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§ Gründe, Ziele und Hemmnisse von Social Media

§ Überblick über die Social Media Kanäle: Welcher 
Kanal für welchen Zweck?

§ LinkedIn und Xing: Personalwerbung

§ Facebook und Instagram: Events, Spenden, informieren 
und Mitglieder werben

§ Twitter: Gesellschaftspolitisch aktiv sein
§ TikTok: Junges Publikum erreichen

§ Engagierte finden: Best Practices

§ Guter Content und Do‘s and Don‘ts

§ Nächste Schritte für erste Follower und Likes

Agenda



Social Media – Gründe, Ziele, Hemmnisse



Gründe für die Nutzung von Social Media

§ Teure herkömmliche Formen der Werbung: z.B. Flyer oder Kataloge

§ Geringes Budget von kleineren oder gemeinnützigen Organisationen

à Social Media ist kostengünstig und ökologisch

§ Mehr Reichweite und neues Publikum 

§ Emotionale Bindung ohne feste Bindung à Barrieren abbauen

§ Zeit- und ortsunabhängige Formen der Unterstützung möglich machen

Nur einen Account zu erstellen reicht jedoch nicht.
Das richtige Wissen für den gezielten Umgang mit Social Media ist entscheidend.

Heutiges Ziel: Das richtige Wissen erlangen

Pfafferot & Lange, 2015



Mögliche ziele  von Social media

Informationen austauschen 
und vermitteln (für 
Mitglieder und potenzielle 
Mitglieder)

Bestehende Mitglieder 
binden à Community von 
Unterstützern

Neue Mitglieder gewinnen

Kontakt zu Spendern 
herstellen

Bekanntheitsgrad steigern
Image aufbauen oder 
verbessern (ggf. für 
Sponsoren)

Owayo, Flockler, 2021, Pfafferot & Lange, 2015 



Hemmnisse von Social Media

§ Austausch statt Information: Auf eine Information folgt oftmals eine Reaktion

§ Keine ausgewählten Empfänger, sondern potenziell jedermann

§ Negatives, öffentliches Feedback kann auf Social Media nicht vollständig vermieden werden

§ Die Nutzung von Social Media kann kostengünstig sein, ist aber nicht 100% gratis à sie erfordert zeitliche und 
somit auch indirekt finanzielle Ressourcen

Vor einem Einstieg in Social Media sollten den Verantwortlichen die potenziellen Auswirkungen 
dieser Hemmnisse bewusst sein. 

Pfafferot & Lange, 2015



Überblick über die Social Media Kanäle



Ausblick: Übersicht über Social Media Kanäle

Plattform Primäres Thema Altersdurchschnitt Aktive Nutzer (in Mio, Deutschland)

täglich wöchentlich monatlich

Kontaktpflege, vor allem 
Freunde

33 Jahre 10 18 32

Teilen von Fotos 18-34 Jahre 11 14 21

Videobasiert: Unterhaltsame 
Clips

16-25 Jahre 1,4 2 -

Geschäftskontakte international 25-49 Jahre <1 2,8 15

Geschäftskontakte DACH-
Raum

26-50 Jahre <1 2,8 18,5

Teilen von Statements 
(Kurzform), Kommunikation mit 
Öffentlichkeit (Journalisten, 
Organisationen, Politiker)

63% zwischen 35 und 
65 Jahre

1,4 3,5 12

Pütter, 2021, Thevab, 2018, Kontor4, 2021



Welcher Social Media Kanal für welchen Zweck?

• Personal-
werbung

• Geschäfts-
kontakte,

• Sponsoren

• Mitglieder-
werbung

• Spenden

Junge 
Zielgruppen 
erreichen

Gesellschafts-
politisch aktiv 
sein

Zentraler Schritt: Ähnliche Organisationen identifizieren und als Best Practices nutzen



LinkedIn und Xing: Personalwerbung



Internationaler Raum Deutschsprachiger Raum

• Circa 18 Mio Nutzer im 
Dach-Raum

• >790 Mio Nutzer 
weltweit

Circa 15 Mio Nutzer im 
Dach-Raum

à Fokus auf Social Media 
Pinnwand und Beiträgen

à Fokus auf dem eigenen 
Profil und Gruppen

LinkedIn und Xing

§ Aufbau eines beruflichen Netzwerks

§ Informieren über Networking-Events

§ Zusätzliche Funktion der Jobbörse

§ Präsentation der eigenen beruflichen Person 
(Lebenslauf) oder des Unternehmens

§ Bereitstellen von Informationen, News, 
Kommunikation, Austausch

Gemeinsame Ziele: Unterschiede:

