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Wihrend fiir viele Menschen die Nutzung sozialer und
interaktiver Medien selbstverstindlich zum Alltag gehorrt,
ist dieser Trend fiir den Dritten Sektor noch neu.

Vielen Nonprofit-Organisationen geht es mit den so-
zialen Medien nicht anders als kleinen und mittleren

Unternehmen: Sie nehmen wahr, dass sich die Medien-
welt um sie herum verindert und sehen sich gezwungen
darauf zu reagieren. Dabei lassen sich viele Trends und
Instrumente in der Online-Kommunikation nicht mehr
mit traditionellen Herangehensweisen bewiltigen.

Die Frage der Internetnutzung am Arbeitsplatz

wurde bereits in vielen Organisationen beantwortet.
Geregelt werden beispielsweise das private Surfen
oder das Abrufen der privaten Emailadresse. Doch
das Web 2.0 hat mit den sozialen Medien Instrumen-
te gebracht, die sich nicht mehr nur auf den Compu-
ter am heimischen Schreibtisch beschrinken lassen.
Daher stellt sich die Frage: Brauchen Nonprofit-
Organisationen ein Regelwerk zur Nutzung sozialer
Medien und dem strategischen Online-Verhalten von
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern?

Ein Grofiteil der Nonprofit-Organisationen ist gerade
dabei soziale Medien fiir sich zu entdecken. Von groflen
Erfahrungswerten kann dabei bisher nicht ausgegangen
werden. Wird dieses Thema neu auf die Tagesordnung
gesetzt, ist in Vorstinden und Mitarbeiterkreisen mit
Angsten und Befiirchtungen zu rechnen. Diese Vorbe-
halte beruhen zum Einen auf fehlenden Erfahrungen



mit dem Medium, zum Anderen aus der Angst, Kon-
trolle iiber die Inhalte der eigenen Organisation ein
Stiick weit in die Hinde der Nutzer zu geben.

WIE LESE ICH DIESES BUCH?

1. Zundchst einmal gilt es, durch die Einleitung
herauszufinden, ob das Buch der eigenen Situ-
ation entspricht und der Organisation hilft.

2. Kern dieses Buches sind 20 Fragen, anhand
deren Beantwortung eine Social Media Policy
entwickelt werden kann. Diese Fragen sind als
Anregung und Leitfaden gedacht. In der Regel
sollten sie durch eigene Fragen erganzt, bzw.
individuell gekiirzt werden.

3. Entscheiden Sie oder lhre Organisation den
Prozess der Entwicklung einer Policy zu starten,
kénnen die Fragen als Leitlinie genutzt werden.
Hierfiir dient die Checkliste auf Seite 46.

Das Interview ab Seite 48 gibt einen Einblick

in den Entwicklungsprozess anhand des
Osterreichisches Rotes Kreuz.

Die Entwicklung einer
Social Media Policy bietet
den Rahmen zur geordne-
ten  Auseinandersetzung
mit dem Themenkomplex,
der strategischen Dimensi-
on und der Bedeutung fiir
die einzelnen Mitarbeiter.
Sie  kann Orientierung
bieten, fiir das Verhalten
der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, sowie Akti-
ven in der Sphire sozia-
ler Medien. Die Balance
zwischen  grundsitzlicher
Ausrichtung, sowie iiber-
greifenden Verhaltensnor-

men und instrumentspezifischen Anweisungen ist dabei
ein wichtiger Erfolgsfaktor. Es miissen sich sowohl be-
reits Erfahrenen als auch Neulinge im ,Web 2.0 zu-

sammenfinden kdnnen.

Der Prozess der Einfiihrung kann zudem ein Schritt

sein, sich dem Thema interaktiver Medien intensiver
zu widmen. Im Idealfall ist dies ein weiterer Schritt
zu mehr Kommunikation mit externen Stakeholdern.



Aber auch zur internen Nutzung eignen sich viele
Kommunikationsformen. Die Ubertragung der of-
fenen Prinzipien des ,Web 2.0“ auf die organisati-
onsinterne Kommunikation bietet eine Vielzahl von
Moglichkeiten, welche den Rahmen dieses Textes
sprengen wiirden.

Ebenfalls nur am Rande gestreift werden hier Uber-
legungen zu einer Social Media Strategie. Diese ist der
logische zweite Schritt und geht im Detail darauf ein,
wie soziale Medien genutzt werden um die Organisa-
tionsziele moglichst vollstindig auf neues Terrain zu
tibertragen und umzusetzen.

Mit unserem Erfahrungen und Einblicken aus ver-
schiedenen Nonprofit-Organisationen sind wir der
Meinung, dass eine strategische Beschiftigung mit sozi-
alen Medien notwendig ist, um deren Potential nutzen
zu konnen. Dabei gilt hier mehr denn je, dass der Weg
das Ziel ist. Viele interne Auseinandersetzungen werden
gefiihrt, Angste und Unklarheiten beseitigt und eine ab-
teilungsiibergreifende Arbeitsweise entwickelt.

Wir stellen in diesem Buch 20 Fragen, die einen Leit-
faden zu einer Social Media Policy darstellen konnen.
Wir garantieren gleichzeitig, dass es nicht bei diesen
Fragen bleiben wird.

Wir wiinschen Thnen und euch nun viel Spaf§ und
viele Anregungen beim Lesen.

Jorg Eisfeld-Reschke und Jona Hoélderle



[Einleitung]

Wie wird eine Social Media

Policy entwickelt?

Eine Social Media Policy* zu entwickelt bedeutet
einen langfristigen Prozess fiir die eigene Organisation
zu starten. Wenn es darum geht den Nutzen von sozia-
len Medien zu erkennen und ein gemeinsames Verhal-
ten zur Interaktion und Auflendarstellung festzulegen
sind verschiedene Akteure gefragt. Eine Mischung von
interessierten Personen aus unterschiedlichen Abtei-
lungen und Hierarchieebenen — bestenfalls mit einer
Bandbreite von Skeptikern bis hin zu begeisterten
Web-Aktivisten — ist notwendig um in einem ergebnis-
offenen Prozess, eine iibergreifende und gemeinsame
Strategie zu entwickeln.

Eine grundsitzliche Unterstiitzung aus der Leitungs-
ebene ist zwar wichtig fiir eine ernsthafte Umsetzung,
aber der Erfolg hingt davon ab, die konkreten Inhalte
mit den Betroffenen auszuarbeiten. Wenn Mitarbeiter
zwar nach Feierabend das Biiro verlassen, aber auch
von zu Hause aus ihr Profil in Twitter, Facebook & Co
nutzen, werden sie dort auch zu spiter Stunde und am
Wochenende noch als zugehorig zu einer Organisation
wahrgenommen.

* Leider lasst sich der Begriff “Policy” nur unzureichend

ins Deutsche Ubersetzen. Da der englische Begriff Richtlinie,
Strategie und Verfahren vereint, wird er an dieser Stelle
verwendet.



Da alle Abteilungen und Fachbereiche betroffen sind,
ist es wichtig, die Moderation méglichst neutral zu hal-
ten. Dies kann bedeuten sich externe Hilfe zu holen.

Es ist hilfreich, sich mit anderen Organisationen
und Einzelpersonen auszutauschen, die sich ebenfalls
mit einem Regelwerk zur Nutzung sozialer Medien be-
schiftigen. Abgucken ist dabei weder Verbrechen noch
Versehen. Stattdessen ist die zur Verfiigungstellung ei-
ner Social Media Policy zugleich als Einladung zum ge-
meinsamen Lernen zu verstehen.

Gelegenheiten zum personlichen Austausch mit
Gleichgesinnten in diesem speziellen Erfarungskontext
ergeben sich beispielsweise bei dem Besuch von thema-
tischen Veranstaltungen, beispielsweise BarCamps.

Im gemeinsamen Lernprozess bei der Entwicklung
einer Social Media Policy konnen externe Impulse hiu-
fig 16sungsbringend sein oder neue Fragen aufwerfen,
die es fur die eigene Organisation zu beantworten gilt.




Soziale Medien verstehen
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Soziale Medien ist ein Modewort, dass in den vergan-
genen Jahren zunehmend verwendet wird und den Begriff
Web 2.0 fast abgelost hat. Der Begriff lsst sich nur schwer
fassen und unterliegt vielfltigen Interpretationen.

Die Wikipedia-Gemeinschaft definiert den Begriff
momentan (1.9.2010) wie folgt:

»Social Media sind eine Vielfalt digitaler
Medien und lechnologien, die es Nutzern er-
maglichen, sich untereinander auszutauschen
und mediale Inhalte einzeln oder in Gemein-
schaft zu gestalten. Die Ermaiglichung sozialer
Interaktionen und Kollaboration in Sozialen
Netzwerken gewinnen zunehmend an Bedeu-
tung und wandeln mediale Monologe in so-
cial-mediale Dialoge. Zudem unterstiitzt es die
Demokratisierung von Wissen und Information
und entwickelt den Benutzer von einem Konsu-
menten zu einem Produzenten.

Die wesentliche Verinderung fiir die Kommunika-
tion in sozialen Medien gegeniiber der klassischen
Offentlichkeitsarbeit ist die Entwicklung von einer
one-to-many-Botschaft hin zu einem personlichen
Dialog mit einer Vielzahl von Einzelpersonen. Dies
wird sowohl bei der Rezeption, als auch bei der Bereit-
stellung von Medien deutlich. Diese Art der Kommu-
nikation fithrt zu einer engeren Zusammenarbeit der
verschiedenen Abteilungen.

