DIEFORTSETZUNG DER
PRESSEARBEIT MIT ANDEREN
MITTELN

Soziale Medien in der Verbandskommunikation

Verbande durchleben seit langer Zeit einen enormen Strukturwandel. Auf der einen
Seite sind viele durch das,Aussterben des Stammkunden” (Streeck 1987) bedroht. Viele
verbliebene Mitglieder fragen sich angesichts von Mitgliederbonusprogrammen: Ist
man nichtmal aus ganz anderen Motiven eingetreten? Auf der anderen Seite wird es
durch die Pluralisierung organisierter Interessen immer schwieriger, Offentlichkeit und
offentliche Unterstiitzung fiir die eigenen Interessen herzustellen. All dies wird
begleitet von tief greifenden Veranderungen auf dem Medienmarkt: Die Klassiker unter
den journalistischen Massenmedien wie Tageszeitung und TV verlieren an Reichweite,
sodass sie weniger dazu zu taugen scheinen, die gewiinschten Publika zu erreichen.
Als ,Allheilmittel” werden von vielen derzeit die sozialen Medien gepriesen, die sowohl
Diskussionen mit Mitgliedern wiederbeleben als auch erfolgreich offentlich
mobilisieren kdnnten.

Olaf Hoffjann und Jeannette Gusko




iese Verdnderungenstehen

im Mittelpunkt einer von

der Otto Brenner Stiftung

geforderten Studie zur
Verbandskommunikation. Allgemein
wurde untersucht, ob bzw. wie sich die
interne und externe Kommunikation
von Verbdnden in den vergangenen
Jahren verdndert hat. Konkret wurden
die Relevanz und die Nutzung sozialer
Medien analysiert.

Kurz zum Steckbrief der Studie: Zu-
ndchst wurden 23 Experteninterviews
mit Leitern der Verbandskommunikation
bzw. mit den fiir soziale Medien zustandi-
gen Spezialisten gefithrt (Dezember 2011
bis Mdrz 2012). An der anschlieffenden
Online-Befragung nahmen 175 beim Bun-
destag akkreditierte Verbdnde teil (Juni
bis September 2012).

EXTERNE VERBANDSKOMMUNIKA-

TION: GRENZENLOSES WACHSTUM?
Bei der Artikulation von Interessen

versprechen soziale Medien einen groflen

Gewinn. Einerseits kann mit Facebook,

ABBILDUNG 1:
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YouTube, Twitter & Co der Journalismus
umgangen und potenzielle Unterstiitzer
direkt angesprochen werden. Anderer-
seits zeigen Beispiele wie GuttenPlag, wie
viele Unterstiitzer in kurzer Zeit ,einge-
sammelt® werden konnen, wodurch ein
Interesse auf breiter Basis legitimiert
werden kann. Ware eine solche Legitima-
tion nicht sogar vertrauenswiirdiger als
immer aufwendiger inszenierte Mediene-
vents (siehe Abbildung 1)?

Massenmedien

Schon frih ist vermutet worden, dass
eine Zunahme der Online-Kommunika-
tion in der politischen Kommunikation
zulasten der klassischen Massenmedien
geht. Die Studie hat genau das Gegenteil
aufgezeigt: Klassische Massenmedien
sind fiir Verbande in den vergangenen
Jahren deutlich wichtiger geworden. Als
Massenmedien sind klassische Medien
wie Tageszeitungen, TV- und Radio-Sen-
der, aber auch Online-Medien wie die
Internet-Ausgaben Spiegel Online oder

faz.net verstanden worden. Fiir rund 40

INSTRUMENTE ZUR INTERESSENDURCHSETZUNG

Industrieverband

Berufsverband

Gewerkschaften

Public Interest Groups

Sonstige

Gesamt

—

Prozent hat die Bedeutung klassischer
Massenmedien hier (stark) zugenommen
(siehe Abbildung 1 zu den Mittelwer-
ten der einzelnen Verbandstypen). Die
Relevanz der Massenmedien zeigt sich
auch darin, dass das Personal zur Bear-
beitung der Massenmedien bei rund 31
Prozent der Befragten (stark) gestiegen
und nur bei weniger als 15 Prozent der
Verbdnde (stark) gesunken ist (siehe Ab-
bildung 2). Beim Budget ist es bei 23,2
Prozent (stark) gestiegen und nur bei
etwas iiber 15 Prozent (stark) gesunken
(siehe Abbildung 2).

