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Warum lohnt sich eine Social-Media-Prasenz fiir Vereine?

Offentlichkeitsarbeit ist mehr als reine Pressearbeit. Die Zeit, in der Vereine einen GroRteil der
Menschen tiber Lokalzeitungen erreichen konnten, ist vorbei. Viele Menschen beziehen ihre
Informationen aus sozialen Medien wie Facebook, Instagram oder Twitter. In ihrer Onlinestu-
die’ stellten ARD und ZDF im Jahr 2021 fest: 76 Prozent der deutschsprachigen Bevolkerung ab
14 Jahren bewegen sich tdglich im Internet. Durchschnittlich mehr als 2 Stunden ihres Tages
verbringen sie online — um Texte zu lesen, Videos anzuschauen sowie Musik und Audiobeitrige
zu héren. Fir jiingere Menschen sind soziale Netzwerke ein stindiger Begleiter: 66 Prozent der
14- bis 29-Jdhrigen sind dort tdglich unterwegs. Bei den 30- bis 49-Jdhrigen sind es 39 Prozent
und selbst unter 50- bis 69-Jdhrigen nutzen mittlerweile 17 Prozent tdglich Social Media. Unter
dem Begriff Social Media (deutsch: soziale Medien) werden Digitalanwendungen verstanden,
also Online-Plattformen oder Apps, die Menschen miteinander vernetzen. Sie ermoglichen In-
teraktion und das Teilen von Informationen, Erfahrungen und Meinungen.

Fir Vereine bieten die sozialen Netzwerke die Moglichkeit, direkt mit Interessierten und Mit-
gliedern in Kontakt zu treten. Dabei gilt es zu beachten, dass die verschiedenen Plattformen dia-
logorientiert funktionieren und jeweils unterschiedliche Interaktionsformen und Zielgruppen
bedienen. Diese Handreichung soll einen Uberblick dariiber geben, welcher Social-Media-Kanal
sich fiir Ihren Verein eignen konnte und wie sie diesen bespielen.

e Den Fokus schdrfen: Wer ist eigentlich meine Zielgruppe?

Auch in den sozialen Medien ist es wichtig zu definieren, wen Sie mit Threr Kommunikation
ansprechen mochten. Dazu sollten Sie zunédchst IThre Ausrichtung und Zielgruppe bestimmen.
Vergegenwartigen Sie sich: Alle erreichen zu wollen, ist nicht immer hilfreich, um klare Bot-
schaften und eine stringente AuRenkommunikation zu entwickeln. Um Thre Offentlichkeit in
Segmente zu unterteilen und den passenden Fokus fiir Ihren Verein zu finden, gibt es viele
nitzliche Methoden.

Methode: Botschaft

Umreif3en Sie schon jetzt, mit welcher Botschaft Sie auf Ihrem Social-Media-Kanal spéter auftre-
ten mochten. In sozialen Netzwerken ist es iiblich, sich mit einer Kurzbeschreibung vorzustellen.
Notieren Sie in einem kurzen Satz, wofiir Thr Verein steht und sich einsetzt:
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1 Die Onlinestudie von ARD und ZDF wird jédhrlich durchgefiihrt und ist eine gute Quelle, um das Mediennutzungsverhalten
in Deutschland zu beobachten und daraus Schliisse fiir die vereinseigene Offentlichkeitsarbeit zu ziehen. Die Ergebnisse der
Erhebung aus dem Jahr 2021 sind hier abrufbar.
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http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2021/ARD_ZDF_Onlinestudie_2021_Publikationscharts_final.pdf
http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2021/ARD_ZDF_Onlinestudie_2021_Publikationscharts_final.pdf

Methode: Mind Map

Nehmen Sie sich kurz Zeit, um zu iiberlegen, wer eigentlich konkret zu Ihrer Offentlichkeit
gehort. Sind es Mitglieder, Interessierte oder Multiplikatoren? Wer unterstiitzt und fordert Ih-
ren Verein? Wer profitiert von Ihrer ehrenamtlichen Arbeit vor Ort? Und welche Personen und
Organisationen sind Teil Ihres Netzwerks? Sie konnen das folgende Schema nutzen, um Thre
Uberlegungen zu verschriftlichen:

Multiplikatoren und Netzwerk Forderer und Spender

Offentlichkeit

Vereinsmitglieder, Profiteure und Begiinstigte

Vorstand, ...

