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mit erstklassigem Rat zur Seite. Erfahrene Stiftungs-
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Stiftungskommunikation

heute fUr morgen

Herausgegeben von Prof. Dr. Ulrike Posch (Erlangen)

Einfihrung

von Prof. Dr. Ulrike Posch (Erlangen)

1. Die Ewigkeit beginnt jetzt

Stiftungen sind fiir die Ewigkeit errichtet! Diesen Satz
hort man im Stiftungssektor oft als Mahnung, wenn es
um Fragen der Verinderung oder Anpassungen an viel-
leicht allzu zeitgeistorientierte Trends geht. Insofern
kommt diese grundsdtzlich richtige Aussage eher zum
Tragen, wenn es um das beharrende Moment und das
Bewahren geht. Dabei ist der Verweis auf die Ewigkeit
eigentlich geradezu ein Apell an die Verantwortlichen
und Gestaltenden in den groRen, mittleren und kleinen
Stiftungen, diese in der Gegenwart jeweils sorgsam zu
behandeln, professionell zu managen und zukunftsfa-
hig zu machen — bis in alle Ewigkeit.

Blickt man auf die Geschichte des Stiftungswesens,
wird deutlich, dass es zundchst immer um die gute Tat
im Hier und Jetzt ging, um die personliche Situation des
Stifters im Jenseits positiv zu beeinflussen. Dem Welt-
gericht galt das Augenmerk und es war Richtschnur
fiir das gegenwartige Handeln. Heute nennen Stiftende
hiufig den Wunsch, der Gesellschaft etwas zuriickzu-
geben oder Herzensanliegen zu fordern und gestaltend
zu wirken.

Ungeachtet der Motivation ist die Griindung einer
Stiftung stets ein Schritt, der wohl tberlegt sein will
und der Verantwortung und Weitsicht erfordert. Das
Management neu erschaffener Stiftungen sollte dem-
nach auch von Umsicht, Haltung, Professionalitdat und
Visionsbegabung gekennzeichnet sein. Und: Alle As-
pekte sind dabei von Anfang an von der Qualitédt der
Stiftungskommunikation nach Innen und AuRen un-
mittelbar betroffen. Stiftungsmanagement und Kom-
munikationsmanagement sind untrennbar miteinan-
der verbunden und bilden das zentrale Duo, das im
besten Fall zum Gelingen, mindestens zum Bestehen
oder aber zum bedauernswerten Scheitern der gesam-
ten Unternehmung fiihrt.

Im Folgenden werden kurz die gegenwartigen The-
men und Herausforderungen der Stiftungen angerissen
und anschliefRend das strategische und operative Kom-
munikationsmanagement intensiver beleuchtet.
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2. Themen und Herausforderungen
flir das Management

Es sind groRe Themen und Megatrends® wie die Globa-
lisierung, Migration, Pandemien oder der Klimawandel,
die zahlreiche Stiftungen derzeit bei der Erfiillung ihrer
Zwecke herausfordern. Fokussiert man jedoch auf die
internen Themen der Stiftung als Organisation, die um-
fassende Managementanforderungen stellen, so sind es
eher die niedrigen Zinsen, die Reform des Stiftungsrechts,
Nachfolgeregelungen und zunehmend auch der Personal-
mangel als Folge des Ausscheidens der Babyboomer aus
dem Berufsleben. Um die Jiingeren fiir Stiftungen als Ar-
beitsgeber zu begeistern, sind diese aufgerufen, sich mit
ihren origindren Vorziigen zu empfehlen. Dazu zdhlen
unter anderem Arbeitspldtze mit Sinn und nachhaltigem
Zweck, was hervorragend mit dem gegenwértigen Hype
um ,,Purpose” in den Unternehmungen korrespondiert,
und eine hohe Attraktivitdt durch inhaltlich vielseitige
Aufgaben und Programme sowie ein weniger aggressiver
Wettbewerb als er in Unternehmen tiblich ist.

Dies passt gut zu den Bediirfnissen und Anforderun-
gen jingerer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die ver-
stirkt Wert aufeine sinnvolle und abwechslungsreiche Ta-
tigkeit wie auch auf Work-Live-Balance legen. Allerdings
sind die meisten auch offen fiir einen schnellen Stellen-
wechsel und weniger ,treu” dem Arbeitgeber, zumal es
auf dem Arbeitsmarkt — derzeit ein ausgeprigter Arbeit-
nehmermarkt — nicht an interessanten Angeboten fehlt.
Der sog. ,War of Talents“ wird demzufolge auch im Stif-
tungssektor zu Gunsten derer entschieden, die aufstre-
benden Leistungstragern Arbeitsbedingungen bieten, die
neben angemessener Bezahlung von Teamgeist, Kreativi-
tidt und modernen Arbeitsweisen geprigt sind.

Gelingt es, den gerade angelaufenen grof3en Generatio-
nenwechsel in den Unternehmungen und Stiftungen als
Wandlungsprozess so zu gestalten, dass Jung und Alt ein-
ander auf Augenhohe begegnen, weil man die jeweiligen
Fahigkeiten wertschitzt und gemeinsam am Aufbau zu-
kunftsfiahiger Strukturen arbeitet, profitieren alle. Sehr
gute Erfahrungen kann man mit der Bildung von Tan-
dems machen, die dann geraume Zeit vor dem Ausschei-
den wichtiger Mitarbeiter eng zusammenarbeiten. Die Vor-
teile sind, dass die jungen Nachriicker relevante Informa-
tionen aus dem Unternehmen bekommen, auch die, die

1 Vgl. www.zukunftsinstitut.de (Zugriff am 20.2.2022).
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zentral fiir die Unternehmenskultur, aber nirgends nieder-
geschrieben sind. Umgekehrt bleiben die scheidenden Mit-
arbeitenden bis zuletzt motiviert und bekommen Unterstiit-
zung im Umgang mit digitaler Technik. Ein wertschitzen-
der Umgang der Generationen wirkt sich gerade in Zeiten
des Ubergangs sehr positiv auf die gesamte Stiftung aus.

Eine Stiftung personell gut fiir die Zukunft aufzustel-
len, setzt immer eine Haltung voraus, die nach vorne ge-
richtet und offen fiir Verdnderungen ist und Entwicklung
zuldsst. Insbesondere eine grofRe Diversitit des Teams bie-
tet groRRartige Moglichkeiten, sich breit aufzustellen und
nicht in einer homogenen ,Blase“ Stiftungsarbeit zu leis-
ten, die die Welt nicht (mehr) braucht.

Dabei sind es die kulturpragenden Parameter, die intern
das Miteinander und extern die Offenheit ausmachen, mit
der eine Organisation Wandlungs- und Entwicklungspro-
zesse aktiv gestaltet. Proaktives Management miindet dann
in wohliiberlegte und aufeinander aufbauende operative
Umsetzung, die der Satzung treu bleibt und zeitgemaiRe
Programme und Forderungen auf die Beine stellt. Wer sind
wir? Wer wollen wir sein? Wie werden wir wahrgenommen?
Diese grundlegenden Fragen zeigen, dass Haltung, Kultur
und Selbstreflexion zentrale Bausteine des Managements
sind und der Stiftungskommunikation vorausgehen.

3. Strategisches und operatives
Kommunikationsmanagement

In einer Zeit der Mediatisierung und Digitalisierung ist es
keine Frage mehr, ob strategische Unternehmenskommu-
nikation betrieben, sondern ob sie auch professionell reali-
siert wird. Dabei spielt es keine entscheidende Rolle, wie groR
eine Stiftung ist. Schlecht gemachte Kommunikationsarbeit
ist in der Regel ohnehin nicht giinstiger, sondern kostet die
Stiftung am Ende unter Umstidnden sogar mehr, wenn das
Image und die Spenderfreudigkeit Schaden nehmen. Zur Be-
deutung des professionellen Fundraisings finden Sie in die-
sen Roten Seiten ab S.6 einen grundlegenden Beitrag von Ma-
nuela Giesel zum ,,Bauplan einer Kampagne“ und den zahl-
reichen Aspekten, die es dabei zu berticksichtigen gilt.

Wie oft aber scheitern gut gemeinte Aktionen und Pro-
jekte an einer unzureichenden Kommunikation, die in To-
nalitdt oder Timing die wichtigen Zielgruppen verfehlt? Wie
oft werden in der Sache ahnungslose, vom Management
nicht informierte Mitarbeiter aus der Kommunikations-
abteilung eilig zu einem Termin herbeigerufen, weil man
doch noch ein Foto machen muss? Wie oft werden War-
nungen von den eigenen Kommunikationsexpertinnen in
den Wind geschlagen, obwohl diese die Medien, Befindlich-
keiten, politischen Hintergriinde oder Aktivitidten der Mit-
bewerber meist sehr genau kennen? Diese Fehler sind nur
mit einem veralteten Bild von der Funktion und Rolle der
Kommunikatoren und der Kommunikation in der eigenen
Stiftung erkldrbar. Fiir Bereiche wie Finanzen, Recht oder
Personal steht es auRer Frage, dass dort Fithrungskrafte
agieren und gehort werden. In der Kommunikation glau-
ben viele Vorstidnde, selbst iiber Expertise oder zumindest
ein ,Bauchgefiihl“ zu verfiigen, das sie berechtigt, kréftig
mitzumischen und damit leider auch vieles durcheinan-
der zu bringen. Hier wird iibersehen, dass an diesen Posi-

tionen langst keine Quereinsteiger, sondern in der Regel
sehr gut ausgebildete Kommunikationsmanagerinnen mit
groRem Fachwissen und Spezialkenntnis wirken oder wir-
ken sollten. Auf deren Expertise zu verzichten oder sie
nicht zu nutzen, ist ein unverzeihlicher Fehler.

Professionelles Stiftungsmanagement erfordert, nicht
anders als in Unternehmungen, eine strategische Analyse,
Planung, Umsetzung und Evaluation. Zerfal3 und Volk ha-
ben in ihrem Buch Toolbox Kommunika‘[ionsmanagement2
grundlegend darauf hingewiesen, dass es sich in der Ma-
nagementlehre seit Jahrzehnten bei Tools um Denkwerk-
zeuge und Methoden handelt. Auch in der professionellen
Kommunikationsarbeit gehe es darum, die Schwichen ge-
zielt zu identifizieren und anschlief3end zu beheben. Folge-
richtig beschreiben sie 44 Tools des strategischen Kommu-
nikationsmanagements und ordnen sie den vier Bereichen
zu. Als Analysetools nennen die Autoren u.a. Benchmar-
king oder Szenariotechnik, zu den Planungstools gehoren
Leitbild oder die Walt-Disney-Methode, zu den Umsetzungs-
tools zdhlen Zielradar oder Communication Scrum und bei
den Evaluationstools sind beispielhaft das Dashboard oder
Big Data und Social Media Analytics.

Wie Zerfafd und Volk herausstellen, unterscheiden sich
diese Tools klar von den Trends oder auch Ratgebern zu
Themen wie Krisen-, Change- oder Innovationskommuni-
kation und deren operativen Methoden und Anwendun-
gen. Diese Unterscheidung von strategischem und opera-
tivem Kommunikationsmanagement macht sehr deutlich,
dass es auch in der Stiftungskommunikation nicht allein
um Pressemitteilungen oder Internettexte geht. Vielmehr
muss diese insgesamt als kontrapunktische Begleitung des
Stiftungsmanagements verstanden werden. Erst dann kann
das Wissen der Kommunikationsexperten zum Wohl der
Organisation ganz ausgeschopft werden, denn diese ken-
nen gleichermafRen die Bediirfnisse von Destinatdren und
Spendern, von Stakeholdern und von Medienhdusern.

Die Verdanderungen der letzten Jahre im Bereich der klas-
sischen Medien wie Zeitungen, Rundfunk und Social Me-
dia werden in ihrer Radikalitdt zu Recht immer wieder mit
der Zeit der Erfindung des Buchdrucks verglichen. Es sind
heute technisch v6llig andere Abldufe, wenn Redakteure
seitvielen Jahren ihre eigenen Seiten am Bildschirm bauen,
statt sie dem Setzer zu geben. Es herrscht ein ganz ande-
res Verstdndnis von Arbeitsweisen und Aktualitdt, wenn
Pressekonferenzen durch digitalen Informationsaustausch
und virtuelle Formate ersetzt werden.

Die Zusammenarbeit mit den Massenmedien basiert seit
jeher auf guter Vernetzung sowie vertrauensvoller und pro-
fessioneller Zusammenarbeit und zahlt daher auch zu den
sog. ,Earned Media*“. Sie spielt fiir Stiftungen immer noch
eine sehr grofRe Rolle, denn der Aufbau und die Pflege von
Beziehungen zu Redakteuren, die die Besonderheiten des
Sektors kennen, ist unverzichtbar. Eine gute Kommunika-
tionsabteilung oder ein professioneller Reprdsentant der
Stiftung ,verdient” sich iiber Jahre das Vertrauen, was nicht
erst im Krisenfall von groRer Bedeutung ist.

2 Vgl. Zerfal3, A./Volk, S.C.: Toolbox Kommunikationsmanagement,
1. Aufl,, 2019.
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Der Einsatz von Video- und Audioformaten, wie Bewegt-
bild oder Podcasts, gehort in einen zeitgeméf3en Kom-
munikationsmix heute ebenso wie Newsletter oder Blogs.
Matthias Rex von Diakoneo gibt in diesen Roten Seiten
auf S.17 einen Experteniiberblick zum Einsatz von Be-
wegtbildformaten, die gerade fiir die Stiftungskommu-
nikation viele Moglichkeiten bergen.

