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1. Die Kommunikationswelt im Wandel

,You cannot ignore this trend. You cannot sit this one out. [...]

You may go a little slower or a little faster, but you have to move forward.”

(Li & Bernoff, 2008, S. 75)

Die Medienlandschaft erfahrt mit der Etablierung verschiedener Social Web Dienste, auch als
Web 2.0, Social Software oder Social Media bekannt, eine grundlegende Veranderung. Durch
den Ausbau und die Starkung partizipativer Moglichkeiten im Netz entwickeln sich bislang
passive Empfanger zu aktiven Sendern, die ihre Inhalte und Ideen, den sogenannten ,user
generated content”, online stellen. In Weblogs (Blogs) berichten Menschen individuell und
subjektiv iiber ihre Erfahrungen und Sichtweisen, Politisches oder Weltgeschehen. In
YouTube werden Videos hochgeladen, in Flickr Bilder ausgetauscht und in sozialen Netzwer-
ken wie Facebook, Wer-kennt-wen oder XING vernetzen sich Internetnutzer weltweit.
Popularitat und Wachstum der sozialen Netzwerke verdandern die 6ffentliche Meinungsbil-
dung und pragen einen Strukturwandel der Offentlichkeit. Klassische Konsumenten wachsen
zu ,Prosumenten” heran, die als Rezipienten eigenstindig die Produktion und Verteilung von
Medien in digitalen Netzwerken tibernehmen. In Folge bilden sich neben den klassischen Me-
dien etablierte Meinungsbildner als Mikro-Gatekeeper heraus, die Uber partizipativem
Journalismus Einfluss auf die Agenda gesellschaftspolitischer Themen nehmen und Gegenof-
fentlichkeiten herausbilden. Deren ,Selbststeuerung” stellt eine bedeutende Herausforderung
fiir die Kommunikationsstrategien von Organisationen insgesamt und zivilgesellschaftlichen
Organisationen im Speziellen dar. Sie erfordert ein Umdenken im Kommunikationsmanage-
ment abseits der klassischen Offentlichkeitsarbeit bzw. Public Relations (PR) in Richtung

eines Beziehungsmanagement und Dialogen mit den relevanten Bezugsgruppen.

Neben dem Kommunikations- und Medienwandel unterliegt der Dritte Sektor einem wach-
senden Konkurrenzdruck um finanzielle Ressourcen, Mitglieder, Kooperationspartner und
offentliche Aufmerksamkeit. Die verdnderten Wettbewerbsbedingungen erfordern vor allem
von traditionellen gemeinniitzigen Organisationen eine Professionalisierung ihrer Arbeit. In
der damit verbundenen Marktorientierung kommt der gesellschaftspolitischen Kommunika-
tion von gemeinniitzigen Organisationen eine tragende Rolle zu. Uber den Dialog mit
verschiedenen Stakeholdern mittels eigener Kommunikationskandle koénnen zivilgesell-
schaftliche Organisationen die Aufmerksamkeit auf sich lenken, ihre Existenz legitimieren,
um Vertrauen werben und im Wettbewerb untereinander bestehen. Dabei nimmt die 6ffentli-
che Aufmerksamkeit in Folge der Herausbildung netzwerkbasierter gemeinniitziger
Organisationen oder Projekte kontinuierlich ab. Im Social Web kann jeder mit einfachen Mit-
teln und ohne groféien Aufwand ein eigenes soziales Projekt einrichten und nach Helfern
sowie finanzieller Unterstiitzung suchen. Auf Online-Spendenportalen wie Weltretter,

Betterplace oder Amazee konnen sich Menschen untereinander verbinden und unabhéngig
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von traditionellen Organisationen des Dritten Sektors aktiv werden. Dabei decken diese Por-
tale das Bediirfnis der Spender nach Klarheit iber den Einsatz des Geldes ab, konnen aber

klassischen Nonprofit-Organisationen (NPO) finanzielle Ressourcen entziehen.

Zivilgesellschaftliche Organisationen miissen sich diesem Kommunikationswandel annehmen
und im Social Web ebenfalls Prasenz zeigen. Einzelne Organisationen haben sich hierzulande
bereits strategisch neu ausgerichtet und Angebote im sozialen Netz entwickelt. So treten die
Organisationen wie das Deutsche Komitee der United Nations International Children’s
Emergency Fund (UNICEF), der World Wide Fund For Nature (WWF) oder Greenpeace iiber
Blogs in direkten Kontakt zu ihren Stakeholdern. Immer mehr gemeinniitzige Organisationen
haben ihre gesellschaftspolitische Kommunikation auch um den Mikroblogging-Dienst
Twitter erweitert. Die Hilfsorganisation Arzte ohne Grenzen Osterreich sammelte 2008 {iber
ihren Internetauftritt Spenden per SMS, deren Verwendung direkt liber Flickr, YouTube und
Google Maps nachverfolgt werden konnte. Insgesamt jedoch werden die Vernetzungschancen
und Social Media Angebote vor allem im sozialen und kulturellen Bereich kaum eingesetzt
(vgl. Kummerow & Deppe, 2009; Reiser, 2009b). Stattdessen sind die Internetauftritte haufig

auf einseitige Informationsvermittlung ausgerichtet.

In der Forschung werden Einsatz und Potenziale der neuen dialogischen Kommunikations-
formen fiir die Arbeit von gemeinniitzigen Organisationen nur am Rande behandelt. Einzig im
amerikanischen und britischen Raum existieren bereits mehrere Studien auf dem Gebiet der
Social Media und dem gemeinniitzigen Sektor (vgl. Curtis et al., 2008; Fine, 2006; Waters,
Burnett, Lamm & Lucas, 2009). Uberblicksstudien und Zahlen iiber den Social Media Einsatz
von gemeinniitzigen Organisationen in Deutschland fehlen bislang. Im Rahmen der Masterar-
beit am Institut fiir Journalistik und Kommunikationsforschung Hannover wurden deshalb
einerseits die Social Media Angebote des Dritten Sektors beschrieben, andererseits die Po-
tenziale und Moglichkeiten des Social Web fiir die Offentlichkeitsarbeit von gemeinniitzigen
Organisationen herausgearbeitet (vgl. Kiefer, 2009). Der Untersuchung zugrunde liegen fol-

gende Forschungsfragen:

Welche Social Media Angebote werden von gemeinniitzigen Organisationen in

Deutschland bereitgestellt?

Seit wann werden Social Media Anwendungen von gemeinniitzigen Organisa-

tionen eingesetzt und wie werden diese formal gestaltet?

Wie werden die Social Media Angebote fiir die Offentlichkeitsarbeit von ge-

meinnitzigen Organisationen eingesetzt?

