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- Vorstellungsrunde

- Nutzung von Social Media fur die Kommunikation
- Strategie- und Zielsetzung

- Rechtliche Aspekte

- Erstellung von Inhalten

- Fragen?
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WOZU sind

wir hier?
(Ziele, Nutzen)

#2083729
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Wer bin ich — und wenn ja, wie viele?

- Strategische Beraterin Digitale Transformation
- Dozentin, Prafungsexpertin, Vorstand Organisationsentwicklung und Vernetzung

- Betriebssanitaterin (ehem.), Samariterin, Vorstand Kommunikation SV Zurich-
Hongg

‘-

}
¥
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Quo vadis, Social
Media?
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Wir sagen Social Media...
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Definition

© Samariter Schweiz

,Social Media (deutsch: soziale Medien) ist der Uberbegriff
fur Medien, in denen Internetnutzer Meinungen, Eindrucke,
Erfahrungen oder Informationen austauschen und Wissen
sammeln.”

Quelle: https://www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/social-media-soziale-medien
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Meistgenutzte Social Media
nach Alter
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Social Media Plattformen im Detail
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CTR, CPE & CPF CPF.
B2B / B2C B2C: k%% B2C: %Kk B2C: *kk B2C: %k k B2C: %Kk B2C: k¥ % B2C: *kk B2C: %k k B2C: k%% B2C: *trtr B2C: Kt t B2C: % ¥t
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Mehrwert fur unseren Verein?!

m

o)’
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Reichweite: Weiterverteilung von Nachrichten, hohe
Sichtbarkeit

Glaubwurdigkeit: Empfehlung von Freunden, Selbstselektion
der Zielgruppe

Direktheit: Dialog mit wenig Aufwand, hohe Transparenz

Rettungsorganisation des SRK =



Der erste Schritt..

es braucht eine
STRATEGIE!



In 6 Schritten zur Social Media Strategie

1. Situationsanalyse (Bestandsaufnahme)

2. Definition Social-Media-Ziele

3. Festlegung der Zielgruppe / Stakeholder

4. Social-Media-Architektur: Auswahl der Plattformen
5. Initiativen: Content und Interaktionen

6. Monitoring und Erfolgskontrolle

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK = 13



Situations-

analyse

© Samariter Schweiz

=+ samariter

Wo stehen wir?

Wie viel Zeit haben wir?

Welches Budget haben wir?

Welche Kanale betreuen wir allenfalls bereits?
Wer konnte es umsetzen?

Wie haufig wollen/konnen wir umsetzen?

Wie integrieren wir Medien und Kommunikation in die
Gesamtstrategie des Samaritervereins?

Welche Benchmarks gibt es? Wer macht es gut?

Rettungsorganisation des SRK =
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Beispiel Benchmark-Analyse

Héiufigkeit Post

Samariter Maur

Samariter Obfelden

Samariterverein Beringen

Samariterverein
Unterstrass/Oberstrass

© Samariter Schweiz

368 haben abonniert

121 haben abonniert

123 haben abonniert

209 haben abonniert

Hohe Haufigkeit
 Mind. 1 — 8 Posts pro Monat
« aber mit saisonalen Schwankungen
» viel Info-Material vom Roten Kreuz

Sehr niedrige Haufigkeit
 Wird vermutlich nicht mehr wirklich
betreut

Hohe Haufigkeit

 Mind. 1 — 6 Posts pro Monat
« aber mit saisonalen Schwankungen

Mittlere Haufigkeit
 Mind. 1 — 2 Posts pro Monat

Rettungsorganisation des SRK =
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https://www.facebook.com/samariter.maur
https://www.facebook.com/Samariter-Obfelden-189959307703665
https://www.facebook.com/Samariterverein-Beringen-1537206066564320
https://www.facebook.com/svuoch

Auf Social Media aktiv zu sein, kann verschiedene @‘
Ziele verfolgen:

mit der Offentlichkeit/anderen Vereinen
kommunizieren

als Portfolio (von Vereinsaktivitaten
berichten)

zur Mitgliedergewinnung /
Erschliessung neuer Zielgruppen

als Website-Ersatz / weitere
Kontaktmoglichkeit

s Mehr Gesicht zeigen

= Steigerung Produktabsatz

Il mit Zielgruppe ins Gesprach
kommen und Kontakt pflegen

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK = 16




Zielgruppe

«  Wer sind unsere bestehenden “Kunden“?
«  Wie alt sind sie?

-
-
w3
=3
-
-
» -
~
-
&
-
>

1 1
«  Warum nutzen sie die sozialen Medien? ) I 4

4

 Was sind ihre typischen Verhaltensweisen?
« Was fur Interessen, Hobbys etc. haben sie?

