
Workshop:
Social Media & Content
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 In diesem Workshop wurde zunächst ein Überblick über das moderne 
Kundenverhalten und die Implikationen für die eigene Kommunikation geschaffen. 
Danach wurden die verschiedenen Möglichkeiten der Digitalen Sichtbarkeit kurz 
überrissen. Nachdem die Übersicht über Social Media und Content gegeben wurde, 
wurden die Teilnehmer an die Benutzung mit Canva herangeführt. Im weiteren Verlauf 
wurde die Bedeutung und die Werkzeuge für strukturiertes und zielmotiviertes 
Arbeiten geschaffen. Abschließend wurde noch ein kurzer Überblick über zeitsparende 
Tools gegeben. Zusätzlich befinden sich noch Exkurse zum Thema chatGPT, 
Designgrundlagen und Eckdaten von Social Media Plattformen in dem Handout

Infos zum Handout
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Kundenverhalten: die 
moderne Online-
Kundschaft

1

4



Wie schätzen Sie selbst Ihr eigenes Kaufverhalten ein?

Mehr als ein Drittel der Befragten kauft bevorzugt online 
ein

n = 1.014 



Mobile First – Kundschaft ist mobil

Quelle: Initiative D21 e.V. 2022, https://initiatived21.de/d21index21-22/



Mediennutzung früher – zu geregelten Zeiten reinschauen

Quelle: https://baekdal.com/trends/why-dont-print-readers-show-up-in-digital/

Mediennutzung früher



Moderne Mediennutzung - Immer wieder kurz reinschauen

Quelle: https://baekdal.com/trends/why-dont-print-readers-show-up-in-digital/

Mediennutzung heute



Kundenverhalten

Bildquelle:  Photo by Rabie Madaci on Unsplash
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Quelle: https://www.wyzowl.com/human-attention-span/

Der moderne Online-Kunde

Kurze Aufmerksamkeitsspanne: 8,25 Sekunden (Jahr 2015) im Durchschnitt (Goldfische haben 9 
Sekunden)
Durch die Masse an Informationen kann der moderne Kunde sehr schnell aussortieren

 Kundschaft muss gezielt angesprochen werden
Videos werden im durchschnitt 2 Minuten 42 Sekunden lang angesehen
Texte werden nur zu 28% gelesen

Wenn die Wahl zwischen Video und Text besteht, bevorzugt mehr als die Hälfte Video.
Die Kundschaft will Information: schnell, knapp und klar



Komfort spielt bei den meisten Kunden im Einkaufsprozess 
eine ganz entscheidende Rolle – auch bei der Wahl des 
Einkaufskanals

Presales-
Info/Interesse

Waren-
verfüg-
barkeit

Beratung Kaufab-
schluss

After-
Sales-
Service

Physische 
Retoure

Auslie-
ferung

Liefer-
statusZahlung

Kundenprozess (Beispiel physisches Produkt)

Stationär

Internet/Mobile

Social

E-Mail

Telefon

Paket/Brief

Chatbot …

Kanäle

Beispielhafte Kanalkombination durch Multikanal-Kunden Übliche Kanalnutzungsmöglichkeit im Kundenprozess (Kundenkontaktpunkte)

Rekla-
mation

Kanalkombination „früher“



Digitale Sichtbarkeit: Welche Möglichkeiten habe ich?

7 E-Mail-
Marketing

1 Google Unter-
nehmensprofil

2 Social Media

4 Plattformen &
Marktplätze

3 Suchmaschinen 
(SEO/SEA) 

5 Website/
Online-Shop

6 Digitale lokale Initiativen
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2

3
4
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Digitale Sichtbarkeit: 
welche Möglichkeiten 
habe ich?

2

Quelle 17



Digitale Sichtbarkeit: Welche Möglichkeiten habe ich?



Digitale Sichtbarkeit: Welche Möglichkeiten habe ich?



Präsentation Ihres Unternehmens direkt bei Google! 

Was ist Google Unternehmensprofil?

 Präsentation des Unternehmensprofils in Google Suche und Google 
Maps

 Erhöhung der digitalen Sichtbarkeit

 Kundenkontakt 

 Bewertungen

 Veröffentlichung von Produktfotos

 Sonderangebote

 Direkte Anbindung an Google-Innovationen

 Zusatzoption: Erstellung einer Google-Unternehmenswebseite

! Ihre digitale Sichtbarkeit erhöhen



 Google Suche
Google Maps

Google Unternehmensprofile: Ihr Eintrag in den 
Suchergebnissen



Detailanzeige eines Unternehmenseintrages bei Google 

Bewertungen
Adresse

Kategorie

Fotogalerie

Öffnungszeiten

Telefonnummer

Bewertungs-
übersicht



Digitale Sichtbarkeit: Welche Möglichkeiten habe ich?







