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Beispiel: 1997 vs. 2019







Wer ist die Zielgruppe? 
Was ist die Botschaft?
Ist das noch Werbung?


Wie kann Ihre Organisation Sinnhaftigkeit transportieren?
Wie kann Ihre Organisation Themen (be)setzen?







»Content Marketing für die Soziale 
Arbeit« 


oder 


»Wie Sie Ihre eigenes Marketing mit 
geringen Ressourcen aufbauen«







Zur Erinnerung: 
Soziale Arbeit ist prädestiniert für gute Öffentlichkeitsarbeit:


• Kommunikation auf Augenhöhe
• Subjektorientierung / Zielgruppenbedürfnisse
• Sprachliche Sensibilität
• Haltung & Sinnhaftigkeit
• Vernetzung
• Beraten: Content Marketing


Wir müssen nur lernen, dies ins Marketing zu übertragen ...







Content Marketing für 
die Soziale Arbeit?
• Beraten, informieren, unterhalten – nicht werben
• Nicht unterbrechen, sondern helfen
• Journalistisch denken: Es geht um Relevanz!
• Content Marketing heißt: In Themen denken, nicht in Kanälen







Informieren
• Wer, was, wann, wo, wie, warum
• Öffnungszeiten, Ansprechpartner
• Leicht verständlich, einfache Sprache, z. B. 


Anfahrtsbeschreibung im O-Ton


Ziele: 
• Sichtbarkeit
• Gefunden werden
• Vertrauen
• Krisen vorbeugen







Beraten
• Oft gestellte Fragen beantworten
• Statements & Zitate: »Wer wir sind«
• Bilder zur Orientierung


Ziele: 
• Zielgruppen beraten
• Expertise zeigen
• Augenhöhe & Sympathie erzeugen
• Hürden senken
• Suchmaschinen-Sichtbarkeit, gefunden werden







Unterhalten
• Nutzen kommunizieren: Welche Herausforderungen 


meistern die Zielgruppen (mit unserer Hilfe)?
• Geschichten erzählen (Erfahrungswissen zählt) 
• Image-Fotografie
• Kontinuität, z.B. durch Redaktionsplanung
• Tiefergehende beratende Inhalte
• Nutzwert: Vorab-Ankündigung von Terminen


Ziele: 
• Emotional mitreißen
• Expertise zeigen
• Image/eigenen Kern definieren
• Wirkung nach innen
• dauerhafte Sichtbarkeit







Beispiel:
Vernetzen







• Mit welchen sozialen Organisationen können Sie eine Marketing-Partnerschaft eingehen?
• Welche Kanäle lassen sich gemeinsam bedienen? 
• Welche Art von Inhalten lässt sich gut teilen: z.B. News, Social-Media-Beiträge, 


Magazinartikel ...
• Welche Inhalte können Sie oder andere »kuratieren«?
• Content Recycling: Welche früheren Inhalte können Sie erneut aufgreifen? 


Was heißt vernetztes Marketing für Sie?







Pressearbeit ist Beziehungsarbeit
»Die Presse schreibt, was sie will!« »Sozialarbeiter*innen kommen 


nicht zum Punkt!«»Alles muss schnell gehen«
»Klient*innen werden für eine 
reißerische Story ausgenutzt«


»Soziale Arbeit ist Seismograf der 
Gesellschaft«


»Expertise hole ich wo anders ...«


»Als ich nachgefragt habe, hat sich 
die Zusammenarbeit verändert ...«


... paraphrasieren, beurteilen, einschätzen, Erlebnisse anbieten








Öffentlichkeitsarbeit Sozialer 
Arbeit – Chancen und 
Herausforderungen







Inhalt
1. Abgrenzung: Öffentlichkeitsarbeit/PR, Werbung/Marketing
2. Wie sich die Medienlandschaft verändert hat
3. Besonderheiten von Öffentlichkeitsarbeit in der Sozialen Arbeit
4. Content Marketing bzw. Öffentlichkeitsarbeit mit geringen 


Ressourcen gestalten







Definitionen von Werbung
Guido Zurstiege, 2017
Werbung ist ein gesellschaftliches 
Funktionssystem mit der Aufgabe, 
„Teilnahmebereitschaft zu produzieren“ 


Tropp, Jörg: »Moderne Marketingkommunikation. System – Prozess – Management. (2011) Wiesbaden, VS Verlag 
für Sozialwissenschaften. S. 107 - 130


Niklas Luhmann, 1996
Werbung ist ein Programmbereich der 
Massenmedien. Deren Funktion ist es, 
Information von Nichtinformation zu 
trennen, also die öffentliche Meinung 
zu formen. 


