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Einleitung

Soziale Medien sind heute ein fester Bestandteil der Unternehmenskommunikation. Plattformen wie 
Instagram, Facebook, LinkedIn oder TikTok sind heute nicht mehr nur Orte der Unterhaltung und des 
privaten Austauschs, sondern auch wichtige Kontaktpunkte zwischen Unternehmen und ihren Ziel-
gruppen. Sie bieten Unternehmen die Möglichkeit, sichtbar zu sein, Vertrauen aufzubauen, Beziehun-
gen zu pflegen und Produkte oder Dienstleistungen gezielt zu vermarkten.

Gerade für kleine und mittlere Unternehmen (KMU) eröffnen soziale Medien große Chancen: Mit 
vergleichsweise geringem Budget lassen sich Reichweite erzielen, eine emotionale Verbindung zur 
Marke aufbauen und neue Kund*innen gewinnen. Gleichzeitig steigen jedoch auch die Anforderun-
gen. Die Vielzahl an Plattformen, Formaten und technischen Möglichkeiten macht es zunehmend 
schwierig, den Überblick zu behalten und Social Media gezielt und wirkungsvoll einzusetzen. Vie-
le Unternehmen stehen dabei vor ähnlichen Hürden: fehlendes Fachwissen, knappe Zeitressourcen 
oder schlicht die Unsicherheit, wie und wo man am besten anfängt. Ohne eine klare Struktur drohen 
hohe Aufwände, inkonsistente Inhalte und Maßnahmen, deren Erfolg kaum messbar ist.

An diesem Punkt setzt eine Social-Media-Strategie an. Sie schafft Orientierung und beantwortet 
grundlegende Fragen:

	 	 Welche Ziele sollen über Social Media erreicht werden?
	 	 Welche Zielgruppen stehen im Fokus?
	 	 Auf welchen Plattformen ist eine Präsenz sinnvoll?
	 	 Welche Inhalte passen zur Marke und zu den Bedürfnissen der Kund*innen?

Eine durchdachte Strategie hilft dabei, Social Media nicht als zusätzlichen Aufwand, sondern als 
gezielten Bestandteil der Unternehmenskommunikation zu verstehen. Sie sorgt dafür, dass Inhalte 
planvoll erstellt, Ressourcen effizient eingesetzt und Erfolge überprüft werden.

Ziele definieren 
Unternehmens- & Social-Media-Ziele

Zielgruppe verstehen
Buyer Persona & Customer Journey

Plattformstrategie festlegen
Social-Media-Plattformen

Content-Strategie entwickeln
Content-Säulen & Redaktionsplan

2.

3.

4.

5.

Ausgangslage analysieren
Interne Analyse, SWOT-Analyse & Wettbewerbsanalyse1.

Strategie umsetzen und optimieren
Verantwortlichkeiten, Prozesse & Erfolgsmessung6.

Dieser Leitfaden beschreibt Schritt für Schritt, wie eine Social-Media-Strategie systematisch entwi-
ckelt werden kann. Er richtet sich insbesondere an Unternehmen, die Social Media professionell nutzen 
möchten, unabhängig davon, ob sie gerade erst starten oder bestehende Aktivitäten strukturieren und 
weiterentwickeln wollen. Im Fokus steht ein praxisnahes Vorgehen, das sowohl strategische Überlegun-
gen als auch operative Aspekte berücksichtigt: von der Analyse der Ausgangslage über die Zieldefini-
tion und Content-Planung bis hin zur Umsetzung und kontinuierlichen Optimierung – mit dem Ziel So-
cial Media strategisch, zielgerichtet und nachhaltig im Unternehmensalltag zu verankern. Die folgende 
Übersicht zeigt die sechs Schritte auf einen Blick:

Quelle: StockStyle/stock.adobe.com
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Eine fundierte Social-Media-Strategie beginnt mit einer realistischen Einschätzung der eigenen Aus-
gangssituation. Ziel dieser Analyse ist es, die internen Rahmenbedingungen zu klären, die externen 
Einflussfaktoren zu berücksichtigen und das Marktumfeld besser zu verstehen. Nur, wenn bekannt ist, 
welche Ressourcen zur Verfügung stehen, welche Kompetenzen vorhanden sind und wo die Grenzen 
liegen, lassen sich Ziele und Maßnahmen sinnvoll planen.

