Katalog zur Erstellung von
Kommunikationsmaterialien

M.4
Verwendung und Gestaltung

eines Beitrags fur soziale
Medien

Die folgenden Informationen beruhen auf Praxiserfahrungen und einer Bestandsanalyse der
Arbeitsgruppe Kommunikation fir hitzesensible Gesundheitskompetenz des Zentralen
Netzwerks fUr gesundheitsbezogenen Hitzeschutz (ZNGH). Sie sind speziell auf die
Kommunikation zu Hitze und Gesundheit ausgerichtet und nicht auf andere Bereiche
Ubertragbar. Die Informationen erheben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Die folgenden Hinweise zur Verwendung und Gestaltung von Beitragen sind verfasst mit
Blick auf die sozialen Medien Instagram und Facebook, konnen aber auch fiir andere
Plattformen adaptiert werden. Die Wahl der Plattform fiir einen Beitrag ist davon abhangig,
auf welcher Plattform die Institution oder Einrichtung bereits vertreten ist und wo sie eine
adaquate Reichweite erzielen kann. Denn je nach Plattform werden unterschiedliche
Zielgruppen am besten erreicht, da sich Nutzerinnen- und Nutzergruppen stark von Plattform
zu Plattform unterscheiden. Weitere Plattformen sind beispielsweise: LinkedIn, WhatsApp,
TikTok und Snapchat.

Beitrage in sozialen Medien sind Kurzformate, die Informationen mdglichst einfach und
ansprechend aufbereiten. Die Inhalte sollen innerhalb kiirzester Zeit erfasst werden kénnen.
Die moglichen Beitragsformate unterscheiden sich je nach Plattform: von reinen
Textbeitragen Uber Bildbeitrage unterstitzt mit Text bis hin zu kurzen Videobeitragen. In der
Regel besteht ein Beitrag aus einer Haupt-Grafik (Bild) und einer Bildunterschrift. Auf
Instagram gibt es zudem die Mdglichkeit, in einem Beitrag mehrere Bilder und/oder Videos
gesammelt in einem Karussell darzustellen. Karussell-Beitrage sind besonders hilfreich, um
die Interaktion zu steigern, da sie eine strukturierte und ansprechende Prasentation von
Inhalten ermoglichen. Erganzend dazu bieten einige Plattformen das Format ,Story“ an —
kurzlebige Inhalte, die nur fur 24 Stunden sichtbar sind und sich besonders fir aktuelle
Hinweise eignen (Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg o. J).
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Verwendung von Beitragen in sozialen Medien

Verwendungsaspekt Erlauterung
Instagram wird in Deutschland hauptsachlich von jingeren
Personen (14-29 Jahre) genutzt. Eine weitere Nutzergruppe
_ sind Erwachsene bis 50 Jahre.
Zielgruppe

Facebook wird hauptséachlich von Erwachsenen zwischen
30-49 Jahren genutzt. Eine weitere wesentliche Nutzergruppe
sind Erwachsene zwischen 50-69 Jahren (Statista 2025).

Setting/Distributionsort

Die Distribution der Inhalte erfolgt Uber das Teilen des
Beitrags im eigenen Account der Institution bzw.
Organisation. Nutzerinnen bzw. Nutzer sehen Beitrage
entweder, weil sie dem Account der Organisation/Institution
folgen oder weil der Algorithmus den Beitrag den Nutzerinnen
bzw. Nutzern vorschlagt. Die Reichweite des Beitrags ist
unter anderem stark durch die individuelle Aktivitat der
Nutzerinnen bzw. Nutzer sowie die Anzahl der Follower der
Organisation/Institution bestimmt.

Kommunikationszweck/-
ziel

Kommunikation Uber soziale Medien dient in der Regel dazu,
mit auffalliger grafischer und inhaltlicher Gestaltung
Aufmerksamkeit fiir ein Thema bzw. einen Zweck zu
erzeugen. Die Inhalte sind in der Regel sehr begrenzt
(&hnlich wie bei einem Poster) und beschranken sich auf
einen thematischen Schwerpunkt und/oder einen Call to
Action (Handlungsaufforderung), da die
Aufmerksamkeitsspanne fiir Beitrége in sozialen Medien sehr
kurz ist.