Mind




Methode: Besuchsmotivationstypen

In der Publikumsforschung kommen zur Anndherung an die Zielgruppe Typologiemuster zum
Einsatz. Die folgenden beispielhaft entwickelten Publikumstypen nehmen die verschiedenen

Bediirfnisse und Motivationen beim Besuch digitaler Riume in den Fokus, um sich die Ziel-
gruppe besser vorstellen zu kénnen. Uberlegen Sie: Welche dieser Typen méchte Ihr Verein auf
Social Media erreichen? Markieren Sie die entsprechenden Besuchsmotivationstypen, indem
Sie unter ihnen ein Kreuz machen.?

Die Neugierigen

¢ bewegen sich auf
Social Media, um
etwas Spannendes
zu entdecken.

e erwarten Inspira-
tion und méchten

etwas Neues lernen.

Die Profis

* werden von ihrer
Profession oder
einer Leiden-
schaft geleitet.

* agieren zielge-
richtet, suchen
nach Informa-
tion zu ,ihrem”
Thema.

Die Sozialen

sind auf Social
Media, um sich
zu vernetzen und
Erfahrungen
auszutauschen.
suchen das
Erlebnis von
Gemeinschaft.

a

Die Erfahrungs-
produzenten

bewegen sich auf
Social Media, weil
ihnen der Ort wichtig
ist — und weil

alle dort sind.
reproduzieren ihre
Erlebnisse, um zu
zeigen: ,Ich bin hier”
beziehungsweise
,Ich war hier”.

Die Flaneure

* nutzen Social
Media, um sich
zu zerstreuen,
den Alltag zu
pausieren
und sich treiben
zu lassen.

¢ suchen das
Schone und
erwarten
inspirierende
Inhalte.

J U o u o

2 Diese Typologisierung lehnt sich an die Besuchsmotivationstypen nach John H. Falk an, die er auf Englisch in seinem
Aufsatz ,Understanding Museum Visitors* Motivations and Learning“ beschreibt. Die Begriffe wurden zur besseren

Verstindlichkeit angepasst und auf den Besuch sozialer Netzwerke iibertragen. Auf Deutsch wird die Vorgehensweise in
dem Blogbeitrag ,Audiences first, digital second” des museum4punkt0 erldutert.



http://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/KS/institutioner/museer/Indsatsomraader/Brugerundersoegelse/Artikler/John_Falk_Understanding_museum_visitors__motivations_and_learning.pdf
http://www.museum4punkt0.de/audiences-first-digital-second/
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Methode: Persona-Steckbrief

Unter Expertinnen und Experten aus Marketing oder Webdesign ist die sogenannte Persona-
Methode ein beliebtes Werkzeug, um das Profil einer Zielgruppe ndher zu bestimmen. Eine
Persona ist ein fiktiver Charakter. Mit ihrer Hilfe konnen Sie verschiedene Szenarien durchspielen.
Stellen Sie sich die Menschen vor, die Ihr Verein erreichen mochte. Mit Hilfe des unten stehenden
Steckbriefs entwerfen Sie Ihre fiktive Persona. An ihr kénnen Sie sich im Entscheidungsprozess
fiir oder gegen einen Social-Media-Kanal orientieren.

( Wie konnte die Persona heiRen?

[ Wie alt ist die Persona?

[ Uber welchen Bildungsgrad verfiigt die Persona?

— Welche Interessen hat die Persona? Welchen Hobbys geht sie nach?

[~ Welche Werte sind fiir die Persona wichtig? Finden Sie ein Beispiel-Zitat fiir die Lebenseinstellung der Persona:

[~ Welche Charaktereigenschaften zeichnen die Persona aus?

[ Welche Medien nutzt die Persona, um sich zu informieren? Was fiir ein Geridt verwendet sie dazu?
In welchem sozialen Netzwerk bewegt sie sich gerne?

(— Wie sieht ein typischer Tag Ihrer Persona aus? Zu welchen Tageszeiten ist sie online?