Es mag paradox klingen: Die zuneh-
mende Bedeutung der klassischen Mas-
senmedien wird auch von den sozialen
Medien unterstiitzt. So hat sich gezeigt,
dass Journalisten eine wichtige Ziel-
gruppe sowohl der Facebook- als auch
der Twitter-Aktivitdten sind. Hier wird
deutlich, dass ein neues Medium — Twit-
ter — zur Starkung eines alten Mediums —
der Massenmedien — eingesetzt wurde.
Journalisten werden hier nur auf neuen

Wegen angesprochen.

[l Personliche Gespréche
und Treffen mit Entscheidern

[ Online-Anwendungen wie
Website

. Soziale Medien

Berichterstattung in klassischen
Massenmedien

Media-Werbung

(Mittelwerte; 1 = stark abgenommen
bis 5 = stark zugenommen; N=160)
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ABBILDUNG 2:

MITARBEITERSTELLEN FUR KLASSISCHE PRESSEARBEIT UND FUR SOZIALE MEDIEN

Industrieverband
Berufsverband
Gewerkschaften
Public Interest Groups
Sonstige

Gesamt

0,0 0,5

Mediawerbung

Angesichts der ungebremsten Massen-
medialisierung, die immer mit Blick auf
die redaktionelle Berichterstattung the-
matisiert wurde, iiberrascht ein anderes
Ergebnis umso mehr: Die Mediawerbung
ist signifikant auf dem Riickzug. In den
vergangenen Jahren haben einige Ver-
bdnde groff angelegte Kampagnen ge-
startet. So unterschiedlich die Ziele und
Zielgruppen der jeweiligen Kampagnen
gewesen sind — von der politischen Of-
fentlichkeit iber den Nachwuchs bis hin
zu Kunden —, so sehr war augenschein-
lich, dass die Antwort auf ganz unter-
schiedliche Kommunikationsprobleme
oft Mediawerbung lautete. Dieser Trend
hat sich umgekehrt: Wahrend alle Instru-
mente zur Interessenartikulation jeweils
bei mindestens ca. 40 Prozent der Verbdn-
de zugelegt haben, betrdgt diese Zahl bei

der Mediawerbung nur 4,4 Prozent.

Web 1.0

Es iiberrascht, dass das Web 1.0 mit
Anwendungen wie Websites und E-Mail
bei 65 Prozent zur Interessenartikulati-
on den grofiten Bedeutungszuwachs er-
fahren hat. Insbesondere bei den Public
Interest Groups, aber auch bei Industrie-
und Berufsverbanden ist der klassische
E-Mail-Versand das zentrale Mittel zur
Mobilisierung und ggf. zum Fundraising:
,Bei der Mobilisierung ist bei uns immer

noch das Grofite der klassische E-Mail-
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Verteiler mit mittlerweile 500.000 Leu-
ten. [...] Wenn wir vergleichen: 40.000
Fans bei Facebook, aber 500.000 Adressen
im E-Mail-Verteiler, sieht man einfach die
Gewichtung.” (Vs)

Lobbying

Lobbying als Instrument der Interes-
senartikulation hat bei rund 58 Prozent
(stark) zugenommen. Dieses Ergebnis
zeigt, dass ein Ausbau von offentlichen
Mafinahmen keineswegs zum Rickgang
nicht-6ffentlicher direkter Formen fiih-
ren muss. Damit bestétigt die Studie das
gegenseitige Stiitzungsverhdltnis von
Lobbying und der klassischen Pressear-
beit. So erleichtern eine medienéffentli-
che Prdsenz und die daraus resultierende
Bekanntheit den Zugang zu Entschei-
dern. Hier kann auch von einem integra-
tiven Ansatz gesprochen werden, in dem
personale und massenkommunikative
Persuasionsstrategien miteinander ver-
schrankt werden. So wird in der Offent-
lichkeit das eigene Interesse als im Sinne
des Gemeinwohls inszeniert und damit
legitimiert, um im Lobbying bessere

Chancen zu haben.

Soziale Medien

Kommen wir zum Newcomer, den so-
zialen Medien. Grundsatzlich konstatier-
ten 51,2 Prozent der befragten Verbinde
einen (starken) Bedeutungszuwachs. Da

