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Die wachsende Relevanz sozialer Medien im 
Alltag zwingen Nonprofit-Organisationen, sich 
mit den neuen Kommunikationsformen ausein-
ander zu setzen und die Potenziale für das 
eigene Organisationshandeln zu bestimmen. Im 
Rahmen einer Längsschnittstudie wird seit 2009 
das Social Media Engagement deutscher NPO 
untersucht. Im folgenden Artikel werden die 
wichtigsten Ergebnisse hinsichtlich des Ein-
satzes sozialer Medien für das Kommunikations-
management und Fundraising von zivilgesell-
schaftlichen Organisationen in Deutschland 
zusammengefasst.

Soziale Medien sind ein fester Bestandteil unseres 
Alltags geworden. So sind laut dem (N)Onliner At-
las 2011 knapp 75 Prozent der Deutschen online.1 
Drei Viertel der 53 Millionen Onliner sind in min-
destens einem sozialen Netzwerk registriert, 60 Pro-
zent von ihnen nutzen diese täglich.2 Facebook 
zählt zu den beliebtesten Plattformen und zählt 
über 23 Millionen deutsche Mitglieder.3 Mit der 
Etablierung verschiedener Social Media Dienste hat 
unsere Medien- und Kommunikationslandschaft 
grundlegende Veränderungen erfahren, deren Aus-
wirkungen die Art, wie Organisationen sich konsti-
tuieren und handeln, zunehmend beeinflussen. So 
werden Konsumenten mittels Ausbau und Stärkung 
partizipativer Möglichkeiten im Internet zu Prosu-
menten ermächtigt und übernehmen eigenständig 
die Produktion und Verteilung von Medien in digi-
talen Netzwerken.4 Gemeinnützige Organisationen 
geben nicht mehr allein die Inhalte vor, sondern 
sind Teil von Gesprächen im Netz. Diese Öffnung 
und Transparenz von Informationen stellen Her-
ausforderungen und Potenziale zugleich für Non-
profit-Organisationen dar. Der Konkurrenzdruck 
um finanzielle Ressourcen, Mitglieder, Kooperati-
onspartner, öffentliche Aufmerksamkeit und Legiti-

mation der zivilgesellschaftlichen Institutionen 
verstärkt den Zwang nach Professionalisierung und 
Öffnung der Kommunikationskultur für netzwerk-
basierte Austauschprozesse.

Potenziale von sozialen Medien  
für die Zivilgesellschaft
Vor dem besonderen Hintergrund zivilgesellschaft-
licher Akteure und ihren organisationsspezifischen 
Merkmalen bieten soziale Medien zahlreiche Ein-
satzmöglichkeiten für die Planung und Steuerung. 
Social Media fördern einen intensiven, dialogorien-
tierten Austausch mit den Stakeholdern einer Orga-
nisation, eine beidseitige Kommunikation sowie die 
Personalisierung von Inhalten und deren virale Ver-
breitung. Stakeholder können demzufolge von rei-
nen Ressourcengebern zur mitgestaltenden Kraft 
ermächtigt und aktive Beteiligungschancen ermög-
licht werden.5 Eine gleichberechtigte Stakeholder-
kommunikation bildet zudem die Grundlage für 
erfolgreiches Fundraising. Über Social Media kön-
nen gemeinnützige Organisationen dem Informati-
onsbedürfnis von Ressourcengebern gerecht werden 
und Projekteverläufe transparent und authentisch 
darstellen. Beispielhafte Geschichten vor Ort stär-
ken das Vertrauen und fördern die Bindung zur ge-
meinnützigen Organisation nachhaltig.6

Neben den erweiterten Handlungsspielräumen 
für die Stakeholder- und Fundraisingkommunikati-
on können zivilgesellschaftliche Organisationen 
über soziale Medien eigene Öffentlichkeiten für ihre 
Themen schaffen und umfassend informieren.7 
Bürgerschaftliche Diskussionen lassen sich demo-
kratisch führen und für jedermann zugänglich und 
nachvollziehbar im Netz darstellen.8 Durch die Sha-
ring-Funktionen in sozialen Netzwerken lassen sich 
in kurzer Zeit tausende Menschen aktivieren, ver-
netzen und mobilisieren.9 Schliesslich ergeben sich 
mittels sozialer Medien auch erweiterte Unterstüt-
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zungsmöglichkeiten für das Personalmanagement 
und Online-Volunteering.10 Durch die Schaffung 
flexibler, kurzfristiger Engagementangebote sowie 
der Ansprache neuer Zielgruppen bieten Netzwerk-
medien zahlreiche Chancen für den Ausbau von 
freiwilligem Engagement.11 Die Ressourcen, Unter-
stützung und Kreativität von Freiwilligen bilden das 
soziale Kapital unserer Gesellschaft.