Digitale Sichtbarkeit: Welche Möglichkeiten habe ich?









 Ehemals Dawanda

 Online-Plattform für den Kauf und Verkauf von handgemachten Produkten, Vintage und Künstlerbedarf

 2021: weltweit 4,7 Millionen aktive Verkäufer und 90,7 Millionen aktive Käufer
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Digitale Sichtbarkeit: Welche Möglichkeiten habe ich?



Website-Typ – Archetypen für Website und Unterseiten

Es gibt fünf verschiedene Grundtypen:
• Verkauf
• Information
• Portfolio
• E-Commerce
• Online-Magazin, Blog



Website-Typ – Verkaufswebsite

https://www.blattgold-duengetuecher.de/



Website-Typ – Informationswebsite

https://morningsidedentalcare.com/



Website-Typ – Portfolio



Website-Typ – E-Commerce

https://www.zalando.de/damen-home/



Website-Typ – Online-Magazin, Zeitung, Blog …

https://www.zeit.de/index



Digitale Sichtbarkeit: Welche Möglichkeiten habe ich?



Social Media: eine 
Übersicht3
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Warum Social Media?



Quelle: GlobalWebIndex 2013-2020 DE, vgl. Bitkom e. V. (2022): Social Media 42

Wie sich die Mediennutzung verändert hat



Quelle: GlobalWebIndex 2013-2020 DE, vgl. Bitkom e. V. (2022): Social Media 43

Social Media ist das Leitmedium der jungen Zielgruppe



Quelle 44



Quelle 45
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Der richtige Kanal für Ihre Zielgruppe

Quelle: IFH Köln (2021): SOCIAL COMMERCE. TIKTOK, INSTAGRAM UND CO. AUF DER ÜBERHOLSPUR



Quelle: »Project Instagram« von Ipsos (von Meta in Auftrag gegebene Umfrage unter 21.000 Teilnehmern im Alter von 13 bis 64 Jahren in AR, AU, DE, FR, IN, IT, JP, KR, TR, UK, USA), November 2018 –
https://www.facebook.com/business/news/insights/how-instagram-boosts-brands-and-drives-sales 48

Was die Recherche bei Instagram auslösen kann



Quelle 49

Was kann Social Media?



Quelle 50

Arbeitsblatt: Ihre Ziele mit Social Media & Digitale 
Sichtbarkeit
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Arbeitsblatt: Bereit für Social Media?



Quelle 52

Arbeitsblatt: Social Media Unternehmensprofil erstellen



Content erstellen mit 
Canva4

Quelle 53



 Quelle: Deloitte © Statista 2022; Statista Umfrage © 2019

Kernkonzept für digitale Sichtbarkeit – Content is King

Content = Inhalte = Mehrwert != klassisches Marketing



Video, Audio, Text…

Übersicht Formate – Content is King

 Drittanbieter-Post

 GIF/meme

 Link zur Werbung

 Link zu spezifischen Service-Webinaren/Videoschulungen

 Blogpost

 Zitat

 Link zu Echtzeit-Branchennachrichten

 Kommende Veranstaltung

 Bild

 Tipp/Hack

• Link zu Inhalten von Branchenexperten

• Medien/Presse

• Anleitungs-Tutorial

• Saisonale Beiträge

• Hinter den Kulissen

• Video Facebook Live

• Testimonials

• Produkt-Review



 https://www.textbroker.de/warum-content-marketing

Content Marketing – Warum? Das ist doch Geld zum 
Fenster rausgeworfen

“Gute Inhalte wirken sich positiv auf das Image aus, 
schaffen Vertrauen, binden Kunden und werden häufiger in 
Social Media geteilt. Sie sorgen außerdem für ein besseres
Ranking in Suchmaschinen.”

“Der entscheidende Vorteil: Es kostet deutlich weniger als
klassisches Marketing, generiert allerdings dreimal so viele
Leads. “

“70 Prozent der Menschen möchten lieber über 
einen Artikel etwas erfahren als über eine 
Anzeige.”

https://dirico.io/blog/traditionelles-marketing-vs-content-marketing/



Absichten im Internet



Seventyfourimages @ envato

58

Blickfang (Interesse)
 Inhalt (Mehrwert)
CTA (Call-to-Action)

Woraus besteht ein Post?

https://elements.envato.com/user/seventyfourimages
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Früher 
Photoshop, Illustrator, Indesign etc.
Heute 

Canva, Adobe Express, Marq, Fotor, etc.

