


… für den 

schnellen Start 

einer 

Maßnahme 

… für das 

ständige Testen 

und Nachbessern 

neuer 

Maßnahmen

Unser Format 

„Umsetzungsberatung 

kompakt“ bietet den Rahmen 

für eine praxisorientierte 

Vermittlung von Themen des 

kommunalen Klimaschutzes 

und Erfahrungsaustausch

Unser Ziel ist es 

„Handwerkszeug“ zur 

Verfügung zu stellen

… um den 

Planungs-

aufwand einer 

Maßnahme zu 

reduzieren 

… um aus Fehlern 

zu lernen und auf 

Grundlage dieser 

die Handlungen 

anzupassen  



Mikrofone 
stummschalten

Optimalerweise
benutzen Sie ein 
Headset oder 
Kopfhörer.

Video / Kamera
einschalten

Bei schlechter 
Medienverbindung 
kann diese auch 
ausgeschaltet werden.

Eine Person
spricht

Fragen und 
Wortmeldungen 
können jederzeit 
nach vorheriger 
Handmeldung 
gestellt werden 

VPN 
ausschalten

Die Verbindung 
wird so stabiler.



+

+

+

+

+

+



Wer sind Sie?
(Name, Stadt, Amt)

Wie lange sind Sie bereits in 
Ihrer Kommune tätig? Welche Fragen 

bringen Sie heute 
zum Thema 

Öffentlichkeitsarbeit mit?



+ Wie findet der Klimaschutz durch Öffentlichkeitsarbeit möglichst viel Aufmerksamkeit?

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

+ Input und Anregungen für eine kreative Öffentlichkeitsarbeit

+ Wie können die Zielgruppen erweitert werden?

+ Wie kann externe Unterstützung für kommunale Veranstaltungen engagiert / gewonnen werden?

+ Wie kann die öffentliche Verwaltung in der Öffentlichkeit dargestellt werden?

+ Wie funktioniert „aktuelle“ Öffentlichkeitsarbeit?

+ Ideen für Schulen und Kitas 



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

1 2 3

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

http://www.menti.com/


1

Ihre Antworten auf diese 
Fragen, können Sie über 
Menti.com auf Ihrem 
Endgerät eingeben. 

Code: 8701 4655







Adaptiert aus: „Die ersten 100 Tage als Klimaschutzmanager_in“ Seiten 10-11

1

2

3 Bewusstsein und Akzeptanz für das Thema schaffen

Rückenwind für Projekte und Maßnahmen 

erhalten

Unterstützung gewinnen

Öffentlichkeitsarbeit ist also wichtig, um sich in der Öffentlichkeit bekannt zu machen, 

im Gespräch zu bleiben und ein Bewusstsein über das Thema zu schaffen.

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


Adaptiert aus: „Klimaschutz in Kommunen. Praxisleitfaden. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage“, Seite 85

Öffentliche Auftakt-/ 
Abschlussveranstaltung

Presse-
mitteilung Ausstellung 

des Vorhabens
Zeitungs-
interview

Live-
interview

Panel-
Diskussion

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




1 42 3



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

Klimaschutz-
manager:in

Bei-
behalten

Anpassen

Orga

Budget

Zielgruppe Ein gutes Tool für die 
Analyse der Ausganglage ist 

die SWOT-Analyse

1 4

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


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

Wen möchte ich 
mit meiner 

Kommunikation 
erreichen?

2

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


2

Ihre Antworten auf diese 
Fragen, können Sie über 
Menti.com auf Ihrem 
Endgerät eingeben. 

Code: 8701 4655





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

Wer ist voraussichtlich für / 
gegen die Umsetzung von 
Klimaschutzmaßnahmen? 

Welche Akteure 
sollten unbedingt für 
z. B. die Erzielung von 

THG-Einsparungen 
sensibilisiert und 
aktiviert werden? 

Wie ist der 
aktuelle 

Wissensstand 
der Zielgruppen? 

Wer kann als 
Multiplikator 
eingebunden 

werden? 

Wen möchte 
ich mit meiner 

Kommunikation 
erreichen?

2

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


Damit erfassen Sie Ihre 
Zielgruppen und die entsprechenden 

Kommunikationsbedarfe / -methoden 
zentral und strukturiert.

Tipp:
Nutzen Sie die Methode 

„Akteursanalyse“. 

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

2

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


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

Was möchte ich 
mit meiner 

Kommunikation 
erreichen?

3

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


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

Was möchte ich 
mit meiner 

Kommunikation 
erreichen?

