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und nukleare Sicherheit INITIATIVE

Umsetzungsberatung kompakt:
Schnelle Hilfe zur Offentlichkeitsarbeit

Klimaschutzthemen richtig kommunizieren




Die Webinar-Reihe soll #R | Bndomiiseron
. . . ur Umwelt, Naturschutz iy NATIONA
Klimaschutzmanager:innen ermutigen, schnell m ‘ und nukleare Sicherhe K’

in die Umsetzung zu gehen

... fiir den ... um den
schnellen Start Planungs-
einer aufwand einer

Unser Format Mallnahme MalRhahme zu
s,Umsetzungsberatung reduzieren

kompakt“ bietet den Rahmen Unser Ziel ist es
flr eine praxisorientierte ,Handwerkszeug*“ zur

Vermittlung von Themen des Verfiigung zu stellen
kommunalen Klimaschutzes
und Erfahrungsaustausch

... ftir das
standige Testen
und Nachbessern
neuer
MalRnahmen




Guidelines fiir das Webinar

Mikrofone
stummschalten

Optimalerweise
benutzen Sie ein
Headset oder
Kopfhorer.

i

Video / Kamera
einschalten

Bei schlechter
Medienverbindung
kann diese auch
ausgeschaltet werden.

PD

8

Eine Person
spricht

Fragen und
Wortmeldungen
kdnnen jederzeit
nach vorheriger
Handmeldung
gestellt werden

* Bundesministerium (
fiir Umwelt, Naturschutz e
und nukleare Sicherheit INITIATIVE

VPN
ausschalten

Die Verbindung
wird so stabiler.
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+ Vorstellung des Formats ,, Umsetzungsberatung kompakt*

+ Ziele und Einblick in die Offentlichkeitsarbeit

+ Schritte der Offentlichkeitsarbeit

+ Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

+ Dialog mit Expertin: Tipps aus der Praxis

+ Fragen und Abschluss



* Bundesministerium
fir Umwelt, Naturschutz
und nukleare Sicherheit

Vorstellungsrunde

Wie lange sind Sie bereits in

Wer sind Sie? Ihrer Kommune tatig? Welche Fragen

(Name, Stadt, Amt) bringen Sie heute
zum Thema
Offentlichkeitsarbeit mit?




Welche Fragen bringen Sie heute zum m B g
Thema Offentlichkeitsarbeit mit?

+  Wie findet der Klimaschutz durch Offentlichkeitsarbeit moglichst viel Aufmerksamkeit?

+  Wie kann die Offentlichkeitsarbeit von der digitalen Ebene erweitert werden?

+ Input und Anregungen fiir eine kreative Offentlichkeitsarbeit

+ Wie kdnnen die Zielgruppen erweitert werden?

+ Wie kann externe Unterstitzung fir kommunale Veranstaltungen engagiert / gewonnen werden?
+ Wie kann die 6ffentliche Verwaltung in der Offentlichkeit dargestellt werden?

+  Wie funktioniert , aktuelle” Offentlichkeitsarbeit?

+ ldeen fur Schulen und Kitas



ﬁ Bundesministerium
F fir Umwelt, Naturschutz
rage und nukleare Sicherheit

Gehen Sie auf www.menti.com und benutzen Sie den Code 8701 4655

" 0 N\
—
[
[ Please enter the code
. [ G, 12 34 56
www.menti.com|

Nehmen Sie lhr Handy zur Hand Gehen Sie auf www.menti.com Geben Sie den Code 8701 4655
ein und stimmen Sie ab



http://www.menti.com/

und nukleare Sicherheit INITIATIVE

Bundesministerium E .
VOfStEllungsrunde * ‘ fiir Umwelt, Naturschutz @ NATIONATERS

l/ \

| ] . N\
A\ lhre Antworten auf diese

Fragen, konnen Sie tber
Menti.com auf Ihrem

Endgerat eingeben.

Code: 8701 4655 /
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Wie viel Zeit wenden Sie aktuell fir
Offentlichkeitsarbeit auf?

%y o =

ca.0,5 -1 Stunde pro Woche ca.1- 3 Stunden pro Woche ca. 3 -5 Stunden pro Woche

0 0
ca.5 - 8 Stunden pro Woche mehr als 8 Stunden pro Woche




Ziele und Einblick in die
Offentlichkeitsarbeit




Ziele der Kommunikation / PD o R S
Offentlichkeitsarbeit

Unterstlitzung gewinnen

Rickenwind fur Projekte und MalRnahmen
erhalten

Bewusstsein und Akzeptanz fur das Thema schaffen

I% Offentlichkeitsarbeit ist also wichtig, um sich in der Offentlichkeit bekannt zu machen,
Im Gesprach zu bleiben und ein Bewusstsein tiber das Thema zu schaffen.

Adaptiert aus: ,Die ersten 100 Tage als Klimaschutzmanager in“ Seiten 10-11



https://difu.de/publikationen/2019/fokus-die-ersten-100-tage-als-klimaschutzmanager-in

o .e Bundesministerium —
Instrumente als Basis fiir m ® \ it Nowsue @ i
Kommunikationsmafinahmen

I?res.se— Ausstellun Offentliche Auftakt-/
Zeitungs-  mitteilung 8 Panel- Abschlussveranstaltung

B interview N _mesvorhabu Diskussion L

Live-

Instrumente

Adaptiert aus: yKlimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualilAL A4S\ lage*“, Seite 85



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

Schritte der Offentlichkeitsarbeit




Schritte der Offentlichkeitsarbeit m B |t &)

Analysieren Sie Ihre Entwickeln Sie ziel- und
(internen und externen) zielgruppenspezifische
Zielgruppen KommunikationsmalRnahmen

. .
. .
: .
H .
: .
.

Analysieren Sie die
Ausgangslage

Definieren Sie kurz-, mittel- und
langfristige Kommunikationsziele




. .e . . . Bundesministerium oo
Schritte der Offentlichkeitsarbeit m b [t Y S

Analysieren der Ausgangslage

Wie ist Ihre Offentlichkeitsarbeit Bei-

e ,
bisher organisiert? behalten Was lief bisher gut?

Welches Budget stand bisher / Klimaschutz- A Wo besteht
B . npassen
steht zur Verfugung? manager:in Verbesserungsbedarf?
IstIhre Kommunikation Zielgruppe Ein gutes Tool fir die

iel ht?
zielgruppengerec Analyse der Ausganglage ist

die SWOT-Analyse

Adaptiert aus: ,Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seiten 86 - 87



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

o

. .e . . . Bundesministerium oo
Schritte der Offentlichkeitsarbeit m B )

__

Analyse der (internen und externen)
Zielgruppen

Wen mochte ich
mit meiner

Kommunikation
erreichen?