Für die Analyse der Ausgangslage werden drei aufeinander aufbauende Methoden sowie eine ab-
schließende Zusammenführung der Erkenntnisse genutzt:

	 	 die interne Analyse von Ressourcen und Kompetenzen,
	 	 die SWOT-Analyse und
	 	 die Wettbewerbsanalyse.

Die interne Analyse bildet den Ausgangspunkt für die Strategieentwicklung. Dabei wird die Frage 
beantwortet, was das Unternehmen aktuell leisten kann und unter welchen Bedingungen.

Dabei sollten insbesondere die folgenden Aspekte betrachtet werden:

	 	 Personelle Ressourcen: 
		�  Wer ist für Social Media zuständig? Wie viel Zeit steht realistisch pro Woche oder Monat zur 

Verfügung? Gibt es Vertretungen oder klare Verantwortlichkeiten?
	 	 Fachliche Kompetenzen: 
		�  Welche Kenntnisse sind vorhanden, beispielsweise im Bereich Content-Erstellung, Text, 

Bildbearbeitung, Video, Analyse oder Community-Management? Wo besteht Weiterbil-
dungsbedarf?

	 	 Technische Ressourcen und Tools:
		�  Welche Tools werden bereits genutzt (z. B. Planungstools, Grafiksoftware, Analyse-Tools)? 

Gibt es bereits Erfahrung mit Automatisierung oder KI-gestützten Anwendungen?
	 	 Bestehender Content und Materialien: 
		�  Gibt es Bildmaterial, Produktfotos, Texte, Videos oder Wissen, das für Social Media genutzt 

oder angepasst werden kann?
	 	 Organisatorische Rahmenbedingungen: 
		�  Wie laufen Abstimmungs- und Freigabeprozesse ab? Gibt es feste Abläufe oder klare Zu-

ständigkeiten?

Die interne Analyse hilft, den strategischen Anspruch mit den tatsächlichen Möglichkeiten abzu-
gleichen. Sie verhindert Überforderung und sorgt dafür, dass die Social-Media-Aktivitäten langfristig 
durchführbar sind.

Aufbauend auf der internen Analyse folgt die SWOT-Analyse. Diese fasst die wichtigsten Erkennt-
nisse strukturiert zusammen und ergänzt sie um externe Einflussfaktoren. Ziel der SWOT-Analyse 
ist es, eine klare Entscheidungsgrundlage für die Zieldefinition und die strategische Ausrichtung zu 
schaffen.

	 	� Stärken (Strengths): Welche internen Ressourcen, Kompetenzen oder Besonderheiten  
können gezielt genutzt werden?

		�  Beispiele hierfür sind gutes Storytelling, hochwertige Bilder, klare Markenwerte oder Nähe 
zur Zielgruppe.

	 	� Schwächen (Weaknesses): Wo bestehen interne Einschränkungen oder Defizite?
		  Beispielsweise fehlende Zeit, unklare Zuständigkeiten oder begrenztes Know-how.

1. Ausgangslage analysieren – Wo stehen wir heute?
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	 	� Chancen (Opportunities): Welche externen Entwicklungen bieten Potenzial für die Social-
Media-Arbeit?

		  Beispielsweise neue Plattformfunktionen, Trends oder verändertes Nutzerverhalten.
	 	� Risiken (Threats): Welche externen Faktoren können den Erfolg erschweren?
		�  Dazu zählen starke Wettbewerber, steigende Content-Anforderungen oder häufige Platt-

formänderungen.

Zu jedem dieser Bereiche finden sich in der SWOT-Grafik zusätzliche Leitfragen, die die Einordnung 
erleichtern.

Chancen

Schwächen

Risiken

Stärken

Positives Negatives

In
te

rn
es

Ex
te

rn
es

Fragen zur Orientierung:
• Worin sind wir besonders gut?
• Was schätzen Kunden an uns?
• Welche Ressourcen haben wir im Vorteil?
• Wo haben wir klare Wettbewerbsvorteile?

