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Vorwort

Liebe Selbsthilfeaktive,

die Mehrzahl der Selbsthilfeorganisationen chronisch kranker und behinderter Men-
schen in Deutschland berichtet Uber stagnierende oder sogar rucklaufige Mitglieder-
zahlen. Daher stellt die Mitgliedergewinnung eine zentrale Herausforderung fur die
Selbsthilfe dar. Die klassischen Strategien der Mitgliedergewinnung stol3en aber an ihre
Grenzen, vor allem, was die Gewinnung jungerer Mitglieder anbelangt. Daher stellt sich
die Frage, ob nicht Social-Media-Plattformen verstarkt fur die Mitgliedergewinnung ge-
nutzt werden sollten.

Die BAG SELBSTHILFE hat im Jahr 2025 gemeinsam mit der Agentur SO.real und mehre-
ren Mitgliedsorganisationen eine Musterkampagne zur Mitgliedergewinnung entwickelt.
Sie soll Selbsthilfeverbanden als praxisnahe Orientierung dienen, um neue Mitglieder
mithilfe organischer und bezahlter Social-Media-Arbeit gezielt anzusprechen, ihre digita-
le Sichtbarkeit zu erhdhen und interessierte Menschen Schritt-fur-Schritt fur eine Mit-
gliedschaft zu gewinnen.

Das Workbook ,Social-Media-Kampagnenplanung” unterstutzt Sie dabei, aus digitaler
Sichtbarkeit eine konkrete Mitgliedergewinnungskampagne zu entwickeln - mit klarer
Zielgruppe, starker Kernbotschaft, organischem Content, sinnvoll eingesetzter bezahlter
Social-Media-Werbung und einer einfachen Kennzahl-Logik zur Erfolgsmessung.

In mehreren Schritten fuhrt Sie dieses Workbook leicht verstandlich durch die Planung
einer Kampagne. Durch praktische Ubungen kénnen Sie das gelernte direkt fir Ihre
Arbeit nutzen und erhalten so am Ende des Workbooks eine Grundlage fur eine zielge-
richtete Mitgliedergewinnung fur lhren Verband.

Einen grundlegenden Einblick in die Entwicklung einer Social-Media-Strategie fur lhren
Verband erhalten Sie in unserem Workbook ,Social-Media-Strategie fur Selbsthilfever-
bande”. Sollten Sie sich in Ihrem Verband bisher nicht mit dem strategischen Einsatz
sozialer Medien beschaftig haben, empfehlen wir Ihnen zunachst oder parallel diese
Grundlagen zu erarbeiten.

Wir wunschen Ihnen viel Erfolg bei der Arbeit mit diesem Workbook.

lhr Team der BAG SELBSTHILFE
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Grundlagen

Warum digitale Sichtbarkeit far
Selbsthilfeorganisationen wichtig ist

Ein erster Eindruck entscheidet tiber den weiteren Verlauf

Viele Menschen begegnen einer Selbsthilfeorganisation heute zuerst digital. Ein Such-
treffer, ein geteilter Beitrag, eine Story, ein Reel, ein Link in einer Nachricht oder einen
Hinweis im Freundes- und Familienkreis fuhren auf die digitalen Angebote des Verban-
des. Noch bevor ein persoénlicher Kontakt entsteht, entscheidet der erste digitale Ein-
druck mit daruber, ob ein Angebot verstandlich, vertrauenswurdig und relevant wirkt.

Gerade Selbsthilfeverbande profitieren davon, wenn digitale Sichtbarkeit nicht nur infor-
miert, sondern Hurden abbaut. Social-Media kann Orientierung geben, reale Menschen

und Angebote sichtbar machen, Vertrauen aufbauen und den ersten Schritt erleichtern.
Danach folgt der direkte Kontakt zum Verband, etwa zu einer Gruppe, einem Beratungs-
gesprach, einem Newsletter oder direkt zur Mitgliedschaft.

Verbande miussen dafur nicht auf jeder Plattform perfekt sein. Entscheidend ist, dass
Menschen schnell verstehen:

« WofUr steht der Verband?

« FUr wen ist er da?

+ Was bringt Mitgliedschaft konkret?

« Und was ist der nachste sinnvolle nachste Schritt?

Eine gut geplante Kampagne macht genau diesen Eindruck zum Thema.

Sichtbarkeit wirkt besonders dann, wenn ...