Nahezu in ,Echtzeit”, werden Medieninhalte heute
konsumiert. Ist ein Beitrag beispielsweise in einem Blog
veroffentlicht, so dauert es nur wenige Momente bis



RSS-Abonnenten dariiber informiert sind. Dabei ist die
allgemeine Erwartungshaltung der Lesern, dass sie die
bereitgestellten Inhalte kommentieren, bewerten oder
in anderer Weise damit interagieren kénnen. Damit
iiben sie Einfluss auf die weitere inhaltliche Ausrich-
tung aus und konnen mit den Produzenten in einen
Dialog treten. Oder sie produzieren eigene Medien
und verdffentlichen diese als nutzergenerierte Inhalte.
Entscheidende Verinderungen in der Reichweite von
Medieninhalten ergeben sich durch die neuen und ver-
einfachten Méglichkeiten des Empfehlungsmarketings.
Wurden frither empfehlenswerte Artikel kopiert und
weitergereicht, so kann heute jeder Nutzer mit einem
einzigen Mausklick Inhalte seinen personlichen Netz-
werken Netzwerken zufiihren.

Zudem wird die Unverinderbarkeit der Publika-
tion aufgehoben. Inhalte werden zu einem spiteren
Zeitpunkt verdndert und aktualisiert. Die technischen
Voraussetzungen setzen dem Umfang von Inhalten keine
Grenzen. Wohl aber ist die Aufmerksamkeit der Konsu-
menten begrenzt und bedarf einer ansprechenden Auf-
bereitung. Inhalte stehen nicht fiir sich alleine, sondern
werden im Zusammenhang mit anderen thematisch
verwandten Produkten wahrgenommen. Das Potential
dieser crossmedialen Vernetzung einer Vielzahl von In-
halten und Medien wird im Zweifelsfalle auch ohne Zu-
wirken der Organisation durch semantisch operierende
Suchmaschinen hergestellt.
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|Fragen]

Entwicklung einer

Social Media Polic

Die Struktur in Form von Fragen soll dabei helfen, die
wichtigsten Elemente einer Social Media Policy zu bearbei-
ten. Die Antworten auf diese Fragen ergeben eine Grund-
lage fir die weitere Bearbeitung. Dabei ist der Prozess
mindestens ebenso wichtig wie das Ergebnis.

Die Entwicklung einer umfassenden Social Media
Policy setzt sich in zwei Dimension niher mit der strate-
gischen Nutzung dieser Instrumente auseinander. Zum
einen geht es um die Nutzungsweise der eigenen inter-
aktiven Medien, und zum anderen um die personliche
Mediennutzung durch die Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter* in nicht organisationseigenen Medien.

Als dritten Themenkomplex haben wir uns mit der An-
wendung und Einfithrung eines solchen neuen Regelwerks
beschiftigt. Die Fragen kdnnen in einer Arbeitsgruppe ein-
zeln abgearbeitet werden oder vorher in individuell passen-
dere Themenkomplexe unterteilt werden. Je nach redakti-
onellem Anspruch kann am Ende eine Sammlung hiufiger
Fragen (FAQ) herauskommen oder ein von einem Redak-
tionteam {iberarbeitetes Regelwerk. Je nach Organisation
kénnen sich unterschiedliche neue Fragen und Schwer-
punkte ergeben. Die folgenden 20 Fragen sind nur eine
von vielen Méglichkeiten das Thema anzugehen.

* Der Begriff Mitarbeiter bezieht sich der Einfachheit halber
immer auch auf ehrenamtlich Mitarbeiter, wie Vorstdande und
Freiwillige.



1. [Definition]

Was versteht die Organisation
unter sozialen Netzwerken
und interaktiven Medien?

Die Begriffe Social Media, Soziale bzw. Interaktive
Medien, Soziale Netzwerke, Web 2.0 usw. werden im
allgemeinen Sprachgebrauch nicht trennscharf ver-
wendet. Aus diesem Grund sollte am Anfang eines je-
den Prozesses eine klare und einfache Definition fiir
die eigene Organisation stehen.

Dabei kdnnen verschiedene Perspektiven eingenom-
men werden. Hiufig hilft es sich auf das interaktive
Element zu bezichen, welches allen Werkzeugen ge-
meinsam ist und welches die besondere Arbeit mit
ihnen ausmacht. Wichtig ist hier am Ende ein gemein-
sames Verstindnis des Bezugspunktes zu haben.

Ein Beispiel kann sein:

,sunter Sozialen Medien verstehen wir alle
Internetinhalte und -plattformen, welche den
Benutzern den Austausch von Informationen
und Inhalten ermoglichen.”

Oder organisationszentrierter:

»S0ziale Medien sind all jene Medien, in denen
wir Inhalte verbreiten, die dort kommentiert,
weiterverbreitet und/oder bearbeitet werden
konnen.“




2. [Eingrenzung]

Auf welche Medien bezieht
sich die Regelung?

Ist ein Gastebuch
oder ein
Kommentarfeld
auch ein soziales
Medium?

Bezicht sich das Regelwerk auf einzelne, ausgewihlte
Instrumente oder handelt es sich um eine allgemeine
Social Media Policy, die alle interaktiven Medien
einbezieht.

Zu den interaktiven Medien gehéren nicht nur
die aktuell viel diskutierten sozialen Netzwerke Face-
book oder Twitter. Ungezihlte Tools wie Video- oder
Fundraisingplattformen, Lesezeichendienste und Wikis
stehen zur Verftigung. Aber auch Instrumente wie ein
Gistebuch, das Intranet oder ein Forum, welche schon
lange von Nonprofit-Organisationen eingesetzt werden,
beinhalten Interaktion.

Fiir die Beschrinkung auf eine kleine Auswahl von In-
strumenten spricht, dass Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter mit geringen Kenntnissen der Nutzung sozialer Me-
dien diese schnell {iberblicken und anwenden kénnen. In
einem solchen Fall gewinnt die informative Funktion
der Social Media Policy an Bedeutung,.

Eine umfassende Social Media Policy birgt die Heraus-
forderung der grundsitzlichen Reflexion und Strate-
giebildung. Der Vorteil liegt in der Ubertragbarkeit,
sollten zu einem spiteren Zeitpunkt weitere Instru-
mente verwendet werden.



3. [Sinn]

Was will

die Organisation

erreichen?

Die grundsitzliche Frage nach dem Sinn der Nutzung
sozialer Medien kann jede Nonprofit-Organisation fiir
sich beantworten. Haben Unternehmen es relativ ein-
fach ihre wirtschaflichen Ziele auf die Instrumente zu
tibertragen, spielen fiir Vereine und Verbinde noch weit
mehr Ziele eine Rolle.

* Wird das Freiwilligenmanagement iiber soziale Netz-

werke abgebildet?

* Werden neue Angebote des Online-Volunteering
entwickelt?

* Liegt ein Fokus auf der Gewinnung von Ressourcen
oder Wissen?

¢ Herrscht ein Interesse an fachlichem Austausch?

¢ Soll Interessierten eine Plattform zum Austausch an-
geboten werden?

¢ Welchen konkreten Mehrwert bedeutet die Verwen-
dung von sozialen Medien?

* Wie begegnet die Organisation den Erwartungen der
verschiedenen Interessengruppen online?

Einzig ,um auch online dabei zu sein® ist keine aus-
reichende Begriindung. Gerade wenn mehrere Personen
sich gemeinsam engagieren sollte die Zielsetzung klar
und einheitlich sein.
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Organisationseigene

Organisationseigene Medien und Profile sind direke

von der Organisation initiiert. Hierunter fallen sowohl

vom Verband angelegte Profile und Accounts in sozialen
Netzwerken, als auch interaktive Elemente z.B. auf der

eigenen Homepage. Im Folgenden wird erldutert, wie

die Verwendung organisationseigener Medien in der

Social Media Policy festgelegt werden kann.

Vorher lohnt sich jedoch eine Bestandsaufnahme.
Es sollte notiert werden, welche Profile bislang ange-
legt wurden. Hier lohnt es sich durch die verschiede-

BEISPIELE EIGENER MEDIEN

Eigene Homepage:
Blogs
Gastebiicher
Kommentierbare Artikel
Diskussionsforen
Intranet

Profile in sozialen Netzwerken:
Twitter
Facebook Page / Gruppe
VZ Edelprofil

Spenden- und Aktionsplattformen:
Helpedia.de
HelpDirect.com
Betterplace.org

nen Gliederungen einer
Organisation zu gehen.
Oft bestehen Kommu-
nikationswege  welche
nur von einzelnen Mit-
arbeitern oder Abteilun-
gen betreut werden.



4. [Zielgruppel]

Wer soll angesprochen
werden?

Mit der Frage des Medieneinsatzes hingt auch die
Eingrenzung der Zielgruppe zusammen. Welche Per-
sonenkreise werden mit dem jeweiligen Profil bzw.
Medium angesprochen?

Je nach Vielfalt des Medieneinsatzes konnen die
Zielgruppen weiter eingegrenzt und definiert werden.
Wichtig ist es hierbei, die Zielgruppen nicht verein-
facht nach Altersgruppen zu separieren, sondern cher
auf Interessensgruppen zu achten, bzw. nach Gruppen
dhnlicher Mediennutzung.

Die Kenntnis tiber die eigene Zielgruppe ist wichtig
um sich den Nutzungsgewohnheiten der Besucher an-
zupassen. So ist zum Beispiel die Erwartung an eine
Moderation von Forenbeitrigen oder Blogbeitrigen in
verschiedenen Nutzergemeinschaften unterschiedlich.
Wihrend es bei manchen Blogs nicht uniiblich ist bei
Kommentaren ein bis zwei Tage zu warten, ist an anderer

Stelle direktes Feedback die Norm.
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5. [Identitat]

Welche Elemente
der Corporate Identity konnen
ubernommen werden?

Wie im Biiroall-
facebook HAaTh tag oder auf Veran-

staltungen gilt auch

N E Maturschutzjugend i den Aufirice in
s = wall  info  Evemis Onlinemedien  die
f"jj u Notwendigkeit  die

ﬂ Magnus J. k. we  Corporate Identity zu
Acid R By Page s Brsarnibed

tibertragen, also den

Beispiel NAJU Charakter der Organisation mit allen Eigenheiten und
Facebook Seite . . . . . . o

mit Ubernahme Dimensionen. Ziel des tibergreifend einheitlichen Er-
wichtiger scheinungsbildes ist eine konsistente Identititsbildung,
Layoutelement ]

der Homepage. die Vertrauen schafft.

