
Lead Generierung auf Social Media:
Schritt für Schritt die Kosten senken

- Case Study

Herzlich willkommen!



Renovabis: Wer wir sind 

• 1993 als katholisches Osteuropa-Hilfswerk gegründet

• Hilfe für die Menschen in 29 Ländern Mittel-, Ost- und 

Südosteuropas

• Förderung von sozialen, kirchlich-pastoralen und Bildungsprojekten

Zu meiner Person

#onlinefundraising #unternehmenskooperationen #ngo #ukraine 

#osteuropa #fotografie #gymrat #halbmarathon  



Wer wir sind 

• eine junge Fundraising-Agentur aus Berlin-Schöneberg

• mit über 30 Jahren Erfahrung im (internationalen) Fundraising

• Telefon, Direct Mailing, Freianzeigen.de und Online-Fundraising

Zu meiner Person

#wirmachengutestunnochbesser #onlinefundraising4life

#nonprofitmarketing_publicmanagement #konzerte 

#gemeinschaftsgarten #vielleichtmalmarathon





• Alle Antworten sind „richtig“ 

• Abhängig von eurem Kampagnenziel

• Bei dieser Case Study: 
E-Mail-Adresse mit Double-Optin

Ergebnisse einer Live-Umfrage während der Session



Ergebnisse einer Live-Umfrage während der Session



Status quo des Online-Fundraisings 
bei Renovabis in 2022



Vor 2020
2020

Corona-Pandemie

2022 
Angriffskrieg Russlands 

auf die Ukraine

Online-Fundraising spielt  
keine große Rolle

Einnahmenrückgang 
bei den Kollekten  

Große Spendenbereitschaft, 
auch online



1. Überalterung des Stamms von 
Spenderinnen und Spendern

2. Hohe Kosten für Kaltadressen 

→ Erhöhung der Reichweite auf 
neuen Kanälen (Facebook)

→ Gewinnung von neuen Leads



• keine ausreichenden internen 
Ressourcen 

• technologisches Knowhow



• Datenschutz & Sicherheit

• Image-Schaden durch negative  
Kommentare auf Facebook

• Skepsis wegen der Kosten 



Die erste Lead-Kampagne für Renovabis



Die Menschen möchten durch ihr Engagement

• zu einer Gruppe gehören,
• ihre Werte ausdrücken, 
• inspiriert werden,
• für ihr Tun anerkannt werden und/oder
• einen Nutzen für sich gewinnen.

vs.

Traditionelle Kommunikation

= einseitig; den Menschen wurde
vorgegeben, was passiert und 

was wichtig ist

Gespräch und Engagement

interaktiv; partizipatives
Story-Making

Change.org



1.
Lead Akquise

Beziehungsaufbau 
• Abfrage E-Mail-Adresse, Telefon-

nummer und/oder Postadresse

• Wirkung und Veränderung 
aufzeigen

• Folgemaßnahmen: 
E-Mail-Journey, Telemarketing 
und/oder Direct Mailing, um die 
Bindung zu stärken

2.
Konvertierung von 

Spender*innen

Mögliche Lead Magnete:
Petition, Umfrage, 
Gegenleistung…
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Kosten 
pro Lead

Kosten pro 
Double Optin

Ukraine 18 € 72 €

Normalerweise 2 € - 4 € 12 € - 14 €

Emergency: Angriffskrieg gegen Ukraine 
> Solidarität zeigen



Testkampagne



1. E-Mail-Adressen engagierter Unterstützer*innen gewinnen
(Double Optins)

2. Kosten senken



Kosten-Reduktion von 72 € auf 14 €

- 80% 
Ukraine-Kampagne Testkampagne



1. Workshop zur 
Ideenentwicklung

2. Entwicklung der 
Kreation für die 

Gewinner-Konzepte

3. Durchführung der 
Testkampagne 

(2-4 Wochen live) 

4. Rollout der 
Gewinner-Kampagne

5. Kontinuierliche 
Optimierung & 

Updates

A

B

C

B



Petition

Appell an Politik, Unternehmen etc., bestimmte Maßnahmen zu 
unternehmen + tatsächliche Übergabe der Petitionsliste

Handraiser

User*innen bekunden durch einfaches virtuelles „Hand heben“ 

ihre Unterstützung für ein Thema = Solidarität zeigen

Nachricht senden

Solidaritätsbekundungen, Unterstützungsbekenntnisse etc. werden

direkt an die Empfänger*innen gesendet, z.B. eine*n Feldarbeiter*in

Gegenleistung

User*innen erhalten eine Gegenleistung, wenn sie ihre Kontaktdaten 

hinterlassen (z.B. Download oder Giveaway)

Abstimmung
User*innen beantworten eine konkrete Frage zu einem Thema, 

z.B. „Sollte Walfang verboten werden?“ 

Umfrage/Quiz

• Ziel/Ergebnis kann variieren, z.B. inhaltlich oder spielerisch:

• Umfrage: „Helfen Sie uns, die Meinungen der Menschen zu Thema xyz

herauszufinden, damit wir unsere Programme verbessern können“

• Quiz: „Welcher Bär bist Du?“

Beitrag einreichen 

• User*innen können ein Foto, eine Geschichte etc. zu einem 

bestimmten Thema einreichen

• kann auch als Challenge aufgebaut werden

… und viele mehr.