-~

Adaptiert aus: ,Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seiten 86 - 87



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

und nukleare Sicherheit INITIATIVE

* Bundesministerium
™ -~ NATIONALE
fiir Umwelt, Naturschutz @ NATION

l//

\\ / lhre Antworten auf diese \
Fragen, konnen Sie tber
Menti.com auf Ihrem

Endgerat eingeben.

Code: 8701 4655 /
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Welche Zielgruppen fir die Kommunikation von bspw.
EnergiesparmaBnahmen sind Ihnen bekannt?

gewerbe-dienstleistungen-

schulerjugendliche bildungstréger

private haushalte
stadtwerke

blrgerinnen und burger
_g Verwoltung gwohnungswirtschoft

liegenschaftsleitungen

kita hqushalte
bildungseinrichtungen

buroangestellte

vereine
schul

hausmeister

hausbesitzer

kollegen und kolleginnen




. .e . . . Bundesministerium oo
Schritte der Offentlichkeitsarbeit m B ) e

Analyse der (internen und externen)
Zielgruppen

Wer ist voraussichtlich fiir /
gegen die Umsetzung von Welche Akteure

KlimaschutzmaRnahmen? sollten unbedingt fir
z. B. die Erzielung von

Wie ist der
aktuelle

Wissensstand
der Zielgruppen? .

THG-Einsparungen
Y o
. " sensibilisiert und

aktiviert werden?

®.
Wer kann als
Multiplikator
eingebunden
werden?

Adaptiert aus: ,Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seiten 86 - 87

Wen mochte
ich mit meiner

Kommunikation
erreichen?



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

Schritte der Offentlichkeitsarbeit

__

Analyse der (internen und externen)
Zielgruppen

Tipp:
Nutzen Sie die Methode
,Akteursanalyse”.

* Bundesministerium
. fir Umwelt, Naturschutz
und nukleare Sicherheit

Damit erfassen Sie lhre
Zielgruppen und die entsprechenden
Kommunikationsbedarfe / -methoden

zentral und strukturiert.

&

NATIONALE
KLIMASCHUTZ
INITIATIVE



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

* Bundesministerium
- & NATIONALE
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und nukleare Sicherheit INITIATIVE

Schritte der Offentlichkeitsarbeit
__—

Definition von kurz-, mittel- und langfristige
Kommunikationsziele

Was mochte ich
mit meiner
Kommunikation
erreichen?

™

Adaptiert aus: ,Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seiten 86 - 87



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

Schritte der Offentlichkeitsarbeit
__—

Definition von kurz-, mittel- und langfristige
Kommunikationsziele

INFORMIEREN:
MOTIVIEREN: Wissen um bspw. ein
Spezifisches Handeln, neues Beratungs-
z. B. Besuch der neuen angebot
Energieberatungsstelle

Adaptiert aus: ,Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seiten 86 - 87

* Bundesministerium
fir Umwelt, Naturschutz
und nukleare Sicherheit

Was mochte ich
mit meiner
Kommunikation
erreichen?

&

NATIONALE
KLIMASCHUTZ
INITIATIVE



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

und nukleare Sicherheit

Exkurs: Schritte der Offentlichkeitsarbeit m
__

Definition von kurz-, mittel- und langfristige
Kommunikationsziele

& Bundesministerium
fiir Umwelt, Naturschutz

Was mochte ich
Kommunizieren Sie mit meiner

transparent und nicht nur Kommunikation
Erfolge! erreichen?

Informieren Sie
bspw. tiber:
Projektstart, -zwischenstande
und -abschluss

Klimaschutzkonzepte

Beteiligungsmaoglichkeiten

Energiesparmoglichkeiten

Ausruf des
Klimanotstands

Adaptiert aus: ,Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seiten 86 - 87

NATIONALE
KLIMASCHUTZ
INITIATIVE



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

Schritte der Offentlichkeitsarbeit m B |t &)

Entwicklung und Auswahl von ziel- und
zielgruppen-spezifische
KommunikationsmaRBnahmen

Was ist mein Wer ist meine
Budget? Zielgruppe?

Was sind
meine Ziele?

A

KommunikationsmaRnahme
auswahlen, mit der Ziel und
Zielgruppe unter Einhaltung
des Budgets bestmoglich
erreicht werden.

Adaptiert aus: ,Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seiten 86 - 87



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

Kommunikationsmafdnahmen miissen m R ‘ . s
ganzheitlich angegangen |

Die ,4W’s“ als Leitlinie Taktung und Timing:
VerknlUpfung der Formate und Zeitplanung in

externer und interner Kommunikationsplanung

Modus und Formate:

Design von passenden Formaten je
Zielgruppe und Botschaft entlang
von Dimensionen wie:

— Prasenz vs. medial

— Schrift, Audio, Video

— Uni- vs. Bidirektional

— Breitband vs. Individuell

Zielgruppen / Adressaten:
Fokussierung relevanter Inhalte
und Botschaften je Gruppe

Vorteilsiibersetzung des
spezifischen Mehrwerts

Sicherstellung der Konsistenz mit
ubergreifender Story

Story:
Synthese der lGbergreifenden Kernbotschaften

Zentraler ,,Fundus” flr Zuschnitt auf Zielgruppen und Formate




Die Wirkungsbeitragsanalyse ist eine m B |t &)
Entscheidungsgrundlage zur Auswahl

niedrig 4
]

Ressourcen- | Flexibilitat
aufwand Umsetzung

Broschire ® Mittel Hoch
Energiesparen im
Privathaushalt

Ressourcen-giinstige Mallnahmen Ressourcen-giinstige MaRnahmen

mit einer geringen Flexibilitat mit einer hohen Flexibilitat

Social-Media- 0 Hoch niedrig
Kampagne mit

Influencern zum Thema

Energiesparen zu Hause

Ressourcenaufwand

Ressourcen-intensive MaRnahmen Ressourcen-intensive MaRnahmen

mit einer geringen Flexibilitat mit einer hohen Flexibilitat

hoch

>
niedrig Flexibilitat in der Umsetzung hoch
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lhre Antworten auf diese
Fragen, konnen Sie tber
Menti.com auf Ihrem
Endgerat eingeben.

l/ \
\ )
N\ \

Code: 8701 4655 /
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Welche KommunikationsmaBnahmen haben
Sie bereits umgesetzt?