Fragen zur Orientierung:
• Wo fehlen uns Fähigkeiten oder Mittel?
• Was läuft intern ineffizient?
• Wofür erhalten wir Kritik?
• Welche Ziele verfehlen wir regelmäßig?

Fragen zur Orientierung:
• Welche Trends können wir nutzen?
• Gibt es neue Märkte oder Zielgruppen?
• Welche Partnerschaften bieten Potenzial?
• Wo könnten wir wachsen oder innovieren?

Fragen zur Orientierung:
• Welche Marktveränderungen bedrohen uns?
• Wo sind wir stark abhängig (z. B. Lieferanten)?
• Welche rechtlichen/wirtschaftlichen Risiken 

bestehen?
• Welche Technologien könnten uns überholen?

Quelle Icons: Freepik/flaticon.com

Ergänzend zur internen und strategischen Analyse folgt die Wettbewerbs- bzw. Vorbildanalyse. Sie 
hilft dabei, den eigenen Social-Media-Auftritt im Markt einzuordnen und erfolgreiche Ansätze zu  
erkennen. Das Ziel besteht nicht darin, Inhalte zu kopieren, sondern Muster, Erwartungen der Ziel-
gruppe und Differenzierungsmöglichkeiten zu erkennen.

Für diesen Schritt kann beispielsweise eine Tabelle mit folgenden Spalten pro Wettbewerber oder 
Vorbild verwendet werden:

	 	� Aktive Netzwerke
	 	� Anzahl der Follower
	 	� Stärken
	 	� Schwächen
	 	� Content, der gut ankommt

Die Tabelle sollte sowohl mit direk-
ten Wettbewerbern als auch mit ins-
pirierenden Vorbildern aus verwand-
ten oder anderen Branchen ausgefüllt 
werden. Für die Recherche empfiehlt 
es sich, die Profile von Wettbewer-
bern und Vorbildern direkt auf den 
jeweiligen Social-Media-Plattformen 
zu beobachten. Ergänzend können die 
integrierten Analyse-Funktionen der 
Plattformen hilfreiche Einblicke liefern.

Aktive 
Netzwerke

Anzahl der 
Follower Stärken Schwächen Content, der 

gut ankommt …

[Wettbewerber/
Vorbild 1]

[Wettbewerber/
Vorbild 2]

[Wettbewerber/
Vorbild …]
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Am Ende der Analysephase sollten die wichtigsten Erkenntnisse gebündelt und festgehalten werden.

	 	� Welche Ressourcen und Kompetenzen stehen zur Verfügung?
	 	� Welche Stärken können gezielt ausgespielt werden?
	 	� Welche Schwächen müssen bei der Zielsetzung berücksichtigt werden?
	 	� Welche Chancen aus dem Marktumfeld können genutzt werden?

Diese Zusammenfassung bildet die Grundlage für den nächsten Schritt, die Definition konkreter 
Social-Media-Ziele.

2. Ziele definieren – Was wollen wir erreichen?

Auf Basis der Analyse der Ausgangslage werden im nächsten Schritt konkrete Ziele für die Social- 
Media-Aktivitäten formuliert. Die Ergebnisse aus der internen Analyse, der SWOT-Analyse und der Wett-
bewerbsanalyse liefern hierfür die entscheidende Grundlage, da sie zeigen, was realistisch ist, wo Poten-
ziale liegen und welche Prioritäten gesetzt werden sollten. Die zentrale Leitfrage, die es zu beantworten 
gilt, lautet: „Was soll durch Social Media konkret erreicht werden?“

Die Ziele sollten sich an den übergeordneten Unternehmenszielen orientieren, zum Beispiel:

	 	� Steigerung der Markenbekanntheit
	 	� Gewinnung neuer Kund*innen
	 	� Aufbau einer Community
	 	� Unterstützung des Vertriebs (z. B. Social Selling)

Damit die Zielerreichung später überprüft werden kann, sollten die Ziele nach der SMART-Methode 
formuliert werden. Sie hilft dabei, aus allgemeinen Vorhaben konkrete, umsetzbare Ziele zu entwickeln.
Ein Ziel ist dann SMART, wenn es folgende Kriterien erfüllt:

	 	� S – Spezifisch: Das Ziel ist klar und eindeutig formuliert. Statt „mehr Reichweite“ wird konkret 
benannt, was erreicht werden soll (z. B. Wachstum auf einer bestimmten Plattform).

