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Vernetzt, transparent und offen fiir Neues: Stiftungskommunikation und
Social Media

Tobias Biirger

Social Medja ist weit mehr als Facebook, Twitter oder YouTube. Die Idee von Social Media stellt etablierte Me-
chanismen und Ablaufe von Kommunikation auf den Kopf. Gleichzeitig eroffnet es der Stiftungskommunikati-

on die Moglichkeit transparenter, dialogischer und partizipativer zu werden.

Mit dem Aufkommen sozialer Netzwerke und der Zunahme von Angeboten, die auf Interaktion und Partizipati-
on der Nutzer setzen, andern sich auch die Selektions- und Distributionsmechanismen von Kommunikations-
angeboten. Bislang konnten Stiftungen vor allem die etablierten Wege der Verdffentlichung von Nachrichten
nutzen: Anzeigen werden geschaltet, Pressemitteilungen geschrieben und Termine mit Vertretern der Presse
arrangiert. Doch in Social Media besteht fur Stiftungen und Nonprofits die Moglichkeit weitere Anspruchs-
gruppen zu finden, beispielsweise freiwillige Unterstltzer, Experten, Spender und viele weitere Multiplikatoren
flir die eigenen Ziele. Rund eine Milliarde Menschen nutzen weltweit Facebook und liber 200 Millionen ver-
wenden Twitter. Fir alle, die nicht in diesen sozialen Netzwerken aktiv sind, sind die potentiellen Stakeholder

unsichtbar.

Eine neue Kommunikationslogik

Social Media findet sich als viel diskutiertes Thema in den verschiedensten gegenwartigen gesellschaftlichen
Diskursen. Ob es um Revolutionen im Nahen Osten (1) oder Diskussionen Uber die Zensur von Inhalten in sozia-
len Netzwerken wie dem chinesischen Twitter-Pendant Sina Weibo in China geht (2) - in einer vernetzten Ge-
sellschaft wird auch die Macht von Institutionen und deren Beziehungen zur Gesellschaft zunehmend durch

und in Kommunikation entschieden (3).

Social Media stellt auch einen Paradigmenwechsel bei der Organisation von Kommunikation dar. Das hat Aus-

wirkungen auf Prozesse der gesellschaftlichen Mitbestimmung, denn Menschen haben die Moglichkeit mit der
Regierung, dem einzelnen Politiker, dem Unternehmen, dem Nonprofit (NPO) oder der Stiftung in direkten Dia-
log zu treten. Etwa wenn sie Politikern auf deren Facebook-Seite einen Kommentar hinterlassen oder indem sie
in ihrem personlichen Blog fur alle 6ffentlich einsehbar ihre Meinung publizieren. Doch trotz mehrerer Arbeiten

existiert teilweise immer noch Ungewissheit liber den fatsach/ichen Nutzen von Social Media.
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Mittlerweile gibt es mehrere Studien, die sich mit den Effekten von sozialen Netzwerken und dem Nutzen fir

Nonprofits beschaftigen. So konnte etwa gezeigt werden, dass zwar nicht jeder, der eine Seite /ikedauch spen-
det, dass jedoch drei viertel der befragten Personen durch das /ikenihre Freunde gezielt Gber das Anliegen des
Nonprofit informieren mochten (4). Und das trifft auch den Kern sozialer Netzwerke, zahlt dort doch vor allem
der Einfluss auf potentielle Multiplikatoren, den eine Person austiben kann. Den Grad des Einflusses kann die

Stiftung mafRgeblich durch ihre eigenes Angebot und ihre Nutzung beeinflussen.

Wie Nonprofits Social Media nutzen
Uber die umfassende Nutzung von Social Media durch Stiftungen und Nonprofits gibt es in Deutschland bis-

lang jedoch kaum Studien. Uber 6ffentliche Plattformen wie www.pluragraph.de lasst sich eine standig aktuali-

sierte Ubersicht der Social Media-Kanale von Nonprofits und Stiftungen in Deutschland finden. Bei

@stiftungstweet, dem Twitter-Account des Bundesverbandes Deutscher Stiftungen, findet sich ein Verzeichnis

der Twitter-Accounts deutscher Stiftungen. Aber wie nutzen Nonprofits und Stiftungen Social Media konkret?

Wenn Nonprofits Facebook nutzen, so findet dies oft in einem eng gesteckten Rahmen statt, das volle Potential
des sozialen Netzwerks wird haufig nicht genutzt (5). Denn die Adaption von Social Media hangt nicht zuletzt
von der Struktur der Organisation ab. Eine Studie unter amerikanischen Nonprofits konnte beispielsweise zei-
gen, dass Nonprofits mit eigenstandigen Abteilungen fur die Offentlichkeitsarbeit Social Media mit einer hohe-
ren Wahrscheinlichkeit fir die eigene Organisation adaptieren (6). Betrachtet man die Ergebnisse einer Unter-
suchung zur Nutzung von Social Media in 53 befragten amerikanischen NPOs, so scheint vor allem digitale Ad-

vocacy, also digitale Themenanwaltschaft, eine Schliisselstrategie zu sein, um »more for less« (7) zu erreichen.