... inr Nutzen klar wird, echte Menschen und echte Situationen sichtbar werden,
der nachste Schritt leicht ist und organische Inhalte mit bezahlter Werbung sinnvoll
untermauert wird. - Lars Kroll, SO.real



Von der Strategie zur Kampagne

Eine Kampagne ist keine dauerhafte Strategie, sondern ein zeitlich begrenzter fokussier-
ter Impuls mit einem konkreten Ziel. Kampagnen kdnnen zielgerichtet zur Mitgliederge-
winnung beitragen, die Erstkontakte erhéhen oder Anmeldungen fur eine Veranstaltung
bezwecken. Damit sie funktionieren wird zu Beginn der Ausarbeitung eine klare Bot-
schaft, eine Zielgruppe und einen Zeitraum definiert.

Kampagne vs. laufende Kommunikation

Die laufende Kommunikation ist regelmaRig, vielfaltig und aufmerksamkeitshaltend.
Eine Kampagne ist hingegen zeitlich enger begrenzt, auf ein Ziel fokussiert und hat
einen klaren Anfang ebenso wie ein klares Ende.

Schritt 1
Ausgangslage und Anschlussfahigkeit prufen

Bevor Kampagneninhalte geplant werden, sollte zunachst gepruft werden, ob der Weg
zur Mitgliedschaft, Nutzen und nachster Schritt bereits verstandlich sind. Die beste
Kampagne kann ihr Ziel nicht erreichen, wenn eine Zielseite, ein Angebot oder interne
Zustandigkeiten noch unklar sind.

Geht es in einer Kampagne um die Gewinnung neuer Mitglieder, sollte der digitale Ab-
schluss fur die Mitgliedschaft so einfach wie moglich sein. Im besten Fall besteht ein
Formblatt, das sofort online ausgefullt und abgeschickt werden kann.

Jeder weitere Schritt, wie das Ausdrucken und Absenden eines Formulars, erhéht die An-
zahl der Personen, die ihr Vorhaben wieder abbrechen.



Uberpriifen Sie die Ausgangslage in Ihrem Verband

Pruffrage Status

(ja / teilweise / nein)

Ist klar, was Mitgliedschaft bei
Ihnen konkret bringt?

Ist die wichtigste Zielseite
verstandlich und mobil gut
nutzbar?

Gibt es 1-2 Themen, die
organisch bereits Interesse
erzeugen?

Sind die relevanten Kontak-
te, Gruppen oder Angebote
aktuell?

Ist klar, wer intern Inhal-
te zuliefert, freigibt oder
reagiert?

Gibt es einen realistischen
Zeitraum und ein Mindest-
budget?

PRAXIS-IMPULS
Bundesverband Legasthenie und Dyskalkulie e.V.

Offentlich sichtbare Mitgliedschafts- und Informationsseiten funktionieren vor
allem dann gut, sie Orientierung bieten, den Mehrwert einer Mitgliedschaft hervor-
heben und einfach zu bedienen sind. Der Bundesverband Legasthenie und Dyskal-
kulie ist ein gutes Beispiel dafuir wie eine digitale Mitgliedschaftsseite umgesetzt
werden kann.



Auf der Seite finden sich die relevantesten Vorteile einer Mitgliedschaft, ein
digitales Formblatt, sowie die haufigsten Fragen rund um eine Mitgliedschaft
im Verband.

Was muss vor Kampagnenstart unbedingt geklart oder verbessert werden?

Was sind die zwei groRten offenen Punkte, die Sie vor dem Start I6sen mussen




Schritt 2
Kampagnenziel scharfen

Viele Kampagnen stecken sich Ziele wie eine erhéhte Reichweite oder gesteigerte Auf-
merksamkeit fur ein Thema. Das sind im eigentlichen Sinne aber keine Ziele, sondern
die Voraussetzungen um diese zu erreichen.

Ein gutes Ziel beschreibt nicht nur mehr Sichtbarkeit, sondern eine konkrete Handlung
in einem klaren Zeitraum. In einer Kampagne zur Mitgliedergewinnung kann es sinnvoll
sein, auch Vorstufen zu definieren. Der Schritt zur eigentlichen Mitgliedschaft erfolgt
haufig erst nach einer l[angeren Kennenlernphase und damit nach der eigentlichen Kam-
pagne. Vorstufen, die wahrend der Kampagne erreicht werden, kdnnen beispielsweise
Newsletter-Anmeldungen, Anmeldungen zu bestimmten Veranstaltungen oder vielver-
sprechende Erstkontakte sein.

Ein Ziel sollte konkret, messbar und zeitlich begrenzt sein. Nur so kann der Erfolg einer
Kampagne bewertet werden und es kann entschieden werden, ob Anpassungen not-
wendig sind.

Beispiel fur ein gutes Ziel

In 12 Wochen gewinnen wir 40 vielversprechende Erstkontakte fur unseren Lan-
desverband und fuhren daraus mindestens 10 persénliche Informationsgesprache,
aus denen 6 neue Mitgliedschaften entstehen.