Uberrascht es nicht, dass die in den sozia-

. Mitarbeiterstellen fiir
klassische Pressearbeit

. Mitarbeiterstellen fiir
soziale Medien

(Mittelwerte angegebener
verfligbarer Stellen; n = 155)

len Medien aktiven Verbdnden eine leich-
te Zunahme an Stellen und Budgets fiir
ihre Aktivitdten in den sozialen Medien
angeben. In jedem Verband werden die
Aktivitdten in den sozialen Medien von
knapp einer ganzen Mitarbeiterstelle be-
treut. In den Verbanden sind die Aktivita-
ten in den sozialen Medien in aller Regel
in der allgemeinen Verbandskommuni-
kation verankert, in grofleren Verbanden
eher in der Abteilung fiir Kampagnen/
Offentlichkeitsarbeit als in der Presseab-
teilung. Zudem sind die fiir die sozialen
Medien zustdndigen Mitarbeiter in fast
allen per Leitfadeninterview befragten
Verbanden den fiir die klassische Presse-
und Medienarbeit bzw. fiir die Gesamt-
kommunikation zustdndigen Mitarbei-
tern untergeordnet. Wie wenig soziale
Medien bislang in der strategischen Ver-
bandsplanung verankert sind, zeigt sich
daran, dass nur jeder dritte Verband ein
Strategiepapier zu den sozialen Medien
besitzt. Zwar kann der Begriff eines Stra-
tegiepapiers von den Befragten sehr un-
terschiedlich interpretiert werden, wie
gering der Anteil bei Verbdnden jedoch
ist, demonstriert der Vergleich mit ande-
ren Studien, in denen teilweise mehr als
8o Prozent der befragten Organisationen
eine Social-Media-Strategie hatten.

Wie aktiv nutzen Verbdnde soziale
Medien? Soziale Medien werden von
der deutlichen Mehrzahl der befragten
Verbdnde aktiv genutzt — bei 99 der 160



befragten Verbande. Die am hdufigsten
genutzte Anwendungist Facebook —iiber-
raschender ist, dass nur knapp dahinter
Twitter folgt. Weniger iiberraschend sind
die Unterschiede: Wahrend Facebook bei
den Public Interest Groups schon als
Standard zu bezeichnen ist, besitzt nur
eine Minderheit der Industrieverbdnde
ein Facebook-Profil. Die Leitfadeninter-
views haben zudem gezeigt, dass
Industrieverbidnde Facebook mit-

unter zeitlich begrenzt im Rah-

men einer Kampagne nutzen und

das entsprechende Profil inklu-

sive aller Unterstltzer nach dem
Kampagnenende 16schen. Weite-

re File Sharing Communities wie

Flickr spielen ebenso wenig eine

Rolle wie weitere Social Networ-

king Communities wie die der
VZ-Gruppe oder Google+. (siehe
Abbildung 3)

Mit Blick auf die im Folgenden zu erldu-
ternde interne Mitgliederkommunikation
iberrascht ein weiteres Ergebnis: Verban-
de haben in der Regel keinen klaren Ziel-

ABBILDUNG 3:
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gruppenfokus pro Social-Media-Plattform.
So sind bei Twitter Mitglieder, potenzielle
Mitglieder und Journalisten besonders
wichtig, es folgen politische Entscheider,
die ,breite* Offentlichkeit und andere
Verbande mitz. T. deutlichem Abstand. Al-
lenfalls bei Facebook zeigt sich eine etwas
deutlichere Differenzierung: Hier sind
Mitglieder und potenzielle Mitglieder sig-

haben. Soziale Medien sind bei Verbdnden
ein ,Catch All“-Medium.

Welche Relevanz bzw. Bedeutung ha-
ben die sozialen Medien damit fiir die
externe Verbandskommunikation? Die
Mehrheit hat darauf hingewiesen, dass
soziale Medien etwas ,Zusdtzliches“ sei-
en. Damit hdngen eng zwei Defizite zu-

sammen, die sich gegenseitig verstdarken:

DIE BINDUNG DER MITGLIEDER IST FUR
DIE BEFRAGTEN VERBANDE MIT RUND

71 PROZENT EINES DER WICHTIGSTEN ZIELE
IHRER KOMMUNIKATIONSAKTIVITATEN -
NOCH VOR ANDEREN ZIELEN

nifikant wichtiger als Journalisten und die
Lbreite“ Offentlichkeit. Die Zahlen zeigen,
dass Verbande noch keine klare Fokussie-
rung der beiden wichtigsten Anwendun-

genin den sozialen Medien vorgenommen

— Fehlende Funktion: Nur wenige Ver-
binde kénnen bislang einen klaren
Nutzen bzw. eine prazise Aufgabe der
sozialen Medien im Kontext der Inter-

essenartikulation benennen.

ANTEIL DER VERBANDE IN PROZENT, DIE 2012 DIE GENANNTEN ANWENDUNGEN NUTZTEN

Industrieverband

Berufsverband

Gewerkschaften

Public Interest Groups

Sonstige

Gesamt

70

80

Facebook

Google+

\74

Twitter

YouTube-Channel

Flickr-Account

Eigener Weblog

(n=160)
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— Fehlende Relevanz: Daraus folgt un-
mittelbar, dass soziale Medien bislang
allenfalls ein flankierendes Instru-
ment sind. Wenn die Funktion und der
Nutzen unklar sind, wird man auch
nichtin entsprechende Aktivitdten in-
vestieren. Umgekehrt konnen halbher-
zig verfolgte Aktivititen auch kaum
erfolgreich sein.