Tipp: Wenn es Thnen schwerfdllt, den Steckbrief zu befiillen, finden Sie auf der Online-Plattform
4Erzahl davon” fiinf Tipps zum Umgang mit der Methode. Sie konnen {ibrigens auch ein Per-
sona-Set entwickeln. Dabei denken Sie sich parallel zueinander mehrere Charaktere aus. Diese
sollten sich grundsatzlich in ihren Eigenschaften und Einstellungen unterscheiden. Auch fiir
die Entwicklung der WHB-Erklarfilme kam ein Persona-Set zum Einsatz.

Persomna


http://erzaehldavon.de/podcast/140-persona-methode/
http://erzaehldavon.de/podcast/140-persona-methode/
http://www.youtube.com/channel/UCfzbeRwpIy23Jqg9otcudZA

Die Informationsgrundlage schaffen:
Welche Social-Media-Plattformen sind fiir Vereine relevant?

LinkedIn: den Verein mit der Berufswelt vernetzen

Obwohl LinkedIn als Karriere-Plattform bereits lange besteht, hat sich der Dienst erst in den
letzten Jahren zu einem veritablen sozialen Netzwerk entwickelt. Noch immer ist LinkedIn dar-
auf ausgerichtet, das Kniipfen geschiftlicher Kontakte zu ermdéglichen und die Gewinnung von
Personal zu erleichtern. Als gemeinniitzige Organisationen Fundraising-Kampagnen zunehmend
in den digitalen Raum verlagerten, wuchs auch die Bedeutung der Kontaktbdrse. Derzeit sind
rund 600.000 Nicht-Regierungsorganisationen wie die Deutsche Stiftung Denkmalschutz oder
Greenpeace auf LinkedIn présent.? Sie netzwerken in Themengruppen und mit Unternehmen
und veroffentlichen Texte, Fotos und Videos iiber ihre Arbeit. Fiir Bewerberinnen und Bewerber
verschiedener Branchen gehort ein Profil bei LinkedIn - oder der deutschen Konkurrenz Xing
- ldngst zum guten Ton. Wer beim zukiinftigen Arbeitgeber punkten und seine sozialen Kom-
petenzen unterstreichen mochte, macht hier im Lebenslauf auch das Ehrenamt sichtbar. Davon
koénnen am Ende sowohl der Verein als auch die Mitglieder profitieren.

Facebook: die Gemeinschaft um den Verein stirken

Facebook ist eine der &dltesten Plattformen und das mit Abstand grofRte soziale Netzwerk der
Welt. Hier finden sich alte Bekannte rund um den Globus wieder, Veranstaltungen werden ge-
teilt und erhalten dadurch mehr Bekanntheit. In Themengruppen vernetzen sich Menschen mit
gemeinsamen Interessen. Vielfach finden Nutzende aus demselben Ort in lokal ausgerichteten
Gruppen Anschluss und tauschen sich aus. Als Verein konnen Sie auf Facebook eine 6ffentliche
Seite (,Gruppierung oder Person des Offentlichen Lebens“) anlegen - allerdings muss diese mit
einem oder mehreren privaten Profilen verkniipft werden. Ist Ihre 6ffentliche Seite fiir den Ver-
ein erstellt, konnen Sie nicht nur eigene Beitrdge verfassen (englisch: ,posten®), sondern auch
Gruppen grinden oder diesen beitreten sowie Veranstaltungen verdffentlichen und bewerben.
Menschen, die Ihrer Vereinsseite folgen (englisch: ,Follower”) oder sie mit einem ,Gefdllt mir*
(englisch: ,Like“) versehen haben, konnen Sie gezielt zu Veranstaltungen einladen.

YouTube: die Vereinsarbeit mit Videos vorstellen

Seit Jahren gewinnen Bewegtbild-Inhalte fiir die Offentlichkeitsarbeit an Bedeutung. YouTube ist
die weltweit grof3te und populirste Videoplattform im Internet. Sie genieRt Bekanntheit iiber alle
Generationen hinweg. Durch Live-Streams wurde sie fiir viele zum Begleiter durch die Pandemie.
In der Altersstruktur dominieren auf YouTube die Jiingeren. Aber immerhin 23 Prozent der Nut-
zenden sind mittlerweile dlter als 50 Jahre.* YouTube wird dabei mitnichten nur angesteuert, um
Videos zu schauen, sondern auch um Musik zu hoéren und Gesprdachen zu folgen. Insbesondere

