SCHWERPUNKT | SOCIAL MEDIA IN VERBANDEN

Wie reagieren Verbande auf die massiven Veranderungen in der Kommunikationskultur, die
immer gro3er werdende Konkurrenz kommerzieller Kommunikations- und Netzwerk-Platt-
formen und die gestiegenen Erwartungen der Mitglieder an werthaltige Services sowie an ein
modernes, effizientes Verbandsmanagement? Industrie und Medien sind den Verbanden in
vielen Punkten noch um Langen voraus, aber junge Mitarbeiter und der Druck von Mitgliedern
und Offentlichkeit treiben vor allem in den gréBeren Verbanden neue Entwicklungen voran. Die
Prasenz der Online-Medien bei politischen Ereignissen und ihre Verflechtung in wirtschaftliche
Prozesse bewirken ein Ubriges. Andererseits ist nach wie vor eine gewisse Distanz in der Fiihrung
malgeblicher Verbande zu spliren. Wie positionieren sich einflussreiche Verbande heute zu
diesen Themen und wie sind ihre Planungen fir die nahe Zukunft? Die in Kooperation vom
Institut flir Verbandsmanagement und der Verbandsberatung Xpoint0 Ende 2010 abgeschlossene
Studie versucht, Antworten auf diese und damit verbundene Fragen zu liefern.

Verbandsarbeit heute und morgen unter
dem Einsatz moderner Informations- und
Kommunikationstechnologie

AUTOREN > DR.HANS WERNER BUSCH UND THOMAS KLAUSS

Der allgegenwdrtige Kampf um Auf-
merksamkeit macht auch vor Verbanden
nicht halt. Dabei geraten sie zunehmend in
Konkurrenz zu anderen Interessensvertre-
tungen/Initiativen sowie kommerziellen
PR-Dienstleistern oder Agenturen. Des Wei-
teren nehmen grofle Unternehmen ihre
Lobbyarbeit hdufig selbst in die Hand, klei-
nere bedienen sich Online-Plattformen, auf
denen sie sich vernetzen, austauschen und
gemeinsam ihre Interessen kommunizieren.

Moderne Kommunikation orientiert
sich zunehmend am Modell eines indivi-
dualisierten Dialogs in mehreren, aufein-
ander abgestimmten—oft elektronischen—
Medien, der auch eine neue Qualitit und
Quantitdt an Rickmeldungen bedeutet,
die gemanagt werden wollen.

Verdnderte Prozesse und neue Werkzeu-
ge bieten sich ebenso an, um die komplexe
Themen-Vernetzung und Medienvielfalt

in den Griff zu bekommen. Verbiande miis-
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sen darauf reagieren und sich insgesamt
zeitgemafer aufstellen. Optimistisch kann
der Befund stimmen, dass die Zahl der be-
reits im Aufbau befindlichen, geplanten
oder avisierten Aktivititen auf dem Feld
der Online-Medien im Allgemeinen deut-
lich hoherist als der bereits eingesetzten.
Auf der anderen Seite scheinen vor al-
lem die Furcht vor einem Verlust der Kon-
trolle tiber die Kommunikationsinhalte
und Kommunikationswege des Verbandes
und starke Gegenoffentlichkeiten brem-

sende Faktoren zu sein.

STUDIENDESIGN
Die Studie wurde als Online-Umfrage
mit insgesamt 13 Einzelfragen — grofRen-
teils Multiple Choice - in vier Fragenblo-
cken durchgefiihrt:
1. Maffnahmen zur Verbandsinterne
Kommunikation, Information und Or-

ganisation

2. Maftnahmen zur Auffenkommunikation
3. Kurz-und mittelfristige Entwicklungen
4. Einfluss auf die Verbandsfithrung und

Organisation

Sie zielte auf meinungsfithrende, zu-
meist grofleren Verbande mit tberwie-
gend mehr als 10 Mitarbeitern (ca. 70 Pro-
zent der antwortenden) und mehr als 100
Mitgliedern (ca. 75 Prozent). Von 217 zur
Online-Umfrage eingeladenen Verbanden
haben 56 oder gut 25 Prozent teilgenom-
men.