INFORMIEREN:
Wissen um bspw. ein 

neues Beratungs-
angebot

MOTIVIEREN:
Spezifisches Handeln, 

z. B.  Besuch der neuen 
Energieberatungsstelle

3

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


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

Was möchte ich 
mit meiner 

Kommunikation 
erreichen?

Kommunizieren Sie 
transparent und nicht nur 

Erfolge!

Informieren Sie 
bspw. über:

+ Projektstart, -zwischenstände 
und -abschluss

+ Klimaschutzkonzepte

+ Beteiligungsmöglichkeiten

+ Energiesparmöglichkeiten

+ Ausruf des 
Klimanotstands

3

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


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

4

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


Story:
Synthese der übergreifenden Kernbotschaften 

Zentraler „Fundus“ für Zuschnitt auf Zielgruppen und Formate

Zielgruppen / Adressaten:
Fokussierung relevanter Inhalte 

und Botschaften je Gruppe

Vorteilsübersetzung des 
spezifischen Mehrwerts 

Sicherstellung der Konsistenz mit 
übergreifender Story 

Modus und Formate:
Design von passenden Formaten je 
Zielgruppe und Botschaft entlang 
von Dimensionen wie:
 Präsenz vs. medial
 Schrift, Audio, Video
 Uni- vs. Bidirektional
 Breitband vs. Individuell

Taktung und Timing:
Verknüpfung der Formate und Zeitplanung in 

externer und interner Kommunikationsplanung

Was?

Wen? Wie?

Wann?

Die „4W´s“ als Leitlinie 



hoch

Ressourcen-günstige Maßnahmen
mit einer geringen Flexibilität 

niedrig

hoch

niedrig

R
e

ss
o

u
rc

e
n

au
fw

an
d

Flexibilität in der Umsetzung

Ressourcen-intensive Maßnahmen 
mit einer geringen Flexibilität

Ressourcen-günstige Maßnahmen 
mit einer hohen Flexibilität 

Ressourcen-intensive Maßnahmen 
mit einer hohen Flexibilität 

Maßnahme Ressourcen-
aufwand

Flexibilität
Umsetzung

Broschüre 
Energiesparen im 
Privathaushalt

Mittel Hoch

Social-Media-
Kampagne mit 
Influencern zum Thema 
Energiesparen zu Hause

Hoch niedrig

… … …



3

Ihre Antworten auf diese 
Fragen, können Sie über 
Menti.com auf Ihrem 
Endgerät eingeben. 

Code: 8701 4655







Beispiele für 

Kommunikations-

mittel

Pressearbeit

PrintEvents

Online

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


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

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




Tue Gutes und rede darüber.



+ „Leseprobe: Handbuch Qualität 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 öffentlich. Die Förderung von Öffentlichkeitsarbeit im Rahmen der Kommunalrichtlinie

+ Klimafakten.de – Tipps und Tricks, wie man zu Klimawandel und seinen Folgen ins Gespräch 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/#/


Basics für kleine 

(unterschwellige) 

Vergaben 

Klimaschutz 

strategisch steuern

Webinar-Reihe: 

Umsetzungsberatung kompakt:

• Akteure beteiligen

• Nutzer:innen berücksichtigen

• Beschlüsse ausarbeiten

• Konflikten begegnen 

Basics 

Projektmanagement

Nächster Termin: 

23.11.21

Nächster Termin 

08.12.21 

(lösungs-

orientierte 

Kommunikation) 

Nächster Termin:

9.12.21

Nächster Termin:

26.11.21

Weitere Themen / Inhalte werden nach Bedarf aufbereitet und 

angeboten.

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



030 257679 471 

ub-klima@pd-g.de

JULIA RÜSCH
Managerin

Mobil: +49 174 2152451

julia.ruesch@pd-g.de

HANNAH SCHMUDE
Consultant

Mobil: +49 172 7661437

hannah.schmude@pd-g.de

MAX STEGEMANN
Werkstudent

Mobil: +49 172 3423728

max.stegemann@pd-g.de

mailto:ub-klima@pd-g.de


Für weitere Informationen 

Kontaktieren Sie uns gerne.