Online-Fundraising zur Finanzierung 
gemeinnütziger Aufgaben
«Die Website ist das Herz aller Online Fundraising 
Bemühungen.»12 Ein professioneller Internetauf-
tritt, der an den Bedürfnissen der verschiedenen 
Zielgruppen einer NPO ausgerichtet ist, bildet die 
entscheidende Grundlage für erfolgreiches Online- 
bzw. Social Media Fundraising. Mit einem strate-
gisch aufgebauten und benutzerfreundlichen Web
auftritt eng verknüpft ist die Optimierung der Seite 
für Suchmaschinen (Search Engine Optimization). 
Insbesondere vor dem Hintergrund, dass der Gross-
teil der Recherchen über Suchmaschinen und sozi-
ale Netzwerke erfolgt, ist die Suchmaschinenopti-
mierung für Fundraiser heute unerlässlich.13 Zudem 
verdeutlichen Erfahrungswerte aus der Praxis, dass 
der Grossteil der Online-Fundraising Einnahmen 
nicht über einzelne Social Media Kanäle, sondern 
über effizientes Suchmaschinenmarketing (Search 
Engine Marketing14) erzielt wird. Soziale Medien 
fördern dagegen den persönlichen Beziehungsauf-
bau und die -pflege als Basis für nachhaltige 
Fundraisingkommunikation. Gleichzeitig können 
NPO über Netzwerkmedien vor allem jüngere Ziel-
gruppen als zukünftige Spendergeneration anspre-
chen und an die Organisation binden. Das Engage-
ment in sozialen Netzwerken ist demzufolge vor 
allem auf die Kommunikation mit Spendern ausge-
richtet, denn bislang beträgt der Anteil der Spenden 
per E-Mail und Internet bei den unter 60-Jährigen 
lediglich 2,1 Prozent am Gesamtspendenvolumen 
in Deutschland.15

Die Bandbreite der Social Media Fundraising In-
strumente ist vielfältig. Insgesamt lassen sich der-
zeit neun Grundformen unterscheiden: Spenden-
plattformen, Aktivistenfundraising, Social Payment, 
Crowdfunding Platttformen, Einkaufsplattformen, 
Suchmaschinen, Social Widgets, Auktionen und 
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Mobile Fundraising. Als Gemeinsamkeit aller Platt-
formen erfordern diese ein erfolgreiches Social Net-
working der Organisation im Netz, um ein Involve-
ment der Stakeholder und damit die Bereitstellung 
von Ressourcen zu ermöglichen. Allein das Einrich-
ten einer Spendenseite auf Facebook mittels Social 
Widget oder auf der Aktivistenplattform Betterplace 
bewirkt hingegen kaum das Generieren nennenswer-
ter Fundraisingeinnahmen. Stattdessen setzen Social 
Media Profile eine regelmässige Kommunikations-
strategie und die Umsetzung einer offenen, transpa-
renten und dialogorientierten Organisationskultur 
im Netz voraus, die Stakeholder einlädt, sich zu be-
teiligen und ihre Ideen einzubringen. Die Bezugs-
gruppen einer NPO und ihre Bedürfnisse müssen 
wahrgenommen und in das Handeln der Organisati-
on eingebunden werden. Das damit verknüpfte digi-
tale und persönliche Gespräch sowie das Vertrauen 
in die Projektarbeit von NPO bilden die Grundlage 
für die Bereitstellung verschiedenster Ressourcen, 
von finanziellen Mitteln bis hin zur Spende von Zeit, 
ehrenamtlichem Engagement, Netzwerkkontakten, 
Wissen, Rechten und Informationen.

