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EDITORIAL

»1rauen Sie sich und
nutzen Sie die sozialen Medien!*

Kiirzlich veranstaltete der Arbeitskreis Verbands-
kommunikation der Deutschen Public Relations
Gesellschaft, den ich ehrenamtlich leite, eine Dis-
kussionsrunde zum Thema ,Facebook und Twit-

i s Digital Lobbyings“. Schon bei
der Suche nach mdglichen
urde schnell klar: Diesmal
vertreter zu finden, die

war es nicht einfa
iiber ihre Berufspraxis

halten sich viele
en MaBBnahmen
inzwischen in
n sich immer
und Twitter
ertretung zu

Bei der politischen Interessen
Verbdnde immer noch an die alt
und Instrumente. Obwohl viele V
zialen Medien vertreten sind,
von ihnen davor, mit Fa
ich der politischen Inter

Plattformen mit ei
reich eingesetzt werd
chten eifrig tiber ihre Arb
n, Verbande kdnnen sich hier

durchdachten Strategie erganzend zu den herkémmlichen Lobbying-Maf-
allem bei Twitter tummeln sich viele Bundestagsabgeordnete, die in den
hten. Ob Plenarsitzung, Ausschusssitzung oder Neuigkeiten zu relevanten
e Informationen direkt aus dem Bundestag holen.

Doch die schnelle Informationsh
selbst Erfolge erzielen: Denn
ordneten favorisiert und/o
Dialog oder eine Diskussi
einem idealerweise fai

ng ist nicht der einzige Aspekt. Vielmehr konnen Verbdnde durch das Posten
Beitrdge von den eigenen Mitgliedern, anderen Stakeholdern und von Abge-
erbreitet werden, haben sie alles richtig gemacht. Entwickelt sich dann noch ein
ist der Verband (vor der Onlinewelt) Schlagkraft, Kompetenz und Engagement. Bei
lieBenden personlichen Gesprachstermin kann die klassische Lobbyarbeit ihren Zweck

ng des Arbeitskreises konnten wir zum Gliick zwei erfahrene Referenten aus Verbanden gewinnen, die
spannende Einblicke in ihre digitalen Lobbying-Strategien gaben. Der Abend war ein voller Erfolg: Die rund 25 Teilnehmer
der Veranstaltung stellten viele Fragen und diskutierten gemeinsam mit den Referenten bis spdt in den Abend hinein.
Einige berichteten davon, dass ihre Organisationen sich intern noch nicht einig seien, ob der Schritt ins Digital Lobbying
gemacht werden sollte, und eher Unsicherheit vorherrsche. Das Thema des Abends hatte offenbar genau den Nerv der
Verbdnde getroffen. Ich bin gespannt, welche Verbdande den Schritt wagen und als Nachstes twittern und posten.

Viel Erfolg bei der Verbandskommunikation wiinscht Ihnen

Cllurtr—

Christian H. Schuéter
IFK Berlin — Wir starken Verbande!

PS: Gerne unterstiitzen wir auch Sie bei der Social-Media-Kommunikation. Rufen Sie mich gerne unverbindlich an:
030 30878588-0.

verbandsstratege.de 3
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Wie nutzt lhr Verband die sozialen Netzwerke
zur politischen Interessenvertretung?

Facebook, Twitter und Co. bieten neben der Verbreitung von offentlichkeitswirksamen Informationen auch die
Maoglichkeit, mit politischen Entscheidern in Kontakt zu treten. Wir haben drei Experten gefragt, welche Maf3nah-
men sie im Bereich des Digital Lobbyings umsetzen. Hier lesen Sie die Antworten.

»Zur direkten Ansprache*

Manon Struck-Pacyna, Leiterin Offentlichkeitsarbeit
Bund fiir Lebensmittelrecht und Lebensmittelkunde e. V.

»Fur den BLL als Spitzenverband
der deutschen Lebensmittelwirt-
schaft ist politische Interessenver-
tretung der wichtigste Baustein der
Verbandskommunikation. Seit An-
fang 2014 bringt der BLL seine hohe
fachliche Expertise dabei auch
[™Y digital ein. Die Website im Respon-
sive Design und der Twitter-Kanal
@BLL_de sind aus dem Daily Busi-
ness nicht mehr wegzudenken.

und Lebensmittelkunde e.V.