3 LinkedIn informiert hier auf seinem Blog fiir Nonprofits iiber aktuelle Zahlen und Angebote.
4 Siehe Online Studie 2021 von ARD und ZDEF.



http://nonprofit.linkedin.com/de-de/about-us
http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2021/Beisch_Egger_Schaefer.pdf

|

Jiingere lassen sich auf der Suche nach Unterhaltung, Inspiration und Informationen zum Welt-
geschehen durch die Plattform treiben.® Fiir Vereine bietet ein YouTube-Kanal die Moglichkeit,
Interessierten tiber Videos einen Eindruck von Vereinsleben, Vortriagen oder Veranstaltungen
zu geben. Dabei kann YouTube nicht nur zum Hochladen von Videos zum Einsatz kommen,
sondern auch zum Schneiden und Erstellen von Untertiteln verwendet werden. Auf YouTube
veroffentlichte Videos kénnen von der Plattform aus zudem problemlos eingebettet und so auf
den meisten Vereinswebseiten integriert werden.

Twitter: den Verein mit Kurznachrichten positionieren

Auch wenn Twitter von wesentlich weniger Menschen genutzt wird als Facebook und Instagram,
gehort der Dienst unbestritten zu den ,grof3en Vier® in der Social-Media-Landschaft. Der Kurznach-
richtendienst wird nach eigenen Angaben tdglich von tiber 200 Millionen Menschen genutzt, um
die neuesten Ereignisse und Erkenntnisse in Politik, Wissenschaft und Gesellschaft in Echtzeit zu
verfolgen und zu kommentieren. In Deutschland sind iiber 80 Prozent der Menschen auf Twitter
madnnlich.® Fir die Berichterstattung ist Twitter inzwischen eine wichtige Primédrquelle. Denn
nicht nur Expertinnen und Experten, sondern auch Forschende und wichtige Stimmen aus der
Politik nutzen Twitter, um Statements zu setzen. Der Kurznachrichtendienst bietet die Moglich-
keit, mit wenig Text und Aufwand tagesaktuelle Informationen zu verbreiten. Beitrdge auf Twit-
ter, sogenannte ,, Tweets®, sind auf eine festgelegte Zeichenzahl begrenzt — derzeit maximal 280
Zeichen. Das Netzwerk ist sehr schnelllebig. Es eignet sich weder fiir lange Essays noch fiir eine
sporadische Nutzung - wohl aber dafiir, die Expertise und Position Ihres Vereins hervorzuheben.

Instagram: den Vereinsalltag visuell erzdhlen

Instagram ist weltweit eine der populérsten Social-Media-Anwendungen. Unter den 14- bis 29-Jah-
rigen in Deutschland lief Instagram dem vormaligen Spitzenreiter Facebook 2020 den Rang
ab - und zwar mit deutlichem Vorsprung.” Bei Instagram steht die visuelle Asthetik im Vorder-
grund. Beitrdge miissen stets ein Bild enthalten — zum Beispiel ein Foto oder eine Grafik. Auf
einem Instagram-Profil erscheinen Bildbeitrdge wie Kacheln nebeneinander in chronologischer
Reihenfolge. Der zum Bild gehorende Text (englisch: ,,Caption®) ist nicht prominent zu sehen.
Er kann Verweise auf andere Instagram-Profile oder mit dem Zeichen # versehene Schlagworte
(englisch: ,Hashtags“) enthalten. Weiterfithrende Links konnen nicht eingefiigt werden. Nicht
nur Uber das eigene Profil, sondern auch mit der ,Stories“-Funktion bietet Instagram die Mog-
lichkeit, Beitrdge zu teilen. Diese verschwinden nach 24 Stunden wieder, kénnen aber auch
langfristig als sogenannte Highlights (deutsch: ,Glanzlichter”) im Profil gespeichert werden.
Mit der ,Reel“-Funktion kénnen aulRerdem Kurzvideos publiziert werden. Besonders praktisch
fiir Vereine, die bereits Facebook nutzen: Instagram gehort zu demselben Mutterkonzern und
bietet eine Schnittstelle zu Facebook. Veroffentlichen Sie bei Instagram einen Beitrag, kann
dieser parallel auch bei Facebook ausgespielt werden.

5 Die JIM-Studie wird jdhrlich verdffentlicht und analysiert den Medienumgang Jugendlicher in Deutschland.
Hier ist die JIM-Studie 2021 zu finden.

