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Next Level Social Media & K
Relevanz ist kein Zufall
Content. Strategie. Wirkung.

Social Media hat sich im digitalen Zeital-
ter als zentrales Marketinginstrument fiir
den Handel positioniert. Es ermdglicht
Handlerinnen, ihre Zielgruppen gezielt
anzusprechen, die Markenbekanntheit zu
steigern, Kundenbeziehungen zu festigen

und den Absatz zu fordern.

Von der Auswahl geeigneter Kanale tiber
die Gestaltung wirksamer Werbeformate
bis hin zum gezielten Einsatz von Influ-
encerinnen - jedes Kapitel zeigt konkrete
Handlungsmaglichkeiten fiir den Handel
auf. Ein besonderer Schwerpunkt liegt
auf dem Einsatz von Kiinstlicher Intel-
ligenz, der im Kapitel Kiinstliche Intel-

ligenz (KI) als Gamechanger im Social

Media-Marketing ausfiihrlich behandelt
wird. Kl unterstiitzt unter anderem bei der
personalisierten Kampagnenplanung, der
automatisierten Content-Erstellung und
der Datenanalyse, wodurch Social Me-
dia-MaRnahmen noch zielgerichteter und

effizienter umgesetzt werden konnen.

Eine fundierte Social Media-Strategie ist
heute unerlasslich, um im digitalen Wett-
bewerb sichtbar und erfolgreich zu blei-
ben. Welche Plattform und Strategie am
besten geeignet ist, hangt dabei immer
von der Zielgruppe und den individuel-
len Unternehmenszielen ab. Erfahren Sie

mehr in diesem Leitfaden.
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Plattformen mit der jiingsten Zielgruppe

Soziale Netzwerke, die die jlingste Zielgruppe ansprechen, zeich-

nen sich dadurch aus, dass sie schnelle Interaktionen ermagli- - B
chen, sehr visuell und trendgetrieben gepragt sind, Musik und g @ c a A L
Sound nutzen und Gamification-Elemente bieten. Die Plattform ﬁ E D ! A
Snapchat etwa ist daher besonders bei jiingeren Nutzerinnen 4% '
beliebt. Sie ermdglicht das Versenden von Bildern und Videos,

die nur fur eine kurze Zeit sichtbar sind, bevor sie verschwinden.

Snapchat hat sich durch seine innovativen Funktionen wie Augmented Reality, kurz AR (erweiter-

te Realitat) besonders ausgezeichnet. Die Plattform bietet (AR)-Filter und Stories, die nur fiir 24

Stunden verfiigbar sind.

Community-Aufbau und Interaktionen:

. Direkte Interaktion durch Snaps / Nachrichten: Marken konnen individuelle Snaps und
Nachrichten an Follower.innen senden, was eine personliche Verbindung schafft.

. Social Commerce: AR-Shopping bietet Nutzerinnen die Mdglichkeit, virtuell ein Produkt
Uber die Kamarafunktion auszuprobieren. AR-Lenses und Filter bieten auRerdem die Mog-
lichkeit, gesponserte Markenfilter einzusetzen und damit spielerische Interaktionen zu
fordern. Somit werden Inhalte mit markenspezifischen Elementen erstellt und geteilt.

. Exklusive Inhalte in Stories: Marken konnen Uber Stories exklusive Einblicke, behind-the-
scenes Inhalte oder zeitlich begrenzte Angebote teilen, um Followerinnen zu binden und

Engagement zu steigern.

+ Fokus auf vergangliche, spielerische | * Kurzlebigkeit der Inhalte erschwert
Inhalte (Snaps und Stories) langfristige Kampagnen

* Interaktive AR-Funktionen und Filter| * Begrenzte organische Reichweite ohne
fordern kreative Inhalte gezielte Werbung

* Ideal geeignet fiir exklusive Inhalte und | + Hoher Wettbewerb um Aufmerksam-

spontane Interaktionen keit in einer jungen Zielgruppe
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Kurze, unterhaltsame Videos mit Musik- und Soundelementen
findet man z. B. auf TikTok — sie bieten Unternehmen neue Mog- ; a
lichkeiten, die jiingste Zielgruppe anzusprechen. Die Plattform 3 @ c a A L
zeichnet sich durch kurze, vertikale Videos aus, die Nutzer.innen ﬁ E D ! A
algorithmusbasiert tiber die personalisierte ,Fiir dich“-Seite aus- 4V '
gespielt werden. 41% der Nutzerinnen sind zwischen 13 und 19
Jahre alt. Einige Funktionen, wie z. B. die direkte Kauffunktion
in der App, sind jedoch nach dem Alter der Nutzenden eingeschrankt. Ein Erfolgsfaktor ist der
leistungsstarke Empfehlungsalgorithmus. Dieser sorgt dafiir, dass Inhalte nicht nur Followerin-
nen angezeigt werden, sondern auch neuen Nutzerinnen mit passenden Interessen — unabhangig

von der Reichweite des Accounts. Dadurch haben auch kleine oder neue Kanale die Chance, hohe

Sichtbarkeit zu erzielen und potenzielle Kund:innen zu erreichen.

Community-Aufbau und Interaktionen:

. Interaktive Inhalte: TikTok ermdéglicht durch Funktionen wie Duette und Stitches eine
hohe Interaktivitat, bei der Nutzerinnen auf die Videos anderer reagieren und diese neu
interpretieren kdnnen.

. Engagement durch Hashtag-Challenges: Marken und Nutzer.innen konnen Hashtag-
Challenges erstellen oder daran teilnehmen, die die Community zur Teilnahme anregen
und die Reichweite erhohen.

