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Die Deutschen sind online und mobil

28.03.20223

Online:

91%

70+ 
Jahre:

77%

70+ 
Jahre
tägl.:

42%

Quellen: D21 Digital-Index + ARD/ZDF-Online-Studie 2021 + Statista Dossier Mobiles Internet

Mobil 
online:

82%

Tägl. 
Nutzung:

134 min.

76+ 
Jahre:

36%



Relevanz von mobilem Video-Marketing

28.03.20224

Quelle: de.statista.com/prognosen/456182/umsaetze-mit-videowerbung-in-deutschland



Mobile gewinnt an Relevanz

28.03.20225

Quellen: Zewo-Studie: Digitale Spenden + Statista Dossier Mobiles Internet + sistrix.de

31% der digitalen Spenden in CH werden über Apps getätigt, z.B. TWINT, Apple Pay

64% der Online-Shopper:innen nutzen (auch) das Smartphone für Online-Käufe

64%

der Nutzer:innen lesen E-Mails mind. gelegentlich mobil (2018)82%

aller Suchen werden mit dem Smartphone getätigt



Top 4 Online-NPO-Kommunikationskanäle

28.03.20226

98% NPO-Website

82% E-Mail-Marketing / Newsletter

81%

Instagram60%

Facebook

rein mobile Kanäle
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Golden Circle
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WHY

HOW

WHAT Was?
→ Produkte, Dienstleistungen, (Hilfs-) Leistungen

Warum?
→ Vision

Wie?
→ Werte & Arbeitsweise

"People don’t buy what you do, 
they buy why you do it."

Simon Sinek



Definition Content-Marketing

Content Marketing beschreibt die datengestützte Planung, 

Erstellung, Distribution, Messung und Optimierung von Inhalten, die 

von eindeutig definierten Zielgruppen im individuellen Moment der 

Aufmerksamkeit gesucht, benötigt und wertgeschätzt werden und 

somit eine auf das übergeordnete Ziel einzahlende Aktion auslösen. 

Definition

Solide Basis, damit uns Nutzer:innen finden, 
um diese anschließend als Spender:innen zu gewinnen.

28.03.20229

Quelle: KPIs im Content Marketing, Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDV) e.V. 



Ziele des Content-Marketings

Markenpositionie-
rung & Sensibilisie-
rung
• Brand Awareness 

Kontakt zu potentiellen 
Spender:innen entsteht 
schon vor der Spende

• Image-Wirkung
Kompetenz-Wirkung und 
Reputation steigen durch 
wertvolle Infos

• Sympathie & 
Glaubwürdigkeit
Nützliche 
Hintergrundinformationen 
wirken „echter“ 

Spender:innen-
gewinnung

• Gefunden werden
Spender:innen finden uns 
bei der Keyword-Eingabe

• Viraler Content
Inhalte regen zum 
Weitergeben 
an, Multiplikator:innen-
Effekte

• Nutzer-Engagement
Hochwertige, nützliche und 
unterhaltsame Infos führen 
zu Diskussionen u. 
Verbreitung, bieten 
Gesprächsstoff, wecken 
Emotionen und ggf. 
nutzergenerierte Inhalte

Spender:innen-
bindung

• Brand Loyality
je mehr Berührungspunkte 
– auch nach der ersten 
Spende – desto treuer sind 
Spender:innen und 
spenden erneut

• Kenntnisse über 
Zielgruppe
Durch ständige 
Kommunikation erhalten 
wir bessere Informationen 
über Interessen und 
Bedürfnisse

28.03.202210



Umfrage: Was sind die Chancen von Content-
Marketing?
(Mehrfachnennungen möglich)

☐ Nutzer:innenzentrierung

☐ Funktioniert in der gesamten Customer Journey

☐ Virale Effekte / (kostenlose) Reichweite

☐ Synergien über die (Online-)Marketing-Kanäle hinweg

☐ Mehr über Nutzer:innen / unsere Zielgruppen erfahren

28.03.202211



Einordnung Content-Marketing

28.03.202212

Content-
Marketing

Video-
Marketing

Display-
Marketing

Such-
maschinen-
Marketing

Website / 
Blog

E-Mail-
Marketing

Social-
Media-

Marketing



WEBANALYSE

Messbarkeit sicherstellen
z.B. Wert eines Leads. Wie viele Kontakte ergeben eine 
Spende? Ziel: Datenbasierte Entscheidungen