6 Diese Zahl verdffentlichte der Dienst Hootsuite hier auf seinem Blog. Hootsuite ist eine kanadische Plattform,
die das Management verschiedener Social-Media-Kandle iiber seine Benutzeroberfliche méglich macht.

7 Siehe Onlinestudie 2020 von ARD und ZDEF.

lattior


http://www.mpfs.de/fileadmin/files/Studien/JIM/2021/JIM-Studie_2021_barrierefrei.pdf
http://blog.hootsuite.com/de/social-media-statistiken/#:~:text=Knapp%2082%20%25%20der%20deutschen%20Twitter,50-J�hrigen%20ebenfalls%203%20%25
http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2020/0920_Beisch_Schaefer.pdf

2002

® 0600

LinkedIn

TikTok: die Vereinsthemen fiir Jugendliche aufbereiten

Unter den Social-Media-Kanélen ist die chinesische Kurzvideo-Plattform TikTok der aufregendste
Emporkémmling. Fir deutsche Jugendliche zwischen 12 und 19 Jahren gehort TikTok nach
Whatsapp, Instagram und YouTube derzeit zu den vier wichtigsten Apps auf dem personlichen
Smartphone.® Insgesamt ist die Anwendung unter Mddchen deutlich beliebter als unter Jungen.
Die Kurzvideo-App stellt Unterhaltung und Kreativitit in den Vordergrund. Das Prinzip der Vi-
ralitdt bestimmt das Geschehen: Alltagstipps, Gesangseinlagen, Tanz-Videos und Experimente
mit dem neusten Filter, den TikTok tiber das eigene Bild legt, werden in kurzer Zeit millionen-
fach geteilt und nachgeahmt. Der Algorithmus schldgt Nutzenden Inhalte basierend auf ihren
Vorlieben vor. Trends verbreiten sich so rasend schnell und auch Profile mit wenig Gefolgschaft
konnen in kurzer Zeit tausende Aufrufe erzielen. Fiir Vereine kann TikTok ein interessantes
Experimentierfeld sein, um die Aufmerksamkeit Jugendlicher zu wecken. Um dort aktiv zu
werden, sollten Sie sich allerdings unbedingt mit Personen beraten, die das Netzwerk bereits
gut kennen und regelmdfig nutzen.

Tipp: Neben diesem Leitfaden gibt es bereits verschiedene Ressourcen, die IThrem Verein weiter-

fiihrende Informationen {iber Social Media bereitstellen

Im Handbuch ,Soziale Netzwerke” der Digitalen Nachbarschaft gibt es fiir Vereine ausfiihr-
liche Hinweise zum Umgang mit Facebook, Instagram, YouTube und Twitter.

Auf der Online-Plattform ,Erzdhl davon” veréffentlichen die Sozialunternehmerinnen Luisa
Blendinger und Katrin Gildner seit 2017 Blogbeitrdge und Podcast-Folgen zu guter Kom-
munikation im Ehrenamt. Darunter sind zum Beispiel auch Gesprache mit Expertinnen und
Experten zur Nutzung von LinkedIn oder zur Nutzung von TikTok durch Vereine.

2004 2005 2006 2010 2016

2022

Facebook YouTube Twitter Instagram TikTok

\\‘ 8 Siehe JIM-Studie 2021.


http://www.mpfs.de/fileadmin/files/Studien/JIM/2021/JIM-Studie_2021_barrierefrei.pdf
http://www.digitale-nachbarschaft.de/sites/default/files/2020-04/DN_Handbuch_01_03_Soziale_Netzwerke.pdf
http://erzaehldavon.de/
http://erzaehldavon.de/podcast/122-linkedin-fuer-vereine/
https://erzaehldavon.de/podcast/127-tiktok-fuer-vereine/
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Aktive Nutzende/
Monat®

I Alter der
Nutzenden
(Schdtzwerte)*

Wichtige Funktionen

Facebook

2,9 Milliarden

39

6ffentliche Seiten erstellen

Gruppen griinden und beitreten
Veranstaltungen erstellen und bewerben
Videostream moglich

