu welcher Uhrzeit soll der Beitrag gepostet werden?
O Wie motiviert ist die Zielgruppe, meinen Beitrag zu lesen, und wie viel Zeit hat sie?

O Gibt es passende Emojis, die in den Beitrag integriert werden sollen?

Um die Kontinuitat zu wahren und Ressourcen zu sparen
lohnt es sich, Beitrage vorzuplanen und automatisiert zu
posten. Im Idealfall plant man diese einmal die Woche vor

und reagiert lediglich bei spontanen Ereignissen. So bleibt
mehr Zeit fur das Monitoring und die eigentliche Geschafts-
tatigkeit. Fur das Planen von Beitragen gibt es zahlreiche
Tools, die Ihnen helfen konnen: bit.ly/35g5n7e




8. Monitoring & Analyse der Aktivitaten

Damit Ihre Social-Media-Strategie erfolgreich wird ist es abschlieRend wichtig, Ihre Kanale im Auge
zuU behalten und Ihre Aktivitaten regemalkig zu Uberprufen. Denn nur so konnen Sie herausfinden, ob
Sie die gesteckten Ziele erreichen. Reagieren Sie zeitnah auf Kommentare, um Vertrauen zu schaffen,
und beobachten Sie, ob Ihre Seite in anderen Beitragen erwahnt wird. Es empfiehlt sich aufkerdem in
regelmaldigen Abstanden lhre Social-Media-Aktivitaten umfangreich zu analysieren, um gegebenen-
falls Ihre Strategie und die damit zusammenhangenden Mafinahmen anzupassen.

Folgende Punkte sollten Sie im Blick behalten:
Kommentare und Bewertungen von Nutzer*innen
Neue Nachrichten auf den jeweiligen Plattformen
Erwahnungen von anderen Personen und/oder Unternehmen

O
O
O
O Aktivitaten der Mitbewerber*innen
O Hashtag-Trends

O

Interaktion mit anderen Beitragen (Liken und Kommentieren von anderen Inhalten)

Es gibt zahlreiche Monitoring Tools. Die folgende Markt-
studie bietet eine Orientierungshilfe bezuglich Funktions-
umfang, Analyseansatzen, Datenquellen und den Kosten-
rahmen der Tools: bit.ly/3sbJy40




Was ist Mittelstand-Digital?

Das Mittelstand-Digital Netzwerk bietet mit den Mittelstand-Digital Zentren, der Initiative IT-
Sicherheit in der Wirtschaft und Digital Jetzt umfassende Unterstutzung bei der Digitalisierung.
Kleine und mittlere Unternehmen profitieren von konkreten Praxisbeispielen und passgenauen,
anbieterneutralen Angeboten zur Qualifikation und IT-Sicherheit. Das Bundesministerium fur
Wirtschaft und Klimaschutz ermoglicht die kostenfreie Nutzung und stellt finanzielle Zuschusse
bereit. Weitere Informationen finden Sie unter www.mittelstand-digital.de.

Das Mittelstand-Digital Zentrum Zukunftskultur

Unser Zentrum unterstutzt kleine und mittlere Unternehmen (KMU) dabei, eine zukunftsfahige
Unternehmenskultur aufzubauen und zu leben. Sie ist Grundlage fur eine erfolgreiche Digitalisierung
und eine nachhaltige Entwicklung. Wir fokussieren uns auf die Menschen inmitten der Verande-
rungen. Vertrauen, Innovation und Neugier, Zusammenarbeit und Kommunikation sind wichtige
Elemente einer solchen Zukunftskultur. Dazu leisten wir Wissenstransfer und ermoglichen
Erfahrungsaustausch. Unsere Angebote, Veranstaltungen und Kontakte finden Sie unter:
www.digitalzentrum-zukunftskultur.de.

Ihre Ansprechpartner*innen im Mittelstand-Digital Zentrum Zukunftskultur

Redaktion und Online-Sichtbarkeit
Isabelle Bickham

E-Mail: isabelle.bickham@h-da.de
Telefon: 06151 1639295

Mittelstand-Digital Zentrum Zukunftskultur

Interaktive Medien und Zielgruppenanalyse
Lara Pujol

E-Mail: lara.pujol@h-da.de

Telefon: 06151 1639338
Mittelstand-Digital Zentrum Zukunftskultur

Weitere kostenlose Angebote finden Sie auf:

www.digitalzentrum-zukunftskultur.de