Spitzenverband der Lebensmittelwirtschaft

Gerade auf Twitter sind viele wichtige Politiker und poli-
tische Organisationen aktiv. Egal ob als Live-Kommuni-
kation von Veranstaltungen mit politischen Gdsten oder
themenspezifische Interaktion {iber direkte Ansprache
oder klug gewihlte Hashtags — schneller und fiir die Of-
fentlichkeit transparenter als iiber Twitter kann man Abge-
ordnete nicht erreichen.*

»Zur Interaktion mit Stakeholdern*

Matthias Bannas, Leiter Verbandskommunikation
Bundesverband der Dienstleistungswirtschaft e. V. (BDWi)

verbandsstratege.de

»Zur transparenten Kommunikation*

Cornelia Jurrmann, Pressesprecherin und Leiterin Presse-
und Offentlichkeitsarbeit, Sozialverband VdK Deutschland

»Wir setzen® seit drei Jahren er-
folgreich auf die sozialen Medien
Twitter und Facebook, um ver-
schiedene Zielgruppen direkt zu
erreichen. Angesprochen werden
iiber unsere Kanile neben der Of-
fentlichkeit, den Medien, unseren
Mitgliedern und anderen Institutio-
nen und Verbdnden auch politische
Entscheider, um mit ihnen in einen
politischen Dialog zu treten und
ihnen unsere Interessen und Positionen nahezubringen.

SOIIALVERBAND

DFUTECHLAND -

So kdnnen wir die klassische Offentlichkeitsarbeit mit
der politischen Kommunikation in den sozialen Netzwer-
ken verbinden. Die Vorteile des Digital Lobbyings sind die
leichte Erreichbarkeit, die schnelle Interaktion und die
Transparenz unserer Arbeit gegeniiber der Offentlichkeit
und unseren Mitgliedern.*

»Digital Lobbying ist unabdingbarer Bestandteil der Verbandsarbeit. Das beginnt intern damit,
Mitglieder und Ehrenamt zu informieren und einzubinden, und endet bei der Interaktion mit den
Stakeholdern. Im sozialen Netz ist eine starke Community die Basis fiir Erfolg. Insbesondere mit-
gliederstarke Verbdande haben hier erhebliche Chancen.

Der BDWi schafft Reichweite fiir die Themen der Mitgliedsverbande, indem er Content (Stellung-
nahmen usw.) produziert und Events (Hintergrundgespréache, ,,Praxis fiir Politik“ usw.) organisiert
und die Verbreitung befordert. Der BDWi holt seine Stakeholder entsprechend ihrem Nutzungs-
verhalten ab, auf der Website, iber Newsletter, Facebook oder Twitter.“
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Facebook und Twitter fiir die Interessen-

vertretung im Netz

von Isabell Rabe, Simon Hiither und Christian H. Schuster

Wie bringen Sie lhre Interessen in die politische Debatte
ein? Wie kdnnen Sie Politiker moglichst offentlichkeits-
wirksam erreichen? Wie setzen Sie Themen in der politi-
schen Offentlichkeit? Lobbyarbeit verlagert sich zuneh-
mend in den digitalen Raum und stellt Verbdnde vor neue
Herausforderungen — aber auch vor neue Mdéglichkeiten.

Politische Meinungsbildung findet immer haufiger im
Internet statt. Online-Petitionen, Grassroots-Kampa-
gnen und Videos auf YouTube sind nur einige wenige
Instrumente des sogenannten Digital Lobbyings. Der
Vorteil: Neben den politischen Entscheidungstragern
nehmen auch Mitglieder, Medienvertreter und die breite
Offentlichkeit die Verbandspositionen wahr. Risiko und
Chance zugleich ist dabei, dass sie sich auch beteiligen
kénnen — vor allem tiber Facebook und Twitter.

