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INHALTE DES ONLINE-SEMINARS

I. EinfGhrung LinkedlIn
« Wie funktioniert die Plattform? Was ist besonders? Was
gilt es zu beachten?

I1. Entwicklung einer LinkedIn-Strategie
e Ziele und Konzeption
« Malnahmen, Formate, Mo&glichkeiten

1. Vorteile und Herausforderungen

« Welche Gegebenheiten spielen NPOs in die Karten?
« Wie lassen sich etwaige Probleme l6sen?

« Welche Herausforderungen gilt es zu beachten?

IV. Aufwand und Kosten

« Welche Kapazitaten muss ich fur LinkedIn einplanen
(intern und extern)?

« Welche Kosten entstehen dadurch?

V. Beantwortung Ihrer Fragen
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I. EINFUHRUNG LINKEDIN




WAS LINKEDIN AUSMACHT

Welcome § o

Nutzen Themen Zielgruppe
Mit ca. 675 Millionen « Plattform fur e Fachlicher « Interessiert,
Usern weltweit, ist berufliche Austausch und Input engagiert, kritisch
LinkedIn die groRte Informationen, sind relevant inhaltlich
Karriereplattform Profile und « Die Plattform anspruchsvoll
Kompetenzen bevorzugt fachliche e Inhalte mussen
Themen mit gezielt platziert und
Mehrwert far das entsprechend
Karrierenetzwerk adaptiert werden

&



VERGLEICH ZU XING

XING

Fokus auf
Personalfindung,
Unternehmens- und
Mitarbeiterpolitik sowie
Veranstaltungen
Weitet Optionen zur
internen und externen
Unternehmens-
kommunikation aus
Ausschliellilich fur den
deutschsprachigen
Raum

16 Mio. user

328,9 Mio. visits

LINKEDIN

Fokus auf
Personalfindung,
fachlichen Austausch
und Diskussion sowie
inhaltlich wertvollen
Content fur User
International agierende
Plattform (ca. 17
Millionen User in
DACH-Region)

660 Mio. user

9 Mrd. visits




FUNKTIONEN FUR UNTERNEHMEN

LinkedIn bietet
Unternehmensseiten
unterschiedliche

Moglichkeiten zur

Veroffentlichung von

Beitragen und
Interaktion mit den

Usern/Followern.

Profilerstellung
Unternehmensbeschreibung, Slogan, Profil- & Titelbild,

Unternehmensangaben (Standort, Mitarbeiter:innen, Hashtags)

Beitrage
Posts/Beitrage in Textform, Rich Media Inhalte wie Bilder, Videos

und PDFs, Reposts fremder Beitrage

Interaktion
Besucher und Follower der Unternehmensseite, Hashtags folgen
und als Unternehmensbeschreibung einfiugen, Reagieren auf

Besucherkommentare mit Likes und Antworten

Ads
Individuell gestaltete Kampagnen mit unterschiedlichen Zielen

und Formen der Ansprache
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II. LINKEDIN-STRATEGIE




MIT STRATEGIE ZUM ERFOLG

LinkedlIn richtet den
Fokus sehr stark auf
die Bedurfnisse der
User. Priorisiert wird

relevanter Content mit

fachlichem Mehrwert.

Profil
Profilerstellung LinkedIn: Wer sind wir? Was machen
wir? Welche Ziele verfolgen wir auf LinkedIn (Personal,

Spenden, fachliche Aufklarung)?

Zielgruppendefinition

Wen mochten wir mit unseren Botschaften/Kategorien
ansprechen? In welcher Form muss der Content
aufbereitet werden, um die gewlUnschte Zielgruppe

anzusprechen?

MaBnahmen- & Redaktionsplan

Welche Kategorien bieten sich fur die Themen an? In
welcher Form soll der Content aufbereitet werden
(organische Beitrage, Sponsored Posts)? Wie sieht die

visuelle und textliche Gestaltung aus?