Status Quo der Social Media Nutzung 
deutscher NPO
Das Social Media Engagement des Dritten Sektors in 
Deutschland wird seit 2009 im Rahmen der Längs-
schnittstudie «NGOs im Social Web» kontinuierlich 
erhoben. Die empirische Studie, die im Rahmen ei-
ner Masterarbeit am Institut für Journalistik und 
Kommunikationsforschung Hannover angelegt wur-

de, zeichnet bis zum Jahr 2011 die Social Media An-
gebote von Nonprofit-Organisationen in Deutsch-
land sowie deren Einsatz für Öffentlichkeitsarbeit, 
Stakeholdermanagement, Fundraising und E-Cam-
paigning auf.16 Die Stichprobe umfasst die jeweils 20 
mitgliederstärksten NPO aus den drei Themenwir-
kungsfeldern «Umwelt-, Natur- und Tierschutz», «In-
ternationale Aktivitäten (Entwicklungshilfe, Men-
schenrechte)» und «Soziale Dienste». Deren Social 
Media Angebote wurden im März beziehungsweise 
April der Jahre 2009 bis 2011 über eine angebotszen-
trierte Inhaltsanalyse erhoben. Als Untersuchungs-
gegenstand wurden zwei grundlegende Social Web 
Konzepte (RSS-Feed, Tag-Cloud) und sechs explizite 
Social Media Anwendungen (Blog, Podcast, Twitter, 
Facebook, MySpace, YouTube) ausgewählt. In den 
darauf folgenden Jahren wurde die Erhebung um die 
Social Media Dienste Flickr und XING sowie den Ein-
satz mobiler Spendenformen erweitert.

In den vergangenen Jahren haben zunehmend 
mehr NPO den Einstieg in soziale Medien gefunden 
(siehe Abbildung 1). War im Jahr 2009 nur etwas 
mehr als die Hälfte im Social Web aktiv, so nutzten 
2011 bereits fünf Sechstel der gemeinnützigen Insti-
tutionen diese Kanäle. Lediglich vereinzelte Organi-
sationen, vornehmlich aus dem sozialen Themen-
wirkungsfeld sowie kleinere Umwelt- und 
Naturschutzorganisationen, verfügen derzeit über 
keine eigenen Social Media Profile. Im Vergleich 
dazu lag der Anteil der NPO, die keine sozialen Me-
dien einsetzen, zwei Jahre zuvor noch bei knapp 
50  Prozent. Neben dem grundsätzlichen Einstieg 
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ins Social Web hat auch die Vielfalt der Social Media 
Angebote zugenommen. Zwei Drittel der betrachte-
ten Nonprofit-Organisationen betreuen mindestens 
drei Social Media Anwendungen parallel.

Die Videoplattform YouTube gilt seit Beginn der 
Erhebung als der am häufigsten eingesetzte Social 
Media Kanal (siehe Abbildung 2). Dreiviertel der be-
obachteten Organisationen nimmt die Möglichkeit 
wahr, auf dem Online-Portal Videofilme zu veröf-
fentlichen und Millionen von Internetnutzern 
weltweit zugänglich zu machen. Die Netzwerke 
Facebook und Twitter sind hinsichtlich ihrer Rele-
vanz für zivilgesellschaftliche Organisationen eben-
falls deutlich angewachsen und stellen den zweit- 
und drittbedeutendsten Kanal für NPO im Social 
Web dar. Seit Mitte 2011 sind zudem mehr als zehn 
der betrachteten Organisationen im sozialen Netz-
werk Google+ mit einer Präsenz vertreten. Jede drit-
te NPO hält darüber hinaus ein Blog-Angebot be-
reit. Portale wie Flickr oder XING spielen bislang 
eher eine untergeordnete Rolle.

Die Zunahme des Social Media Engagements 
verdeutlicht, dass der Grossteil der untersuchten ge-
meinnützigen Institutionen seine Marketing- und 

Fundraisingkommunikation strategisch um den 
Einsatz sozialer Medien erweitert hat und im sozi-
alen Netz aktiv ist. Den NPO, die bislang passiv be-
ziehungsweise minimal im Web vertreten sind, feh-
len entweder die notwendigen Ressourcen sowie 
das entsprechende Fachwissen, oder für sie besteht 
keine Notwendigkeit für ein verstärktes soziales In-
ternetengagement.