50 Prozent der teilgenommenen Verbén-
de haben iiber 500 Mitglieder, 44 Prozent
tiber 1.000 Mitglieder mit durchschnittlich
knapp 30 hauptamtlich Beschiftigten. Die
Umfrage lief in den Monaten Oktober und
November 2010 und wird aktuell durch
sechs detaillierte Fallstudien derjenigen
Verbdnde erganzt und vertieft, die sich in
der Online-Umfrage als richtungsweisend

gezeigt haben. (*1.)



ABBILDUNG 1
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Verwaltung der Kontakt- und Adressdaten der Mitglieder

2% 5%

7%

27%
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Dieser Artikel fasst einige der Ergebnisse
der Online-Umfrage kompakt zusammen

und zieht erste Schliisse fiir die Praxis.

ANWENDUNGSBEREICHE UND VER-
BREITUNG DER ONLINE-MEDIEN IN
DEN VERBANDEN:

Intern (Geschéftsstelle(n))

87 Prozent der antwortenden Ver-
bande haben mittlerweile ein Intranet,
welches sie jedoch vorwiegend zur Ein-
wegkommunikation und -Information
oder statischen Dokumentenverwaltung
einsetzen. Prozess- und Qualitits-, Kom-
petenzmanagement sowie Mehrwege-
kommunikation tiber Blogs oder interak-
tive Arbeitsbereiche bieten dort deutlich
weniger als 10 Prozent der Antwortenden.
D. h., das Wissen der Mitarbeiter fliefit
nur sehr eingeschrankt, auf Umwegen
oder gar nicht in die Organisationssyste-
me.

Was interne Organisationssysteme be-
trifft ist weiterhin interessant, dass fast
60 Prozent der Verbande ihre Key Assets
noch mit traditionellen Adressdatenban-
ken ohne Kampagnen- oder Veranstal-
tungsmanagement verwalten, obwohl
zumindest Mail-Kampagnen (Einladun-
gen, Presseinformationen u. a. m.) und

Veranstaltungsorganisation bei jedem

Verband zum Alltagsgeschift gehoren.

O Ober mehrere, dezentral gefiihrte
Datenbanken, Exceltabellen oder Outlook

[l Miteiner zentralen Adressdatenbank (ohne
Kampagnen- oder Eventmanagement)

. Mit einem zentralen Adress-, Kontaktdaten-
und Kampagnenmanagementsystem (CRM,
zur Nachverfolgung aller Kommunikations-
maBnahmen und fir gezielte Massenmailings

[ Mit einem integrierten Kampagnen- und
Veranstaltungsmanagementsystem
(Teilnehmereinladung, -Registrierung,
-Nachverfolgung)

[0 Sonstiges

Vergleicht man den Stand mit der In-
dustrie, wo selbst kleine Mittelstandler
seit Jahren selbstverstindlich mit CRM-
Systemen in der Kundenkommunikation
arbeiten, scheinen hier besonders hohe
Effizienz- und Professionalisierungspo-
tenziale zu liegen. (Abbildung 1)

Im Mitgliedernetzwerk
Die primdren Kanile zur Verbreitung
von Informationen an die Mitglieder sind
Newsletter und passwortgeschiitzte Berei-
che im Internet. Zdhlt man die aktuell in
Planung oder fiir die nahe Zukunft ins Au-
ge gefassten Vorhaben
zusammen, werden in
Kurze etwa 9o Prozent
der antwortenden Ver-
biande einen Mitglie-
dern vorbehaltenen
Bereich im Internet ihr
Eigen nennen.
Schaut man sich
jedoch an, wie dieser
exklusive Mitglieder-
service bestiickt ist,
zeigt sich dahinter

leider nicht selten nur

Personalisierte(r) Newsletter

die Verbreitung ,alten
Weins in neuen Schlau-
chen*. Die primér ange-
botenen Optionen fiir
Mitglieder, sich direkt

Eigenes soziales Netzwerk

Interne Gruppen in sozialen Netzwerken
wie XING, Facebook etc.