Wie erstelle ich Inhalte?



Quelle 60

 Plattform zur Erstellung von Medien

 Einfache Nutzbarkeit  geringe Lernkurve

 Weniger ”professionelle” Werkzeuge

 Viele Vorlagen

 Viele Tutorials, Erklärvideos

 Bezahlmodelle:

 Gratis, monatliches Abo, jährliches Abo

 Canva kann Ihnen den Gang zur Medienagentur oder zum Grafikdesigner sparen

 Canva kann auch ein Werkzeug sein, um die eigenen Vorstellungen in Bilder zu fassen

 Canva erlaubt gemeinsames arbeiten

Einführung in Canva – Was ist Canva?
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1. Suchen Sie sich eine Vorlage aus und erstellen Sie einen Post 
mit einem Template für Facebook / Instagram

2. Laden Sie Ihr Unternehmenslogo hoch und erstellen Sie einen 
gebrandeten Post mit Ihren Farben

3. Erstellen Sie ein gebrandetes Werbebild mit einer eigenen 
Schriftart

Einführung in Canva – erste Posts erstellen
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 Unsplash.com

 Google fonts

Wo finde ich Bilder und Schriftarten?
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 Adobe Color wheels

Wie kann ich ein Farbschema für mich festlegen?



Social Media Strategie 
und Kampagne  5

Quelle 64



65

Social Media Strategie konzipieren

https://www.kompetenzzentrum-kommunikation.de/wp-content/uploads/2020/04/In-sechs-Schritten-zum-Kommunikationsplan.pdf



Schritt 1 Analyse – Ihr Unternehmen, Angebot und Umfeld 

Leitfragen

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

 Welche Alternativen zu Ihrem Angebot gibt es noch?

 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? 

https://www.kompetenzzentrum-kommunikation.de/wp-content/uploads/2020/04/In-sechs-Schritten-zum-Kommunikationsplan.pdf



Welche Produkte und Leistungen bieten wir an? Welche kommen besonders gut an?

Eigenes Angebot

 Kategorien

 Preissegmente

 Herstellungsprozesse

 Trends

 Persönliche Beratung

 Terminshopping

 Lieferung

 Produktspezifische Leistungen



Wer ist unsere Konkurrenz? 

Konkurrenz, alternative Angebote

 Lokal

 Online

 Einzugsbereich

 Preis

 Produkte

 Leistungen

 Alternative Angebote



Beispiel Schuhe Mustermann GmbH

 Produkte: Schuhe für alle, Sortiment besteht zu 60% aus Sportschuhen. Wir führen Klassiker und auch
neue Trends. Besonders bieten wir Schuhe in Übergroßen an – auch für Frauen. 

 Services: Kleinere Anpassungen, persönliche Beratung und besondere Schuhbindungen für alle Fälle. 
Website ist vorhanden, aber kein Shop - nur Öffnungszeiten und Katalog.

 Einzugsgebiet: Landkreis Schwandorf (ca. 150.000 Einwohner im LKR)

 Stärken: Kunden geben uns viele gutes Feedback für unseren Kundenservice im Laden, starkes und 
offense Team, einzigartiger Anpassungsservice im Laden

 Schwächen: Produkte sind teuerer als bei der Konkurrenz

 Marktlage und Trends: Die Leute, die nicht zur Kernkundschaft gehören, kaufen lieber online in Massen
ein und geben dann zurück oder kommen nur vorbei und bestellen dann online. Loafer, Clogs, Squares, 
Clogs sind wieder in. Früher hat das nur ältere angezogen, aber jetzt kommen auch junge auf den 
Geschmack.  https://www.instyle.de/mode/schuhtrends

 Mitbewerber: Schuhparadies Mona GmbH, Sportschuhe Ross GmbH, Großer Discounter, Schuhplus, 
Amazon



Schritt 2 Zielgruppe – Wer sind Ihre Kund:innen eigentlich?