Verbande setzen trotzdem oder gerade deswegen bei der
politischen Kommunikation vermehrt auf diese sozialen
Netzwerke. Sie nutzen die Social-Media-Plattformen, um
schnell auf Postings und AuBerungen anderer reagie-
ren zu konnen und sich aktiv einzubringen. Durch die
direkte, transparente Ansprache der Entscheidungstrager
ist dem Verband eine hohere Aufmerksamkeit sicher als
bei der Kontaktaufnahme auf dem herkdmmlichen Weg,
z. B. per Brief. Das macht Social Media Lobbying zur opti-
malen Erganzung der klassischen Lobbyarbeit.
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Social Media Lobbying
will vorbereitet sein

Die politische Kommunikation im Social Web ist be-
sonders dann sinnvoll, wenn es um aktuelle politische
Themen geht, die in der Offentlichkeit bereits diskutiert
werden. Aber auch proaktive Tweets/Posts sind moglich:
Anldsse ergeben sich meist durch Plenarsitzungen des
Deutschen Bundestages, Ausschusssitzungen oder auch
durch Tweets/Posts der Abgeordneten oder anderer poli-
tischer Akteure.

Ist ein Thema fiir den Verband oder die Branche rele-
vant, sollten {iber das Thema zunachst Informationen
gesammelt werden. Dabei ist es wichtig, zwei Ebenen zu
beobachten: Erstens, welche Politiker duern sich zum
Thema? Und zweitens, welche Schlagworte (Hashtags) zum
Thema sind bereits im Umlauf?
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Social-Media-ABC

soziales Netzwerk Facebook Twitter
Nachricht Post Tweet
Verschlagwortung #Hashtag #Hashtag
Verbreitung teilen retweeten
Zustimmungs- gefallt mir favorisieren
bekundung

direkte Ansprache markieren @Username
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Hierzu ist es hilfreich, eine Personenliste anzulegen, um
eine bessere Ubersicht zu erlangen, welche Entschei-
dungstrdger iiberhaupt an dem Thema beteiligt sind. Die
Entscheidungstradger, die thematisch und aufgrund ihres
Mandats relevant sind, sind insbesondere die Mitglieder
der zustandigen Ausschiisse im Bundestag und den Land-
tagen sowie die fachpolitischen Sprecher der Bundes- und
Landtagsfraktionen.

Unser Tipp: Folgen Sie auch anderen Verbdnden und de-
ren Mitgliedern, um sich Inspirationen fiir lhren eigenen
Social-Media-Auftritt zu holen. Zudem haben Sie so auch
Ihre Mitbewerber und Konkurrenz um die politische Gunst
immer im Blick. Tools fiir das Themen-Monitoring auf Twit-
ter kdnnen besonders niitzlich sein, um einen Uberblick
zu erhalten, wer (Verband, Medien, politische Entschei-
der) welches Thema zu welchem Zeitpunkt anspricht. Ge-
eignete Tools sind z. B. Hootsuite und tame.it.

ANZEIGE
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Teilen oder Ansprechen?

Je nachdem, ob die fiir den Verband relevanten Tweets/
Posts mit den Interessen des Verbands iibereinstim-
men oder nicht, muss selbstverstandlich unterschiedlich
reagiert werden. Unterstiitzt ein Tweet/Post die Interes-
sen des Verbands, ist die einfachste Moglichkeit, die Aus-
sage der Person zu unterstiitzen, indem der Tweet/Post
geretweetet beziehungsweise geteilt wird. Auch das Favor-
isieren oder Liken erfiillt diesen Zweck.

Handelt es sich um gegenldufige Ansichten, Meinungen,
Kommentare etc., sollte versucht werden, mit der Person
in einen sachlichen Dialog zu treten, um die eigenen Inter-
essen und Argumente deutlich zu machen und um auf die-
se Weise einen Gegenpol zu einer einseitigen Darstellung
bilden zu kénnen.