Personalisiertes Mitgliederportal
(far jeden Nutzer individualisiert)

Mircroblogging (z. B. Twitter)

Online-Umfragen unter den Mitgliedern

Passwortgeschiitzter Bereich im Internet
(fiir alle Mitglieder identisch)

im Verbandsnetzwerk einzubringen, sind
immer noch Telefon, E-Mail und nicht zu-
letzt die Teilnahme an Veranstaltungen. Per-
sonliche Arbeitstreffen werden hochstens
noch durch Telefonkonferenzen ergdnzt
oderauch mal ersetzt,obwohl dort meist die
Inhalte von Dokumenten besprochen wer-
den, die zeitversetzt per E-Mail zwischen
allen Teilnehmern hin- und hergeschickt
werden. Das Zeitalter von Video- und vor
allem Webkonferenzen, die eine fiir alle
Teilnehmer transparente, zeit-, kosten- und
umweltfreundliche Alternative darstellen,
ist bei den Verbdnden offensichtlich noch
nicht eingezogen, und dass, obwohl die
Teilnahme an Veranstaltungen insbeson-
dere von vielen kleineren Mitgliedsfirmen
wegen Ressourcenmangel nur selten wahr-
genommen wird.

Ebenso erstaunlich ist, dass nur die we-
nigsten Verbdnde das Expertenpotenzial
ihrer Mitglieder wirklich nutzen. Selbst in
diesen nach auflen geschiitzten Bereichen
bieten die Verbande selten Werkzeuge zum
direkten Austausch mit den Mitgliedern
oder Tools fir Social Networking oder On-
line-.Gremienarbeit (Collaboration) an,
wahrend sich nicht wenige ihrer Mitglie-
der bereits offen auf fremden Plattformen

vernetzen. (Abbildung 2)

ABBILDUNG 2
Die sieben am haufigsten, bereits eingesetzten, MaBhahmen
zur Online-Mitgliederinformation- und Kommunikation

Sonstiges

44%

Basis: alle Kommunikationsmalnahmen
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ABBILDUNG 3
Verbandsintern (im Mitgliedernetzwerk) eingesetzte Medien und Dienste

Ubrige (durchschnittlich)

Interne Gruppen in sozialen Netzwerken wie
XING, Facebook etc. (exklusiv fiir Mitglieder)

Microblogging (z. B. Twitter)

RSS-Feeds

Podcasts, Online-Videos
(auch auf fremden Plattformen)

Web- und/oder Videokonferenzen

Personalisierte(r) Newsletter

Online-Umfragen unter den Mitgliedern

Personalisiertes Mitgliederportal (fiir jeden
Nutzer individualisiert)

Passwortgeschitzter Bereich im Internet

(fiir alle Mitglieder identisch) 69 %

Basis: nur digitale Medien und Dienste

ABBILDUNG 4
Fiir die Kommunikation mit Presse und Offentlichkeit eingesetzte
digitale Medien und Dienste

Videocommunity (z. B. YouTube)

Gruppe/Fan-Seite in sozialen Netzwerken
(z. B. Facebook, MySpace) 31%

Profil in sozialen Netzwerken (z. B. Facebook)
Podcasts 31%

Mircoblogging (z. B. Twitter) 34 %

Blog

RSS-Feeds

Personalisierte(r) Newsletter
Web- und Videokonferenzen
34%

Telefonkonferenzen

Online-Umfrage

Basis: nur digitale Medien und Dienste

ABBILDUNG 5
Bereits eingesetzte MaBnahmen

Sonstiges 20%

Eigenes soziales Netzwerk

Gruppe/Fan-Seite in sozialen
Netzwerken (z. B. Facebook)

Podcasts

Microblogging (z. B. Twitter)

Personalisierte(r) Newsletter

Online-Umfragen

RSS-Feeds 7%

Basis: alle KommunikationsmaBnahmen

Grafik: Verbandereport® Quelle: Busch, Klau3

Fiir die Offentlichkeitsarbeit inkl.
politischer (Breiten-)Kommunikation

Entgegen manch anderslautenden
Ergebnissen ist fiir die meisten Verbdn-
de der Aufbau eigener Communities
zur Offentlichen Kommunikation kein
ernsthaft ins Auge gefasstes Thema.
Stattdessen experimentieren etwa ein
Drittel der antwortenden Verbande —mit
weiter steigender Tendenz — bereits mit
ihrer Prasenz auf offenen, kommerziellen
Social-Media-Plattformen wie Twitter
und Facebook. Da sie sich offensichtlich
noch sehr unsicher bewegen, stellt sich
die Frage, wie einige dieser Verbdnde
zukilnftig mit diesen Medien umgehen
werden; etwa weil sie keine Effekte oder
auchnegative ihrer halbherzigen Auftrit-
te beobachten.