 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? 

https://www.kompetenzzentrum-kommunikation.de/wp-content/uploads/2020/04/In-sechs-Schritten-zum-Kommunikationsplan.pdf



Verhalten, Motivation, Bedürfnisse, Demographie und Psychographie

Kundenpersona 

 Eine Persona fasst Ihr Wissen über die Kund:innen zusammen

 Je mehr Sie über die Kund:innen erfahren, desto besser wird die 
Persona und dadurch Ihre mögliche Ansprache



Beispiel Schuhe Mustermann GmbH

Tom Bauer
19, M, Student 
1,99 m groß

Tom ist begeisterter Basketball 
Spieler und legt großen Wert auf 
nachhaltige Herstellung und 
regionale Produkte.
Auf Instagram und TikTok folgt er 
NBA-Spielern.

Ziele:
• Einen passenden Schuh finden
• Eine große Auswahl an Schuhe haben

Herausforderungen:
• Schuhe aus dem Internet passen 

auch bei korrekter Größe nicht
• Schuhe verschleißen schnell
• Internet hin- und herschicken ist 

nicht nachhaltig

Größte Ängste:
• Schlechter Service ruiniert Schuhe
• Preis-Leistung stimmt nicht



Leitfragen

Schritt 3 Positionierung – Was macht Sie besonders?

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

 Warum sollte ein Kunde oder eine Kundin zu Ihnen kommen und 
nicht zu einem vergleichbaren Anbieter gehen? 

 Was ist die wichtigste Botschaft fürr Ihre
Zielgruppen; welches sind sinnvolle Zusatzbotschaften? 

https://www.kompetenzzentrum-kommunikation.de/wp-content/uploads/2020/04/In-sechs-Schritten-zum-Kommunikationsplan.pdf



Preis – Herausstellungsmerkmal – Neue Markterschließung

Wie kann man sich positionieren?

Um sich von der Konkurrenz abzuheben gibt es drei grundlegende Möglichkeiten:

 Über den Preis: die selbe Ware billiger als die Konkurrenz anbieten und das auch kommunizieren

 Über ein Herausstellungsmerkmal: etwas anbieten können, das die Konkurrenz nicht hat, das sinnvoll ist 
und den Wert für den Kunden kommunizieren

 Über die Erschließung neuer Märkte: eine neue Kundengruppe ansprechen z.B. Expansion ins Ausland 
oder neue Online-Plattformen aufnehmen. Auch hier muss man die neue Kundschaft ansprechen



Beispiel Schuhe Mustermann GmbH – Was macht uns 
besonders?

 Anpassungsservice durch Schuhbindungen, wir haben Kunden, die 
nur deswegen kommen

 Durch unsere Übergrößen sind wir die Anlaufstelle für große
Menschen aus dem ganzen Landkreis

 Reparaturservice für Sportschuhe



Mögliche Ziele

Schritt 4 Ziele – Was wollen wir konkret erreichen? 

 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. 

https://www.kompetenzzentrum-kommunikation.de/wp-content/uploads/2020/04/In-sechs-Schritten-zum-Kommunikationsplan.pdf



SMARTe Ziele

 Spezifisch: 
Wer ist verantworlich, was soll erreicht werden und wie sehen die 
Schritte aus?

 Messbar: 
Wie weiß man, dass man Fortschritte macht? Wann ist das Ziel 
erreicht?

 Erreichbar:
Keine utopischen Ziele -> 20-facher Umsatz in 10 Tagen

 Relevant:
Bringt mich dieses Ziel näher an meine langfristigen Ambitionen? 
Fördert das Ziel meiner Marke?

 zeitlich beschränkt:
Wie viel Zeit haben wir, um das Ziel zu erreichen? 

Digitale Reichweite im 3. Quartal 2022 
auf Facebook um 1000 neue Follower 
unter den unter 30 jährigen erhöhen. 
Dazu sollen alle Social-Media-Kanäle 
und Schilder im Laden auf die 
Facebook Seite hinweisen. Diese 
Kampagne beginnt im 2. Quartal und 
wird durch unsere Facebook Aktionen 
den Umsatz im 4.Quartal um 5% 
erhöhen.

Beispiel



Beispiel Schuhe Mustermann GmbH

1. Wir würden gerne die Kundschaft an uns binden, da wir sonst
viele Kunden an das Internet verlieren. 500 
Newsletteranmeldungen in den ersten 3 Monaten und 1000 in 
den ersten 6 Monaten → Umsatzsteigerung im stationären Laden 
um 8% durch Angebote und Aktionen.

2. Wir würden gerne neue Kundschaft für unsere Serviceangebote
gewinnen. In den nächsten 6 Monaten soll der Umsatz um 4% 
steigen.



Leitfragen

Schritt 5 Maßnahmen planen – Wie erreichen wir unsere 
Ziele?