	 	� M – Messbar: Der Fortschritt kann anhand von Kennzahlen überprüft werden. Typische Mess-
größen im Social-Media-Kontext sind z. B. Follower-Zahlen, Reichweite oder Interaktionen.

	 	� A – Attraktiv/Akzeptiert: Das Ziel ist sinnvoll, motivierend und wird vom Team mitgetragen. 
		  Nur Ziele, hinter denen alle Beteiligten stehen, werden konsequent verfolgt.
	 	� R – Realistisch: Das Ziel ist unter den gegebenen Bedingungen umsetzbar. Hier fließen insbeson-

dere die Erkenntnisse aus der internen Analyse ein (z. B. verfügbare Zeit oder Kompetenzen).
	 	� T – Terminiert: Es ist klar definiert, bis wann das Ziel erreicht werden soll.

Beispiel für das Ziel „Steigerung der Markenbekanntheit“: „Die Fol-
lowerzahl auf Instagram soll innerhalb von sechs Monaten um 20 % 
steigen, bei einer durchschnittlichen Engagement-Rate von mindes-
tens 5 %.“

Die formulierten Ziele sollten schriftlich festgehalten und priorisiert 
werden. Gerade bei begrenzten Ressourcen ist es sinnvoll, sich zu-
nächst auf wenige zentrale Ziele zu konzentrieren. Da sich Rahmen-
bedingungen verändern können, empfiehlt es sich, die Ziele regel-
mäßig zu überprüfen und bei Bedarf anzupassen. Die definierten 
Ziele dienen im weiteren Verlauf als Orientierung für alle strategi-
schen und operativen Entscheidungen, beispielsweise für die Aus-
wahl der Plattformen und die Entwicklung der Content-Strategie. Quelle: StockStyle/stock.adobe.com
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3. Zielgruppe verstehen – Wen wollen wir ansprechen?

Nachdem die Ziele festgelegt wurden, folgt die genauere Betrachtung der Zielgruppe. Eine erfolg-
reiche Social-Media-Strategie richtet sich an klar definierte Zielgruppen. Anstatt „alle“ anzusprechen, 
ist es wichtig, die Menschen zu verstehen, die das Unternehmen wirklich erreichen möchte. Die Er-
kenntnisse aus der Wettbewerbsanalyse können hierbei erste Hinweise liefern, beispielsweise dazu, 
welche Inhalte gut funktionieren oder welche Zielgruppen angesprochen werden.

Zur systematischen Beschreibung der Zielgruppe können sogenannte Buyer Personas entwickelt 
werden. Diese fiktiven Profile ermöglichen es, Inhalte gezielt auf konkrete Bedürfnisse auszurichten 
und die Kommunikation konsistent an einer klar definierten Zielgruppe zu orientieren. Dadurch wird 
vermieden, Inhalte zu allgemein oder unspezifisch zu gestalten.

Typische Bestandteile einer Persona sind:

	 	� demografische Merkmale (z.B. Alter, Geschlecht, Wohnort)
	 	� Interessen und Werte
	 	� Herausforderungen oder Probleme
	 	� Kaufmotive
	 	� bevorzugte Social-Media-Plattformen
	 	� bevorzugte Inhaltsformate (z. B. kurze Videos, Bilder, Textbeiträge oder Karussell-Posts)

Personas sollten nicht als einmalige Momentaufnahme verstanden werden, da sich Zielgruppen ver-
ändern. Es empfiehlt sich daher, die Profile regelmäßig zu überprüfen und bei Bedarf anzupassen.

Extra-Tipp: KI gezielt zur Persona-Entwicklung nutzen

Die Entwicklung von Buyer Personas kann durch KI-Tools unterstützt werden. 
Auf Basis vorhandener Informationen (z. B. Zielgruppenannahmen, Produkt-
merkmale oder Markterfahrungen) können Personas strukturiert ausgearbeitet 
und weiter verfeinert werden.