Twitter zeigt sich als einer der bei Ver-
binden beliebtesten unter den neuen
Social Media Diensten, Facebook wi-
re ein Kapitel fiir sich. Beriicksichtigt
man, dass in den meisten der befragten
Verbdnde (noch) die Presse- oder die aus
jenen erwachsenen Kommunikations-
abteilungen fiir soziale Medien verant-
wortlich zeichnen, so verwundert nicht,
dass Dienste, die sich besonders gut zur
weiteren Verbreitung von Presseinforma-
tionen eignen (wie z. B. Twitter), flihrend
sind. Dazu zdhlt als weiterer Kanal auch
der vielseitig integrierbare RSS-Feed.
Dauerbrenner ist trotz ,Spam’ der perso-
nalisierte Newsletter als Push-Medium.

Strategisches Themenmanagement in
Online-Medien zeigt sich bei Verbdnden
als januskopfige Angelegenheit. Langst
Alltag geworden ist klassische Internet-
Recherche iber Suchmaschinen und
Sichtung bekannter Websites. Bemer-
kenswert ist jedoch, dass die Analyse
der von anderen online publizierten In-
halte deutlich mehr Gewichtung erhilt
als die eigenen Bestrebungen, Themen
im Netz zu besetzen (Agenda Setting).
Hier liegt ein Widerspruch zwischen
der Bedeutung, die den Publikationen
anderer beigemessen wird, und den im
Vergleich dazu fehlenden, eigenen MaR-
nahmen gezielten Agenda Settings im

Netz. (Abbildungen 3, 4 und 5)



Zukiinftige Auswirkungen auf die Fithrung des

DIE ORGANISATO-

ABBILDUNG 7
RISCHE EINBINDUNG -
INTEGRIERTE FUH- Verbandes
RUNG ODER SPEZIAL-
FU N KTION ? Die Fiihrung des Verbandes wird

in einigen Jahren durch den 149%
strategischen Einsatz der Sozialen
Medien véllig anders wahrgenommen.

Das Management der
Online-Medien obliegt
iberwiegend den Presse-
oder anderen Kommu-
nikationsabteilungen.
Online-Kommunikation
wird als, zundchst nicht
iberraschend, Auflen-
funktion wahrgenom-
men, denn bei knapp
40 Prozent der Befragten liegt die Verant-
wortung hierfiir bei der Pressestelle.

Eine stirkere Innenorientierung neh-
men die Verbdnde auf, die die Verantwor-
tung fir die Neuen Medien Organisations-
einheiten der Mitgliederbetreuung, der
Corporate Communicationodereinerspe-
ziellen Funktion der Online-Kommuni-
kation zuordnen. Sie summieren sich auf
23 Prozent. Die Verbdnde, die die Ver-
antwortung fiir das Management der
Online-Medien der Geschiftsfihrung
zuweisen und es insoweit als eine
grundsdtzliche Fithrungsaufgabe defi-
nieren, sind noch mit 24 Prozent in der
Minderheit. (Abbildung 6)

Die Einschdtzung, wie sich kiinftig
die Sozialmedien auf die Fithrung der

Verbande auswirkt, scheint sich an dem

ABBILDUNG 6
Organisatorische Zuordnung der
Online-Kommunikation

12%

[ Geschaftsfihrung

[l Mitgliederbetreuung u. A.
W Pressestelle

[l Sonstige

Grafik: Verbandereport® Quelle: Busch, Klau3

Soziale Medien werden
eine wirksame Unterstiitzung
fiir die Verbandsfiihrung
sein, sie aber nicht pragen.

Die Fiihrung des Verbandes wird
nicht gravierend beeinflusst werden, 259%
weil sich vor allem die Experten
im Verband um die Sozialen
Medien kiimmern werden.