 Wie finden unsere Kunden uns bisher? Google Business Profile, 
Zeitung, Facebook, Instagram, Website?

 Wie informiert sich unsere Zielgruppe und wie können wir diese 
ansprechen? 

 Welche Formate kommen gut an?

 Welche Inhalte sind für uns und unsere Kunden relevant?

https://www.kompetenzzentrum-kommunikation.de/wp-content/uploads/2020/04/In-sechs-Schritten-zum-Kommunikationsplan.pdf



Schuhaus Mustermann GmbH

Newsletter erstellen
Etappen des Newsletters

 Anmeldung

 Zyklus festelgen (Wöchentlich)

 Rahmenbedingungen festlegen

 Inhalte festlegen

 CTAs und Formate

 Zeit zum Schreiben fest verplanen

 Vermarktungsstrategie für den Newsletter planen

 Newsletter iterativ erarbeiten und testen

 Finales Newsletterformat festlegen



 Basierend auf den SMARTen Zielen ist es relativ einfach den Erfolg zu messen. 

 Man unterscheidet zwischen Monitoring und Ergebnisorientierten Erfolg

 Sachen wie der eigene Ruf o. Ä. Kann man nur schwer messen. Hier bietet sich das Monitoring an d.h. man sucht 
auf Sozialen Medien nach seinem Unternehmen und beobachtet die Reaktionen und Interaktionen

 Weiterführend gibt es dazu Werkzeuge, die zum Beispiel die Stimmung in Bezug auf Ihre Marke messen

 Umsatz, Newsletteranmeldungen, Likes, etc. kann man klar messen  Ergebnisorientiert bewerten

 Mindestens 3 Monate warten bevor man Erfolg oder Misserfolg einschätzt

Schritt 6 Evaluation – Was hat funktioniert?

https://www.kompetenzzentrum-kommunikation.de/wp-content/uploads/2020/04/In-sechs-Schritten-zum-Kommunikationsplan.pdf



Erfolgsmessung
1. Newsletteranmeldungen, Klickraten, Öffnungsraten, Umsatz

beobachten. Erfolgreiche Inhalte

2. Beliebte Service, Arten der Anfragen, Volumen der 
Anfragen, Umsatz durch Service

Beispiel: Schuhe Mustermann GmbH



1. Newsletter
 Grund zur Anmeldung schaffen

 Regelmäßige Inhalte festlegen

 Vorlagen - Struktur - Inhalt - Gestaltung

 Wie anpassen

2. WhatsApp for Business
Was macht unseren Kundenservice aus?

Was für Anfragen bekommen wir oft?

→ Welche Vorlagen brauche ich?

→ Wie muss ich diese an meine Bedürfnisse anpassen?

Beispiel: Schuhe Mustermann GmbH



Zusammenfassung
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Arbeitsblatt: Social Media Strategie konzipieren

https://www.kompetenzzentrum-kommunikation.de/wp-content/uploads/2020/04/In-sechs-Schritten-zum-Kommunikationsplan.pdf
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Was ist eine Social Media Kampagne?

Eine Social Media Kampagne ist eine zielgerichtete, zeitbeschränkte Folge von 
Aktionen auf Sozialen Medien um bestimmte Ziele zu erreichen

Social Media Kampagnen 



Quelle 87

Social Media Kampagnen - Beispiele



Quelle 88

Wie erstelle ich eine Kampagne?
Ziele festlegen
Zielgruppe festlegen
Budget und Zeit festlegen
…

Social Media Kampagnen – Kampagne konzipieren



Quelle 89

Social Media Kampagne



Redaktionsplan effektiv 
nutzen6
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Redaktionsplan – was ist das?



Redaktionsplan: Grundlegende Tipps zur Ausführung

Der Redaktionsplan hilft Ihnen konsistent zu bleiben
 Planen Sie im voraus und arbeiten Sie nach einem Redaktionsplan Idealerweise einen Monat vorausplanen

1. Am 1. des Monats in den Kalender schauen und relevante Ereignisse für Kunden und für Ihr Geschäft identifizieren

2. Inhalte, Formate und Plattform festlegen

3. Content erstellen und in Tools einpflegen

 Für den Anfang:

• Weniger ist mehr

• 80 / 20 Regel für Inhalte und Beiträge beachten

• Konsistenz ist wichtiger als Perfektion

• Lernen Sie mit jedem Beitrag dazu

• Benutzen Sie Tools, die Ihnen das Leben erleichtern





Quelle 94

Arbeitsblatt: Redaktionsplan für die Kampagne erstellen



Social Media 
Management Tools7

Quelle 95



Alle Kanäle im Blick
Vorausplanung möglich
Kanalübergreifende Contentplanung innerhalb eines Tools
Mehrere Personen als Redakteur:innen integrierbar
Kommunikation mit Kund:innen/Follower:innen gebündelt
Crossposting einfach gemacht
Aber: teilweise kostenpflichtig 

Alle Kanäle im Blick: Social Media Management Tools



https://socialhub.io/de/



Quelle: https://www.intomarkets.com/instagram-legal-automatisieren/

https://www.hootsuite.com/de



https://buffer.com/





Vorlagen und Gestaltungen





Quelle 103

Social Media Management Tool Beispiel



Quelle 104

Erstellen Sie die Inhalte für Ihren eigenen Redaktionsplan für eine Woche

Inhalte für Ihre Kampagne erstellen



Exkurse8
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Exkurs: Visuelles Design für Social Media

Quelle: Klenova on Envato Elements

https://elements.envato.com/user/klenova


Der moderne Online-Kunde auf Social Media

• Kurze Aufmerksamkeitsspanne: 8,25 Sekunden (Jahr 2015) im 
Durchschnitt (Goldfische haben 9 Sekunden)

• Durch die Masse an Informationen kann der moderne Kunde sehr 
schnell aussortieren

• Wenn die Wahl zwischen Video und Text besteht, bevorzugt mehr als 
die Hälfte Video.

• Die Kundschaft will Information: schnell, knapp und klar

• Der Inhalt muss herausstechen



Aufgabe: Umsetzung in Canva – Social Media Post

Sei sind ein Bekleidungsgeschäft. Entwerfen Sie einen 
Social Media-Post für eine Weihnachtsaktion und 
bewerben Sie eine 25% Aufpreis-Aktion für den 
Zeitraum vom 01.12.2022 bis 23.12.2022. Versuchen 
Sie einen möglichst auffälligen & harmonischen Post 
in Ihrem Branding zu erstellen.

Beziehen Sie auch grafische Elemente mit ein.

Der Text zum Post lautet:
Noch auf der Suche nach dem passenden Geschenk für 
die Familie? Hier findet ihr etwas warmes und wolliges 
für einen herzlichen Abend. Keine Angst, kein Kitsch 



Auffällige Posts erstellen – Kontrast

Größenkontrast Form

Farbe

Symmetrie

Unterscheidu
ngskontrast



 Quelle: https://99designs.de/blog/design-tipps/grafikdesign-grundlagen/

Grafikdesign-Grundlagen – Nicht negativ herausstechen

• Raum

• Balance

• Hierarchie

• Farbe

• Typografie

• Branding

Titel
Textite
xt

Information

Aufmerksam
keit

Information
Information

Information

Aufmerksamkeit

Information
Information

Logo



 Quelle: https://99designs.de/blog/design-tipps/grafikdesign-grundlagen/

Elementen Luft zum Atmen verschaffen – Raum (white 
space)

QR

Textitex
t

Textitex
t

QR

• Überladen
• Unübersichtlich
• Chaotisch
• Nicht ansprechend

• Geordnet
• Versändlich



 Quelle: https://99designs.de/blog/design-tipps/grafikdesign-grundlagen/

Harmonie im Bild – Balance

• Unausgeglichen
• Unangenehm

• Geordnet
• Harmonisch

Textitex
t

Textitext



 Quelle: https://99designs.de/blog/design-tipps/grafikdesign-grundlagen/

Alles in Ordnung bringen – Hierarchie

• Unklare Lesereihenfolge
• Schwerer konsumierbar

• Verständlich

Titel

Textitext
• Ebene 1

Titel

Textitext
• Ebene 1



 Quelle: https://99designs.de/blog/design-tipps/grafikdesign-grundlagen/

Emotion & Konsistenz – Farbe

• Es “beißt” sich
• Unschön

• Harmonisch



 https://color.adobe.com/create/color-wheel

Demo: Farmharmonien mit Adobe Color

DEMO



 Quelle: https://99designs.de/blog/design-tipps/grafikdesign-grundlagen/

Typografie

• Zu viele Schriftarten wirken 
Chaotisch

• Verständlich
• Markenschrift verwendbar

Information

Aufmerksamke
it

Information
Information

Information

Aufmerksamke
it

Information
Information



 Quelle: https://99designs.de/blog/design-tipps/grafikdesign-grundlagen/

Die eigene Marke ins Spiel bringen – konsistentes Branding

• Nicht einfach lieblos das eigene 
Logo hinzufügen 

• Verständlich
• Markenschrift verwenden
• Markenfarben

Information

Aufmerksamke
it

Information
Information

Logo
Information

Aufmerksamke
it

Information
Information Lo

go
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Exkurs: ChatGPT



Exkus: Plattformen im 
Überblick

Quelle 119



Quelle: https://blog.socialhub.io/social-media-plattformen-2021/ 120

Plattformen im Überblick
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 Wie schwierig ist der Einstieg?