ZIELE FUR NPOs AUF LINKEDIN

Netzwerken

+ Berufliches
Vernetzen mit
Partner:innen,
Kund:innen,
Stifter:innen und
Spender:innen

« Community-
Management

Personalfindung

Passende
Mitarbeiter:innen
finden durch
Stellenanzeigen
Recruitingerfolge
durch die Qualitat
des Profils
beeinflussen

Fundraising

Exaktes Targeting
fur Kampagnen
Generierung von
Spenden und
Partner:innen

Information

* Fachlichen
Mehrwert liefern

* Markenbekanntheit
und Expertise
starken

* Fachwissen
platzieren

&



FORMATE AUF LINKEDIN

factum Presse und Offentlichkeitsarbeit GmbH  Administratoransicht Mitgliederansicht
Start Inhalte [ Analysen ¥ Aktivititen @ Administrator-Tools ¥

factum Presse und Offentlichkeitsarbeit GmbH 2

Offentlichkeitsarbeit - Miinchen, Bayern 97 Follower

lhre PR-Agentur in Munchen fur ehrliche Kommunikation!

+ Folge Website besuchen (2 V

Unternehmensseite

e Prasentation des f“":i"i’:li: P @ Beitrag beginnen B o B Community-Hashtags 2
Unternehmens und 43 a6 #pr
Individuelle Besucher Undatas 27.024 Follower
O rt d es 3 v25% ° Filtem nach: seften-Updates w2 #publicrelations
A us t ausc h es m | t Neue Follower ‘ 3.770.994 Follower
Kontakte als Follower einladen Gepostet von « 6.7.2020 -+ | Jetzt sponsern e
Followern 637 493% j:o?v“sn:or:?:rtfmg

Impressions von Beitragen factum Presse und Offentlichkeitsarbeit GmbH

P 97 Follow
° P ersona | Isierun g ”a;.bm Das sagen andere tber factum
) 0% 2 " _, . " " . ¢ Presse und Offentlichkeitsarbeit
2 Linkedin birgt far NPOs und Stiftungen viel Potential — z.B. beim Aufbau eines GmbH
d urc h S | (0] g an y Klicks aut den'angepassten Netzwerks. Im Online-Seminar in Kooperation mit Privatbank Donner &

Bution Reuschel Aktiengesellschaft am 8. Juli geben wir Einblicke in ... mehr anzeigen

HaShtagS, CTA Events +

LinkedIn fiir NPOs und

CHiftiimmnn = Dnatantial

()




FORMATE AUF LINKEDIN

Beitrage

* Beitrage & Rich-
Media-Inhalte

* Artikel-Funktion
fur private

Accounts
« Kommentare &
Diskussionen




FORMATE AUF LINKEDIN
WO pospiecrurre 0

Ina Mustermann

|

Aktuell .
o Alle anzeigen
& Beispielgruppe
(=] &5
e Uber diese Gruppe
g Beschreiben Sie hier. mit welchen Themen
Diskussion in dieser Gruppe sich die Gruppe befasst und fir wen die
IZ . i @ =} B Inhalte interessant sind.
beginnen
Gruppen
& @ Empfohlen
&
& .
M Max Mustermann 3.- e Alle anzeigen
Gruppen g
e + Hallo in die Runde! Gruppenadministratoren

° N | Mit diesem Beispielpost méchten wir lhnen zeigen, wie eine Gruppe auf
E r S t e | | u n g fu r d I e g Linkedin aussehen kénnte. Alle inhalte wurden anonymisiert. Vorname Nachname
1 Wenn Sie mehr erfahren mdchten, stehen wir lhnen geme beratend zur 3. Verantwortlicher
el g ene = Seite mehr 3 n Founder, brand strategist,
. & i e designer and *true* digita
Unternehmensseite Gt Y oA ratie