Der Charakter

W einer  Organisation
4.&. g;-h ist vielschichtig und

' BR manifestiert sich in
B der gelebten Kultur.
Wias GENTS MEEST o st o T b b Wahrnehmbar  fiir
die Betrachter sind

das visuelle Erschei-

Na-

/NAJU

ol
=

HALL DOAFRCT- MW

nungsbild, die Kommunikation und das Verhalten der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Aufgabe der Social
Media Policy ist es diese Elemente in sozialen Medien
zu libertragen.
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Bei der Ubertragung des Corporate Designs auf so-
ziale Medien ldsst sich unter Umstinden feststellen,
dass sich Elemente wie die Hausschrift nicht fir eine
Ubernahme eignen. Uniibliche Schriftarten konnten
von Browsern unterschiedlich interpretiert werden. Das

Corporate  Design
muss sich online den
technischen Begeben-
heiten anpassen.

Einzelne Elemente
des Corporate De-
signs koénnen Mitar-
beitern und Aktiven

zur Nutzung in eigenen Profilen bereit gestellt werden.

Weitere Bestandteile der Corporate Identity sind die
Organisationskommunikation nach Innen und Auflen

sowie das Verhalten
der  Organisations-
mitglieder. Auf diese
Bereiche wird an spi-
terer Stelle eingegan-
gen.

ClLEeer

ﬂﬁ-ﬁ' maiakinfo

s

%e'.\'rhr. tslgnfurich Ex kommit nioch

448 @cacaman gibe die
Ermplehlung weiter an Tanl

i ¢y —
mpmn o

[ e ]
W T e s
Y

(RS

Die Twitter Seite
des ,Funding
Journalism“ Pioniers
Maiak im Vergleich
mit der Homepage.

EE2N v v e

([EJIII
malal{ THE REWSROOM OF EASTEAN EUBOPE

Boymany Dpwmbsr  Subwr | Donalwbaf

Higallan Gaww Pl Spont
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6. [Du/Sie]
wird die Zielegruppe

angesprochen?

In der Regel erreicht eine Nachricht im Internet eine
nicht klar eingeschrinkte Gruppe von Menschen. Aus-
gehend von der Zielgruppendefinition sind Uberlegun-
gen notwendig, in welchem Ton diese gerne angespro-
chen werden mochten.

Im Internet ist hiufig ein eher informeller Umgang zu
beobachten. Eine Organisation muss sich dariiber klar
werden, ob sie sich dem informellen Umgang anschlief3t
oder eine formelle Ansprache wihlt. Ohne diese Kli-
rung wird eine direkte Ansprache hiufig vermieden, was
den Kommunikationsgewohnheiten im Internet entge-
genlduft und weniger persénlichen Beziechungsaufbau
zulisst.

Beispiel der UNO-Fliichtlingshilfe auf Betterplace.org

FRAGEN& ANTWORTEN |
Simlipn See hber St che Fragoen und isson den Prosdcyspnhsoriahen damsf snosorien
Wolan S oins Frage sioden? Nou arenoldan oder Elnloggen wenn se barsiis &4 bettenpiaos rogstriant sin:

! gl Jorathen K

W TLALTEET M. | SRR METi O MY S w10 T
Bin aul dir Suchs rach dinem Kurseinantz, kaba[Skroch Kanaeabr? Zotraumn whien Juli ba
igdbaatlond Augual.. Vislen Dank :
B, Kroll
B, Ml eratell 5 3T, MBE 3090 L 3108 U

Haln Jerathan, vabon Onnk EIE]IHII_- Lmidnr k& war snich pinon Eineste
e vemritiodn. Wi wiinschan nbor veel Edoly und alkes. Gabe e dey Zulunf. Veabs Gniito Do
LD Fiachtingsshilfa
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7. [Wir/Ich]

Welchen Absender hat

Welcher Absender steckt hinter einer Nachricht.
Dienste wie Facebook und Twitter erlauben es, als Or-
ganisation nach aufSen zu treten ohne, dass der personli-
che Absender klar ersichtlich ist. Entweder jeder einzel-
ne Mitarbeiter schreibt in seinem Namen oder tut dies
im Namen der Organisation?

Das Auftreten als geschlossene Einheit

kommt dem dauerhaften Beziehungsaufbau Bln Das Deutsche

Kinderhilfswerk serzt sich

zwischen Organisation und Leser entgegen. for Kinderrechte, Betelligung
Bei der Betreuung eines gemeinsamen urd die Uberwindung von
. . Kinderarmut in Deutschland
Profils durch mehrere Personen lisst sich

ein. Es schreibt
eine hohe Erreichbarkeit herstellen. Kaum Bivergeisleld

moglich dabei ist das Aufbauen von Be- Beispiel von twitter.com/DKHW_de

zichungen zu Einzelpersonen, was durch
personliche Profile befordert wird. Auch fachliche und
funktionsspezifische Perspektiven konnen unterschied-
lich zu Tragen kommen.

Eine gemischte Losung bietet die Variante des Schrei-
bens mit einem gemeinsamen Organisations-Profil, wo-
bei jede Auerung durch eine personliche Kennzeich-
nung erginzt wird. Werden hierfiir Initialen verwendet,
so ist sichergestellt, dass diese leicht aufzufinden und die
Personen dadurch identifizierbar sind.
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8. [Freunde]

Wie geht die Organisation
mit externen Inhalten um?

Wer sind die
Freunde der Organisation?

Kaum eine Organisation besetzt ein Themenfeld
alleine. Stets gibt es Mitbewerber um eine interessierte

Offentlichkeit, Mitstreiter und Forderer. Andere Akteu-
re konnen ignoriert oder eingebunden werden.

Viele Leser, Mitglieder und Freunde erwarten durch
die Profile in sozialen Medien nicht nur tiber das aktuelle
Verbandsgeschehen informiertzu werden, sondern einen
Einblick in den ganzen Themenbereich zu bekommen.
Hier ist es wichtig sich den Erwartungen der Zielgrup-
pe zu stellen, die nicht notwendigerweise langfristig
gewachsene Bindung an die Organisation hat und
auch die Profile der anderen Organisationen und freien
Akteure kennt.

Fir Mitglieder und Vertraute einer Organisation ist
es besonders wichtig sich mit der ,.eigenen Organisati-
on zu identifizieren und ein Wir-Gefiihl zu entwickeln.

Dem Umgang mit Inhalten anderer Organisationen
geht eine strategische Entscheidung voraus. In den meis-
ten sozialen Medien ist es tiblich interessante Inhalte an-
derer Personen und Organisationen wiederzugeben oder



mit einem Kommentar weiterzuempfehlen. Hierfiir gibt
es Funktionen wie ,retweet” oder ,teilen“ bei denen an-
dere Profile direkt und unkompliziert zitiert werden.

Jede Organisation sollte fiir sich kliren, in wie weit
dies moglich und erwiinscht ist. Wenn es eventuelle
Ausnahmen gibt, so sollten diese eindeutig beschrie-
ben werden. Hiufig zeigt sich die Souverinitit einer

Organisation  auch

. . . Der WWF twittert auch externe Inhalte wie hier von Oxfam
darin wie offen sie

mit Freunden und ﬁ wwf deutschland
Konkurrenten — um- %% ks

geht. Sie gesteht ein,

nicht der einzige Ak- . Fomowing -~ @ T
teur zu sein und kann

franksesselmann @jottpeeh

anke flrs retweeten @ )
http:/ /bit.lyfaKruzZ #3200tiger

das eigene Profil da- g

mit deutlich schirfen.

BT @Ol MG - St lliven bl Ider pelgen Ausmal der
Flut b #Pakiztan hi o, by 202 via B0 Auriraia
ivia g I

BESS_ damior FOr dem BT... Aus F8 wird Rub Lassd:

Al |

%0 habt ihr Bewegthild noch e gesehen!!® b .l il ZRIHA
i) ji il @emeeden de thanks for et

[ cers WAr Todgen der klass. Formel der R0
Eerechnung: (Einmahmen - Ausgaben) | Assgaben
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9. [Copyright]

Welche Materialien
durfen verwendet

welche externen Medien

eingebunden werden?

Werden fremde Medien eingebunden oder zitiert hat
dies auch eine juristische Seite. Fiir welche Medien be-
stehen nur eingeschrinkte Verwertungsrechte, wie weit
muss sich bei der Einbindung fremder Medien abgesi-
chert werden? Ist z.B. ein TV-Beitrag auf YouTube der
nicht vom Sender selber eingestellt wurde verwend-
bar? Oder hat die Organisation fiir ein Foto neben den
Druckrechten auch die Rechte dies im Internet zu ver-
breiten?

Gerade im rechtlichen Bereich besteht oftmals Un-
sicherheit. Im Internet kursieren zahlreiche Halbwahr-
heiten, so dass eine grobe Einfithrung in die urheber-,
marken- und datenschutzrechtlichen Grundlagen hilf-
reich ist. Besteht ein Grundverstindnis {iber die recht-
lichen Moglichkeiten und Grenzen, so wird die Wahr-
scheinlichkeit ungewollter Rechtsvertof$e gemindert.

Heutzutage fillt es leicht, professionelle Fotos in On-
line-Katalogen zu kaufen. Vorteile dieses Beschaffungs-
weges sind die grofle Auswahl, die hohe Qualitit und
klare Lizenzvereinbarungen. Jedoch sind soziale Medi-
en sind auf persénliche Interaktion ausgelegt. Liegt es
da nicht niher eigene Fotos zu verwenden? Auch wenn



diese nicht den professionellsten Anspriichen geniigen,
sind sie die visuelle Verbindung zum Charakter der Or-
ganisation. Gleiches gilt fiir die Einbindung von Videos
— Personlichkeit ist Trumpf.