»

Die geballte Dosis

Hoch dosierter Wirkstoff
fiir erfolgreiche Verbands-
kommunikation

Jetzt kostenlos abonnieren
geschenk.ifk-berlin.org

'5:
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NEBENWIRKUNGEN Nach regelmafiger Lektiire des Magazins berichten viele Verbandsvertreter iiber deutlichen Mitgliederzuwachs,
erhdhte Berichterstattung, gesteigerte Spendeneinnahmen und mehr Social-Media-Fans. DOSIERUNG Zur Vorbeugung von

Frustration und Einfallslosigkeit sollte eine Ausgabe monatlich konsumiert werden. Bei akuten Beschwerden sollten die Experten fiir
Verbandskommunikation vom IFK Berlin zurate gezogen werden. WIRKSTOFFE Uber 1.500 Zeichen konzentrierte Expertentipps; 5.000—
10.000 Zeichen detaillierte Schritt-fiir-Schritt-Anleitungen; 5.000 Zeichen geballte Literaturempfehlungen.
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Haufig muss schnell reagiert werden, um die Diskussi-
on im Interesse des Verbandes lenken zu kénnen oder
damit die Aktualitdat eines Tweets/Posts nicht verloren
geht. Trotzdem sollte vor dem endgiiltigen Veroffentlichen
auf jeden Fall noch mal kritisch hinterfragt werden, ob die
gewiinschte Botschaft klar und nachvollziehbar vermittelt
wird. Der Tweet/Post sollte so kurz und préagnant wie mog-
lich sein und weiterfiihrende Informationen mit Daten,
Fakten oder Analysen zum Thema sollten durch einen Link
angehangt werden.

Dabei lohnt ein Blick auf bereits veroffentlichte Materia-
lien auf der eigenen Website. Diese kdnnen als Grundla-
ge oder Bezugsrahmen fiir den Tweet/Post dienen. Eine
wichtige Regel bei der Veroffentlichung von Tweets/Posts
ist zudem: Die sachlich-argumentative Ansprache ist am
zielfiihrendsten, denn Sachlichkeit und Hoflichkeit vermit-
teln Professionalitat und Glaubwiirdigkeit.

verbandsstratege.de

Dariiber hinaus ist es hilfreich festzulegen, wer im Ver-
band uber welchen Kanal agiert: Ist die hauptamtliche
Geschéftsstelle oder der ehrenamtliche Prasident verant-
wortlich? Tweetet/postet die Pressestelle eigenstandig
und unabhdngig von den Fachreferaten, die zusatzlich
auch aktiv sind? Am wichtigsten ist, dass die Verantwort-
lichkeiten geregelt sind und zum Verband passen.

Unser Tipp: Legen Sie Social-Media-Guidelines fiir lhre
Verbandsmitarbeiter (und ggf. -mitglieder) an, um Verant-
wortlichkeiten zu regeln. Auch einheitliche Sprachregelun-
gen, Zieldefinitionen oder Regeln zur Ubergabe an neue
Mitarbeiter konnen dabei festgelegt werden.

Mehr Infos finden Sie in den Tipps fiir Social-Media-Guide-
lines vom Branchenverband BITKOM: http://www.bitkom.
org/files/documents/BITKOM-SocialMediaGuidelines.

pdf

»>
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Twitter, Facebook oder Google+?

Die Wahl des Kanals fiir das Social Media Lobbying des
Verbands hadngt in erster Linie davon ab, auf welchem
sozialen Netzwerk die Mehrheit der relevanten Politiker
vertreten ist. In der Regel ist fiir das Social Media Lob-
bying vor allem Twitter ein praktisches Instrument. Dieser
Kanal hat den grofien Vorteil, dass die meisten Accounts
verifiziert sind und die Abgeordneten in der Regel persén-
lich ihr Profil betreuen, anstatt diese Aufgabe von den
Mitarbeitern bewdltigen zu lassen. Auferdem kann ein
groBer Teil der Offentlichkeit die Politikeransprache ver-
folgen und dadurch ebenfalls angesprochen werden.

Auch tber Facebook kann Interessenvertretung betrieben
werden. Es eignet sich durch die Kommentarfunktion fiir
ausfiihrlichere Diskussionen mit der breiten Offentlich-
keit und birgt darin aber auch grofieres Risiko. Zudem
wird das Facebook-Profil des Adressaten der Ansprache
meist nicht von diesem selbst gefiihrt, sondern von ei-
nem Mitarbeiter oder von einer beauftragten Agentur
dazu beauftragt. Ahnlich verhilt es sich bei Google+.
Dieser Umstand muss jedoch nicht unbedingt etwas
Negatives bedeuten. Haufig nimmt die Interessenvertre-

ANZEIGE

tung den Umweg iiber das Abgeordnetenbiiro, bevor der
Abgeordnete selbsterreicht wird. Jedoch miissen sich Kom-
munikationsverantwortliche in Verbanden bewusst sein,
dass sie liber soziale Netzwerke nicht immer mit den Ent-
scheidern direkt kommunizieren. Ein weiterer Unterschied
zwischenFacebookundTwitteristdasProblem, dasssichauf
Facebook meist uniiberschaubare und selten zielfiihrende
Diskussionen bilden. Dies sollte bei der Einschatzung, ob
zeitliche Ressourcen fiir das Social Media Lobbying im Ver-
band vorhanden sind, beachtet werden.