Sichtbarkeit und Wahrnehmung → Berühren

Organisation u. Projekte kennenlernen; größtmögl. Zielgruppe 
ansprechen, Spende hier unrealistisch, Ziel: Sichtbarkeit

Informieren
Relevante Infos an interessierte Nutzer:innen im Auswahl-
prozess, Entscheidende Touchpoints vor Spendenabschluss. 
Ziel: Vertrauen aufbauen

Konvertieren
Spendenentscheidung ist gefallen, konkrete Suche nach 
NPO, finale Impulse geben. Ziel: Lead, Anfrage o. Spende

Kümmern und Upselling 
Spender:innen mit mind. zwei Spenden o. 
Multiplikator:innen, Donor Lifetime Value steigern, gezielte 
Impulse geben. Ziel: Spendenbindung, Upselling

SEE

THINK

DO

CARE

Ziele in den Phasen des Funnels

28.03.202213



Content-Säulen

28.03.202214

Inspirational
Content

Inspiration

Interesse 
wecken

Educational 
Content

Wissens-
vermittlung

Information

Personal 
Content

Einblicke in 
Arbeit der 

Organisation

Geschichten

Fun
Content

Humorvolle / 
unterhaltsame 

Einblicke

Sales 
Content

Call-to-Action

Spendenaufrufe



Hero-Hub-Help-Modell

28.03.202215

Hero

Hub

Help

Kontinuierlich / dauerhaft
• Basis-Inhalte / «snackable»
• Such-Content: Orientierung an Suchanfragen der Zielgruppe
→ Gefunden werden

Wiederkehrend / episodisch
• Relevant für Interessen spezifischer Zielgruppe
• z.B. Blog-Serie, Newsletter, Videoserie
→ Vertrauensaufbau

Punktuell / Kampagne
• Aufmerksamkeitsstark / emotional
• Wiedererkennungswert
→ Reichweite / Viralität



Was ist guter Content?

Beispiele und Best Practices
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Die verschiedenen Content-Arten

28.03.202217

Text

BildVideo



Relevanz von mobilem Content bei Google

28.03.202218

Text

BildVideo

Mobile First Indexing
für alle Webseiten ist Standard 
bei Google seit März 2021

Google betrachtet nur noch die 
mobile Version einer 
Landingpage als Grundlage der 
Bewertung fürs Ranking

Nutzerfreundlichkeit auf 
Mobilgeräten ist elementar 
wichtig für Google Ranking und 
Traffic auf der Website

Mobile Skalierung 
optimieren: z.B.Breite des 
Inhalts an Bildschirm anpassen, 
Abstand anklickbarer Elemente 
kontrollieren (nicht zu dicht)

Auf responsives Webdesign 
setzen

Gleiche Inhalte auf jedem 
Device – was mobil nicht da ist, 
findet im Web nicht statt

Mobile Ladezeiten und 
Perfomance optimieren 
und damit Einfluss auf Ranking 
optimieren

Mobile Website Optimierung: 



Mobile Content-Marketing

28.03.202219

Mobile 
Content-

Marketing

Video-
Marketing

Display-
Marketing

Such-
maschinen
-Marketing

Website / 
Blog

E-Mail-
Marketing

Social-
Media-

Marketing

Podcasts

Apps

Alle Inhalte für mobile 
anpassen / optimieren

• Ladezeiten
• Leseverhalten
• Strukturierung
• Weniger Raum für Darstellung
• Formate



Text – Wirkung auf die Zielgruppe 

„Beim Biss in die gelbe Frucht spürte sie den sauren 

Geschmack auf der Zunge. So etwas Saures hatte sie noch 

nie zuvor probiert. Die Geschmacksknospen sendeten  

sofort Alarm an ihr Gehirn und sie verzog unmittelbar das 

Gesicht. Sie hatte in eine frische Zitrone gebissen.“

Was löst 
dieser Content 

aus?

31.03.202220



Bild – Wirkung auf die Zielgruppe 

Was löst 
dieser Content 

aus?