Nutzen Sie die SMARTEN-Ziele Ihrer Social-Media Strategie als Ausgangs-
punkt fiir lhre Kampagnenarbeit. (Workbook Social-Media-Strategie fur
Selbsthilfeverbdande Modul 2)



Hauptziel der Kampagne

Sinnvolle Vorstufen

Zielzahl

Zeitraum

Welche Handlungen
werden gezahlt?

Welche Handlungen
werden aufgefordert?

Zwischenziel nach 4-6
Wochen

Neben den Zielen der Kampagne wird auch festgelegt, was nicht als Erfolg einer Kampa-
gne gemessen wird. Dadurch kann das Bewusstsein dafur gescharft werden, die Inhalte

der Kampagne auf die eigentlichen Ziele zu fokussieren.

Was ist kein Ziel der Kampagne?

Legen Sie fest, welche Kennzahlen den Erfolg der Kampagne nicht bemessen:




Schritt 3
Zielgruppe priorisieren und konkret machen

Erfolgreiche Mitgliedergewinnung beginnt mit einer klaren ersten Zielgruppe. Eine
Kampagne sollte nicht versuchen alle Menschen gleichzeitig anzusprechen, sondern die
Personengruppe mit der hochsten Relevanz.

Es ist sinnvoll sich zunachst mit moglichen Zielgruppen auseinanderzusetzen und zu
bewerten, wie relevant die Zielgruppe fur das Kampagnenziel ist, wie gut sie erreicht
werden kann und wie grol3 der aktuelle Handlungsbedarf ist.

Die ausgewahlte Zielgruppe wird anschlie3end Uber eine kurze Persona beschrieben.
Das hilft dabei aus der Sicht der Zielgruppe zu schreiben und nicht nur aus der Sicht der
Organisation.

Tiefergehende Informationen zu Zielgruppen und Personas finden Sie im
Workbook Social-Media-Strategie fiir Selbsthilfeverbande - Modul 3.

Mégliche Relevanz Erreichbar- | Dringlichkeit Weitere
Zielgruppe (1-3) keit (1-3) (1-3) Notizen




Persona-Kurzprofil fiir die Kampagne

@ Hauptzielgruppe

e Persona-Name/Alter/Kontext

@ Was beschiftigt die Person konkret?

0 Was sind ihre Hoffnungen und Sorgen?

9 Welcher erste Schritt wirkt fiir diese Person realistisch?

PRAXIS-IMPULS
Deutscher Psoriasis Bund e.V.

Manchmal stellt es sich heraus, dass eine zunachst vielversprechende Zielgruppe
schwieriger zu erreichen ist, als gedacht. In den gemeinsamen Workshops mit dem
Deutschen Psoriasis Bund konnten wir feststellen, dass ein realistischer Blick und
ein nachjustieren der Zielgruppe an dieser Stelle zielfuUhrend ist, um eine passge-
naue Kampagne zu entwickeln.

| 10



Schritt 4

Kernbotschaft und Nutzenversprechen
formulieren

Eine vielversprechende Kampagne formuliert ihre Botschaften aus der Sicht der Ziel-
gruppe. Die Kernbotschaft der Kampagne sollte ein bestehendes Problem dieser Gruppe
aufgreifen und aufzeigen, wie eine Selbsthilfeorganisation bei der Losung dieses Pro-
blems unterstutzen kann. Dabei sollte die Formulierung alltagsnah, verstandlich und
anschlussfahig sein.

Vorbereitung der Kernbotschaft

0 Formulieren Sie ein Problem: , Sie kennen das: ...”

"

o Formulieren Sie einen Nutzen: , Bei uns bekommen Sie ...

9 Warum ist das glaubwiirdig?

@ Welche Handlung soll als néchstes passieren?

> >
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9 Formulieren Sie die Botschaft in 5-7 Wértern fir eine Headline

TIPP: Testen Sie verschiedene Formulierungen der Kernbotschaft und probieren
Sie unterschiedliche Ansprachen. Vielleicht ergibt sich auch die Gelegenheit ein
Stimmungsbild von anderen Aktiven des Verbands einzuholen.

PRAXIS-IMPULS

Bundesverband Legasthenie und Dyskalkulie e.V.

Im Rahmen der Kampagnenentwicklung stellte der BVL die Lebensrealitat der Be-
troffenen und ihrer Familien in den Mittelpunkt. Unsicherheit, Vorurteile und feh-
lendes Wissen sind Probleme, die den Alltag der Zielgruppe betreffen. Die Selbst-
hilfe verspricht Orientierung, fachliche Informationen und eine Gemeinschaft, die
versteht. Aus dieser Botschaft verdichtete sich der Slogan ,Wissen starkt. Verste-
hen verbindet.” Diese Kernbotschaft vermittelt ein Gefuhl und bringt den Mehr-

wert der Selbsthilfe auf den Punkt.

