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Einleitung

In unserer heutigen , Netzwerkgesellschaft” (Castells 2004) findet Netzwerkarbeit
durch Organisationen, Institutionen, aber auch durch das Individuum selbst zuneh-
mend im digitalen Raum in sozialen Netzwerken statt. Fiir Weiterbildungseinrichtun-
gen gilt es daher, sich mit dem eigenen digitalen Auftritt und den Mdglichkeiten der
Vernetzung auseinanderzusetzen. Das Individuum ist zudem gefordert, das eigene,
digitale Selbst zu reflektieren und, wenn gewiinscht, zu entwickeln.

Im vorliegenden Heft haben wir uns vorgenommen, die Thematik der Netzwerke und
Netzwerkstrukturen (vgl. weiter gelernt Heft Nr. 3) fir die Weiterbildungspraxis fort-
zuschreiben und um zentrale Elemente der digitalen Netzwerkarbeit zu erweitern.
Wollen Weiterbildungseinrichtungen digitale soziale Netzwerke aktiv nutzen, so em-
pfiehlt es sich, dieses strategisch in Verbindung mit den eigenen Unternehmens-
zielen zu bringen. Fir die digitale Netzwerkarbeit stellen wir daher eine Social-Media-
Strategie vor, die Weiterbildungseinrichtungen als Umsetzungstool nutzen kdnnen.
Ziel dieses Heftes ist es, Weiterbildungseinrichtungen dabei zu unterstiitzen, ihre
eigene Social-Media-Strategie fiir inre Netzwerkarbeit zu entwickeln und zu im-
plementieren.

Die zugrundeliegende Social-Media-Strategie wurde im Rahmen eines Praxis-
seminars fir die Humboldt-Universitat zu Berlin entwickelt und bereits mit 21 Praxis-
partnerinnen und Praxispartnern aus Wirtschaft und Bildung sowie Studierenden der
Humboldt-Universitat erprobt.

Wir hoffen, dass der vorliegende Leitfaden zur Reflexion und Nutzung anregt und
freuen uns tber ein Feedback, z. B. bei Twitter: @kos qualitaet.
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1. Begriffsklarung

Die Auseinandersetzung mit dem Begriff , soziale Netzwerke" ist nicht neu und blickt
auf eine lange Tradition verschiedenster Wissenschaftsdisziplinen zuriick. Entspre-
chend diffus sind die Vorstellungen von (sozialen) Netzwerken. Wahrend die einen
unter Netzwerken eher informelle, personliche Kontakte verstehen, verbinden ande-
re damit starker institutionalisierte, formale Strukturen, die ggf. ein gemeinsames
Ziel haben. Im vorliegenden Heft wollen wir uns ausschlieRlich mit digitalen sozialen
Netzwerken auseinandersetzen, die mittels der Nutzung von Social-Media-Kanélen
betrachtet werden.

Die Definition, dass digitale soziale Netzwerke eine besondere Form von Gemein-
schaft sind, bei denen die Interaktion und Kommunikation der Akteure durch eine
technische Plattform und die Infrastruktur des Internets unterstiitzt werden (vgl. Hei-
demann 2010, S. 263), ist in der Literatur weitestgehend anerkannt. Im Folgenden
definieren wir digitale soziale Netzwerke anhand ihrer Funktionalitdt nach Boyd und
Ellison (2008). Demnach handelt es sich um:

.web-based services that allow individuals to (1) construct a public or semi-
public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with
whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of connec-
tions and those made by others within the system” (ebd., S. 211).

Digitale soziale Netzwerke gehdren dabei zu den am schnellsten wachsenden
Kommunikationsplattformen im Internet, die ihren Ursprung Ende der 90er Jahre
in Angeboten flir Studierende sowie Schiilerinnen und Schiler hatten, mittlerwei-
le aber alle Lebensbereiche betreffen und daher sowohl fiir den privaten als auch
den unternehmerischen Bereich einen deutlichen Bedeutungszuwachs erfahren.
Im Bildungsbereich sind solche Netzwerke haufig ein Zusammenschluss, der sich
aus dem Bedarf an Professionalisierung und zur Losung institutioneller Defizite
ergibt. Sie fordern Wissenstransfer und einen Zugewinn an Handlungskompetenz.


https://twitter.com/kos_qualitaet
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Insbesondere im schulischen Bereich kann man den Aufbau von Lehrenden-
netzwerken zur Wissensgenerierung und Weiterbildung beobachten. In solchen
Bereichen fungieren digitale soziale Netzwerke als professional communities
(vgl. Bienzle et al. 2007, S. 11 ff.).