Es steht zu erwarten und ist wichtig, dass in den kom-
menden Jahren noch mehr Stiftungen diese Medien fur
sich entdecken werden. Grof3e professionelle Sorgfalt bei
der Auswahl der Kandle und eine realistische Einschit-
zung liber den Ressourcenbedarf bei ihrer kontinuierli-
chen Nutzung gehoren auch hier wieder in die Hinde
von Experten. Die Chancen und Risiken sowie die The-
orie zur operativen Umsetzung von Social-Media-Strate-
gien fiir NPOs erklart anschaulich in diesen Roten Seiten
ab S.9 Andrea Kriiger von Bildung & Begabung in ihrem
systematischen Leitfaden.

Die Selbstverstdndlichkeit im Umgang mit Sozialen Me-
dien, die anspruchsvollen Nutzer, die sich aktiv zu Wort
melden und mitdiskutieren mochten sowie die daraus re-
sultierenden praktischen Anforderungen an Stiftungen
hat in diesen Roten Seiten ab S.14 Pamela Sendes von
der Stiftung Deutschland im Plus eindrucksvoll heraus-
gearbeitet. Hier wird unter anderem deutlich, dass Fach-
leute die Vorteile der sog. ,Owned Media“ — damit sind die
hauseigenen Kandle gemeint, die ausschlielich mit eige-
nen Inhalten selbst bespielt werden — hervorragend fiir
die Vermittlung des Stiftungszwecks, Bildung und Auf-
klirung nutzen. Zu diesen Medien zdhlt auch der grofRe
Bereich des Corporate Publishing. Darunter versteht man
die journalistisch aufbereitete und oft periodisch publi-
zierte Informationsvermittlung iiber eigene Medien wie
Magazine oder Newsletter, die sich an ganz verschiedene
Zielgruppen der Stiftung wenden kann. Auch Jubildums-
schriften, Biicher und facettenreich gestaltete Geschifts-
berichte zdhlen zum Corporate Publishing. Hier ist wiede-
rum eine gut durchdachte Kommunikationsstrategie von
Noten, die zu der Stiftung und ihren Themen passt, die
nachhaltig ist und von den Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern getragen wird.

Neben der Klaviatur der vielen verschiedenen kommu-
nikativen Werkzeuge hat sich inzwischen die Kommunika-
tion auch von NPO, Vereinen und Verbdnden erfreulicher-
weise an die Bediirfnisse und Produktionsabldufe der klassi-
schen Medien angepasst und liefert diesen gut verwertbares

Lizenziert fir Frau Pamela Sendes.
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Material in Form von Text, Foto oder Bewegtbild. Dariiber
hinaus tragt die Arbeitsweise der Abteilungen fiir Unter-
nehmenskommunikation den cross-medialen Anforderung
der Medien Rechnung. Diese arbeiten heute in der Regel
in Newsrooms, also Grofdraumbiiros mit Funktionsarbeits-
pliatzen, wodurch z.B. digitale Medien immer gleich mitge-
dacht und zuerst berticksichtigt werden konnen. Selbst die
Newsroom-Systematik in der Unternehmenskommunika-
tion einzufiihren oder sogar ein Media Center® als digitale
Content-Plattform aufzubauen, ist ein Change-Prozess, der
sich eher fiir groRere Stiftungen lohnt, da er besonders an-
fangs einige Ressourcen erfordert. Fiir die meisten gentigt
es vollkommen, sich mit den modernen Abldufen der Me-
dienhduser vertraut zu machen, um die Zulieferungen in
Bezug auf Inhalt, Zeitpunkt und Format passgenau zu lie-
fern. Eine Einladung der Redakteure in die Stiftung kann
dann zusdtzlich fiir einen Wissenszuwachs auf beiden Sei-
ten sorgen. Hier sind freundliche Gesprichsangebote und
proaktives Handeln der Stiftungen gefragt. Denn die Infor-
mationsliicken zu allen Belangen des Stiftungssektors zu
beseitigen sowie seine grofRe Bandbreite und Schépfungs-
kraft aufzuzeigen, ist vornehmlich Aufgabe der (gemein-
niitzigen) Sender, nicht die der Empfanger.

4. Kurz&knapp

Fir die Ewigkeit errichtete Stiftungen miissen im Hier und
Jetzt ihre Zwecke und Ziele verfolgen, um fiir die Zukunft
gut aufgestellt zu sein. Dazu ist ein abgestimmtes Handeln
von Management- und Kommunikationsexperten unabding-
bar sowie der Einsatz von strategischen Tools und die ope-
rative Nutzung auch moderner Kommunikations-Kandle.

Zum Thema

Kohne, Andreas/ Friedrich, Marc. J./ Siepe, Christine: Media Center in
der Unternehmenskommunikation. Wie Sie eine professsionelle
digitale Content-Plattform aufbauen, etablieren und nachhaltig
betreiben. Springer-Gabler 2021.

Posch, Ulrike: Deutsche Stiftungen und ihre Kommunikation. Grundla-
gen und Kriterien fiir das Kommunikationsmanagement. In: Anheier, H. /
Schréer, A./Then, V.(Hg.), Soziale Investitionen. Springer 2015.
ZerfaBy, Ansgar /Volk, Sofia Charlotte: Toolbox Kommunikationsma-

nagement. Denkwerkzeuge und Methoden fiir die Steuerung der
Unternehmenskommunikation. Springer-Gabler 2019.

3 Vgl. Kohne, Andreas et al.: Media Center.
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Zum ,,Bauplan® einer
Kampagne

Kommunikative Aspekte einer
Fundraising-Kampagne

am Beispiel des Neubaus Diakoneo
Cnopfsche Kinderklinik

von Manuela Giesel (Neuendettelsau)

1. Um welchen Markt bemuiihen wir uns?

Die Vorhersagen der Vorjahre hatten diese Entwicklung
nicht erwartet. Das Spendenvolumen in Deutschland ist
im Pandemiejahr 2020 um rund 5% auf 5,4 Mrd. € ge-
stiegen.’ Der DZI Spendenindex berechnet sogar eine
Gesamtspendenhohe von rund 11,7 Mrd. €, die private
Haushalte in Deutschland im Jahr 2020 leisteten.? Das
ist sicher erfreulich, doch bemiihen sich um dieses Volu-
men immer neue Non-Profit-Organisationen (NPO), auch
im Gesundheits- und Klinikbereich, und erh6hen damit
den Konkurrenzdruck. Nicht zu vergessen sind Organi-
sationen und Spendenprojekte, die auf Publikum ange-
wiesen sind, sie zdhlen in diesen Pandemiejahren zu den
Verlierern am Spendenmarkt. Deshalb scheint ein sorg-
faltig abgestimmter Mix aus bewédhrten und neuen kom-
munikativen Ansdtzen in Kampagnenplanung bzw. -um-
setzung umso wichtiger.

2. Braucht es geplante Kommunikation?

Um es vorweg zu nehmen: Ja — sicher! Fundraising spie-
gelt sich in Kommunikation und ist gelebte Vernetzung.
Menschen spenden oder stiften, wenn sie sich wahrge-
nommen, gefragt und beteiligt erleben. Fiir uns Fundrai-
ser beginnt das mit dem Blick nach innen, in die eigene
Organisation. Ohne , Institutional Readiness“, und damit
meine ich nicht den zur Diskussion stehenden Begriff,
der einen rein organisatorischen Zustand beschreibt,
sondern eben jene Dimension, die die Bereitschaft und
Begeisterung aller Mitarbeiter einer NPO glaubwiirdig
mitzuwirken beschreibt. Mit Kommunikation im Fund-
raising stirken wir Vertrauen in unsere Unternehmen,
schirfen Bewusstsein, Einstellungen und entdecken mit
Spendern und Stiftern gemeinsam Uberzeugungen. Bei

1 Vgl ,Bilanz des Helfens” im Auftrag des Deutschen Spendenrats e.V. ist
ein Teilergebnis der Studie GfK Charity Scope, die auf kontinuierlichen
schriftlichen Erhebungen bei einer repréasentativen Stichprobe von
10.000 Panelteilnehmern basiert. https://www.spendenrat.de/reports/
bilanz-des-helfens.

2 Vgl. DZI: Spenden-Almanach 2021: Im Unterschied zu dem vom DZI
in Zusammenarbeit mit dem DIW berechneten Spendenvolumen
privater Haushalte von 11,7 Mrd. € in 2020 berichtet der Deutsche Spen-
denrat e.V. zusammen mit der GfK SE in seiner ,,Bilanz des Helfens 2021
ein privates Spendenvolumen von nur 5,4 Mrd. €. DZI Spenden-
Almanach 2021.

den Fachtagen im Gesundheitswesen, organisiert von Bir-
git Stumpf vom Deutschen Fundraisingverband, wird re-
gelmdiRig deutlich, dass besonders Kliniken mit ihrer
dualen Krankenhausfinanzierung den Bedarf an Spen-
den und anderen Fordermitteln ausgesprochen durchlas-
sig, passgenau und verstidndlich erliutern missen, um
Commitment zu erzielen. Gelingt das nicht, kénnen im
schlimmsten Fall wichtige Anliegen und Projekte in der
Versorgung von Patienten nicht realisiert werden. Mit
fehlender, schlechter oder gar nicht stattfindender Kom-
munikation geht letztlich die Freude am Helfen, Stiften,
Spenden und Unterstiitzen verloren. Man konnte sogar
die These anschlieRen, dass altruistisches Handeln oder
Philanthropie als Teil unserer zivilgesellschaftlichen In-
teraktion — ohne geeignete Kommunikation — in Summe
verlieren wird.

3. Basis des Bauplans:
Das 7-Phasen-Modell

Die Cnopfsche Kinderklinik in Niirnberg blickt auf eine
iiber 150-jdhrige Geschichte zuriick. Damit auch in Zu-
kunft kranke Kinder bestmoglich medizinisch versorgt
werden konnen, wird auf einer Fliche von rund 4.000 Qua-
dratmetern ein modernes Klinikgebdude entstehen, das die
besonderen Bediirfnisse der Versorgung junger Patienten
und Patientinnen im Fokus hat. Zentrale Notaufnahme, OP-
Trakt, Kinder-Intensivimedizin sowie Pflegestationen fiir
junge Patienten finden hier zukiinftig ihren Platz.

Unser Diakoneo Fundraisingteam und Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter der Klinik orientierten sich fiir das
Erarbeiten der Kampagne am bewdhrten 7-Phasen Mo-
dell mit seinem praxisnahen systemischen Bauplan fiir
Marketing-Kommunikation.>

Das Modell beinhaltet gute Instrumentarien, um Pro-
jekte in einem wiederkehrenden Zyklus zu strukturieren
und in Umsetzung zu bringen.

Die sieben Phasen:

1. Aufgaben und Fragen zum Projekt stellen

2. Antworten geben, inkl. einer ausfiithrlichen Stirken-
Schwichen-Chancen-Risiken-Analyse und deren Aus-
wertung

Zielsetzung festlegen

Strategie und Planung

Kreation

Realisation

. Kontrolle

In jedem Fall zahlt es sich aus, das Potential der eigenen
Mitarbeiter zu nutzen und diese aktiv in die Entwicklung
des Modells einzubinden. Analyse, Aufgabenstellung und
Ideen bzw. Losungen voneinander zu trennen, ist dabei
immer wieder eine spannende Herausforderung. In inter-
disziplinirer Runde Fragen an das Projekt sowie in des-

Nowsw

3 Vgl. Kroeber, Wolfgang: Fundraising Handbuch fiir Grundlagen, Strate-
gien und Methoden, Verlag Dr. Th. Gabler; Fundraising Akademie (Hg.),
4. Auflage und Vgl. Dr. Steinberg, Torsten: Vortrag und Workshop,
Fiihrungsakademie des Landes Baden-Wiirttemberg und an der Fund-
raising Akademie.
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sen direktes Umfeld zu stellen und anschlieRend zu sam-
meln, bringt Klarheit. Fiir den intensiven Blick ins eigene
Unternehmen braucht es Zeit. Externe Faktoren wie eine
Pandemie verdndern jedoch Planungs- und Abstimmungs-
prozesse nahezu kontinuierlich. Dariiber hinaus ergeben
sich in unserem Arbeitsalltag Veridnderungen. Homeof-
fice und das damit notwendig gewordene Arbeiten mit
unterschiedlichen Online-Tools, z.B. mit einem digita-
len Whiteboard oder lange Schaltungen iiber Video-Kon-
ferenzsysteme, sind zu Anfang fiir viele neu und unge-
wohnt. Schwankende Bandbreiten sorgen bei Video- und
Audiofunktionen der Systeme so manches Mal fiir Erhei-
terung im Team, aber auch fiir Frustration. Schnell eta-
blieren sich gute Tools mit einem einfachen Zugang, die
nahezu intuitiv und vor allem flexibel genutzt werden
konnen. Die gewohnten Flurgesprache mit den Kollegen
zum Projekt fehlen dennoch.

Auge in Auge mit der Zielgruppe, wie Profiler, nidhern
wir uns unserem relevanten Gegeniiber auch in der vir-
tuellen Form und erstellen sog. ,Personas”, um die Le-
benswelten unserer potentiellen Unterstiitzer besser ken-
nen und verstehen zu lernen. Unsere Vision: Gemeinsam
bauen wir nicht nur ein neues modernes Klinikgebdude,
sondern im Herzen von Niirnberg entsteht ein lebendi-
ger Ort fiir Kinder und Familien, die Hilfe und Unterstiit-
zung suchen. Fiir sie bauen wir.

4. Bauplan fir ein Kinderlachen -
Ein Claim und seine Mallnahmen

Der Erfolg eines Projektes liegt zum grof3en Teil in ei-
ner guten Planung, angefangen von der Festlegung von
Zielen und Mafinahmen, der vorhandenen Ressourcen
und des zur Verfiigung stehenden Budgets. Fiir die Kom-
munikation ist anschlieend die inhaltliche Dimension,
dies betrifft sowohl eine argumentative als auch eine
stark emotionale Ebene, sowie die zeitliche Komponen-
te ganz entscheidend.

