




essierten Öffentlichkeit gemeint ist, 

kann von Repräsentantinnen und Re-

präsentanten der Organisation als Miss-

trauen, Einmischung und Anmaßung 

empfunden werden“1, konstatiert das 

Zentralkomitee der deutschen Katholi-

ken in seiner netzpolitischen Erklärung 

vom Oktober 2013. Diese Vorbehalte 

müssen von einer für alle verbindli-

chen Service- und Kundenorientierung 

abgelöst werden. Dazu braucht es klare 

Zuständigkeiten (die nicht allein in der 

Kommunikationsabteilung liegen2), die 

schnelle Abstimmung mit den zuständi-

gen Fachabteilungen, einen Krisenplan 

und Klarheit darüber, wie Anregungen 

von außen in die Organisationsentwick-

lung einfließen. Die Berliner Caritas 

macht hier positive Erfahrungen mit 

einem fachlich gemischten Team, das 

ihren Facebook-Auftritt betreut. In re-

gelmäßigen Treffen legen die Mitglieder 

nicht nur Inhalte für Postings fest, son-

dern besprechen auch den Umgang mit 

Kritik, die über den Leiter der Pressestel-

le ggf. an den Vorstand weitergegeben 

wird.3

Bei heiklen Themen wiegt in sozialen 

Netzwerken die Meinung einer Person 

oft mehr als die Aussage einer Institu-

tion. Umso wichtiger ist, dass deren Ver-

treter glaubwürdig, schnell und sachlich 

zum Beispiel auf Vorwürfe reagieren. 

Nur so lassen sich imageschädigende 

Shitstorms4 vermeiden. Aufgrund der 

enormen Viralität sozialer Netzwerke 

können sich kritische Äußerungen ra-

send schnell verbreiten – wie der Beitrag 

von Saskia K. im Oktober 2012 auf der 

Facebook-Seite der Caritas Deutschland. 

Die Frau beschwert sich darin über eine 

unangemessene Behandlung ihres On-

kels in einer Behinderteneinrichtung 

der Caritas. Sie endet mit: „Ich bin scho-

ckiert, enttäuscht und sauer zugleich, 

dass so etwas in einer gemeinnützigen 

Organisation passiert!“ 1.967 Personen 

geben dem Beitrag ein „Gefällt mir“ – 

und teilen ihn mit ihren Facebook-

Freunden. Innerhalb weniger Stunden 

haben mehr als 55.000 Menschen diesen 

Eintrag gesehen. In 282 Kommentaren 

machen sie ihrer Empörung Luft. Die 

Online-Redaktion des DCV schaltet sich 

in die Diskussion ein, nimmt Kontakt 

mit dem betroffenen Caritasverband 

auf. Die Verantwortlichen dort reagieren 

schnell und professionell. Saskia K. wird 

zu einem klärenden Gespräch eingela-

den – und entschuldigt sich danach über 

Facebook, dass sie überreagiert 

und einiges falsch verstanden 

habe. Der Fall zeigt, welche kom-

munikativen und strukturellen 

Herausforderungen soziale Me-

dien für einen dezentral aufge-

stellten, aber von den Menschen 

als zentral wahrgenommenen 

Verband wie die Caritas mit sich 

bringen. 

SCHRITT 3: FRAGEN 

STELLEN – MEHR 

PARTIZIPATION WAGEN

Positionen und Konzepte werden in 

der Caritas von Fachleuten erarbeitet, 

in verbandsinternen Gremien disku-

tiert und von der Leitung beschlossen. 

Über Foren, Wikis und andere Anwen-

dungen sozialer Medien könnten sol-

che Prozesse kollaborativer gestaltet  

werden – inklusive der Einbindung von 

Betroffenen, einer breiteren Verbands-
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BEI HEIKLEN THEMEN WIEGT IN 

SOZIALEN NETZWERKEN DIE MEINUNG 

EINER PERSON OFT MEHR ALS DIE 

AUSSAGE EINER INSTITUTION.