Firsching, 2021, Schmidt, 2020, Thattil, 2021 



Potenzielle Inhalte für Linkedin

§ Job-Ausschreibungen

§ Ankündigung über neue Mitarbeiter

§ Blog Posts (falls vorhanden)

§ Besondere Momente der Organisation (Feiern, Jubiläum,…)

§ Mitarbeiter/ Freiwillige und ihre tägliche Arbeit oder besondere 
Errungenschaften



Mitarbeiter vorstellen Einblicke in die tägliche Arbeit geben

Wertschätzung zeigen

Hashtags nutzen

Zitate der Mitarbeiter

Aufgaben vorstellen

Vorteile hervorheben

Teamspirit zeigen

Aussage visualisieren

Potenzielle Inhalte für LinkedIn



Facebook und Instagram: Events, Spenden, 
informieren und mitglieder werben



Facebook

§ Ursprungsidee: Sich austauschen, Freunde und Bekannte 
finden und miteinander kommunizieren

§ Heute: Einer der stärksten digitalen Marketing Kanäle 
weltweit

àUnternehmen können Anzeigen schalten, Kampagnen
starten und mit Kunden direkt kommunizieren

§ Bilder und Videos effektiver als Text

§ Facebook Algorithmus zeigt den Nutzern besonders 
interessante und informative Inhalte zuerst

§ Facebook Seitenstatistiken inklusive Zielgruppenanalyse 
möglich



Facebook: Events posten



Facebook: Informieren

Inspiration für 
Inhalte



Facebook „Spenden“-Button

§ Direkt in Facebook integrierbar

§ Anleitung zur Integration: https://www.facebook.com/help/269698566852985

Roth, 2018



§ Geschenkaktionen/ Sponsoring für neue 
Mitglieder

§ Mitglieder werben Mitglieder

§ Verlinkung zur Webseite 
(Mitgliederformular)

Mitglieder werben



Instagram

§ Fokus auf visuelle Inhalte: Bilder und Videos

§ Jüngere Zielgruppe

§ 98% Nutzung über mobiles Endgerät

§ „Schaufenster“ des Unternehmens

§ Wichtig: Qualitative Bilder und Nutzung von Hashtags



Beispielhafte Postings für Instagram: WFF

Instagram Profile sind oftmals beliebt aufgrund ihres sogenannten visuell 
ansprechenden „Feeds“ – die Profilseite der Organisation oder des Individuums

Farblich abgestimmte Fotos
Fotos mit ähnlichem Leitmotiv

Call to Action

Auswahl an 
relevanten 
Hashtags

Infotainment:
Informativer 

Inhalt, der den 
User unterhält



Beispielhafte Postings für Instagram: Ärzte ohne grenzen

Farblich abgestimmte Fotos oder ähnliche Leitmotive 
erfordern nicht immer eine Kreativabteilung oder ein großes 
Budget.

Einfache Grafiken wie diese sind durch vorgefertigte 
Vorlagen in dem kostenlosen Programm Canva einfach und 
schnell zu erstellen

Call to Action

Auswahl an 
relevanten 
Hashtags

Information 
& Education



Beispielhafte Postings für instagram: Suchthilfe

Kontakt

Informieren
Besondere Anlässe

Hilfestellung

„Bio“



Twitter: Informieren und 
gesellschaftspolitisch aktiv sein



Twitter

§ Twitter = „Gezwitscher“

§ Kurze Textnachrichten mit maximal 280 Zeichen 
(Einbindung von Bildern und Videos möglich)

§ Ziele: Eigenes Netzwerk erweitern, Brancheninfos 
verbreiten, Veranstaltungen ankündigen 

§ Plus: Schnelligkeit der Informationsverbreitung

§ Retweet: Tweets von anderen für die eigenen Follower teilen

§ Reply: Auf andere Tweets antworten

§ Mention: Andere Nutzer erwähnen

Legende:



§ Informieren: Auf Aktuelles/ Herausforderungen 
aufmerksam machen

§ Trends nutzen: Tweets von anderen teilen

§ Über Neuigkeiten in Organisation berichten

gesellschaftspolitisch aktiv sein



Tiktok für Gen Z

§ Tiktok für jüngere Zielgruppe 

(Altersdurchschnitt 16-25 Jahre)

§ Besonders empfänglich für Trends

§ Selbstgedrehte, kurze Videos – oft unterlegt mit bekannten 
Songs oder Filmszenen

§ Ähnlich Instagram, aber vollständig videobasiert



§ Tik Tok Kampagne zur Mitgliederwerbung für 
DKMS Spender à circa 1,1 Milliarde Aufrufe