Beitrag auf der Webseite und im Stadtanzeiger

Online-Vortréage

Broschure entwickelt, monatliche Kurzartikel auf
Website, Social Media und im Stadtblatt

Website Beitrag

Vorgarten-Flyer

Klimatipps im Amtsblatt

Artikel auf der Webseite

Veroffentlichung eines Klimaschutzberichtes

Webseite, Infoveranstaltungen,
Pressemitteilungen, monatliche E-Mail an
Ratsmitglieder und Ortsréte, Vortrége in den
Fachbereichen

WebsiteFacebookinterner Newsletter zu
KlimaschutztippsPressemitteilung

= NATIONALE
KLIMASCHUTZ
INITIATIVE
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Instrumente der Offentlichkeitsarbeit




Bundesministerium

Die verschiedenen Instrumente der » \ orUmwel, Natuschuts {@ oo

Offentlichkeitsarbeit sind kombinierbar!

und nukleare Sicherheit INITIATIVE

/Webseite Info rafi@
Blog . Online PSS Lesgerbriefe
Soual. Media Pressespiegel
E-Mail-Newsletter Pressemeldungen / -mappen / -fotos
Foren Pressekonferenzen

KMessenger Beispiele fur Presseverteiler / -kontaktpflege

Kommunikations- Interviews
mittel Fach- / Gastartikel
Hintergrundgesprache

\ Kommenty
O
Print
G

Kl'ag der offenen Tur ETETEe Flyer
Ortsbegehungen Plakate
Aktionstage Broschiren
Infostande z. B. auf Feste Factsheets
Podiumsdiskussionen emeindezeitung / Amtsblatt
Vortrage

Runde Tische
QVettbewerbe und Verleihungen /

Adaptiert aus: https://www.kea-bw.de/fileadmin/user upload/160-8 Infografik 8 Oeffentlichkeitsarbeit.pdf



https://www.kea-bw.de/fileadmin/user_upload/160-8_Infografik_8_Oeffentlichkeitsarbeit.pdf

* Bundesministerium (
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Im Rahmen nur einer Veranstaltung kann
man viel Offentlichkeitsarbeit betreiben

Radiointerview
\\

O O
CQCD

Newsletter
Am xx.xx.xxxx Event z

kommunalen
/ Klimaschutz

Live-Stream

Adaptiert aus: ,Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seiten 86 - 87



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

Dialog mi i Y [
1a108 mit EXpEl’tll’l m ‘u‘i{d nukeare Scherhelt @ cneall




Handeln Sie als Vorbild und
kommunizieren Sie [hre Aktionen

Qlp

I\

N =2
0 a y

Tue Gutes und rede daruber.

1

v 2 5




Empfehlungen zum Nachlesen: m B | &)

+ ,Leseprobe: Handbuch Qualitat in der Weiterbildung” — Grundlagen der Kommunikation

+ _Die ersten 100 Tage als Klimaschutzmanager in“

+ Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage, Teil A4

+ Klimaschutz wird dffentlich. Die Foérderung von Offentlichkeitsarbeit im Rahmen der Kommunalrichtlinie

+ Klimafakten.de — Tipps und Tricks, wie man zu Klimawandel und seinen Folgen ins Gesprach kommt.

+ Prozess-Wegweiser Kommunaler Klimaschutz



https://www.bvs.de/fileadmin/mediapool/publikationen/Lehrbuecher/Lehrbuch_Band_11_Leseprobe.pdf
https://difu.de/publikationen/2019/fokus-die-ersten-100-tage-als-klimaschutzmanager-in
https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422
https://www.klimaschutz.de/sites/default/files/klimaschutz_broschuere_barrierefrei_neues%20BMUB%20logo.pdf
https://www.klimafakten.de/
https://prozess-wegweiser.de/#/

o R Bundesministerium —n
Unsere Webinare vermitteln m ® \ ol o ) i
umsetzungsrelevantes Wissen und
praktische Tipps

Basics fur kleine Klimaschutz

Nachster Termin: Nachster Termin:

strategisch steuern 91221

(unterschwellige) 93.11.21
Vergaben

Webinar-Reihe:
Umsetzungsberatung kompakt: Néachster Termin

«  Akteure beteiligen 08.12.21 Basics Nachster Termin:
(I6sungs-

. Nutzer:jnnen berUckgichtigen . Projektmanagement 26.11.21
* Beschlisse ausarbeiten Kommunikation)

Konflikten begegnen

Weitere Themen / Inhalte werden nach Bedarf aufbereitet und
angeboten.

Aktuelle Termine: https://www.klimaschutz.de/veranstaltungen



Gibt es Fragen oder Anmerkungen?

Der Kontakt zu uns

7Y 030 257679 471
M| ub-klima@pd-g.de

JULIA RUSCH
Managerin

Mobil: +49 174 2152451
julia.ruesch@pd-g.de

HANNAH SCHMUDE
Consultant

Mobil: +49 172 7661437
hannah.schmude@pd-g.de

PD

ﬁ Bundesministerium
fir Umwelt, Naturschutz
und nukleare Sicherheit

MAX STEGEMANN
Werkstudent

Mobil: +49 172 3423728

max.stegemann@pd-g.de



mailto:ub-klima@pd-g.de

Fur weitere Informationen
Kontaktieren Sie uns gerne.

PD - Berater der 6ffentlichen Hand GmbH
Telefon +49 30 2576 79-0

E-Mail info@pd-g.de

www.pd-g.de
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Folien Back-up




Die Akteursanalyse ist auch beim m B |t &)
Einordnen von Zielgruppen hilfreich

Zweck der Akteursanalyse

+ Relevante Personen / Organisationen fir Prozesse und Entscheidungen

identifizieren

+ Mogliche Rollen der Akteure diskutieren

Besonderheiten der Akteursanalyse
+ Schrittweise Analyse

+ Kann mehrfach (zu verschiedenen Zeitpunkten) im Projekt durchgefiihrt
werden z. B. zur Auswahl von Workshop-Teilnehmer:innen

+ Wird bestenfalls in einem anpassbarem Excel-Dokument
(Akteurstabelle und Stakeholder-Analyse) festgehalten

+ Sollte regelmaRig aktualisiert werden, da sich Rollen der Akteure

verandern kénnen und neue hinzukommen konnen

Adaitiert aus: ||Prozess-Weiweiser Kommunaler Klimaschutz‘


https://prozess-wegweiser.de/#/

Die Akteursanalyse ist auch beim
Einordnen von Zielgruppen hilfreich

Schritt 1: Akteure auflisten

+

+

Welche Akteure/Akteursgruppen gibt es?

Welche Netzwerke gibt es zur Verstetigung
von Klimaschutz?

Wen braucht man fiir die erfolgreiche
Umsetzung / Zielerreichung?

Was braucht man von wem fir die
erfolgreiche Umsetzung /
Zielerreichung?

?