Stiftungen und Nonprofits missen sich nicht zuletzt entscheiden, was sie Uber Social Media wie Twitter kom-
munizieren. Denn viele Nonprofits nutzen einer Studie zufolge Twitter vor allem, um Informationen zu verbrei-
ten, etwa Uber eigene neue Projekte (8). Nur rund ein fuinftel der Nachrichten auf Twitter waren dialogisch an-
gelegt, gingen also zum Beispiel auf eine Frage ein und forderten dadurch die Entwicklung einer Gemeinschaft,
noch weniger Tweets forderten direkt zu einer Handlung auf. Aber gerade in der Verbreitung von Informatio-
nen liegt auch eine Starke von Twitter. Denn Stakeholder kdnnen so zeitnah informiert werden und Nachrich-

ten sich Uber die verschiedenen Netzwerke viral verbreiten.

Stakeholder finden und Themen setzen

Wenn es um die eigene Zielgruppe und Themen geht unterstitzen Social Media die kontinuierliche Weiterent-
wicklung und Abstimmung der eigenen Strategie. Denn durch kein Medium lassen sich die eigenen Unterstit-
zer und Zielgruppen so zielgenau finden und auch ansprechen. Ein Klick in die Liste der Personen, die die eigene

Fanpage gelikedhaben und ein Blick auf die Seitenstatistiken gibt eine detaillierte Auskunft tUber die verschie-
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denen Altersgruppen der Fans und bietet viele zusatzliche Informationen, etwa den Standort der Fans oder das

Alter. In den sozialen Netzwerken lassen sich somit auch Stakeholder und Themen finden. Daraus ergeben sich
neue Moglichkeiten fiir die prazisere Steuerung von Projekten. Lokale Veranstaltungen konnten lber eine Ab-
stimmung der Facebook-Fans zum Beispiel aktiv mitbestimmt werden, indem beispielshalber nach einem Mot-

to fur die Veranstaltung gefragt wird.

Social Media bietet der Stiftungskommunikation auch die Mdglichkeit des direkten Feedbacks —was auch eine
kontinuierliche Beobachtung der Kommunikationskanale erfordert. Die Identifizierung von potentiellen Stake-
holdern ist in einem ersten Schritt zeitaufwendig. Es gibt allerdings verschiedene Tools, mit deren Hilfe sich
stiftungsrelevante Themen finden lassen, sogenannte Social Media Monitoring-Tools. Diese Werkzeuge kdnnen
einerseits genutzt werden um neuen Themenfelder zu erschlieen oder aber um bestehende Themen der Stif-

tung zu erweitern und sich dadurch in den sozialen Medien zu platzieren.

Wie bei einer guten Strategie, ist auch hier die Fragestellung entscheidend. Wer ohne konkrete Fragestellungen
auf die Suche geht lauft Gefahr, in der Informationsflut zu versinken. Vor allem fur Social Media ist es deshalb
notwendig, eine umfassende Kommunikationsstrategie zu entwickeln. Aus der Stiftungsstrategie abgeleitete
Fragen sollten als Ziel dienen und es mussen Indikatoren fur die Messung von Erfolg in Social Media definiert

werden (9).

Einbindung in die Kommunikationsstrategie

Bei alledem muss bedacht werden, dass die Nutzung von Social Media keine Aufgabe sein kann, die von Mitar-
beitern noch nebenbei erledigt wird. Social Media darf nicht nur mitgedacht werden, sondern muss als Kernder
Aufgabe von Kommunikation verstanden werden. Die Mechanismen, die in den sozialen Netzwerken auf der
technischen Ebene angesiedelt sind und dadurch schnelle, authentische und auf Dialog angelegte Kommunika-
tion moglich machen, stellen nur dann einen Mehrwert dar, wenn die Wirkrichtung von Social Media als Bot-
tom-up-Funktion verstanden wird. Das bedeutet, dass die Strukturen der Kommunikationsprozesse den Gege-
benheiten des Mediums angepasst werden mussen. Social Media sind schnelle Medien, Nutzer erwarten auf
ihre Fragen Antworten innerhalb von Minuten, maximale Stunden, nicht aber Tagen. Social Media sind auch
Medien, die von der Authentizitat ihrer Nutzer leben. Legen Stiftungen einen Account bei Twitter an, dann soll-
te klar erkennbar sein, wer fiir die Stiftung twittert. Das etabliert eine Bezugsperson und schafft zusatzlich

Transparenz in der Kommunikation.