. Social Commerce: Seit Ende Marz 2025 ist der TikTok Shop in Deutschland verfligbar.
Diese neue Funktion ermdglicht es Nutzerinnen, Produkte direkt in der App zu kaufen,

wodurch TikTok seine Plattform um eine E-Commerce-Komponente erweitert.

+ Algorithmusbasierte ,Fir dich“-Seite| « Kontinuierliche Content-Produktion
ermdoglicht hohe Sichtbarkeit auch fiir| notig aufgrund kurzlebigen Trends

neue Accounts « Erfordert Anpassung an sehr junge und

+ Forderung von kreativen, kurzen Video- | trendbewusste Nutzerinnen

formaten
* Hohe Interaktivitat durch Features wie

Duette und Stitches
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Plattformen mit einer Jiingeren bis mittleren Ziel-
gruppe

Plattformen, die eine junge bis mittlere Zielgruppe ansprechen, % Q ||
sind besonders visuell ansprechend gestaltet. Oftmals bieten sol- c a A L
che Plattformen vielfaltige Content-Formate, wie zum Beispiel In- M E B l A
stagram. Die visuell fokussierte Social Media-Plattform hat sich

schnell zu einer der beliebtesten Plattformen weltweit entwickelt.

Die groRte Zielgruppe ist im jlingeren bis mittleren Alter. Instagram

wurde urspriinglich als Foto-Sharing-App konzipiert und legt besonderen Wert auf visuell anspre-
chende Inhalte. Die Plattform wurde von Facebook (heute Meta) iibernommen und ist seitdem

stark gewachsen, sowohl in Bezug auf die Zahlen der Nutzenden als auch auf die Vielfalt der

Funktionen.

Community-Aufbau und Interaktionen:

. Engagement durch Stories: Stories ermdglichen es, direkt und informell mit der
Community zu interagieren, was eine starkere Bindung fordert. Diese sind temporar nur
24 Stunden lang sichtbar.

. Nutzung von Hashtags: Hashtags sind entscheidend fiir die Auffindbarkeit von
Inhalten und den Community-Aufbau rund um bestimmte Themen oder Kampagnen.

. Social Commerce: Instagram bietet Unternehmen die Madglichkeit, shoppable Posts
zu erstellen. In Videos, Bildern, Stories oder Reels konnen Produkte aus dem eigenen

Onlineshop verlinkt und mit einer Weiterleitung in den eigenen Onlineshop gekauft werden.

+ Fokus auf visuell ansprechende + Hoher Aufwand fiir die Erstellung quali-

Inhalte (Fotos, Videos, Stories, Reels) tativ hochwertiger, visueller Inhalte

« Starke Prasenz von Influencerinnen| « Schnelle Trendzyklen erfordern Flexibi-
und hohe Interaktionsraten litat und schnelles Reagieren

« Mdglichkeiten fiir kreative Content- + Algorithmus priorisiert Konsistenz und
Formate und @sthetische Markenpra-| Engagement, was kontinuierliche Aktivi-

sentation tat erfordert
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Plattformen mit einer mittleren bis alteren Ziel-

gruppe

Plattformen mit dieser Zielgruppe sind eher informations- und % Qc a A||
nachrichtenorientiert und bieten die Mdglichkeit, in Gruppen und . L
Organisationen zu interagieren. Ein Beispiel hierfiir ist Facebook. M E B l A
Die Plattform hat sich vom Uni-Netzwerk zur weltweit fiihrenden

Social-Media-Plattform entwickelt. Sie bietet eine Vielzahl an Funk-

tionen, von Text- und Foto- bis hin zu Videobeitragen, die es Nut-

zerinnen erlauben, sich mit Freunden zu vernetzen und in Gruppen auszutauschen. Besonders
attraktiv fiir Unternehmen sind die zielgerichteten Werbemaoglichkeiten und algorithmusbasierten

Newsfeeds, die Inhalte gezielt nach Interessen der Nutzenden ausspielen. Die Integration mit Ins-

tagram und WhatsApp unterstiitzt eine konsistente Markenprasenz.

Community-Aufbau und Interaktionen:

. Textbeitrage: Auf Facebook sind textbasierte Beitrage, Links, Bilder und Videos
weit verbreitet. Die Plattform unterstiitzt Iangere Textbeitrage und ermdglicht eine tiefere
Diskussion in Gruppen oder auf Unternehmensseiten. Unternehmen nutzen Facebook
haufig fiir detaillierte Content-Marketing-Strategien, inklusive Blog-Posts, Artikel
und langere Videos.

. Interaktive Inhalte: Umfragen, Quizze und Live-Videos kénnen das Engagement
steigern und eine starkere Bindung zur Marke aufbauen.

. Social Commerce: Facebook bietet Unternehmen die Moglichkeit, shoppable Posts zu
erstellen. In Videos, Bildern, Stories oder Kurzvideos kénnen Produkte aus dem eigenen

Onlineshop verlinkt und mit einer Weiterleitung in den eigenen Shop gekauft werden.