Der Fokus der Arbeit liegt auf der Online-Kommunikation, die im Gegensatz zu klassischer
Presse- und Medienarbeit, personlichem Dialog oder Veranstaltungen zu den jiingeren PR-

Instrumenten zahlt. Bereits das Internet selbst ist in seiner Entstehungsgeschichte von biir-



gerschaftlichen Engagement gepragt und kommt den Strukturen gemeinniitziger Organisati-
onen aufgrund seines dezentralen Aufbaus sehr nahe. Die giinstigen Produktionskosten
netzbasierter Kommunikation ermdglichen auch kleineren finanzschwachen Organisationen,
sich auf dem Markt professionell darzustellen. Zudem stellt das Internet ein ungefiltertes
Sprachrohr zur Offentlichkeit und den relevanten Stakeholdern dar. Die gréfte Chance des
Mediums liegt allerdings in der Dialogfahigkeit. So ermoglichen Netzwerkmedien echte sym-
metrische Kommunikation zwischen Sender und Empfanger. Schliefdlich tragen
netzwerkbasierte Kommunikationsmedien und die vermehrte Nutzung von Suchmaschinen
zur Realitatskonstruktion, Orientierung der Nutzer und Aufmerksamkeitslenkung bei. Was in
der Onlinewelt nicht auffindbar ist, existiert auch nicht (vgl. Pleil & Zerfaf3, 2007). Die damit
verbundenen Herausforderungen und Potenziale fiir das Kommunikationsmanagement von
gemeinniitzigen Organisationen werden durch die Entwicklungen des Social Web erweitert.
Die zukiinftige Bedeutung von sozialen Netzwerken, Online-Videoportalen, Blogs und RSS-
Feeds ist unter PR-Praktikern laut dem European Communication Monitor unbestritten (vgl.

Zerfaf, Moreno, Tench, Verci¢ & Verhoeven, 2008).

2. Grundlagen und Methodik

Der Dritte Sektor leistet einen signifikanten Beitrag zum politischen, sozialen und kulturellen
Leben und tragt zur Funktionalitit unserer Gesellschaft bei. In der Erfillung wichtiger All-
tagsbediirfnisse reicht das Spektrum des Dritten Sektors von Institutionen im Kultur-,
Freizeit- und Sportbereich bis hin zu Wohlfahrtsverbanden, Hilfsorganisationen, Umwelt-
schutzorganisationen sowie Verbraucher- und Interessenverbanden. Im Rahmen dieser
Arbeit werden drei zentrale, sehr unterschiedliche Themenwirkungsfelder ausgewahlt: Um-
welt-, Natur- und Tierschutz; Internationale Aktivitdten (Entwicklungshilfe, Menschenrechte)
und Soziale Dienste. Diese unterscheiden sich hinsichtlich ihrer gesellschaftlichen Funktion,
Mitarbeiter- und Mitgliederanzahl, Finanzierung, geographischen Wirkungsbreite sowie ih-

rem Professionalisierungsgrad der Kommunikationsarbeit.

Die Grundgesamtheit aller Organisationen der drei Themenwirkungsfelder liegt laut einer
Teilstudie des Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project im Jahr 1997 {ber
160.000 Organisationen. Eine Vollerhebung ist unter diesem Gesichtspunkt nicht méglich,
weshalb stattdessen eine Stichprobe gezogen wird. Fiir die Auswahl der Organisationen
kommt aufgrund fehlender zentraler Register eine bewusste Auswahl typischer Falle nach
festgelegten Kriterien in Betracht. Aus allen Themenwirkungsfeldern wurden deshalb die 20
mitgliederstiarksten Organisationen ausgewahlt. Die Auswahl erfolgte auf Grundlage bran-
chenspezifischer Nachschlagewerke (vgl. Deutsches Zentralinstitut fiir soziale Fragen, 2008;

greenpeace magazin, 2007). Ferner wurden die Daten der Mitgliederdatenbank des Verban-
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des Entwicklungspolitik deutscher Nichtregierungsorganisationen e.V. (VENRO) und der Be-

ratungsstelle fiir private Trager

Entwicklungszusammenarbeit (BENGO)

bertcksichtigt. Alle Organisationen der Stichprobe sind nachfolgend aufgefiihrt:

Tab. 1: Organisationen-Stichprobe aus dem Tatigkeitsfeld Umwelt-, Tier- und Naturschutz

Aktionsgemeinschaft Artenschutz (AGA) e.V.
Animals' Angels e.V.

Bund fur Umwelt- und Naturschutz e.V.
Bund gegen MilRbrauch der Tiere e.V. (bmt)
Bundesverband Tierschutz e.V.

Deutsche Umwelthilfe e.V.

Deutscher Tierschutzbund e.V.

foodwatch e.V.

Global Nature Fund

Greenpeace e.V.

International Fund for Animal Welfare
Naturschutzbund Deutschland e.V.

Oro Verde - Die Tropenwaldstiftung

PETA Deutschland e.V.

Pro Regenwald e.V.

Rettet den Regenwald e.V.

Robin Wood e.V.

Verein Jordsand zum Schutze der Seevogel und der Natur e.V.

Vier Pfoten
World Wide Fund For Nature Deutschland

http://www.aga-international.de
http://www.animals-angels.de
http://www.bund.net
http://www.bmt-tierschutz.de
http://www.bv-tierschutz.de
http://www.umwelthilfe.de
http://www.tierschutzbund.de
http://www.foodwatch.de
http://www.globalnature.org
http://www.greenpeace.de
http://www.ifaw.de
http://www.nabu.de
http://www.oroverde.de
http://www.peta.de
http://www.pro-regenwald.org
http://www.regenwald.org
http://www.robinwood.de
http://www.jordsand.de
http://www.vier-pfoten.de
http://www.wwf.de

Tab. 2: Organisationen-Stichprobe aus dem Tatigkeitsfeld Internationale Aktivitaten

action medeor Deutsches Medikamentenhilfswerk e.V. http://www.medeor.org
Aktion Deutschland hilft e.V. http://www.aktion-deutschland-hilft.de
amnesty international Sektion Deutschland e.V. http://www.amnesty.de

Arzte der Welt e.V.

Arzte ohne Grenzen e.V.

attace.V.

Brot fiir die Welt (Aktion der Evang. Kirchen)
CARE Deutschland-Luxemburg e.V.
Christoffel-Blindenmission Deutschland e.V.
Deutsche Stiftung Weltbevolkerung e.V.
Deutsche Welthungerhilfe e.V.

Deutsches Komitee fiir UNICEF e.V.
Germanwatch e.V.

Kindernothilfe e.V.

medico international e.V.

Save the Children e.V.