Bundesministerium
fir Umwelt, Naturschutz
und nukleare Sicherheit

©

NATIONALE
KLIMASCHUTZ
INITIATIVE




° . ° Bundesministerium = ol
Die Akteursanalyse ist auch beim m B |t &)
Einordnen von Zielgruppen hilfreich

Schritt 2: Akteure charakterisieren

+ + Welche Interessen vertreten welche Akteure?
+ + Gibt es Gemeinsamkeiten in den Interessen
der Akteure?
+ + Welche Beitrage konnen sie leisten,
welches Wissen / welche Ressourcen
+ kdnnen sie einbringen?
+ Uber welche Entscheidungsmacht
verfligen sie?
+




* Bundesministerium (
fiir Umwelt, Naturschutz e
und nukleare Sicherheit INITIATIVE

Die Akteursanalyse ist auch beim
Einordnen von Zielgruppen hilfreich

+ +
+ +
+ +
+
+
Schritt 3: Akteure einordnen
+ Welchen Einfluss haben die Akteure auf den
+ Projekterfolg und welches Interesse haben sie
N am Projekt? (Darstellung in einer Einfluss-

Interessen-Matrix)



* Bundesministerium r
fiir Umwelt, Naturschutz e
und nukleare Sicherheit INITIATIVE

Die Akteursanalyse ist auch beim
Einordnen von Zielgruppen hilfreich

Schritt 4: Rollen der Akteure im
geplanten Prozess skizzieren

+ Welche Rollen kénn(t)en die Akteure ibernehmen?

+ Wer ist bspw. Partner:in, Wissenstrager:in, Berater:in,
Geldgeber:in etc.?



Die Akteursanalyse ist auch beim m B |t &)
Einordnen von Zielgruppen hilfreich

Schritt 1: Akteure auflisten Schritt 2: Akteure charakterisieren
+  Welche Akteure/Akteursgruppen gibt es?

+ Welche Interessen vertreten welche Akteure?

+ Welche Netzwerke gibt es zur Verstetigung
von Klimaschutz?

+ Wen braucht man fur die erfolgreiche
Umsetzung / Zielerreichung?

+ Welche Beitrage konnen sie leisten,
welches Wissen / welche Ressourcen

+ Was braucht man von wem fir die kdnnen sie einbringen?

erfolgreiche Umsetzung /
Zielerreichung?

+ Uber welche Entscheidungsmacht
verfligen sie?

Schritt 4: Rollen der Akteure im
geplanten Prozess skizzieren

Schritt 3: Akteure einordnen

+ Welchen Einfluss haben die Akteure auf den
Projekterfolg und welches Interesse haben sie
am Projekt? (Darstellung in einer Einfluss-
Interessen-Matrix)

+ Welche Rollen kénn(t)en die Akteure ibernehmen?

+ Wer ist bspw. Partner:in, Wissenstrager:in, Berater:in,
Geldgeber:in etc.?



Formulieren Sie Ihre m B | &)
Kommunikationsziele SMART!

D

Das Ziel wird in einem Um den Erfolg liberpriifen Die (positive) Das Ziel darf (sehr) Dem Ziel wird ein
Satz konkret und zu kdnnen, muss das Ziel Motivation, die hinter ambitioniert sein, muss zeitlicher Rahmen
prazise formuliert. messbar sein. der Zielsetzung steckt. jedoch erreichbar sein. zugeschrieben.
Frage: Was genau soll Frage: Wie soll die Fragen: Ist das Ziel Fragen: Ist das Ziel ~ Fragen: Bis wann soll
erreicht werden und Erreichung des Ziels attraktiv? Ist die generell erreichbar? das Ziel erreicht
welche Eigenschaften gemessen werden? Zielsetzung Kann das Ziel mit den werden? Gibt es
soll das Ergebnis angemessen und festgelegten einzuhaltende
aufweisen? motivierend (genug)? Ressourcen erreicht Zwischentermine?
werden?

Adaptiert aus: ,,BWL-Lexikon.de*



https://www.bwl-lexikon.de/wiki/smart-ziele/

Beispiel fiir ein SMARTes Ziel der m B | St
Offentlichkeitsarbeit

LMD

Spatestens 1 Monat vor Offnung der Beratungsstelle liegen fir jede

im Konzept spezifizierte Zielgruppe (Unternehmen, (Sport-)Vereine,

Privatpersonen, Bildungseinrichtungen) Informationsbroschtren

zum Thema Energiesparen inkl. Tipps und Kontaktstellendaten vor.




Exkurs: Leitidee, Marke oder Slogan fiir m L A S
den Klimaschutz

Slogan
Marke - + Bleibt (bestenfalls) im Ged&chtnis
Fasst das Wesen der Organisation
Leitbild (z. B. Klimaschutzmanagement,
7/ + Erzahlt bestenfalls eine Geschichte Energiesparkampagne) zusammen
+ Schafft Wiedererkennungswert + Erzeugt Geflihle
. y (und bleibt in Erinnerung) + Bestenfalls identifizieren sich die
Dient als Kompass fur das Handeln . . _ )
) Sollte visuell zur Sprache der Biirger:innen damit und werden
+ Druckt Werte aus auf denen das sonstigen Markenstrategie passen zum Handeln motiviert

Handeln basiert + Trotzdem ist ein eigenes Design

+ Ist ein schriftlich festgehaltenes wichtig, um sich abzugrenzen

Bild der Gegenwart und der
Zukunft (ca. nichste 10 Jahre) Hierfir ist jeweils kein Marketing-Team notig

Nutzen Sie die lhnen zur Verfliigung
stehenden Ressourcen und schreiben Sie bspw.
einen Burgerwettbewerb aus! Greifen Sie ggf.
auch auf externe Dienstleister zurick.

“ Markenentwicklung von WCG und ,Wie ihr einen Slogan erstellt, der euer Marketing befliigelt*

Adaptiert aus: ,Leseprobe: Handbuch Qualitat in der Weiterbildun



https://www.beltz.de/fileadmin/beltz/leseproben/9783407364425.pdf
https://www.wcg.de/markenentwicklung/#:~:text=Markenentwicklung%3A%201%20EINE%20EINZIGARTIGE%20IDENTIT%C3%84T.%20M%C3%B6chten%20Unternehmen%20sich,KONSTANZ%2C%20VERTRAUEN.%20...%205%20Weiterentwicklung%20der%20Marke.%20
https://www.jimdo.com/de/magazin/slogan-erstellen/#:~:text=Wie%20entsteht%20ein%20guter%20Slogan%3F%201%20Haltet%20euch,klare%20Aussage%20und%20unterstreicht%20die%20Ziele%20eures%20Unternehmens.
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Leitbildentwicklung

Profil der Organisation 37

Ein Verfahren zur partizipativen Erstellung eines Leitbildes
wiederum nur zwei Leitbildentwiirfe vor, die zu einem gemeinsamen zusam-
, , mengeflhrt werden missen.
Dig HAUfSTE.I‘Q‘EﬂﬂE‘ Methode« e Jeweils zwei Vierergruppen bilden eine Achtergruppe, die ihre beiden mitge-
brachten Leitbildentwiirfe zu einem vereinigen.
e Dies geht so weit, bis sich nur noch zwei Gruppen mit zwei Leitbildentwirfen

Die Methode der aufsteigenden Erarbeitung von Themen empfiehlt sich immer gegeniibersitzen und eine Schlussversion erarbeiten.
dann, wenn die angestrebten inhaltlichen Ergebnisse einen Konsens der Beteilig- Dlese Ablolae. dass lowells zuel G ) . biden und in di
. . . . . \ese olge, aass |ewells Zwel Gruppen eine neus Sruppe bilden und In dieser

ten ausdriicken sollen. Sie stellt sicher, dass alle die gleichen Chancen haben, neuen Gruppe zwel Leftbildentwiirfe zu einem zusammengefilhrt werden, wird
ihre sperzifischen Sichtweisen einzubringen. Dadurch, dass immer nur zwei Sicht- &lso so langs forigesetzt, bis sich am Ends nur noch eins einzige Grupps bildet.