« Umfangreiche Funktionen fiir das Teilen | + Sinkende organische Reichweite erfor-
von Texten, Fotos und Videos dert oft den Einsatz von bezahlter Wer-

* Integration mit Instagram und Whats | bung

App fiir einheitliche Markenprasenz * Hoher Wettbewerb um Aufmerksam-

« Moglichkeit zur Erstellung und Verwal-| keit, aufgrund der groBen Basis der Nut-

tung von Gruppen zur Community-Bildung [ zenden

Gebarder duesh

@ | bnfomtian Mittelstand- @
i Erergie Digizal

nnnnnnnn


https://www.bmwk.de/Navigation/DE/Home/home.html
https://digitalzentrumhandel.de

= Mittelstand-Digital
=y= Zentrum
< Handel

Plattformen mit einer mittleren bis alteren Zielgruppe und beruflicher

Ausrichtung

Einige Plattformen sind aus dem beruflichen Kontext entstanden, bei denen die Serisitat im Vor-

dergrund steht. Auf Plattformen wie z.B. LinkedIn oder Xing haben Nutzende die Mdglichkeit, Pro-

filbild, Lebenslauf, Kompetenzen, Empfehlungen und Veréffentlichungen zu teilen. LinkedIn ist die

weltweit fiihrende Plattform fiir berufliche Netzwerke und Karriereentwicklung. Sie richtet sich an

Fachleute, die ihre beruflichen Kontakte pflegen, neue berufliche Chancen entdecken und Bran-

chenwissen teilen mdchten. Im deutschsprachigen Raum (DACH-Raum: Deutschland, Osterreich,

Schweiz) ist Xing das Pendant zu LinkedIn und dient als fiihrendes Business-Netzwerk fiir Fach-

und Fiihrungskrafte dieser Region.

Community-Aufbau und Interaktionen:

. Netzwerkpflege: Durch das Hinzufligen von Kontakten und die Interaktion mit deren

Inhalten konnen Nutzer.innen ihr berufliches Netzwerk ausbauen und starken.

g Engagement durch Beitrage: Beitrage mit wertvollen beruflichen Einblicken und

Diskussionen zu Branchentrends erhalten oft hohes Engagement in Form von Likes,

Kommentaren und Shares.

+ Professionelles Netzwerk fiir berufli-
che Kontakte und B2B-Kommunikation
+ Moglichkeit zur Positionierung als

Branchenexpert:in durch Fachbeitrage

+ Funktionen fiir Recruiting und Talen-

takquise

+ Wettbewerb um Aufmerksamkeit im
professionellen Umfeld

* Viele erweiterte Funktionen nur in kos-
tenpflichtigen Premium-Versionen
verfligbar

« Erfordert professionellen und fachlich

hochwertigen Content

Gebtrdar duesh
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Plattformen, die altersunabhangige Zielgruppen
erreichen

Zielgruppeniibergreifende Plattformen zeichnen sich dadurch aus, @ Q c a A |L
dass sie vielfaltige Inhalte fiir alle Altersgruppen anbieten. YouTu- a

be ist hierfiir ein Beispiel: Als weltweit grote Videoplattform bietet M E D l A
sie Videos fiir Kinder, Jugendliche und Erwachsene.Sie ermdglicht

Nutzerinnen, Videos zu erstellen, hochzuladen, zu teilen und zu

kommentieren. YouTube hat sich als eine wichtige Plattform so-

wohl fiir Content-Ersteller.innen als auch fiir Unternehmen etabliert, die Video-Marketing nutzen,

um ein breites Publikum zu erreichen.

Community-Aufbau und Interaktionen:

. Engagement durch Kommentare und Diskussionen: Die Kommentarfunktion ermdglicht
Unternehmen, direkt auf Zuschauerinnen einzugehen und Fragen zu beantworten.

. Livestreams fiir Echtzeit-Interaktion: YouTube Live ermdglicht Unternehmen, mit Zu-
schauenden in Echtzeit zu interagieren und eine personliche Verbindung aufzubauen.

- Social Commerce: YouTube Shopping kann im Partnerprogramm freigeschaltet werden,
wenn mind. 1.000 Abonnent:innen bestehen und eine Wiedergabezeit von 4.000 Stunden
in den letzten 12 Monaten erreicht wurde. Nach Freischaltung kénnen shoppable Videos/
Shorts mit angepinnten Produkten gezeigt und viele weitere verkaufsfordernde

MaRBnahmen durchgefiihrt werden.

+ Langfristigere Inhalte mit hohem Wie-| + Hoher Produktionsaufwand fiir quali-
derentdeckungswert tativ hochwertige Videos
+ ldeal fiir tiefgehende Inhalte wie Tuto-| « Schwierigkeit, sich in der groRen An-

rials, Reviews und Erklarvideos zahl an Videos hervorzuheben

* Monetarisierungsoptionen tber Wer-| +« Erfordert konsistente Veroffentli-

beeinnahmen und Merchandise chungsplane und Content-Strategien
* Um Einnahmen durch Werbung erzie-
len zu konnen, schreibt die Plattform Be-

dingungen vor

Getartert dusch
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Wie finde ich die richtige Plattform
flir mein Unternehmen?

Die Wahl der richtigen Plattform ist entscheidend fiir den Erfolg

in den sozialen Medien. Nicht jede Plattform eignet sich fiir je- P r ]

des Unternehmen — deshalb sollten Unternehmen sich zuerst "’g < g

Uberlegen, was und vor allem wen sie iiberhaupt erreichen méch- E Q
)

| A

ten. Geht es darum, die eigene Marke bekannter zu machen, eine
Community aufzubauen, neue Kund:innen zu gewinnen oder den
Kundenservice zu verbessern?