Unser Tipp: Strategisches Vorgehen ist im Online-Bereich
wegen des hohen MaRes der Offentlichkeit sehr wichtig.
Beachten Sie den Inhalt des Tweets/Posts: Ist dieser rele-
vant, aktuell und/oder bietet einen neuen Aspekt? Kann
auf Hintergrundinformationen verlinkt werden?

Nutzen Sie auBerdem das Offline-Monitoring als Inspira-
tionsquelle! Das heit, bedienen Sie sich am morgendli-
chen Pressespiegel und greifen Sie aktuelles Geschehen
auf. Meist werden politische Artikel auch online gestellt
und kodnnen {ber Social-Media-Kandle verbreitet und
kommentiert werden.

»>

auf FacéboOk oder Twitter? |

Profitieren Sie vonunserem _ Know-how
www.verband-social-media.de — : e
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Erfolg messen

Welchen Einfluss Social Media Lobbying von Verbdnden
hat, ist schwer nachzuweisen. Erste Studien zum Nut-
zungsverhalten von Abgeordneten auf Twitter (u. a. Romer
2014, siehe Kasten) deuten darauf hin, dass Politiker sich
vor allem untereinander sowie Journalisten folgen. Ver-
bande kommen erst nach und nach hinzu.

Somit sind auch Erfolge im Social Media Lobbying schwer
messbar: Ein Retweet eines Mitglieds oder ein Dialog mit
einem Mitglied zu einem bestimmten politischen Thema
kann den Verbandsmitgliedern verdeutlichen, dass deren
Themen in der politischen Interessenvertretung eine Rolle
spielen. Reagieren Branchenvertreter auf Tweets/Posts,
unterstreicht das die meinungsbildende Rolle des Verban-

Interessante Studien und Analysen
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des in der Branche und im Web. Antwortet ein Politiker
auf einen Tweet/Post oder retweetet/teilt diesen, verdeut-
licht dies umso mehr den Stellenwert des Verbandes. Und
kommt es gar zu einem Dialog mit einem Politiker, kénnen
die Argumente auf Augenhdhe ausgetauscht werden. Das
wadre die volle Punktzahl.

Unser Tipp: Seien Sie sich bewusst, dass im Social
Media Lobbying auch kleine Erfolge zdhlen! Erwarten Sie
keine Wunder, weisen Sie auch die Geschaftsfilhrung und
den Vorstand lhres Verbandes darauf hin, dass die politi-
sche Kommunikation tiber soziale Netzwerke noch am An-
fang der Entwicklung steht. Sie konnen aber Vorreiter sein
und die Potenziale dieser neuen Moglichkeit des Lobbying
zu nutzen wissen.

»Fiir wen sich Politiker interessieren: Eine Analyse der Twitter-,Friends‘ von wichtigen deutschen Politikern*,

Romer 2014

Studie zum Nutzungsverhalten von Bundestagsabgeordneten auf Twitter. Ergebnis: Sie folgen haupt-
sdchlich anderen Politikern und Journalisten. Verbanden wird nur selten gefolgt.

»Politiker im Netz*, ISPRAT 2013

Download

Befragung unter Bundestagsabgeordneten zum Social Web. Ergebnis: Wenig Interesse an Interaktion.

Accounts werden selten vom Abgeordneten selbst gepflegt.

Download

»Twitterpolitik. Politische Inszenierungen in einem neuen Medium*, Siri/Sef3ler 2013
Analyse von Twitter-Aktivitaten Bundestagsabgeordneter. Ergebnis: Typen von ,rein beruflich® bis ,,privat®.