Instagram 1,5 Milliarden

28

Kurztexte nur in Kombination mit Bild
veroffentlichen

Bilder und Videos hochladen
Kurzvideos (,Reels”) teilen

zeitlich limitiert Bilder und Videos
(,Stories”) teilen

Videostream (,Live”) mdglich

Twitter

436 Millionen

40

Kurznachrichten schreiben
aktuelle Diskurse kommentieren
,Live-Ticker”

YouTube

2,6 Milliarden

35

Videos hochladen

Videostream moglich
Video-Playlisten zusammenstellen
Videos auf Vereinswebseite einbetten

LinkedIn

260 Millionen!!

41

Texte, Bilder und Videos teilen

Gruppen beitreten

Vernetzung mit Unternehmen und Vereinen
Vernetzung mit Mitgliedern {iber Vita

TikTok

1 Milliarde

22

add 0N aild B

junge Zielgruppen ansprechen

Kurzvideos teilen

Teilnahme an Aktionen und ,Challenges”
(deutsch: Herausforderungen)
Algorithmus bestimmt stark,

welche Inhalte sichtbar sind

9 Siehe Erhebung von Statista zu den weltweiten Nutzungszahlen im Januar 2022.

10 Die Schitzwerte zu Facebook, Instagram, LinkedIn und TikTok basieren auf den Angaben der Social Social Studie 2021.
Die Social Social Studie wurde erstmals 2018 durchgefiihrt und von den Sozialunternehmern Sebastian Kemmler und Jon
Hoekstra initiiert. Fiir die Studie 2021 wurden die Social-Media-Kandle von 52 grofieren gemeinniitzigen Organisationen
untersucht. Die Ergebnisse konnen iiber dieses Kontaktformular angefragt werden. Der Schitzwert zum Durchschnittsalter
auf Twitter ist aus einem Artikel auf dem Blog des E-Commerce Dienstleisters Oberlo abgeleitet. Die geschdtzten

Angaben zum Durchschnittsalter auf YouTube basieren auf YouTubes eigens erhobenen Demografiedaten, die in einer
Verdffentlichung des internationalen Symposiums ,Disinformation in Open Online Media“ im September 2021 diskutiert wurden.

11 Siehe Artikel auf dem Blog des Hosting-Dienstleisters Kinsta.



https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
http://www.socialsocial.de/de
http://www.oberlo.de/blog/twitter-statistik
http://doi.org/10.1007/978-3-030-87031-7
https://kinsta.com/de/blog/linkedin-statistiken/

Die Entscheidung treffen: Wie finde ich heraus,
welches Netzwerk zu meinem Verein passt?

In den meisten Vereinen kiimmert sich eine Person oder eine kleine Gruppe um die Offentlich-
keitsarbeit. Anders als grof3ere gemeinniitzige Organisationen, deren Hauptamtliche durch-
schnittlich finf Social-Media-Kanile pflegen'?, sollten kleinere Vereine sich auf einen oder
wenige Dienste beschridnken. Denn Profile in sozialen Netzwerken miissen regelmdRig bespielt
werden. Nur so bleiben sie fiir Interessierte sichtbar. Im Vereinsteam sollten Sie mindestens zwei
Stunden pro Woche aufwenden, um Beitrdge zu planen und zu veréffentlichen, Kommentare zu
moderieren und zu netzwerken. Insbesondere Instagram und TikTok sind fiir hohe Engagement-
Raten bekannt.' Hier ist es besonders wichtig, zeitnah auf Kommentare zu reagieren und tag-
lich Inhalte zu ver6ffentlichen. Das bedeutet: Ihr Verein kann nicht alle moglichen Plattformen
auf einmal bespielen. Wihlen Sie deshalb zundchst strategisch den Social-Media-Kanal, mit dem
Sie Thre Zielgruppe am besten erreichen konnen. Stellen Sie sich die Fragen:

e Aufwelchem Kanal bewegt sich meine eingegrenzte Zielgruppe regelmaf3ig?
e Gibt es im Verein Mitglieder, die den Kanal bereits kennen und privat nutzen?
Haben sie die Fihigkeiten, die Zeit und Lust darauf, ihn zu bespielen?

Tipp: Der Kanal-0-Mat unterstiitzt gemeinniitzige Organisationen bei Entscheidungsprozessen
auf dem Weg zum eigenen Social-Media-Kanal. Entwickelt wurde er von der Kreativagentur
Social Social. Interessierte konnen die Online-Umfrage durchlaufen und erhalten wah-
renddessen Gelegenheit zur Reflexion und niitzliche Informationen.