Plattformen wie Facebook, Instagram oder YouTube sind gut geeignet, wenn mdglichst
viele Menschen erreicht werden sollen. Wer direkten Kontakt und den Austausch for-
dern mochte und die jingste und mittlere Zielgruppe erreichen mochte, ist auf Ins-
tagram oder TikTok richtig. Fiir Unternehmen, die im beruflichen Umfeld aktiv sind oder
neue Mitarbeitende suchen, bieten LinkedIn oder Xing viele Moglichkeiten. Facebook eig-
net sich dariiber hinaus auch gut, um mit bestehenden Kund:innen in Kontakt zu bleiben.
Auch die Art der Inhalte spielt eine Rolle: Instagram lebt von Bildern und kurzen Videos, YouTube
ist ideal fiir langere Erklarvideos, wahrend TikTok auf schnelle, kreative Clips setzt. LinkedIn oder
Xing hingegen ist gut, um Fachwissen zu teilen oder sich als Arbeitgeberinnen zu prasentieren.
Wichtig ist, die Inhalte an das anzupassen, was auf der jeweiligen Plattform gut funktioniert.
Gleichzeitig sollte Unternehmen sich fragen, wo sich die eigene Zielgruppe aufhalt. Es bringt we-
nig, viel Zeit in eine Plattform zu stecken, wenn die potenziellen Kund:innen dort gar nicht aktiv
sind. Ein kurzer Blick in vorhandene Statistiken oder der Austausch mit der eigenen Community
kann hier schon weiterhelfen.

Viele Unternehmen nutzen mehrere Plattformen gleichzeitig — zum Beispiel eine fiir berufliche
Themen und eine fiir visuelle Eindriicke oder personliche Einblicke. Entscheidend ist, dass die In-
halte zur Plattform und Zielgruppe passen und regelmaRig tGberpriift wird, was gut ankommt. Die

integrierten Auswertungstools der Plattformen liefern dafir hilfreiche Einblicke.

v Mittelstand- @
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Wie werde ich sichtbar?

Die beste Social Media-Strategie niitzt wenig, wenn Inhalte ihre Zielgruppe
nicht erreichen. In einem Umfeld, das von standiger Aktivitat und Informa-
tionsflut gepragt ist, wird Sichtbarkeit fiir Unternehmen zur zentralen Her-
ausforderung. Dieses Kapitel zeigt bewahrte Strategien und Best Practices,
wie Sie lhre Prasenz auf verschiedenen Plattformen optimieren, relevante

Inhalte erstellen und effektive WerbemalRnahmen nutzen kdonnen, um sich

im digitalen Raum erfolgreich zu positionieren.
Corporate vs. Externe Influencer.innen

Corporate Influencer.innen:

Corporate Influencerinnen sind Mitarbeitende des eigenen Unternehmens, die auf ihren eigenen
Social Media-Kanalen oder auf dem Unternehmenskanal als Botschafterinnen fiir ihre Marke oder
das Unternehmen auftreten. Sie teilen Inhalte, die das Unternehmen betreffen, und geben Einbli-
cke in die Unternehmenskultur, Produkte und Dienstleistungen. Ein Unternehmen hat somit die
Maoglichkeit die eigene Reichweite zu erhohen. Je groRer die Followerschaft bei dem/der Corpora-

te Influencer:in, desto mehr Benefit fiir das Unternehmen.

Vorteile:

. Authentizitat und Glaubwiirdigkeit: Corporate Influencer.innen werden oft als glaubwiirdi-
ger wahrgenommen, da sie direkt im Unternehmen tatig sind und aus personlicher Erfah-
rung sprechen konnen. Haufig werden sie eingesetzt, um Mitarbeiterinnen anzuwerben,
indem sie liber das Unternehmen sprechen oder Empfehlungen fiir Produkte streuen.

. Erweiterte Reichweite iiber personliche Netzwerke: Mitarbeitende konnen ihre Netzwerke
nutzen, um neue Zielgruppen zu erreichen, die iiber die offiziellen Unternehmenskanale
maoglicherweise nicht erreichbar sind.

. Kosteneffizienz: Im Vergleich zu externen Influencenden sind Corporate Influencende
eine kostengiinstige Alternative, da sie in der Regel keine Honorare verlangen.

. Mitarbeiterengagement und -bindung: Mitarbeitende fiihlen sich starker mit dem Unter-

nehmen verbunden, wenn sie als Markenbotschafterinnen auftreten konnen.

v Mittelstand- @
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Nachteile:

- Begrenzte Reichweite: Die Reichweite von Corporate Influencer.innen kann begrenzt
sein, inshesondere wenn die Mitarbeitenden keine groRe Social Media-Prasenz
haben.

. Zeitaufwand: Die Rolle der Corporate-Influencer.innen kann fiir Mitar-
beitende zeitaufwendig sein, was mdéglicherweise von ihren
Hauptaufgaben ablenkt. Dies gilt es klar zu regeln.

. Notwendigkeit von Schulungen und Equipment: Mitarbeitende

bendétigen Schulungen und Equipment, um sicherzustellen, dass sie

die Produkte bzw. das Unternehmen korrekt und professionell

vertreten.

Beispiel: reformhaus.de (Instagram)

Das Reformhaus nutzt Corporate Influencerinnen in Form von den eigenen Mitarbeitenden,
um auf Instagram authentische Einblicke in den Arbeitsalltag und die Produktwelt zu geben.
Diese prasentieren Inhalte personlich und nahbar — das starkt Vertrauen, Kundennahe und

die Markenbindung.

Externe Influencer.innen:

Externe Influencerinnen sind Personen, die eine groe Anhangerschaft auf
Social Media haben und nicht mit einem Unternehmen verbunden sind.
Unternehmen arbeiten mit diesen Influencerinnen zusammen, um ihre Pro-

dukte oder Dienstleistungen zu bewerben.

Vorteile:

. Hohe Reichweite und schnelle Bekanntheit: Influencerinnen mit groBen Follower-Zahlen
konnen Unternehmen helfen, schnell eine groRe Zielgruppe zu erreichen.

. Zugang zu spezifischen Zielgruppen: Externe Influencer.innen haben oft spezialisierte
Communities (z.B. Beauty, Fitness, Technologie Branche), die Unternehmen gezielt
ansprechen kénnen.