31.03.202221



Video – Wirkung auf die Zielgruppe 

Was löst 
dieser Content 

aus?

31.03.202222



Freche Ideen am Beispiel German Doctors
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Storytelling am Beispiel Mukoviszidose

Kampagnen-Video
Alberts Wunsch
https://youtu.be/HsEws5NOFV4

28.03.202224



Spenden-Videos am Beispiel SWISSAID

28.03.202225



Crossmedialer Content am Beispiel SWISSAID

Carousel Ads

Video Ads

Display Banner

Newsletter

28.03.202226



Zahlreiche Apps vom WWF

Nutzung des 
Contents in 
verschiedenen 
Formaten und 
für 
verschiedene 
Endgeräte

Übersicht Apps WWF Mobile Apps im App Store  Verschiedene Content Formate

31.03.202227



WWF Wissen – unterschiedliche Formate mobil adaptiert

Beispiel 
WWF Wissen

Beispiel Video für 
Instagram
Auch weniger 
aufwändig 
erstellte Formate 
sind möglich

App: WWF Wissen App: WWF Wissen Video-Content auf Instagram

31.03.202228



Unicef: mobile Content mit einfachen Mitteln

28.03.202229



Mobile content: ShareTheMeal

28.03.202230

Mobile content User-generated contentGamification im SpendenprozessShareTheMeal im App Store



Mobile compatibility

28.03.202231



Spendentool der Caritas Schweiz

28.03.202232



Spendentool der Caritas Schweiz

28.03.202233



Herausforderungen 
in der NPO
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Umfrage: Welche sind/wären die Herausforderungen für 
das Content-Marketing in Ihrer NPO?

(Mehrfachnennungen möglich)

28.03.202235

☐ Interne Prozesse / Abstimmungen / 

abteilungsübergreifende Zusammenarbeit

☐ Mangelnde Ressourcen

☐ Datenbasis wird nicht genutzt

☐ Content wird nicht / unpassend genutzt

☐ Es fehlt expliziter Fundraising-Content

☐ Es ist kein (passender) Content da



NPO-Beispiel: Water for the World

28.03.202236



Von der NPO- zur Nutzer:innenperspektive

28.03.202237

Wir 
möchten 
über die 

Situation in 
Sambia 

informieren
.

Das Leid 
von Frauen 

benötigt 
mehr 

Beachtung.

Wir 
brauchen 
vor allem 
Dauer-

spenden

Wir können 
postalische 
Kommu-
nikation.

Unser 
Vorstand ist 

gegen 
Social
Media.

Wir haben 
keine 

Ressourcen 
für E-Mail-
Marketing.

Mich 
interessier-

en die 
Geschichte

n von 
Menschen 
in Sambia. Mich 

interessiert, 
wie 

einzelnen 
Frauen 

geholfen 
wird.

Ich spende 
gerne, aber 
mag mich 

nicht 
festlegen.

Ich hasse 
Werbung 

im 
Briefkasten.

Ich 
informiere 
mich vor 

allem über 
Social
Media.

Ich möchte 
regelmässig 
per E-Mail 
informiert 
werden.



Entwicklung einer Content 
Strategie 
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Phasen der Strategie-Entwicklung

28.03.202239

54321

Analyse 
Status quo

Entwicklung

Personas

Usecases

Lifecyclestages

Ableitung

Helden / 
Archetypen

Corestory

Rubriken

Themen

Stories / 
Beiträge

Content-
Strategie

Alle Kanäle

Definition 
relevanter 
Content

Persona-
Lifecyclestage-
Themen-Matrix

Umsetzung / 
Review

Ergebnisse

Was hat 
funktioniert?

Was hat nicht 
funktioniert?

Wie geht es 
weiter?

Testen, testen, testen! Auch die beste Content-Strategie kann nicht alles vorhersehen.