Ihre Hashtags
Vorname N.- 3. Manager
Senior Digital Marketing

Gehédren Sie zu den Ersten, die darauf re:

e Beitritt zu Gruppen

. Consultant
flr pr|Vate Accounts Q Ina Mustermann « 2= o ) oo
h - Wir unts =i der Digitalisierung 2 er :
VornameNachname
Hallo zusammen Manager
Mehr entdecken Senior Digital Marketing
ich freue mich nun auch Mitglied der Gruppe sein zu dirfen und n &l Consultant

Mehr anzeigen ™~




FORMATE AUF LINKEDIN

a Lk a

BF
Beispielfokusseite

Slogan: passend zum Unternehmen/Produkt

+ Folgen Website besuchen @

| l I Startseite Info Verbundene Seiten
g chikeite Inhalte zu e In ion
lowe e g
b

. Unternehmensseite

Uber uns

Videos el
F i Werbung Alle anzeigen + Folgen
okusseite :
° |\/| a [3 g esc h ne i d erte Kiirzlich versffentlichte Videos Gesponsert
Info iber das Video, das kirzlich
| n h a |te Z u gepostet wurde.
bestimmtem Thema
oder Produkt
« Kann zur
Unternehmensseite il Abniiche Seiten
m Bilder Dokumente Videos 5 ch: Beliebteste v
i (] Fokusseite Zwei
hinzugefugt werden rr— eropen | Fre
als Spezialisierung e + Folgen

Klicken Sie hier, um mehr liber das Beispiel zu erfahren



FORMATE AUF LINKEDIN

I

1 Teilnehmer Alle anzeigen

factum Presse und
Offentlichkeitsarbeit
GmbH Organisator/in

Kontakte einladen

Uber das Event

Bearbeiten v @ Teilen ==

Teilnehmer verwalten LinkedIn fur NPOs und Stiftungen -— Potential, Vicle ifumgen liod NPOs jeanieren atich heute
nur z6gerlich bei der Nutzung eher berufiich
Chancen und Herausforderunge orientierter Social-Media-Kanale wie LinkedIn,
Rt Event von factum P d Offentlichkeitsarbeit GmbH
) TR YO e T e Dabei bietet gerade diese Plattform umfassende
@® 8. Juli 2020, 15:00 bis 16:00 (Inre Ortszeit) Moglichkeiten - angefangen bei dem wichtigen
& Zum Kalender hinzufligen w Awareness-Bl ng Uber den Aufbau eines
reriassli Netzw is hin zur geziel
B O Re Everk i Blnaimen verlassiichen Netzwerks bis hin zur gezielten
=) Ansprache potenzieller Partner und Unterstitzer,
=] Das gilt insbesondere fir Organi.. Mehr anzeigen
G Was Sie fir ein erfolgreiches Event tun kénnen
Nur fiir chtbar Organisieren Sie ein Event auf
& Linkedin und laden Sie lhr

& " & " Netzwerk ein.
Laden Sie Ihre Kontakte zu diesem Event ein.

Events :

° E ven t k a | en d er zur Events + Informieren Sie Ihr Netzwerk Gber das Event.

=] nfo Barrieref Hilfebereich mpressum
=] Datenschutz & AGE ~
Darstellung von o :

Werbung  Bus

jenauswahl

Beginnen Sie eine Diskussion im Event.

Linkedin App herunteriad Mehr

Veranstaltungen

Ihre Hashtags Linked [} Linksdin Corporation ® 2020

e« Events kbnnen als

Diskussion zu diesem Event
? B =] B

beginnen

Beitrag geteilt

werden

Mehr entdecken

B




ZIELE DER BEITRAGE FUR NPOS

AM BEISPIEL DES FUNDRAISINGS

Kinderhilfe-Beispiel .
| Organischer Post
CRELERN ] .
2018 wurden in Deutschland insgesamt 3.733 Kinder und Jugendliche * Fokus auf die Trans parenz der
adoptiert. Doch wie gelingt die Integration der Kinder in die Familie am P roj ekte und Finanzierun gen

besten? Die Reportage von Fr. Dr. Miiller soll aufkladren: beispiel.de

0 25 - 2 Kommentars

d& Gefillt mir [=] Kommentar

Organische Impressions: 524 Impressions Statistiken ausblenden -~

Statistiken zu organischen Updates (D)
Zielgruppe Alle Follower

Mitarbeiter informiert

524 25 3,63 % 2
Impressions Reaktionen Klickrate Kommentare
D ¥ o
“al ; PRETTTY = FotoMarkls Spiske 6 19 9,92 %
OQ 12 Mal geteilt Klicks Engagement-Rate