Die ,,Cnopf“, wie sie auch genannt wird, gehort zum
Klinikverbund von Diakoneo, dazu zdhlen insgesamt sechs
Kliniken und mehrere medizinische Versorgungszentren
in Bayern und Baden-Wiirttemberg. Das vergleichsweise

sjunge® diakonische Unternehmen Diakoneo entstand zum
1.7.2019 aus der Fusion der Diakonie Neuendettelsau und
des Diak Schwébisch Hall. Eine besondere Aufgabe fiir die
Kommunikation. Denn fiir Fundraising ist die Bekanntheit
einer Organisation elementar: ,Wen man kennt, den un-
terstiitzt man.“ Deshalb orientiert sich unsere audiovisu-
elle Kommunikation besonders an den wiederkehrenden
Elementen unserer neuen Marke und an der etablierten
Submarke Diakoneo Cnopfsche Kinderklinik.

Bestehendes wahrnehmen, weiterentwickeln oder ganz
neue Ideen kreieren? Am Beispiel unseres Klinik- Maskott-
chens, das ,,Cnopfchen®, sei das kurz erklart: Wie kann
es fiir die Fundraising-Kampagne wirken? Wie kann es
Botschafter nicht nur fiir Patienten, sondern auch fiir
potentielle Spender sein? Spricht es alle Zielgruppen an?
Nicht jede gute Idee eignet sich gleichermafRen. Ganz na-
heliegende kommunikative Ansitze werden bei Betrach-
tung unseres Gegentibers, der Persona, wieder verworfen.
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Im Verlauf der Kampagne wird es eine ganz praktische
Beobachtung, dass wir den Kreis immer wieder neu zie-
hen und bereits verworfene Ideen wieder aufgreifen. Das
macht Kommunikation auch aus, im Austausch bzw. Dia-
log sein und bleiben.

5. Kommunikativer Bauplan nach Mal}

Kurzgefasst, inmitten der Corona-Pandemie
eine Kampagne zu starten, ist sehr beson-
ders und erfordert umdenken: Keine zu-
verldssige Planung von Events oder Chari-
ty-Veranstaltungen, kein publikums-
wirksamer Startschuss, kein Einsatz
von Flyern in 6ffentlichen Einrich-
tungen oder Ladenflichen wihrend eines Lockdowns.
Stattdessen Nutzung eingefiihrter Kanile, wie dem Dia-
koneo-Spendenmagazin einblick, das an bestehende Spen-
der und Stifter versendet wird.

Im November 2021 folgte dann der erste kommunika-
tive Aufschlag nach auf3en, mitten in der 4. Welle der Coro-
na-Pandemie. Der externe Bauplan startet mit einem klas-
sischen Mailing flankiert von einer Postwurfsendung. Da
trotz Lockdown fiir den Berufsverkehr und fiir aligemeine
Besorgungen dffentliche Verkehrsmittel genutzt werden,
unterstiitzen wir den Kampagnenstart mit City-Light Postern
an Haltestellen. Diese fithren tiber einen QR-Code zur ein-
gerichteten Landingpage www.diakoneo.de/kinderlachen.

7

City-Light Poster: Bauplan fiir ein Kinderlachen

Diakoneo

CNOPFSCHE KINDERKLINIK 3

BAUPLAN FUR EIN
KINDERLACHEN

Bau mit!

@ scan ME

Mehr Infos unter:
t#tcnoepfchenlacht
www.Diakoneo.de/Kinderlachen

Konto: DE81 5206 0410 0002 1111 10
Kennwort: Kinderlachen

weil wir das
Leben lieben.
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Hier konnen Unterstiitzer nicht nur direkt spenden, um
anschlieRend mit einem herzhaften Kinderlachen be-
lohnt zu werden, sie erfahren auch mehr tiber das Neu-
bauprojekt an sich. Das Controlling ldsst, durch die Nut-
zung unterschiedlicher QR- und Werbecodes, im Nach-
gang eine spezifische und vielschichtige Auswertung der
Landingpage zu.

An dieser Stelle ist es mir wichtig, die Dankkultur als
kommunikatives Instrument zu erwdhnen. Bei jeder Pla-
nung sollte ein gewichtiger Fokus auf diese Form der Be-
ziehungsarbeit gelegt werden und schon zu einem frithen
Zeitpunkt mitgedacht werden. Wie konnen wir als Orga-
nisation personlich, angemessen und zeitnah DANKE sa-
gen? Danken ist groer Schatz und Gliick. Die Kultivie-
rung und das zum Ausdruck bringen von Dank macht
unsere Arbeit wertvoll.

6. Online- versus Offline-Kommunikation

Die Nutzung von Online-Plattformen, Grof3spender- und
Sponsorenansprache iiber die eigene Homepage, Social
Media-Kommunikation und die schnelle Spende tiber
Instagram und Facebook gehéren heute zum festen Be-
standteil der Online-Kommunikation im Fundraising. Be-
rechtigter Weise nimmt die Online-Kommunikation gro-
Ren Raum ein und entwickelt immer neue spannende
Moglichkeiten. An dieser Entwicklung teilzuhaben und
mutig neue Wege mitzugehen, macht Spaf3. Trotzdem
mein Appell, die Bedeutung personlicher Offline Kom-
munikation nicht zu vergessen! Dem Ansatz, dass Off-
line-Kommunikation tatsdchlich ,,off-sein”“ bedeutet, im
Sinne von nicht in Verbindung treten, dieser Argumenta-
tion kann ich nicht folgen. Mit potentiellen Foérderern im
personlichen Gesprich zu bleiben und genau zuzuhoéren,
kann entscheidend sein. Das beinhaltet so manches Mal
die handgeschriebene Korrespondenz mit Briefmarke
und Co — auch wenn es ,,digital stoneaged” erscheinen
mag, fiir diesen Moment ist es passgenau.

Es geht hier nicht darum, das eine zu tun und das
andere zu lassen. Kein Entweder-oder ist zielfithrend,
sondern ein Sowohl-als-auch. Der Konigsweg liegt in der
optimalen Verbindung von On- und Offline. ,Word-of-
mouth” findet nun mal grundséatzlich Face-to-Face mit
unseren Anspruchsgruppen statt, sei es iiber Gesprach,
Telefonat, Besuch oder Event. Ein gutes Beispiel dafiir
ist die Stiftungskommunikation. Die Stiftung Cnopf-
sche Kinderklinik férdert, unterstiitzt und stattet aus
und das fiir die Behandlung und Betreuung von Kindern
und Jugendlichen. Sie gehért zum ,, Diakoneo Stiftungs-
zentrum Leben gestalten®. Im Bauplan einer Kampagne
ist die Kommunikation mit Stiftern fester Bestandteil,
diese Online versus Offline zu denken, wére sicher zu
kurz gegriffen.

Vielleicht gibt es die Uberlegung von Jona Holderle
gut wieder: ,Online ist weniger. Online ist kein eige-
ner Bereich des Fundraisings. Vielleicht nicht einmal
der Kommunikation. Online ist ein Kanal und dieser
spielt im Fundraising eine Rolle wie andere Kanile auch.

Aber Online ist auch mehr. Online ist nicht nur Lead-
generierung potentieller Neuspender. Ein Ausweg aus
der Falle, dass immer weniger Menschen immer mehr
spenden. Nein. Die Digitalisierung verdndert die Gesell-
schaft und damit sowohl unsere Spender als auch unsere
Organisationen. Digitalisierung ist eine Querschnitts-
aufgabe fiir alle Bereiche in der Organisation. Das In-
ternet spielt eine Rolle beim Angebot, welches Organi-
sationen machen, bei der Struktur wie Ehrenamt und
Entscheidungen organisiert sind und eben auch bei der
Kommunikation unserer Ziele und bei der Gewinnung
von Unterstiitzern.“*

Wir stehen erst am Anfang unseres Bauplans und doch
ist es ein vielversprechender Weg, bei dem wir vermut-
lich den ein oder anderen Stiitzpfeiler neu setzen miis-
sen und dafiir anderswo Mauern einreifRen dirfen.

7. Kurz&knapp

Fundraising spiegelt sich in Kommunikation und ist
gelebte Vernetzung.

Fundraising-Kommunikation ist ein langer Weg, mit
vielen Abzweigungen und beginnt mit der inten-
siven Innen- und AuRenansicht. Das ermoglicht
Selbsteinschitzung und Standortbestimmung, ist
somit Ausgangspunkt aller MaRnahmen.

Ohne geplante und kontinuierliche Kommunika-
tion werden wir Spender und Stifter verlieren, keine
neuen gewinnen und wichtige Anliegen und Pro-
jekte nicht realisieren kénnen.

Es geht nicht darum, das eine zu tun und das an-
dere zu lassen. Kein Entweder-oder ist zielfithrend,
sondern ein Sowohl-als-auch.

Kommunikation lebt von Ideen, Mut und vor allem
von gegenseitigem Verstindnis. Nicht die Kommuni-
zierenden entscheiden, es sind die Hoérenden!

Zum Thema

Deutscher Fundraising Verband: Fachgruppe Gesundheitswe-
sen, https://www.dfrv.de/arbeitsgruppen/fachgruppen/
gesundheitswesen.

Deutscher Spendenrat e.V.: ,Bilanz des Helfens”,
https://www.spendenrat.de/reports/bilanz-des-helfens.

Deutsches Zentralinstitut fiir soziale Fragen (Hg.): Spenden-Alma-
nach 2021, https://www.dzi.de/spenderberatung/spendenauskunfte-
und-information/spenden-almanach.

Evangelische Kirche in Deutschland, EKD (Hg.): Ordner Fundraising
evangelisch in Kirche und Diakoneo, Ausgabe 2008.

Fundraising Akademie (Hg.): Fundraising, Handbuch fiir Grundlagen,
Strategien und Methoden, 2008.

Holderle, Jona: https://sozialmarketing.de/wenn-ich-gross-bin-werd-
ich-offline-fundraiser.

Liebs, Helmut: Damit die Kirche im Dorf bleibt. Fundraising. Evangeli-
sche Landeskirche in Wiirttemberg, 2010.

4 Vgl. Holderle, Jona: Portal Sozialmarketing.de,
https://sozialmarketing.de/wenn-ich-gross-bin-werd-ich-offline-
fundraiser.
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Leitfaden zur Erstellung
einer Strategie

von Andrea Kriiger (Koln)

Konnen Sie sich noch ein Leben ohne die sozialen Medien
vorstellen? Ohne die Méglichkeit, sich mit Freunden schnell
per Instant Messaging auszutauschen, ohne Rezensionen zu
studieren vor dem nachsten Online-Kauf? Ohne einen mor-
gendlichen Blick auf Facebook zu werfen und ohne bei der
nachsten Herausforderung YouTube-Tutorials zu bemiihen?
Ob im Privat- oder Berufsleben - noch nie wurde Social Me-
dia so oft und vielseitig genutzt wie heute.

72,6 Mio. Menschen in Deutschland nutzen 2022 laut
einer global angelegten Studie von ,Hootsuite“ und
~We Are Social“ aktiv Social Media fiir durchschnittlich
1 Stunde 29 Minuten pro Tag.! 3 Stunden 21 Minuten
betrug die Nutzungsdauer laut einer forsa-Umfrage im
Jahr 2020 bei Kindern und Jugendlichen.? Viele Men-
schen fiithlen sich den sozialen Medien verbunden und
betrachten diese als festen Bestandteil ihres Alltags. Un-
ternehmen haben diese Entwicklung aufgegriffen und
nutzen Social Media verstirkt, um Unternehmensziele
zu erreichen.?

Laut einer Studie von ,Haus des Stiftens“ haben auch
69% der deutschen Non-Profit-Organisationen (NPO) be-
reits Social-Media-Aktivitdten in ihre tagliche Arbeit inte-
griert. Die Studie zeigt jedoch auch, dass die Moglichkeiten
bisher nicht vollstindig ausgeschopft werden. Besonders
in den Bereichen Beziehungsaufbau und Einwerbung von
Ressourcen — personeller und finanzieller Art — gibt es
Optimierungspotenzial.* Die Entwicklung einer Social-Me-
dia-Strategie kann hier unterstiitzen. Im Folgenden wird
schrittweise aufgezeigt, wie ein Plan aufgestellt werden
kann, der die Social-Media-Ziele enthilt sowie die Mog-
lichkeit bietet, Erfolge zu messen.

1. Social-Media-Marketing -
Chancen und Risiken fir NPO

»Social Media Marketing ist ein Prozess, der es Menschen
ermoglicht, fiir ihre Websites, Produkte oder Dienstleis-
tungen in sozialen Netzwerken zu werben und eine breite
Community anzusprechen, die iiber traditionelle Werbe-
kanile nicht zu erreichen gewesen wire.“>

Um Social-Media-Marketing erfolgreich zu betreiben,
ist es wichtig, mit allen relevanten Stakeholdern in einen

1 Vgl https://www.hootsuite.com/de/ressourcen/digital-trends.

2 Vgl. https://www.schau-hin.info/fileadmin/content/Downloads/
Sonstiges/DAK-Befragung_Mediensucht2020_forsa-ergebnisse.pdf.