Netzwerktypen

Digitale soziale Netzwerke konnen nach drei Kriterien unterschieden werden: der
primaren Nutzung, ihrem Fokus und der Zugangsmaglichkeit (vgl. Heidemann 2010,
S. 264).

Primére Nutzung — Business Private
Fokus —»  Allgemein Special Interest
Zugang —»  Offen Geschlossen

Abbildung 1: Netzwerktypen nach Heidemann (2010), eigene Darstellung

So stehen sich in der primédren Nutzung Business (z. B. Xing, LinkedIn) und private
Netzwerke (z. B. Facebook) gegeniiber. Business-Netzwerke haben das Ziel, berufs-
tatige Personen bei dem Aufbau und der Pflege von geschéftlichen Beziehungen zu
unterstiitzen. Facebook wird als (zundchst) privates Netzwerk verstanden, wobei
hier ein Wandel zu verzeichnen ist, da zunehmend Unternehmen dieses Netzwerk zur
Kontaktpflege, fiir Marketingzwecke und zum Wissensaustausch nutzen (vgl. Kap. 2).
D. h. mit einem hoheren Nutzungs- und Verbreitungsgrad ist auch eine zunehmende
Professionalisierung verbunden.

Werden digitale Netzwerke nach ihrem Fokus unterschieden, so sind fiir die Erwach-
senenbildung ,special interest networks” (ebd., S. 4) von Interesse. Diese richten
sich an spezielle Zielgruppen mit besonderen Interessen. Netzwerke auf EPALE oder
wh-web.de kénnen beispielsweise unter diesen Begriff gefasst werden (vgl. Kap. 3).
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Hinsichtlich des Kriteriums Zugang wird zwischen offenen und geschlossenen Netz-
werken unterschieden. Geschlossene Netzwerke sind z. B. interne Firmennetzwerke,
wahrend offene Netzwerke grundsétzlich Beteiligungsmdglichkeiten fiir jede Nutze-
rin und jeden Nutzer bieten. Dies kann jedoch wie beispielsweise auf XING mit einer
Registrierung verbunden sein.

Netzwerkstrukturen

Es I8sst sich zwischen starken und schwachen Beziehungen in Netzwerken differen-
zieren. Diese Unterscheidung geht auf Studien von Mark Granovetter Anfang der 70er
Jahre zuriick. Eine solche Beziehungsanalyse kann ebenso auf den digitalen Raum
ibertragen werden und verdeutlicht den Stellenwert schwacher Beziehungen auch
in digitalen Netzwerken.

Soziales Netzwerk im Internet <> feste Beziehung

im Netzwerk

Website- Andere
Betreiber 8 \\ebsites
‘.. .-’....
Profil-
«“r besucher
V..,
v. ‘-
4, o0
Andere
Werbe- :
kunden Websites

Abbildung 2: Netzwerkstrukturen nach Neuberger (2011), eigene Darstellung
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Als starke Beziehungen (strong ties) werden dauerhafte, emotional bindende und
auf Gegenseitigkeit beruhende Bindungen (z. B. Freunde) verstanden (vgl. Bienzle et
al. 2007, S. 15). Schwache Beziehungen (weak ties) sind demgegeniiber weniger
intensiv und reziprok (z. B. Bekannte) und dienen der Informationsgewinnung und der
Arbeitserleichterung (vgl. ebd., S. 15).

Granovetter (1973) stellte in seiner Theorie heraus, dass vor allem schwache Be-
ziehungen zu Informationsvorspriingen filhren konnen, da diese wiederum ver-
mehrt Kontakte zu anderen ,Clustern” pflegen, die auRerhalb des persénlichen
Netzwerkes liegen. Ubertragen auf digitale soziale Netzwerke bedeutet das, dass
man gerade durch diese Beziehungen (z. B. auf Xing ,.Kontakte meiner Kontak-
te” oder Twitter ,Follower meiner Follower”) Zugang zu neuen Informationen wie
z. B. Jobangeboten oder Wissensdiskursen erhdlt. Granovetter bezeichnet das als
.Strength of weak ties” (vgl. Heidemann 2010).