SOS Kinderdorf e.V.

terre des hommes Deutschland e.V.
Transparency International Deutschland e.V
World Vision e.V.

http://www.aerztederwelt.org
http://www.aerzte-ohne-grenzen.de
http://www.attac.de
http://www.brot-fuer-die-welt.de
http://www.care.de
http://www.cbm.de
http://www.weltbevoelkerung.de
http://www.welthungerhilfe.de
http://www.unicef.de
http://www.germanwatch.org
http://www.kindernothilfe.de
http://www.medico.de
http://www.savethechildren.de
http://www.sos-kinderdoerfer.de
http://www.tdh.de
http://www.transparency.de
http://www.worldvision.de



Tab. 3: Organisationen-Stichprobe aus dem Tatigkeitsfeld Soziale Dienste

Arbeiter-Samariter-Bund e.V.

Arbeiterwohlfahrt Bundesverband e.V.

Asyl in der Kirche e.V.

Deutsche AIDS-Hilfe e.V.

Deutsche Behindertenhilfe — Aktion Mensch e.V.
(Projekt: die gesellschafter)

Deutsche Krebshilfe e.V.

Deutsche Multiple Sklerose Gesellschaft Bundesverband e.V.

Deutscher Caritasverband e.V.
Deutsche Malteser gGmbH
Deutsches Kinderhilfswerk e.V.
Deutsches Rotes Kreuz e.V.
Diakonisches Werk e.V.
Humanistische Union e.V.
Johanniter-Unfall-Hilfe e.V.

Lebenshilfe - Bundesvereinigung Lebenshilfe fiir Menschen
mit geistiger Behinderung e.V.

Pro Asyl e.V.

pro familia Deutsche Gesellschaft fiir Familienplanung,
Sexualpddagogik und Sexualberatung e.V.

v. Bodelschwinghsche Anstalten Bethel
Weisser Ring e.V.

http://www.asb.de
http://www.awo.org
http://www.kirchenaysl.de
http://www.aidshilfe.de
http://www.aktion-mensch.de
(http://diegesellschafter.de)
http://www.krebshilfe.de
http://www.dmsg.de
http://www.caritas.de
http://www.malteser.de
http://www.dkhw.de
http://www.drk.de
http://www.diakonie.de
http://www.humanistische-union.de
http://www.johanniter.de
http://www.lebenshilfe.de

http://www.proasyl.de
http://www.profamilia.de

http://www.bethel.de
http://www.weisser-ring.de

Zentralwohlfahrtsstelle der Juden Deutschland e.V. http://www.zwst.de

Das Erkenntnisinteresse der Arbeit besteht darin, die von gemeinniitzigen Organisationen
angebotenen Social Media Anwendungen ausgewdhlter Organisationen auf deren Internet-
auftritten und gut frequentierten Social Web Portalen aufzuspiiren und zu erfassen. Daran
anschlieffend sollen im Hinblick auf die Potenziale der Social Media fiir die Online-
Kommunikation auch formale Gestaltungsmerkmale, Interaktivitit, Inhalte, Themen und
Stakeholderausrichtung der Angebote beschrieben und interpretiert werden. Fiir die syste-
matische Beschreibung von Webinhalten, insbesondere Social Web Anwendungen, wurden
theoretisch und methodisch noch keine wissenschaftlichen Standards entwickelt. Die For-
schungsziele kénnen jedoch am besten mit einer angebotszentrierten Inhaltsanalyse erreicht
werden. Die Untersuchung wird quantitativ angelegt, um eine hohe Standardisierung und Re-

liabilitat des Erhebungsinstrumentes zu gewdahrleisten.

Die Bandbreite der Applikationen im Social Web, den Social Media Tools, reicht von Blogs,
Mikroblogging-Diensten, Wikis, sozialen Netzwerken bis hin zu Social Sharing Diensten. Zur
Untersuchung der Social Media Angebote gemeinniitziger Organisationen wird zwischen zwei
grundlegenden Social Web Konzepten und sechs expliziten Social Media Anwendungen un-
terschieden (siehe Tab. 4). Nahere Erklarungen der verschiedenen Dienste sind im Anhang

dargestellt.



Tab. 4: In die Untersuchung einbezogene Social Media Formen

RSS-Feeds Blog

Tag-Clouds Podcast
Twitter
Facebook
MySpace
YouTube

3. Durchfiihrung

Im Rahmen der Erhebung werden alle Internetauftritte der ausgewahlten Organisationen be-
riicksichtigt. Ist der Auftritt auf mehreren Domains (Second- oder Top-Level-Domain) verteilt
und sind die dort befindlichen Inhalte elementar fiir die Aufgaben- und Projektbeschreibung
der Organisation, werden auch die zusatzlichen Domains in die Analyse einbezogen. Bei in-
ternational titigen Organisationen wird der Internetauftritt des deutschen Komitees
ausgewahlt, bei Verbdnden mit mehreren Unterverbanden und Regionalebenen der jeweilige

Internetauftritt des Hauptverbandes.

Neben dem zentralen Internetauftritt werden im nachsten Schritt die Social Media Angebote
der einzelnen Organisationen auf organisationsexternen Internetauftritten in die Untersu-
chung einbezogen. Grundsatzlich werden alle Profile, die bis zum 31. Marz 2009 gestartet
wurden, erfasst. Als Untersuchungszeitraum fiir die Analyse der Blog-Posts, Podcast-
Episoden und Twitter-Nachrichten wurde der 01. bis 31. Mdrz 2009 festgelegt. Alle Social
Media Angebote wurden im Zeitraum vom 01. bis 07. April 2009 gesichtet und erhoben, um
Verzerrungen zwischen den einzelnen Organisationen gering zu halten - Community-Grofien
kénnen sich beispielsweise mehrmals tiglich dndern. Zudem wurden alle Inhaltsseiten der
Social Media Angebote der Organisationen wahrend der ersten Sichtung als PDF-Dokument
fiir die anschliefRende Codierung gespeichert. Die Zuverlassigkeit des Erhebungsinstrumentes
wurde zwei Wochen nach der Datenerhebung mittels Messung der Intracoder-Reliabilitat

tberpriift und ergab einen Wert von .98.