3 Vgl. https://digitalcollection.zhaw.ch/bitstream/11475/21180/3/
2020_Bernet-ZHAW-Studie-Social-Media-Schweiz.pdf.

4 Vgl. https://www.hausdesstiftens.org/wp-content/uploads/
Digital-Report-2020.pdf.

5 Vgl. Weinberg, Tamar: Social Media Marketing. Strategien fiir Twitter,
Facebook&Co., 2. Aufl. 2011, S.4.
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Dialog zu treten und eine vertrauensvolle Beziehung auf-
zubauen. Der Austausch von Informationen, Meinungen
und Erfahrungen sowie die Bewerbung der eigenen Pro-
dukt- und Serviceangebote birgt jedoch nicht nur Chan-
cen, sondern auch Risiken.

Damit NPO im zunehmenden Wettbewerbsdruck des
Dritten Sektors um finanzielle Ressourcen, Mitglieder, Ko-
operationspartner, Ehrenamtliche, Sponsoren und 6ffent-
liche Aufmerksamkeit erfolgreich bestehen konnen, ist
es unter Bertiicksichtigung der fortschreitenden Digita-
lisierung des gesellschaftlichen und beruflichen Lebens
notwendig, sich in den sozialen Netzwerken verstiarkt zu
engagieren.® Dabei ist es vorteilhaft, dass NPO sich wie
die sozialen Medien auf dem Engagement Gleichgesinn-
ter begriinden, deren Fokus auf sozialer Interaktion mit
gemeinsamen Aufgaben und Aktionen liegt. Diese grund-
legende Bereitschaft zur sozialen Interaktion bietet eine
gute Basis, um auf Social Media potenzielle Unterstiitze-
rinnen und Unterstiitzer fiir die eigenen Aufgaben und
Aktionen gewinnen zu konnen. Indem man die Social-Me-
dia-Nutzerschaft am eigenen Engagement teilhaben lésst,
wird eine niedrigschwellige Zugangsmoglichkeit zum An-
gebot einer NPO geschaffen —ohne den Eindruck zu erwe-
cken, sich bereits beim Erstkontakt verpflichten zu miissen.

Dariiber hinaus bietet Social Media fiir NPO auch ohne
groRRes Werbebudget die Chance, auf den Social-Media-Kom-
munikationskanélen eine grof3ere Reichweite als die ei-
gene zu generieren, indem Inhalte der Organisation geteilt
oder kommentiert werden. Fiir ein Social-Media-Engage-
ment spricht zudem, dass die Distribution von Inhalten
kostengiinstig ist und besonders eine jliingere Zielgruppe
erreicht werden kann.

Zu den Risiken, die bei einer Social-Media-Nutzung auf-
treten kénnten, gehoren der mogliche Kontrollverlust iiber
die eigene Darstellung, die Angreifbarkeit bedingt durch
eine transparente Kommunikation und ungefiltertes Feed-
back. Obwohl Feedback generell nichts Negatives ist, kann
durch Schwarmverhalten schnell ein Shitstorm und eine
Ablehnung des NPO-Auftrags entstehen.

Die Auswirkungen koénnten fiir NPO einen Ausfall von
Sponsoren und Ehrenamtlichen zur Folge haben, ohne
deren Beitrage die Organisationen ihren Auftrag nicht
erfiillen kénnen. Einen weiteren Punkt stellt der perso-
nelle Aufwand dar, denn die Social-Media-Arbeit ist zei-
tintensiv. Verwaiste Social-Media-Kanile sind eine mog-
liche Folge.

Jede NPO muss die Chancen und Risiken ihres Social-Me-
dia-Engagements selbst bewerten. Dabei lassen sich viele
Risiken durch eine strategische Planung, vorausschauen-
des Denken und durchdachte Kommunikation minimieren.

2. Social-Media-Strategie

Damit die Social-Media-Arbeit erfolgreich sein kann, be-
darf es einer genauen Zielgruppenanalyse, die Festlegung
konkreter strategischer Ziele, MaRnahmen zur Umset-
zung sowie anschlieffendes Monitoring. Social-Media-Ak-

6 Vgl. http://netzwerkpr.de/wp-content/uploads/2010/04/Kiefer_NGOs-
im-Social-Web.pdf.
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tivititen sollten dariiber hinaus langfristig ausgerichtet
sein und fester Bestandteil der Unternehmenskommuni-
kation und -philosophie werden.

2.1 Konzeption einer Social-Media-Strategie

Im Folgenden werden die grundlegenden Schritte erldutert,
mit deren Hilfe eine Social-Media-Strategie aufgestellt wer-
den kann. Dabei sind Abweichungen bei den Prozessschrit-
ten moglich. Beispielsweise kann die Reihenfolge der Fest-
legung von Zielen und Zielgruppen je nach Organisation
variieren. Wahrend Organisation A bereits ein Ziel/Pro-
dukt besitzt und die richtige Zielgruppe sucht, ist es bei
Organisation B umgekehrt und das passende Produkt wird
fiir eine festgelegte Zielgruppe gesucht. Wichtig ist, dass
der finale Plan konkret gestaltet wird, um effektiv zu wir-
ken. Zu ambitionierte oder breit angelegte Ziele sind oft
unerreichbar und der Erfolg ldsst sich kaum messen.

2.1.1 Ziele auswéhlen

Im ersten Schritt auf dem Weg zu einer fertigen Strate-
gie gilt es, individuelle Ziele an seine Social-Media-Akti-
vititen zu kniipfen.

Abb. 1: Prozesablauf Social-Media-Strategie

Die angestrebten Ziele ergeben sich in der Regel bereits
aus den Organisationszielen und Aufgaben der NPO. Im
Folgenden werden in der Literatur haufig genannte Ziele
aufgelistet:
Kommunikation mit externen Stakeholdern
Recruiting von Haupt- und Ehrenamtlichen
Positionierung als Experte
Allgemeine Dialogbereitschaft zeigen
Leistungsangebot/Service ausweiten
Aktivierung des Engagements bestehender und po-
tenzieller Spender, Freiwilliger und Interessenvertre-
ter fiir NPO-Ziele
Aufklarung zu NPO-relevanten Themen/Anliegen
Fundraising
Bessere Zusammenarbeit mit Journalisten
Leadgenerierung
Vernetzung mit Mitarbeitern und Mitgliedern
Employer Branding
Dialog mit Leistungsempfiangern

10

Beziehungsaufbau zu potenziellen Unterstiitzern

Ansichten und Wiinsche der Zielgruppe verstehen

Bekanntheitsgrad steigern

Schnelle Verbreitung aktueller Inhalte

Erhohung der Spenderbindung

Anregung zur Teilnahme an Aktionen

Aufbau von Vertrauen und Relevanz
Fur die Social-Media-Arbeit sollten die beschlossenen Ziele
auf messbare und umsetzbare Unterziele heruntergebro-
chen werden. Zu diesem Zweck wird oft die SMART-Me-
thode’ angewendet. Die Ziele werden dabei so formu-
liert, dass sie Specific (spezifisch), Measurable (messbar),
Attainable (realisierbar), Relevant (fiir das Ziel relevant)
und Time-bound (terminiert) sind.

Beispiel 1:

LWir méchten mit Social Media die Bekanntheit unserer Non-Profit-
Organisation erh6hen.“
SMART: ,Wir méchten auf Twitter zehn neue Mitglieder pro Woche als
Follower gewinnen.“

Beispiel 2:

LWir mochten mehr Spenden von Einzelpersonen iiber Social Media
generieren.“
SMART: ,Wir mdéchten liber eine Instagram-Spendenaktion Spenden-
gelder in Héhe von 200 Euro pro Woche generieren.”

Um den Erfolg messen zu konnen, wird in der Literatur
eine grofle Auswahl an Kennzahlen (Messwerten) angebo-
ten. Diese definieren, ob und in welcher Form das Ziel er-
reicht wurde. Hiufig genutzte Kennzahlen sind: Klicks (z. B.
auf eine Post/Website), Conversions (z. B. Newsletter-An-
meldung, Download von Informationen), Kommentare, mit
anderen Usern geteilte Beitrdge, Follower (Besucher abon-
niert einen Kanal), Likes, gespeicherte Beitrige.

Der Social-Media-Marketing-Plan sollte zu Beginn zwei
bis drei SMART-Ziele enthalten. Bei der Zielformulierung
muss der dafiir notwendige zeitliche Aufwand beriick-
sichtigt werden.

socialMedia- | g art-ziel
Ziel

Social-Media-  Engagement= Jeder Post auf geteilte Posts
Nutzerschaft Interaktion mit Instagramsoll = @-Erwahnun-
als NPO-Bot- dem Content innerhalb einer gen
schafter messen Woche 5-mal
aktivieren geteilt werden.
Lead- Conversions=  Durch einen Website-Klicks
generierung ein Nutzer/ YouTube-Video- Newsletter-
eine Nutzerin  Aufruf werden  Anmeldungen
fuihrt eine pro Monat
vom Anbieter 20 Newsletter-
beabsichtigte  Anmeldungen

Handlung aus.

generiert.

Abb. 2: Beispielhafte Anwendung der SMART-Methode.

7 Vgl. Drucker, Peter F.: People and Performance: The Best of Peter Drucker
on Management. Harper’s College Press, New York 1977.
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2.1.2 Zielgruppen-Recherche

Um eine Beziehung zu einer bestimmten Zielgruppe
aufzubauen, ist es notwendig, diese vorher kennenzu-
lernen. Nur so kann ein passender Inhalt generiert wer-
den, in dem die Nutzerinnen und Nutzer einen Mehr-
wert erkennen. Welche Zielgruppe soll mit einem An-
gebot erreicht werden? Welche gemeinsamen Interes-
sen hat diese Zielgruppe? Welche Themen bewegen sie?
Wo sind sie zu finden?

Zu diesem Zweck ist eine ausfiithrliche Zielgruppen-Re-
cherche notwendig. Dabei werden interessante Daten-
punkte zusammengetragen und analysiert, z.B. sozio-
demographische Daten (Alter, Religionszugehorigkeit),
handlungsorientierte Informationen (erstmaliger Teil-
nehmer einer Kampagne oder wiederkehrend) oder psy-
chografische Merkmale (Uberzeugungen, Motivation, Le-
bensstil). Als Datenquelle konnen interne Analysetools
sozialer Netzwerke, eigene Datenbanken, Umfragen un-
ter Stakeholdern, Website-Daten und Tracking-Tools ge-
nutzt werden.

Anhand der gesammelten Informationen konnen Buyer-
Personas erstellt werden. Dabei werden auf Basis der Re-
chercheergebnisse fiktive Prototypen der gewiinschten
Zielgruppe erdacht, die mit ihren Eigenschaften, Pain
Points, ihrem Aussehen oder ihrer Verhaltensart die Ziel-
gruppe insgesamt reprasentieren.

Der Vorteil: Eine Buyer-Persona verwandelt eine ab-
strakte Zielgruppe in eine konkrete Person. Social-Me-
dia-Verantwortlichen fillt es dadurch oft leichter ihre
Zielgruppe zu verstehen und in der Folge mit personali-
sierten Botschaften zu erreichen.

Beispiel Buyer Persona:

Uwe, ein pensionierter Lehrer, mochte sich nach seiner letzten
Urlaubsreise durch Stidamerika fiir Kinder engagieren, die
armutsbedingt arbeiten miissen, und nicht regelmaRig die Schule
besuchen kénnen. Dafiir sucht er nach einer NPO, die flir Kinder
auferschulische Bildungsmoglichkeiten schafft und fiir Spender
einen Austausch mit Engagierten vor Ort ermoglicht. Er mochte
sichergehen, dass sein Geld sinnvoll genutzt wird.

Sobald eine Buyer-Persona erstellt wurde, konnen zielge-
richtet Beitrage oder bezahlte Social-Media-Anzeigen ver-
fasst werden, welche die Zielgruppe direkt ansprechen.
Die Kommunikation mit der Zielgruppe kann so auf Ba-
sis des Pull-Prinzips erfolgen, d. h. die Nutzerschaft wird
durch entsprechende MafRnahmen intrinsisch motiviert,
Informationen der Unternehmen zu konsumieren bzw.
in Interaktion mit der NPO zu treten.®

2.1.3 Social-Media-Kanalauswahl

Facebook, Whats-App, Instagram, YouTube, Twitter, Linked
In, Xing, all diese Social-Media-Kanile werden laut ei-
ner Studie hdufig von NPO fiir die Social-Media-Kommu-
nikation eingesetzt. In den beruflichen Netzwerkpor-

8 Vgl. https://www.hsu-hh.de/marketing/wp-content/uploads/sites/
691/2018/09/Nr.-6-Social-Media-Strategien.pdf.
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talen Xing und LinkedIn ist bisher nur ein kleiner Teil
des NPO-Sektors aktiv.’ Welche Social-Media-Kaniile fiir
die Kommunikationsziele einer NPO letztlich Relevanz
besitzen, hingt von den zuvor definierten Zielen und
Zielgruppen ab. Jeder Kanal besitzt spezifische Eigen-
schaften, eigene Dynamiken in der Art der Kommuni-
kation, erfiillt verschiedene Funktionen fiir die dort ak-
tive Community und unterscheidet sich in den Reich-
weiten einzelner Zielgruppen.

Die Moglichkeiten fiir ein Social-Media-Engagement sind
vielseitig, denn Social Media umfasst Blogs, Microblogs, So-
ziale Netzwerke, Media-Sharing-Plattformen, Instant-Mes-
senger-Dienste, Social-Bookmarking-Portale, Online-Foren
und -Communitys.'? Bei der Auswahl des Kanals sollte man
auch auf die konkreten Funktionen und Einsatzmoglich-
keiten von Social-Media-Kanilen achten.

Fiir den Einstieg in die Social-Media-Kanalrecherche
bietet sich die Zuhilfenahme von Tools wie dem Kanal-O-
Mat an.!! Hier werden fiir die Auswahl strategisch wich-
tige Punkte zu Zielen und Zielgruppen abgefragt.