Gabriele Siegert, Dieter Brecheis, 2005
Werbung als Interpenetrationszone 
zwischen publizistischer und 
ökonomischer Logik. 


Jürgen Tropp, 2014
Werbung als Subsystem des 
Wirtschaftssystems, das die Funktion 
hat, Preise zu rechtfertigen. 







Definitionen von PR


Jarren, Otfried, Röttger, Ulrike: »PR aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht«. In: Fröhlich, Szyska, Bentele: 
»Handbuch der Public Relations«. Springer (2005), S. 29 ff. 


Franz Ronneberger, 1992
PR ist ein Teilsystem des gesellschaftlichen 
Funktionssystems öffentlicher 
Kommunikation (Publizistik). Diese stellt 
eine Möglichkeit dar, öffentliche 
Kommunikation herzustellen. 
Das Ziel von ist, Anschlusskommunikation 
und -handeln zu ermöglichen, indem sie 
durchsetzungsfähige Themen für die 
öffentliche Kommunikation bereithält. 


PR kreiert durchsetzungsfähige Themen, 
die soziales Vertrauen für Organisationen 
und ihre Leistungen in der Öffentlichkeit 
fördern sollen. 


»Gegenleistungen« erhält die PR in erster 
Linie in Form von sozialen und 
psychischen Ressourcen, also z.B. 
Aufmerksamkeit, Interesse und Zeit.


Otfried Jarren, Ulrike Röttger, 2005







Alltagspraktische Abgrenzung
Werbung/Marketing:
• Verfolgt klare Absichten
• Verfolgt klare Ziele
• Adressiert bestimmte Zielgruppen
• Will meist Handlungen auslösen, z.B.: 


Spende, Bewerbungen, Klicks ...
• Ist vergleichsweise leicht 


wirtschaftlich messbar (quantitativ)


Öffentlichkeitsarbeit / PR:
• Dient der langfristigen Legitimation
• Sorgt systematisch für Sichtbarkeit
• Adressiert die breite Öffentlichkeit
• Ziel: Bekanntheit, Vertrauen, Image
• Ist der »Nährboden« für Werbung
• Ist schwer messbar (qualitativ)







Methoden der 
Öffentlichkeitsarbeit


• Soziale Arbeit setzt
klassischerweise oft auf 
Pressearbeit


• »Earned Media« ist nur
vermeintlich »kostenlos«


• Die Methoden
verschwimmen – Beispiel: 
Social Media


• Heute auch: Curated 
Media, Converged Media 







»Insgesamt werden 
Konsument*innen heute mit 


10.000 bis 13.000 
Werbebotschaften täglich 


konfrontiert«**


Wie sich die Medienlandschaft 
verändert hat ...


*Der Begriff stammt aus einer Web-Usability-Studie von Benway und Lane im Jahr 1998
**vgl. u.a.: Julia Pitters, Barbara Kastlunger: Kunden im Netz: Die Psychologie des digitalen Konsumentenverhaltens. 
Haufe Group, Freiburg (2020). 


1984 1994 2020


Privatfernsehen Erstes Werbebanner


1998


»Bannerblindheit«*







Wie sich die Medienlandschaft 
verändert hat ...
Werbeverweigerung*
• 87 % der Menschen schalten heute 


bei Fernsehwerbung um
• 45 % lassen Postwurfsenden 


ungeöffnet
• 84 % der 25- bis 34-Jährigen verlassen 


Websites wegen exzessiver Werbung
• 189.000.000 Menschen nutzen einen 


Ad-Blocker


Mündige Rezipient*innen
• Über 2 Millionen Menschen befinden 


sich auf der Robinsonliste, die 
Verbraucher*innen vor 
unerwünschter Werbung schützt
• Kaltakquise funktioniert in 90 % der 


Fälle nicht
• Digitale Konsument*innen sind 


kritischer, weil Informationen viel 
leichter gefunden werden**


*https://www.chimpify.de/marketing/was-ist-inbound-marketing ** Pitters, Kastlunger (2020)



https://www.chimpify.de/marketing/was-ist-inbound-marketing





Wie sich die Medienlandschaft 
verändert hat ...
Haltung und soziales Engagement von 
Unternehmen werden wichtiger 


• Die Havas Media Group hat 350.000 
Konsument*innen aus über 31 
Ländern zu über 1.500 Marken 
befragt. 
• Mehr als 50 % sprechen 


Unternehmen eine größere Rolle in 
der Gestaltung von Zukunft zu, als der 
Politik. 