Im Hinblick auf die Ressourcengewinnung und 
Ansprache potentieller Spender über soziale Medien 
ist für NPO das Community-Wachstum einzelner 
sozialer Netzwerke von Bedeutung. Abbildung 3 
zeigt die durchschnittlichen Fan- und Abonne
mentgrössen der Social Media Angebote aller Orga-
nisationen. Zwar lassen sich auch mit kleinen, eng 
an die Organisation gebundenen Fan-Communities 
relevante Einnahmen erzielen, wie beispielsweise 
die junge, nicht in der Stichprobe eingeschlossene, 
Entwicklungshilfeorganisation 2aid.org wiederholt 
demonstriert. Breites Interesse der Netzgemeinde an 
den Projekten einer Organisation kann jedoch die 
Höhe der Fundraisingeinnahmen und die virale Ver-
breitung im Netz fördern. So konnte zum Beispiel 
Aktion Deutschland Hilft in Kooperation mit dem 
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bekannten Spreeblick Blog über das Spendenportal 
Helpedia innerhalb weniger Tage 25 000 Euro für 
die Erdbebenkatastrophe in Haiti sammeln.

Konkret ist für das soziale Netzwerk Facebook 
die durchschnittliche Netzwerkgrösse zwischen 
2009 und 2011 auf das über 40-fache angewachsen 
und beträgt über 7500 Mitglieder. Auf Twitter wer-
den durchschnittliche Fan-Communities von knapp 
2300 Nutzern angesprochen. Bei der Interpretation 

der Wachstumsverläufe ist allerdings zu beachten, 
dass im Bezugszeitraum auch die Anzahl der deut-
schen aktiven Facebook-Nutzer auf das 5-fache an-
gestiegen ist und die Netzwerkgrössen innerhalb der 
Stichprobe sehr heterogen ausfallen.

Zur expliziten Ressourcengewinnung stehen 
gemeinnützigen Organisationen im Social Web 
zahlreiche Wege zur Verfügung. Die bekanntesten 
Instrumente zur Generierung von Spenden sind in 
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Abbildung 4 aufgeführt. Spenden- und Aktivisten-
fundraising-Dienste werden von über der Hälfte 
der betrachteten Organisationen genutzt. Das Ein-
binden von Spendenmöglichkeiten per Social Wid-
get oder Link im sozialen Netzwerk Facebook wird 
ebenfalls von rund der Hälfte der auf der Plattform 
vertretenen NPO umgesetzt. Der deutliche Anstieg 
in der Einrichtung von Spendenmöglichkeiten auf 
Facebook lässt sich durch drei Faktoren erklären: 
die Zunahme der NPO-Profile, die Marktdurchdrin-
gung mit speziellen Spenden-Widgets für Facebook 
und die Neugestaltung der Facebook-Fanseiten zur 
einfacheren Einbindung von Spendenhinweisen in 
jüngster Vergangenheit. Dagegen enthalten nahezu 
alle Blog- und Podcast-Angebote durch den grösse-
ren Gestaltungsspielraum einen Hinweis zu Spen-
den und Patenschaften. Insgesamt muss jedoch 
festgestellt werden, dass im Vergleich zum allge-
meinen Social Media Einsatz zahleiche NPO die ver-
schiedenen Social Media Dienste nutzen (siehe Ab-
bildung 2), diese aber mit Ausnahme von Facebook 
kaum um entsprechende Fundraising-Elemente er-
gänzen, sondern verstärkt für ein intensives Kom-
munikationsmanagement einsetzen. Auch mobile 
Anwendungen wie Spenden per SMS oder Apps für 
Smartphones setzen sich hier nur langsam durch. 
Deren Erfolgsquote wird allerdings in der Praxis 
auch als mässig eingestuft.