*  Welche Art von Content konnte zur
Zielgruppe passen?

*  Welche Inhalte mochte meine Zielgruppe in
welcher Frequenz sehen?

*  Wie mochte meine Zielgruppe
angesprochen werden?

*  Welche neuen ,,Kunden“-Gruppen mochten
wir ansprechen?

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK = 17



Zielgruppen

Ansprache via Facebook

Gonner

Aufbau von Vertrauen &

Bekanntmachung & Information TEFEEEE SIEe.e & EEelng
Kursteilnahme

Glaubwurdigkeit
- Privatpersonen, 25 - 50 Jahre « Firmen, spezifisiche - Privatpersonen, jedes Alters
(ggf in Besitz des IVR 2) Berufsgruppen und 0 2ereits.f[:haft d(?n .
» Bereitschaft Samariter zu : amariterverein als Génner
werden / einen aktiven Beitrag anatpe'_'sonen’_ab 12 Jahren * oder z.B. mit gewissem
zu leisten « Bereitschaft sich Erste Hilfe fachlichen KnowHow
- Bereitschaft monatliche Wissen anzueignen (organisatorisch, etc.) zu
Ubungen zu besuchen « Zeitliche Verfugbarkeit an unterstutzen.
» Bereitschaft Sanitatsdienste zu Kurstermin
ubernehmen + Bereitschaft (regelmassige)
» Bereitschaft die Ausbildung zum Weiterbildung, Auffrischung

Samariterlehrer zu machen

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK +'8



Die richtige Social Media Plattform wahlen

0 ]| s ] s]O | B

Monatliche _ 1 , , ,
Aictivelllnar 1.2 Mia. 498 Mio. 689 Mio. 2.74 Miaq. 756 Mio.
Hauptzielgruppe 18-34 Jahrige 16-24 Jahrige 16-24 Jahrige 25-65+ Jahrige 25-34 Jahrige
Fokus Entertainment, One-to-One Entertainment, Entertainment, News, B2B,
Inspiration Messaging Information Information Networking
Chancen - Visuelle - Bekanntheit - Bekanntheit - Infos & News - Kundenbindung
Zielgruppen steigern steigern - Foérderung von starken
ansprechen - Kundenbindung - Kundenbindung Interaktionen - Recruiting &
- Bekanntheit starken starken - Marken- Employer
steigern bekanntheit Branding
- Kundenbindung steigern
starken Kundenbindung
Produktabsatz starken
Produktabsatz

© Samariter Schweiz

Quellen Nutzerzahlen: Statista, Jens.Marketing, FutureBiz

Rettungsorganisation des SRK =

19



Content & Interaktionen

Vorteile Interaktionen:

- Steigerung Sichtbarkeit

* Aufmerksamkeit neue User

«  Community wachst

* Interaktionen sind direktes Feedback

 User schreiben uber dich, Vertrauen wird
gestarkt

WICHTIG: Reaktionszeit (z.B. auf Fragen,
Kommentare, etc.), Trial & Error-Prinzip
Content (Uhrzeit, Inhalt, etc.)

© Samariter Schweiz

So erhaltst du mehr Interaktionen auf deinen Social Media-Kanalen

Um deine Bekanntheit zu steigern und mehr Giber deine Follower zu erfahren, brauchst du
Interaktionen. Viele Puzzleteile tragen dazu bei, die Anzahl deiner Likes, Shares und Co. zu erhohen.

Ratsel und Spiele Ziel

Wecke den Ehrgeiz Lege ein konkretes
deiner Follower. Ziel fir dein Social
Media-Marketing fest.

Content Formate
Biete Mehrwert Poste unterschiedliche
und stelle deinen Formate: Bilder,
Usern Fragen. Videos, Stories usw.

01 02 03 04 05 06 07

Emotionen Plattform

Wecke Emotionen und Wibhle die passende
kreiere Stories rund um Plattform fiir deine
deine Produkte. Zielgruppe.

User-generated Content

Teile Fotos und Beitrage
deiner Community.

acquisa @®

Rettungsorganisation des SRK =
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Redaktionsplan
Juni - Dezember 2021 - ZIEL: 80 Abonnenten

Zielgruppe

Neumitglieder

Blutspendeanlass

Juli-Ubung ,Im Quartier Hongg" - Aligemeine Einladung oder Retrospektive

und/oder ,Notfélle bei Kleinkindern“ (17.07)
Post Sanitatsposten

Blutspendeanlass

Post zum Tag der Ersten Hilfe (11. September) inkl. Video

Spendenaufruf
(im Nachgang zum Hongger-Artikel?)

und/oder Erste Hilfe Material (z.B. ,Helm ab oder nicht?“ siehe hier)

Info Spezialkurse fiir Firmen

Vereinsanlass

und/oder Erste Hilfe Material (Video, etc.)