WISSEN STARKT.
VERSTEHEN VERBINDET.

WAS UNS ANTREIBT

WISSEN STARKT.

VERSTEHEN VERBINDET.

WAS UNS ANTREIBT

=<

Leben heilit gestalten. \
Seit Uber 50 Jahren helfen wir Menschen,
ihren eigenen Weg zu gehen -

mit Klarheit, Mut und so, wie wir

selbst einst unseren Weg gegangen sind:

Kompetent. Stark. Ins Leben!

| 12



Schritt5s
Inhalte planen und ausarbeiten

Viele Kampagnen scheitern nicht an mangelndem Engagement, sonder daran, dass alle
Beitrage darauf abzielen sofort neue Mitglieder zu gewinnen. Menschen treten einer
Selbsthilfeorganisation selten nach dem ersten Kontakt bei, deshalb braucht eine Kam-
pagne Inhalte, die Schritt fur Schritt Interesse, Vertrauen und schlie3lich Bereitschaft zur
Mitgliedschaft aufbauen.

Eine gute Planung nutzt drei Funktionen, die aufeinander aufbauen und sich gegenseitig
erganzen. wird Aufmerksambkeit generiert und eine Reichweite in der Zielgruppe aufge-
baut. Anschliel3end sollte das Vertrauen gestarkt werden und schlieBlich fihren direkte
Handlungsaufforderungen zum nachsten Schritt.

Reichweite Macht neue Menschen Reels, Mythen/Fakten-Posts, Umfragen in
aufmerksam Storys, Uberraschende Einstiege

Vertrauen Macht ein Angebot nahbar  Mitgliederstimmen, FAQ-Posts, Gruppen-

und glaubwurdig alltag, Hintergrundinfos, Vorstellungen
von Aktiven
Handlung FUhrt zum nachsten Schritt Terminhinweise fur Infoabende, Kontakt-

aufruf, konkrete Mitglied-werden-Posts

Far jede dieser Funktionen sollten im Rahmen einer Mitgliedergewinnungskampagne
konkrete Inhalte eingeplant werden. Die Kernbotschaft wird dabei im Blick gehalten und
die Inhalte werden an den Bedurfnissen der Zielgruppe orientiert.

Nicht jede Handlungsaufforderung muss direkt auf eine Mitgliedschaft abzielen. Auch
das Liken, Kommentieren, Speichern oder Teilen von Beitragen, die Teilnahme an einer
Veranstaltung oder das Einsenden eigener Erfahrungsberichte kénnen sinnvolle Hand-
lungsaufforderungen sein.

| 13



den, um kreativ Ideen fiir alle drei Funktionen zu finden. Die Mitmachfor-
mate aus Modul 5 sind besonders wirksam fiir die Vertrauensfunktion.

Reichweite

@ Im Workbook Social-Media-Strategie bietet das Modul 4 zahlreiche Metho-

Vertrauen

Handlung

Ein Kampagnenlayout festlegen

Eine Kampagne lauft Gber einen langeren Zeitraum und die entsprechenden Beitrage
sollten visuell klar zur Kampagne zugeordnet werden. Ein einheitliches Kampagnen-
layout hebt die Beitrage von dem ublichen Design ab und kann sich klar an Inhalt und

Zielgruppe orientieren.

Passt unser Design zur Zielgruppe?
Welchen ersten Eindruck soll die Kampagne vermitteln?

> >
| 14



Welche Gefuhle soll das Design auslésen?

Woran erkennen Menschen sofort, dass Beitrage zur Kampagne gehoren?

Die grafische Gestaltung der Kampagne muss kein aufwendiges Projekt sein, sondern kann mit
einigen Festlegungen und der Gestaltung weniger Vorlagen den Arbeitsaufwand im Team redu-
zieren und fur Wiedererkennung sorgen.

Gestaltungselement Festlegung

Hauptfarben der Kampagne

Wiederkehrende Gestaltungs-
elemente (Farbflache, Rahmen,
Sticker)

Schriftarten
Position des Logos

Welche Vorlagen sollten erstellt
werden? (zum Beispiel Zitatka-
cheln, Faktenposts, Reel-Cover)

WICHTIG: Beachten Sie bei der Gestaltung Ihrer Kampagne Barrierefreiheit.
(Siehe Workbook Social-Media-Strategie fur Selbsthilfeverbande - Modul 6)

| 15



Mitgliedervorstellungs-Beitrage entwerfen

Echte Stimmen aus der Mitgliedschaft sind ein zentrales Element in Kampagnen zur Mitgliederge-
winnung. Echte Menschen kdnnen den Mehrwert einer Mitgliedschaft Uberzeugend und authen-
tisch darstellen und bieten neuen Interessierten die Méglichkeit sich mit ihnen zu identifizieren.