L 12 Siehe Social Social Studie 2021
13 Siehe Social Social Studie 2021.

]
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http://www.socialsocial.de/de/kanal-o-mat
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Methode: Aufwand und Kommunikationsstil verorten

Dieses Koordinatensystem™ soll Ihren Verein dabei unterstiitzen, sich fiir einen Social-Media-
Kanal zu entscheiden. Die Darstellung zeigt, wo die ,,grofRen Vier* Facebook, Instagram, YouTube
und Twitter sowie die derzeit wachsenden Netzwerke TikTok und LinkedIn stehen. Die y-Achse
beschreibt den Aufwand, der mit einer Aktivitit auf den Diensten verbunden ist: Ist eine hohe
Frequenz veroffentlichter Beitrdge notig, um sichtbar zu werden? Oder ist es ausreichend, alle
zwei Wochen einen Beitrag zu platzieren? Die x-Achse zeigt, wie in den Netzwerken kommuni-
ziert wird: Ist der Stil sachlich oder steht Unterhaltung im Vordergrund?

Wichtig ist aber vor allem, wie Ihr Verein kommunizieren mdchte: Wo verorten Sie Ihren
Punkt im Koordinatensystem? Nachdem Sie sich positioniert haben, schauen Sie nun, welcher
Social-Media-Kanal in der Nédhe Ihrer Position liegt. Im Anschluss wégen Sie mit Blick auf

Schritt 1 und Schritt 2 noch einmal ab, ob der Kanal Ihre vereinseigene Offentlichkeitsarbeit
sinnvoll ergidnzt.

Hohe Aktivitdt/Beitragsfrequenz Ihres Vereins

TikTok o O Twitter

Facebook

Instagram ‘

YouTube @ LinkedIn

Unterhaltung ¢ )  Sachlichkeit

Niedrige Aktivitidt/Beitragsfrequenz Ihres Vereins

‘j 14 Die Darstellung basiert auf der Ergebnisprdsentation der Social Social Studie 2021.



Die konzeptionelle Ausrichtung: Wie gestalten wir
unsere Social-Media-Inhalte?

So unterschiedlich die Plattformen sind, so verschieden sind auch die Inhalte, die in den Netz-
werken funktionieren. Wie gut Formate ankommen, hdngt von Ihrer Zielgruppe und aktuellen
Trends ab. Wenn Sie sich fiir ein Netzwerk entschieden haben und nun ansprechende Inhalte
konzipieren mochten, orientieren Sie sich an diesen Empfehlungen:

1. Ihr Ziel sollte es sein, Mehrwert fiir Ihre Zielgruppe zu schaffen - zum Beispiel durch ein
+,Mehr* an Information, Unterhaltung oder Inspiration. Gehen Sie sparsam mit Posts um, mit
denen Sie etwa Veranstaltungen bewerben. Werbung ist fiir Ihren Verein zwar Teil Threr Offent-
lichkeitsarbeit, allerdings sollte sie IThren Auftritt nicht dominieren. Nur jeder fiinfte Beitrag
sollte einen werbenden Charakter haben.

2. Fiihren Sie einen Redaktionsplan ein, um das Verhéltnis von Werbung und Mehrwert im
Blick zu behalten und die Arbeit unter mehreren Vereinsmitgliedern aufteilen zu kénnen. Im
Redaktionsplan tragen Sie Beitragsideen ein und markieren passende Anlédsse (zum Beispiel den
bundesweiten Digitaltag oder den Tag des offenen Denkmals). Sie notieren Veranstaltungen und
kennzeichnen, wann Sie diese vorab bewerben und wann Sie nachtraglich berichten.

3. Schaffen Sie Wiedererkennungswert: Legen Sie im Redaktionsteam fest, welche Schlagworte
in Threr Kommunikation immer wieder auftauchen sollen (zum Beispiel #westfalen). Kliren Sie
auch, welche Farben und Gestaltungselemente Sie nutzen mochten, damit Ihre Inhalte einen
Wiedererkennungswert haben.