Einfach

 Langfristige strategische Bedeutung:

Hoch, da es die größte Social-Media-Plattform mit unterschiedlichen Nutzerdemografien und verschiedenen Marketingoptionen
ist

 Nötige Kompetenzen, um Inhalte zu erstellen:

Grundlegende Computerkenntnisse und Fähigkeiten zur Erstellung von Inhalten wie Schreiben, Fotografie oder Videoproduktion

 Dauer, um die nötigen Kompetenzen aufzubauen:

Kurz

 Wichtigste Kompetenz/Fähigkeit:

Community-Engagement und Kundenservice

 Primäre Nutzergruppe:

Alle Altersgruppen, aber hauptsächlich im Alter von 25-54 Jahren

 Nutzerzahlen:

2,85 Milliarden (September 2021)

Facebook
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 Wie schwierig ist der Einstieg?

Mäßig

 Langfristige strategische Bedeutung:

Hoch, da es eine hoch visuelle Plattform mit einer großen und engagierten Zielgruppe ist, die sich hervorragend für 
Markenbekanntheit und Influencer-Marketing eignet

 Nötige Kompetenzen, um Inhalte zu erstellen:

Starke visuelle Content-Erstellungsfähigkeiten wie Fotografie oder Videoproduktion, grundlegende Grafikdesign-Fähigkeiten und 
Fähigkeit zur Interaktion mit dem Publikum

 Dauer, um die nötigen Kompetenzen aufzubauen:

Kurz bis mittel

 Wichtigste Kompetenz/Fähigkeit:

Visuelles Storytelling und Influencer-Outreach

 Primäre Nutzergruppe

Alter zwischen 13 und 34 Jahren

 Nutzerzahlen

1,22 Milliarden (September 2021)

Instagram



Quelle 123

 Wie schwierig ist der Einstieg?

Mäßig bis Schwer

 Langfristige strategische Bedeutung:

Hoch, da es eine enorme Nutzerbasis hat und eine großartige Plattform ist, um jüngere Zielgruppen zu erreichen und viralen
Inhalt zu erstellen

 Nötige Kompetenzen, um Inhalte zu erstellen:

Starke Video-Erstellungsfähigkeiten, Fähigkeit, Trends zu folgen, relevante Hashtags zu verwenden und ansprechende Inhalte in 
Kurzform zu erstellen

 Dauer, um die nötigen Kompetenzen aufzubauen:

Kurz bis mittel

 Wichtigste Kompetenz/Fähigkeit:

Video-Editing und Trendanalyse

 Primäre Nutzergruppe

Alter zwischen 13 und 24 Jahren

 Nutzerzahlen

1,1 Milliarden (September 2021)

TikTok
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 Wie schwierig ist der Einstieg?

Mäßig bis Schwer

 Langfristige strategische Bedeutung:

Hoch, da es eine professionelle Plattform ist und sich hervorragend für Business-Marketing, Networking und Personal Branding 
eignet

 Nötige Kompetenzen, um Inhalte zu erstellen:

Fähigkeit zur Erstellung von professionellem Content, wie Texten und Videos, Verständnis von Business-Netzwerken und Fähigkeit
zur Netzwerkpflege

 Dauer, um die nötigen Kompetenzen aufzubauen:

Mittel bis lang

 Wichtigste Kompetenz/Fähigkeit:

Networking und Business

 Nutzerzahlen

740 Millionen (Oktober 2021)

LinkedIn
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 Wie schwierig ist der Einstieg?

Einfach bis Mäßig

 Langfristige strategische Bedeutung:

Mäßig, da es eine schnelle Plattform ist, die eine kontinuierliche Interaktion und zeitnahe Reaktionen auf das Publikum erfordert

 Nötige Kompetenzen, um Inhalte zu erstellen:

Fähigkeit, überzeugende und prägnante Nachrichten in 280 Zeichen oder weniger zu schreiben, grundlegende Grafikdesign-
Fähigkeiten und Verständnis von Social-Media-Trends und Hashtags

 Dauer, um die nötigen Kompetenzen aufzubauen:

Kurz

 Wichtigste Kompetenz/Fähigkeit:

Schreibfähigkeiten und Echtzeit-Social-Listening

 Primäre Nutzergruppe

Alter zwischen 18 und 49 Jahren

 Nutzerzahlen

199 Millionen

Twitter
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 Wie schwierig ist der Einstieg?