Die fehlende Funktion bzw. fehlende
klare Fokussierung der Aktivitdtenin den
sozialen Medien iiberrascht, da manche
Verbandsvertreter in den Leitfadeninter-
views durchaus klare Vorstellungen zum
Einsatz der sozialen Medien duferten:
Wihrend mittels klassischer Pressear-
beit das Agenda Setting betrieben werden
soll, konnten soziale Medien aufbauend
auf dieser Bekanntheit z. B. durch Online-
Petitionen einen Handlungsdruck erzeu-
gen, der auch wieder auf die klassische
Medienagenda zuriickwirken kann.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse zur
externen Legitimationskommunikation,
dass die deutsche Verbandelandschaft ei-
ne Wachstumsgemeinschaft ist. Vor dem

ABBILDUNG 4:

Hintergrund der Verlagerung von poli-
tischen Kompetenzen auf die EU-Ebene
iberrascht dies. Es ist offenkundig, dass
dieses Wachstum spieltheoretisch — wie
in vielen Wettbewerbssituationen — eine
Sackgasse ist: Der zu verteilende Kuchen
wird durch das Aufristen nicht grofer.
Nur die Kosten zur Interessendurchset-

zung steigen immer weiter.

INTERNE MITGLIEDERKOMMUNI-
KATION:,,ONLINE-WISSEN” UND
~OFFLINE-EMOTIONEN”

Die Bindung der Mitglieder ist fiir die
befragten Verbande mit rund 71 Prozent
eines der wichtigsten Ziele ihrer Kom-
munikationsaktivititen — noch vor an-
deren Zielen wie der Beeinflussung von
politischen Entscheidungen oder dem
Werben neuer Mitglieder. Wie Verbdn-
de dieses Problem bearbeiten, ist hochst
unterschiedlich. Es zeigt sich grund-
sdtzlich, dass hier alle Instrumente im
Durchschnitt teilweise deutlich an Be-
deutung gewonnen haben (siehe Abbil-
dung 4).

INSTRUMENTE DER MITGLIEDERKOMMUNIKATION

Industrieverband

Berufsverband

Gewerkschaften

Public Interest Groups

Sonstige

Gesamt

—
———————
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Eine herausragende Bedeutung schei-
nen in der Mitgliederbindungskommu-
nikation in den vergangenen Jahren
Online-Anwendungen des Web 1.0 wie
Intranet, Extranet und E-Mail gewonnen
zu haben. Dies diirfte vor allem darauf
zurlickzufithren sein, dass verschiedene
Anwendungen des Web 1.0 mittlerweile
klar fokussiert sind. Sie werden insbe-
sondere genutzt, um Mitglieder schnell
zu informieren und hier Funktiondren
durch Intranet-Losungen umfangrei-
ches Material anzubieten. Extra- und In-
tranet werden folglich als Informations-
und Wissensmanagement-Tool genutzt.
Welche Funktionen bleiben da noch fiir
die schon vielfach totgesagte Mitglie-
derzeitschrift? In vielen befragten Ver-
binden — und hier wenig tberraschend
vor allem in den Personenverbdnden —
wird die Mitgliederzeitschrift inzwi-
schen journalistischer und aufwendiger
produziert. Sie dient damit insbesondere
dem Ziel, Mitglieder emotional an den
Verband zu binden. Insbesondere der
Versand nach Hause erscheint vielen

. Personliche Gesprache und
Treffen mit Mitgliedern

B Mitgliederzeitschrift

[ Online-Anwendungen wie
Website, Intranet, E-Mails

Berichterstattung in
klassischen Massenmedien

Soziale Medien

(Mittelwerte; 1 = stark abgenommen
bis 5 = stark zugenommen, N = 160)



Personenverbanden wichtig. In der Sum-
me hat dies dazu gefithrt, dass sich die
Kosten fiir Mitgliederzeitschriften bei
einigen Verbdnden enorm erh6ht haben.
Die Mitgliederzeitschrift zdhlt damit zu
den Gewinnern der ,Online-Wende“ —
wenn auch zum Teil mit anderen Zielen
als noch vor zehn bis 20 Jahren.