Die rechtlich klare Kennzeichnung eigener Inhal-
te zur weiteren Verteilung, gibt Rechtssicherheit und
regt so die Nutzung durch Dritte an. Eine alternative
Lizenzform, die sich gut fiir soziale Medien eignet,
sind die Creative Commons Lizenzen.

Bei der Produktion eigener Medien, gilt es immer im
Auge zu behalten, dass diese Medien in anderen Kon-

texten eingesetzt

werden konnen. ® Have a ook!!

Dadurch  lisst ﬂ I Tebe

sich der Verbrei-

tungsgrad  teils

betrichtlich er- Disaes Video enthill Comtent von WG und Sory Muic
héhen. Enterainmant. Es il in deinem Land nicht maty

waifugbar.

A A0 Y

17 al 14
o ooorom iy

Le Taghafells D4 Monna Fira
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Durch die Summe
der personlichen
Reichweiten
entsteht ein
viraler Effekt.
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Waihrend es bei den eigenen Medien klare Verant-
wortungen der Mitarbeiter gibt, finden organisati-
onsrelevante Diskussionen nicht nur dort statt. Wenn
Menschen einen Grofteil ihrer Online-Verweildauer
in sozialen Netzwerken wie Facebook, meinVZ und
Wer-Kennt-Wen verbringen, dann ist die Wahrschein-
lichkeit grof3, dass sie dort auch tiber die Organisation
sprechen.

Ein Verband sollte sich klar die Frage stellen, in wie
weit er seine Mitarbeiter animiert auch selber, als Exper-
ten, zum Sender zu werden. Wird dies hingenommen,
gefordert oder gar erwartet? Verbinde konnen sich tiber
ihre Mitarbeiter in Fachdiskussionen einbringen und
Offentlichkeitsarbeit dort betreiben, wo die jeweilige
Zielgruppe ist. Gelingt es einer Organisation an diesen
Stellen als Sender aufzutreten, konnen die Inhalte von
Aktiven an ihre Netzwerke weitergegeben werden und
dort weitere Verbreitung finden.

Durch die Summe der multiplen personlichen Reich-
weiten entsteht ein viraler Effekt, der die eigene Reich-
weite fir die Ziele der Organisation um ein vielfaches
tibersteigen kann. Die Laufzeit von Beitrigen in sozialen
Medien variiert je nach Nutzungsintensitit und erfihrt
eine Verlingerung erst durch die Weiterverbreitung an-
derer Nutzer.



10. [ Bezug]
Welche Medien wie z.B. Foren

‘Welche Medien wie z.B. Foren,
Blogs, Netzwerke und Profile
sind relevant fiir uns?’

sind relevant fur uns?

Auch fiir externe Medien ist es hilfreich zunichst auf-
zulisten, welche Kanile bereits bestehen und welchen
Relevanz ihnen beigeordnet wird.

Die Bemessungskriterien fiir die Relevanz von Medien
konnen sich deutlich unterscheiden und sind daher jeweils
im Zusammenhang mit der iibergreifenden Strategie fiir die
externe Kommunikation zu betrachten. Hiufig kommen
Kriterien wie Reichweite, Nutzungsgrad der Zielgruppe,
Erfahrungswerte von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern,
der Aufwand fuir die aktiven Nutzung oder das Potential zur
Ubertragung bestehender Inhalte zum Einsatz.

Bei kritischen Diskussionen gelingt es nicht immer
die Moderation selbst in der Hand zu behalten und
nur in den eigenen Medien zu diskutieren. Aber auch
Agendasetting ldsst sich nicht lediglich in den eigenen
Medien betreiben.

Am Besten ist hier der Vergleich mit dem klassi-
schen Leserbrief. Dieser kann immer im Namen des
Pressesprechers geschrieben werden. Glaubwiirdiger
ist es jedoch, wenn er den Mitarbeiter mit der grofiten
Fachkompetenz unterstiitzt, sich zu Wort zu melden.



11. [Fordern/Verbieten]

Ist eine eigenstandige
Interaktion von
Mitarbeitern erwunscht?

Sind einzelne Mitarbeiter sowieso mit einem Profil
vertreten und verwenden dies auch um tiber Inhalte der
Organisation zu berichten, findet eine beruflich-private
Mischnutzung statt. Es sollte die Frage gestellt werden,
inwieweit und in welcher Form die Mitglieder sich
selbst als Experten in Foren und sozialen Netzwerken
einbringen kénnen.

Verstehen sich die Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter bei der personlichen Verwendung auch als Mar-
kenbotschafter einer Organisation (dazu reicht unter
Umstinden schon die Angabe des Arbeitgebers im
Profil), so werden sie im Sinne der Organisation aktiv
und konnen ihre personliche Reichweite entsprechend
nutzen. Zugleich hat beispielsweise die Pressestelle nur
bedingt Einfluss darauf, was zu welchem Zeitpunkt
kommuniziert wird.

Neben dem quantitativen Faktor der personlichen
Reichweite, ist das qualitative Potential nicht zu unter-
schitzen. Einzelpersonen wird es eher méglich sein, sich
aktiv in Fachdiskussionen einzubringen und in Netz-
werke vorzustofen, die nur iber persénliche Beziehun-
gen zu erschlieflen sind.

In Netzwerken wie Twitter oder Xing werden nicht
mehr nur Freundschaften, sondern auch professionel-



le Kontakte abgebildet. Diese Kontakte kénnen wis-
senschaftlicher Art sein, konnen Kooperationspartner
und befreundete Organisationen beinhalten aber z.B.
auch zu Mitgliedern und Férderern der eigenen Orga-
nisation oder zu Fachjournalisten bestehen.

An dieser Stelle ist zu kliren, welche Ressourcen den
Mitarbeitern hierfir zur Verfiigung gestellt werden.
Ist eine beruflich-private Mischnutzung gewiinscht,
besteht eine Fiirsorgepflicht des Arbeitgebers, darauf
zu achten, dass dies in einem vertretbaren Ausmafi ge-

schieht.

- s politikorange auf Reisen im Nahen Osten, Tel Aviv
- Jerusalerm wnd Efrat - eine jidische Sieldung im Westjordanland, ==
o berichter wig's war, wir sind lhr mit der Kamera gefolgr.

Anschawen!

http: /  www politikorange.de)f

Politicorangede
wanw. palitiearangs de

Radinkere ik frewem ade uns auech

WG Lallung wien jungen Medienmachern

Beispiel der Jugendpresse Deutschland. Hier wird das neueste politikorange

MBCH meehir als 2ChE Jakingn, Uber 0 Ausgaben wnd dig Eresslerumng un
4 B v,

Magazin nicht nur auf der Homepage veroffentlicht, sondern auch im privaten und

professionellen Umkreis der Redakteure gestreut,
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12, [Zeit]

Durfen soziale Netzwerke

wahrend der Arbeitszeit

w

cenutzt werden?

Der Regelungsbedarf zur privaten Internetnutzung
am Arbeitsplatz ist bereits linger bekannt und wird un-
terschiedlich gehandhabt. Durch die Nutzung sozialer
Netzwerke kommt eine weitere Dimension hinzu. Um-
stritten ist, ob die Nutzung sozialer Netzwerke wihrend
der Arbeitszeit die Produktivitit férdern oder hemmen.

Nah am Puls von Medien und Politik zu sein, Ein-
fluss auf den Verlauf von Konferenzen zu nehmen und
an Diskussionen teilnehmen — das alle ist heutzutage
auch vom Schreibtisch aus problemlos méglich.

Fir die Nutzung von sozialen Medien wihrend der
Arbeitszeit kann der beschleunigte Informationsfluss
sprechen. Als Risiko wird von Skeptikern benannt, dass
auch solche Details der tiglichen Arbeit schnell online
publiziert werden, die nicht fiir die Offentlichkeit be-
stimmt sind. Hier gilt es gemeinsame Regeln fiir die
beruflich-private Mischnutzung zu vereinbaren, wie es
die Social Media Policy tut. Wenn sich Menschen in
sozialen Netzwerken als Mitarbeiter der Organisation
ausgeben, so tragen sie auch zur AufSendarstellung bei.

Die Nutzung von sozialen Netzwerken darf dabei
nicht die Kernaufgabe der Mitarbeiter beeinflussen.
Um die Nutzung sozialer Medien effektiv zu gestalten
bedarf es Unterstiirtzung durch die Organisation. Diese



Unterstiitzung kann zum Beispiel Bildungsmaf§nahmen
und kontiniuierliche Begleitung umfassen.Es gilt auch
im Hinterkopf zu behalten und wertzuschitzen, dass die
Nutzung auf8erhalb der Arbeitszeit Fortsetzung findet.

Onlineshopping, Onlinebanking

\ Kommunikation
(E-Mail, Chat, Onlinecommunitys)

Spielen

Unterhaltung

Information
(Nachrichten, Sport etc.)

Kommunikation via E-Mail, Chat und sozialen Netzwerken nimmt mit Abstand den
groRten Teil der Nutzungsdauer ausgewdhlter Online-Aktivitdtsfelder ein. Die
durchschnittliche tagliche Verweildauer im Internet betrdagt 136 Minuten. Wahrend
im Vergleich zu 2009 die durchschnittliche Online-Verweildauer in der Altersgruppe
14-29 Jahre von 180 auf 157 Minuten gesunken ist, steigt sie in der Altersgruppe ab
50 Jahren von 97 auf 115 Minuten. Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009/2010
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13. [Ausnahmen]

Uber welche Bereiche

soll in keinem Fall

Zwei unterschiedliche Herangehensweise sind zur
Begrenzung der Kommunikationsinhalte iblich. Ent-
weder es wird eine Positiv-Liste festgelegt, welche die
erwiinschten Themen eingrenzt oder eine Negativ-Liste
benennt alle Einschrinkungen. Die Negativ-Liste hat
sich als flexibler erwiesen, weil auf diese Weise alle nicht
genannten Sachverhalte als kommunikationsfihig ein-
gestuft sind. Spontane Reaktionen und Impulse — die
soziale Medien ausmachen — konnen ohne vorherge-
hende Genehmigung verbreitet werden.