Mäßig bis Schwer

 Langfristige strategische Bedeutung:

Hoch, da es eine junge und engagierte Zielgruppe hat und sich hervorragend für Influencer-Marketing und Markenbekanntheit
eignet

 Nötige Kompetenzen, um Inhalte zu erstellen:

Starke Video- und Bildbearbeitungsfähigkeiten, Fähigkeit zur Nutzung von Filtern und Lenses, sowie Verständnis von Trends und 
dem jüngeren Publikum

 Dauer, um die nötigen Kompetenzen aufzubauen:

Kurz bis mittel

 Wichtigste Kompetenz/Fähigkeit:

Kreativität und Trendanalyse

 Primäre Nutzergruppe

Junge Erwachsene zwischen 13 und 24 Jahren

 Nutzerzahlen

530 Millionen (Oktober 2021)

Snapchat
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 Wie schwierig ist der Einstieg?

Schwer

 Langfristige strategische Bedeutung:

Hoch, da es die größte Video-Plattform mit einer riesigen Nutzerbasis ist, die sich hervorragend für den Aufbau einer loyalen
Zielgruppe und die Monetarisierung von Inhalten eignet

 Nötige Kompetenzen, um Inhalte zu erstellen:

Starke Video-Erstellungsfähigkeiten, Content-Planung, Storytelling und grundlegende Bearbeitungsfähigkeiten

 Dauer, um die nötigen Kompetenzen aufzubauen:

Mittel bis lang

 Wichtigste Kompetenz/Fähigkeit:

Video-Produktion und SEO-Optimierung

 Primäre Nutzergruppe

Alle Altersgruppen, aber hauptsächlich im Alter von 18-49 Jahren

 Nutzerzahlen

2 Milliarden

YouTube
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 Wie schwierig ist der Einstieg?

Einfach bis Mäßig

 Langfristige strategische Bedeutung:

Hoch, da es eine visuell orientierte Plattform mit einer kaufbereiten Zielgruppe ist und sich hervorragend für E-Commerce und 
Traffic-Generierung eignet

 Nötige Kompetenzen, um Inhalte zu erstellen:

Starke visuelle Content-Erstellungsfähigkeiten wie Fotografie oder Grafikdesign, Fähigkeit zur Nutzung von Keywords und Trends, 
sowie Verständnis von SEO und Content-Strategie

 Dauer, um die nötigen Kompetenzen aufzubauen:

Kurz bis mittel

 Wichtigste Kompetenz/Fähigkeit:

Grafikdesign und Content-Strategie

 Primäre Nutzergruppe

Frauen im Alter zwischen 25 und 54 Jahren

 Nutzerzahlen

478 Millionen (Juli 2021)

Pinterest
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1.Verständnis der Funktionen und Merkmale der Plattform.

2.Fähigkeit, Inhalte zu erstellen und zu kuratieren, die relevant für die Zielgruppe sind.

3.Kenntnis von Social-Media-Trends und Best Practices.

4.Fähigkeit, mit der Zielgruppe zu interagieren und auf Kommentare und Nachrichten zeitnah und 
professionell zu reagieren.

5.Grundkenntnisse in Social-Media-Analytik und Datenanalyse.

Was haben die Plattformen gemeinsam? – Grundlegende 
Kompetenzen
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Erfahrungen sammeln
Werkzeuge kennenlernen
Kundschaft kennenlernen
Community aufbauen

Nächste Schritte:
Social Media Marketing
Andere Kanäle für die digitale Sichtbarkeit öffnen
Verkauf auf Sozialen Plattformen

Wie geht es weiter?

 Sie möchten uns gerne Feedback 
geben? Bitte verwenden Sie 
diesen QR-Code und den Link.

 https://forms.office.com/e/jq0pt
9Sakg

https://forms.office.com/e/jq0pt9Sakg


Vielen Dank für Ihre 
Aufmerksamkeit!
ibi research an der Universität Regensburg GmbH
Galgenbergstr. 25
93053 Regensburg

Tel.: 0941 943-1901
Fax: 0941 943-1888
E-Mail: erfolgreich-handeln@ibi.de
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