B L i i . B i i Auch diese hat wiederum nur zwei Vorlagen, aus denen schlussendlich ein ge-
weisen in Ubereinstimmung gebracht werden milssen, ist die aufsteigende Me- meinsames Leitbild entwickelt wird.
thode zeitsparend gegeniiber offenen Diskussionen im Plenum, die sich schnell Am Ende der aufsteigenden Methode kann eine Arbeitsgruppe eingesetzt
in Ei | kten festfah d nicht i Il etr G t werden, die den Leitbildtext noch einmal redaktionell Uberarbeitet und gegebe-
in Einzelaspe n testianren und nicht zu einem von allen getragenen sesami- nenfalls — will man den partizipativen Gedanken konsequent zu Ende bringen —
ergebnis fihren. Die aufsteigende Methode wurde im Rahmen der Lernerorien- diesen noch einmal zur gemeinsamen Abstimmung verlegt.
tierten Qualitatstestierung in der Weiterbildung (LOW™) von ArtSet® speziell flr
das Erarbeiten von Leitbildern adaptiert. Die »Aufsteigende Methode«

Verfahrenserkidrung: Bei der sogenannten =Aufsteigenden Methode« k&nnen be-
liebig viele Personen beteiligt werden. Der Clou liegt darin, dass wéhrend des ge-
samten Prozesses stets nur zwei Meinungen zur selben Zeit miteinander in Ein-
klang gebracht werden missen. Zu Beginn steht eine individuelle Arbeit, am Ende

das Produkt der gesamten Gruppe, in dem die Ansichten, Meinungen, Wilnsche O:O

und ldeen jeder Person enthalten sind. Dieses Produkt wird in mehreren Schrit-
ten entwickelt:
o— O

¢ Zu Beginn beantwortet jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter allein fir sich

in Einzelarbeit die sieben Fragen des Fragebogens zur Leitbildentwicklung / \ / \ / \ / \
S. 39).
{ ) o ©® oo a__—© oo

o Im nichsten Schritt arbeiten zwei Mitarbeiter zusammen und bringen ihre bei-
den individuellen Antworten zu einer gemeinsamen zusammen. ) _ . ) )

) . R . B} o Das Erstellen des gemeinsam entwickelten Leitbildes kann — je nach Organisa-

® Aus diesen Paaren bilden sich im folgenden Schritt Vierergruppen, wobei die tionsgréiBe — an ein bis zwel Tagen geschehen. Allerdings benétigen die unter-

Paare aus der Vorrunde zusammenbleiben. In diesen WEI‘EI‘Q ruppen |iEgEf‘I schiedlichen Arbeitsschritte unterschiedlich viel Zeit. Fir das individuelle Erarbei-
ten der Antworten reichen in der Regel 20 Minuten. Dieser Schritt kann bereits vor

Aus: ||Leseirobe: Handbuch iualitat in der Weiterbilduni“



https://www.beltz.de/fileadmin/beltz/leseproben/9783407364425.pdf
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38  Die Bereiche der Qualitdtsentwickiung

dem ersten gemeinsamen Treffen der Mitarbeitenden individuell vorbereitet sein,
so dass alle bereits mit »ihreme« Leitbildentwurf erscheinen.

Fiir die Phase der Zweier- und die der Vierergruppen sollten etwa 30 Minu-
ten veranschlagt werden, die Achtergruppen bendtigen ungefahr 45 Minuten, ab

ﬁ Fragebogen zur Leitbildentwicklung
o2

Identitét und Auftrag: Wer sind wir? Was ist unser selbst gewdhlter und/oder omanisa-
tionsspezifischer Auftrag?

16 Personen aufwérts sollten eine bis anderthalb Stunden eingeplant werden.
Grundsatzlich gilt: Je mehr Zeit in den arsten Schritten gewahrt wird, umso klarer
sind die Arbeitsergebnisse und umso mehr flihlen sich die Einzelnen mit dem Er-
gebnis verankert. Ab einer Gruppengrifie von 16 Personen sollten die Gruppen
durch eine neutrale Person moderiert werden.

Die Umsetzung der aufsteigenden Methode 18sst sich auch mit einer Teilneh-
merzahl realisieren, die nicht in der Zahlenfolge 27 (2, 4, 8, 16, 32 ...) enthalten ist.
Man muss dann nur méglichst frdh zum Beispiel eine oder mehrere Dreiergrup-
pen bilden, um so schnell wie méglich auf eine Anzahl von Gruppen zu kommen,
die in der Zahlenfolge 2" enthalten ist.

Benutzen Sie fir die aufsteigende Methode nachfolgenden Fragebogen und
Ubergeben Sie zudem den Teilnehmenden die Hinweise zum Ausfiillen des Fra-
gebogens oder notieren Sie die Regeln auf einem Flipchart.

Werte: Wofir stehen wir? Welche Werte leiten unser Handein?

S - . oo o . Kunden: Wer sind unsere Aufiraggeber, Adressaten und Zielgruppen? Wer nimmt real an

Einige Hinweise zum Ausfiillen des Fragebogens zur Leitbildentwickiung unseren Veranstaltungen teil? grupp

# Haltan Sie unbedingt die vorgegebenan Zeiten ain.

# Leitbildentwiirfe soliten kurz und prégnant sein. Schreiben Sie keine Bagrindungen,
sondern nur indikative Aussagen (Wir sind ..., Wir bieten ..., Wir machen ...).

» Formulieren Sie moglichst in ganzen Satzen. Es kommt dabei nicht auf die dsthe-
tische Geschliffenheit der Formulierungen an, sondern auf den Inhalt.

# \Vearlieren Sie sich nicht in unnitigen Kontroversen; Obernehmen Sie im Zweifel beide
Positionen.

o Es ist wichtiger, alle Felder auszufiillen, als perfekte Ergebnisse im Detail zu produ-
Zieren. Allgemeine Unternehmensziele: Was wollen wir im Allgemeinen erreichen? Was ist unser

Organisationszweck? Welche Ziele verfolgen wir?