Zeitpunkt

Beitrage werden in der Regel erst wahrend des Sommers
vertffentlicht, um die Zielgruppe auf akute Hitzewellen
aufmerksam zu machen. Das Thema muss von grof3er
Relevanz fur die bzw. den Betrachtenden sein, um in den
sozialen Medien wahrgenommen zu werden.

Inhaltliche Gestaltung von Beitrdgen in sozialen Medien

Gestaltungselement

Erlauterung

Titel

Ein im Bild platzierter Text fungiert wie der Titel oder Slogan
eines Beitrags. Da die Bildunterschrift deutlich weniger
Aufmerksamkeit auf sich zieht, ist es hilfreich, das Thema,
den Slogan oder die Informationen schon im Bild zu
platzieren. Dadurch wird das Thema verdeutlicht und die
Zielgruppe neugierig auf die Bildunterschrift gemacht. Wird
mit mehreren Bildern (Karussell) gearbeitet, kbnnen umso
mehr Inhalte auf den verschiedenen Bildern platziert werden.
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Die Startgrafik sollte dabei zunachst die Aufmerksamkeit auf
sich ziehen und ggf. einen Hinweis darauf geben, welche
Inhalte auf den folgenden Bildern oder Videos zu erwarten
sind. Die folgenden Bilder oder Videos kénnen dann
beispielsweise einzelne Aspekte des Themas betrachten.
Das Karussell endet idealerweise mit einem Call to Action.

Bildunterschrift

In der Bildunterschrift werden schnell erfassbare, pragnante
Inhalte und ein Call to Action (Handlungsaufforderung)
platziert. Erlauterungen mit kurzen Beispielen kénnen das
Verstandnis steigern. Bildunterschrift und Bild sollten einen
klaren Bezug zueinander aufweisen. Die Zielgruppe sollte
klar ersichtlich sein. Abséatze, Aufzéhlungen und Stichpunkte
kénnen zur besseren Lesbarkeit beitragen.

Hashtags (#) beeinflussen die Reichweite eines Beitrags.
Relevante, positive und beliebte Hashtags kénnen helfen, die

Hashtags Reichweite zu erhéhen. Es kdnnen bis zu 30 Hashtags
verwendet werden (Meta o. J. a).
Durch einen Verweis auf eine Ansprechperson,
Telefonnummer und/oder Webseite kann Transparenz und
Impressum/ Seriositat vermittelt und Vertrauen aufgebaut werden. Zudem
Kontaktdaten ist zu beachten, dass im Regelfall eine Impressumspflicht

besteht, die verbindliche Informationen zum Herausgeber
enthalten muss.

Weiterfihrende
Informationen

Hinweise auf zusatzliche Informationen wie Webseiten,
Broschiren o. 4. ermdglichen Lesenden bei Interesse den
Zugang zu weiteren Informationen. Auf Instagram kénnen
keine Verlinkungen im Bild oder in der Bildbeschreibung
hinterlegt werden. Hinweise auf weiterfihrende Informationen
konnen stattdessen durch Verweise auf eine Verlinkung in
der Profilbeschreibung des Kontos oder durch die rein
textliche Angabe eines pragnanten Kurzlinks erfolgen. In
Storys kann auf Instagram wiederum ein direkter Link
platziert werden. Auf Facebook ist das Teilen von Links als
Beitrag mdglich.

Textumfang

Der Umfang von im Bild platziertem Text ist in der Regel stark
begrenzt und sollte nicht mehr als finf Worter umfassen, da
die Inhalte mdglichst schnell erfassbar sein sollten.