& Gefallt mir =] Kommentar



ZIELE DER BEITRAGE FUR NPOS

AM BEISPIEL DES FUNDRAISINGS

l_(i_nderhilfe-Beispiel e S po nsored Post

* Fokus auf Spendenaufrufe & Partnerakquise
Werden Sie Chancengeber*in durch die #Kinderhilfe.

%

Im Rahmen unserer
Bildungsinitiative in
Indien absolvierten im

Jahr 2019 rund 85%
der teilnehmenden
Kinder unseres
Programms einen
Hochschulabschluss.

Helfen Sie mit, weil Bildung Perspektiven erdffnet: Mehr erfahren

hilfsprojekt.de
Oz

(5 Gefillt mir [Z] Kommentar Fi)Tellen



ZIELE DER BEITRAGE FUR NPOs

AM BEISPIEL DES FUNDRAISINGS

Teil-Auswertung des Sponsored Posts durch den Kampagnenmanager

KAMPAGNEN-PERFORMANCE  WEBSITE DEMOGRAPHICS  ACCOUNT-ASSETS v Kampagne erstellen
Performance von 1 Anzeige | Asoregiet e (0 %

Ansicht: Performance w  Anzeigen: Impressions w  Zeitraum: 28.6.2020 - 3.7.2020 » [EETR

Summe Impressions: O 3,622

1.500 1

29 Juni

O aggregiens Anzeigen (1) 1042

s00

o

2B Juni 29_Juni 0. Juni 1. Juli 2 Juli 3. Juli
O Agaregiens Anzeigen (1)
Status & Ausgaben & Wichtige Ergebnisse & Kosten pro Ergebnis & Impressions & Klicks & Durchschn. Click-Through-Rate & Gebot & Durchschn. CPM & Durchschn. CPC &
- 130,00 EUR - - 3.622 10 0,28 % 35,89 EUR 13,00 EUR
P, 10 3 e
[ Axtiv B4 30,00 EUR L ) 3,00 EUR 3.622 0 028%
Website-Besucher

35,89 EUR 13,00 EUR



BESUCHER-ANALYSEN

Highlights @

Daten der letzten 30 Tage: 5.6.20.

93 sm9% 37 se0% 2 a100%
Seitenaufrufe naividuelle Besucher Klicks auf den angepassten Button
Besucher-Kennzahlen @ Zeitrsum: 19. Juni 2020 - 3. Juli 2020 ¥ Seite: Alle Seiten ¥ Kennzahl: Seitenaufrufe ¥
Zugriffe Gber Desktops und Mobilgerate zusammengefasst Aus C)
Demografische Daten zu den Besuchern @ Zeitraum: 19. Juni 2020 - 3. Juli 2020 ¥  Daten fiir: Branche ¥
20
Top-Branchen
g Besucher % Be:
E Soziale Einrichtungen 75 N, 44,54 %
El
g Sffentlichkeitsarbeit 15 I 10,71%
§ 10 Management von Nenprofit-Orga... 12 IS 714%
Elektro-/Elektronik-Herstellung 10 S 5059%
~ Marketing und Werbung 7 R 417 %
- IT und Services 6 BN 357%
Internet s BN 208%
F F ) = Management-Beratung 4 EE 238%
20, Juni 21 Jun 23 24 Ju 26. Jun 27.) 28.) 2. Juni 30 Jurs . .
b N . " N u o ! b Soziale Dienstleistungen 4 HE 238%
3 Mobilgerit Versicherungswesen z B O179%
Demografische Daten zu den Besuchern @ Zeitraum: 19. Juni 2020 - 3. Juli 2020 ¥  Daten fur: Tatigkeitsbereich ¥
Top-Tatigkeitsbereiche
Sesucher % Besucher
Gemeinniitzige und Sozialdienste 23 3538%
Medien und Kommunikation 23 (IR, 35,38 %
Forschung 6 I 023 %
Ausbildung 4 IS 515%
Verwaltung 3 N 462 %

