VERBAND & KOMMUNIKATION

Verbandskommunikation zwischen Facebook und klassischen Medien: Helfen Facebook und
Twitter wirklich, die Ziele eines Verbandes zu erreichen? Beim Forum Verbandskommunikation
»,Go Social Network?” diskutierten Referenten und Teilnehmer an einem Strategie- und einem
Praxistag Chancen und Risiken des Web 2.0.

Erst die Strategie festlegen, dann ins
Web 2.0 einsteigen

Tagungsbericht: Forum Verbandskommunikation ,Go Social Network?“

Unter den Referenten des Forums
Verbandskommunikation ,Go Social
Network? Verbandskommunikation
zwischen Facebook und klassischen
Medien®, das am 27. und 28. Juni im
Disseldorfer Maritim Hotel stattfand,
herrschte in einem Punkt Einigkeit:
Diejenigen, die ungeahnte Moglichkei-
ten im Web 2.0 sehen, die Social Media
als Revolution in der Kommunikation
verstehen, rieten — wie auch ihre weni-
ger euphorischen Kollegen —, dass sich
Verbdnde ganz genau tiberlegen soll-
ten, was fir sie sinnvoll und personell
zu stemmen ist.

Dass viele der rund 100 teilnehmen-
den Verbandsvertreter zuriickhaltend
den neuen Moglichkeiten gegeniiber
sind und einiges noch nicht nutzen,
das war wahrend der Veranstaltung bei
Twitter erkennbar: Unter dem Hash-

tag ,GoSocNet“ beteiligten sich nur
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14 Personen. ,mueller wind“ schrieb:
,Ich habe das Gefiihl, die Teilnehmer
sind auf Twitter nicht sonderlich ak-
tiv.“ Und ,Roquane” fragte, weil er zu
Beginn der Veranstaltung nur wenige
Tweets fand: ,Gibt’s hier eigentlich
WLAN?* Die Vernetzung der Teilneh-
mer fand aber nicht nur virtuell statt.
Dr. Henning von Vieregge, der durch
die Veranstaltung fithrte, sorgte dafiir,
dass sich das Publikum auch analog —
oder besser: manuell — vernetzte. Vor
Beginn des ersten Vortrags animierte
er die Teilnehmer, sich ihren Tisch-
nachbarn vorzustellen und mit dem
Bekanntmachen nicht erst bis zur Pau-

se zu warten.

MEDIEN BESTIMMEN DIE THEMEN
,Agenda Surfing” nannte Dr. Christof

Biggeleben, Leiter Beratung bei Scholz &

Friends, Berlin, die Taktik, die in den Me-

dien prasenten Themen mit den eigenen
Verbandsthemen zu verbinden. Diese
Herangehensweise sei oftmals einfacher
als das ,Agenda Setting“, neue Themen
in den Medien zu platzieren. In seinem
Vortrag ,Agenda Setting: Wie Verbdn-
de erfolgreich Themen setzen“ zeigte
Biggeleben am Beispiel der Deutschen
Sporthilfe, wie das gelingen kann. Die
Deutsche Sporthilfe wollte um Klein-
spender werben und nutzte als Aufhédn-
ger fiir eine Werbekampagne, dass Spit-
zensportler der nicht ganz so populdren
Sportarten oftmals nur wenige Hundert
Euro im Monat mit ihrem Sport verdie-
nen. Daauch prominente Sportler diesen
Zustand kritisierten, konnte beispiels-
weise Franziska van Almsick fir die The-
matik gewonnen werden und kam mit
ihrem Statement in die Boulevardpresse.
Nachdem das Thema somit gesetzt war,

startete die eigentliche Werbekampagne



der Deutschen Sporthilfe, die sich mit
TV-Spots und Anzeigen in Printmedien
an Kleinspender richtete. ,Es gibt eine
medial berichtete Wirklichkeit®, sagte
Biggeleben. ,Die Medien schaffen die
Perspektive der Menschen, sie bewirken,
dass itber Themen gesprochen wird.”
Das, was in den Medien behandelt werde,
seiin der Gesellschaft prasent und kénne
somit helfen, die Ziele eines Verbands zu
erreichen.

Biggeleben hilt Fernsehwerbung oder
Radiospots allein als Werbemaffnahmen
nicht mehr ausreichend. ,TV und Radio
werden nicht ersetzt, aber ergdnzt mit
vielen anderen Méglichkeiten. Das reine
Informierenist vorbei—es bleibt wichtig,
muss aber durch den Dialog ergdnzt wer-
den®, so Biggeleben. Er riet deshalb dazu,
diesozialen Netzwerke im Auge zu haben
und nach aktuellen Themen Ausschau
zu halten. Doch auch er warnte vor der
itbereilten Nutzung von Portalen wie Fa-
cebook: ,Man eroffnet dort den Dialog —
und damit gibt man die Kontrolle ab.”