Die Angaben zu den strukturellen Organisationsdaten in den ausgewahlten Nachschlagewer-
ken und Jahresberichten der Organisationen waren in vielen Fillen unvollstindig. Da diese
fiir die Beantwortung der Forschungsfragen relevant sind, wurde eine kurze Befragung der
Nonprofit-Organisationen durchgefiihrt. Dafiir wurden die Verantwortlichen der Pressearbeit
bzw. Online-Kommunikation der Organisationen im April 2009 angeschrieben. Im Rahmen
der Befragung wurden die Daten zum Gesamtetat, zur Mitglieder- und Mitarbeiteranzahl fiir
das Jahr 2007 erbeten sowie die Moglichkeit um ein offenes Feedback beziiglich der Erfah-

rungen der Organisation mit dem Social Web gegeben. Gleichzeitig wurde auf diesem Weg die



Pflege der mittels Recherche gefundenen Social Media Angeboten iiberpriift. Nach der
1. Welle der Befragung meldete sich bereits die Halfte der angeschriebenen Organisationen
zurilick. Durch eine Nachfassaktion per E-Mail und Telefon im Mai 2009 konnte die Riicklauf-
quote insgesamt auf 60 Prozent gesteigert werden. Rund 47 Prozent der Organisationen, die
sich auf die Befragung meldeten, beantworteten die offene Frage zu ihren Erfahrungen und

Schwierigkeiten in der Umsetzung von Social Media.

4. Social Media Angebote gemeinniutziger Organisatio-
nen: empirische Ergebnisse

Im Rahmen der Inhaltsanalyse wurde das Social Media Angebot auf organisationseigenen und
organisationsfremden Internetauftritten von insgesamt 60 deutschen gemeinniitzigen Orga-
nisationen untersucht, die sich hinsichtlich ihrer strukturellen Merkmale wie
Mitarbeiteranzahl, Themenwirkungsfeld oder Finanzierung unterscheiden. Insgesamt lasst
sich feststellen, dass ein Drittel der Organisationen keine einzige Social Web Technik einsetzt.
Sieben weitere NPOs haben zumindest das Nachrichtenformat RSS in ihre Internetauftritte
eingebunden, iiber das sich Nutzer automatisch tiber Inhaltsaktualisierungen der Homepage
informieren lassen konnen. Zusammen liegt die Anzahl der Organisationen, die keine konkre-
ten Social Media Angebote bereit stellen, bei 27. Etwas mehr als die Halfte der untersuchten

Organisationen bieten demnach konkrete Social Media Angebote an.

Abb. 1: Anzahl der Organisationen nach Umfang des Social Media Angebots
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N=60 (Wahrend der Datenerhebung wurde neben den sechs ausgewdhlten Social Media Kategorien ein Weitere hinzu-
gefuigt: ,Eigene Community“. Demnach erhoht sich die Anzahl der zu unterscheidenden Dienste auf sieben.)

Von den 33 Organisationen mit Social Media Angebot beschrdnken sich 14 Organisationen je-

doch auf eine einzige Applikation (siehe Abb. 1). Es existiert keine Organisation, die alle die in



der Analyse betrachteten Social Media Anwendungen umsetzt. Die Umwelt- und Tierschutz-
organisationen Greenpeace und People for the Ethical Treatment of Animals (PETA) bieten
jedoch sechs von sieben Social Media Diensten parallel an. Die Angebote der Organisationen
Amnesty International und Aktion Mensch umfassen insgesamt fiinf von sieben verschiedenen
Social Media Applikationen. Generell zeigt sich, dass mit steigendem Social Media Angebot die
Anzahl der Organisationen deutlich abnimmt. Dies kann unter anderem mit dem fiir die An-

wendungen steigenden Pflege- und Zeitaufwand erklart werden.

Ankntipfend an die Betrachtung des Umfangs der Social Media Angebote auf Organisations-
ebene wird in Abb. 2 die Anzahl der Social Media Angebote aller Organisationen dargestellt.
Es wird ersichtlich, dass YouTube am hiufigsten eingesetzt wird. Uber ein Drittel der Organi-
sationen nimmt die Moéglichkeit wahr, auf dem Online-Portal Videofilme zu veroffentlichen

und somit Millionen von Internetnutzern weltweit zugdnglich zu machen.

Abb. 2: Anzahl der Social Media Angebote aller Organisationen in absoluten Haufigkeiten
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Mehrfachnennungen maoglich, N=60

Auffallend ist auch die Beliebtheit des Mikroblogging-Dienstes Twitter, auf dem von knapp
einem Viertel aller Organisationen ein Profil angeboten wird. Dabei ist diese Social Media
Anwendung noch recht ,jung” und wurde vor allem durch den Einsatz Obamas wahrend des
amerikanischen Wahlkampfes bekannt. Soziale Netzwerke werden nur halb so oft frequen-
tiert wie das Online-Videoportal. Facebook liegt in seiner Einsatzhaufigkeit knapp vor dem
eher unterhaltungsorientierten Netzwerk MySpace. Das Medium Pod- bzw. Vodcast wird am
seltensten eingesetzt. Dariiber hinaus besitzen fiinf Organisationen eine organisationseigene,
mit Social Web Elementen ergdnzte Community, die in der Konzeption und Umsetzung einer-
seits sehr kostenintensiv und in der regelméafiigen Betreuung andererseits sehr zeitintensiv
anzusehen ist. Hierzu zdhlen die Spendenplattform Amnesty-in-Bewegung, die Community

diegesellschafter der Aktion Mensch als ein Ort der Vernetzung, der Diskussion und des Enga-



gements in der Zivilgesellschaft sowie die Jugend-Netzwerke Greenpeace-Jugend, PETAZ, und
BUNDjugend, die allen Interessierten offen stehen und einen sehr unterschiedlichen Grad an

eingebunden Social Media Applikationen aufweisen.

Von den 33 im Social Web aktiven Organisationen werden insgesamt 79 verschiedene Social
Media Angebote einschliefilich der aufwandigen eigenen Communities angeboten. Dariiber
hinaus bieten die Organisationen unter anderem auch Profile auf den nicht in die Untersu-
chung eingeschlossenen Diensten MyVideo, Flickr sowie DailyMotion an. Einzelne Blogs und
Podcasts konnten nicht erfasst werden, da deren letzten Eintrdge hiufig mindestens zwolf
Monate in der Vergangenheit zuriick lagen. Die Halfte dieser Angebote wurde nur als Beglei-
tung von Kampagnen oder konkreten Veranstaltungen eingesetzt. Bei anderen Angeboten
entstand der Eindruck, dass diese nicht mehr ausreichend betreut werden konnten und des-
halb eingestellt werden mussten. Dass den NPOs oftmals die zeitlichen Ressourcen fehlen, um
ihre Angebote addquat pflegen oder neue Social Web Profile aufbauen zu kénnen, wird aus
dem Feedback der Organisationen wahrend der Kurzbefragung ersichtlich. Zudem sehen ein-

zelne Organisationen bislang keine Relevanz fiir den Einsatz von Social Media.