61%

Grafik: Verbandereport® Quelle: Busch, Klau

bisher vorherrschenden Bild der organi-
satorischen Zuordnung zu orientieren.
Denn nur knapp 15 Prozent der Befrag-
ten gehen davon aus, dass soziale Medi-
en kiinftig ein integraler Bestandteil der
Kommunikationsstrategie des Verbandes
sein werden und deshalb die Fithrung des
Verbandes grundlegend pragen werden.
Dem gegeniiber steht ein Viertel der Be-
fragten, die iiberhaupt keinen bedeutsa-
men Einfluss auf die Verbandsfithrung
erwarten, weil auch kiinftig die Nutzung
der sozialen Medien eine Angelegenheit
der Experten im Verband sein wird. Der
grofRere Teil der Befragten hat eine eher
instrumentelle Einstellung zu den so-
zialen Medien. Sie betrachten sie als ein
mogliches weiteres Mittel der Kommuni-
kation, das die Verbandsfithrung wirksam
unterstiitzen kann, ohne sie entscheidend
zu pragen. (Abbildung 7)

Diese offene bis ambivalente Haltung
zur kiinftigen Nutzung der Sozialmedien
und deren Einfluss auf die Verbandsfiih-
rung korrespondiert mit der Einschat-
zung der Chancen und Potenziale sowie
der Risiken eines verstdrkten Einsatzes.

Die Risiken werden tiberwiegend an
die Fithrungsfunktion des Verbandes ge-
bunden. Immerhin beftirchten knapp 38
Prozent der Befragten einen Kontrollver-
lust dber den Kommunikationsverlauf.
Knapp 28 Prozent der Befragten dufern
Unsicherheit dariiber, wie die Mitarbeiter
mit den sozialen Medien umgehen, ob in
der Auflendarstellung oder auch in der

Qualitdt ihrer Arbeitsaufgaben.
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Welche fordernden und welche hemmenden Faktoren spielen bei der
Modernisierung der Verbandsarbeit mit Unterstiitzung moderner Online-

Medien eine Rolle?

Erfolgsfaktoren

— Authentische, medienadaquate
und zielgruppengerechte Kom-

munikation

— Kenntnis/Verstandnis fiir neue
Entwicklungen vor allem auch
bei der Geschaftsflihrung

— Usability und Mehrwerte

— Projektmanagement-Kompe-
tenz

— Klare Richtlinien flr die Kommu-

nikation in sozialen Medien

Grafik: Verbandereport® Quelle: Busch, Klau3
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Hemmende Faktoren

— Einseitige Ausrichtung auf die
Distribution von Verlautbarun-
gen

— In sozialen Netzen kann es
Probleme bei der Vermischung
privater und beruflicher Pra-
senzen, etwa auf Twitter oder
Facebook geben.

— Trial-and-Error-Vorgehen er-
zeugt unerwiinschte Feedbacks
und Managementengpasse

Von auflen zustromende Risiken beriih-
ren die IT-Sicherheit (13 Prozent) sowie
die Nichtkontrollierbarkeit von Gegen-
offentlichkeiten (15 Prozent). Wahrend
die Risikoeinschdtzung relativ fokussiert
ist, streut die Beurteilung der moglichen
Chancen iiber ein breites Spektrum von
Einschdtzungen. Eine Verstirkung der
bisherigen Informationskandle nach
auflen erwartet ein Viertel der Befragten
und ein nahezu gleich hoher Anteil der
Befragten hofft auf verbesserte Chancen
zum Dialog mit Interessierten und der
Offentlichkeit.

Positive Auswirkungen auf die Qualitdt
der Fihrungsfunktion erwarten immer-
hin gut 14 Prozent, sei es durch Themen-
monitoring und Thementrendanalysen,
sei es als effektives Agenda Setting oder
als Chance, den Service fiir die Mitglie-
der zu verbessern. Die Einschdtzung der
Befragten, welche Einfliisse die sozialen
Medien auf die Fithrung der Verbdnde
haben werden, ldsst sich wie folgt zu-
sammenfassen: Der {iberwiegende Teil
der Befragten erwartet Auswirkungen
auf die Fithrung, ist sich aber noch recht
unsicher, wie diese ausfallen werden.
Deshalb méchte man das Management
der sozialen Medien zundchst einmal bei
den Experten belassen. Erst wenn sich das
Bild der Funktionsweise und der Auswir-
kungen der sozialen Medien lichtet und
prazise Urteile moglich sind, wird sich die
Fihrung fur die starkere Integration der
sozialen Medien 6ffnen.