Adaptiert aus: „Prozess-Wegweiser Kommunaler Klimaschutz“

+

+

+

+

+

+

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


Schritt 1: Akteure auflisten

+

+

+

+

Schritt 2: Akteure charakterisieren 

+

+

+

+

Schritt 3: Akteure einordnen 

+

Schritt 4: Rollen der Akteure im 
geplanten Prozess skizzieren

+

+



Schritt 1: Akteure auflisten

+

+

+

+

Schritt 2: Akteure charakterisieren 

+

+

+

+

Schritt 3: Akteure einordnen 

+

Schritt 4: Rollen der Akteure im 
geplanten Prozess skizzieren

+

+



Schritt 1: Akteure auflisten

+

+

+

+

Schritt 2: Akteure charakterisieren 

+

+

+

+

Schritt 3: Akteure einordnen 

+

Schritt 4: Rollen der Akteure im 
geplanten Prozess skizzieren

+

+



Schritt 1: Akteure auflisten

+

+

+

+

Schritt 2: Akteure charakterisieren 

+

+

+

+

Schritt 3: Akteure einordnen 

+

Schritt 4: Rollen der Akteure im 
geplanten Prozess skizzieren

+

+



Schritt 1: Akteure auflisten

+

+

+

+

Schritt 2: Akteure charakterisieren 

+

+

+

+

Schritt 3: Akteure einordnen 

+

Schritt 4: Rollen der Akteure im 
geplanten Prozess skizzieren

+

+



TerminiertRealistischAttraktivMessbarSpezifisch

Das Ziel darf (sehr) 
ambitioniert sein, muss 
jedoch erreichbar sein. 

Fragen: Ist das Ziel 
generell erreichbar? 

Kann das Ziel mit den 
festgelegten 

Ressourcen erreicht 
werden?

Dem Ziel wird ein 
zeitlicher Rahmen 

zugeschrieben.

Fragen: Bis wann soll 
das Ziel erreicht 
werden? Gibt es 
einzuhaltende 

Zwischentermine?

Die (positive) 
Motivation, die hinter 
der Zielsetzung steckt.

Fragen: Ist das Ziel 
attraktiv? Ist die 

Zielsetzung 
angemessen und 

motivierend (genug)? 

Das Ziel wird in einem 
Satz konkret und 

präzise formuliert.

Frage: Was genau soll 
erreicht werden und 

welche Eigenschaften 
soll das Ergebnis 

aufweisen?

Um den Erfolg überprüfen 
zu können, muss das Ziel 

messbar sein.

Frage: Wie soll die 
Erreichung des Ziels 
gemessen werden?

Adaptiert aus: „BWL-Lexikon.de“

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


Spätestens 1 Monat vor Öffnung der Beratungsstelle liegen für jede 

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

Privatpersonen, Bildungseinrichtungen) Informationsbroschüren 

zum Thema Energiesparen inkl. Tipps und Kontaktstellendaten vor. 

TerminiertRealistischAttraktivMessbarSpezifisch



Hierfür ist jeweils kein Marketing-Team nötig 

Nutzen Sie die Ihnen zur Verfügung 
stehenden Ressourcen und schreiben Sie bspw. 
einen Bürgerwettbewerb aus! Greifen Sie ggf. 

auch auf externe Dienstleister zurück.

+ Bleibt (bestenfalls) im Gedächtnis

+ Fasst das Wesen der Organisation 
(z. B. Klimaschutzmanagement, 
Energiesparkampagne) zusammen 

+ Erzeugt Gefühle 

+ Bestenfalls identifizieren sich die 
Bürger:innen damit und werden 
zum Handeln motiviert

+ Erzählt bestenfalls eine Geschichte

+ Schafft Wiedererkennungswert 
(und bleibt in Erinnerung)

+ Sollte visuell zur Sprache der 
sonstigen Markenstrategie passen 

+ Trotzdem ist ein eigenes Design 
wichtig, um sich abzugrenzen

+ Dient als Kompass für das Handeln

+ Drückt Werte aus auf denen das 
Handeln basiert

+ Ist ein schriftlich festgehaltenes 
Bild der Gegenwart und der 
Zukunft (ca. nächste 10 Jahre)

Slogan

Marke

Leitbild

Adaptiert aus: „Leseprobe: Handbuch Qualität in der Weiterbildung“, Markenentwicklung von WCG und „Wie ihr einen Slogan erstellt, der euer Marketing beflügelt“

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.


Aus: „Leseprobe: Handbuch Qualität in der Weiterbildung“ 

https://www.beltz.de/fileadmin/beltz/leseproben/9783407364425.pdf


Aus: „Leseprobe: Handbuch Qualität in der Weiterbildung“ 

https://www.beltz.de/fileadmin/beltz/leseproben/9783407364425.pdf


Wie entsteht ein guter Slogan?