Geschaftsentwicklung 2 N 308 9%



KENNZAHLEN FUR UPDATES

Arlysedsten aktualerens

Allg Al

Update-Highlights @

Diaten der letzten 30 Tags: &

356 viu 26 a1w0% 35 a9w

Reaktionen Kommentare Shares

Kennzahlen fiir Updates ® Zeitraum: 20, Juni 2020 — 4. Juli 2020 ¥ Kennzahl: Impressions ¥
Impressions

Organisch und gesponsert gewonnene Follower zusammenfassen n Aus ()
Individuelle

Impressions
Klicks
Reaktionen

Kommentare

Shares

Impressions

Engagement-Rate

"
o
Yo
o
U
o
o




FOLLOWER-ANALYSEN

Analysedaten Zu Followern @ F
&
e Analy {Datum und Uhrzeit) sind in UTC angegeben.
Follower-Highlights @&
759 50 az2%
Follower insgesamt Meue Follower in den letzten 30 Tagen 6.6.2020 bis 6.7.2020
Follower-Zahlen @ Teitraum: 5. Juni 2020 - 4. Juli 2020 ¥
Organisch und gesponsert gewonnene Follower zusammenfassen AUz ()
§
Demografische Daten zu lhren Followern @ Daten fir: Ort ¥
5 ort
g Top-Orte
2 Followsr % Titigkeitsbereich
o4 Minchen und Umgebung, Deutsch... 121 | [ 25 %,
= . Karrierestufe
o Austria area 15 W@
é Stuttgart und Umgebung, Deutschl... 16 W Branche
Kéln und Umgebung, Deutschland 16 B ynternehmensoréBe
2 Frankfurt am Main und Umgebung... 15 5170
Nirnberg und Umgebung, Deutsc... 12 I 243%
Wrodclaw, Lower Silesian District, Po... 1 I 227 %
Mailand und Umgebung, Italien 10 I 207 %
Strassburg und Umgebung, Frankr... 10 I 207 %

211 Rotterdam und Umgsbung, Nieder... 5 BN 186 %

0
5
w
3
5
n
5
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III. VORTEILE & Q
HERAUSFORDERUNGEN




VORTEILE FUR NPOs

Gesellschaftlich
relevante Themen

betreffen alle.

Entsprechend grol} ist

die potentielle

Zielgruppe.

Mogliche Positionierung auf LinkedlIn durch
gesellschaftlich relevante, qualitativ hochwertige

Themen und Expertenwissen.

Oftmals ist bereits gut aufbereiteter, interessanter
Content, der fur Linkedln verwendet werden kann,

vorhanden.

Verschiedene Einzelpersonen haben genug Erfahrung
und Wissen, um als Expert:innen auftreten zu kénnen

und sich in Diskussionen einzubringen.



HERAUSFORDERUNGEN FUR NPOs

Damit die Strategie
erfolgreich sein kann,
sollten Absprachen,

Abstimmungen und

Themenfindung so

unkompliziert und
schnell wie moglich

funktionieren.

Oftmals komplexe Abspracheschleifen und
Entscheidungsprozesse hinsichtlich der Themenfindung

und Kommunikation, dadurch langer Vorlauf notwendig.

Freigabe von Budgets flir externe Agenturen und
Mediabudgets zur Anzeigenschaltung oft schwierig und

langwierig.

Irrglaube, dass LinkedIn grundsatzlich ein guter Ort fur
reine Spendenkampagnen ist. Diese sind oft zu werblich

und funktionieren organisch schlecht.
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IV. AUFWAND & KOSTEN




Unterstutzung durch
Agenturen / Social
Media Expert:innen
macht vor allem zu
Beginn Sinn. Die
Kosten der Umsetzung
hangt stark vom

Aufwand und der

Auftragsdauer ab.