2.1.4 Wettbewerbsanalyse

Uber 70% der NPO in Deutschland kooperieren nach ei-
genen Angaben regelmiRig mit anderen NPO.'? Konkur-
renzdenken und gewinnorientiertes Handeln sind nicht
im Fokus des NPO-Denkens. Doch wachsender Wettbe-
werb, schrumpfende 6ffentliche Fordertopfe, steigende
Anforderungen an das Leistungsprofil, zunehmende
Schwierigkeiten, im Web 2.0 gehort zu werden, sowie
ein riicklaufiges freiwilliges Engagement machen eine
genauere Betrachtung des Wettbewerbsumfeldes not-
wendig, um nicht den Anschluss zu verlieren.®

Mit Hilfe einer Social-Media-Wettbewerberanalyse
lassen sich Schwichen und Stirken marktfithrender
NPO mit den eigenen vergleichen. Durch den Leistungs-
vergleich konnen potenziell neue Wachstumschancen
erkannt und schlecht funktionierende Strategien opti-
miert werden.

Fragen im Rahmen der Wettbewerbsanalyse lauten:
Wer ist eine direkte Konkurrenz in den sozialen Medien
fiir die Erreichung der NPO-Ziele? Welche Social-Me-
dia-Strategie verfolgen andere NPO und wie gut funk-
tionieren sie? Welche potenziellen Social-Media-Krisen
konnten auftreten? Auf welchen Plattformen engagie-
ren sich die Mitbewerber und wie?

Um diese Fragen zu beantworten, werden zuerst die
Wettbewerber identifiziert. Listening- und Analysetools
konnen dabei ebenso Aufschluss geben wie eine Schlag-
wort-Suche nach wettbewerbsrelevanten Themen und Be-
griffen in den sozialen Medien oder der Google-Suche.

9 Vgl. https://www.hausdesstiftens.org/wp-content/uploads/
Digital-Report-2020.pdf.

10 Vgl. Kreutzer, R. T.: Social-Media-Marketing kompakt. Ausgestalten,
Plattformen finden, messen, organisatorisch verankern (2., vollst.
Uberarb. u. erw. Auflage 2021).

11 Vgl. https://www.socialsocial.de/de/kanal-o-mat

12 Vgl. https://www.nomos-elibrary.de/10.5771/0344-9777-2019-4-393.pdf?
download_full_pdf=1.

13 Vgl. Zimmer, Annette /Hallmann, Thorsten (Hrsg.): Nonprofit-Organisa-
tionen vor neuen Herausforderungen. Springer VS (Wiesbaden) 2016.

11



Lizenziert fur Frau Pamela Sendes.
Die Inhalte sind urheberrechtlich geschitzt.

© Copyright Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG, Berlin 2022 (http://www.susdigital.de) - 29.04.2022 14:12

M Rote Seiten

In einem weiteren Schritt richtet man den Blick stichpro-
benartig auf die zuvor definierte Zielgruppe. Wem folgen
diese Userinnen und User? Gibt es eine Schnittmenge?
Wurden interessante Wettbewerber identifiziert, muss ge-
priift werden, wie und wo diese sich im sozialen Web en-
gagieren. Die Kernfragen dabei sind: In welchen sozialen
Netzwerken sind die Mitbewerber vertreten? Wie hoch
ist die Follower-Anzahl? Welche Hashtags werden ver-
wendet, in welcher Form findet das Engagement von Fol-
lowern statt? Gibt es besonders aktive Follower?

Nachdem die Kerndaten zusammengetragen worden
sind, erfolgt die SWOT-Analyse.

SWOT steht fiir Strengths (Starken), Weaknesses (Schwé-
chen), Opportunities (Chancen), Threats (Gefahren).

Die SWOT-Analyse unterteilt sich in Unternehmens-
und Marktanalyse. Die Unternehmensanalyse betrifft die
Stiarken und Schwichen des eigenen Social-Media-Auf-
tritts im Vergleich zu anderen Wettbewerbern. Die Markt-
analyse beschiftigt sich mit den Chancen und Risiken
(siehe Abb. 3).

Anhand der Ergebnisse der SWOT-Analyse konnen neue
Chancen fiir die Verbesserung des Social-Media-Engage-
ments identifiziert werden. Erkannte Stirken konnen ge-
nutzt werden, um mogliche Risiken abzuwenden oder
identifizierte Chancen umzusetzen. Schwichen sollten
erkannt und minimiert werden, damit Risiken keine Be-
drohungen werden.

2.1.5 Social-Media-Audit

Ein Social-Media-Audit ist eine umfassende Uberpriifung
der eigenen Social-Media-Aktivititen und -Strategien. Im
Mittelpunkt steht die Frage, ob die eigenen Inhalte die
gewlinschte Zielgruppe erreichen und fiir diese einen
Mehrwert generieren. Vergangene MaRnahmen werden
dabei aufihren Erfolg mit bisherigen oder neu aufgestell-
ten Zielen abgeglichen.

Welches Leitbild /welche Zielsetzung wurde fiir den
Kanal festgelegt? Passen die Inhalte zum Ziel? Welche
Artvon Inhalten wird veroffentlicht, welche Posts haben
die hochste Reichweite? Was funktioniert — was nicht?
Lassen sich Muster erkennen? Wer interagiert mit dem
Kanal? Sind die gewiinschten Zielgruppen auf dem ge-
wahlten Social-Media-Kanal anzutreffen und interagie-
ren sie mit dem eigenen Profil? Auch iberpriift wer-

Abb. 3: Beispielhafter Vergleich von zwei NPO

SWOT-Analyse

den sollte wihrend des Auditprozesses, ob die genutzten
Kennzahlen wirklich zu den definierten Zielen passen.

Um den Erfolg der eigenen Social-Media-Strategie zu
tiberpriifen, sollten Social-Media-Audits in regelméfRigen
Abstinden durchgefiihrt werden.

2.1.6 Beitragsinhalte erstellen und gestalten

Auf Basis der bisher gesammelten Information zu den eige-
nen Zielen, der Zielgruppe sowie den jeweiligen Besonder-
heiten der Social-Media-Kanile miissen im Folgenden tiber-
zeugende Beitragsinhalte erstellt und gestaltet werden.

2.1.6.1 Themen identifizieren

Bei der Themensuche stehen die Bediirfnisse der Ziel-
gruppe immer im Mittelpunkt. Die Kernfragen lauten:
Welche Themen interessieren die Zielgruppe und auf wel-
che Art und Weise konnen diese Themen sinnvoll mit den
Botschaften, Aufgaben und Zielen der eigenen NPO ver-
woben werden? Welcher Mehrwert kann Followern dau-
erhaft geboten werden?

Eine schnelle Moglichkeit, passende Themen zu iden-
tifizieren, ist das eigene Organisationsumfeld. Experten-
gesprache mit Sponsoren oder Berichte iiber die NPO-Ar-
beit konnten auf Social Media geteilt werden. Zur Themen-
findung bietet sich zudem eine Social-Media-Trend- und
Marktbeobachtung sowie eine Befragung der Zielgruppe
oder aktives Zuhoren im Web an. Alle gesammelten The-
men miissen im ndchsten Schritt besonders aus der Sicht
der Zielgruppe betrachtet werden. Ergeben sich spannende
neue Perspektiven? Welche Fragen konnten aus Sicht der
Zielgruppe interessant sein? Wodurch fiihlt sich die Ziel-
gruppe angesprochen? Gelingt es, die gewiinschte Ziel-
gruppe mit den eigenen Inhalten zu begeistern, so beste-
hen gute Chancen, diese an die NPO zu binden und als
Partner zu gewinnen.

2.1.6.2 Inhaltsformat

Nachdem die Themenauswahl getroffen ist, miissen die
Inhalte in ein passendes Format gebracht werden. Videos,
Fotos, Infografiken, Stories, Blogartikel, Listen, Podcasts,
Live-Chats, Tipps & Tricks, Challenges, Quiz, Fun-Facts,
Produktankiindigungen, kuratierte oder nutzergenerierte
Inhalte — die Auswahl ist grof3. Als Entscheidungshilfe
konnen die Rechercheergebnisse der Wettbewerbsana-

Interne Unternehmensanalyse
Starken

Kennzahlen (Beispiele) Mehr Follower

Mehr @Erwdhnungen

Schwéachen

Wachstumsrate bei den Followern geringer
Wenige Kommentare je Post

Externe Marktanalyse

Chancen

Beobachtung/Trends

Risiko

Konkurrenz vernachlassigt junge Zielgruppe - Teilnahme an Spendenaktionen riicklaufig
nicht auf Tiktok aktiv
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innaie Kennzahien (Beispiele)

Wahrnehmung Infos zu bestehendem und potenziel-
lem Publikum

Engagement Interaktion mit Social-Media-Kanal-
Inhalten

Conversion Wirksamkeit der Social-Media-Arbeit

Kundenansicht User-Meinung zur NPO

Abb. 4: Nutzungsbereiche von Kennzahlen

lyse und des Social-Media-Audits herangezogen werden.
Inhalte, die unterhaltsam oder informativ sind, werden
von der Community gerne konsumiert. Laut einem ak-
tuellen Report von ,Global Web Index“ suchen 31%
der befragten Userinnen und User auf den Social-Me-
dia-Kanilen spannende und unterhaltende Inhalte. Mit
Inhalten von Marken und Unternehmen interagieren
nur 15% der Befragten.!* Zudem zihlen fiir die Social-
Media-Community der Konsum von aktuellen Nach-
richten (36,5 %) und die Uberbriickung von Langeweile
(30,7%) zu den haufigen Griinden fiir eine Nutzung von
Social Media.

2.1.7 Performance-Messung mittels Kennzahlen

Um zu uberpriifen, ob das Social-Media-Engagement im
Hinblick auf gewihlte Strategie und Zielsetzung den ge-
wiinschten Erfolg zeigen, werden fiir die Performance-
Messung Leistungskennzahlen definiert, die die gesetz-
ten Ziele reprasentieren.

Kennzahlen ermoglichen eine quantitative Aussage
iiber ein bestimmtes Merkmal in Verbindung mit der Er-
reichung eines bestimmten Ziels, z.B. Reichweitenstei-
gerung, um die Bekanntheit zu steigern. Die Kennzahl
gibt damit Auskunft tiber den Wirkungsgrad einer MaR-
nahme. Die Wahl der Kennzahlen steht in Abhdngig-
keit zu zuvor festgelegten Zielen. Eine Unterteilung der
Kennzahlen kann in die Bereiche Wahrnehmung, En-
gagement, Conversion (Aktion ausfiihren) oder Kunden-
ansicht erfolgen.!®

2.2 Umsetzung - Erfolgsfaktoren
und Stolpersteine

Bei der konkreten Umsetzung der eigenen Social-Media-
Strategie konnen folgende Hinweise hilfreich sein:

14 Vgl. https://www.gwi.com/reports/germany-consumers.
15 Vgl. https://blog.hootsuite.com/de/aussagekraeftige-social-media-
kennzahlen.
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- Shares, Impressionen

- Zielgruppen-Wachstumsrate

- Beitragsreichweite

« Social Share of Voice (@-Erwahnungen)

- Applaus-Rate (Like)
- Engagement-Aktionen (z. B. Likes, Kommentare),
- in Bezug zur Gesamtzahl der NPO-Follower

- Conversion-Rate
« Klickrate (auf einen Weblink)

+ Kundenzufriedenheit via Umfrage
- Weiterempfehlungsrate
- Feedback aus Kommentaren

Social-Media-Plattformen sind Algorithmus-gesteu-
ert. Der Algorithmus wird regelmif3ig angepasst.
Dies muss in der Social-Media-Arbeit Berticksichti-
gung finden.

Von 100 Menschen in den sozialen Netzwerken kon-
sumieren 90 %, ohne sich zu beteiligen. 9% intera-
gieren selten mit Social-Media-Inhalten. Nur 1% der
Nutzerschaft beteiligen sich hdufig und sind Teil
des aktiven ,Mitmachwebs“.!® Vor diesem Hinter-
grund ist es umso wichtiger, fiir die Community re-
levante und zur Interaktion anregende Inhalte zu
gestalten. Die Ziele einer Social-Media-Strategie soll-
ten immer langfristig ausgelegt und realistisch ge-
staltet werden.

Die Mehrheit der sozialen Plattformen finanziert
sich durch das Pay-to-Play-Modell fiir Marken. Die
organische Reichweite von Inhalten wurde in den
letzten Jahren stark beschrdankt. Dadurch beka-
men beispielsweise 2020 nur 5,2 %’ der Follower
eines Accounts Posts abonnierter Seiten in ihrem
Feed angezeigt. Die durchschnittliche Engagement-
Rate betrug 0,05 %.'8 Die Einbindung von bezahl-
ten Medialeistungen und die Beauftragung von In-
fluencern/Sinnfluencern sind Méglichkeiten, die
Reichweite zu erhohen.

3. Kurz&knapp

Wichtig fiir den Erfolg auf Social Media sind eine genaue
Zielgruppenfokussierung und konkret formulierte Ziele.
Auch die Wahl des Kanals ist entscheidend. Bestdandig-
keit zahlt sich ebenso aus wie das regelmif3ige Hinterfra-
gen seiner eigenen Strategien durch Wettbewerbsanaly-
sen und Anpassungen an neue Trends.

16 Vgl. https://www.onehundred.digital/die-90-9-1-regel-im-kontext-von-
web-2-0-und-social-media-onehundred-digital-video.

17 Vgl. https://blog.hootsuite.com/organic-reach-declining.

18 Vgl. https://www.hootsuite.com/de/ressourcen/digital-trends,
Slide 65 (Februar 2022).

13



Lizenziert fur Frau Pamela Sendes.
Die Inhalte sind urheberrechtlich geschitzt.