Ein gewisses Mafl an Transparenz ist grundsitzlich
wiinschenswert. Grenzen werden der offenen Kom-
munikation sicherlich durch das Personlichkeitsrecht
Einzelner gesetzt sowie beispielsweise im gemeinsamen
Interesse von Partnern und Sponsoren, dass Probleme in
der Kooperation nicht 6ffentlich diskutiert werden.

Vertrauen ist das Schliisselwort fiir die Festlegung
tiber was gesprochen werden darf und tiber was nicht.
Vom volligen Verzicht auf Beschrinkungen bis hin zur
klaren Einschrinkung auf wenige Kommunikationsin-

halte sind viele Abstufungen moglich.

w
N



Drei Fragen an Maik Meid, Fundraiser der Diako-
nischen Stiftung Wittekindshof und dort mit dem
Einsatz sozialer Medien befasst:

Maik Meid: Da der Einsatz von sozialen Medien im
Bereich Fundraising verantwortet wird, ist das Ziel die
Neugewinnung und Bindung von Interessenten. Somit
wird das gepostet, was aus Sicht eines Fundraisers ent-
sprechende Emotionen weckt und fiir Interesse sorgt.
Beispielsweise sind dies Informationen zur aktuellen
Spendengroffkampagne, parallel laufende Helpedia-Ak-
tionen oder aber auch das Verstecken eines neuen Geo-
caches auf einem Gelinde eines Wohnhauses unserer
Stiftung. Es kam aber auch schon vor, dass ich Stellen-
ausschreibungen {iber Facebook und Twitter platziert
habe. Letzterer Vorschlag kam aus der Personalabrtei-
lung. Die Retweets sind dort sehr erfreulich gewesen.
Und trotz aller Unkenrufe poste ich auch entgegen aller
Regeln interessante Pressemitteilungen, allerdings nicht
per Copy-Paste-Verfahren. Wichtig ist, dass die Mel-
dungen erkennbar authentisch persénliche Hintergriin-
de haben und nicht durch Roboter entstanden sind.
Wir befinden uns im Aufbau und werden die schlechten
Erfahrungen nicht vergessen und die guten nutzen.
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Nein, zum aktuellen Zeitpunke gibt es keine Kiri-
terien. Es gibt allgemein giiltige I'T-Richtlinien, die
jedem Mitarbeiter zuginglich gemacht sind. Diese
sollten meines Erachtens fortgeschrieben werden, um
Regelungen fiir soziale Netzwerke einzubinden. Al-
lerdings ist der Zugriff auf Social Media stark einge-
schrinkt. Die meisten sozialen Netzwerke sind {iber
den Server geblockt und nur fur die Offentlichkeitsar-
beit/Fundraising zuginglich. Die Kriterien sind aktu-
ell gleichgesetzt mit der Einschitzungskompetenz der
Mitarbeitenden der Abteilung Offentlichkeitsarbeit
und des Fundraisings. Hier spielt das Bauchgefiihl eine
grofle Rolle. Die meisten Entscheidungen entstehen
kurzfristig. Sollte ein Post Bauchgrummeln verursa-
chen, so findet er gar nicht statt.

Reaktionen sind ehrlich zu beantworten. Die Stif-
tung nimmt sich auf der klassischen ,analogen Ebe-
ne“ viel Zeit, um auf Stellungnahmen und Reakti-
onen passend und detailliert zu antworten. Ich bin
fest davon iiberzeugt, dass uns dies auch im Web 2.0
weiterhin gelingen wird.

Personlich sehe ich eine Negativliste als sinnvolle
Einstiegsoption.



Erfolgt eine Form der Abnahme von Inhalten be-
ziehungsweise eine Form vorgelagerter Kontrolle, ob
die Kriterien eingehalten werden?

Nein, denn dies widerspricht erstens dem Grundsatz
des Web 2.0. Eine vorherige Abnahme ist bei grofSen
Organisationen wie dem Wittekindshof auch zweitens
gar nicht praktikabel. Der Nutzer soll langfristige Bezie-
hungen zur Organisation aufbauen. Interessanterweise
haben wir festgestellt, dass gerade die Facebook-Seite
zu einem groflen Teil von Mitarbeitenden, Azubis und
Diakonschiilern genutzt wird. Sie ist somit auch eine
Erginzung zur internen Kommunikation.

Kind des Ruhrgebiets, der
Generation C64 und Fundraising-
Manager (FA). Seit 20 Jahren
ehren-, neben- und hauptamtlich
im Nonprofit Bereich tatig.

Seit 2008 verantwortet er das
Fundraising der Diakonischen
Stiftung Wittekindshof.

35



14. [Zugehorigkeit]

Wie und wann wird die
Zugehorigkeit zur

(0)

Es sollte gemeinsam vereinbart werden, in welcher
Form die Organisationszugehdrigkeit in personlichen
Profilen dargestellt wird. In Business-Netzwerken wie
XING oder Linkdeln fillt es durch die Angabe des Fir-
mennamens scheinbar leicht Organisationsmitglieder
zu finden. Doch bereits im Detail zeigt sich die Not-
wendigkeit eines einheitlichen Erscheinungsbildes.
Wird der vollstindige Organisationsname genannt
oder eine Abkiirzung? Soll die Rechtsform erginzt
oder weglassen werden? Welche Branchenbezeichnung
passt am besten?

Fir inhaltliche Beitrige beispielsweise zu strittigen
Fachthemen konnen sich Organisationsmitglieder als sol-
che zu erkennen geben, auch wenn es nicht direkt aus ih-
rem Profil hervorgeht. Weicht ihre Meinung jedoch von

Beispiel des Ostereichischen Roten Kreuzes auf XING

der Organisationslinie ab
oder gibt es noch keine

| T _ B i

e e s offizielle Stellungnahme,
- : so kann vereinbart wer-
- A A den, dass Beitrige als pri-

e — vate Meinung gekenn-
i zeichnet werden.



15. [Netiquette]

Welche Verhaltensregeln
sollen Mitarbeiter

online befolgen?

Jede im Namen der Organisation verdffentliche In-
formation und jede Interaktion werden mit ihr verbun-
den. Um ein einheitliches und positives Verhalten zu
erreichen, dient die Festlegung

einiger Verhaltensregeln. Im  .Be professional, kind, discreet, authentic.

Vordergrund steht nicht was Rep‘resent us_weII. Remem.ber that ):c‘)‘u
o . can‘t control it once you hit ,update’.
kommuniziert wird, sondern
wie dies geschieht. Hierzu ge- ~ urz und knapp: _
hé di Al f d Eine Social Media Policy auf 140 Zeichen.
oren dic normalen, Ifreund-  qe|le: gruntledemployees.com
lichen und hoflichen Verhal-

tensweisen eines professionellen Miteinanders. Beitrige
sollten beispielsweise eine gewisse Relevanz haben, die
personliche Distanz wahren und einen Mehrwert fiir
den Leser oder die Diskussion bieten.

Im Falle eines Konfliktthemas sollten die Kom-
munikationsexperten der Organisation hinzugezogen
werden. Jedwedes Verhalten, welches als Spam klas-
sifiziert werden kann, ist grundsitzlich abzulehnen.
Dazu gehort unter anderem das Schreiben in groflen
Buchstaben, was in der schriftlichen Kommunikation
zumeist als Schreien gilt. Ebenso ist der tibermifSige
Gebrauch von Farben in der Regel zu vermeiden.



der Social Media Polic

Hat sich eine Organisation auf soziale Medien ein-
gelassen, die eigenen Medien und die Profile in sozialen
Medien untersucht, Ziele beschrieben und ein Rahmen-
geflige zur nachhaltigen Nutzung entwickelt, so bleibt
die Frage, wie diese Social Media Policy zur Anwendung

gebracht wird.

Die Verantwortung fir die Nutzung sozialer Medien
und die Anwendung der Social Media Policy kann auf
einem Schulterpaar oder in einem System der gegensei-
tigen Kontrolle auf viele verteilt werden. Um der Ver-
antwortung gerecht zu werden, wird es nicht reichen,
die Social Media Policy von einem Tag auf den anderen
in Kraft zu setzen. Stattdessen braucht es einen Rah-
men fiir den gemeinsamen Lernprozess aller Beteiligten.
Dazu gehoren auch Unterstiitzungsinstrumente sowie
eine Debatte dariiber, was welche Konsequenzen bei der
Verletzung der Richtlinie entstehen.

Geklirt werden sollte ebenfalls, ob die Social Media
Policy als nicht-6ffentliche Richtlinie kommuniziert
wird oder aber 6ffentlich zuginglich, was neben Authen-
zitit allerdings auch Uberpriifbarkeit durch Journalisten
und andere externe Interessierte mit sich bringt.



16. [ Verantwortung]

soziale Medien zustandig?

Es wire schon einfach, wenn die Handhabung
sozialer Medien mit einem Kistchen und einer Ver-
bindung im Organigramm festgelegt und die Verant-
wortung abgegeben werden kénnte. Dagegen spricht,
dass soziale Medien vor allem durch Personenprofile
getrieben sind und daraus ihre Individualitit beziehen.
Die Stimme einer Organisation ist somit nicht nur das,
was iber ein Organisationsprofil kommuniziert wird.
Die Stimme der Organisation ist die Vielzahl von Ein-
zelstimmen und des Organisationsprofils.