Ein besonderer Vorteil besteht darin, dass die erstellten Personas anschließend 
direkt als Kontext für die Content-Erstellung genutzt werden können. So kann 
die KI beispielsweise angewiesen werden, Inhalte für eine bestimmte Persona 
zu erstellen, orientiert an Kriterien wie Tonalität, Themen und Bedürfnissen der 
Persona.

Ein Einstieg könnte zum Beispiel so aussehen: „Erstelle eine Buyer Persona für 
ein kleines Unternehmen, das nachhaltige Outdoor-Bekleidung verkauft. Die 
Persona soll Alter, Interessen, typische Herausforderungen und bevorzugte So-
cial-Media-Plattformen umfassen."

Ergänzend kann eine Customer Journey skizziert werden. Sie beschreibt die einzelnen Schritte, die poten-
zielle Kund*innen vom ersten Kontakt mit einem Unternehmen bis zur Kaufentscheidung und darüber 
hinaus durchlaufen. Dabei werden verschiedene Phasen betrachtet, z. B. Aufmerksamkeit (Awareness), In-
formationssuche (Consideration) und Kaufentscheidung (Conversion). Je nach Phase unterscheiden sich 
die geeigneten Inhalte: In der Awareness-Phase eignen sich informierende oder inspirierende Beiträge, 
in der Consideration-Phase hilfreiche Vergleiche oder Erfahrungsberichte und in der Conversion-Phase 
konkrete Angebote oder Handlungsaufforderungen. Mithilfe der Customer Journey können Inhalte gezielt 
entlang dieser Phasen geplant und die richtigen Botschaften zum passenden Zeitpunkt platziert werden.
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Nicht jedes Unternehmen muss auf jeder Plattform aktiv sein. Entscheidend ist, die passenden  
Kanäle zu wählen – dort, wo die Zielgruppe aktiv ist und wo die Unternehmensinhalte gut zur Platt-
form passen. Aufbauend auf Zieldefinition und Zielgruppenanalyse wird im nächsten Schritt festge-
legt, auf welchen Plattformen das Unternehmen aktiv sein sollte.

Die Auswahl geeigneter Plattformen sollte systematisch erfolgen und sich an mehreren Kriterien 
orientieren:

	 	� Zielgruppe: Welche Plattformen nutzt die definierte Zielgruppe regelmäßig? 
		  Unterschiede bestehen oft je nach Alter, Interessen oder Nutzungsverhalten. 
	 	� Content-Formate: Welche Inhalte sollen erstellt werden (z. B. Bilder, Videos, Texte)? 
		  Nicht jede Plattform eignet sich für jedes Format gleichermaßen. 
	 	� Ressourcen und Aufwand: Wie viel Zeit und Know-how stehen zur Verfügung? 
		�  Plattformen wie TikTok oder Instagram erfordern beispielsweise oft eine höhere Frequenz 

und visuelle Qualität. 
	 	� Strategische Ziele: Welche Rolle soll die Plattform erfüllen (z. B. Reichweite, Markenaufbau, 

Verkauf)?

Als Orientierungshilfe bietet die folgende Übersicht eine kompakte Einschätzung der wichtigsten 
Plattformen:

4. Plattformstrategie festlegen – Wo sind wir präsent?

Plattform Hauptzielgruppe Geeignete Formate Typische Stärke

Instagram 18–45 Jahre, visuell affin Bilder, Reels, Stories Markenaufbau, Reichweite, 
Community

Facebook 30–60 Jahre, breite Masse Bilder, Videos, Texte, Events Community, lokale Sichtbarkeit

LinkedIn Berufstätige, B2B Texte, Artikel, Videos Networking, Employer Branding, 
B2B

TikTok 16–35 Jahre, 
unterhaltungsorientiert Kurzvideos Reichweite, Viralität, 

Markenbekanntheit

YouTube Alle Altersgruppen Lang- und Kurzvideos Erklärungen, Tutorials, langfristige 
Sichtbarkeit

Pinterest Überwiegend Frauen, 25–45 
Jahre Bilder, Infografiken Inspiration, Traffic-Generierung

Eine wichtige Grundregel für KMU: Lieber wenige Plattformen konsequent bespielen als viele halb-
herzig. Wer sich zu breit aufstellt, riskiert, auf keiner Plattform wirklich sichtbar zu werden.
Die Ergebnisse aus der Wettbewerbsanalyse können hier zusätzlich Orientierung bieten: Welche 
Plattformen nutzen erfolgreiche Wettbewerber? Aber auch der umgekehrte Blick lohnt sich: Wo sind 
Wettbewerber noch nicht aktiv? Solche Lücken können eine echte Differenzierungschance darstel-
len.