Personas und Merkmale

28.03.202240

Vor- und Nachname

Foto

Alter

Beruf/ Einkommen

Familienstand

Benötigte InhalteWerte & Lebensweisen

Aktivitäten / Bedürfnisse

Web-Affinität

Interessen/Hobbys

Frustrationen

Technische
Voraussetzungen



Themengebiete für Personas

28.03.202241



Beispiel-Persona: Claudia Jensen

55 Jahre alt

Geschäftsführerin mittelständiges Unternehmen

9.900 HH netto / Monat

Ehemann: technischer Leiter in gleichem Unternehmen

Sohn: studiert BWL

Interessen / Hobbies

Ehemalige Leistungssportlerin

Meditation & Yoga

Werte / Lebensweise

Innovativ

Modern

Ehrenamtlich aktiv (Stadtrat)

Ehrgeizig

Aktivitäten / Bedürfnisse

Selbstoptimierung

Respekt & Anerkennung von männlichen 

Kollegen

Frustration / Pain Points

Wenig Zeit & hohe Ziele

Kann nicht Nein sagen

Web-Affinität

Hohe Webaffinität (Recherche, 

Unternehmenswebsite, eCommerce), 

Facebook, Blog, LinkedIn, Twitter, E-

Mail (aktiv), WhatsApp, Pinterest

Technische Voraussetzung

Ausschliesslich Apple-Produkte (iPhone, 

iPad, Macbook)

Spendenpotenzial

Steueroptimierte Spende: «Spenden 

statt Geschenke»

Unterstützungspotenzial

Multiplikatorin, Testimonial

emotional rational

naiv bewusst

Claudia Lensen

Spenderin

Monatliche Dauerspende

Lifecyclestage: Gebunden

31.03.202242



Beispiel-Persona: Timo Schmitz

31 Jahre alt

Senior Relationship Manager

3.200 HH netto / Monat

Ehefrau: in Elternzeit

Tochter: 1 Jahr alt

Interessen / Hobbies

Laufen

Rudern

Umweltbewusst

Gesundheitsbewusst

Werte / Lebensweise

Macher

Familiär

Lebensfroh

Weltoffen

Aktivitäten / Bedürfnisse

Weiterbildung

Anerkennung

Netzwerk erweitern

Frustration / Pain Points

Zu wenig Zeit für Familie

Keine Zeit für aktives Ehrenamt

Web-Affinität

Sehr hohe Webaffinität, Facebook, 

Instagram, WhatsApp

Technische Voraussetzung

Ausschliesslich Apple-Produkte (iPhone, 

iPad, AppleTV)

Spendenpotenzial

35-45 € pro Monat

Zusätzlich: 100 € jährlich 

Unterstützungspotenzial

Testimonial, Fürsprecher

emotional rational

naiv bewusst

Timo Schmitz

Spender

Einzelspende

Lifecyclestage: Aktiviert

31.03.202243



Touchpoints in der Donor Journey

Awareness
Consider

ation
Purchase Service Loyalty

Empfehlung

Display

PR

Landingpage

Mailing

Digital 
Touchpoints

Physical
Touchpoints

Social 
Ads

SEO/SEA

Video 
Ads

Mailing

Website

E-Mail

Veranstaltungen, 
Sponsoring

Telefon

Broschüren

Bewertung

Remarketing

Online Artikel

Umfrage

Newsletter

Plakat

Spenden 
Plattformen

Responsemedium

Video
Website

Chat/HotlineSocial Media

Spenderbetreuung

Spenderbetreuung

Radio, 
TV, Print Zeitung/Inserate

Search

Newsletter

Social 
Media

Blog

Community

App

28.03.202244



Erfolgskontrolle: Kennzahlen festlegen

28.03.202245



Content-Marketing = andauernder Prozess

28.03.202246

Briefing

Analyse

Zielgruppe

Content
(Held:innen, 

Storys)
Strategie

Aktionen

Reporting

Vorhandendes Content-Marketing

Strategie

Optimiertes Content-Marketing

Optimierter Content

Optimierung

Testing
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Nutzer-Interesse im Mittelpunkt der Content-
Entwicklung

Die Aufmerksamkeitsspanne des Menschen 

für neue Informationen also auch Inhalte 

sinkt aufgrund der Informationsdichte Jahr 

für Jahr. 