Ein Beitrag, der ein Mitglied in den Mittelpunkt stellt, braucht eine einfache Struktur und wenige,
offene Fragen. Am besten werden die Fragen in einem lockeren Telefonat oder persdnlich ge-
stellt. Die Fragen bauen aufeinander auf und helfen dem Mitglied die eigene Geschichte zu erzah-
len. Schlisselmomente sind der erste Kontakt zur Selbsthilfe, eine deutliche Veranderung durch
die Selbsthilfe und ein Rat fur neue Betroffene.

Unabhangig davon, ob der Inhalt hinterher als Text- oder Videobeitrag erscheinen soll, folgende
Struktur hilft dabei, Interesse zu wecken und die Zielgruppe zur Handlung zu motivieren:

Aufhéanger Ein kurzer Einstieg der neugie- ,Ich dachte, ich muss das allein schaffen.”
rig auf den Inhalt macht.

Kurzportrat Zwei bis drei Satze zur Person  Sandra, 42, ist seit zwei Jahren Mitglied
und ihrer Rolle im Verband. und leitet inzwischen eine Regionalgruppe.

Zitat Ein langeres Zitat, das Emotio- ,Bei uns in der Gruppe fuhle ich mich ver-
nen weckt. standen. Andere haben ahnliche Erfahrun-

gen gemacht wie ich.”

Handlungs- Eine Aufforderung, die der Auch auf der Suche nach Austausch?
aufforderung Zielgruppe nachste Schritte Schreib uns an und informiere dich.
aufzeigt.

WICHTIG: Damit Inhalte aus der Mitgliedschaft veréffentlicht werden kénnen,
muss die ausdruckliche Zustimmung daruber vorliegen, wann und wo die Beitrage
veroffentlicht werden. Vor der Verdffentlichung miissen die finalen Beitrage frei-
gegeben werden. Sollte sich jemand spater doch noch mit einem Beitrag unwohl
fuhlen, wird dieser selbstverstandlich sofort wieder geléscht.

| 16



PRAXIS-IMPULS
Deutscher Psoriasis Bund e.V.

Fur die Kampagne des DPB wurden 14 Mitglieder portratiert, jedes mit einer
eigenen Geschichte. Die eigentliche Arbeit bei diesen Portrats lag dabei nicht im

Formulieren schoner Satze, sondern darin, aus zunachst zurtickhaltenden Erzah-

lungen den eigentlichen Kern herauszuschalen. Durch geduldiges Nachfragen und

lange Gesprache konnten die Mitglieder ihre persdnliche Geschichte irgendwann
in Worte fassen. Hier wird deutlich, dass es sich lohnt dranzubleiben und sich auf

Augenhohe auszutauschen.

Der DPB hilft dir in dieser

herausfordernden Situation, z. B.

Als Eltern muss man den durch eine spezielle Eltern-
Schicksalsschlag selbst Online-Gruppe.

verarbeiten und gleichzeitig fiir 2 :

sein Kind da sein. Ganz schon Tritt auch du bei.

hart. Und das Umfeld versteht Weitere Infos bekommst du in
das oft gar nicht. unserer Bio.

\4__ A i_-r

Als ich die Diagnose fiir
meinem Sohn bekam, war
das ein Schock. Unheilbar.
Lebenslang.
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Schritt 6
Kanadle und Ressourcen festlegen

Viele Verbande verteilen ihre Energie auf zu viele Plattformen. Dadurch entsteht Gberall
etwas Prasenz, aber auf keinem Kanal genidgend Sichtbarkeit. Jeder zusatzliche Kanal er-
héht den Aufwand und damit die personellen Ressourcen, die eingesetzt werden mus-
sen. Ein klarer Schwerpunkt ist meist erfolgreicher, also wird vorab entschieden, wo sich
der Einsatz lohnt und die Zielgruppe tatsachlich erreichbar ist.

Far die meisten Selbsthilfeverbande sind Instagram und Facebook erfolgsversprechende
Kampagnenkanadle fur die Mitgliedergewinnung. Instagram eignet sich besonders zur
Ansprache jungerer Betroffener, Facebook fur altere Zielgruppen.