Am Ende dieses Schrittes sollte klar definiert sein:

	 	 welche Plattformen genutzt werden 
	 	 welche Ziele pro Plattform verfolgt werden 
	 	 welche Art von Inhalten dort im Fokus steht 

Diese Klarheit bildet die Grundlage für eine strukturierte Content-Planung.
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Die Content-Strategie bildet das Herzstück der Social-Media-Aktivitäten. Sie legt fest, welche Inhalte 
erstellt werden und wie das Unternehmen bzw. die Marke in den sozialen Medien wahrgenommen 
wird. Das Ziel besteht darin, Inhalte zu entwickeln, die relevant und konsistent sind, regelmäßig er-
scheinen und sowohl zur Zielgruppe als auch zu den Unternehmenszielen passen. 

Bevor konkrete Inhalte geplant werden, sollte festgelegt werden, wie das Unternehmen in den so-
zialen Medien kommunizieren möchte. Dazu gehören Tonalität (z. B. sachlich, persönlich, humorvoll), 
Sprache (z. B. Du oder Sie, kurz oder ausführlich) sowie eine konsistente Bildsprache (z. B. Farben, 
Schriften, Stil der Fotos). Diese Grundlagen sorgen dafür, dass alle Inhalte ein stimmiges Gesamtbild 
ergeben und die Marke wiedererkennbar bleibt.

Ein bewährter Ansatz zur Strukturierung ist die Arbeit mit Content-Säulen. Sie helfen dabei, Themen 
zu bündeln und eine ausgewogene Mischung an Inhalten sicherzustellen.
Typische Content-Säulen sind:

	 	 Informativ: Wissen, Tipps, Einblicke hinter die Kulissen 
	 	 Inspirierend: Geschichten, Werte, Einblicke in den Alltag 
	 	 Unterhaltend: leichte, emotionale oder humorvolle Inhalte 
	 	 Verkaufsorientiert: Produkte, Angebote, Social Selling 

Content-Säulen sorgen dafür, dass Inhalte nicht zufällig entstehen, sondern strategisch geplant wer-
den und unterschiedliche Kommunikationsziele abdecken.

Ein weiterer ressourcenschonender Ansatz ist das sogenannte Content-Recycling: Inhalte müssen 
nicht für jede Plattform von Grund auf neu erstellt werden. Ein Blogbeitrag kann als Kurzversion auf 
LinkedIn erscheinen, ein Video als Story-Ausschnitt auf Instagram und ein Zitat daraus als eigenstän-
diger Post. So lässt sich mit überschaubarem Aufwand mehr Reichweite erzielen.

Auf dieser Grundlage wird ein Redaktionsplan erstellt. Er dient als zentrales Planungsinstrument und 
schafft Struktur im Arbeitsalltag.

5. Content-Strategie entwickeln –  
Was und wie kommunizieren wir?

Quelle: StockStyle/stock.adobe.com
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Ein Redaktionsplan enthält typischerweise:

	 	 Themen und Inhalte 
	 	 Formate (z. B. Post, Story, Video) 
	 	 Veröffentlichungszeitpunkte 
	 	 Verantwortlichkeiten 

Für die praktische Umsetzung empfiehlt es sich, Inhalte zunächst auf monatlicher Basis zu planen 
und gleichzeitig Raum für spontane Beiträge oder aktuelle Trends zu lassen. Als Planungsinstrument 
eignen sich einfache Lösungen wie eine Tabelle oder ein geteilter Kalender ebenso wie spezialisierte 
Planungs- und Scheduling-Tools – je nach Teamgröße und Arbeitsweise.

Darüber hinaus sollte die Content-Strategie die Ergebnisse der internen Analyse berücksichtigen:
Die geplanten Inhalte müssen mit den verfügbaren Ressourcen umsetzbar sein. 

Merksatz: Qualität und Kontinuität sind wichtiger als eine hohe Frequenz.