Zusammengefasst lasst sich festhalten, dass der Social Media Einsatz der ausgewéhlten Orga-
nisationen als gering einzustufen ist und nur etwas mehr als die Halfte der NPOs Social Media
Profile anbietet. Mehrere Organisationen wollen den Einsatz von Social Media aber zukiinftig
starker einplanen. Ferner kann festgestellt werden, dass besonders Organisationen des Um-
weltschutzes und der internationalen Entwicklungshilfe ein grofies Social Media Angebot
bereit stellen. Der Zusammenhang zwischen dem Themenwirkungsfeld der Organisation und
dem Social Media Einsatz ldsst sich signifikant nachweisen. Zudem bieten Soziale Dienste
nicht nur seltener sondern auch weniger Social Media Angebote an. Auch die Mitarbeiteran-
zahl einer Organisation hat einen positiven Einfluss auf die Anwendung von Social Media, d.h.

besonders grofde mitarbeiterstarke Organisationen sind im Social Web prasent.

4.1. Social Media Formen im Detail

In einem nachsten Schritt werden die einzelnen Social Media Formen im Detail analysiert.
Abb. 3 veranschaulicht das Startdatum der einzelnen Social Media Angebote der Organisatio-
nen im Zeitverlauf. Das erste von den untersuchten Organisationen identifizierte Social Media
Angebot startete im Jahr 2005: ein MySpace-Profil von PETA. Erst im Jahr 2006 kamen weite-
ren Profile sowohl auf MySpace als auch auf YouTube hinzu. Der erste Podcast der
untersuchten NPOs wurde ebenfalls im Jahr 2006 angeboten. Blogs und Twitter wurden ab
dem Jahr 2007, das soziale Netzwerk Facebook ab dem Jahr 2008 eingesetzt. Insgesamt ergibt
sich ab dem Jahr 2007 ein deutlicher Anstieg im Angebot aller Social Media Anwendungen,

wobei Facebook prinzipiell erst seit diesem Zeitpunkt verwendet wurde. Der stiarkste Anstieg



in der jlingsten Zeit zeichnet sich beim Einsatz von Twitter ab, wo sich die Anzahl der Profile
insbesondere zwischen Dezember 2008 und Marz 2009 exponentiell von sechs auf 14 Kanile
mehr als verdoppelt hat. Der Kurvenverlauf von Podcasts zeigt hingegen eine abflachende

Tendenz, die ab dem Jahr 2008 ausgepragter wird.

Abb. 3: Anzahl der Social Media Angebote aller Organisationen im Zeitverlauf
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Sortierung nach Startdatum der Social Media Angebote, N=72
Blogs

Von den 13 einen Blog betreibenden Organisationen pflegt etwa die Halfte lediglich einen
Blog. Einzelne Organisationen wie beispielsweise Greenpeace, Aktion Mensch und SOS Kinder-
dorfer betreiben dagegen mehrere Blogs parallel, um verschiedene Themen darzustellen. Die
innerhalb des Untersuchungszeitraums verdffentlichten Beitrage schwanken stark und liegen
zwischen keinem und 90 Blog-Posts. Die mit 90 Beitragen hochste Anzahl der im Monat Méarz
veroOffentlichten Blog-Posts wurde im Blog Soziale Manieren der Caritas Deutschland gepostet.
Darin berichten mehrere Personen parallel aus ihrem Leben in Armut, Sucht oder Gefangen-
schaft, woraus die hohe Post-Anzahl resultiert. Flir eine detailliertere Analyse der Blogs

konnten insgesamt 134 im Marz veroffentlichte Posts herangezogen werden.
Podcasts

Lediglich vier von 60 Organisationen produzieren zurzeit regelmifdig einen Podcast. Die
Deutsche Multiple Sklerose Gesellschaft (DMSG) veroffentlicht im Gegensatz zu den anderen
Podcast-Anbietern einen Vodcast, in dem aktuelle Forschungsergebnisse und Therapiemog-
lichkeiten zum Leben mit Multiple Sklerose vermittelt werden. Die Halfte der Organisationen
mit einem Podcast-Angebot stellte im Untersuchungszeitraum eine Episode ins Netz. Die Or-

ganisation Aktion Mensch veroéffentlicht in ihrem Projekt diegesellschafter regelmafiig zwei
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Episoden im Monat. Die Lange der Podcast-Episoden variiert deutlich zwischen fiinf Minuten

und einer Stunde und 20 Minuten.
Twitter

Twitter als Echtzeit-Kommunikationskanal wird von knapp einem Viertel der untersuchten
Organisationen eingesetzt, wohingegen 46 von 60 Organisationen kein Twitter-Profil anbie-
ten. Lediglich drei von 14 Organisationen - Amnesty International, Greenpeace und WWF -
geben die fiir den Inhalt verantwortlichen Redakteure an. Die fehlende Darstellung der Auto-
ren schrankt die Transparenz erheblich ein und erschwert es interessierten Followern, die
Organisation direkt anzusprechen, da unklar ist, wer konkret hinter dem Twitter-Profil steht.

Insbesondere die Netzkultur erfordert hingegen diese Art der Transparenz und Offenheit.

Die Anzahl der Tweets innerhalb des Untersuchungszeitraums variiert zwischen zwei bis 132
Updates. Die internationale Entwicklungshilfeorganisation medico international fiihrt die Lis-
te der Updates mit 132 Tweets an. Diese werden jedoch automatisch iiber RSS-Feeds
vero6ffentlicht. Die durchschnittliche Anzahl der Updates liegt bei 35 im Monat, was circa ei-

nem Tweet pro Tag entspricht. Insgesamt wurden fiir den Monat Marz 491 Updates erfasst.

Abb. 4: Anzahl der Organisationen nach Twitter-Updates innerhalb des Untersuchungszeitraumes
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Dariiber hinaus wurde festgestellt, dass viele Organisationen unregelmafiig ,twittern“, wo-
durch der Aufbau einer Community erschwert wird: Erstens fordern Twitter-Nutzer
Regelmafigkeit und einen schnellen Dialog, zweitens miissen Organisationen mit ihren Nach-
richten kontinuierlich prasent sein, um im Informationsfluss von Twitter wahrgenommen

werden zu konnen.
Soziale Netzwerke

Im Rahmen der Untersuchung wurden auch die Aktivititen der gemeinniitzigen Organisatio-

nen in den sozialen Netzwerken Facebook und MySpace analysiert. 49 von 60 Organisationen
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sind nicht auf Facebook und 50 von 60 Organisationen sind nicht auf MySpace prasent. Von
den elf auf Facebook vertretenen Organisationen sind fiinf gleichzeitig auch in dem Netzwerk
MySpace aktiv. Die fiinf Organisationen, die beide sozialen Netzwerke gleichzeitig in ihre
Kommunikationsarbeit einbinden, sind Amnesty International, Greenpeace, Kindernothilfe,
PETA und Aktion Mensch. Auf Facebook pflegen die Organisationen verschiedene Profiltypen:
Sieben der elf dort vertretenen Organisationen haben ein Profil eingerichtet, das ihnen einen
grofden individuellen Gestaltungsspielraum und verschiedene Mdoglichkeiten zur Informati-
onsdarstellung bietet. Vier Organisationen fithren eine Facebook-Gruppe. Vereinzelte Profile
von den Nonprofit-Organisationen sind geschiitzt, d.h. sie kdnnen erst nach einer Registrie-
rung des Nutzers auf der Plattform gedffnet werden. Dies schrankt den offenen Zugang,

Austausch und die Vernetzung mit der Organisation erheblich ein.