. Vielféltige Content-Formate: Externe Influencerinnen sind oft kreative Content-Erstellende,
die neue und innovative Wege finden, Produkte zu bewerben.

. Aktivste Plattformen: Instagram, TikTok, YouTube

Gebtrdar duesh
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Nachteile:

. Hohe Kosten: Influencer-Kampagnen kénnen teuer sein, insbesondere wenn

sie Influencerinnen mit groBer Reichweite oder Bekanntheit einbeziehen.
Authentizitat kann in Frage gestellt werden: Die Glaubwiirdigkeit kann leiden,
wenn Influencerinnen als zu werbelastig wahrgenommen werden oder nicht
authentisch erscheinen.

Kontrollverlust: Unternehmen haben weniger Kontrolle tiber die Inhalte und die

Darstellung ihres Unternehmens oder ihrer Marke.

Beispiel: boschhome.de (Instagram)

Bosch Home Deutschland arbeitet erfolgreich mit externen
Food-Influencerinnen zusammen. Unter dem Hashtag #Like-
ABosch prasentierten sie den ,Cookit“ auf Instagram mit krea-
tiven Rezeptideen — und steigerten so Reichweite, Markenbe-

kanntheit und Produktinteresse auf authentische Weise.

Merkmal Corporate Influencer.innen Externe Influencer.innen

Verbindung Direkt im Unternehmen tatig, Nicht verbunden,

zur Marke tief in die Kultur eingebunden arbeitet projektbasiert

- Je spezifischer ein Influencer /
- Hohe Glaubwiirdigkeit durch _ _ _
Authentizitat eine Influencerin auf dem Gebiet

interne Perspektive : .
bleibt, desto glaubwiirdiger

Abhangig von der individuellen Oft sehr hohe Reichweite,
Reichweite | Social Media-Prasenz der Mitar- besonders bei bekannten

beitenden Influencerinnen

Gering, hauptsachlich Schu- Hoch, abhangig von der

Kosten lungen, Equipment und interne | Bekanntheit und Reichweite des

Ressourcen Influencers

Content- Hohe Kontrolle, da Schulung Gering, da Influencer.innen oft

Kontrolle der Mitarbeitenden kreative Freiheit haben

m  Mittelstand- @
Digital
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Bezahlte Werbung/Anzeigen (Paid Social Ads)

’

cf

e Bezahlte Werbung, auch bekannt als Paid Social Ads, ist eine der effektivs-

< ten Methoden fiir Unternehmen, ihre Sichtbarkeit auf Social Media-Platt-
g'/ - c’ ' formen zu steigern und gezielt ihre Zielgruppen anzusprechen. Im Gegen-
Q"’ satz zu organischen Inhalten, die durch Algorithmen begrenzte Reichweite

“

haben kdnnen, ermdglichen Paid Social Ads eine prazise Steuerung der
Reichweite und Zielgruppenansprache, indem Inhalte direkt tiber Werbe-

anzeigen hervorgehoben werden.

Warum Paid Social Ads wichtig sind:

. Gezielte Ansprache: Paid Social Ads ermdoglichen es Unternehmen, spezifische demograf-
ische Merkmale, Interessen und Verhaltensweisen der Nutzerinnen anzusprechen, was
die Effektivitat der Werbekampagnen erheblich steigert.

. Messbare Ergebnisse: Unternehmen konnen den Erfolg ihrer Kampagnen in Echtzeit
messen und iberwachen, indem sie Kennzahlen wie Klickrate (Click-Through-Rate = CTR),
Conversion-Rate, Return on Ad Spend (ROAS) und andere relevante KPls/Kennzahlen
verfolgen.

. Erweiterte Reichweite: Wahrend organische Inhalte auf die bestehende Follower-Basis
beschrankt sein kénnen, ermoglichen bezahlte Anzeigen eine Erweiterung der Reichweite,

um neue potenzielle Kund:innen zu erreichen.

Unternehmen kdnnen somit schnelle Ergebnisse erzielen, da schnell eine hohe Sichtbarkeit ge-
wahrleistet wird. Eine genaue Zielgruppe kann angesprochen werden, sodass hohe Streuverluste

vermieden werden konnen.

Herausforderungen:

. Kosten: Paid Social Ads konnen teuer sein, besonders in wettbewerbsintensiven Markten
oder bei einer sehr spezifischen demografischen Zielgruppe.

- Komplexitat: Die Verwaltung und Optimierung von Kampagnen erfordern ein gutes
Verstandnis der Plattformen.

. Anzeigenblindheit: Nutzer.innen kdnnen eine ,Anzeigenmiidigkeit” entwickeln und
bezahlte Anzeigen zunehmend ignorieren, wenn diese nicht kreativ und ansprechend

gestaltet sind.
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Kosteniibersicht fiir Paid Social Ads:

. Facebook und Instagram: Durchschnittliche Kosten pro Klick (CPC) liegen zwischen 0,50
und 3 Euro, wahrend die Kosten pro Tausend Impressionen (CPM) zwischen 5 und 15
Euro liegen konnen.

. LinkedIn: Hohere Kosten im Vergleich zu anderen Plattformen, mit einem CPC von
durchschnittlich 2 bis 7 Euro, abhangig von der Zielgruppe und dem Wettbewerb.

. TikTok: Durchschnittliche CPMs liegen zwischen 5 und 10 Euro, wahrend die CPCs
stark von der Zielgruppe und der Werbeform abhangen.

. YouTube: CPCs fiir Videoanzeigen konnen zwischen 0,10 und 0,30 Euro liegen,

wahrend CPMs fiir bestimmte Zielgruppen zwischen 4 und 10 Euro variieren konnen.