Workshop



Workshop



Workshop



Testkampagne 



• 3 Konzepte mit unterschiedlichen Lead Magneten
gegeneinander getestet
Gleiches Targeting, aber unterschiedliche Texte, 
Motive, Kreation & Call to Actions

• Monitoring und Steuerung der wichtigsten KPI
v.a. Kosten pro Lead, Double Optin Rate, 
Kosten pro Double Optin

• Targeting
Personas von Renovabis + neue Interessensgruppen 
(z.B. Interesse an Osteuropa + Politik/Soziales)

Konzept A

Konzept B

Konzept C

Social Media Ads

Testkampagne 



Ergebnisse einer Live-Umfrage während der Session



Konzept
Leads 

auf Meta
Kosten pro Lead 

auf Meta

A: Nachricht an Artjola 37 25,33 €

B: Quiz zu Osteuropa 1.714 1,79 €

C: Rezepte als 
Gegenleistung

987 2,87 €

Testkampagne 



A: Nachricht 
an Artjola

37 25,33 € 54% 49 €

B: Quiz zu 
Osteuropa

1.714 1,79 € 5% 43 €

C: Rezepte als 
Gegen-
leistung

987 2,87 € 20% 14 €

- 80% 

Reduktion von 72 € auf 14 €

Testkampagne 



Testkampagne 



Hohe Anzahl an Leads

Geringere Kosten

Zwischenfazit: 
Wir haben es geschafft, eine hohe 
Anzahl an Leads zu generieren - und 
das zu deutlich geringeren Kosten. 

Wir wollen allerdings nicht, dass 
Renovabis als „das neue 
Chefkoch.de“ gesehen wird.



Rollout mit diesen Zielen:
Weiter qualifizierte Leads generieren,
Bezug zu Renovabis stärken, Kosten weiter senken



Optimierung und Erweiterung
der Gewinner-Idee



4. Rollout

Mit einem weiteren 
Brainstorming-Workshop 
mit Renovabis haben wir 
das „Rezepte“-Konzept 
weiterentwickelt.



4. Rollout

Auf der Rückseite der drei 
Leaflets werden nun einzelne 
Projekte von Renovabis
vorgestellt - inklusive QR-Code.



4. Rollout

Das Poster ist mit einem 
Imagetexte und auch einem 
QR-Code versehen.



4. Rollout

Hier geht‘s direkt zur Landing Page:

www.renovabis.de/alle-rezepte

https://www.renovabis.de/alle-rezepte


4. Rollout

• Insgesamt 20 Rezepte 
aus 14 Ländern: 
Leaflets, Poster, 
Landing Page, Journey

• Gesamtdauer: 
6 Monate

• Refresh: 
Sommer- & 
Herbstrezepte



Rezepte von acht 
Renovabis-Mitarbeitenden

• aufgeschrieben
• zubereitet
• fotografiert



Reduktion von 14 € auf 10 €
- 29% 

Versand

Bestellung

FUP 1 FUP 2
DOI 

Bestätigung

Testkampagne

DOI 
Bestätigung

Bestellung VersandRollout
Journey: Fotowettbewerb, 

Storytelling, Rezepte in 

Kombination mit Projekten

… FUP 10

20% 

37% 

DOI-Rate



852 Postadressen
Kosten pro Postadresse: 3,50 €

Bestellung

FUP 1

Post-Versand

E-Mail-Versand FUP 2

QR-Code
Landing Page 

REN-Webseite

… FUP 10



Konzept Double-Optins Postadressen

Leaflets 458 533

Poster 240 352

Gesamt 698 852



Reduktion von 72 € auf 10 €

- 86% 



Lead Magnete, Anzeigen, Zielgruppen, E-Mail-
Journey, Versandart …

Seid kreativ und mutig!

Testen, testen, testen



Sendet eine E-Mail an Liliya Doroshchuk!

E-Mail: ld@renovabis.de

mailto:ld@renovabis.de


Nehmt gerne Kontakt mit uns auf!



Wir freuen uns auf eure Fragen.

Vielen Dank für eure Aufmerksamkeit!
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