Wir werden monatlich mit 

1.700 Werbebannern und 

6.000 Werbekontakten konfrontiert.

--> Unsere Botschaften müssen auffallen

28.03.202248



Umsetzung in der NPO

28.03.202249

Abteilungsübergreifende 
Redaktions- und 

Kampagnenmeetings

Redaktionspläne und 
–planungstools

(z.B. Excel, Trello)

Gemeinsame Planung der 
Content-Beschaffung



Themenstruktur

28.03.202250



Storytelling

• Gute Geschichten erzählen, die auffallen, die Nutzer:innen in die Erzählung miteinbeziehen 
und gleichzeitig Wissen vermitteln

• Ziele ansprechend verpacken, Mehrwert generieren

• Ziele und Botschaften in Metaphern, Analogien und Bildwelten verwandeln

• Stories müssen sich in Köpfen festsetzen

• Keine Werbebotschaften

• Kontinuierlich und mit Widererkennungswert

• Elementar ist der Transport von Spannung, 
Bildhaftigkeit und Emotionen 

28.03.202251



Text-Content

28.03.202252

• Interessen von Spender:innen: Geschichten, Erfolge und 
Wirksamkeit ihrer Unterstützung - keine Leitbilder, 
Organigramme und Co.

• Bis zu 80% der Besucher:innen von Internetseiten lesen 
keinen Text, und wenn dann betreiben sie Skimming.

• Texte müssen selbsterklärend sein!

• Textlänge: keine Print-Texte 1:1 ins Web übernehmen!
• Web-Text hat 50% Umfang von Print-Text
• Smartphone-Text ist mind. 25% kürzer als Desktop-Text

• Call-to-Action nicht vergessen!

• Prüfung der Texte auf Lesbarkeit, z.B. von Aussenstehenden
oder mit Tools für Flesch-Reading Ease

KISS: Keep it simple and short

Was sollen die Betrachtenden…

• nach der Lektüre fühlen?

• nach der Lektüre wissen?

• nach der Lektüre tun?



Foto-Content

28.03.202253

• Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte!

• Zur Organisation passende Bildsprache 
etablieren.

• Schwankungen in Qualität und Wiedererkennung 
vermeiden.

• Vor Aufnahme & Produktion klären: Welchen 
Zweck sollen die Fotos erfüllen?

• Stockfotos: Eigene Fotos sind vorzuziehen, aber 
Stockfotos können sinnvolle Ergänzung sein, 
z.B. wenn schnell Foto benötigt wird.

Vorteile von Foto:

• Vielfältig einsetzbar

• Individualisierbar

• Direkte Botschaften

• Kostengünstige Erstellung



Video-Content
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Quelle: de.statista.com/statistik/daten/studie/509764/umfrage/genutzte-plattformen-von-video-on-demand-anbietern-in-deutschland/



Video-Content
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• 74% der Deutschen konsumieren mind. 1x 
wöchentlich online Videos*

• Videos erlauben Komplexitätsreduktion und 
emotionale Ansprache.

• Die Bedeutung von (vertikalen) Kurzvideos steigt: 
Reels, TikTok, YouTube Shorts. Stichwort "snackable
content".

• Mobile First Prinzip!

*Quelle: www.ard-zdf-onlinestudie.de/multimedianutzung/video/

Vorteile von Video:

• Aufmerksamkeits- & 
interaktionsstark

• Hohes organisches Wachstum

• Emotionen & Storytelling

• Kostengünstig im Advertising-
Bereich



Video-Content 

28.03.202256

• Sofort Aufmerksamkeit sichern!

• Untertitelung nutzen!

• Call-to-Action nicht vergessen!

• Content-Recycling (z.B. Reels / Story-Serie für 
YouTube-Shorts)

• Videos von vornherein vertikal & horizontal 
produzieren

• Von vornherein unterschiedliche Videolängen für die 
unterschiedlichen Formate und Kanäle 
berücksichtigen

• Bei YouTube eigene Endcard mit Empfehlungen & CTA 
gestalten



28.03.202257



IN PARTNERSCHAFT MITPROJEKTTRÄGER FÖRDERER

VIELEN DANK
Sabine Wagner-Schäfer
Sabine.Wagner@qmart.ch
+41 44 925 36 66
www.die-fundraiser.ch

DIE FUNDRAISER by
Qmart
Hochbordstrasse 1
CH-8600 Dübendorf