Unbezahlte Werbung (Content Marketing, Organic Social)
Unbezahlte Werbung, auch bekannt als Content Marketing oder Organic
Social (organische Reichweite), umfasst alle Marketingaktivitaten, die

nicht durch bezahlte Anzeigen unterstiitzt werden. Stattdessen liegt r .
der Fokus auf der Erstellung und Verbreitung wertvoller, relevanter und % @ ﬂ A :

|
i
konsistenter Inhalte, um eine Zielgruppe anzuziehen und langfristig zu M E B g A
binden. Im Gegensatz zu bezahlter Werbung, die sofortige Sichtbarkeit :
bieten, ist Content Marketing darauf ausgelegt, eine nachhaltige Bezie-
hung mit der Zielgruppe aufzubauen und durch kontinuierliche Interak-

tion, Vertrauen und Loyalitat zu fordern.

Herausforderungen:
. Zeitintensiv: Die Erstellung und Pflege hochwertiger Inhalte erfordern Zeit und Ressourcen.
- Wettbewerb um Aufmerksamkeit: Da der Content-Wettbewerb hoch ist, miissen

Unternehmen innovative und einzigartige Inhalte erstellen, um sich abzuheben.
. Langsameres Wachstum: Im Gegensatz zu Paid Ads kann es langer dauern, bis die
Ergebnisse sichtbar werden, da organisches Wachstum auf kontinuierlicher Interaktion

und Engagement basiert.
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Social Media-Promotions und Aktionen

Social Media-Promotions und Aktionen sind spezielle MarketingmalR-
nahmen, die darauf abzielen, das Engagement der Nutzerinnen zu
steigern, die Reichweite zu erweitern und die Markenbekanntheit zu
erhohen. Diese Promotions konnen in Form von Verlosungen, Wettbe-
werben, Rabattaktionen, Challenges oder Sonderangeboten erfolgen

und sind darauf ausgelegt, die Interaktivitat zu fordern und eine starke

Verbindung zwischen der Marke und ihrer Community aufzubauen.

Arten von Social Media-Promotions und Aktionen:

Verlosungen & Gewinnspiele User-Generated Content (UGC)
Ziel: Reichweite und Engagement steigern. Ziel: Authentische Markenbindung durch
Tipp: Klare Regeln, attraktive Preise, einfache Beitrage der Community.
Teilnahme — z. B. durch Tipp: Nutzerinnen aktiv zum Teilen eigener

Hashtag-Fotoaktionen. Inhalte mit Markenbezug motivieren

Rabattaktionen & Sonderangebote Countdowns & Teaser-Kampagnen

Ziel: Verkaufe ankurbeln Ziel: Spannung vor Produkt- oder

Tipp: Begrenzte Angebote klar Service-Launch erzeugen.

kommunizieren — etwa exklusive Tipp: RegelmaRige Updates und visuelle

Rabattcodes via Instagram-Story. Teaser wie Countdowns nutzen.

Hashtag-Challenges
Virale Trends erzeugen und Markenbekanntheit steigern.

Einpragsame, einfache Hashtags und kreative Teilnahmeideen fordern.

Vorteile:

. Hohes Engagement: Aktionen und Promotions fordern direkte Interaktionen und steigern
die Engagement-Rate.

- Erhohte Reichweite und Sichtbarkeit: Die virale Natur vieler Aktionen und Promotions
kann die Reichweite einer Marke erheblich erweitern.

. Kundenbindung: Spezielle Angebote und interaktive Aktionen starken die Kundenbindung

und fordern die Markentreue.

Gebardar dissh:
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Herausforderungen:

. Rechtliche Vorgaben: Gewinnspiele und Promotions unterliegen oft strengen rechtlichen
Vorgaben, die beachtet werden miissen.

. Kosten: Je nach Art der Aktion kdnnen Promotions teuer sein, insbesondere wenn teure

Preise oder Rabatte angeboten werden.

. Messung des Erfolgs: Es kann eine Herausforderung sein, den direkten ROI (Return on In-

vestment) von Promotions und Aktionen zu messen, wenn das Ziel nicht direkt mit Ver-

kaufen verkniipft ist.

Rechtliche Rahmenbedingungen

Aus rechtlichen Griinden miissen wir dieses Kapitel mit einem Hin-
weis beginnen: Die Angaben des Kapitels beziehen sich auf den Stand
26.05.2025 und konnen durch neue Gesetze oder Gesetzesanderungen
ihre Aktualitat verlieren. Wir iibernehmen ausdriicklich keine Haftung im
Hinblick auf Richtigkeit der Angaben im juristischen Sinne. Das Kapitel
hat den Zweck fiir die Bedeutung rechtlicher Fragen zu sensibilisieren
und auf wichtige Punkte hinzuweisen. Zu rechtlichen Fragen kénnen Sie
sich z.B. an lhre lokale IHK oder Fachverbande wenden. Die Nutzung von Social Media bietet Un-
ternehmen zahlreiche Maglichkeiten, ihre Markenbekanntheit zu steigern, Kund:innen zu binden
und die eigene Reichweite effektiv zu vergroRern. Doch um diese Potenziale optimal zu nutzen,
sind ein paar entscheidende Tricks und ein Bewusstsein fiir rechtliche Rahmenbedingungen erfor-
derlich. Besonders spannend wird es mit dem Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (KI), die immer

mehr Bereiche des Social Media-Marketings transformiert.

Gebtrdar duesh
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Musiknutzung

In Deutschland ist die Nutzung von Musik ohne die Zustimmung der Urheberinnen durch das

Urheberrechtsgesetz (§§ 15, 19a UrhG) verboten. Dies gilt auch fiir Musik, die in Social Media

Videos verwendet wird.