Auf direkte Ansprache wird unterschiedlich eingegangen.

Download

»Bundestagswahl 2013: Wie Politiker Social Media nutzen*, Eck 2013
Analyse der Social-Media-Nutzung von Politikern wahrend des Wahlkampfs. Ergebnis: Meist nur

Informationsstreuung, selten aktive Dialoge.

Download

verbandsstratege.de )
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Praktische Tipps fiir den Alltag und

den Notfall

von Simon Hiither, IFK Berlin

Viele Social-Media-Manager in Unternehmen und Ver-
binden stehen vor denselben Herausforderungen: Die
Geschiftsfiihrung teilt die Einschdtzung nicht, dass
eine Aktivitat auf sozialen Netzwerken dem Unterneh-
men/Verband nutzt, die Kollegen scheuen sich davor,
Inhalte zu liefern, oder sehen darin keine Prioritit, und
von ihnen selbst wird 24-Stunden-Dauererreichbarkeit
gefordert. Die Herausgeber Meike Leopold und Bjorn
Eichstadt haben fiinf weitere Social-Media-Experten
gewonnen, um sich als Autoren am Buch ,Erste Hil-
fe fiir Social Media Manager* zu beteiligen. Es ist ein
praktisches Ratgeberbuch fiir Unternehmensvertreter
entstanden, das mit seinen vielen Diagnosen und
Rezepten fiir den Berufsalltag und den Notfall auch
viele Tipps fiir Kommunikationsverantwortliche in Ver-
bidnden bereithilt.

Die Herausgeber sind {iberzeugt: Unternehmensleitern
fehlt zu oft das prazise Wissen {iber die verschiede-
nen Aufgabenbereiche, die heute zum Feld des Social-
Media-Managements gehoren. Ebenso verhélt es sich in
Verbdnden. Dies fiihrt dazu, dass von Social-Media-Mana-
gern so viel erwartet wird, dass sie die Erwartungen gar
nicht erfiillen kdnnen, und ihnen gleichzeitig kein Ver-
standnis fiir ihre Arbeit entgegengebracht wird. Dies sind
alles andere als gute Voraussetzungen, um die Auftritte in
den sozialen Netzwerken zu gestalten. Es wird also Zeit
fur diesen Erste-Hilfe-Ratgeber mit praktischen Anleitun-
gen fiir verschiedene Situationen. Wie sehr praxis- und
problembezogen das Buch ist, stellt sich bereits gleich zu

ANZEIGE

Beginn heraus, wenn der Leser direkt nach dem Inhalts-
verzeichnis ein ,,Verzeichnis der Probleme und Rezepte®
vorfindet. Dort werden die/Probleme und Fragestellungen
aufgelistet, die am Ende'jedes Kapitels zusammen’ mit
Rezepten, Tipps und Handlungsvorschldagen im Detail be-
leuchtet werden. Die behandelten Probleme reichen von
so spezifischennkdllen wie ,Das passt.nicht zu unserem
Unternehmen® und ,Mitarbeiter haben Angst vor Social
Media“ bis hin zu eher allgemeinen Fragen wie ,,Welchen
Stellenwert hat Social Media im Unternehmen?“ und ,,Kein
Plan bei/Krisen*.

Das Buch ist im Prinzip chronologisch aufgebaut, begin-
nend mit dem Start eines Social-Media-Managers bei
einem neuen Arbeitgeber, der bisher noch keine sozia-
len Netzwerke genutzt hatte oder dies zumindest ohne
erkennbare Strategie. Dabei decken die Kapitel die Auf-
stellung von Social-Media-Zielen und -Strategien sowie
-Guidelines, Arbeitsprozesse, Belastungen im Berufsalltag
eines Social-Media-Managers, Mitarbeiter-Teilhabe, das
Arbeiten mit Dienstleistern und die interne Kommunika-
tion ab. Die ersten drei Kapitel sind dabei fiir Einsteiger
besonders interessant.