Die Bildbeschreibung kann auf Instagram 2.200 Zeichen plus
Hashtags umfassen. Dabei sind die ersten drei Zeilen (140
Zeichen) als Vorschau im Instagram-Feed sichtbar. Diese
sollten daher genutzt werden, um die Lesenden gezielt
anzusprechen und auf den Rest des Beitrags aufmerksam zu
machen (Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg o. J).
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Visuelle Gestaltung von Beitragen in sozialen Medien

Gestaltungselement

Erlauterung

Farbliche Gestaltung

Die Farbgebung kann verschiedene Funktionen erfillen. Zum
einen kann diese passend zur eigenen Institution, zur Marke
bzw. zum gewdahlten Design des Online-Auftritts gewahlt
werden. Dadurch wird eine einheitliche visuelle Identitat
gewabhrleistet. Zum anderen kann die Farbwahl das Thema
verdeutlichen und gezielt Emotionen oder Stimmungen
transportieren, um die Aufmerksamkeit der Lesenden zu
gewinnen. Insgesamt sollten die Farben harmonisch
aufeinander abgestimmt sein und klare Kontraste aufweisen,
um wichtige Elemente wie Texte im Bild hervorzuheben und
auf kleinen Bildschirmen gut sichtbar zu machen.

Fotos und Illlustrationen

Fur die Gestaltung sollten aussagekraftige Grafiken gewahlt
werden, die einen Bezug zum Thema, zum Text und zur
Zielgruppe haben. Fir eine gute Lesbarkeit sollten
hochauflésende und leicht verstandliche Fotos oder
Illustrationen verwendet werden. Eine einheitliche
Bildbearbeitung sorgt fir ein stimmiges Erscheinungsbild.

In der Regel wird pro Beitrag eine Grafik verwendet.
Karussell-Beitrage kdénnen genutzt werden, um mehrere
Bilder in einer Reihe zu prasentieren. Auf Instagram kénnen
in einem Karussell-Beitrag bis zu zehn Bilder genutzt werden.
Auf Facebook kénnen mehrere Bilder gemeinsam in einem
Album veroffentlich werden.

Auf Instagram werden Beitrage im 4:5-Format (1080 x 1350
Pixel) und eine Story im 9:16 Hochformat (1080 x 1920 px)
angezeigt. Auf Facebook konnen geteilte Bilder verschiedene
Formate haben (1200 x 630 px, 1200 x 1500 px), fur die Story
gilt 9:16 Hochformat (1080 x 1920 px) (Meta o. J. b; Meta o.
J.c)).

Icons, Symbole,
Piktogramme und

Kleine grafische Elemente tragen dazu bei, Inhalte zu
betonen, ihre Erfassbarkeit zu verbessern und die Textlast zu
verringern. Sie erhéhen zudem die Verstandlichkeit flir
Personen, die die Sprache nicht (gut) verstehen bzw. lesen

Emojis - : .
J konnen. Emojis gehoren auf vielen Plattformen zum Ublichen
Sprachstil dazu.
Logo Die gezielte Platzierung des eigenen Logos kann Vertrauen

schaffen und Seriositat vermitteln.

Typografische
Gestaltung

Da der Text im Bild die Aufmerksamkeit erzeugen sollte,
sollte er entsprechend auffallend gestaltet werden. Aufgrund
der Konversion zu mobilen Endgeraten missen hierbei grofRe
SchriftgroRen verwendet werden (beispielsweise 36 pt. bis 48
pt. fur Text; 48 pt. bis 60 pt. fur Titel).
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Je nach Plattform kann maximal die Schriftart in der
Bildbeschreibung angepasst werden, aber nicht die
SchriftgréRe. Dies kann jedoch die Barrierefreiheit
beeinflussen. Hervorhebungen kdnnen durch den
Schriftschnitt (fett, kursiv) und die Verwendung von Emojis
vorgenommen werden. Die Auswahl der Emojis sollte zum
Ton und zur Botschaft des Beitrags passen.

Darlber hinaus bieten einige Plattformen auch die Méglichkeit, zu Beitrdgen eine Tonspur
hinzuzufiigen. Dies ist insbesondere fir Videobeitrage relevant, aber auch Bildbeitrage
kénnen mit Audio verknipft werden. Hierfiir kbnnen beispielsweise themenbezogene,
saisonale oder aktuell beliebte Lieder verwendet werden. Allerdings ist die Nutzung solcher
Tonspuren rechtlich an die Art des Accounts gebunden, sodass nicht alle Nutzergruppen
diese Mdglichkeit haben.
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