§ Ziel: Aufmerksamkeit der jüngeren 
Generationen steigern

§ Ergebnis: circa 262 Mio. Video-Kreationen, 
circa 3 Mio. Website Klicks

§ „Zeige in einem Video, wie du deinen 
Kampfmodus anwirfst und unserem Endgegner 
das Fürchten lehrst“

DKMS #FightClubFaces

Wearesocial, 2020



§ Informieren und unterhalten

§ Kreiert Nähe zum User

§ Kann das Ehrenamt oder die Mitgliedschaft 
durch die spielerische Komponente 
attraktiver machen

§ Potenzial für hohe Reichweite

Rotes Kreuz Österreich

Junge Auszubildende und 
Freiwillige lassen sich für 
solche Projekte sicherlich 
begeistern



Engagierte finden: 
Best Practice Beispiel



Bei Kleinerem Budget

Einfach gehaltenes Posting und Grafik



§ Bewusst provokante Gestaltung: Erbsenzähler (Geschäftsführer), Papierkrieger 
(Verwaltungshelfer), Nerds (Webmaster)

§ Instagram: 3.530 Beiträge unter Hashtag #werkanndersoll

§ Abstimmung mit anderen Werbemitteln: Aktionswebseite, Plakate, Postkarten

In Zusammenarbeit mit einer kreativagentur oder marketing abteilung: 
Malteser #werkanndersoll

Werkanndersoll.de, Malteser Greven, 2017



Vernetzung von Kanälen zur Reichweitensteigerung
Malteser #werkanndersoll

Auf der Webseite erfahren Interessierte, an welchen 
Orten Unterstützung benötigt wird

„Social Wall“
Buntes Bild der vielfältigen Aufgaben 

(„Bei uns Maltesern kann man Menschen auch 
helfen, ohne selbst Sanitäter vor Ort zu sein“)

Werkanndersoll.de, Malteser Greven, 2017



Guter Content und Do‘s and Don‘ts



Den Austausch suchen (dieser 
wird vor allem durch emotionale 
Themen und brandaktuelle 
Themen gefördert)

Relevante Inhalte für die 
Zielgruppe finden (das Rad muss 
nicht neu erfunden werden)

Sachinformationen spielerisch, 
kreativ, interaktiv und visuell
komprimieren

Engagement von Mitgliedern 
oder anderen Helfern zeigen à
„Helfen macht Spaß“

Die  vier pfeiler des guten contents



Do‘s and Don‘ts

Social Media unorganisiert und 
nur ab und zu

Alle Social Media Kanäle benutzen, 
nur um überall präsent zu sein

Immer am gleichen Tag posten

Beitrage der eigenen Webseite 
kommentarlos teilen

Persönlichkeit zeigen

Mehrwert bieten

Netzwerken

Menschen einbinden

Kanäle miteinander verbinden

Pfafferot & Lange, 2015



Nächste Schritte für erste follower und likes



Reflektieren: 

Welche Social Media 
Kanäle sind relevant 
für uns? Haben wir 

genügend 
Ressourcen für eine 
professionelle Social

Media Präsenz?

Priorisieren: 

Wo stecken wir wie 
viel Arbeit rein? 
Welche Kanäle 

schließen wir aus?

Planen: 

Wer ist Social-Media-
Verantwortliche(r)? 

Wann wird gepostet? 
Wie oft wird 
gepostet? Zu 

welchen Themen 
wird gepostet? 

Delegieren: 

Wer ist wann für 
welche Teilbereiche 
verantwortlich? Bsp: 

Content liefern

Prüfen: 

Führen die 
Maßnahmen zum 

gesetzten Ziel? Falls 
nein, was muss 

verändert werden

Nächste Schritte …



Reflektieren und Priorisieren: Erste Überlegungen

§ Welches Ziel verfolgen wir mit unserem Social Media Auftritt? 
(Mitgliederwerbung, Spenden, gesellschaftspolitisch aktiv sein, mit 
Journalisten und Presse kommunizieren, Personalwerbung, Erreichen 
jüngerer Zielgruppen,…)

à Welche Kanäle sind (nicht) notwendig zur Erreichung dieser Ziele?

Top Tip: 
Zur Erstellung ansprechender 
Bilder und Postings ist keine 
Kreativagentur notwendig. 

Kostenlose Ressourcen sind 
bspw.:

Haben wir eine Person/ mehrere Personen in der Organisation, 
welche den Social Media Kanal zuverlässig und regelmäßig 
pflegen kann/können?