Wenn Sie |hr Leitbild mit dieser Methode entwickeln, dann stellen Sie sicher, dass
alle Beschéftigten gleiche Chancen haben, ihre Sichtweisen und Interessen in
den Entwicklungsprozess einzubringen. Und nur, wenn alle am Prozess beteiligt
wurden und sich im Ergebnis wiedererkennen, kann das Leitbild seinen Zweck
erflillen: Es leitet die Handlungen der Einzelnen und damit der Gesamtorganisa-
tion.

Aus: ||Leseirobe: Handbuch iualité\t in der Weiterbilduni“



https://www.beltz.de/fileadmin/beltz/leseproben/9783407364425.pdf
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Wie entsteht ein guter Slogan?

Um Inspiration fir euren Slogan zu finden, hilft ein erstes Brainstorming. Macht eine Liste mit vielen unterschiedlichen Ideen — von sehr gut bis
ganz abwegig — und bringt sie am besten alle zu Papier. Die perfekte Idee kommt manchmal aus ganz ungeahnten Richtungen.

1.Haltet euch kurz: Verwendet zwischen 4 und 6 Wortern.
2.Zeigt Personlichkeit: Zeigt, was euer Unternehmen einzigartig macht.

3.Achtet auf den Erinnerungseffekt. Werden sich eure Kunden auch nach ein paar Tagen an den Slogan erinnern? Ist euer Slogan einfach zu
merken?

4.Macht ein Versprechen. Baut Vertrauen auf, indem ihr das Versprechen haltet.

5.Verwendet nur positive Sprache. Erzahlt, in was ihr besonders gut seid und nicht was ihr nicht kénnt.

6.Nutzt Sprachmittel. Reime oder Alliterationen kbnnen Slogans einpragsamer machen.

7.Seid selbstbewusst. Ein guter Slogan steht fir eine klare Aussage und unterstreicht die Ziele eures Unternehmens.

Aus eurer grof3en Ideenliste pickt ihr euch nun die Aspekte heraus, die ihr gern in euren Slogan aufnehmen wiurdet. Findet ihr eine Aussage, ein
“Versprechen” an eure Kunden oder einen gut klingenden Satz? Seid ruhig mutig!

Tipp: Schaut zur Inspiration auch einmal, wie es die Konkurrenz macht. Bestimmt findet ihr gute Ideen, die ihr fir euch auf eigene Weise
umsetzen konnt. Versucht allerdings, nicht einfach nachzuahmen, sondern ihr selbst zu sein.

Aus: ||Wie ihr einen Sloian erstellt| der euer Marketini befliiielt“


https://www.jimdo.com/de/magazin/slogan-erstellen/#:~:text=Wie%20entsteht%20ein%20guter%20Slogan%3F%201%20Haltet%20euch,klare%20Aussage%20und%20unterstreicht%20die%20Ziele%20eures%20Unternehmens.
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Was ist ein schlechter Slogan?

In Online-Artikeln werden immer wieder die absurdesten und merkwuirdigsten Werbeslogans gekurt. Damit ihr mit eurem Slogan punktet, achtet
auf folgende “Fettnapfchen”:

*Erzwungene Reime. Slogans, die sich reimen, sind leichter zu merken. Aber nichtsdestotrotz sollte der Reim zur Kernbotschaft eures
Unternehmens passen, ansonsten wirken sie unbeholfen und erzwungen.

-Ubertriebene Versprechen. GroRRe Versprechungen zeugen von Ehrgeiz. Aber (ibertriebene Versprechen konnen abschreckend wirken und
eurem Unternehmen eher schaden.

*Zu vage Slogans. 08/15-Slogans fehlt der Pepp. Sie wirken langweilig und einfallslos. Scheut euch nicht vor ausdrucksstarken Worten und vor
einer klaren Aussage Uber euer Unternehmen.

*Zu offensive Slogans. Seid authentisch, aber nicht Gberzogen provokant. Richtet euch zum Beispiel nicht gegen eure Konkurrenz.

Aus: ||Wie ihr einen Sloian erstellt| der euer Marketini befliiielt“


https://www.jimdo.com/de/magazin/slogan-erstellen/#:~:text=Wie%20entsteht%20ein%20guter%20Slogan%3F%201%20Haltet%20euch,klare%20Aussage%20und%20unterstreicht%20die%20Ziele%20eures%20Unternehmens.
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Wie prift ihr einen Slogan, ob er wirklich gut ist? Wo koénnt ihr euren Slogan tdberall verwenden?

*Sagt ihn laut auf Euer Slogan ist gefunden? Dann will er jetzt gesehen werden!

B B _ . Verwendet euren Slogan uberall dort, wo er flr eure Kunden sichtbar ist,
*Googelt euren Slogan, um zu tberprifen, ob er bereits verwendet wird e zum Beispiel:

oder von einem anderen Unternehmen registriert wurde.

. . cauf eurer Website
*Holt euch Feedback von Personen, die euer Unternehmen nicht

kennen. *in eurem Logo
*Fragt ebenfalls, ob euer Slogan in irgendeiner Weise anstoi3ig sein «auf euren Visitenkarten
konnte.

~auf eurer Produktverpackung

*Fragt einen Freund nach ein paar Tagen nach dem Slogan. Kann er _ o
sich daran erinnern? *in eurer E-Mail-Signatur

-Fragt Bestandskunden, ob sich euer Slogan natirlich anfuhlt und zum *auf euren Bildern

Unternehmen passt. cauf euren Social Media-Profilen

Nehmt euch am besten immer ausreichend Zeit, um euren Slogan auf
Herz und Nieren zu prufen. Sobald ihr ihn eingefiihrt habt, ist er ein
treuer Begleiter eures Unternehmens, denn nur so kénnt ihr die
positiven Marketingeffekte eines Slogans nutzen.

*in Branchenverzeichnissen

Adaitiert aus: ||Wie ihr einen Sloian erstellt| der euer Marketini beflﬁielt“


https://www.jimdo.com/de/magazin/slogan-erstellen/#:~:text=Wie%20entsteht%20ein%20guter%20Slogan%3F%201%20Haltet%20euch,klare%20Aussage%20und%20unterstreicht%20die%20Ziele%20eures%20Unternehmens.
https://www.jimdo.com/de/magazin/social-media-strategie-kmu-selbststaendige/
https://www.jimdo.com/de/addon/business-listings/

Sie kdnnen mit analogen und digitalen

Instrumenten kommunizieren

Klassische Kommunikationsinstrumente sind ...

& Bundesministerium ( .
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Multimediale Kommunikationsinstrumente sind ...

— starr. Die Informationen sind nach Veroffentlichung
nicht mehr veranderbar.