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK =



Monitoring & Erfolgskontrolle

Haufig eingesetzte Kennzahlen im Social Media Monitoring (je nach definiertem Ziel):

1. Ziel: Bekanntheit steigern
Anzahl Fans oder Follower

Interaktionsrate (Shares, Likes, etc.)
Seitenbesucher, Verweildauer, Absprungrate

2. Ziel: Image verbessern
- Erwahnungen, positives Feedback, Bewertungen

3. Ziel: Absatzsteigerung
* Anfragen/Anmeldungen Uber Social Media (z.B. fur Kurse)

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK = 22



Zeit zum Ausprobieren

=+ samariter

Quelle: https://www.it-founder.de/folge29/
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Rechtliche Stolperfallen
und der Umgang mit
Krisen

Rettungsorganisation des SRK# 24



Potenzielle Stolperfallen

o ©

DATENSCHUTZ URHEBERRECHT KRISENMANAGEMENT

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK = 25
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 Umgang mit personenbezogenen Daten (z.B. auch
Mitgliederdaten)

 Personlichkeitsrechte

Stolperfalle e Schutz von Kindern

Datenschutz

* Schutz der Privatsphare (Recht auf Vergessen)
 Vertrauliche Patientendaten

 Meinungsausserungsfreiheit

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK = 26
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 Recht am eigenen Bild (allgemeine
Personlichkeitsrechte)

Stolperfalle

Urheber-

recht + ,,Geistige Schopfung“ (Nutzung Bild, Text, Musik,
Zitat, etc.) — Nutzungsrechte!

-> Losung: Quellenangaben, Verwendung Stock-Material/Creative Commons.
https://unsplash.com

https://pixabay.com

https://commons.wikimedia.org/wiki/Main Page

Weitere Infos: https://www.vitaminb.ch/vereinsglossar/fotorechte-im-internet/

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK = 27
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Can | Use
that
Picture?

Did you
take or create
the image
yourself?

When in doubt,

the rule above all
others is to obtain
permission from the
original creator or
copyright owner or
to create the image
yourself.

Canl Use that Picture?

The Terms, Laws, and Ethics for Using Copyrighted Images

No! If you

created a picture
thatis so similar to

Yes! If you took a picture with your

camera or if you drew or designed an image
and the concept was completely your own,
you automatically own all copyrights to itand
no one can use it or distribute it without your
permission.

someone else’s that
it might be thought
of as theirs, you
cannot use your
picture for anything
other than very
limited personal
use, including
printing to hang on
your wall.

——

Was the picture
you created an
original idea?

Yes! If you

are using an image
inan educational or
research setting, for
limited non-profit uses
(don’tdistribute on a
brochure, for example),
you are usually safe to
use the image without
permission. You cannot,
however, simply print
the image for personal
ordecorative uses, as
this is a form of theft.

When in doubt,

to find out if you

your research

opied an idea

Otherwise, don’t

e picture

foranything other

Yes! Ifyou

completely rework the
image so that itisn't
recognizeable from the
original, you can usual-

than very limited

personal use

Are you using the image for personal, non-profit,
educational, research, or scholarly purposes AND
are you using the image sparingly, only for limited
purposes?

lyuseit.
Or, ifyou
complete-
ly change
the
meaning
(asyou
mightina
parody),
you are
usually

Are you transforming or repurposing the image to
create a new purpose or meaning?

safe to
use the

image.

Are you publishing the image in a fact-based context or
publication that benefits the public as a whole (such
as in a news source where it is important that people
see the image)?

—p—

Possibly.

Onac

-case basis

1 o inform or
educate the public for
the public’s good.

Yes 0’ Ifyou

are certain that itis
impossible to obtain
permission from the
person or entity that
created the image (if
the creator died AND
no one owns the rights,
for example), you are
usually safe touse
the image without
permission.

Yes. If your picture is in the public

domain (meaning the original creator(s)
released their rights to the image) or if you
purchased the image and its copyright

(like from a stock photo company or from a
photographer), you can feel comfortable using
the image for whatever you like. If your image
is protected under creative commons, be sure
to check the conditions under which you can
use it (you may not be albe to modify it or
profit from it, for example). If you are uncertain
if the image is in the public domain or creative
commons (or if the photographer has sold the
copyright to you), assume it is not and avoid
using it until you've obtained permission.