SOZIALE MEDIEN VEREINEN
GLEICHGESINNTE

Dank Facebook und Co. sei esjedoch
moglich, viele Gleichgesinnte zusam-

menzubringen, so Kommunikations-
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berater Harald Gall, der gemeinsam
mit Holger Albers, Pr-Berater, iiber
,Grassroots Campaigning — Unter-
stiitzung dauerhaft sichern“ sprach.
Werde ein Facebook-Profil stdndig
betreut und konnen alle Fragen der
Nutzer beantwortet werden, dann un-
terstiitzten womoglich auch diejeni-
gen ein Thema oder eine Bewegung,
die nur an einem Teilbereich interes-
siert seien. Gall: ,Der Dialog hilft, auf
jeden Einzelnen einzugehen, statt die
Masse mit einer einzigen Aussage an-
zusprechen.“ Den Einzelnen mithilfe
direkter Ansprache zu mobilisieren
und zu einem dauerhaften Unterstiit-
zer einer Sache oder einer Organisa-
tion zu machen, darauf zielt Grass-
roots Campaigning ab. ,Man muss
den Leuten klarmachen: Wir haben
ein gemeinsames Ziel, das sollten wir
gemeinsam erreichen!“ Als prominen-
tes Beispiel fiir dieses Konzept fihrten
Gall und Albers den Wahlkampf vor
der zweiten Wahl George W. Bushs an.
Zahllose seiner Anhdnger zogen los,
sprachen gezielt Nichtanhdnger an
und versuchten in personlichen Ge-
sprachen von Bushs Politik zu iber-
zeugen. Fazit: Bush gewann die Wahl.

Ob es daran lag?

USER MOCHTEN SICH AKTIV
BETEILIGEN

Als ,Kontaktsport“, bei dem man
»auf Tuchfithlung mit den Usern“ ge-
hen miisse, bezeichnete Tom Noeding,
Community-Manager evangelisch.de,
die Teilnahme an sozialen Netzwerken.
Was das bedeuten kann, das fithrte er in
seinem Vortrag ,Social-Media-Einsatz
im Non-Profit-Umfeld am Beispiel von
evangelisch.de” vor. Er zeigte, wie sich
der Umgang der Menschen mit dem In-
ternet vom Ende der goer-Jahre bis heu-
te verdndert hat. Aus der Faszination,
an zahllose Informationen zu gelan-
gen, wurde der Wunsch, sich aktiv zu
beteiligen. Auf der Website www.evan-
gelisch.de ist daher neben der Startsei-
te mit News eine Community einge-
richtet, ein Forum fir die User. Rund
5.500 Mitglieder sind registriert und
diskutieren verschiedene Themen. Die
Eintrdge werden von der Redaktion re-
gelmdRig tberprift und kommentiert.
Wird ein Thema in der Community
heifl diskutiert, dann stellen die Redak-
teure einen der User-Beitrdge auf die
Startseite, damit noch mehr Besucher
den Weg zur Community finden und
mitdiskutieren. ,Fur die Teilnehmerist

es eine Motivation, wenn es ihre Kom-
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mentare auf die Startseite schaffen®, so
Noeding. Evangelisch.de ist auch bei
Twitter vertreten und hat rund 2.200
Follower, auf Facebook wurde iiber 800
Mal ,,Gefillt mir angeklickt.

GEGEN HALBHERZIGEN
AKTIVISMUS

Adrian Teetz, Organisationsberater,
zuvor Leiter der Abteilung Marketing
im Generalsekretariat des Deutschen
Roten Kreuzes, vertrat die Ansicht, dass
sich ein Verband nicht halbherzig auf
das Web 2.0 einlassen solle, um dann
bald festzustellen, dass die Mitarbeiter
gar keine Zeit haben, das Facebook-Pro-
fil stindig zu pflegen. In seinem Vor-
trag ,Verbandskrise —Management und
Kommunikation im Visier kritischer
Medienrecherchen machte er an Bei-
spielen deutlich, dass auch Groftkon-
zerne hin und wieder scheitern, wenn
ihr Facebook-Profil mit kritischen Ein-
tragen Uiberschwemmt wird. Geht eine
Facebook-Seite in so einem Fall offline,
wirke das duflerst unserios. ,Man muss
sich tiberlegen, mit welchen Strategi-
en man souverdn handeln kann, wenn
man in eine Krise schlittert®, so Teetz.
Erriet deshalb dazu, einen Verband nur
dann bei Facebook anzumelden, wenn
ausreichend Personal zur Verfiigung
stehe und eine Strategie fiir unange-

nehme Situationen erarbeitet sei.