Die Angebote der Organisationen auf MySpace basieren alle auf Profilen. Dort werden von
den betrachteten Organisationen keine Gruppen angeboten. Zwei der zehn Profile sind nur
eingeschrankt zuganglich. Fiir die Betrachtung der Blogs innerhalb der Profile ist es notwen-

dig, ein ,Freund“ der Organisation zu werden.
YouTube

Auf dem Online-Videoportal YouTube sind 38 von 60 Organisationen nicht vertreten. Rund
ein Drittel aller 60 Organisationen ist dagegen auf dem Online-Videoprotal registriert. Deren
Angebot an Videobeitragen unterscheidet sich im Hinblick auf die Anzahl der Videos deutlich.
Die Anzahl aller bis Ende Marz eingestellten Videos variiert zwischen einem und 73 verof-
fentlichen Filmbeitragen. Die Kandle von Greenpeace, Amnesty international und dem BUND
zahlen zu den grofiten YouTube-Kandlen. Durchschnittlich umfassen die von den Organisati-

onen angebotenen Kanale 19 Videos.

Die Anzahl der Kanalaufrufe (im Gegensatz zur Anzahl der Aufrufe pro Video) als ein Maf3 der
offentlichen Wahrnehmung eines YouTube-Kanals unterliegt zwischen den verschiedenen
Angeboten einer starken Streuung. Die Profile von den Organisationen Weisser Ring, attac
und foodwatch wurden bislang nur zwischen zwei und 45-mal aufgerufen. Der Kanal von
Greenpeace wurde hingegen weit tiber 32.000-mal angesehen. Die Anzahl der Kanalaufrufe
beim YouTube-Angebot von PETA liegt bei knapp 8.000 und die des Kanals von Amnesty
International bei fast 3.200. Doch auch etwa der kleiner aufgestellte Tierschutzverein

Animals’ Angels pflegt einen Kanal, der bereits knapp 2.200-mal besucht wurde.

4.2. Einsatz der Social Media fiir die Offentlichkeitsarbeit

Ankniipfend an die deskriptive Beschreibung der unterschiedlichen Social Media Dienste soll
schlief’lich kurz erlautert werden, wie die interaktiven Social Web Anwendungen fiir die Of-

fentlichkeitsarbeit eingesetzt werden.
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In Bezug auf das Stakeholdermanagement werden unter anderem die Community-Gréfien
ausgewertet, die sich aus der durchschnittlichen Anzahl der Follower bei Twitter, der Freun-
de auf Facebook und MySpace sowie der Abonnenten bei YouTube ergeben. Abb. 5
verdeutlicht, dass die Communities der gemeinnitzigen Organisationen in dem sozialen
Netzwerk MySpace mit deutlichem Abstand am grofdten sind. Die Anzahl der Follower bzw.
Freunde auf Twitter und Facebook ist anndhernd identisch. Innerhalb des Video-Portals You-
Tube werden die Kkleinsten Communities ausgebildet. Insgesamt verfiigen die
Umweltschutzorganisationen PETA (MySpace: 11.893 Mitglieder) und Greenpeace (Facebook:
952 Mitglieder; YouTube: 573 Mitglieder und Twitter: 1.678) eindeutig iiber die grofdten
Communities. Neben der starken Varianz zwischen den verschiedenen Social Media Angebo-
ten streuen die Community-Gréfien auch innerhalb einer Social Media Kategorie. Der Grof3teil
der NPOs erreicht lediglich Gruppengro6fien bis zu 500 Freunden auf MySpace, 100 Freunden

auf Facebook, 100 Followers auf Twitter und 50 Abonnenten auf YouTube.

Abb. 5: Durchschnittliche Community-GréRe in den Social Media Diensten
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Die Gegeniiberstellung der Community-Grofden zeigt jedoch auch, dass das Netzwerk-
potenzial innerhalb der Social Media Plattformen deutlich erweiterbar ist. In den Vereinigten
Staaten erreichen die Organisationen beispielsweise auf Facebook durchschnittlich 5.391
Mitglieder (vgl. Nonprofit Technology Network, 2009), die 30-fache Gréfle im Vergleich zu
den deutschen gemeinniitzigen Communities. Gleichzeitig veranschaulicht die Untersuchung
von Marlow et al. (2009), dass nur ein kleiner Anteil der Facebook-Beziehungen in einem ech-
ten zweiseitigen Dialog gefiihrt wird. Ahnliches konnte fiir die Plattform MySpace gelten. Die
Anzahl der Follower auf Twitter ist ebenfalls kein Garant fiir mehr Beziehungen, Aufmerk-
samkeit oder Relevanz. Allerdings fordert eine hohe Follower-Anzahl eine schnellere und

grofdere Bekanntheit innerhalb des gesamten Twitter-Netzwerkes.
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Um neben der Community-Grof3e ein Maf3 fiir den Dialog mit den Stakeholdern zu erhalten,
wurde zusatzlich die Anzahl der Kommentare und Trackbacks in den verschiedenen Social
Media Angeboten erfasst (siehe Tab. 5). Trackbacks als Nachrichten in Form einer
Verlinkung, wenn Inhalte eines Blogs in einem anderen referenziert werden, konnten nicht
gefunden werden. Daraus ist zu schlief3en, dass die Blogs der gemeinniitzigen Organisationen
entweder nicht in der Blogosphére vernetzt sind oder die Funktion der Trackbacks innerhalb

der Blogs nicht eingerichtet ist.

Tab. 5: Durchschnittliche Anzahl der Kommentare, Retweets und Replies in den Social Media Angeboten

Kommentare Retweets Replies

Blogs Podcast Facebook MySpace YouTube Twitter Twitter

(n=134) (n=5) (n=11) (n=10) (n=22) (n=491) (n=491)
MW Mw MW Mw MW Mw MW

Die Analyse der Kommentare erfolgte bei Blogs, Podcasts und Twitter auf Ebene der einzelnen im Untersuchungszeit-
raum veroffentlichten Beitrage, bei den sozialen Netzwerken und YouTube auf Ebene der Profile.