No. If you couldn’t answer “yes” to

all of the fair use questions and you haven’t
purchased or obtained permission to use the
image, you should under no circumstances
use the image, regardless of where you found
it. It is not only considered unethical to use
another person’s or company’s image without
permission, it is illegal.

Would it be considered impossible to obtain

Is the image in

the public domain -

or protected by
creative commons
agreements?

Did you
purchase the
image or obtain
permission from
the original
source?

permission from the original source?

~

Will you be using the image for personal or commercial
gain? (If you answered “No” to all the fair use
questions, the use of your image would most likely be
considered for personal or commercial gain.)

Copyright

The protection given to any created image or
work from being copied or distributed without
permission. All images are immediately given
copyright to the creator when the image is
created.

Fair Use

The legal right to use copyrighted images as
long as the images are used for educational,
research, or personal or use or as long as the
image benefits the public good in some way.

Creative Commons

Images that are copyrighted but that the creator
has put provisions on their use. A creative commons
license might stipulate, for example, that an image
can be used as long as it isn’t modified in any way.

TheVisualCommunicationGuy.com | 2014

Public Domain

Images that no longer have copyright restrictions
either because the creator willingly relinquished
their copyright or because the creator is dead AND
no one owns the copyright.

What ifl

found the
picture

on social
media or a
website?

While the laws about
distributing images
through social media
channels like Facebook,
Pinterest, and blogs

can sound fuzzy, it is
generally considered
socially acceptable to
redistribute an image that
was originally intended to
be publicly viewed by the
creator. This is why you
will typically find original
images re-posted on blogs,
news sites, and social
media channels even if
the person re-distributing
the images didn’t obtain
permission to do so.

However, much depends
on the way in which you
intend to use the image. It
is unethical to redistribute
an image on Facebook, for
example, if a person didn’t
intend for the image to go
publicin the first place. Itis
also a form of plagiarism to
post an image on your blog
or website without citing
the original source (and it
is considered best practice
to link back to the original
source as well).

Pay attention to the

fair use laws and other
questions to the left when
considering using other
images you find online. Be
careful about using others’
images for personal gain,
commercial gain, and
even formal presentations
without obtaining
permission first.
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Stolperfalle Krisenmanagement

Die Ruhe vor dem Sturm
Damit ein Thema nicht unentdeckt eskaliert, gilt es, ein Krisen-Warnsystem zu etablieren — zum Beispiel in Form eines
,Krisen-Fahrplans®.

Im Auge des Sturms
Im Ernstfall vorbereitet sein und wissen, welche Aufgaben es zu bewaltigen gibt. Welche Massnahmen mussen
ergriffen werden, welche vermieden?

Do

nt’s

Kritische Kommentare heimlich [6schen.

Fehler oder Probleme abstreiten oder beschonigen.
Sachliche Fragen unkommentiert stehen lassen.
Generische Textbausteine verwenden.
~2Ablenkungstaktiken®

Die Social-Media-Plattformen fur den Zeitraum offline stellen:

Die Kommunikation der Nutzer verlagert sich nur an einen
anderen Ort.

© Samariter Schweiz

Do’s

Regelmalige Krisen-Meetings fur alle
Kommunikationspartner.

Auf Augenhdhe mit der Community kommunizieren.

Die eigenen Mitglieder Uber die aktuellen Ereignisse briefen.
Einen einheitlichen Kommunikationsstil mit abgestimmten
Statements wahren.

Im kritischen Zeitraum Diskussionen 24/7 prifen.
Neutralitat wahren: Emotionen konnen schnell
fehlinterpretiert werden.

Regulare Kommunikation einschranken.

Die Community ernstnehmen und nicht unterschatzen.

Rettungsorganisation des SRK =



Armel hochkrempeln...
und loslegen!
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Tipps fur die Umsetzung

Ziele und Zielgruppe immer im
Auge behalten

,Content ist King“ Personlichkeit zeigen

Verzahnung der
s KommunikationsmafRnahmen s
(crossmedial agieren)

Zielgruppe einbinden: ,,Was

wiinscht ihr euch 2+ Ubung macht den Meister!

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK == 31



Tipps fur die Umsetzung

(Gute) Bilder,
Grafiken und

Videos halten!

Regelmassige
Posts

© Samariter Schweiz

Kommunikation auf

Augenhohe

Texte klar und
pragnant, kurz

Hash Tags setzen

Markieren / Taggen

—mit @.. Emojis erhohen
betreffende Reichweite!