DEN ANSCHLUSS NICHT
VERPASSEN

Schon allein um nicht den Anschluss
andiemodernenMedienzuverlieren,riet
Thomas Klauf, Verbandsberater (mo-
derner-verband.de), Verbinden dazu,
sich umgehend mit Social Media zu be-
schéftigen. In seinem Vortrag ,Web 2.0
in Verbdnden — strategische Planung,
Einsatz und Arbeitsweise“ betonte er,
dass sich die Erwartungen der Mitglie-
der und auch der Verbandsmitarbeiter
rapide dndern. Verpasse ein Verband

den Anschluss, konnte es in Zukunft
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schwieriger werden, neue Mitglieder
zu finden. Auch die Mitarbeitersuche
konnte schwerer werden, da die Fach-
leute in den Unternehmen bereits an
die neuen Standards gewohnt seien.
Dennoch warnte auch er vor der Nut-
zung von Web 2.0 ohne durchdachte
Strategien. Neue Technologien nur um
der Neuartigkeit willen zu nutzen, das

bringe einem Verband letztlich nichts.

DIE SOCIAL-MEDIA-REVOLUTION
ODER ,PRESSEMITTEILUNGEN
WERDEN DOCH NUR NOCH FUR
DIE VERBANDSMITGLIEDER
GESCHRIEBEN"”

Alsregelrechten Facebook-Nerd ,,ou-
tete sich Dr. Uwe Mazura, 13 Jahre
Sprecher der BDA, jetzt Leiter Haupt-
stadtreprdsentanz Randstad Deutsch-
land. Er referierte tiber ,Erfolgsfak-
toren der Offentlichkeitsarbeit®. ,Ich
halte Social Media fiir eine Revoluti-
on, dhnlich wie den Buchdruck®, so
Mazura. ,Was wir jetzt haben, geht
eigentlich sogar noch weiter.“ So wie
der Buchdruck fiir eine Demokratisie-
rung gesorgt habe, weil Informationen
plétzlich fiir jeden zugdnglich wurden,
so konnen sich nun alle Menschen fast
tiberall an der Kommunikation im
Internet beteiligen. Da diese Méglich-
keiten von Privatpersonen und Un-
ternehmen genutzt werden, miissten
sich auch Verbdnde mit der Thematik
beschaftigen. Er riet Verbanden jedoch
davon ab, Facebook und Twitter ohne
eine geeignete Strategie einzusetzen,
denn ohne Kommunikationskonzept
sei die Nutzung wirkungslos. ,Zu 9o
Prozent ist aber keine Strategie in den
Verbdnden vorhanden®, sagte Mazura.
Verbdnde sollten sich zundchst fragen,
was sie mit Social Media erreichen und
welche Botschaften sie senden méch-
ten. Es sei wichtig, diese Punkte und
auch die Zustdndigkeiten vorab zu
klaren, weil es beim Kommentieren

bei Facebook oder beim Twittern nicht

machbar sei, alle Aussagen durch den
Verbandsgeschiftsfithrer freigeben zu
lassen. Da es um zeitnahe Kommuni-
kation und schnelles Reagieren gehe,
miissten die Mitarbeiter die Hand-
lungsfreiheit haben, selbst Aussagen
zu treffen.

Nicht nur gegeniiber den neuen
Moglichkeiten fiir Verbande zeigte
sich Mazura kritisch, auch die altherge-
brachten hielt er — einzeln betrachtet —
fir nicht mehr unbedingt erfolgsver-
sprechend. ,Pressearbeit funktioniert
heute anders als noch vor zehn Jahren.
Heute schreiben Sie Pressemitteilun-
gen zu 99 Prozent nur noch fir die
eigenen Mitglieder®, sagte Mazura. Es
sei weitaus schwieriger geworden, mit
den eigenen Nachrichten in die Medi-
en zu kommen. Grundsitzlich riet der
Referent dazu, verschiedene Verbands-
medien sinnvoll miteinander zu ver-
kniipfen, beispielsweise sollten sich
der Internetauftritt und die Verbands-
zeitschrift ergdnzen. Zudem seien neue
Konzepte notwendig: Verbdnde kénn-
ten etwa versuchen, Medienereignis-
se fiir sich zu nutzen und die in den
Medien behandelten Themen mit den
eigenen Botschaften zu verbinden.

Die eher pessimistische Haltung
bescherte dem Referenten zahlreiche
kritische Nachfragen aus dem Pub-
likum, es wurde lebhaft und kontro-
vers diskutiert. Auf Twitter erhielt er
Zustimmung von den Teilnehmern:
~mueller wind“ schrieb: ,,Pressemit-
teilungen werden nur noch fiir Ver-
bandsmitglieder geschrieben’, agree!”
~Roquane“ schloss sich dieser Meinung
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