Empfehlung: Nutzen Sie lizenzfreie Musik oder greifen Sie auf Plattform-Musikbibliotheken
zuriick (z. B. Instagram Audio-Bibliothek, YouTube Audio-Bibliothek), die
lizenziertes Material bereitstellen.

Unternehmen sollten die Bedingungen der GEMA beachten, wenn sie GEMA-
pflichtige Musik verwenden méchten. Andernfalls kann es zu Abmahnungen
oder hohen Nachzahlungen kommen.

Strafen: VerstolRe gegen das Urheberrecht kdnnen Abmahnungen, Schadensersatz-

forderungen oder sogar strafrechtliche Konsequenzen nach sich ziehen.

Kennzeichnungspflicht
Nach dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG, § 5a Abs. 6) miissen Werbung
und kommerzielle Inhalte klar als solche gekennzeichnet sein.
Pflichten:  Gesponserte Beitrage miissen mit Begriffen wie ,Anzeige“, ,\Werbung"“ oder
,Bezahlte Partnerschaft” gekennzeichnet werden.
Eine fehlende oder irrefiihrende Kennzeichnung kann als Schleichwerbung
gewertet werden und ist strafbar.
Empfehlung: Achten Sie auf Transparenz, um das Vertrauen der Kund:innen zu wahren und
Abmahnungen zu vermeiden.Platzieren Sie die Kennzeichnung direkt zu Beginn

des Beitrags, sodass diese sofort sichtbar ist.

Gewinnspiele und Wettbewerbe

Gewinnspiele unterliegen der Pflicht zu klaren Teilnahmebedingungen (Art. 6 Abs. 1 lit. b DSGVO).

Pflichten:  Stellen Sie transparente Teilnahmebedingungen bereit, die Folgendes beinhalten:
Teilnahmevoraussetzungen (z. B. Alter, Wohnsitz), Dauer und Ablauf des Gewinn-
spiels und die Beschreibung der Gewinne. Beachten Sie die Richtlinien der
Plattformen (z. B. Facebook Guidelines), um VerstéRe gegen die Nutzungsbe-
dingungen zu vermeiden. DSGVO-Konformitat: Bei der Sammlung von Daten im
Rahmen von Gewinnspielen (z. B. Namen oder E-Mail-Adressen) miissen die
Datenschutzbestimmungen eingehalten werden. Die Daten diirfen nur fiir den

angegebenen Zweck verwendet werden.
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Kiinstliche Intelligenz (KI) als Gamechanger
Im Social Media-Marketing

Kiinstliche Intelligenz bietet spannende neue Mdglichkeiten, Social Media-Marketing effizienter
und kreativer zu gestalten. Nachfoldend sind einige Bereiche, in denen Kl besonders wirkungsvoll

eingesetzt werden kann:

Redaktionsplane und Content-Erstellung:

Kl-Tools wie ChatGPT, Gemini oder Jasper Al helfen bei der Erstellung und Planung von Inhalten.
Sie unterstiitzen bei der Ideenfindung, verfassen Beitrage und konnen Redaktionsplane erstellen,
die auf aktuelle Trends und Themen abgestimmt sind. Dies spart nicht nur Zeit, sondern sorgt
auch fiir eine kontinuierliche, konsistente Content-Strategie. Fiir die Planung und Veréffentlichung
von Beitrdgen eignen sich auch Tools wie z.B. Hootsuite, Buffer oder Later. Diese Tools ermogli-
chen es, Beitrage fiir verschiedene soziale Netzwerke im Voraus zu planen und zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt automatisch zu veréffentlichen. Inhalte konnen automatisiert hochgeladen werden,
Zeitpunkte je nach Zielgruppe festgelegt werden und Datenanalysen sind einsehbar, um die eigene
Zielgruppe noch besser zu verstehen. Weitere Informationen finden Sie im Video:

Social Media Planung mit kiinstlicher Intelligenz Teil 1.

Personalisierte Kundenansprache:

Kl ermdglicht es, Inhalte zu personalisieren und gezielt auf die Bediirfnisse der Zielgruppe abzu-
stimmen. Durch die Analyse von Nutzerdaten und dem Einsatz von Chatbots, die individuell auf
Kundenanfragen reagieren, wird ein intensives Kundenerlebnis geschaffen, das zur Markenbin-
dung beitragt. Tools wie z. B. ManyChat, Chatfuel oder Intercom sind beliebt um Chatbots fiir den
Facebook Manager, Instagram und WhatsApp zu erstellen. Diese Bots kdnnen automatisch auf

Kundenanfragen antworten, Leads generieren und Support leisten.
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Analyse und Trendprognosen:

Kl-Tools wie Sprinklr, Talkwalker oder auch Brandwatch bieten tiefgehende Analysen und unterstiit-
zen bei der Identifizierung von Trends und Kundenpraferenzen. Diese Tools geben Einblicke in die
Demografie, Interessen und Verhaltensweisen der Zielgruppe. Diese Informationen kénnen verwen-
det werden, um gezieltere Kampagnen zu erstellen und die Inhalte besser auf die Bediirfnisse der
Zielgruppe abzustimmen. So kdnnen Unternehmen schnell auf Veranderungen reagieren und ihre

Strategie anpassen, um relevant zu bleiben. Weitere Informationen finden Sie im Video:

Social Media Planung mit kiinstlicher Intelligenz Teil 2.