Vor den Grenzen von Abteilungen, Projekten, Gliede-
rungen und Hierarchieebenen macht die beruflich-private
Mischnutzung sozialer Medien keinen Halt. Diese Vielfalt
unterstreicht nochmals die Notwendigkeit einer Social
Media Policy fiir die kohirente Kommunikation einer
jeden sozialen Organisation.

Gerade durch die Beteiligung vieler Mitarbeiter
braucht es klar definierte Verantwortung und Ansprech-
partner. Empfehlenswert ist, dass diese Verantwortung
nicht auf einem Schulterpaar alleine delegiert, sondern
eine Gruppe von Ansprechpartnern eingerichtet wird,
die auf mehrere Abteilungen und Ebenen verteilt sind.

Gesucht wird

eine Gruppe von
Ansprechpartnern,
verteilt auf mehrere
Ebenen und
Abteilungen.
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17. [Anwendung]

Wie wird eine

Social Media Policy in die

Organisation eingefiihrt?

Mit der partizipativen Erarbeitung einer Social Media
Policy innerhalb einer Organisation ist der erste Schritt
zur Anwendung bereits getan. Wurden in dieser Pha-
se bereits Mitarbeiter hierarchieiibergreifend und aus
mehreren Abteilungen, mit unterschiedlicher Affinitdt
zu und Erfahrungen mit sozialen Medien eingebunden,
so kann bei der Einfithrung auf diese Multiplikatoren
zuriickgegriffen werden. Sie dienen als Mittler und An-
sprechpartner in ihrer Abteilung und Peer-Gruppe. Auch
tiber die Einfithrungsphase hinaus kénnen Sie notwen-
diges Wissen in der Handhabung vermitteln und stehen
als Gesprichspartner zur Verfigung, wenn Fragen oder
Diskussionen zur Social Media Policy entstehen.

Um die Social Media Policy zur Anwendung zu brin-
gen, ist es wichtig, alle Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter dariiber zu informieren. Rundversand per Email
oder Anschlag gehort sicherlich zu den Standardmaf3-
nahmen, wird allerdings alleine nicht ausreichen um die
darin enthaltenden Normen zu verankern. Unbedingt
empfehlenswert ist die Durchfithrung von Schulungs-
mafinahmen. Diese sollten die Handhabung sozia-
ler Medien ebenso im Fokus haben wie die Nutzung
entsprechend der entwickelten Richtlinien, also einen
erklirenden und einen einweisenden Teil enthalten.



Gerade da die Grenze zwischen beruflicher und pri-
vater Nutzung zunechmend verschwimmt, sind soziale
Organisationen als Arbeitgeber hier auf das Interesse

und das Wohlwollen
der Mitarbeiter ange-
wiesen. Die Social Me-
dia Policy kann deshalb
als gemeinsame Verab-
redung zwischen den
Hirarchien verstanden
werden.

AL Maed Lroan Femesal Onlinee Doresonicsions Duiceioe s

American Red Cross
Online Communications Gubdelines
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ormmndceions and cenisct Wiondy |lasman a (3025 2004080 or &i
Hiernas Wil redc g ong:
1. For mdisanos in lysebng your camgdigadevelanep i sl mods
samegy for your dhepéer or Mood mpon
1. Tomotify saticasl headqaisten sbout your offisial onliss iavabai
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Das Social Media Handbook und die Online
Communications Guidelines des American Red Cross
sind mit Hilfestellungen der Zentrale verbunden.
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18. [Verletzung]
Was passiert, wenn

die Social Media Polic
verletzt wird?

Aus arbeitsrechtlicher Perspektive kann die Verlet-
zung von fiir alle Mitarbeiter verbindlichen Regeln als
Anlass fiir eine Abmahnung ausreichen. In besonders

schweren Fillen wie z.B. die gedankenlose Veréffent-
Pannen kommen lich Betrichsecheimni h Umsti
vor. Wichtig ichung von Betriebsgeheimnissen hat unter Umstin-
ist, was daraus den sogar eine fristlose Kiindigung zur Folge. Grund-
gelernt wird. lage hierfiir ist jeweils die ofhzielle Festlegung auf eine

Social Media Policy und entsprechende Information
aller Betroffenen.

Abgesehen von den besonders schweren Fillen, die im
tibrigen auch auf jedem anderen Kommunikationskanal
geahndet wiirden, sollten kleine Kommunikationspan-
nen in sozialen Medien nicht zu ernst genommen, aber
beobachtet werden. Viele Nutzer sozialer Medien sind
sich noch nicht ausreichend bewusst, dass ihre Aufle-
rungen im Internet 6ffentlich sind bzw. es schnell wer-
den kénnen. Die Nutzung sozialer Medien ist fir eine
Organisation stets ein Lernprozess mit Beobachten,
Ausprobieren und Anpassen. Dieser Prozess wird durch
konstruktives, internes Feedback gefordert.



19. [Veroffentlichung]

Mussen wir die

veroffentlichen?

Social Media Polic

Die relevanteste Zielgruppe der Social Media Policy
sind Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Geschifs-
stelle und ehrenamtlich vor Ort. Sie verwenden sie als
Norm im Kommunikationsalltag, Leitfaden bei der
Entdeckung und Einrichtung sozialer Netzwerke sowie
als Nachschlagewerk bei Fragen oder Unsicherheiten.

Es stellt sich die Frage, ob die weiteren Interessen-
gruppen einer Nonprofit-Organisation ebenfalls {iber
die Social Media Policy informiert werden, da sie als
Dialogpartner zum einen Zielgruppe sind und zum an-
deren als Multiplikatoren eine wichtige Rolle in der Ver-
breitung von Informationen einnehmen.

Eine Entscheidung tiber die Veréffentlichung auf der
Internetseite kann gewiss nur im Einzelfall und nach
Fertigstellung der Social Media Policy getroffen werden.
Grundsitzlich ist die transparente Kommunikation iiber
den zu erwartenden Ansatz in der Nutzung sozialer Me-
dien zu befiirworten. Wenn eine vollstindige Veroffent-
lichung weder gewiinscht noch im Umfang angemessen
erscheint, besteht die Moglichkeit zumindest ein grund-
sitzliches Social Media Statement kundgeben, welches
kurz die Bereitschaft und das Interesse an sozialen Me-
dien fiir die Organisation beschreibt.
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20. [Dauer]

Ist die Social Media Polic

fur immer

festgeschrieben?

Eine Social Media Policy ist einerseits eine interne
Norm, die es zu beachten gilt und andererseits immer
nur eine Momentaufnahme einer sich im Prozess be-
findlichen Entwicklung. Je nachdem wie fokussiert oder
allgemein die Social Media Policy gehalten ist, konnte
es aufgrund der rasanten Entwicklung im Bereich sozia-
ler Medien angemessen sein die Regeln jedes Jahr einer
Uberpriifung zu unterziehen.

Damit sich alle Betroffenen auf die Social Media
Policy einstellen und diese in ihrer Umsetzung adaptie-
ren, ist auf hiufige Anderungen oder Erginzungen zu
verzichten. Stattdessen gilt es in einem offenen Prozess
die Regeln gemeinsam zu entwickeln.

Gerade im Prozess der gemeinsamen Weiterent-
wicklung sowie der Betrachtung von Erfolgen und
Fehlern liegt die Chance die externe Kommunikation
eines Vereins oder eines Verbandes gemeinschaftlich zu
prigen und die Verantwortung vieler Schultern zu ver-
teilen. Das Zusammenfiihren vieler einzelner Stimmen
und Medien wird so zu einem Kanon der gemeinsa-
men Botschaft.



[Fordern/Verbieten]
[Verantwortung] [Ausnahmen]
[Copyright]
[Verletzung] [Definition] [Anwendung]
. o ..o [Du/Sie]
[Zugehorigkeit] . .
[Veroffentlichung]

[Freunde] )
[Eingrenzung]
[Netiquette]

[Bezug]
[Zielgruppe] [Dauer]
[Wir/Ich]

LZeit] ) 4 entitiit]
[Sinn]

45



Checkliste der Fragen

46

1. [Definition]
2. [Eingrenzung]

5 Sinn] Was wildi Organisacion ercichent

VARG Wer soll angesprochen werden?

5. [Identitit] QLG E TR ST N (58
Corporate Identity kénnen iibernommen werden?

(I Wie wird die Zielgruppe angesprochen?
BN £ Welchen Absender hat eine Nachricht?

LIS ) Wie geht die Organisation mit externen
Inhalten um? Wer sind die Freunde der Organisation?

PR (O )2et4 1] Welche Materialien diirfen verwendet,
welche externen Medien eingebunden werden?
IO Welche Medien wie z.B. Foren, Blogs,
Netzwerke und Profile sind relevant fiir uns?




11. [Férdern/Verbieten] B ERSTTRS TSI S

Interaktion von Mitarbeitern erwiinscht?

| WRIVZ31I] Diirfen soziale Netzwerke wihrend
der Arbeitszeit genutzt werden?

oo

| RPN TSl Uber welche Bereiche soll

in keinem Fall gesprochen werden?

14. [Zugehorigkeit] B4R G RZT TR TL KG ETS

Zugehorigkeit zur Organisation gezeigt?

15. [Netiquette] fVE TR BIEEEE 1

sollen Mitarbeiter online befolgen?

16. [Verantworrune) |

17. [Anwendung]
19. [Veroffentlichung]

20. [Dauer]
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[Praxisfall ORK]

Beispiel fur eine

Social Media Polic

Zahlreiche Studien der vergangenen Jahre haben eine
vermehrte Nutzung sozialer Medien im Kommunika-
tionsmix von Vereinen und Verbinden nachgewiesen.
Zugleich ist bei der Analyse der Kommunikationswei-
se und im personlichen Austausch erfahrbar, dass die
strategische Komponente zunimmt. Es zeichnet sich ein
vorldufiges Ende des Experimentierens ab.