Fr die strukturelle Beschreibung von digitalen sozialen Netzwerken kann festgehalten
werden, dass sich diese in der Literatur (bisher) fast ausschlieflich auf die Analyse
von Netzwerken als ,privater Treffpunkt” konzentriert. (Noch) wenig Beachtung findet
die Untersuchung und Beschreibung der Rolle der Netzwerkbetreibenden sowie die
Rolle derjenigen, die digitale soziale Netzwerke fiir die Erreichung professioneller Ziele
(Marketing, Business, Akquise, etc.) nutzen (vgl. Neuberger 2011, S. 44 ff.).
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Funktionen digitaler sozialer Netzwerke

Digitale soziale Netzwerke konnen je nach Social-Media-Kanal verschiedene Funk-
tionen erfilllen. Richter und Koch (2008) beschreiben in ihrer Studie sechs zentrale
Funktionen:

Identitdtsmanagement
Die Mdglichkeit sich selbst darzustellen und somit bewusst und kontrolliert, person-
liche Daten einer breiten Masse vorzustellen.

(Expertinnen- und Experten-)Suche
Die Maglichkeit zur Wissenssuche und -nutzung.

Kontextawareness (Kontext/Vertrauensaufbau)
Der Aufbau von Vertrauen und Herstellung eines gemeinsamen Kontexts als zentraler
Bestandteil menschlicher Beziehungen.

Kontaktmanagement
Die Pflege der personlichen Kontakte innerhalb des Netzwerkes, mittels Erstellung
von Freundeslisten oder Austausch von Kontaktdaten.

Netzwerkawareness
Das Bewusstsein iiber Aktivitaten im eigenen Netzwerk.

Gemeinsamer Austausch
Die Maglichkeit zur Kommunikation der Netzwerkmitglieder, mittels E-Mail-ahnlicher
Nachrichten, Chatfunktion oder aber die Kommentierung von Pinnwand-Eintragen.



weiter gelernt &:‘.'.

|dentitdtsmangement Netzwerkawareness
. Gemeinsamer Austausch
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Abbildung 3: Funktionen digitaler Netzwerke nach Richter/Koch (2008), eigene Darstellung

Ankniipfend an die Nutzungspotenziale von Netzwerken lassen sich vier zentrale
Motive identifizieren, die einer Netzwerkbeteiligung vorangestellt werden. Die Mo-
tive kdnnen personlich, politisch, beruflich oder institutionell sein. So kann ein beruf-
liches Motiv z. B. die Verbesserung beruflicher Kompetenzen sein.

Fiir den Weiterbildungs- bzw. Bildungsbereich lassen sich aus diesen (zunéchst in-
dividuellen) Motivlagen nachstehende unternehmerische Ziele ableiten, die fir die
Beteiligung von Weiterhildungseinrichtungen an einem Netzwerk bestimmend sein
konnen (vgl. BVDW 2014):

Marketing (Steigerung der Bekanntheit, Verbesserung des Images)
Information/Austausch (schnellerer Zugang zu Wissen, Informationen)
Kundenbindung und -gewinnung (besserer Zugang zu potenziellen Zielgruppen)
Zugang zu Geschaftskontakten (Expertinnen & Experten, Influencern, Stakeholdern)
Personalgewinnung

Qualitdtsentwicklung (Reagieren auf Probleme/Unzufriedenheiten, Meinungen
der Kundinnen und Kunden, Transparenz)

10
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Digitale soziale Netzwerke und Social Media

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass digitale soziale Netzwerke sich
in ihrer Funktion, Struktur und Zielstellung unterscheiden. Auf den folgenden Sei-
ten wird die Umsetzung der digitalen Netzwerkarbeit mittels einer Social-Media-
Strategie beschrieben. Dahinter steht die Uberzeugung, dass Netzwerkarbeit im
digitalen Raum insbesondere (iber verschiedener Social-Media-Kanéle erfolgt.

.Social Media sind digitale Medien und Methoden (vgl. Social Software),
die es Nutzern ermdglichen, sich im Internet zu vernetzen, sich also unterei-
nander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in einer definierten
Gemeinschaft oder offen in der Gesellschaft zu erstellen und weiterzugeben”
(vgl. Wikipedia 2017).