© Copyright Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG, Berlin 2022 (http://www.susdigital.de) - 29.04.2022 14:12

M Rote Seiten

Stiftungen ein
Gesicht geben

Social Media bei der Stiftung
Deutschland im Plus

von Pamela Sendes (Nurnberg)

Lernnuggets auf TikTok, Hochglanzbilder auf Instagram und
fachlicher Austausch auf LinkedIn - die Einsatzmoglichkei-
ten von sozialen Medien scheinen unendlich. Das ist auch
eine Chance fiir Stiftungen. Diese finden hier ihren Platz zwi-
schen groRen Reichweiten und kleinen Nischen, kreativen
Auftritten und solidem Content. Das Grundprinzip sozialer
Medien ist einfach und effektiv: Die Kommunikation ist direkt,
niedrigschwellig, schnell und partizipativ. Aber wie sieht die
praktische Umsetzung in den sozialen Medien aus? Welche
Herausforderungen gibt es auf Grund geringer personeller
und finanzieller Ressourcen? Dies zeigt ein Praxisbericht von
Deutschland im Plus - der Stiftung fiir private Uberschul-
dungspravention.

Die gemeinniitzige Stiftung wurde 2007 gegriindet. Zu
ihren Aufgaben zdhlen Bildungsangebote fiir Jugendli-
che und Gefliichtete, Forschungsforderung zum Thema
Uberschuldung und kostenfreie Beratung fiir Menschen
mit finanziellen Problemen. Herzstiick der Arbeit ist
die finanzielle Bildung in Schulen. Mit den Workshops
~Konsum geplant — Budget im Griff“ hat die Stiftung
Deutschland im Plus bundesweit mehr als 90.000 Ju-
gendliche erreicht.

Die sozialen Medien bieten die Chance, der Stiftung
Deutschland im Plus auch im digitalen Raum ein Gesicht
zu geben.

1. Finanzielle Bildung in den
sozialen Medien

Social Media haben auch fiir Stiftungen viele Vorteile. Sie
ermoglichen einen authentischen Einblick in ihre Arbeit
und dienen der Transparenz des Stiftungszweckes. Die so-
zialen Medien bieten vielfdltige Moglichkeiten zum per-
sonlichen Austausch. Zudem ist die grundsatzliche Teil-
habe an Social Media erst einmal kostengiinstig.

Auch fiir die Stiftung Deutschland im Plus waren das
die Beweggriinde fiir die Social-Media-Aktivititen mit
dem Ziel:

Erhohung der Bekanntheit und Reichweite der Stif-

tung und ihrer Arbeit

Ergidnzende Wissensvermittlung zum Thema finan-

zielle Bildung

Authentischer Austausch mit der Community und

Interessierten
Social Media bietet fiir die Stiftung Deutschland im Plus
die Chance, noch mehr Jugendliche tiber digitale Medien
mit dem Thema finanzielle Bildung zu erreichen.

14

Der Austausch mit der Community kann dabei nicht
nur nach aullen, sondern auch nach innen gestarkt
werden. Die Identifikation mit der eigenen Tatigkeit ist
bei Non-Profit-Organisationen sehr hoch. Die Stiftung
Deutschland im Plus hat zahlreiche Referenten, die stolz
auf ihre Arbeit sind und das auch gerne auf den Platt-
formen teilen.

2. Social-Media-Strategie muss passen

Eine Social-Media-Strategie sollte zum kommunikativen
Uberbau der Stiftung passen und sich aus dem Stiftungs-
zweck ableiten. Daher stand am Anfang die Frage: Wofiir
steht Deutschland im Plus? Wer sind die Zielgruppen? Was
sind die relevanten Plattformen?

2.1 Kanale und Zielgruppen

Der digitale Raum ist im stdndigen Wandel: Die Spiel-
regeln der Plattformen sind unterschiedlich und beru-
hen auf anderen Funktionsweisen, Logiken und Algorith-
men. Es geht nicht einfach darum, Social Media zu nut-
zen, sondern auch die richtigen Kanéile auszuwéhlen und
die gewiinschten Zielgruppen zu erreichen. Die Stiftung
verfiigt iiber sehr heterogene Zielgruppen: Lehrkréfte
und Schiiler, Schuldnerberater und Uberschuldete, Ge-
fliichtete, Wissenschaftler, eigene Referenten und Inter-
essierte am Thema finanzielle Bildung.

Insbesondere im Hinblick auf geringe Ressourcen war
dem Team von Deutschland im Plus eine Fokussierung
auf ausgewdhlte Zielgruppen wichtig.

In ihren Anfingen setzte Deutschland im Plus den Fo-
kus auf Facebook. Neben einer grof3en Anzahl von Usern
gibt es bei der Plattform die Moglichkeit, Zielgruppen sehr
genau zu clustern und auch mit kleinen Budgets gezielt
zu bewerben. Mittlerweile ist es ruhiger geworden auf
Facebook und die Interaktionsraten auf dem Stiftungs-
account waren zuletzt zu vernachléssigen.

Dafiir baut Deutschland im Plus nun den Instagram'-Ka-
nal fiir die Stiftung auf, um auch die Jugendlichen ab 14 Jah-
ren zu erreichen. Um dem Stiftungszweck der Uberschul-
dungsprivention gerecht zu werden, geht es um frithzei-
tige Aufklarung. Das soziale Bildernetzwerk bietet eine
gute Mischung an Formaten, um auch Bildungsthemen
ansprechend zu verpacken. Die Stiftung Deutschland im
Plus setzt auf ein einheitliches Look-and-Feel. Mit dem
Namen @finanztippsvomsofa mdochte die Stiftung das
Thema Geld unbeschwerter ins Gesprich bringen.

Eine weitere spannende Plattform ist LinkedIn?®. Inner-
halb des Stiftungsteams stand die Plattform lange in der
Diskussion, da der Fokus hier auf Employer Branding und
Personalrecruiting liegt. Die Erfahrung zeigt jedoch, dass
hier verstirkt auch der fachliche Austausch zdhlt und auch
Forderer der Stiftung besser erreicht werden.

1 Vgl. Instagram https://www.instagram.com/finanztippsvomsofa/
(Stand: 9.2.2022).

2 Vgl. LinkedIn https://www.linkedin.com/company/36678732/
(Stand: 9.2.2022).
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Bei den Schiilern besonders beliebt ist TikTok. Von einer ei-
genen Prisenz hat die Stiftung bewusst abgesehen, da da-
fiir die notwendigen Ressourcen fehlen. Gleichwohl beob-
achtet die Stiftung Deutschland im Plus die Plattform, um
Accounts zum Umgang mit Geld im Unterricht zu emp-
fehlen oder auch kritische Trends als Thema aufgreifen.

In einem Blog auf der Stiftungswebsite® werden regel-
méRig Themen ausfiihrlicher behandelt wie z. B. Gliicks-
spielsucht, nachhaltiges Konsumieren oder Finanzen in
der Coronakrise. Dieser Kanal bietet die Moglichkeit, The-
men in ihrer Gdnze zu behandeln und umfassend zu be-
leuchten. Der Blog dient als Content-Generator fiir die So-
cial-Media-Kanile. So funktionieren die Beitrdge im Zu-
sammenspiel mit Verlinkungen und Verlingerungen in
den anderen Kandlen.

Der langjdhrige Twitter-Account sorgt zum Beispiel
fiir das kommunikative Grundrauschen. Alle frei verfiig-
baren Videos der Stiftung Deutschland im Plus sind auf
YouTube verankert.

2.2 Ideen und Stories

Ziel ist, die Community auf Instagram fiir den guten Um-
gang mit Geld zu sensibilisieren und zu inspirieren, sich
mit dem Thema Geld auseinanderzusetzen. Fiir die Stif-
tung Deutschland im Plus ergibt sich daraus fiir den Con-
tent eine Mischung aus:
Finanztipps und Infos rund ums Geld
Authentischer Einblick in die Stiftungsarbeit/
Referenten berichten aus dem Unterricht
Nachhaltigkeitsthemen
Die schnell konsumierbaren und authentischen Inhalte
sind einfach und verstidndlich aufbereitet.

3 Vgl https://www.deutschland-im-plus.de/aktuelles
(Stand: 9.2.2022).
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Mehr zu den allgemeinen Stiftungsaktivititen und der
Uberschuldungsforschung findet sich zudem auf LinkedIn
und Twitter wieder. Alle Plattformen eignen sich auch, um
den Referenten und Unterstiitzern eine Bithne zu geben.

Die Grundlage fiir den Content bietet der Redaktionsplan,
bei dem alle Kollegen mitwirken konnen. Fiir das Commu-
nity Management empfehlen sich feste Verantwortungen.

Bei allen Ideen entscheiden am Ende aber die User, was
relevantist. Sowurde zum Beispiel ein YouTube-Video tiber
ein Beratungsgesprich eines Schuldnerberaters* besonders
hiufig geklickt, ohne dass das Video beworben wurde. Die
Interaktionsraten zu dem Video sind dagegen gering, weil
Themen wie Schulden weniger geliket werden —wohl aber
einen personlichen Nutzen fiir Betroffene haben.

2.3 Bezahlter Content

Wenn man User auRerhalb der bestehenden Community
erreichen will, sind Ads auf vielen Plattformen unver-
zichtbar. Fiir viele Stiftungen ist das ein Dilemma, da da-
fir die finanziellen Mittel fehlen bzw. nicht vorgesehen
sind. Die Bewerbung auf grof3en Plattformen wie YouTube
oder auch lang angelegte Kampagnen fallen damit weg.

Eine Moglichkeit bieten aber Plattformen wie Instagram
oder Facebook, bei denen man auch fiir geringe Kosten
Beitrige zielgerichtet promoten kann. Zum Beispiel fiir
Personalrecruiting, um die Bekanntheit zu steigern oder
um auf Aktionen aufmerksam zu machen.

Die Stiftung Deutschland im Plus hat hier sehr gute
Erfahrungen fiir die Zielgruppe der Gefliichteten ge-
sammelt. Neben den Workshops in Integrationsklas-
sen und Fliichtlingsunterkiinften bietet die Stiftung Vi-
deos fir Menschen, die neu nach Deutschland gekom-
men sind. Die Videos werden von einem Referenten auf

4 Vgl. https://youtu.be/Xigk2W77gB0 (9.2.2022).
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Deutsch und Arabisch gedreht. Ziel war, dass noch mehr
Menschen vor Kostenfallen geschiitzt werden.

Insbesondere mit kleineren Werbebudgets auf Facebook
war es der Stiftung moglich, hohe Reichweiten und Inter-
aktionsraten zu erzielen. Das war ein enormer Vorteil, da
diese Zielgruppe sonst nur schwer erreichbar war.

3. Zusammenarbeit mit Influencern
3.1 Finanzbildung auf Augenhohe

Durch die Arbeit mit Jugendlichen in Schulen kam bei
der Stiftung Deutschland im Plus die Idee auf, mit Influ-
encern zu arbeiten. Sie sind nah an der Lebenswelt der Ju-
gendlichen. Wichtig war der Stiftung, dass der Influencer
hinter dem Thema finanzielle Bildung steht und sich mit
der Arbeit der Stiftung Deutschland im Plus identifizie-
ren kann. Zugleich sollte das Thema nachhaltig angelegt
sein. Die Stiftung ging 2020 einen Mittelweg: Influencer
ja, aber der Content wird im Unterricht mit den Jugend-
lichen eingesetzt und nicht einmalig auf den hédufig kost-
spieligen Plattformen wie YouTube o.A.

Die Entscheidung fiel auf die Youtuberin Hazel alias
Pocketmoney. Die authentische Darstellung und ihr In-
teresse fiir das Thema finanzielle Bildung waren der
Ausschlag fiir die Zusammenarbeit. Auch Hazel fand das
Thema Geld — wie viele Jugendliche — anfangs uninteres-
sant. Doch dann hat sie ihr erstes Video auf ihrem You-
Tube-Kanal zum Thema Finanzen hochgeladen und ge-
merkt, wie gut das bei ihren Fans ankam. Die sympathi-
sche Art, Finanzthemen zu vermitteln, fand die Stiftung
Deutschland im Plus spannend und schlug hier eine Brii-
cke: Um die Jugendlichen bei den Unterrichtseinheiten
»Konsum geplant — Budget im Griff“ noch besser abzuho-
len und das vermeintlich trockene Thema Finanzen et-
was aufzufrischen, produzierte sie zusammen mit Hazel
fiinf Videos rund um das Thema finanzielle Bildung. Die
Videos inklusive einem Quiz ergidnzen die padagogischen
Methoden und das fundierte Wissen der Referenten der
Stiftung Deutschland im Plus im Unterricht.

3.2 Influencer kritisch beleuchten

Das Thema Influencer wird innerhalb der Workshops
»Konsum geplant — Budget im Griff“ auch kritisch beleuch-
tet. Wie beeinflussen uns Influencer mit Produktwerbun-
gen in den sozialen Netzwerken? Was steckt hinter den
Rabatt-Codes auf Instagram? Aus den Gespriachen mit Ju-
gendlichen im Unterricht ist daraus die Idee entstanden,
einen Podcast mit den unterschiedlichen Aspekten zum
Thema Influencer zu machen. Drei Referentinnen der
Stiftung haben sich dem Thema intensiv gewidmet. Der
Podcast kann von Schulklassen eingesetzt werden.