Social Listening:

Kl-Tools konnen Social Media-Gesprache liberwachen, um zu verfolgen, was iiber eine Marke, ein
Produkt oder ein Thema gesagt wird. Dies kann helfen, Feedback zu erhalten, Trends zu identifizie-
ren und potenzielle Krisen friihzeitig zu erkennen. Tools wie z. B. Mention, Google Alerts oder auch
Brand24 konnen eingesetzt werden, um soziale Medien nach Erwahnungen der eigenen Marke, Pro-
dukte des Unternehmens oder relevanter Keywords zu durchsuchen. Eine Benachrichtigung zeigt
an, wenn der Name des eigenen Unternehmens erwahnt wird. So kann schnell auf Kommentare

oder Feedback reagiert werden.

Kl-generierte Werbekampagnen

Der Einsatz von Kl-gestiitzten Werbekampagnen
nimmt kontinuierlich zu. In einer neuen Kampagne von
einem Modehersteller wurden sowohl das Model als
auch die Umgebung vollstandig durch Ki erstellt. Diese
innovative Herangehensweise spart Produktionskos-
ten und ermdoglicht einzigartige visuelle Konzepte, die
Aufmerksamkeit erregen und eine moderne, kreative

Marke prasentieren.

Besipielausschnitt Mango Kampagne mit
Kl-generiertem Model
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Viele dieser Tools bieten kostenlose Testversionen oder eingeschrankte kostenlose Versionen an,
sodass es die Mdglichkeit gibt, diese auszuprobieren. Es gilt zu beachten, dass sich die Benutzer-
oberflachen und Funktionen der Tools im Laufe der Zeit verandern konnen. AufRerdem ist wichtig,
die Datenschutzbestimmungen der jeweiligen Tools zu beachten, insbesondere im Hinblick auf die

Verarbeitung von Kundendaten.

Einige wichtige Vorteile fiir die Nutzung von Kl-basierten Social Media-Tools fiir Unternehmen sind
vor allem die Zeitersparnis durch Automatisierung, eine verbesserte Zielgruppenansprache und
Content-Strategie durch prazise Analysen, eine bessere Kundenbetreuung durch Chatbots, bes-
seres Krisenmanagement durch Uberwachungsmaéglichkeiten und die Méglichkeit, eine erhohte
Reichweite und Engagement zu erhalten. Unternehmen, die Kl-Tools effektiv einsetzen, kdnnen
sich einen Wettbewerbsvorteil verschaffen, indem sie ihre Social Media-Aktivitaten optimieren und

effizienter gestalten.

KI-Tools bringen neben den Vorteilen auch einige Herausforderungen mit sich. Sie konnen fiir Un-
ternehmen sehr kostspielig sein, insbesondere fiir umfangreichere Losungen. Es lohnt sich daher,
gerade fir kleinere und mittlere Unternehmen eine Kosten-Nutzen-Analyse durchzufiihren. Das
Unternehmen macht sich zum Teil abh&ngig von diesen Technologien und kann bei Ausfall nicht
korrekt arbeiten. AuBerdem sind einige Tools immer wieder in den Medien aufgrund Datenschutz-
bedenken. Dies gilt es zu beachten. Nicht zu vernachlassigen ist auch der Fakt, dass die Kl Fehlin-
terpretationen vornehmen kann, sodass eine menschliche Uberarbeitung nach Erstellung sinnvoll

ist, bevor eine Kampagne und/oder Post verdffentlicht wird.
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Fazit

Social Media bietet Unternehmen im Handelssektor ein enormes
Potenzial, um ihre Zielgruppen gezielt anzusprechen, die Marken- —
bekanntheit zu steigern und langfristige Kundenbeziehungen auf-
zubauen. Durch den gezielten Einsatz von Plattformen wie Face-
book, Instagram, TikTok und LinkedIn kdnnen Handlerinnen ihre

Botschaften direkt an die Bediirfnisse ihrer Kund:innen anpassen

und sich im digitalen Wettbewerb effektiv positionieren. Der ,Platt-
formen-Dschungel“ mag auf den ersten Blick uniibersichtlich wir-
ken, doch eine strategische Auswahl und die Nutzung der verschiedenen Content- und Werbeop-
tionen erleichtern es, mit gezielten Kampagnen und relevanten Inhalten eine hohe Sichtbarkeit zu
erreichen.
Die zunehmende Rolle von Kiinstlicher Intelligenz er6ffnet zudem neue Maglichkeiten: Kl-gestiitz-
te Content-Erstellung und -Analyse, personalisierte Kundenansprache und innovative, KI-generier-
te Kampagnen, wie das Beispiel von Mango zeigt, sind nur der Anfang. Kl kann dabei helfen, Zeit
zu sparen, kreative Grenzen zu erweitern und eine nahtlose, individuelle Kundenkommunikation zu
ermoglichen. Es ist jedoch wichtig, die potenziellen Nachteile zu beriicksichtigen und die Tools mit
Bedacht einzusetzen. Eine ausgewogene Strategie, die die Vorteile
der Kl nutzt und gleichzeitig die menschliche Interaktion und ethische
Aspekte berlicksichtigt, ist entscheidend fiir den Erfolg. Unternehmen
sollten sich vor der Implementierung solcher Tools umfassend infor-
mieren, die Datenschutzbestimmungen beachten und die Tools an
ihre spezifischen Bediirfnisse anpassen.
In Zukunft wird es fiir Handlerinnen immer wichtiger, auf dem neu-
esten Stand der technischen Entwicklungen und Plattform-Trends zu
bleiben, um die Potenziale von Social Media voll auszuschopfen. Der Leitfaden zeigt, dass eine
durchdachte Socia-Media-Strategie nicht nur kurzfristig die Sichtbarkeit erhoht, sondern auch eine
nachhaltige Basis fiir die Kundenbindung und das Unternehmenswachstum schafft. So bleibt nur

noch die Frage:

Welche Social Media-Strategien und -Tools werden Sie einsetzen, um lhr
Unternehmen erfolgreich zu positionieren?
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