Zentrale Fragestellungen:

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



Reflektieren und priorisieren: Der Kostenaspekt

Mittlere Unternehmen mit bis zu 30 Mitarbeitern geben jährlich durchschnittlich 
11.000€ für Marketingmaßnahmen aus, wovon 10-20% auf Social Media fallen.

Ein großes Budget ist für einen professionellen Auftritt jedoch nicht notwendig.
Kleine Social Media Präsenzen sind bereits mit einzelnen Teilzeitstellen ohne Agentur oder über 
Personenstunden der zentralen Marketingabteilung durchführbar

Kosten für eine Werbeagentur für Social Media betragen durchschnittlich 
1.000€ bis 20.000€ monatlich
Einzelne Angebote mit geringem Leistungsumfang starten bei 200-300€

Kreativ-/ Werbeagentur oder selbst machen?

Hootsuite, 2019



Planen, Delegieren und prüfen

Gibt es eine Person, die die Verantwortung für Social Media übernehmen kann, dann…

Klar kommunizieren: 
Wer, wann, wo, wie oft, welche Themen: Einen Redaktionsplan erstellen*

Verantwortlichkeiten festlegen bei mehreren Beteiligten: 

Wer hat die Verantwortung für welche Kanäle/ Bereiche? Wer hat die Verfügung über Kanäle/ Postings?

Erfolge gegenprüfen und ggf. Content, Postingzeiten, o.ä. ändern,

Learning by doing: Werden durch den gespielten Content Likes erreicht, Follower gewonnen, 
Mitgliederzahlen erhöht, Teilnehmer für Events gefunden? Melden sich mehr Engagierte?

* Bei dem Veröffentlichen von Fotos (v.a. von Personen) rechtliche Hintergründe beachten



Erste Follower und Likes erreichen

Schritt 1: Social Media Plattform festlegen

Schritt 2: Was lieben Sie selbst an Ihrer Arbeit?
Was könnte Leuten gefallen, die noch kein Mitglied sind? Gibt 
es zurzeit Trends? Was sollten Sie auf keinen Fall posten?

à Welche kreativen Ideen für Content entstehen hieraus?
zB. „Mitglieder verkleiden sich und sagen Hallo zum Start der 
Session“, Einblicke in die Kostümerstellung, Updates für Tanzabende

Schritt 3: Welche Art von Personen suchen Sie als 
neue Mitglieder?

à Dies ist ein guter Start Ihre Zielgruppe zu finden

Schritt 4: Wo sind diese Personen in Ihrer regionalen 
Umgebung am meisten unterwegs? Gibt es Facebook 
Gruppen o.ä., die beliebt sind?

à An den beliebten Orten könnten Sie erste Aushänge 
platzieren und für Ihren Social Media Auftritt werben

Das Miteinander der Mitglieder

Tanzabende Besondere Figuren

Kindergruppen Kostüme

Fotos von Mitgliedern ohne Erlaubnis

Vollständige Tänze vor Saisonstart

Verletzungen Langweilige Texte

Eltern, die ihre Kinder für das Tanzen begeistern und anmelden

Karnevalsinteressierte

Lustige Menschen

Kinder und Jugendliche

Potenzielle Helfer und Freiwillige

Schwimmbad der Gemeinde

Kirmes

Weihnachtsmarkt

Hütte am Spielplatz

Tennisverein

HaltestelleWasgau

Grundschule

Facebook-Gruppe XX

Beispiel:



Recap: Social Media mit kleinem budget?

…. macht nichts!

Es gibt eine Reihe an Ideen, die Sie durch Investition von ein paar Personenstunden realisieren können:

§ Veranstaltungen und Aktionen bewerben

§ Spenden generieren

§ Mitglieder und potenzielle Mitglieder auf sich aufmerksam machen (z.B durch Postings zu Alltäglichem)

§ Mitglieder werben bspw. durch Verlinkung von Social Media auf die Webseite oder Geschenkaktionen

§ Stellen ausschreiben und Arbeitsplatz für neue Mitarbeiter attraktiver machen

[…]

Haben Sie andere kreative Ideen oder probieren bereits etwas aus? 
Lassen Sie uns diskutieren J
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Ihre Fragen: Planungstools für social Media

Die folgenden Tools stellen eine begrenzte Auswahl am Markt dar.
Aufgrund unserer Anbieterneutralität sprechen wir keine explizite Empfehlung aus.



Ihre Fragen: Social Media Agenturen

Die folgenden Agenturen stellen eine begrenzte Auswahl am regionalen Markt dar.
Aufgrund unserer Anbieterneutralität sprechen wir keine explizite Empfehlung aus.