Tab. 5 verdeutlicht die stark variierenden Haufigkeiten der durchschnittlichen Kommentar-
anzahl in den einzelnen Social Media Angeboten. Innerhalb des sozialen Netzwerkes MySpace
sind die meisten Kommentare zu finden. Hiufig werden dort jedoch nur Kommentare hinter-
lassen, um sich fiir das Hinzufiigen der Person in die Freundesliste der Organisation zu
bedanken. Die meisten Kommentare wurden auf den MySpace-Profilen von PETA (1.406),

Brot fiir die Welt (473) und Greenpeace (118) geschrieben.

Hinsichtlich des Feedbacks bei Podcast-Episoden wurden bei drei von fiinf Beitrdgen keine
Kommentare eingestellt. Bei den anderen zwei Beitragen wurden zwei bzw. sechs Kommen-
tare geschrieben. Im Bereich der Blogs wurden 134 einzelne Posts bzw. Beitrdage untersucht.
Zu 116 Beitragen wurde kein Kommentar verfasst. Bei den verbleibenden 18 Beitragen wur-

den maximal vier Kommentare abgegeben.

Eine Kommentarfunktion auf der Plattform Twitter ist nicht vorgesehen. Allerdings kénnen
Organisationen iiber ihr Twitter-Profil Nachrichten von anderen erneut veroffentlichen
(Retweet) oder auf Nachrichten anderer Twitter-Nutzer antworten (Reply). Diese beiden
Kommunikationsformen sind die zentralen Méglichkeiten, um auf Twitter Netzwerke aufzu-
bauen, Dialoge zu fithren und Diskussionen anzuregen. Lediglich drei der 14 ,twitternden®
Organisationen nehmen davon Gebrauch, um mit ihren Stakeholdern aktiv einen Dialog zu
fiihren. Am intensivsten setzt WWF die Kommunikationsform der Retweets und Replies um.
Von den innerhalb des Untersuchungszeitraums insgesamt veroffentlichten 95 Updates der
Organisation waren 13 Retweets und acht Replies. Insbesondere die geringen Haufigkeiten
der Retweets und Replies auf Twitter verdeutlichen, dass das Potenzial von Twitter, das gera-

de in dieser direkten und persoénlichen Kommunikation mit seinen Followern liegt, kaum
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erkannt wird. Einfache Darstellungen von Inhalten gleich einem Pressekanal werden den

Moglichkeiten von Twitter nicht gerecht.

Als ein weiteres Potenzial von Social Media fiir die PR-Arbeit von zivilgesellschaftlichen Or-
ganisationen gilt der Ausbau des Informationsangebots. Mittelpunkt der Blog-, Podcast und
Twitter-Beitrage bildet die Darstellung der allgemeinen Projekttétigkeit der Organisationen.
Interne Prozesse oder Entscheidungen werden in keinem der drei Social Media Formate
kommuniziert. Dagegen kénnen kurze und einfache Nachrichten tiber Twitter beispielsweise
in der Form ,Sends out the first bunch of closed beta invites - more to come stay tuned”
(greenaction, 2009) Transparenz und Offenheit der Organisation férdern. Die Organisation
Greenpeace und ihre Mitglieder hat dies seit April wiahrend der Entwicklung der Betaphase
ihrer Community Greenaction erfolgreich praktikziert und die User schon vor dem geplanten
Relaunch tiber den aktuellen Stand informiert und sie an der Entwicklung der Plattform teil-
haben lassen. Auch konkrete Veranstaltungen und Kampagnen werden mit Ausnahme von
Podcasts selten thematisiert. Mittels Kommunikation solcher Projekte kdnnten sich Organisa-
tionen jedoch fiir ihre Stakeholder transparent und hinsichtlich ihrer Tatigkeit
nachvollziehbar prasentieren. Insbesondere Twitter eignet sich zur Begleitung von Kampag-
nen oder Aktionen, da es mobil und in Echtzeit eingesetzt werden kann. Dieses Potenzial
schopfen nur wenige Organisationen aus. Greenpeace beispielsweise hat seine Kampagne
Wenn die Welt eine Bank wdre, hdttet ihr sie ldngst gerettet mit mehreren Tweets dokumen-
tiert. So konnten auch nicht beteiligte Personen das Geschehen verfolgen und an der Aktion
indirekt teilhaben. Uber Twitter kann eine grofie Offentlichkeitswirkung erzeugt werden. Das

Netzwerk bietet eine ideale Plattform fiir Social Media Campaigning und Mobilisierung.

Auch in den sozialen Netzwerken Facebook und MySpace sowie YouTube werden nur zu ei-
nem sehr geringen Anteil Inhalte angeboten, die das E-campaigning férdern.
Veranstaltungsriickblicke werden nur auf dem Facebook-Profil von Amnesty International
kommuniziert. Diskussionsforen werden zwar von zwei Organisationen angeboten, diese
werden aber nur selten genutzt. In dem Netzwerk MySpace werden hdufig Kampagnen ange-
kiindigt, alle anderen Moglichkeiten wie Veranstaltungskalender oder der Bekanntmachung

von Angebote fiir Freiwillige und Ehrenamtlich werden hingegen nicht veroéffentlicht.

Im Rahmen der Inhaltsanalyse wurde auch untersucht, ob innerhalb der einzelnen Social Me-
dia Profile Aufrufe zum Online-Spenden eingebunden werden. Abb. 6 zeigt den prozentualen
Anteil der Social Media Profile, in denen zum Spenden aufgerufen wird. Am haufigsten wer-
den Blog- und Podcast-Webseiten sowie MySpace-Profile zur Einbindung von Spenden-
Buttons und Hinweisen eingesetzt. Auf Twitter werden nur von der Entwicklungshilfeorgani-
sation medico international explizit Spenden erbeten. Dafiir hat die Organisation in ihrer auf

Twitter so genannten Kurzbiografie die Bankkontodaten veréffentlicht.
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Abb. 6: Haufigkeit der Spendenaufrufe in den Social Media Diensten in Prozent
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Zusatzlich gibt es auf Facebook die Moglichkeit, die Applikation Causes einzubinden, um da-
riber Spenden zu generieren. Zwar funktioniert fiir deutsche Organisationen der direkte
Geldtransfer noch nicht, aber die Anwendung kann dennoch eingesetzt werden, um die Auf-
merksamkeit auf die Spendenmdoglichkeit und die sozialen Ziele der Organisation zu erhdhen.
Bei der Analyse der elf Profile bzw. Gruppen auf Facebook stellte sich allerdings heraus, dass
keine Organisation bisher Gebrauch von der Applikation Causes macht, um dariiber auf die
Spendenmoglichkeit aufmerksam zu machen. Der Verzicht auf die Applikation Causes oder
andere Spendenaufrufe bestétigt die Beobachtungen von Waters et al. (2009), wonach NGOs
die Moglichkeiten zur Spendengenerierung und Informationsdarstellung konkret finanzierter

Projekte auf Facebook nicht ausschopfen.