3.3 Ehrenamtliche Finanzblogger

Uber LinkedIn kam der Kontakt mit der Finanzbloggerin
Celine Nadolny zustande. Die 24-jihrige Bloggerin hat
den reichweitenstarken Blog bookoffinance, in dem sie
regelmiRig Finanzbiicher unter die Lupe nimmt und da-
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fiir bereits mit zahlreichen Preisen ausgezeichnet wurde.
Fir Celine Nadolny ist das Thema finanzielle Bildung
ein Herzensthema und sie hatte gleich Lust, mit der Stif-
tung zusammenzuarbeiten. Aktuell schreibt sie regelmé-
Rig Beitrdge wie zum Beispiel Finanzbiicher fiir Jugend-
liche oder Einsteigerbiicher fiir das Thema Anlage. Das
Besondere: Celine Nadolny engagiert sich ehrenamtlich
fiir die Uberschuldungsprivention und verfasst unent-
geltlich Beitrige fiir Deutschland im Plus®. Die Inhalte
werden auch in Schulen weitergegeben. Als Bloggerin mit
einem reichweitenstarken Account unterstiitzt sie so die
Bekanntheit der Stiftung Deutschland im Plus.

4. Controlling

Am Ende des Tages zdhlt: Wie kommt die Strategie bei
den Social-Media-Usern an?

Anhand von Kennzahlen wie Reichweite, Engagement
und CTR iiberpriift die Stiftung regelméRig, wo es Optimie-
rungsbedarfgibt und was gut oder weniger gut funktioniert.
Insbesondere bei der Zielgruppe gab es einige Learnings:
Die Stiftung erreicht mit ihren Kanilen weniger Jugend-
liche als erhofft. Dafiir haben sich viele spannende Kon-
takte ergeben: zu potentiellen Referenten, Lehrkriften
oder zu Menschen, die sich ebenfalls fiir das Thema fi-
nanzielle Bildung stark machen.

5. Herausforderungen und Chancen

Deutschland im Plus sieht sich in kommunikativer Sicht
mit verschiedenen Herausforderungen konfrontiert. Mit
dem Social-Media-Auftritt wird Deutschland im Plus nicht
all ihren heterogenen Zielgruppen gerecht. Auch die An-
sprache der Jiingeren mit dem Thema Geld ist schwierig.

Dennoch ist fiir die Stiftung Deutschland im Plus So-
cial Media ein fester Bestandteil der Kommunikation. Al-
lerdings ist das Team sich seiner finanziellen und perso-
nellen Grenzen bewusst. Der Aufbau einer Community
bendtigt Zeit, und hohe Reichweiten erzielt die Deutsch-
land im Plus aktuell nicht — wohl aber hat die Stiftung
Nischen ausgemacht, in denen die finanzielle Bildung in
sozialen Medien optimal platziert werden kann. Zudem
eignet sich das Thema inhaltlich fiir die Unterrichtsein-
heiten, da Konsum und Social Media eng verbunden und
fir die Jugendlichen Alltag sind. Die Zusammenarbeit
mit einer Influencerin war fiir die Stiftung sinnvoll und
ein echter Mehrwert fiir die Jugendlichen in den Schu-
len. Die im Unterricht eingesetzten Videos sind nah an
ihrer Lebenswelt und bieten einen gelungenen Einstieg
in die Finanzthemen.

Dartiber hinaus bieten die sozialen Medien fiir Deutsch-
land im Plus hiufig neue Kontakte: Potentielle Referen-
ten, Lehrkrifte, Uberschuldete, mogliche Kooperations-
partner und vieles mehr. Zudem sind die Plattformen
eine Biihne fiir die Arbeit der Referenten. Das ist in je-
der Hinsicht bereichernd und lohnenswert!

5 Vgl. ttps://www.recklinghaeuser-zeitung.de/recklinghausen/
naechster-titel-miss-germany-w1658773-6000040665.
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Aktuell ist die Relevanz von finanzieller Bildung beson-
ders hoch. Die Stiftung Deutschland im Plus méchte auch
die sozialen Medien weiterhin nutzen, fiir das Thema zu
sensibilisieren und die Finanzkompetenz von jungen Men-
schen zu stirken.

6. Kurz&knapp

Social Media bietet fiir die Stiftung Deutschland im Plus
die Chance, noch mehr Jugendliche tiber digitale Medien
mit dem Thema finanzielle Bildung zu erreichen und
fiir die Relevanz des Themas zu sensibilisieren. Das So-
cial-Media-Konzept ist in den kommunikativen Uberbau
eingebettet und leitet sich aus dem Stiftungszweck ab.
Bei kleineren Teams wie bei der Stiftung Deutschland
im Plus ist zu bedenken, dass es auf Grund personeller,
zeitlicher und finanzieller Ressourcen Grenzen beziig-
lich Reichweiten, Anzahl der Plattformen und Ausge-
staltung gibt. Kreative Losungen und Mitmachmoglich-
keiten sind gefragt.
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Gerade fiir kleinere Stiftungen gibt es Nischen in den
sozialen Medien, die man fiir seine Zielgruppen nutzen
kann. Die Zusammenarbeit mit Influencern fiir die Ziel-
gruppe der Jiingeren ist hilfreich, da sie nah an der Le-
benswelt der Jugendlichen sind. Authentizitdt und Nach-
haltigkeit sind dabei wichtiger als die Reichweite.

Zum Thema

Im Internet

www.socialsocial.de/de/kanal-o-mat

ngo-dialog | Newsletter der Fundraising-Akademie:
https://ngo-dialog.de/2021/09/welches-soziale-netzwerk-passt-zu-mir
Social-Media-Trend-Reports 2022 von Instagram & Co. (allfacebook.de):

https://allfacebook.de/toll/download-social-media-trend-reports-
2022-kostenlos

In Stiftung&Sponsoring

Hoekstra, Jon / Kowalewski, Max / Miiller, Eva: Neue Studie:

Soziale Zieleinden Sozialen Medien, Teil A: Die Wirkungsweise der Social-
Media-Kanale verstehen, S&S 3/2021, S. 16-18,
doi.org/10.37307/j.2366-2913.2021.03.08

Keine Angst
vor Bewegtbild

Videos als heiliger Gral beim
Spendenmarketing?

von Matthias Rex (Nlrnberg)

Mit einem coolen Video erreichen Sie lhre Zielgruppen
punktgenau und heben sich von den ungezahlten Flyern,
Anzeigen und Plakaten der Mitbewerber deutlich ab.

1. Bewegtbild

Bewegtbild stand lange Zeit als Synonym fiir Film- und
Fernsehproduktionen. Vergangenheit! Das Internet hat
das Fernsehen als Leitmedium abgeldst. ,,Derzeit sind
88% der deutschen Bevolkerung online, 80 % auch mo-
bil. [...] Mehr als drei Viertel der deutschsprachigen Be-
volkerung nutzen soziale Medien — Kommunikations-
und Unterhaltungsmedien wachsen deutlich.“! Die von
den Deutschen am hiufigsten genutzten sozialen Me-
dien sind WhatsApp, YouTube, Facebook und Instagram.
Sie sind ,bei allen Altersgruppen die beliebtesten.“? Eine
Umfrage im Auftrag von ARD und ZDF hat ergeben, dass

1 Dathe, Roland et al. (2021): D21 Digital Index 2020/2021. Jahrliches
Lagebild zur Digitalen Gesellschaft. Berlin: Druckhaus Sportflieger.
Online verfiigbar: https://initiatived21.de/d21index (Stand 26.5.2021)
S.4ff.

2 Ebenda.
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75% der Personen ab 14 Jahren regelméfig Online-Be-
wegtbild-Inhalte abrufen.® GroRe Unterschiede zeigen
sich indes bei der Anzahl der genutzten Kandle. Wah-
rend 14- bis 29-Jahrige im Durchschnitt knapp vier so-
ziale Medien regelmiRig nutzen, sind es bei den iiber
65-Jahrigen nur knapp zwei. WhatsApp, YouTube und
Facebook sind bei Menschen jeglichen Alters am meis-
ten im Einsatz, wobei 30- bis 49-jahrige Facebook ge-
ringfiigig der Videoplattform YouTube vorziehen. Ins-
tagram, das mit Reels mehr und mehr zur Videoplatt-
form werden konnte, ist nur bis zu einem Alter von
maximal 50 Jahren relevant. Unter den 14- bis 29-jdh-
rigen nutzen es aber drei von fiinf.* Das dynamischste
Wachstum weist derzeit die Videoplattform Tik Tok
auf. Beim Blick auf die Nutzungsanteile zeigt sich ein
klares Muster:

JJedlter, desto geringer ausgeprdgt ist der Umgang mit sozialen
Medien. Auch Bildung und Berufstdtigkeit sind entscheidende Fak-
toren bei der Nutzung von Social Media. So sind alle Plattformen
bei formal hoher Gebildeten sowie berufstdtigen Personen iiber-
durchschnittlich stark im Einsatz. Berufstdtige mit Schreibtisch-
arbeit nutzen die Plattformen in besonders hohem Mafse, auch
die beruflichen Netzwerke XING und LinkedIn.“>

2. Zielgruppen

Auf den ersten Blick kéonnte man vermuten, dass das
heterogene Nutzungsverhalten und die unterschied-
lichen Sehgewohnheiten die Bewegtbild-Produzenten

3 Statista.com (2021): Dossier Online-Videos. Online verfligbar unter
https://de.statista.com/statistik/studie/id/6581/dokument/online-
videomarkt-statista-dossier (Stand: 12.4.2021).

4 Vgl. Dathe 2021 (Fn.1), S.21f.

5 Dathe 2021 (Fn.1), S.23.
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vor besondere Herausforderungen stellen. Grundséatz-
lich lassen sich in diesem Kontext aus Sicht der Me-
dienschaffenden zwei unterschiedliche Strategien ver-
folgen:

Target group-oriented: Produktion, Postproduktion

und Distribution von zielgruppenspezifischen Be-

wegtbildformaten. Vorteil: ermdglicht sehr passge-
naue Ansprache und Gestaltung. Nachteil: geringe

Gesamtreichweite, aufwendig (also teuer), weil nach

dieser Logik fiir jede Zielgruppe eigene Produkte

produziert werden miissen.

Intersection-oriented: Produktion, Postproduktion

und Distribution von Bewegtbildformaten mit der

grofdten Gesamtakzeptanz. Vorteil: geringer Auf-
wand und schnelle Produktion, weil fiir meh-

rere Zielgruppen nur ein Produkt produziert wer-

den muss (also giinstig). Nachteil: moglicherweise

schlechteres Fitting.

Medienschaffende und Vertreter von Agenturen, die sich
auf die Produktion von Videos zum Spendenmarketing
spezialisiert haben, propagieren in der Regel zielgrup-
penspezifisches Bewegtbild. Auf einen einfachen Nen-
ner gebracht heifRt das: Flotte Videos fiir junge Leute
der Generation Z, gediegene Produktionen fiir das Pu-
blikum der Baby Boomer und &lter. Der zweite Ansatz,
geeignete Formate zu identifizieren und zu produzie-
ren, die eine grofRe Schnittmenge der Zielgruppen er-
reichen, wird in der Diskussion allgemein vernachlis-
sigt. Dabei steckt gerade hier grof3es (Einspar-)Poten-
tial. Meiner Meinung nach sprechen clever gemachte
Videos zielgruppeniibergreifend die unterschiedlichs-
ten Menschen an. Es braucht eben nicht zwei, drei
verschiedene Formate, um eine breite Masse an Men-
schen zu erreichen. Bewegtbild zur erfolgreichen An-
sprache im Spendenmarketing hat tatsdchlich gemein-
same Adressaten im Fokus. Nur scheinbar sind die hier
skizzierten Zielgruppen heterogen. Denn trotz einer
breiten Diversitat hinsichtlich Qualifikationen, Tatig-
keiten, Altersstruktur und ihrer Herkunft lassen sich
thematisch gemeinsame Nenner identifizieren und
als Filter einsetzen; dazu zdhlt der Wunsch, anderen
Menschen zu helfen, Sinnvolles zu tun und zu bewir-
ken sowie ein gemeinsamer Wertekanon. Und genau
hier sind die Filmemacher, Drehbuchautoren und Re-
gisseure gefragt.

Vielleicht denken Sie an dieser Stelle, was ist denn mit
den vielen Studien, die akribisch die unterschiedliche
mediale Sozialisation der verschiedenen Alterskohor-
ten untersucht haben? Ist es nicht wahr, dass die Baby
Boomer mit linearem Fernsehen aufgewachsen sind und
klaglos einen Film von vorne bis hinten anschauen und
erst nach dem Abspann um- oder abschalten? Ist es nicht
wahr, dass es sich auf der anderen Seite bei den Vertre-
tern der Generationen Y und Z um Digital Natives han-
delt, die langst ihre eigenen Programmdirektoren sind
und schon im Kindesalter gelernt haben, selbst Videos
zu drehen und dabei in Ermangelung jeglicher Kennt-
nis von klassischen Filmschnittsequenzen, an ,sprin-
genden® Schnittfolgen (nach MafRstiben von ausgebil-
deten Film- und Fernsehschaffenden Schnittfehler) kei-
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nen Anstofd nehmen? Ist es nicht wahr, dass in Videos
dieser Generation hdufig auf Einleitung, BegriiRung,
Titel und einen Vorspann verzichtet wird — ebenso auf
eine klassische Dramaturgie? Alles richtig. Es stimmt.
Es gibt diese unterschiedliche mediale Sozialisation und
heterogene Mediennutzung. Und es gibt gleichzeitig
den Reiz der gut erzdhlten Geschichte.

3. Storytelling

So abgedroschen es klingen mag: Storytelling ist das A
und O. Ein gut erzihlter Film mit einer starken Bot-
schaft und ebenso starken Personlichkeiten vor der Ka-
mera funktioniert. Und wenn der Film direkt auf den
Punkt kommt und das Thema relevant ist, funktioniert
dieser Film sowohl bei 70-Jahrigen wie auch bei 16-Jah-
rigen. Ich behaupte: Bei den Zuschauern kommt als Be-
wegtbild eine hochwertig gestaltete, klassisch aufge-
baute Produktion, die eine Geschichte erzidhlt, deren In-
formationen auch iiber O-Tone transportiert wird und
die, zumindest teilweise, mit Musik unterlegt ist, glei-
chermaflen gut an.