4. Verzichten Sie auf reines ,Nacherzihlen*: Berichte von vergangenen Veranstaltungen konnen
schnell langweilig werden und bereiten meist auch den Verantwortlichen keine grofRe Freude
beim Schreiben. Versuchen Sie es stattdessen mit aussagekraftigen Fotos, Zitaten, Tipps oder
Infografiken.

5. Interagieren Sie mit Ihrer Zielgruppe: Reagieren Sie auf Kommentare und ermutigen Sie
Menschen, aufThre Beitrdge einzugehen. Das kann durch einfache Fragen geschehen oder durch
Aktionsaufrufe (englisch: ,Call-to-Action®). Dazu sollten Sie im Redaktionsteam auch kldren, ob
Sie Thre Zielgruppe duzen oder siezen. Suchen Sie den Dialog mit Threr Zielgruppe, um Ihre
Sichtbarkeit zu erhohen: Die meisten Plattformen belohnen Interaktion mit besseren Bewertun-
gen durch die Algorithmen.

Konze
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Tipp:

14

e Wenn Sie auf Social Media mit Fotos und Videos arbeiten mochten, gibt der WHB-Leitfaden
+Urheberrecht” Thnen wichtige Hinweise dazu. Auch die Handreichung ,Fotos und Videos”

der Digitalen Nachbarschaft bietet weiterfithrende Information.

e Wer an Fotobearbeitung und Grafikgestaltung interessiert ist, findet im digitalen Werk-
zeugkasten des Dachverbands der Kulturfoérdervereine in Deutschland e. V. (DAKU) Kurz-

beschreibungen zu kostenlosen Programmen wie Canva, Gimp, Inkscape und Scribus.

e Das Magazin fiir die Digitalbranche t3n bietet jedes Jahr einen Redaktionsplan zum
Herunterladen an, in den Feiertage und einige Aktionstage bereits eingetragen sind. Unter

diesem Link kdnnen Sie die Excel-Vorlage fiir das Jahr 2022 abrufen.

e Tipps zur Gestaltung von Infografiken erhalten Sie auf dem Blog ,Nonprofit Kiste”.
Dort schreibt Nora Just seit 2017 iiber die Offentlichkeitsarbeit gemeinniitziger Initiativen.

Hier stellt sie Werkzeuge zur Erstellung von Infografiken detailliert vor.

Einstieg erkldrt: Soziale Netzwerke

Der WHB-Erklédrfilm nimmt Sie mit in das fiktive westfdlische Dorf Elkentrup und veranschau-
licht die ersten Schritte hin zum vereinseigenen Social-Media-Kanal. Zum Video gelangen Sie,
in dem Sie den QR-Code mit Ihrem Smartphone scannen oder diesem Link zum YouTube-Kanal

des WHB folgen.

Lassen Sie uns in den Kommentaren wissen, ob Ihnen Elkentrup gefillt und welcher Schritt vor

Threm Verein liegt!
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https://www.whb.nrw/media/filer_public/75/38/7538f1af-cce3-477b-bc0d-13e32be00e71/whb_handreichung_urheberrecht.pdf
https://www.whb.nrw/media/filer_public/75/38/7538f1af-cce3-477b-bc0d-13e32be00e71/whb_handreichung_urheberrecht.pdf
https://www.digitale-nachbarschaft.de/sites/default/files/2020-04/DN_Handbuch_01_02_Fotos_Videos.pdf
https://www.digitale-nachbarschaft.de/sites/default/files/2020-04/DN_Handbuch_01_02_Fotos_Videos.pdf
https://werkzeugkasten.kulturfoerdervereine.eu/werkzeugkasten/
https://werkzeugkasten.kulturfoerdervereine.eu/werkzeugkasten/
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Ft3n.de%2Fnews%2Fwp-content%2Fuploads%2F2021%2F12%2FSocial-Media-Redaktionsplan-2022.xlsx&wdOrigin=BROWSELINK
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Ft3n.de%2Fnews%2Fwp-content%2Fuploads%2F2021%2F12%2FSocial-Media-Redaktionsplan-2022.xlsx&wdOrigin=BROWSELINK
https://dienonprofitkiste.de/category/marketing-pr/infografiken/
https://youtu.be/4nhKNVtBTy0
https://youtu.be/4nhKNVtBTy0
https://youtu.be/4nhKNVtBTy0

Notizen
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