Im letzten Schritt wird die Strategie in die Praxis überführt und kontinuierlich weiterentwickelt.
Eine klare Struktur in der Umsetzung ist entscheidend, damit die geplanten Maßnahmen langfristig 
erfolgreich sind.

Zunächst sollten klare Verantwortlichkeiten und Prozesse definiert werden:

	 	 Wer erstellt Inhalte? 
	 	 Wer gibt Inhalte frei? 
	 	 Wer überwacht die Ergebnisse? 

Strukturierte Abläufe helfen, Zeit zu sparen und die Qualität der Inhalte sicherzustellen.
Gerade bei kleinen Teams ist es wichtig, einfache und effiziente Prozesse zu etablieren.

Zur Unterstützung können auch digitale Tools und KI-Anwendungen eingesetzt werden, beispiels-
weise für:

	 	 Themenfindung und Ideenentwicklung 
	 	 Texterstellung und Optimierung 
	 	 Planung und Veröffentlichung von Beiträgen 

Eng damit verknüpft ist die Erfolgsmessung. Auf Basis der zuvor definierten Ziele werden geeignete 
Kennzahlen (KPIs) festgelegt, denn welche Kennzahlen relevant sind, hängt immer vom jeweiligen 
Ziel ab. Wer Markenbekanntheit aufbauen möchte, schaut vor allem auf Reichweite und Impressio-
nen; wer den Vertrieb unterstützen will, auf Klicks und Conversions.

Typische KPIs sind:

	 	 Reichweite und Impressionen 
	 	 Engagement (Likes, Kommentare, Shares) 
	 	 Follower-Wachstum 
	 	 Klicks und Conversions 

6. Strategie umsetzen und optimieren – Wie bleiben wir am Ball?
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Die Ergebnisse sollten regelmäßig analysiert werden, um zu verstehen, welche Inhalte gut funktionie-
ren und wo Anpassungen notwendig sind. In der Regel können die Kennzahlen direkt über die Ana-
lysefunktionen der jeweiligen Social-Media-Plattformen (z. B. Insights oder Analytics-Bereiche) ein-
gesehen und ausgewertet werden. Ergänzend dazu können externe Tools genutzt werden, die einen 
plattformübergreifenden Überblick ermöglichen und die Auswertung vereinfachen.

Empfehlenswert ist es, Kennzahlen in festen Abständen – beispielsweise monatlich – zu überprüfen 
und konkrete Maßnahmen daraus abzuleiten. Darüber hinaus sollte die Strategie selbst in größeren 
Abständen, etwa halbjährlich, auf den Prüfstand gestellt werden. Veränderungen im Marktumfeld, 
neue Plattformfunktionen oder verschobene Unternehmensziele können eine Anpassung der strate-
gischen Ausrichtung erforderlich machen.

Eine durchdachte Social-Media-Strategie ist keine Luxusangelegenheit, sondern eine sinnvolle 
Grundlage für alle, die soziale Medien gezielt und wirkungsvoll einsetzen möchten. Dieser Leitfaden 
zeigt Schritt für Schritt, wie eine solche Strategie entwickelt werden kann: von der Analyse der eige-
nen Ausgangslage über die Definition von Zielen und die Beschreibung der Zielgruppe bis hin zur 
Auswahl geeigneter Plattformen, der Content-Planung und der kontinuierlichen Optimierung.

Dabei gilt: Perfektion ist kein Startkriterium. Wichtiger als der perfekte Plan ist der erste Schritt – und 
die Bereitschaft, aus den eigenen Erfahrungen zu lernen und die Strategie Schritt für Schritt weiter-
zuentwickeln. Social Media ist ein dynamisches Umfeld, in dem Testen, Anpassen und Dranbleiben 
langfristig mehr bewirken als einmaliger Aktionismus.

Die erarbeitete Strategie sollte dabei nicht als starres Dokument verstanden werden, sondern als 
lebendige Grundlage, die regelmäßig überprüft und weiterentwickelt wird. Wer diesen Prozess kon-
sequent verfolgt, wird Social Media nicht als zusätzliche Last, sondern als echten Mehrwert für das 
eigene Unternehmen erleben.

Fazit
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