Havas Media Group: »Meaningful Brands«, 2019


• Kaufentscheidungen sind immer 
stärker von der (wahrgenommenen) 
Haltung von Unternehmen in 
ökologischen und sozialen Fragen 
abhängig. 







Wie sich die Medienlandschaft 
verändert hat ...
Es geht heute im Marketing um ...


• Relevanz
• Gefunden werden
• Erlebnisse
• Authentizität
• Werte







Beispiel:
Gefunden werden







Beispiele:
Keyword 1 Keyword 2 Keyword 3


Geben Sie in die 
Suchmaschine ein ...


Schwanger was jetzt Kredit aufnehmen ohne 
Schufa


Abi nachholen Ravensburg


Wer ist die Konkurrenz? 


Wo könnte Ihre ÖA 
ansetzen, als ...? 
(Schlagwort: »Beraten«) 


Schwangerenkonflikt-
beratung


Schuldnerberatung Bildungswerk







Was passiert, wenn ÖA fehlt ...


• (digitale) Unsichtbarkeit
• Unglaubwürdigkeit
• Eine soziale Organisation ohne eigene Website »existiert nicht«
• Der Nährboden fehlt ...
• ... Im Zweifel weniger  Spenden, Mitarbeiter*innen, 


Ehrenamtliche, politischer Einfluss







Herausforderungen & Chancen
Herausforderungen


1. Ressourcenmangel
2. Schutz von Klient*innen
3. Deutungshoheit
4. Vorurteile in der Pressearbeit
5. »Schwere Themen«


Chancen


1. Vertrauensvorschuss
2. Geschichten
3. Sprachliche Sensibilität
4. Beraten / Expertise zeigen
5. Sinnhaftigkeit







Warum gerade Soziale Arbeit gute 
ÖA kann!
Soziale Arbeit ist prädestiniert für gute Öffentlichkeitsarbeit:


• Kommunikation auf Augenhöhe
• Subjektorientierung / Zielgruppenbedürfnisse
• Sprachliche Sensibilität
• Haltung & Sinnhaftigkeit
• Beraten: Content Marketing
• Vernetzung


Wir müssen nur lernen, dies ins Marketing zu übertragen ...







Marketingbrille – was ist das 
und wie geht das?


• »Der Wurm muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler«
• Von außen nach innen denken
• Zielgruppe beachten: Mediennutzung, Sprache, Bedürfnisse
• Achtung: Nicht anbiedern! à Augenhöhe
• Wer ist die Konkurrenz? 
• Eigene Positionierung







Beispiel:
Sprachliche Sensibilität 
& Augenhöhe







Wer ist die Zielgruppe?
Was ist die Botschaft?
Wie ist das Verhältnis zwischen 
Absender und Empfänger?


1.


3.


2.


4.


5.







Fragen? 







Content Marketing für 
die Soziale Arbeit?
• Beraten, informieren, unterhalten – nicht werben
• Nicht unterbrechen, sondern helfen
• Journalistisch denken: Es geht um Relevanz!
• Content Marketing heißt: In Themen denken, nicht in Kanälen







Informieren
• Wer, was, wann, wo, wie, warum
• Nutzen kommunizieren: Welche Herausforderungen 


meistern die Zielgruppen (mit unserer Hilfe)?
• Öffnungszeiten, Ansprechpartner
• Leicht verständlich, einfache Sprache, z. B. 


Anfahrtsbeschreibung im O-Ton


Ziele: 
• Sichtbarkeit
• Gefunden werden
• Vertrauen
• Krisen vorbeugen







Beraten
• Oft gestellte Fragen beantworten
• Statements & Zitate: »Wer wir sind«
• Bilder zur Orientierung


Ziele: 
• Zielgruppen beraten
• Expertise zeigen
• Augenhöhe & Sympathie erzeugen
• Hürden senken
• Suchmaschinen-Sichtbarkeit, gefunden werden







Unterhalten
• Geschichten erzählen (Erfahrungswissen zählt) 
• Image-Fotografie
• Kontinuität, z.B. durch Redaktionsplanung
• Tiefergehende beratende Inhalte
• Nutzwert: Vorab-Ankündigung von Terminen


Ziele: 
• Emotional mitreißen
• Expertise zeigen
• Image/eigenen Kern definieren
• Wirkung nach innen
• dauerhafte Sichtbarkeit