LINKEDIN KOSTEN

Workshop/Strategie

Externer Workshop
zur Erarbeitung
eines individuellen
Konzepts
Zielgruppenanalyse
Kategorien,
Posting-Verhalten,
Layouts
Redaktionsplan
Schulung fur
Mitarbeiter:innen

Content-Produktion

Externe Agenturen
zur Produktion von
Text, Grafik und
Ideen
Themenplanung und
Erstellung der Posts
Community-
Management
Analysen

Kampagnen

Anzeigenkonzeption
(Bilder, Texte,
Videos)
Ausschreibungen
fur offene Stellen
Mails

Conversation Ads
Mediabudget sollte
vorab definiert
werden

&



PRAXISBEISPIEL FACTUM

KUNDE: Gemeinnutzige Organisation

2) Workshop + Mitarbeiter-Basisschulung + Themenerarbeitung + Kategorien festlegen

Posting-Turnus auf taglich erweitert, Content-Aufbereitung durch factum

3) Content-Erstellung & Kanalbetreuung
Themenfindung durch Content der Website und Redaktionsplane anderer Social Media Kanéle,

Text und Redaktion, Bildbearbeitung, Anpassung vorhandenen Contents an LinkedlIn, tagliches

Posten, Community Management, Reporting

4) Gesponserte Kampagnen
Zielgruppendefintion, Redaktion und Text, Kampagnenstrategie, Betreuung des

Kampagnenmanagers, regelmallige Analysen und Auswertungen




PRAXISBEISPIEL FACTUM

KUNDE: Gemeinnutzige Organisation

ERGEBNISSE NACH 3 MONATEN

Follower Zielgruppe
* Anstieg der * Direkte Ansprache
Followerzahl um ca. der gewlnschten
ca. 120% Zielgruppe durch
(Uberwiegend durch regelmagiges
organische Posts) Posten speziell
angepasster

Themen und
Messages

* Die Engagement
Rate wachst im
Schnitt stetig

Partner

Verstarkte
Vernetzung mit
Partner:innen wie
Unternehmen und
Stiftungen
Transparenz fur
Spender:innen
durch Nennung der
Kooperationen
(steigende
Awareness)

Mitarbeiter

Erfolgreiche
Integration von
Mitarbeiter:innen
durch personen-
bezogene Beitrage
Forderung einer
engagierten
Community
Verdeutlichung der
internen
Unternehmenspolitik

&



PRAXISBEISPIEL FACTUM

KUNDE: Gemeinnutzige Organisation zur Kinderhilfe

T v W I 2 vk“’“e

 }

h WA
v o3

TOGETHER

{
sy

In enger
Zusammenarbeit
konnte wir uns bereits
in den ersten Monaten
wichtigen Zielen
annahern und
begleiten diesen Weg

weiterhin.

ZIELE NACH PRIORITAT

+ Steigerung der Reichweite und Awareness
+ Sichtbarkeit auf der Plattform erlangen

« Starkung des bestehenden Netzwerks, vermehrter
Austausch mit bereits bestehenden Partner:innen

* Ansprache potentieller neuer Unterstltzer:innen

 Generierung von Leads

*+ Préasentation als moderne und professionelle Organisation

* Indirekt: Generieren von Spenden



WIR BEANTWORTEN ITHRE FRAGEN




VIELEN DANK FUR IHRE AUFMERKSAMKEIT

ANNA MARLEN IHLE
Strategie & Konzeption,
Klassische Pressearbeit,

Redaktion & Text,

Social Media, Events

tel: +49 89 /80 91 31 7-41
ihle@factum-pr.com

GIULIA FLOCK
Klassische Pressearbeit,
Redaktion & Text,
Social Media,

Online-Marketing

tel: +49 89 /80 91 31 7-40
flock@factum-pr.com