Die zurlickgehenden direkten Kontak-
te mit und zwischen Mitgliedern sind in
Verbdnden seit vielen Jahren als Problem
erkannt worden. Soziale Medien kénn-
ten hierin eine Liicke stoffen und in zeit-
gemdfler Form eine interne Kommuni-
kation erméglichen. So ermdglichen die
meisten Anwendungen in den sozialen
Medien eine differenzierte Ansprache:
In Netzwerken wie Facebook und Goog-
le+ gibt es die Moglichkeit, geschlos-
sene Gruppen zu griinden, die nur fir
Mitglieder zuganglich gemacht werden.
Mitglieder konnten hier iber aktuelle
Ereignisse, anstehende Aktionen etc.
informiert werden. Zudem konnten ak-
tuelle relevante Themen ggf. in eigenen
separaten Foren diskutiert werden.

All dies ist in nur ganz wenigen Ver-
bdnden zu finden — und dann meist nur
in Ansdtzen. Ganz grundsdtzlich schei-
tert dies schon daran, dass nahezu alle
Verbdnde mit ihren Aktionen in den
sozialen Medien sowohl auf die breite
Offentlichkeit, Journalisten und poten-
zielle Mitglieder bzw. Unterstiitzer zie-
len als auch auf bestehende Mitglieder.
Exklusive Mitgliederangebote in den
sozialen Medien sind bislang kaum exis-
tent. Erste Ansdtze sind bei eigenen sozi-
alen Netzwerken zu beobachten, wie sie
der Paritdtische Gesamtverband bereits

realisiert hat.

EMPFEHLUNGEN

Was folgt aus dieser Studie fiir die
Planung der Verbandskommunikation?
Wir wollen keine eindimensionalen
Empfehlungen geben, sondern méchten
mit den folgenden Fragen zur Reflexion

einladen.
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Neue Verbandskultur statt One-Voice-
Policy?

Eine Vertrauenskultur mit dezen-
tralen Entscheidungsbefugnissen kann
Zielgruppen erfolgreicher ansprechen.
Eine Fokussierung der internen Kom-
munikation auf Eigenverantwortung
kann den Zusammenhalt stirken. Die-
sen Chancen steht das Risiko gegentiber,
dass die Interessenselektion in solchen
Verbdanden kiinftig linger dauert und

schwieriger wird.

Die richtigen Kennzahlen? Was macht
den Erfolg aus?

Die Anzahl der Freunde oder eine in-
tensiv gefithrte Diskussion bei Facebook?
Der Wert eines Social-Media-Nutzers liegt
in der Ausgestaltung seiner Beziehung
mit dem Verband im Zeitverlauf, nicht
in der Transaktion, wie beispielsweise
dem einmaligen ,Liken“ einer Facebook-
Fanpage. Eine kleine aktive Community,
welche Verbandsaktivititen selbst filmt,
hochlddt, kommentiert, teilt und Feed-
back gibt, ist mehr wert als jeder zdhlbare

sTausenderkontaktpreis®.

Die richtige Strategie?

Nur knapp 30 Prozent der Verbands-
vertreter haben ein Strategiepapier fiir
soziale Medien. Ohne eine klare For-
mulierung von Kommunikationszielen
des Verbandes in sozialen Medien wird
dieser weder geho6rt werden noch glaub-
wiirdig und konsistent kommunizieren.
Ersteine Gibergreifende Strategie erlaubt
die Passung von Inhalt und Social-Me-

dia-Kanal.

Zu wenig Fiirsprecher fiir Social Media?
Social Media bricht mit vielen iber
Jahrzehnte erlernten Mustern, Rollenzu-
weisungen, Strukturen und Prozessen der
Verbandskommunikation. Effektive Soci-
al-Media-Arbeit sollte sachlogisch intern
ansetzen. Die Diffusion neuer Ideen ist
abhdngig von einzelnen enthusiastischen

Vorreitern. Erst sie vermitteln glaubwiir-

dig die Opportunitdtskosten fehlender So-
cial-Media-Aktivitdten an alle Mitarbeiter

und Entscheidungstrager.

Lieber gar keine sozialen Medien als
nutzlose soziale Medien?

Soziale Medien standardisieren sich
rasant. Viele Erfahrungen wurden be-
reits gemacht. Entscheidet sich ein
Verband nach eingehender Analyse
von Nutzen, Ressourcenaufwand, Kul-
turverstandnis dazu, bewusst nicht in
sozialen Medien vertreten zu sein, so
kann dies eine gerechtfertigte strategi-
sche Entscheidung sein. In jedem Fall
ist dies einem vorschnellen, rein tak-
tischen Aufsetzen von Social-Media-
Aktivitdten, welche nicht bestimmten
Mindestanforderungen entsprechen,

vorzuziehen.m
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