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1 Einleitung

1.1 Aktualitat des Themas

In den letzten Jahren ist die Bedeutung von ehrenamtlichem Engagement
gestiegen und die Zivilgesellschaft aus unserem Leben nicht mehr weg-
zudenken. Es ist anzunehmen, dass der Wegfall von Wehrpflicht und
Zivildienst ebenfalls zu dieser Entwicklung beitrégt, da viele der Zivildienst-
stellen in nicht- oder teilehrenamtlichen Einrichtungen, z.B. Krankenhdusern
angesiedelt waren. Nonprofit-Organisationen (NPO) dbernehmen ver-
schiedenen Bereichen, wie Gesundheitswesen und Kultur, wichtige
Aufgaben. Die Zahl der Einrichtungen steigt ebenfalls. Ulrich Brémmling
spricht 2010 von rund einer Million Vereinen, 80.000 Stiftungen und
zahlreichen Einzelprojekten ohne Rechtsform in Deutschland. Doch mit ihrer
Bedeutung steigt auch das Interesse von Offentlichkeit und Medien an den
Nonprofits. Eine kritische Begutachtung ist die Folge, denn obwohl
gemeinnutzige Organisationen grundsétzlich einen besseren Ruf geniel3en
als Wirtschaftsunternehmen, ist das Interesse an ihnen nicht ausschlieB3lich
wohlmeinend. So kann die Berechtigung von Steuerverglnstigungen hinter-
fragt oder die inhaltliche Ausrichtung kritisiert werden. Skandale rund um
Missbrauchsfalle, Veruntreuung von Geldern und fehlende Transparenz
haben den Ruf einzelner Organisationen und des ganzen Sektors beschadigt
und gleichzeitig eines deutlich gemacht: die Notwendigkeit professioneller
und bedachter Kommunikation. Diese bietet neben der Rechtfertigung des
Erhalts offentlicher Gelder und Vergilnstigungen auch die Chance, die
eigene Arbeit in verschiedenen Offentlichkeiten bekannt zu machen (vgl.
Brémmling 2010b: 11ff.).

Aus der gestiegenen Zahl von Nonprofits und ihrer Bedeutung folgt auch,
dass immer mehr Einrichtungen um Gelder in Form von Zuwendungen aus
offentlicher und privater Hand sowie um die 6ffentliche Aufmerksamkeit
buhlen. Beides kann von keiner Organisation allein aufgrund ihrer gemein-
nitzigen Tatigkeit als gegeben vorausgesetzt werden. Eine wirksame Offent-

lichkeitsarbeit erscheint vor diesem Hintergrund als zwingend notwendig.



Social Media werden heute von einer Vielzahl von Unternehmen und
Einrichtungen zur Kommunikation mit verschiedenen Zielgruppen eingesetzt.
Einer Studie zufolge nutzten 89 % der gréften europédischen Unternehmen
im Berichtszeitraum mindestens eine Social Media Plattform (vgl. Burson-
Marsteller 2011). Eine andere Untersuchung betrachtete Ende 2010 die
Nutzung durch 65 deutsche NPO: 95 % waren mindestens auf einer
Plattform aktiv (vgl. spendino GmbH: 11). Vielfach ist jedoch weder der Erfolg
der Mal3nahmen klar, noch sind Best Practices definiert oder liegt dem Social
Media-Engagement ein Konzept zugrunde. Dies ist fur die Gruppe der
kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) durch eine Studie belegt (vgl.
Duscha et al.). Lediglich 18,7 % derjenigen KMU, die angaben mindestens
eine Social Media Plattform zu nutzen? taten dies nach einer fiir ihr Unter-
nehmen entwickelten Strategie (vgl. auch Rodenkirchen 2011). Die Frage, ob
NPO ihre Social Media-Nutzung starker als KMU auf eine Strategie stitzen,
ist mithilfe der aktuellen Datenlage nicht sicher zu beantworten. Zwar

behaupten die Autoren der o0.g. Untersuchung von 65 deutschen NPO:

,Eine professionelle Social Media Strategie ist noch die Ausnahme: Nur
wenige NPOs nutzen mehrere Social Media Kanéle, achten auf eine
konsequente CI [Corporate Identity, d.Verf.] und schreiben interaktive
Beitrédge.” (spendino GmbH 2010: 3)

Aber diese These stlitzt sich offenbar nicht auf wissenschaftlich gewonnene
Erkenntnisse, sondern auf Erfahrungswerte der Autoren und nichtstandardi-
sierte Beobachtungen, die am Rande der quantitativen Untersuchung ge-
wonnen wurden®. Die Aussage kann daher nur als Hinweis auf bestehende

Missstande verstanden werden.

21,6 % der KMU gaben in der Studie an, mindestens ein Werkzeug aus dem Bereich
Social Media zu nutzen.

® Die Untersuchung stammt aus dem privatwirtschaftlichen Bereich und wurde durch ein
Beratungsunternehmen mithilfe quantitativer Beobachtung durchgefiihrt. Auf Nachfrage gab
das Unternehmen bekannt, dass die Einschatzung bezuglich der Verbreitung von Strategien
lediglich ,auf Erfahrungswerten und Beobachtungen® der Social Media-Experten beruht.
Auch die Einhaltung der CI Giber verschiedene Kanéle hinweg sowie die Gestaltung der
Kommunikation als Dialog wurden nicht wissenschaftlich untersucht.
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