Um Inspiration für 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 Wörtern.

2.Zeigt Persönlichkeit: 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. Erzählt, in was ihr besonders gut seid und nicht was ihr nicht könnt.

6.Nutzt Sprachmittel. Reime oder Alliterationen können Slogans einprägsamer machen.

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

Aus eurer großen Ideenliste pickt ihr euch nun die Aspekte heraus, die ihr gern in euren Slogan aufnehmen würdet. 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 für euch auf eigene Weise 

umsetzen könnt. Versucht allerdings, nicht einfach nachzuahmen, sondern ihr selbst zu sein.

Aus: „Wie ihr einen Slogan erstellt, der euer Marketing beflügelt“

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.


Aus: „Wie ihr einen Slogan erstellt, der euer Marketing beflügelt“

Was ist ein schlechter Slogan?

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

•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.

•Übertriebene Versprechen. Große Versprechungen zeugen von Ehrgeiz. Aber übertriebene Versprechen können 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 über euer Unternehmen.

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

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.


Adaptiert aus: „Wie ihr einen Slogan erstellt, der euer Marketing beflügelt“

Wie prüft ihr einen Slogan, ob er wirklich gut ist?

•Sagt ihn laut auf

•Googelt euren Slogan, um zu überprüfen, ob er bereits verwendet wird 
oder von einem anderen Unternehmen registriert wurde.

•Holt euch Feedback von Personen, die euer Unternehmen nicht 
kennen.

•Fragt ebenfalls, ob euer Slogan in irgendeiner Weise anstößig sein 
könnte.

•Fragt einen Freund nach ein paar Tagen nach dem Slogan. Kann er 
sich daran erinnern?

•Fragt Bestandskunden, ob sich euer Slogan natürlich anfühlt und zum 
Unternehmen passt.

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

Wo könnt ihr euren Slogan überall verwenden?

Euer Slogan ist gefunden? Dann will er jetzt gesehen werden! 
Verwendet euren Slogan überall dort, wo er für eure Kunden sichtbar ist, 
wie zum Beispiel:

•auf eurer Website

•in eurem Logo

•auf euren Visitenkarten

•auf eurer Produktverpackung

•in eurer E-Mail-Signatur

•auf euren Bildern

•auf euren Social Media-Profilen

•in Branchenverzeichnissen

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/


Klassische Kommunikationsinstrumente sind …

 starr. Die Informationen sind nach Veröffentlichung 

nicht mehr veränderbar.

 nicht interaktiv. Inhalte werden nur gesendet.

 orts- und zeitgebunden. Informationen können nur 

während der Übertragung empfangen werden, 

Inhalte eines Radiointerviews oder ein Plakats 

können bspw. Nur aufgenommen werden, wenn man 

das Radio einschaltet oder vor dem Plakat steht.

 einseitig. Informationen können nur in einer Form 

(Text oder Bild oder Video) vermittelt werden.

Multimediale Kommunikationsinstrumente sind …

 aktiv. Die gespeicherten Informationen können von 

den Medien selbst verwendet werden, z. B. für die 

Schaltung personalisierter Werbung.

 interaktiv. Inhalte können gesendet und empfangen 

werden. Beispiel: Eigene Posts veröffentlichen 

versus Werbung ansehen.

 orts- und zeitlos. Informationen sind jederzeit und 

überall verfügbar.

 vernetzend. Nutzer:innen werden in Kontakt 

gebracht und tauschen Informationen untereinander 

aus.

 multimedial. Informationen können in 

verschiedenen Formen (Text und Bild oder Video) 

verbreitet werden.

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

https://www.studienkreis.de/deutsch/neue-vs-traditionelle-medien/


Adaptiert aus: onpulson Wirtschaftslexikon

Machen Sie Pressemitteilungen zu Ihrem Standardwerkzeug!

Definition Inhalte Nutzen

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

https://www.onpulson.de/lexikon/pressemitteilung/


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

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


Name
Abteilung 
KlimaschutzmanagerIn

Rathaus 
Zimmer
Adresse 

Telefon
Email 

Vorstellung der Tätigkeiten
Bürger:innen erhalten ein Verständnis und einen 
Überblick über Ihre Aufgaben und Tätigkeiten.

Kontaktdaten
So können sich Bürger:innen bei Fragen oder 
Anregungen direkt bei Ihnen melden.

Weiterführende Informationen 
Hier werden Links und Informationen zu dem 
Klimaschutzkonzept, derzeitigen Projekten      
und zukünftigen Terminen aufgeführt.