Accounts verlinken

& offen

Call-to-Action Redaktionsplan

erstellen

Authentisch, direkt Personlichkeit

zeigen

Rettungsorganisation des SRK =
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,content is King*

Content, Content, Content

Inhalte:

20 % Information (z. B. zu Veranstaltungen)

30 % Unterhaltung, SpaB (z. B. Vereinsinterna)

30 % Interaktion (z. B. aktive Teilhabe, Mitmachaktionen)

20 % Materieller Content (z. B. Gewinnspiele)

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK = 33



Inhalte

Beispielsammlung

Kursankundigungen Blutspendeanlasse

Samariterverein Ziirich Unterstrass/Oberstrass hat eine . ?:’“j:':ig‘;e'f,'" Safenwil i fuhit sich fantastisch. g Sarhariter.OBfelden
S A 3 =y 16. Juni 2 : oy eee
) Yerangtaltung hinzugefugt. Am vergangenen Mittwoch traten wir zusammen mit dem Sanitats- BRSHISECOID M
13. April 2020 - @ Team der Feuerwehr Safenwil zur gemeinsamen Ubung an. Vier Blutspenden: 13. April 2016 ab 17:30
- Unfallszenarien galt es zusammen zu behandeln, beurteilen und zu T i
= + samariter diskutieren.
=) Zirich-Unterstrass/Oberstrass

Herzlichen Dank an die Ubungsleiter Philipp Hertig, Stephane Kunz
und Margrit Maller fur den abwechslungsreichen, interessanten und
lehrreichen Abend.

13. April 2016

Fotos by Beat Mdiller

+samariter

BLS-AED-SRC
Komplett

o Gefallt mir () Kommentieren @ Teilen

SA, 13. MARZ UM 08:00 UTC+01
Kurs: BLS AED SRC - Komplett ¢ Interessiert
Genossenschaftsraum Hofgarten, Hofwiesenstrasse

oY Gefallt mir () Kommentieren @ Teilen

3 Mal geteilt

© Samariter Schweiz Rettungsorganisation des SRK =
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Inhalte
Beispielsammlung

Sanitatsdienst Vereinsanlasse

] e Samariter Ziirich 2 ist hier: Saalsporthalle.

e . Dezember 2019 - @

:]+ Samariterverein Beringen
<) 6.

29. August 2020 - Zdrich, Kanton Zdrich - & Am 5. Dezember genossen wir unsere Chlausiibung mit einem

Fondue und Spiel.

Unter Einhaltung der aktuellen Corona Massnahmen fand unser Der Samariterverein bedankt sich bei allen Samariter/innen fir die
Briefing statt. Heute sind wir mit dabei am Unihockey Supercup in der B RO oS R e
Saalsporthalle in Zirich. Cool oder? _v > n oo .O .#samariter Danken mochten wir auch den Auftraggebern, welche uns fur einen
" . o e . e " Lo . Sanitatsdienst berticksichtigten. Wir freuen uns, nachstes Jahr wieder
#samariterztrich2 #unihockey #saalsporthalle #einsatz #sanitatsdienst fir sie/dich im Einsatz stehen zu drfen.

#erstehilfe #imeinsatz #zlrich #zlri #zUrichcity @ Saalsporthalle Nun wainschen wir allen eine besinnliche Adventszeit, frohe

Weihnachten und ein gu... Mehr ansehen

1 Mal geteilt

oY Gefallt mir () Kommentieren @ Teilen

1 Kommentar 1 Mal geteilt

o Gefallt mir () Kommentieren @ Teilen

© Samariter Schweiz

Erste Hilfe Material

(Videos, Anleitungen, etc.)

e Samariter Ziirich 2 ist hier: Samariter Ziirich 2.

31. Juli 2020 - Zirich, Kanton Zirich - @
Impressionen von den letzten zwei Tagen eines sehr heissen
Erstehelfer Stufe 1 IVR Kurses. Sogar mit .echter” Reanimation ¢z
#samariterzlrich2 #samariter #ersthelferkurs #reanimation #lernen
#lernenmachtspa3 @ Samariter Zurich 2

- 8de Vieduns m
. Hlbnﬁ‘;
+ Sdlhobe [Meburnde. * 2. e Pesromann

|
ey
(HeRmisduiany

« Ridon

O 14 1 Mal geteilt

oy Gefallt mir () Kommentieren /> Teilen
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=+ samariter

Zeit zum Ausprobieren

Quelle: https://www.mysdm.ch/blog/mit-content-strategie-kunden-gewinnen/
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Quelle: https://www.handwerk.com/fuehrung-durch-fragen-die-5-besten-tipps
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o (T) © @O‘D

Herzlichen Dank fur
Eure Aufmerksamkeit!
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