Elementare Grundlage fiir eine strategische Kom-
munikation sind die Bereitschaft aller Organisations-
mitglieder mitzuwirken, die Strategie an sich und die
notwendigen Ressourcen diese umzusetzen. Die Social
Media Policy kann das Instrument sein, welches die-
se Elemente zusammenfiihrt und die Ausrichtung der
Organisation transparent darstellt. Bislang findet dieses
Instrument fiir soziale Medien im deutsprachigen Raum
jedoch kaum Anwendung.

Das Osterreichische Rote Kreuz hat als erste deutsch-
sprachige Nonprofit-Organisation den Entwicklungs-
prozess fiir eine Social Media Policy offentlich doku-
mentiert. Bereits der erste Entwurf wurde in einem
offentlichen Wiki eingestellt und tiber die verbandsei-
genen Medien dazu aufgerufen sich an der kollaborati-
ven Entwicklung zu beteiligen. So wurde unter der Be-
teligung von Aktiven und mit externem Input der erste
vollstindige Entwurf erstellt, bevor dieser den Gremien
des Verbandes zugefiithrt wurde.



http://blog.roteskreuz.at/wiki/index.php/Social_Media_Policy
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Interview

50

Gesprich mit Gerald Czech, Leiter Webservices und
New Media / Kommunikationsprojekte beim Os-
terreichischen Roten Kreuz. Gerald Czech ist ver-
antwortlich fiir Entwicklung und Einfiihrung einer
Social Media Policy fiir das ORK und seine Unter-
gliederungen.

Gerald Czech: Wir haben auf Bundesebene — also
als Generalsekretariat des Osterreichischen Roten Kreu-
zes — bereits seit einiger Zeit unterschiedliche Metho-
den im Bereich der Social Media in Verwendung. In
den vergangenen Monaten wurden die Verwendungs-
zahlen von Facebook und Co sowie unter den eigenen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern so hoch, dass es an
der Zeit war, hier Regelungen anzudenken. Die ersten
Reaktionen unterschiedlicher lokaler und regionaler
Fihrungskrifte, ganz im Sinne eines nichtpartizipati-
ven Top-Down Steuerungsansatzes, waren, diese Tools
einfach zu verbieten. Auf Initiative hauptsichlich der
Marketing und Kommunkationsfachleute in unseren
Landesverbidnden — diese haben natiirlich die positiven
Effekte der Social Media Tools im Reputation Manage-
ment einer Organisation erkannt — habe ich mich der
Thematik angenommen und die Initiative zur partizipa-
tiven Erstellung einer Social Media Policy gesetzt.



Es gab keinen distinkten Anlass grofSerer Relevanz,
aber viele kleine Vorkommnisse auf lokaler Ebene. An-
hand dieser wurde festgestellt, dass Richtlinien, wie sie
fur die Kommunikation mit Medien, also eigentlich mit
Journalistinnen und Journalisten, gelten in diesem Fall
wenig Sinn machen. Zudem wurde rasch klar, dass es
auch fiir die vielen ehrenamtlichen MitarbeiterInnen
klare Informationen geben muss, was man machen soll
und was eben nicht.

In einer subsididr organisierten Organisation mit
mehr als 50.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, die
hauptsichlich dezentral titig ist, wird der Verbreitungs-
grad von Social Media in den eigenen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern schon relativ hoch sein. Wir haben sie
allerdings bis dato noch nicht gemessen, danke fir die
Anregung. Gerade in den jiingeren und urbanen Regio-
nen gehe ich davon aus, dass soziale Medien inzwischen
Teil der Medienkultur und des Lebensstil sind, aber
inzwischen durchaus auch bereits am Land.

Viele regionale Dienststellen beniitzen beispielsweise
auch Facebook fiir die interne Kommunikation.
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Eingeladen sind alle Rotkreuz-Mitarbeiterinnen und
-Mitarbeiter. Wir nehmen aber auch gerne Input al-
ler anderen Rotkreuz-affinen Menschen, Expertlnnen,
Branchenverbinden etc. an.

Initial wurde anhand von Diskussionspapieren, bei-
spielsweise aus dem Public Relations Verband Austria
(htep://bit.ly/smroundtable) ein erstes Konzept entwi-
ckelt, welches dann im Wiki zur Diskussion gestellt wur-
de — zunichst den Verantwortlichen in den Landesorga-
nisationen. Danach wurden die Zielgruppen step by step
gedffnet und die 6ffentliche Diskussionsphase gestartet.
Fiir den Herbst ist geplant das Papier dann zu finalisie-
ren und im Wege durch die statutarischen Gremien auch
zu einer giiltigen Vorschrift im Osterreichischen Roten
Kreuz werden zu lassen.

Weil sich im Falle einer foderal organisierten groflen
Organisation wie dem Osterreichischen Roten Kreuz
Innen und Auflen zwar theoretisch durchaus gut abgren-
zen ldsst, in der Praxis scheitert man jedoch an diesem
bipolaren Konzept. Wir haben im Online-, aber auch
im klassischen Kommunikationbereich eher ein skalen-
haftes Modell mit unterschiedlicher Organisationsnihe.
Das reicht vom gar nicht an unserem Tun interessierten,
tiber Interessenten, Geld-/ und Blutspenderlnnen mit



unterschiedlichem Involvement bis hin zum Mitarbeiter/
zur Mitarbeiterin im hauptberuflichen oder im ehren-
amtlichen Bereich geht .

Legt man dieses Stakeholder-Modell nun der Entwick-
lung einer Social Media Strategie und einer Policy zu-
grunde, so wird rasch klar, dass man gerade in partizipativ
organisierten Medien tunlichst auch partizipative Konzep-
te zur Genese dieser Elemente verwenden sollte, wenn man
ehrlich und authentisch kommunizieren will. Und die Par-
tizipation soll in diesem Falle auch allen StakeholderInnen
ermoglicht werden, beispielsweise auch Geld-/oder Blut-
spenderinnen, oder Mitarbeitern in ruralen Dienststellen,
die auf ihrer Ortsstelle vielleicht keinen Zugang ins Inter-
net haben.

Die Riickmeldungen sind, im Vergleich zu anderen
Aktivititen, spirlich aber durchaus positiv. Analog zu
anderen Web 2.0 Aktivititen wissen wir, dass selbst in
sozialen Netzen nur rund 1% der NutzerInnen tatsich-
lich Inhalt produziert. Die grofle Masse konsumiert
im Stillen. Negatives Feedback kam allerdings bis jetzt
kein einziges. Nicht von interner Seite, wo der Grund-
tenor bis jetzt hauptsichlich ,endlich gibt es in diesem
Bereich auch umsetzbare Richtlinien lautet, noch
von extern, von wo mich bis dato eher Expertinnen
aus dem Nonprofit-Management-Kontext kontaktiert
haben. Ich kann mir aber vorstellen, dass viele andere das
~Experiment® von uns abwarten um dann Ahnliches
auch umzusetzen.
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Selbstverstindlich wurden die Erkenntnisse der inter-
nationalen Rotkreuz- und Rothalbmond-Bewegungen
auch fiir unseren Bereich als nationale Rotkreuz-Gesell-
schaft berticksichtigt. Nicht zuletzt durften wir schon
an einigen der internationalen Social Media Tools —
beispielsweise anlisslich der Haiti-Katastrophe — selbst
mitarbeiten. Eine Sammlung internationaler Rotkreuz-
Best-Practices ist ebenfalls bereits entwickelt worden.

Natiirlich sind die Anforderungen an eine Policy im
nationalen und regionalen Rahmen ganz andere, als im
internationalen Kontext. Auch die Partizipation der
direkt Betroffenen ist in der klassischen Freiwilligen-
struktur im ORK eine andere.

Von dort habe ich kein negatives Feedback erhalten,
im Gegenteil. Zudem bestand ja Seitens unserer Lan-
desverbinde ein nachgefragter Bedarf nach Regelun-
gen in diesem Bereich. Wir haben in den vergangenen
Jahren auch andere Projekte stark partizipativ umge-
setzt, beispielsweise die Entwicklung eines Leitbilds
(www.roteskreuz.at/leitbild) — wir sind es daher ge-
wohnt, innerhalb der Organisation auch proaktiv
Schritte zu setzen und es besteht von Seiten der Fiih-
rungsgremien ein grofles Vertrauen in diese gemein-

schaftliche Art der Meinungsbildung.



Zunichst wird es im Herbst eine finale Version ge-
ben, die dann im Weg durch die Gremien zur Giiltig-
keit findet. Im Anschluss werden wir das Papier (oder
besser die digitale Variante davon) einerseits in unserer
Vorschriftensammlung publizieren und auch versu-
chen, in allen Ebenen des Roten Kreuzes aktiv darauf
hinzuweisen.

Auf der einen Seite versuchen wir ein moglichst
umfassendes Monitoring. Nicht primir um Fehler zu
suchen, sondern um up-to-date zu sein, was zu uns in
den Sozialen Medien berichtet wird. Andererseits wer-
den wir regionale und lokale Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter, im Sinn von Evangelisten auch gezielt ausbil-
den, hier Hilfestellungen geben zu kénnen, aber wo es
notwendig scheint auch direkt Missstinde aufzuzeigen
und auf die Richtlinien hinzuweisen. Andererseits wer-
den wir auf allen Kanilen der internen Kommunikation
auch immer wieder auf diese Richtlinien verweisen.

Wichtig scheint aber dabei, positiv durch gutes Bei-
spiel zu agieren — gerade die Community selbst, die vie-
len Tausenden freiwilligen Mitarbeiterinnen sind hier
selbst oft das beste Korrektiv.
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Strategische
Ziele angeben
nicht operative
Methoden
festschreiben.

56

Wenn die Social Media Policy erst einmal beschlos-
sen ist, wie final wird diese sein? Auf welche Weise

sollen zukiinftige Entwicklungen darin Niederschlag
finden?