Des Weiteren wurde untersucht, inwiefern die 60 gemeinniitzigen Organisationen auf den
Spendenportalen Helpedia und Betterplace vertreten sind. Insgesamt ist knapp die Halfte der
Organisationen auf keiner der beiden Plattformen mit einem Profil registriert. Die Plattform
Helpedia wird mit insgesamt 31 Registrierungen am haufigsten frequentiert. Auf dem Spen-
denportal Betterplace finden sich dagegen nur 17 Eintrage, wobei elf Organisationen in
beiden Plattformen aktiv sind. Auffallend ist die Diskrepanz zwischen der Verteilung der Ein-
trage. Organisationen, die auf Helpedia aktiv sind, sind selten auf Betterplace registriert. Im
umgekehrten Fall ist diese Tendenz nicht erkennbar. Ursachlich hierfiir konnte die Tatsache
sein, dass auf Betterplace nicht zwischen rechtlich gemeinniitzig anerkannten und gemein-

niitzig tatigen Vereinen beziehungsweise Personen differenziert wird.
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5. NGOs im Social Web — Entwicklungsstand

Die Untersuchungen haben gezeigt, dass ein Drittel der gemeinniitzigen Organisationen in
Deutschland kein einziges Social Web Konzept umsetzt. Lediglich die Halfte der betrachteten
Organisationen bieten konkrete Social Media Anwendungen fiir ihre Offentlichkeitsarbeit an.
Am haufigsten werden Anwendungen wie YouTube, Twitter oder Blogs eingesetzt. Der Grof3-
teil der Organisationen beschrankt sich auf das Angebot von ein bis zwei Social Media
Applikationen. Zu den intensivsten Anwendern des Social Web in der Stichprobe dieser Ar-

beit zdhlen die NGOs wie Greenpeace, Amnesty International und PETA.

Insgesamt verdeutlichen die Anwendungszahlen, dass der Entwicklungsstand deutscher ge-
meinniitziger Organisationen im Social Web weit hinter den Entwicklungen in Amerika und
Grofdbritannien zuriickliegt, wo drei Viertel der Organisationen in sozialen Netzwerken und
rund die Hélfte auf YouTube und Twitter aktiv sind (vgl. Curtis et al, 2008; Nonprofit
Technolgy Network, 2009). Langsam steigt jedoch auch hierzulande die Wahrnehmung der
Bedeutung von Social Media. So planen mehrere der betrachteten Organisationen eine Aus-
weitung ihrer Social Web Aktivitiaten. Seit April 2009 wurden etliche neue Social Media
Applikationen gestartet. Die Deutsche AIDS-Hilfe hat einen Blog begonnen, die Deutsche Welt-
hungerhilfe, der NABU und action medeor sind seit kurzem auf Twitter aktiv. Foodwatch, die
Deutsche Welthungerhilfe und CARE haben auf Facebook eine Profilseite aufgebaut. WWF, das

Deutsche Rote Kreuz und Greenpeace grindeten eigene Communities.

Meist stellt das Fehlen personeller und zeitlicher Ressourcen einen Grund fiir das Fernblei-
ben im Social Web dar. Die zeitlichen Ressourcen fiir die Betreuung von Social Media
Angebote spiegeln sich auch in Intensitdt und Umfang der Applikationen wider. Blog- und
Podcast-Angebote miissen gelegentlich unterbrochen oder eingestellt werden, weil die Zeit
fiir eine addquate Betreuung der Dienste fehlt. Viele Organisationen ,twittern“ sehr unregel-
mafdig und konnen demzufolge dem Bediirfnis ihrer Stakeholder nach schneller
Kommunikation nicht nachkommen. Die Méglichkeiten der direkten Interaktion mit anderen
Twitter-Nutzern in Form von Replies und Retweets werden nahezu gar nicht eingesetzt. Mit
Ausnahme der sozialen Netzwerke verdeutlicht sich der kaum fokussierte Dialog auch in der

geringen Anzahl an Kommentaren und Feedback seitens der Social Web Nutzer.

Vielmehr setzt eine Vielzahl der betrachteten NGOs Social Media fiir die einseitige Informati-
onsvermittlung und klassische PR-Arbeit ein, obwohl diese immer weiter an Bedeutung
verlieren wird. Sie betreiben also lediglich ,alte Kommunikation in neuen Kandlen“ und kon-
zentrieren sich auf die Darstellung ihrer allgemeinen Projekttétigkeit. Elemente einer
differenzierten Stakeholderkommunikation, der Vermittlung spezifischer Themen und Aktio-
nen oder des E-campaignings werden selten ausgeschopft. Dagegen liegt die eigentliche

Chance der Social Media genau darin, mit den Stakeholdern direkt in Kontakt zu treten, deren
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Feedback einzufordern, zuzuhoren und in einen intensiven Dialog zu treten. Es lasst sich da-
her fragen, inwiefern gemeinniitzige Organisationen dieses Potenzial der
Dialogkommunikation erkannt haben und bereit sind, sich zu 6ffnen, oder ob ihnen konkrete

Hilfestellungen fiir die Konzeptionierung ihrer Online-Strategien fehlen.

Schliefl)lich werden auch die grundlegenden Vernetzungschancen des Social Webs kaum
wahrgenommen. Die Social Media Angebote der Organisationen sind iiberwiegend einzeln im
Netz verstreut und nicht miteinander verkniipft. Stattdessen miissen sie von interessierten
Stakeholdern regelrecht gesucht werden. Auch die geringen Community-GréfRen verdeutli-
chen, dass die Organisationen es mit wenigen Ausnahmen nicht schaffen, die Aufmerksamkeit
auf sich zu lenken und die einzelnen Angebote strategisch gewinnbringend zu verkniipfen.
Generell kénnen dagegen die unterschiedlichen Kanile mittels Social Bookmarks, Feedback-
moglichkeiten und sozialen Netzwerken die 6ffentliche Aufmerksamkeit erhéhen und das
Ranking in Suchmaschinen férdern. In Abhadngigkeit von der 6ffentlichen Wahrnehmung, In-
formationen, Wissen und finanziellen Ressourcen ist es daher fiir zivilgesellschaftliche
Organisationen unerlésslich, das Netzwerkpotenzial auszuschopfen und zukinftig den pro-
fessionellen Austausch mit den relevanten Stakeholdern auszubauen, um Legitimation fiir ihr
Handeln zu erhalten und im allgemeinen Wettbewerbsdruck des Dritten Sektors erfolgreich

zu bestehen.
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