+ 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 für:

Informationen über Neuigkeiten, 

Veranstaltungsfunktion, 

Facebook-Gruppen, Live-

Übertragung von Events

+ Hauptnutzer:innen sind 

Frauen

+ Meiste Nutzer:innen

zwischen 14 und 29 Jahre

Nutzen für:

Marketing über Bilder, (Live-) 

Stories von Veranstaltungen, 

Q&A-Stories mit lokalen 

Entscheidungsträgern

+ Hauptnutzer:innen sind 

Männer

+ Meiste Nutzer:innen

zwischen 25 und 44 Jahre

+ Bei der jüngeren 

Generation eher unbeliebt

+ Von Fachleuten gern 

genutzt

+ Nutzung Regional 

unterschiedlich

Nutzen für:

Informationen über 

Neuigkeiten, Beantwortung 

von Bürgerfragen Service-

kanal

+ Genutzt von allen 

Altersgruppen

+ Meiste Nutzer:innen

zwischen 16 und 29 Jahre

+ Auch als Suchmaschine 

genutzt 

+ Mit Google verknüpft 

Videos auch bei Google-

Suche findbar

Nutzen für:

Mitschnitte aus 

Veranstaltungen, Werbespots, 

Informations-/Erklärvideos, 

(Kurz-) Reportagen

Facebook Instagram Twitter YouTube

1743

Aus: „Welcher Social Media-Kanal ist perfekt für mein Unternehmen?“ und „Welche Social-Media-Plattform für 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/


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

TikTok Snapchat PinterestXing

9598

+ Meiste Nutzer:innen

zwischen 13 und 18 Jahre

+ Auch von Zielgruppe 20 

bis 30 Jahre gut genutzt

Nutzen für:

Marketing über Kurzvideos,

Kreative Mitmach-Inhalte

+ 51 % der Nutzer:innen sind 

zwischen 16 und 26 Jahre

Nutzen für:

Marketing über Kurzvideos, 

individuelle Filter für z. B. 

Aktionstage

+ Nutzer:innen mit 

Hauptinteresse an DIY / 

Selbermachen

+ Hauptnutzer:innen sind 

Frauen

+ Meiste Nutzer:innen

zwischen 18 und 24 Jahre

Nutzen für:

Tipps und Tricks, DIY-Videos, 

Mitmach-Inhalte

+ Hauptnutzer:innen sind 

Männer (doppelt so viele)

+ Meiste Nutzer:innen

zwischen 30 und 69 Jahre

+ Nutzung Regional 

unterschiedlich

Nutzen für:

Netzwerken, Ausschreiben 

von Jobangeboten, 

Information über Good

Pracitice Beispiele und über 

die Stadtgrenzen relevante 

Erfolge

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/


Potenzielle Hürden bei 

der Tool-Auswahl

 Serverstandort des Tools

 es gibt wenige Anbieter mit 

Serverstandort in Europa oder 

Deutschland

 Technische Voraussetzungen

 nicht jedes Tool bietet eine 

Desktopanwendung. Viele 

Tools können nur über ein 

Smartphone genutzt werden.

 Laufende Kosten

 viele Tools bieten nur 

eingeschränkte Funktionen 

in den kostenfreien Varianten. 

Kostenpflichtige Versionen 

werden meist als Abo 

abgerechnet.
*Das Teilen von Posts anderer Nutzer im eigenen Account 



Wissen Sie bereits, dass Sie Ihre Social-Media-Kommunikation nur per Smartphone / Tablet durchführen werden? 

Dann können Sie auch im App-Store nach Tools suchen.  

Mögliche Stichworte sind: Repost, Social Media Manager, Social Media Planning

Recherchieren Sie die gefundenen Tools bestenfalls auch nochmals im Internet, um die Seriösität zu prüfen.

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/


hoch

Ressourcen-günstige Maßnahmen
mit einer geringen Wirkung 

niedrig

hoch

niedrig
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Wirkungsbeitrag / Flexibilität in der Umsetzung / 
Akzeptanz bei Zielgruppe

Ressourcen-intensive Maßnahmen 
mit einer geringen Wirkung

Ressourcen-günstige Maßnahmen 
mit einer hohen Wirkung 

Ressourcen-intensive Maßnahmen 
mit einer hohen Wirkung 

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

1. Priorisierung von Maßnahmen nach Wirkungsbeitrag und 
Ressourcenaufwand

3. Aktivierung umsetzungs-
relevanter Akteure und Beginn 
der Maßnahmenumsetzung