Prioritatskanal 1

Prioritatskanal 2

Fur einen reibungslosen Ablauf der Kampagne ist es notwendig festzulegen, wer wel-
che Aufgaben umsetzt. Hierfur ist es notwendig eine realistische Einschatzung dartiber
abzugeben, wann die entsprechenden Arbeitspakete umgesetzt werden kénnen. In der
folgenden Tabelle kdnnen die Verantwortlichkeiten und magliche Freigabeschleifen fest-
gehalten werden.

Aufgabe Verantwortlich Zeit/Woche

Redaktion/Themenplanung

Produktion/Design/Video

Community/Ruckfragen

Auswertung/Reporting

| 18



Schritt 7
Kampagnenfahrplan aufbauen

Der Kampagnenfahrplan legt die einzelnen Phasen einer Mitgliedergewinnungskampa-
gne fest und entscheidet, wann welche Inhalte veréffentlicht werden. Es wird bestimmt,
wer welche Aufgaben Uubernimmt und an welchen Stellen die Zielgruppe zum Handeln
aufgefordert wird. Das erleichtert die Zusammenarbeit und schafft einen roten Faden
far die gesamte Kampagne.

Durch einen strukturierten Kampagnenfahrplan werden Inhalte sinnvoll verteilt und

es wird genugend Zeit fur RUckmeldungen und Anpassungen eingeplant. Eine typische
Struktur besteht aus vier Phasen: Warm-up, Kernphase, Push und Nachlauf. Jede Phase
hat eigene Aufgaben und dazu passend ausgearbeitete Inhalte.

Warm-up Aufmerksamkeit wecken, Teaser-Posts, Umfragen, Ankindigung,
(1-2 Wochen) Neugier erzeugen erste Stories

Kernphase Vertrauen aufbauen, Mitgliederstimmen, FAQ, Erklarinhalte,
(4-6 Wochen) Botschaft vertiefen regelmalige Stories

Push Konkrete Handlungsauff- Direkter Call-to-action, Countdown,
(ca. 1 Woche) orderungen personliche Einladung

Nachlauf Danke sagen, Learnings Dankespost, Auswertung, Ruckblick
(1-2 Wochen) sichern

Die Dauer der einzelnen Phasen ist variabel an die jeweilige Kampagne anpassbar. Gera-
de bei langeren Kampagnen ist es sinnvoll, die Inhalte der einzelnen Phasen nicht streng
voneinander abzutrennen, sondern Ubergange flieRend zu gestalten.

| 19



Ihr Kampagnenfahrplan

Inhalte/ Handlungs- Verwantwort-
Formate aufforderung lich/Deadline
Warm-up
Kern-phase
Push
Nachlauf

| 20



Schritt 8
Reichweite ausbauen

Mit dem Kampagnengerust und konkreten Inhalten ist die Vorbereitung der Kampagne
abgeschlossen. Im nachsten Schritt geht es darum die Verbreitung der Kampagne zu
sichern und eine hohe Reichweite zu generieren. Hierfur eignen sich verschiedene Hebel
von den eigenen Mitgliedern bis zu bezahlter Werbung.

Interne Multiplikator*innen

In einem Selbsthilfeverband besteht bereits ein grol3es Netzwerk an Menschen, die Kam-
pagneninhalte weiterverbreiten konnen. Mitglieder kdnnen ihre Posts in den sozialen
Netzwerken teilen und kommentieren. Insbesondere diejenigen, die aktivan der Kampa-
gne mitgewirkt haben kdnnen hier gezielt angesprochen werden. Aktive Gruppenleitun-
gen kénnen bestehende Kanale nutzen, um vor Ort auf ihre Kampagne aufmerksam zu
machen. Andere Selbsthilfeorganisationen mit ahnlichen Zielgruppen kénnen die Inhalte
auf den eigenen Kanalen weiterverbreiten.

PRAXIS-TIPP

Bitten Sie besser konkrete Personen namentlich darum, einen bestimmten Post
zu teilen, anstatt allgemein zum Weiterverbreiten der Kampagne aufzurufen. Eine
direkte Ansprache macht einen spurbaren Unterschied. Beziehen Sie sich bei der
Frage auf konkrete Inhalte, die gut zu der angesprochenen Person passen.

Crossmediale Vernetzung

Die meisten Selbsthilfeorganisationen verfugen Uber zahlreiche Verbreitungskanale in
ihrer internen und externen Kommunikation. Hier konnen Kampagnen platziert werden
und ohne grol3en Aufwand eine noch breitere Zielgruppe erreichen und zur Weiterlei-
tung motivieren.
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m Verbreitungsmoglichkeit

Mitglieder- Ein Artikel zur Kampagne, Mitglieder-Erfahrungsberichte aus der Kampagne,

magazin ideal mit QR-Code zum jeweiligen Kanal.

Website Banner oder News-Meldung auf der Startseite mit einer Verlinkung zur
Kampagne.