Die Richtlinien werden dann, sollte es notwendig sein
klarerweise angepasst. Wichtig ist daher von vorneher-
ein der Ansatz strategische Ziele anzugeben und nicht
operative Methoden festzuschreiben. Selbstverstindlich
werden wir die Grundlagen dann einem regelmifSigen
(jahrlichem) Review unterzichen um zu iiberpriifen, ob
sie zeitgemifl sind, ob etwas fehlt, oder obsolet ist.

Fiir wen wird die Social Media Policy gelten und
wie verbindlich wird sie sein?

Schon aus dem Text der Policy ldsst sich in vielen Fil-
len keine Verbindlichkeit ableiten, im Sinne beispiels-
weise anderer Rotkreuz-Vorschriften, wo klar und deut-
lich geregelt ist, was wie von wem zu machen ist. Das
war auch niemals so konkret geplant. Doch die Policy
ist ja auch ein strategisches Papier, eine Anleitung, wie
man mit dem Netz verantwortungsvoll und im Sinne
unserer Mission — ,die Situation fiir sozial Schwache
und Menschen in Not durch die Kraft der Menschlich-
keit zu verbessern® — umgehen kann. Und es soll ein
klares Bekenntnis des Roten Kreuzes sein, diese neuen
Medien zu nutzen:



L, Wir rufen daher alle Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter auf, die neuen Medien zu nutzen und die Bot-
schaft der Menschlichkeit auch iiber diese Kanile zu
verbreiten®.

Gelten wird die Policy fiir alle Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter des Osterreichischen Roten Kreuzes. Sie
wird auch als Entscheidungsgrundlage fiir verschiede-
nen Gremien verwendet werden, sollte es wirklich ein-
mal Zweifel am Online-Auftritte des einen oder anderen
Mitarbeiters, der einen oder anderen Dienststelle oder
Organisationseinheit geben. Doch unsere Grundidee ist
das Ermoglichen von neuen Ideen, nicht das Verbieten.

Klares Bekenntnis

zur Nutzung
neuer Medien.

Ermoéglichen von

neuen ldeen!

Gerald Czech ist seit 1997 haupt-
beruflich beim Osterreichischen
Roten Kreuz tdtig. Dort produziert
er regelmaRig Podcasts zu
verschiedenen Themen der
humanitaren Hilfe, Blutspenden,
politischen Themen oder anderen
Rotkreuz-relevanten Aspekten.
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[Outro]

Zum Schluss
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Wir hoffen Thnen mit diesem Buch viele Anregun-
gen und bedenkenswerte Hinweise gegeben zu haben.
Wenn es uns gegliickt ist, dann diirften Sie sich jetzt
hinsichtlich der Social Media Policy ihres Vereins oder
Verbandes mehr Fragen stellen als zuvor. Und den
Antworten ein Stiick niher sein.

Die Entwicklung einer Social Media Policy ist si-
cherlich nicht der Anfang aller Aktivititen, wenn
man sich mit sozialen Medien niher befassen mochte.
Doch um die Aktividten auf die gesamte Organisation
auszuweiten bzw. die Aktiviten aller Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter kohirent auszurichten, braucht es ei-
nen gemeinsamen Handlungsrahmen.

Mittelfristig kann es bei einer Social Media Policy
alleine nicht bleiben. Es braucht eine tibergreifende in-
haltliche Kommunikations-Strategie, welche Schwer-
punkte durch Kampagnen begleitet und langfristig in
der Social Media Governance aufgeht und damit auch
die strukturellen Rahmenbedingungen den neuen
Kommunikationsbedingungen anpasst.



[Anhang]

Uber die Autoren

Jona Hélderle

Seitdem Jahr2000arbeitet JonaHolderlefiirverschiedene
Jugendorganisationen im Pressebereich. Zusammen mit
der European Youth Press entwickelt er eine Online-
Community fir junge Journalisten zur Koordinierung
der Verbandsaktivititen. Neben dem Schwerpunkt
Social Media in Nonprofit-Organisationen arbeitet der
Diplom Verwaltungswissenschaftler als Fundraiser beim
NABU e.V.

www.allesbesser.com [Blog]
www.youthmedia.eu [Griinder und Vorstand]
www.twitter.com/allesbesser [Twitter]

Jorg Eisfeld-Reschke

Seit tiber zehn Jahren unterstiitzt und berit Jorg Eisfeld-
Reschke soziale Organisationen und Initiativen. Seit
dem Public Management-Studium konzentriert er sich
auf Sozialmarketing und soziale Medien im Internet. Als
Autor und Referent tritt er regelmiflig in Erscheinung
und griindete Anfang 2010 ikosom — Institut fiir
Kommunikation in sozialen Medien.

www.ikosom.de [Geschiftsfiihrer]
www.fundraising20.de [Projektleiter]
www.twitter.com/joergeisfeld [Twitter]
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Ein BarCamp ist eine ,Unkonferenz®, bei welcher
der Tagungsverlauf von den Teilnehmern selber spontan
entwickelt wird. In der Regel sind BarCamps kostenlos
und ohne Anmeldung zu besuchen.

Bei einem Blog handelt es sich um ein 6ffentliches
Tagebuch bzw. Journal. Der Autor oder die Autoren
(Blogger) konnen einfach und schnell Inhalte online
stellen.

Creative Commons Lizenz ist eine Lizenz zur einfa-
chen Veroffentlichung und Verbreitung digitaler Medi-
eninhalte. Dabei gibt es sechs verschiedene Standard-
Lizenzvertrige, die bei der Verbreitung kreativer Inhalte
genutzt werden kénnen, um die rechtlichen Bedingun-
gen festzulegen.

Beschreibt den abgestimmten Einsatz von Verhalten,
Kommunikation und Erscheinungsbild einer Organisa-
tion nach innen und auflen.

Der Dritte Sektor, auch Nonprofit-Sektor oder Inter-
medidrer Sektor umfasst Vereine, Verbinde, Stiftungen,
Interessengemeinschaften und andere Arten von Non-
Profit-Organisationen.



Zusammenfassung von ,Frequently Asked Ques-
tions“ oder auf Deutsch ,Hiufig Gestellte Fragen®.

Ein Microblog ist ein Blog in Miniaturformat.
So ist die Anzahl der Zeichen stark begrenzt. Ein
bekanntes Beispiel ist der Dienst Twitter mit auf ma-
ximal 140 Zeichen beschrinkten Mitteilung.

Non-Govenmental Organisations oder Nichtregie-
rungsorganisation sind zivilgesellschaftliche Interessens-
verbinde in Abgrenzung zu staatlichen Institutionen.

Non-Profit-Organisationen sind nichtgewinnorien-
tierte Organisationen oder Unternehmen. NPOs sind
hiufig gemeinniitzig.

Die Socialbar ist ein offenes Treffen der Nonprofit-
szene zum austauschen von Erfahrungen und kniipfen
von Kontakten. Die dezentral organisierten Socialbar-
Treffen setzen thematisch den Fokus auf die Potentiale
des Internets.

Social Media (auch Soziale Medien) ist ein Schlag-
wort, unter dem Soziale Netzwerke und Netzgemein-
schaften verstanden werden, die zum gegenseitigen
Austausch von Meinungen, Eindriicken und Erfah-
rungen dienen.
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Soziale Netzwerke entstehen auf Plattformen, in
denen Benutzer personliche Profile anlegen und anhand
gemeinsamer Interessen vernetzen. Das weltweit grofSte
soziale Netzwerk ist Facebook mit derzeit ca. 500 Milli-
onen aktiven Nutzern.

Von Nutzern generierte Inhalte werden nicht vom
Anbieter einer Internetseite oder professionellen Journa-
listen erstellt, sondern von den Nutzern der Plattform.
Ein bekanntes Beispiel hierfiir ist YouTube.

Web 2.0 ist ein Schlagwort, das fiir eine Reihe in-
teraktiver und kollaborativer Elemente des Internets
verwendet wird. Der Begriff postuliert in Anlehnung
an die Versionsnummern von Softwareprodukten eine
neue Generation des Webs und grenzt diese von frii-
heren Nutzungsarten ab. Die Bedeutung des Begriffs
nimmt jedoch zugunsten des Begriffs Social Media ab.

Wikis enthalten Inhalte, die von jedem oder von
registrierten Nutzern jederzeit verindert, erginzt oder
geloscht werden konnen. Das bekannteste Wiki ist die
Enzyklopidie Wikipedia
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Wahrend fiir viele Menschen die Nutzung sozialer und
interaktiver Medien selbstverstandlich zum Alltag gehort,
ist dieser Trend fir den Dritten Sektor noch neu. Vielen
Nonprofit-Organisationen geht es mit den sozialen Medien
nicht anders als kleinen und mittleren Unternehmen: Sie
nehmen wahr, dass sich die Medienwelt um sie herum
verandert und sehen sich gezwungen darauf zu reagieren.
Dabei lassen sich viele Trends und Instrumente in der
Online—-Kommunikation nicht mehr mit traditionellen
Herangehensweisen bewaltigen.

Die Frage der Internetnutzung am Arbeitsplatz wurde
bereits in vielen Organisationen beantwortet. Geregelt
werden beispielsweise das private Surfen oder das Abrufen
der privaten Emailadresse. Doch das so genannte Web
2.0 hat mit den sozialen Medien Instrumente gebracht,
die sich nicht mehr nur auf den Computer am heimischen
Schreibtisch beschranken lassen. Daher stellt sich die Frage:
Brauchen Nonprofit-Organisationen ein Regelwerk zur
Nutzung sozialer Medien und dem strategischen Online-
Verhalten von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern?

Jona Holderle und Jorg Eisfeld-Reschke beantworten diese
Frage mit Ja. Gemeinsam haben sie ein eBook ,Social Media
Policies fiir Nonprofit-Organisationen“ geschrieben. Das
Buch ist bei ikosom erschienen und steht kostenfrei zum
Download zur Verfiigung.