Viel wichtiger als die Machart des Bewegtbildes ist
die Frage, iber welche Kanile es ausgespielt wird. Ob-
wohl das Generationenkonzept vielfach sehr kritisch dis-
kutiert wird, ist es doch kaum bestritten, dass je nach
Generation unterschiedliche Kommunikationstechno-
logien bevorzugt werden. Nach Karl-Heinz Miithlbauer®
nutzen Baby Boomer und Menschen der Generation X
bevorzugt Email, Tageszeitung, Radio, TV sowie Face-
book. Die Generation Y nutzt Twitter, Instagram, TV,
Second Devices und Facebook. Und die Generation Z
schlieflich lasst sich von Snapchat, Spotify, Whisper,
YouTube und Tumblr begeistern.

Ausgespielt iber Facebook, Instagram und YouTube
erreichen clever gemachte Videos generationsiibergrei-
fend sehr viele Zuschauer. Aber was kostet die Herstel-
lung von Bewegtbild? Ab wann ist eine Produktion teuer
oder giinstig?

4, Kosten

Bei der Beurteilung verschiedener Formate miissen die
Entstehungskosten betrachtet und beurteilt werden.
Produzenten konnen eine Minute Bewegtbild nahezu
ohne Kosten produzieren (ungeschnittenes Selfie Vi-
deo) oder 6.000 € und deutlich mehr dafiir ausgeben (Ki-
nospot). Ein kurzes Recruitingvideo fiir 1.000 € sprengt
moglicherweise das Budget eines Diakonievereins, wah-
rend grof3e diakonische Trédger oder Verbdnde bei dem
Preis pro Video moglicherweise gleich eine ganze Staf-
fel in Auftrag geben. Um die verschiedenen Formate
miteinander vergleichen zu kénnen, wird hier wie folgt
operationalisiert:

6 Mihlbauer, Karl-Heinz (2019): Panadress: Die Generations-
Typologie fiir optimierte Zielgruppenansprache. Online verfiigbar
unter: https://www.panadress.de/news/generation-xyz
(Stand: 15.6.2021).
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MinUtenpreis (nettO)

bis 200 € Sehr glinstig

200 bis 675 € Glinstig

675 bis 2.000 € Akzeptabel ©1.325,00 €
2.000 bis 2.700 € Teuer

Uber 2.700 € Sehr teuer

Tab. 1: Produktion von Bewegtbild - Einordnung der Minutenpreise

Als Ausgangslage fiir die Beurteilung dient die Ermitt-
lung marktiiblicher Preise in der Metropolregion Nirn-
berg fiir Produktion und Postproduktion eines kurzen,
hochwertigen, zweiminiitigen Recruiting-Videos. Die Kal-
kulation basiert auf einem im Juli 2021 bei der Firma
Roggimedien eingeholten Angebot und deckt sich mit
den langjdhrigen Erfahrungswerten des Autors. Kalku-
lation (netto) fiir zwei Minuten.

_ osten (nettO)

Drehbuch, Regie, Vorbereitung 800,00 €
(zweieinhalb AT zu je 320 Euro)

Produktion 900,00 €
(2-Mann-Team, inkl. Ausriistung und Spesen, ein AT)
Postproduktion 650,00€
(Schnitt, Farb- und Tonkorrektur, Rendern, ein AT)

Sprecher/in (Rahmenvertrag, pauschal) 250,00€
Musiklizenz (Rahmenvertrag, pauschal) 50,00 €
Grafik im Schnitt inklusive 0,00€
(Bauchbinden, Logo, Wasserzeichen)

Summe 2.650,00€
Minutenpreis 1.325,00€

Tab. 2: Beispielkalkulation Video fiir Spendenmarketing

Reichweitenstarkes Bewegtbild muss nicht teuer sein. Das
zeigen die folgenden zwei Best-Practice-Beispiele.

5. Best Practice

Beispiel 1: Die Zebras erklaren Diakoneo

Im Erklarfilm ,Diakoneo—Wasist das denn?“ erzihlen vier
Miédchen im Alter zwischen elf und 14 Jahren iiber Dia-
koneo. Die Kinder leben in einer Wohngruppe fiir Kin-
der und Jugendliche mit Behinderung. Der Film dauert
vier Minuten. Innerhalb eines Jahres hat er bei YouTube
mehr als 1.400, auf Facebook mehr als 96.000 Menschen
erreicht. Die Dreharbeiten und der Schnitt dauerten je-
weils einen halben Tag. Zwei Musiken und eine Footage-
Szene von einem wiehernden Zebra wurden bei externen
Libraries lizenziert. Das diakonische Unternehmen stellte
den Regisseur aus den eigenen Reihen.
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Erklarfilm ,Diakoneo - was ist das denn?“ - Screenshot’

_ osten ( . ettO)

Drehbuch, Regie, Vorbereitung (Inhouse, ein AT) 0,00€

Produktion
(2-Mann-Team, inkl. Ausriistung und Spesen, 0,5 AT)

450,00€

Postproduktion 325,00€
(Schnitt, Farb- und Tonkorrektur, Rendern, 0,5 AT)

Footage (Videohive.net) 25,00€
Musiklizenz 100,00€
(Popvirus GmbH, Rahmenvertrag, pauschal)

Grafik im Schnitt inklusive 0,00€
(Bauchbinden, Logo, Wasserzeichen)

Summe 900,00€
Minutenpreis 225,00€

Tab. 3: Kostentibersicht ,,Erklarfilm - Diakoneo - was ist das denn?¢

Rechnet man die Kosten fiir einen Arbeitstag eines Regis-
seurs (320,00€) dazu, erhoht sich der Minutenpreis auf ei-
nen fiktiven Wert von 305,00 €. Umgerechnet auf die An-
zahl der erreichten Personen liegt der Minutenpreis bei
0,003 €, beziehungsweise bei 1,2 Cent fiir die vier Minuten
des gesamten Films. Ausgehend von den fiktiven Gesamt-
kosten in Hohe von 1.220€ erreichte das diakonische Un-
ternehmen je 100 € 7.983 Menschen. In diesem Beispiel ist
die tatsdchliche Verweildauer nicht eingerechnet.

Beispiel 2: Diakoneo - Jerusalema Challenge®

Viele Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Diakoneo
Diak Klinikum nahmen im Dezember 2020 an der welt-
weiten Jerusalema Challenge teil. Eine Mitarbeiterin des

7 Rex, Matthias (2018): Diakoneo - was ist das denn? (Regie: M. Rex,
Kamera: J. Steiger, Schnitt: Roggi) Online verfligbar unter:
https://www.youtube.com/watch?v=eJC4pibjH68 (Stand: 23.7.2021).
Giesel, Manuela (2020): Jerusalema Challenge. (Regie: M. Giesel,
Kamera: U. Arslan, Schnitt: L. Herbert) Online verfiighar unter:
https://www.youtube.com/watch?v=bnrGmFTa4-A (Stand: 23.7.2021).
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Teams Unternehmenskommunikation von Diakoneo tiber-
nahm die Choreografie, der ortsansissige Zeitungsfoto-
graf drehte insgesamt vier Stunden und ein Praktikant
schnitt den Clip. Die Musik wurde fiir neun Monate bei
Warner Music/Sony lizenziert. Die Hohe der Lizenzge-
biihr darf aufgrund einer Geheimhaltungsvereinbarung
hier nicht veréffentlicht werden und flief3t nicht in die
Berechnung des Minutenpreises ein.

_ osten (nettO)

Drehbuch, Regie, Vorbereitung (Inhouse, ein AT) 0,00€
Produktion (Fotograf, 0,5 AT) 180,00€
Postproduktion 0,00€
(Schnitt, Farb- und Tonkorrektur, Rendern, 0,5 AT)

Musiklizenz (Pauschal. Die Hohe ist geheim) -€
Grafik im Schnitt inklusive 0,00€

(Bauchbinden, Logo, Wasserzeichen)
Summe 180,00€
Minutenpreis 49,91€

Tab. 4: Kostentibersicht ,,Jerusalema Challenge®

Unter Bertiicksichtigung der Kosten fiir einen Arbeitstag
Regisseur (320,00€) und einem Arbeitstag fiir den Cutter
mit Schnittplatzmiete (650,00€) erhoht sich der fiktive
Gesamtpreis auf 1.150 € und der fiktive Minutenpreis auf
209,09 € netto. Innerhalb von sieben Monaten sahen sich
100.000 Menschen den Spot auf YouTube und 240.000 auf
Facebook und Instagram ganz oder teilweise an. Wieder aus-
gehend von den fiktiven Gesamtkosten erreichte das diako-
nische Unternehmen 29.565 Menschen je 100 € netto.

6. Reichweite

Unabhingig von der Wahl des Ausspielwegs muss zwi-
schen organischer Reichweite und bezahlter Reichweite,
unter anderem iiblich bei Facebook, Instagram und na-
hezu allen Content Syndication Anbietern, unterschieden
werden.? ,Die organische Reichweite ist eine Metrik, die
im Social Media Marketing verwendet wird und die An-
zahl der individuellen Nutzer anzeigt, die ihren Beitrag
oder ihren Content auf einer Social Media Plattform ge-
sehen haben. Mit anderen Worten, die Anzahl der Augen,
die den Beitrag einmal gesehen haben.“!? Die Reichweiten
einzelner (Video-)Posts lassen sich auch vergréf3ern. Das ge-
genseitige Teilen und Verlinken von Eintrdgen assoziierter
Seiten (z.B. auf den Social-Media-Kanélen eigener Einrich-
tungen, denen von Kunden und Lieferanten und nicht zu-
letzt denen befreundeter Diakonischer Unternehmen) eig-

9 Vgl. Facebook (2021): Wie unterscheiden sich organische Reichweite,
bezahlte Reichweite und Beitragsreichweite? Online verfiigbar unter:
www.facebook.com/help/285625061456389/?helpref=uf_share
(Stand: 8.8.2021).

10 Stuck, Niels (2019): Was ist organische Reichweite? Online verfligbar
unter: https://wolf-of-seo.de/was-ist/organische-reichweite
(Stand 8.8.2021).

20

nen sich dafiir gut. Ebenfalls kann das Kennzeichnen der
Posts mit Hashtags zu deutlich mehr Aufrufen fithren. Die
mit Hashtag gekennzeichneten Begriffe werden automa-
tisch als Suchbegriff verschlagwortet.!! Hashtags werden
seit 2007 auf Twitter genutzt; mittlerweile dienen sie al-
len Social-Media-Kanilen zur Kennzeichnung relevanter In-
halte. Das Social-Media-Advertising bietet die Moglichkeit,
die Reichweite der Posts zu erhohen. Hinter dieser Form
der Werbung stehen Profiling-Technologien: das Targeting
und Retargeting. Diese Techniken werden von Kritikern
auch als ,,Online-Stalking“!? geschmiht. Ihr Einsatz kann
die Rezipienten verirgern.

7. Mehrfachverwertung

Mehrfachverwertungen kénnen vielfiltiger Natur sein. Im
einfachsten Fall handelt es sich um die Auskoppelung ein-
zelner Szenen aus einem lingeren Format. Ausschnitte aus
einer Reportage, die urspriinglich auf der Homepage des
Unternehmens gespielt wurde, kdnnen auf Instagram oder
Facebook werbewirksam platziert werden; moglicherweise
auch in Funktion eines Trailers vor Veroffentlichung des
eigentlichen Films. Denkbar ist auch, die Audiospur vom
Bild zu trennen und als Podcast anzubieten. In Anbetracht
des Potentials, das Bewegtbild mit sich bringt, muss auch
iiber die Qualifikation und Kompetenzen der Marketing-
Fachleuchte der Unternehmen nachgedacht werden. Sind
im Marketingteam die Kompetenz und eine technische
Grundausstattung fiir die Herstellung von Bewegtbild vor-
handen, kénnen zumindest kleine Produktionen zeitnah
und giinstig mit eigenem Personal produziert werden.

8. Kurz&knapp

Die Produktion von Bewegtbild muss nicht teuer sein
und eignet sich, sofern clever gemacht, hervorragend,
um Uber die digitalen Ausspielwege Facebook, Insta-
gram und YouTube ein generationsiibergreifendes Pu-
blikum zu erreichen. Das Videomaterial ldsst sich zu-
dem in der Regel problemlos zweitverwerten, z. B. als
Podcast oder um mit Screenshots Bildstrecken zu fiil-
len. Die Videoproduktion selbst kann medial genutzt
werden. An einem ,Making of“ oder einem ,,Blick hin-
ter die Produktionskulissen“ zeigen die Zuschauer oft
grofRes Interesse.

Zum Thema

Rex, Matthias: Content is king! Videos fiir Employer Branding. Strate-
gien von Employer Branding durch Bewegtbild fiir diakonische
Unternehmen in Deutschland zur erfolgreichen Mitarbeitergewinnung
und Mitarbeiterbindung. Unter Berticksichtigung der Ausspielwege,
Kosten, Reichweite. 2021

11 Vgl. Brucker, Iris (2015): Was ist ein Hashtag und wofiir braucht man es?
Online verfiigbar unter: https://brucker-solutions.de/was-ist-ein-
hashtag-und-wofuer-braucht-man-es (Stand: 8.8.2021).

12 Vgl. Bockhorni, Markus (2021): Targeting, Behavioral Targeting, Retar-
geting. Online verfiighar unter: https://www.embis.de/praxiswissen/
begrifflichkeiten-kurz-erklaert/targeting-und-retargeting.html
(Stand: 8.8.2021).
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