Newsletter Ein kurzer Teaser zur Kampagne mit einer entsprechenden Verlinkung.

E-Mail-Signatur Kampagnen-Hinweis oder Banner in der der Signatur.

Zusammenarbeit mit Influencern

Ein grofRerer Bekanntheitsgrad der Kampagne kann dadurch erreicht werden, dass die Beitrage
durch Menschen mit einer hohen Reichweite in den sozialen Medien weiterverbreitet werden.

Viele Menschen mit chronischen Erkrankungen oder Behinderungen sind selbst auf Social-Media-
Plattformen aktiv und vernetzen sich dort untereinander oder schaffen Sichtbarkeit fur ihre Er-
krankung. Es lohnt sich fUr Selbsthilfeverbande Personen zu identifizieren, die in einer ahnlichen
Community aktiv sind.

Bei der Zusammenarbeit sollten Selbsthilfeverbande darauf achten, dass die Person keine Wer-
bung fur Produkte aus dem Bereich der satzungsgemalen Verbandsziele macht und fur welche
Werte, Themen und Produkte sie 6ffentlich eintritt.

Ideen zur Zusammenarbeit werden schriftlich festgehalten:

Name + Warum passt Kontaktdaten Friihere Zu- Kontakt

Account die Person? sammenarbeit | aufgenommen?
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Bezahlte Werbung

Organische Inhalte, die ohne Bezahlung in den sozialen Medien ausgeliefert werden, kénnen
zeigen, welche Themen und Botschaften eine Resonanz erzeugen. Bezahlte Werbung kann, wenn
ein Budget hierfur vorhanden ist, ein sinnvoller Verstarker sein, um diese Inhalte in neue Ziel-
gruppen hineinzubringen. Bereits ein Gberschaubares Budget, von 100 bis 300 Euro pro Kampag-
ne, kann die Reichweite enorm steigern.

Unsere Reichweitenstrategie

Mitglieder aktiv
ansprechen

Netzwerkpartner
einbinden

Crossmediale
MaRBRnahmen

Influencer
kontaktieren

Bezahlte Werbung
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Schritt 9
Erfolge einer Kampagne messen

Am Anfang einer Kampagne steht die Frage im Vordergrund, welche konkreten und messbaren
Ziele erreicht werden sollen. Wahrend und nach der Kampagne ist es notwendig, diesen Erfolg
auch tatsachlich zu Uberprifen und fur zukiinftige MaBnahmen Lehren zu ziehen.

Der Kampagnen-Trichter

Fur die Mitgliedergewinnung sind Direktnachrichten, Erstkontakte und tatsachliche Mitgliedschaf-
ten relevante Kennzahlen. In der Erfolgsmessung sollten aber auch weitere Faktoren der Reich-
weite betrachtet werden, wie beispielsweise die Impressionen einer Kampagne oder die digitalen
Interaktionen, die sie ausgeldst hat. Ein Trichter veranschaulicht, wie die unterschiedlichen Stufen
zusammenhangen, dabei ist jede Stufe deutlich kleiner als die nachste.

Impressionen
Erreichte Personen
Interaktionen
Klicks/Direktnachrichten
Informationsgesprache

Neue
Mitgliedschaften

Zur Uberpriifung einer Kampagne wird analysiert, an welcher Stelle dieser Trichter un-
erwartet stark schrumpft. Folgende Stellen sind besonders aufschlussreich:

* Viele Impressionen, aber wenig Interaktion deuten darauf hin, dass Inhalte ausge-
spielt werden, aber sich die Zielgruppe nicht angesprochen fuhlt. Hier sollten Aufhan-
ger und Bildsprache der Beitrage gepruft werden.

* Viele Interaktion, die wenig Klicks und Direktnachrichten bewirken zeigen, dass der
Post zwar gefallt, aber der Handlungsaufruf zu schwach formuliert ist.
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+ Viele Klicks/Nachrichten, aber wenig Gesprache kdnnen an einer weniger Uberzeu-
genden Zielseite oder zu langen Antwortzeiten liegen.

* Viele Gesprache, die aber zu wenig Mitgliedschaften fihren sind ein Zeichen, dass
das Angebot oder der Beitrittsprozess nicht zu den Erwartungen passt, die die Kam-
pagne geweckt hat.

PRAXIS-TIPP

Notieren Sie Ihre Ergebnisse aus der aktuellen Kampagne als Ausgangswert. Bei
einer weiteren Kampagne kénnen Sie dann die Ubergéange vergleichen und so Ver-
anderungen sichtbar machen.

_

Impressionen

Erreichte Personen

Interaktionen

Klicks/Direktnachrichten

Informationsgespréache

Neue Mitgliedschaften

Woher kam der neue Kontakt?

