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Allgemeine Lernziele:

  Sie erfahren, was Kommunikation für und von NPO so anders macht.

  Sie lernen, welche Kommunikationsaufgaben Sie in NPO erwarten können.

  Sie erfahren mehr über die Dialoggruppen von NPO und Motive der Dialoggruppe, mit NPO zu 
interagieren.

  Sie lernen anhand von Beispielen, welche Kompetenzen NPO für die Kommunikation in Social 
Media mitbringen, und wie Sie sie einsetzen.

  Sie vertiefen Ihr Wissen über den Einsatz von typischen Social Media-Instrumenten für NPO.
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1. Einführung

Non-Profit-Organisationen (NPO) stellen volkswirtschaftlich betrachtet den Dritten 

Sektor neben staatlichen und marktwirtschaftlichen Akteuren dar. Sie haben formale 

Strukturen, sind privat getragen, handeln selbstbestimmt, gemeinnützig und basieren auf 

Freiwilligkeit der Mitglieder. Durch ihre gemeinnützige Ausrichtung sind sie für das Funk-

tionieren einer Gesellschaft von Bedeutung, übernehmen NPO doch Aufgaben im Bereich 

der Gesundheit, der Bildung, des Sports, der Kultur oder des Sozialwesens. NPO lassen 

sich grob in vier Typen einordnen:

1. Wirtschaftliche Interessenvertretungen (Verbraucherschutz, Gewerkschaften, Wirt-

schaftsverbände), 

2. Soziokulturelle Organisationen (Sportverein, kirchliche Einrichtungen, wissenschaft-

liche Vereinigungen),

3. Politische Organisationen (Parteien, Bürgerinitiativen),

4. Karitative Organisationen (soziale Dienste, Hilfsorganisationen, Katastrophenschutz).1

In diesem Modul werden wir uns auf die Typen zwei und vier konzentrieren.2 Der größte 

Unterschied einer NPO zu einem Wirtschaftsunternehmen liegt logischerweise darin, dass 

NPO nicht profitorientiert sind bzw. sein dürfen. NPO streben nach einer Steigerung des 

Gemeinwohls, nicht privater Gewinne im betriebswirtschaftlichen Sinn. Trotzdem sind 

NPO selbstverständlich auf Einnahmen angewiesen, um ihre gemeinnützige Arbeit aus-

führen zu können. Die drei größten Einnahmequellen für NPO sind in der Regel Mit-

gliedsbeiträge, staatliche oder andere institutionelle Förderungen sowie Spenden. Zur Or-

ganisationskommunikation gehören damit die Mitgliederbetreuung, die Beantragung von 

Fördermitteln und die Kommunikation mit Förderpartnern, die Öffentlichkeitsarbeit und 

das Fundraising. Arbeitet eine NPO mit freiwilligen Helfern, kommt ihre Betreuung noch 

hinzu.

Einnahmen- und Ausgabe„kuchen“ der einzelnen NPO unterscheiden sich dabei stark. 

Zu den größten Hilfsorganisationen Deutschlands gehören unter anderem die Deutsche 

Welthungerhilfe e. V. und der Malteser Hilfsdienst e. V. Die größte Einnahmequelle der 

Welthungerhilfe sind institutionelle Zuschüsse, Spenden schlagen mit knapp einem Viertel 

der Einnahmen zu Buche.3 Anders sieht es beim Malteser Hilfsdienst Deutschland e. V. 

aus. Hier stellen die Mitglieder mit ihren Beiträgen eine Haupteinnahmequelle, Spenden 

machen im Volumen etwa ein Viertel der Mitgliedsbeiträge aus.

Um einen ersten Einblick in die Welt der NPO sowie Ansatzpunkte zu erhalten, wie sich 

Kommunikation von NPO im Vergleich zu Unternehmen unterscheiden, schauen wir uns 

in Kapitel zwei die beiden genannten Organisationen genauer an. Daraufhin werfen wir 

in Kapitel drei einen Blick in die Kommunikationsabteilungen von NPO. In einem Ex-

1 Vgl. Schwarz (1992) nach Danilova (2009): S. 7.

2 Eine umfassende Übersicht zu Akteuren des Dritten Sektors gibt der „Wegweiser Bürgergesellschaft“ 

der Stiftung Mitarbeit unter www.buergergesellschaft.de/akteure/31.

3 Vgl. Deutsche Welthungerhilfe e. V. (2014): S. 41.
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4. Motive und Erwartungen von Spendern und  
 Unterstützern über Social Media-Kanäle  
 genauer ansprechen

Lernziele

In diesem Kapitel lernen Sie, …

  welche Motive Interaktionspartner von NPO antreiben.

  warum es wertvoll sein kann, die Motive von Interaktionspartnern zu kennen.

  wie der Malteser Hilfsdienst und die Deutsche Welthungerhilfe Motive von Unterstützern an-
sprechen.

Was ging Ihnen beim Lesen der Statistiken von „Bilanz des Helfens“ durch den Kopf? Ha-

ben Sie sich bestimmte Typen von Spendern ausgemalt, sie vielleicht bildlich vor sich gese-

hen? Dann sind Sie schon auf dem Weg, ein richtig guter Social Media-Referent zu werden. 

Denn der Blick hinter die Zahlen, auf die Motive, Beweggründe und Lebenswirklichkeiten 

der Menschen, die Sie erreichen wollen, ist ein wertvoller Zugang. Um diesen noch etwas 

zu fördern, machen wir einen Exkurs in die Motivationspsychologie.

Die Motivationspsychologie führt weit zurück bis zur philosophischen Denkschule des 

Epikur. Der griechische Philosoph aus dem 4. Jahrhundert vor Christus fragte sich, wa-

rum Menschen handeln, wie sie handeln. Er begründete den Hedonismus mit der Idee, 

dass Menschen danach streben, einen angenehmen Zustand und Lust zu erhalten oder 

zu vergrößern sowie unangenehme Zustände und Leid zu verhindern. Sie agierten dabei 

vor allem aus Eigennutz, auch wenn der nicht immer deutlich erkennbar wäre. Diese Idee 

hält sich bis heute: Altruismus, also die vollkommene Selbstlosigkeit, gibt es nicht, auch 

gemeinnütziges Handeln geschieht eigennützig. Denn, so die Annahme, altruistisches Ver-

halten strebt ebenfalls nach der Erfüllung eines erwarteten, angenehmen Zustands: Freude, 

Anerkennung, Stolz. Diesen Emotionen werden in der Motivationspsychologie eine große 

Bedeutung zugesprochen:

„Der gegenwärtige Stand der Forschung legt nahe, dass eine Trennung in Motivations- 
und Emotionspsychologie kaum machbar ist: Viele Phänomene [Dinge, die wir subjek-

tiv wahrnehmen, Anm. d. A.] der Motivation sind ohne emotionale Vermittlung nicht 
denkbar. Und umgekehrt sind viele Emotionen nicht losgelöst von ihrer motivierenden 
Funktion für unser Handeln zu betrachten.“53

Zwar sind Begriffe wie Motive und Motivation häufig in Gebrauch, jedoch werden sie 

nicht immer korrekt eingesetzt. Deshalb wollen wir sie kurz einordnen:

53 rudolph (2013): S. 21.
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