Die Projektion in die Zukunft ist also
ebenso wie die bisherige Einstellung zu
den sozialen Medien und deren Handha-

bungnoch sehrvon Unsicherheit gepragt.

VORAUSSETZUNGEN, INDIKATOREN,
HILFSMITTEL

Die im Anschluss an die Umfrage
durchgefithrten Fallstudien (*2.) zeigen
bereits in einer ersten Vorauswertung,
welche férdernden und welche hemmen-
den Faktoren eine wichtige Rolle bei der

Modernisierung der Verbandsarbeit mit



ABBILDUNG 8
Reifegradskala
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Verband 1.0
(keine MaBnahmen)

Grafik: Verbandereport® Quelle: Busch, Klau3

Unterstiitzung moderner Online-Medien
spielen. (Siehe Tabelle links)

Grundvoraussetzungen sind insge-
samt ein Verstandnis und die Akzeptanz
der Bedeutung der Neuen Medien seitens
der Geschiftsleitung und eine Organisa-
tionsstruktur und -kultur, die geniigend
Optionen zur bereichsiibergreifenden
Zusammenarbeit bieten — idealerweise
in Form speziell aufgestellter Projekt-
teams. Auch konnen sich Verbande
insbesondere in der Auflenwirkung
nur dann erfolgreich in den sozialen
Online-Medien bewegen, wenn sie zeit-
nah und authentisch in Dialog mit den
anderen Teilnehmern treten. Dies erfor-
dert schnelle und dezentrale Kommuni-
kations- und kurze Abstimmungs- und
Entscheidungswege.

Eine erste Orientierung beztiglich des
Modernisierungsstands der eigenen Or-

ganisation im Hinblick auf die beschrie-

EinzelmaBnahmen

Kombinierte MaBnah-
menbiindel

Verbandsstrategie

Einbindung in Organisa-
tionsstruktur und/oder

Verband 2.0 (komplette
Neuausrichtung des
Verbandes)

benen Maffnahmen bietet die oben dar-
gestellte, vereinfachte Reifegradskala.

Auf die an der Umfrage beteiligten Ver-
bande entfallt in etwa folgende Verteilung,
wie in Abbildung 8 dargestellt.

Die Verteilung spiegelt den Stand bereits
umgesetzter Mafnahmen wider. Bertick-
sichtigt man die in Umsetzung oder Pla-
nung befindlichen Mafinahmen ist bereits
heute eine klare Schwerpunktverschie-
bung von den Einzelmaffnahmen in Rich-
tung kombinierter Maffnahmenbtindel zu
erkennen.

Wie alle untersuchten Fallstudien ge-
zeigt haben, lassen sich hervorstechende
Ergebnisse jedoch meist erst mit einer naht-
losen Einbindung dieser Maffnahmen in die
Organisationsstruktur und Verbandsstrate-
gie erzielen.

Hierzu Manfred Ritz, seit 24 Jahren Pres-
sesprecher beim VCI und seit Dezember

2010 Bereichsleiter Presse / Politik-Themen-

Service beim Chemieverband in Frankfurt:
,Erst mit der Gesamtstrategie VCI Online
2010 war es moglich, konzertierte Mafinah-
men zu entwickeln, mit denen die Infor-
mation und Kommunikation von und mit
Mitarbeitern, Mitgliedern, Branche, Politik
und Offentlichkeit einheitlicher, effizienter
und wirksamer gestaltet werden.“m

+I. Ein Artikel mit ausgewdhlten Ergeb-
nissen der Fallstudien erscheint im aktuell
von der DGVM vorbereiteten Reader mit
dem Arbeitstitel ,Social Media in Verban-
den”.

x2. Berticksichtigt sind hier der Arbeitge-
berverband Gesamtmetall, BITKOM, VCI,
ASU, VATUV, IVD und ZVEI

B WEITERE INFOS I
- www.verbaende.com/fachartikel
(mit Kennzeichnung:
geschutzter Bereich fiir Abonnenten
und DGVM-Mitglieder)
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