Zundchst wird beleuchtet, welche Social-Media-Ziele und
-Strategien formuliert werden kdnnen und wie dies ohne
Widerstande mdoglich ist. Andreas Bock, Autor des Ar-
tikels, schickt vorweg, dass es kein Patentrezept fiir die
Entwicklung der Ziele und Strategien gibt. Daher miissen
Social-Media-Manager zundchst lernen, wie die Organisa-
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tion tickt, und sollten sich bei der Entwicklung auch immer
am digitalen Reifegrad orientieren. Dariiber hinaus gilt
natiirlich, dass die relevanten Stakeholder in die Ziel- und
Strategieentwicklung einbezogen und davon iiberzeugt
werden miissen.

Stehen die Ziele und die Strategie fest, miissen vor
ihrer  Umsetzung  Social-Media-Guidelines  erstellt
werden, das heit konkrete Handlungsempfehlungen
fur Mitarbeiter zum Umgang mit Social Media im Kontext
des Unternehmens. Warum das wichtig ist, weifs Thomas
Lehmann: Weil der Social-Media-Manager nicht allein alle
Kandle betreuen kann und jeder Mitarbeiter auch ein Bot-
schafter seines Unternehmens/Verbands ist. Doch wenn
jeder Mitarbeiter oder zumindest jede Abteilung tber die
sozialen Medien aktiv sein soll, miissen verstandliche
Guidelines gelten: Was soll wie, wann gesagt werden. Da-
mit kein Kollege vor den Kopf gestofien wird, sollten diese
Guidelines im freundlichen Ton als das verfasst werden,
was sie sind: Empfehlungen und keine Anweisungen!

Das dritte Kapitel befasst sich mit Arbeitsprozessen und
damit, wie Social Media reibungslos als ein Teil der Kom-
munikationsarbeit angesehen wird. Daher schldgt Malina
Kruse-Wiegland vor, klar strukturierte Prozesse einzufiih-
ren. Denn sie sorgen fiir Akzeptanz und Sicherheit in der
Belegschaft und machen die Social-Media-Strategie ver-
standlich und umsetzbar. Zudem helfen sie, neue Mitar-
beiter in der Social-Media-Kommunikation zu integrieren
und zu sichern, dass das Unternehmen/der Verband in
Krisenzeiten schnell handlungsfahig ist.

Haben Social-Media-Manager in der Belegschaft und
Geschéftsfiihrung Akzeptanz fiir die Ziele und Strate-
gien, die Guidelines und die Arbeitsprozesse geschaffen,
fangt die alltdgliche Arbeit an. Dabei miissen sie lernen
oder sich sogar zwingen trotz 24-Stunden-Bereitschaft
auch mal abzuschalten, um die Belastung in Grenzen zu
halten. Dariiber hinaus wollen die Mitarbeiter zu einer
Teilhabe am Social-Media-Auftritt mitgenommen wer-
den. Regelméafige Redaktionssitzungen oder die Teilnah-
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Lobbying
Mitgliederkommunikation

Theorie/Praxis

Praxisndhe

Theoretisch unterfiittert

me des Social-Media-Managers an fremden Abteilungs-
sitzungen kdnnten dies bewirken. Zu guter Letzt muss die
Arbeit des Social-Media-Managers erfolgreich ins eigene
Unternehmen / in den eigenen Verband kommuniziert
werden, um die Erfolge sichtbar zu machen und die Ak-
zeptanz zu steigern.

Fazit: Eigentlich fiir Unternehmen gedacht, bietet der
Herausgeber-Band auch fiir Neueinsteiger in Verbdnden
wertvolle Handlungsempfehlungen von erfahrenen Praxis-
experten. Eine groBe Bandbreite an moglichen Problemen
beim Social-Media-Management werden angesprochen,
zudem mit Tipps und Rezepten Handlungsmafnahmen
detailliert beschrieben. Die in sich abgeschlossenen
Kapitel zu verschiedenen Themen bieten die Mdglich-
keit, sich gezielt zu einem Bereich des Social-Media-
Managements zu informieren. Dadurch wird das Buch
auch fiir Profis interessant. Leider kommt es aufgrund
der verschiedenen Autoren auch zu Uberschneidungen
und Doppelungen des Inhalts. Dariiber hinaus mangelt
es dem Buch an einer fiir den Lesefluss ansprechenden
Gestaltung. Insgesamt sind dies aber nur kleine Abstriche
bei der Bewertung dieses lohnenden Praxisratgebers.
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