Betreiben Mitarbeiter als Advokaten der Stiftung den privaten Social Media-Account treten allerdings nicht
selten Rollenkonflikte auf. Twittert dort nun die Privatperson oder der Mitarbeiter der Stiftung seine Meinung

zum Thema? Solche Fragen missen vor der Kommunikation bedacht werden und sollten durch geeignete Mal3-
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nahmen, etwa eine stiftungsinterne Socia/ Media Policy, mit den Mitarbeitern abgestimmt werden. Diese bietet

Orientierung, ermoglichen die Entwicklung eines routinierten Umgangs mit den Kommunikationskanalen und

bieten die Moglichkeit zur weiteren Entwicklung und Anpassung an sich andernde Rahmenbedingungen.

Mehr wagen fiir den guten Zweck
Soziale Netzwerke bieten Stiftungen vielseitige Moglichkeiten tber sich hinaus zu wachsen (10). Einigen Punk-
ten kénnen Stiftungen in Bezug auf Social Media und Stiftungskommunikation besondere Aufmerksamkeit

schenken.

Erstens kombinieren Stiftungen im Idealfall verschiedene Social Media-Kanale in ihrem Kommunikationsmix.
Denn die Verknlpfung unterschiedlicher Plattformen und Netzwerke hat diverse Vorteile. Zum einen wird da-
durch das Risiko minimiert einen hauptsachlich genutzten Kommunikationskanal plotzlich durch Trendande-
rungen zu verlieren. Auferdem wird eine dichtere Verknlpfung und Prasenz in unterschiedlichen Netzwerken
von Suchmaschinen belohnt und tragt somit zur Erhdhung der Sichtbarkeit der Stiftung bei. Stiftungen missen

sich aber auf die jeweiligen Netzwerke einstellen und adaquate Inhalte liefern.

Zweitenssind in verschiedenen Medien verschiedene Nutzergruppen aktiv und die Verbreitung tber die unter-
schiedlichen Kanale verlauft unterschiedlich schnell, das Phanomen des Shitstorms zeigt sehr anschaulich, wie
schnell sich Informationen kaskadenférmig ausbreiten konnen. Dient Twitter eher als schnelles Netzwerk fuir
aktuelle Meldungen, so bietet Facebook eine wesentlich bessere Moglichkeit, Communities zu formen und zu
pflegen. Soziale Netzwerke wie Facebook muissen aufgrund ihrer aktuellen Prominenz aber nicht zwangslaufig
in zwei Jahren noch fiihrend sein. Jugendliche suchen sich ihre Netzwerke nach eigenen Praferenzen aus und
nehmen dabei wenig Ricksicht auf die Kommunikationsstrategie von Stiftungen (1). Bildlastige Plattformen

wie Snapchat, Instagram oder Vine werden fur jlingere Zielgruppen zunehmend attraktiver.

Drittens sollten Stiftungen verstarkt in die Nutzung von Analysetools fir das Monitoring von Themen und Ak-
teuren investieren, etwa durch die Einbindung sozialer Netzwerkanalysen in die Interpretation des eigenen
digitalen Stakeholder-Netzwerks (12). Eine regelmaRige Uberprifung der bisherigen Netzwerke auf ihren Bei-

trag zur Kommunikationsstrategie ist mehr als sinnvoll.

Viertens gibt es bereits eine wachsende Anzahl an digitalen Verdffentlichungen und Plattformen, die Best Prac-
tices und Trends in Social Media fuir Nonprofits und Stiftungen biindeln. Der Trendreport des betterplace lab
etwa illustriert anhand von Fallbeispielen den Beitrag von Social Media zum Projekterfolg. Social Media er6ffnet

Stiftungen auch in Zukunft die Chance, Ziele authentisch und transparent zu kommunizieren.
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Wichtiger wird es nun jedoch sein, sich friihzeitig zu Themen zu positionieren und als Akteur Glaubwiurdigkeit

und Reputation durch und in Social Media aufzubauen. Doch diese Prozesse bendtigen nicht zuletzt Zeit und
Geduld.

Anmerkungen

(1) Vgl. Tufekci/Wilson 2012
(2) Vgl. Lorenz-Meyer 2012
(3) Vgl. Castells 2007

(4) Vgl. Dixon 2013

(5) Vgl. Waters et al. 2009
(6) Vgl. Curtis et al. 2010

(7) Vgl. Obar et al. 201, 5. 12
(8) Vgl. Guo/Saxton 2013
(9) Vgl. Kanter/Paine 2012
(10) Vgl. Adler/Einspanner 2012
(1) Vgl. Karp 2013

(12) Vgl. Guevara 2013
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