— nicht interaktiv. Inhalte werden nur gesendet.

— orts- und zeitgebunden. Informationen kGnnen nur
wahrend der Ubertragung empfangen werden,
Inhalte eines Radiointerviews oder ein Plakats
konnen bspw. Nur aufgenommen werden, wenn man
das Radio einschaltet oder vor dem Plakat steht.

— einseitig. Informationen kdnnen nur in einer Form
(Text oder Bild oder Video) vermittelt werden.

Ad aitiert aus: Neue und traditionelle Medien - Was ist das? - Studienkreis.de

aktiv. Die gespeicherten Informationen kénnen von
den Medien selbst verwendet werden, z. B. fir die
Schaltung personalisierter Werbung.

interaktiv. Inhalte kbnnen gesendet und empfangen
werden. Beispiel: Eigene Posts verotffentlichen
versus Werbung ansehen.

orts- und zeitlos. Informationen sind jederzeit und
uberall verflgbar.

vernetzend. Nutzer:innen werden in Kontakt
gebracht und tauschen Informationen untereinander
aus.

multimedial. Informationen kénnen in
verschiedenen Formen (Text und Bild oder Video)
verbreitet werden.


https://www.studienkreis.de/deutsch/neue-vs-traditionelle-medien/
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Pressemitteilungen
EE:} — ~
Definition Inhalte E > Nutzen ' ‘
+ Instrument der Offentlichkeitsarbeit + Einseitiger Bericht tiber bestimmte + Strukturiert aufbereitete
+ Berichtet ber best; Neuickei Neuigkeit Informationen kdnnen von
erichtet uber bestimmte Neuigkeiten Journalisten als Vorlage genutzt

+ Bericht gibt Antworten auf die

sechs W-Fragen werden

+ Dokument, gerichtet an ausgewabhlte
Presseverteiler (Redakteure, Blogger, )
Journalisten) + Gibt Ubersicht Gber Kontaktdaten fiir

Rickfragen

+ Auch eigene Weiternutzung (in leicht
veranderter Form) Uber viele

+ Von Journalisten oft als Vorlage Kommunikations-instrumente
genutzt + Hinweise auf weitere Quellen moglich

+ Ubliche Struktur + Social Media, Webseite,

. (interner) Newsletter, ...
+ Uberschrift, Teaser, Hauptteil,
Abschluss

Machen Sie Pressemitteilungen zu lhrem Standardwerkzeug!

Adaitiert aus: oniulson Wirtschaftslexikon



https://www.onpulson.de/lexikon/pressemitteilung/
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Versenden Sie Thre Pressemitteilungen an m
die Kontakte in Ihrem Presseverteiler

Erstellen Sie fir den Presseverteiler ein Excel-Dokument dahnlich
der Akteurstabelle und erfassen Sie folgende Informationen:

Beispiel

Lokalradio, oder -

+ Welche lokalen Medien vor Ort berichten regelmaRig tber aktué zeitung
Entwicklungen in der Stadt?

Blick ins Impressum

+ Wer sind die allgemeinen Ansprechpartner:innen?

+ Wie sind die allgemeinen Ansprechpartner:innen erreichbar?

Postadresse

Telefon, Mail,

GD
G
A4

+ Gibt es konkrete Ansprechpartner:innen fir Klima- und
Energiethemen und wie sind diese erreichbar?

Adaptiert aus: ,Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seiten 86 - 87



https://repository.difu.de/jspui/handle/difu/248422

Ispi m B |,
Beispiel-Instrument: simie | @ B

Professionelle Webseite

Die Klimaschutzmanagerin

] H [ Die Klimaschutzmanagerin ist zentrale Ansprechpartne-
Vorstellung der Tatigkeiten ‘ prechp Kontakt
. X i . X X rin fur die Burgerschaft, Industrie / Gewerbe, Vereine /
Blirger:innen erhalten ein Verstandnis und einen Verbéinde und fiir die Verwaltung in Fragen des Klima-
Uberblick tber Ihre Aufgaben und Tatigkeiten. schutzes in N
ame
Die Klimaschutzmanagerin bearbeitet samtliche Themen- .
Abteilung
bereiche und Aspekte des kommunalen Klimaschutzes. .
N Klimaschutzmanagerin
e
= setzt das Klimaschutzkonzept der Stadt um und fiihrt dieses weiter _ Rathaus
= plant, organisiert und etabliert den Klimaschutz in allen Bereichen und Funktionen der Zimmer
] Verwaltung, Adresse
= bringt die relevanten Akteure in an einen Tisch,
Kontaktdaten o , Telef
. . . i . = unterstitzt beim Planen und Umsetzen konkreter Klimaschutz-Mafinahmen, eleron
SO kon nen SICh Burger'ln nen bel Fragen Oder = bindelt Informationen, organisiert Netzwerke und tragt das Thema Klimaschutz in die - Email
Anregungen direkt bei lhnen melden. Gffentlichkeit,
= jdentifiziert verborgene Klimaschutz-Potentiale in und
= initiiert Veranstaltungen und Projekte zum Klimaschutz in
Schwerpunkte ihrer Tatigkeit sind die Energieeffizienz, der Ausbau der Erneuerbaren Energien, die
L Elektromobilitat, die Offentlichkeitsarbeit und Bildungsaufgaben zum Thema Klimaschutz.

~ Klimaschutzkonzept

Weiterfiihrende Informationen
Hier werden Links und Informationen zu dem v Aktuelle Termine
Klimaschutzkonzept, derzeitigen Projekten
und zukiinftigen Terminen aufgefiihrt.

<

Recyclinpapierfreundliche Kommune

Férderung
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Kurzeinblick in soziale Medien

an
Facebook

+ Meiste Nutzer:innen
zwischen 20 und 29 Jahre

+ Generation 50+ stark
vertreten und sehr aktiv (am
meisten genutztes soziales
Medium in der Altersgruppe)

+ Geschlechterverteilung
ausgewogen

Nutzen fir:

Informationen Uber Neuigkeiten,
Veranstaltungsfunktion,
Facebook-Gruppen, Live-
Ubertragung von Events

A

Instagram

+ Hauptnutzer:innen sind
Frauen

+ Meiste Nutzer:innen
zwischen 14 und 29 Jahre

Nutzen fir:

Marketing Uber Bilder, (Live-)
Stories von Veranstaltungen,
Q&A-Stories mit lokalen
Entscheidungstragern

11

an

PD
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7 4 @

an
< ‘ Twitter

+ Hauptnutzer:innen sind
Manner

+ Meiste Nutzer:innen
zwischen 25 und 44 Jahre

+ Bei der jungeren
Generation eher unbeliebt

+ Von Fachleuten gern
genutzt

+ Nutzung Regional
unterschiedlich

Nutzen fir:

Informationen Uber

Neuigkeiten, Beantwortung

von Burgerfragen - Service-

kanal

us: ,Welcher Social Media-Kanal ist perfekt fiir mein Unternehmen?“ und ,Welche Social-Media-Plattform fiir welche Zielgruppe* und , Die beliebtesten Sozialen Medien der Internetnutzer in Deutschland im Jahr 2021

an

° YouTube

+ Genutzt von allen
Altersgruppen

+ Meiste Nutzer:innen
zwischen 16 und 29 Jahre

+ Auch als Suchmaschine
genutzt

+ Mit Google verkntipft >
Videos auch bei Google-
Suche findbar

Nutzen flr:

Mitschnitte aus
Veranstaltungen, Werbespots,
Informations-/Erklarvideos,
(Kurz-) Reportagen



https://www.omsag.de/online-marketing-blog/social-media/welcher-social-media-kanal-ist-perfekt-fuer-mein-unternehmen/
https://schluetersche.de/2018/12/18/social-media-plattform/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1236674/umfrage/beliebteste-soziale-medien/

. . . . . Bundesministerium =
Kurzeinblick in soziale Medien m B |l @

© ©

g g 9 2
J TikTok @ Snapchat ) Xing @ Pinterest

+ Meiste Nutzer:innen + 51 % der Nutzer:innen sind + Hauptnutzer:innen sind + Nutzer:innen mit
zwischen 13 und 18 Jahre zwischen 16 und 26 Jahre Manner (doppelt so viele) Hauptinteresse an DIY /
+ Auch von Zielgruppe 20 + Meiste Nutzer:innen Selbermachen
bis 30 Jahre gut genutzt zwischen 30 und 69 Jahre + Hauptnutzer:innen sind
+ Nutzung Regional Frauen
unterschiedlich + Meiste Nutzer:innen
zwischen 18 und 24 Jahre
Nutzen fir:
Netzwerken, Ausschreiben
NITEm e Nutzen fiir- von Jobqng?boten, Nutzen fir:
Marketing tber Kurzvideos, Marketing tiber Kurzvideos, Q:gg{;gg?e?sieiégz?g iiber s Ui Uitels, DINEHIEEES,
. . o ) Mitmach-Inhalte
Kreative Mitmach-Inhalte individuelle Filter fur z. B. die Stadtgrenzen relevante
Aktionstage Erfolge

Aus: ,Welcher Social Media-Kanal ist perfekt fiir mein Unternehmen?“ und ,,Welche Social-Media-Plattform fiir welche Zielgruppe*“ und ,.Die beliebtesten Sozialen Medien der Internetnutzer in Deutschland im Jahr 2021



https://www.omsag.de/online-marketing-blog/social-media/welcher-social-media-kanal-ist-perfekt-fuer-mein-unternehmen/
https://schluetersche.de/2018/12/18/social-media-plattform/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1236674/umfrage/beliebteste-soziale-medien/
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Tools zur Planung und Erstellung von
Social Media Posts erleichtern Ihre Arbeit!

Es gibt eine Vielzahl von Tools, die zum Beispiel ...

+ bei der Erstellung von professionell gestalteten Inhalten Potenzielle Hiirden bei

unterstutzen.

Diese Tools stellen individualisierbare Vorlagen bereit, sodass sie Ihre Beitrage
einheitlich und professionell aufbereiten kénnen, ohne die Unterstiitzung eines
Marketingbuiros oder Designers.

vorgeplante Beitrage automatisiert in (einem oder mehreren)
sozialen Netzwerken posten.

Hierfir missen Sie Bild und Textinhalt vorformulieren und Datum sowie
Uhrzeit zum Posten festlegen.

das Reposten von Inhalten in dem eigenen Feed* vereinfachen.

Solche Anwendungen erstellen automatisch Wasserzeichen, um die Quelle des
Original-Posts zu kennzeichnen.

Aktivititen-Auswertungen bereitstellen.

So erhalten Sie einfach einen Uberblick tiber z. B. Post-Klick-Aktivititen oder
Altersstrukturen der Interagierenden

*Das Teilen von Posts anderer Nutzer im eigenen Account

der Tool-Auswabhl

Serverstandort des Tools

—> es gibt wenige Anbieter mit
Serverstandort in Europa oder
Deutschland

Technische Voraussetzungen
—> nicht jedes Tool bietet eine
Desktopanwendung. Viele
Tools kdnnen nur tber ein
Smartphone genutzt werden.

Laufende Kosten

- viele Tools bieten nur
eingeschrankte Funktionen

in den kostenfreien Varianten.
Kostenpflichtige Versionen
werden meist als Abo
abgerechnet.
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Tools lassen sich per Internet-Recherche m
oder in App-Stores finden

Potenzielle Quellen als Start Ihrer Desktop-Recherche von Tools:

+ https://marketing-zauber.de/social-media-tools/

+ https://trusted.de/social-media

+ https://www.onlinemarketing-praxis.de/social-media/19-tools-fuer-social-media-management-und-crossposting

+ https://www.affde.com/de/how-to-repost-on-instagram.html

+ https://diedozentin.de/apps-fuer-social-media-inhalte/

O

Wissen Sie bereits, dass Sie lhre Social-Media-Kommunikation nur per Smartphone / Tablet durchfihren werden?
Dann kénnen Sie auch im App-Store nach Tools suchen.
Mdgliche Stichworte sind: Repost, Social Media Manager, Social Media Planning

Recherchieren Sie die gefundenen Tools bestenfalls auch nochmals im Internet, um die Seridsitat zu prifen.



https://marketing-zauber.de/social-media-tools/
https://trusted.de/social-media
https://www.onlinemarketing-praxis.de/social-media/19-tools-fuer-social-media-management-und-crossposting
https://www.affde.com/de/how-to-repost-on-instagram.html
https://diedozentin.de/apps-fuer-social-media-inhalte/
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Die Wirkungsbeitragsanalyse ist eine m B |t &)
Entscheidungsgrundlage zur Auswahl

1. Priorisierung von MaRnahmen nach Wirkungsbeitrag und
Ressourcenaufwand
niedrig 4

Ressourcen-giinstige Mallnahmen
mit einer hohen Wirkung

Ressourcen-giinstige Mallnahmen

2. Verteilen von Ressourcen
(finanziell / personell)
auf MalRnahmen

mit einer geringen Wirkung

Ressourcenaufwand

Ressourcen-intensive MaRnahmen Ressourcen-intensive MaRRnahmen

mit einer geringen Wirkung mit einer hohen Wirkung

3. Aktivierung umsetzungs-
relevanter Akteure und Beginn
der MalRnahmenumsetzung

hoch

>
niedrig Wirkungsbeitrag / Flexibilitdt in der Umsetzung / hoch
Akzeptanz bei Zielgruppe