Zukünftige Herausforderungen  
und Ausblick
Zusammenfassend betrachtet hat die quantitative 
Nutzung von sozialen Medien durch gemeinnützi-
ge Organisationen seit 2009 deutlich zugenommen. 
Nahezu alle mitgliederstarken NPO in Deutschland 
pflegen eine stetig wachsende Anzahl an Social Me-
dia Profilen. YouTube, Facebook und Twitter zählen 
zu den am häufigsten genutzten Plattformen. In 
den sozialen Netzwerken werden ferner immer grö-
ssere Personenkreise angesprochen. Die Qualität 
der Netzwerkprofile entwickelt sich immer weiter 
weg vom Prinzip «alte Kommunikation in neuen 
Kanälen»17 in Form einseitiger Pressearbeit hin zu 
ausgeprägtem Stakeholderdialog, Online-Fundrai-
sing und Kampagnenarbeit. Unterstützung für das 
ausgedehnte Social Media Engagement finden zivil-
gesellschaftliche Organisationen durch die wach-

sende Relevanz sozialer Medien im Alltag und die 
Bereitstellung zusätzlicher finanzieller und perso-
neller Ressourcen zur kontinuierlichen und nach-
haltigen Betreuung von Social Media Profilen.

Trotz dieser positiven Entwicklungen stehen ge-
meinnützige Institutionen auch zukünftig vor zahl-
reichen Herausforderungen. Noch immer gibt es di-
verse NPO, die die mit sozialen Medien verbundenen 
Änderungsprozesse in Richtung Offenheit, Dialog 
und Transparenz scheuen und die Potenziale der so-
zialen Medien für bürgerschaftliches Engagement 
nicht ausschöpfen (Härtel/Embacher, 2011). Als 
Treibkraft für Stakeholdermanagement, Fundraising, 
Mobilisierung, Informationsarbeit und Personalma-
nagement ist es jedoch für zivilgesellschaftliche Or-
ganisationen unerlässlich, das Netzwerkpotenzial 
sozialer Medien zu nutzen und zukünftig den profes-
sionellen Austausch mit den relevanten Stakehol-
dern zu suchen, um Legitimation für ihr Handeln zu 
erhalten und im allgemeinen Wettbewerbsdruck des 
Dritten Sektors um öffentliche Wahrnehmung, In-
formationen, Wissen und finanzielle Ressourcen er-
folgreich zu bestehen. Damit verbunden sind der 
Ausbau von Transparenzmassnahmen im Netz, der 
Dialog und die echte Einbindung von Stakeholdern 
sowie die Öffnung der Kommunikations- und Orga-
nisationsstruktur nach aussen. Eine offene Kommu-
nikationskultur sollte als wesentliche Voraussetzung 
für erfolgreiches Social Media Engagement und 
Fundraising gelebt werden. Dafür müssen jedoch 
grundlegende Veränderungs- und Umstrukturie-
rungsprozesse innerhalb gemeinnütziger Organisati-
onen unternommen werden, in denen etablierte Hie
rarchie- und Machtstrukturen sowie die Ängste der 
Mitarbeiter vor dem unausweichlichen Kontrollver-
lust überwunden werden müssen. Der Kommunika-
tionswandel ist unumkehrbar. Für die Zivilgesell-
schaft zählt daher nicht mehr das Ob, sondern, um 
es mit den Worten von Eric Qualman, Autor des Bu-
ches «Socialnomics» auszudrücken, das Wie: «We 
don’t have a choice on whether we do Social Media, 
the question is how well we do it.» Gemeinnützige 
Organisationen müssen dabei nicht auf allen Kanä-
len gleichzeitig aktiv sein, wohl aber auf den für sie 
strategisch relevanten Plattformen, um auch lang-
fristig ihren zivilgesellschaftlichen Auftrag erfüllen 
zu können.
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Fussnoten
1	 Vgl. Initiative D21 2011.
2	 Vgl. BITKOM 2011.
3	 Vgl. allfacebook.de 2012.
4	 Vgl. Winter 2006.
5	 Vgl. Reiser 2010.
6	 Vgl. Breidenbach 2010.
7	 Vgl. Pleil/Zerfass 2007.
8	 Vgl. Härtel/Embacher 2011.
9	 Vgl. Voss 2008.
10	Vgl. Kiefer/Schwegel 2011. 
11	Vgl. Jähnert/Dittrich 2011.
12	Vgl. Reichenbach 2009, S. 32.
13	Vgl. Reichenbach 2009.
14	Hier sei für Nonprofit-Organisationen die Teil-

nahme am Google Grants Programm empfohlen.
15	Vgl. Deutscher Spendenrat e.V. 2011.
16	Vgl. Kiefer 2009; Kiefer 2010.
17	Kiefer 2009, S. 85.
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