Der Erfolg einzelner Malinahmen kann nur dann gemessen werden, wenn die Wege
nachvollzogen werden, Uber die Mitglieder einen Selbsthilfeverband erreichen. Hierbei
sollte beachtet werden, dass Mitgliedergewinnungskampagnen haufig erst einen ver-
zogerten Effekt haben, denn eine Mitgliedschaft ist eine Entscheidung, die wohlUberlegt
und in vielen Fallen erst nach einigen Wochen getroffen wird. Die Messung sollte des-
halb im Anschluss an die Kampagne, aber auch noch einmal einige Woche nach dem
Kampagnenende erfolgen.
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Methode Wie es funktioniert

Frage im Mitgliedsformular  Die Frage ,Wie sind Sie auf uns aufmerksam geworden?”
sollte in keinem Mitgliedsformular fehlen. Ideal sind dazu Aus-
wabhlfelder (z.B. Empfehlung, Instagram, Magazin, Sonstiges).

Eigene Kampagnenseite Eine eigene Landingpage fur die Kampagne sammelt alle
Anfragen, die direkt Gber den entsprechenden Link zum
Verband kommen.

Direkte Nachfrage im Bei Informationsgesprachen personlich zurtickfragen, wie
Erstgesprach das neue Mitglied oder die interessierte Person vom Verband
erfahren hat.

Lernen aus Erfahrungen

Direkt nach der Kampagne und noch einmal etwa 4-8 Wochen nach dem Kampagnen-
ende werden die zentralen Ergebnisse festgehalten und erste Erkenntnisse daraus
gezogen.

Hierbei wird ein Augenmerk auf die einzelnen Kampagnenphasen und auf die unter-
schiedlichen Formate gelegt. Die Erkenntnisse sollten unbedingt fur die spatere Arbeit
festgehalten und sauber dokumentiert werden.

Was wird als nachstes
getestet?

Was lief gut? Was lief nicht gut?
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Nach der Kampagne - Neue Mitglieder willkommen hei3en

Nach einer erfolgreichen Kampagne ist der erste Schritt getan und es wurden neue
Mitglieder im Verband aufgenommen. An dieser Stelle endet die Mitgliedergewinnung
noch nicht, sondern sie geht mit einer durchdachten Willkommenskultur flieBend weiter.

Neue Mitglieder mussen sich mit Informationen versorgt und in die Ablaufe des Ver-
bands einbezogen fuhlen. Im besten Fall gibt es jemanden, der aktiv auf sie zugeht und
sie durch die Strukturen des Verbandes fuhrt und ihnen zeigt, wo sie sich aktiv mit ein-
bringen kdnnen.

Ein guter erster Einstieg kann ein Willkommenspaket sein. Eine personliche Ansprache,
zielgruppengerechte Informationen zu den Angeboten des Verbands und konkrete erste
AnknUpfungspunkte.

Wie eine Willkommenskultur im Selbsthilfeverband gestaltet werden kann,
erfahren Sie unter www.selbsthilfe-der-zukunft.de

MUSTERPAKET

fiir Willkommenskultur

) S |
b' -'I Wir filr uns.
B > 4

-— i )

Risini i S
o

i
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Kampagnen-Steckbrief

Fassen Sie hier Ihre wichtigsten Entscheidungen aus der Kampagnenerstellung zusam-
men. Mit dieser Ubersicht entsteht ein roter Faden, der bei der Umsetzung der Kampag-
ne immer wieder betrachtet werden kann.

SMARTES Kampagnenziel

Primare Zielgruppe

Kernbotschaft in einem Satz

Top-Formate

Prioritatskanal

ReichweitenmalRnahmen

Optional: Werbe-maBnahmen
und Budget

Verantwortlichkeiten und
Laufzeit

Wichtigste Kennzahlen

Offene Punkte
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Was muss passieren, damit wir in 4 Wochen sagen: Der Start war ge-
lungen?

Formulieren Sie 1-2 konkrete Kriterien fUr die erste Phase.
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Projekt
Social Media gezielt zur Mitgliedergewinnung in der Selbsthilfe nutzen.

A.G

SELBSTHILFE

BAG SELBSTHILFE

Bundesarbeitsgemeinschaft Selbsthilfe von Menschen mit Behinderung,
chronischer Erkrankung und ihren Angehorigen e.V.

KirchfeldstralRe 149
40215 Dusseldorf

Telefon: +49 (0) 211 31006-0
E-Mail: info@bag-selbsthilfe.de

Dieses Workbook entstand in Zusammenarbeit mit Lars Kroll
SO.real GmbH

@ SO.real

Gefordert von der

BARMER
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