Die Auswahl des passenden Social-Media-Kanals fiir die eigene Netzwerkarbeit
hangt stark von den Unternehmenszielen und der Ausrichtung des Netzwerkes ab
und ist Teil der Social-Media-Strategie. Die Bedeutung der einzelnen Kanale sowie
ihr potenzieller Nutzen fiir Weiterbildungseinrichtungen wird auf den folgenden
Seiten exemplarisch erlautert, um daran ankniipfend die Social-Media-Strategie vor-
zustellen.

11
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2. Bedeutung von Social Media fiir die digitale
Netzwerkarbeit

Social-Media-Angebote haben in den letzten Jahren kontinuierlich an Bedeutung
gewonnen. Sowohl die Zahlen der Nutzerinnen und Nutzer als auch die Anzahl
verbreiteter Inhalte mittels sozialer Medien steigen stetig (vgl. Keil 2017).

Was passiert in 60 Sekunden online? 2016
1015
YouTube | E-Mail
Stunden | E-Mails
Video Upload | versandt
500 {149.513
400 | 142.7717 'a
WhatsApp
Nach- 300 | 136.319 Facebook
richten 29 20_:8 3:3 3'3 Beitrage
versandt Mio. Mio. 12,5Mio.2,46 mo. Mio. Mio. erstelt
Sekunden .
Word- 1.440 1.212 972 24 Mio. 3 1 38 Google
press ’ Mio T Such-
Beitrage 347.222 | 42.000 . M|0. anfragen
erstellt
422.340 | 55.555
448.800 | 65.972
Twitter | Instagram
g Tweets | Fotos Ir.jl
erstellt | hochgeladen

Abbildung 4: What happens online in 60 seconds?, nach Smart Insights (2017), eigene Darstellung

12
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Social-Media-Kanale kénnen unterschieden werden nach':

a) Sozialen Netzwerken (Facebook, Xing, LinkedIn, Google+, etc.)

b) Multimedia Portale (YouTube, Slideshare, Podcast, etc.)

c) Wiki-Wissensmanagementsysteme

d) Unternehmens-Webblogs, Microbloggingdienste (z. B. Twitter, Communote, etc.)

In den folgenden Darstellungen konzentrieren wir uns auf (a) und (d), da diese Kanale
konkret fir die digitale Netzwerkarbeit genutzt werden kénnen.

Insgesamt nutzen 80 % aller deutschen Internetnutzerinnen und -nutzer Social-
Media-Kandle. Angefiihrt werden diese von YouTube (88 %), gefolgt von Facebook
(87 %) (vgl. Keil 2017). Die Nutzung hangt dabei deutlich vom Alter ab: Je jiinger
die Altersgruppe, desto wahrscheinlicher ist die Nutzung sozialer Medien. So nutzen
beispielsweise 60 % der 14- bis 29-Jahrigen Facebook, wahrend es bei den iber
50-Jahrigen ca. 22 % sind. Allerdings ist hier ein Zuwachs Uber die letzten Jahre zu
erkennen (vgl. Koch/Frees 2017).

Wahrend digitale soziale Netzwerke im privaten Umfeld bereits fester Bestandteil
sind, haben viele Unternehmen in Deutschland hier noch Nachholbedarf. Rund 36 %
der deutschen Unternehmen nutzten 2016 Social Media und liegen damit eher im
europdischen Mittelfeld (vgl. Destatis 2017). Allerdings sind die Zahlen pro Jahr
steigend. Auerdem gilt: je groRer ein Unternehmen, desto wahrscheinlicher ist die
Nutzung von Social Media fiir die eigene Netzwerkarbeit. Insbesondere fiir Marketing-
zwecke, Kundenkontakte und zur Steigerung der Bekanntheit werden diese genutzt
(vgl. Statista 2017a).

1 Einen Uberblick tiber 250 soziale Medien bietet das Social Media Prisma (vgl. Ethority 2017). ].3
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3. Social-Media-Kanéle im Portrait

Im Folgenden werden vier Social-Media-Kanale fir die digitale Netzwerkarbeit im
Kurzportrait vorgestellt. Die Auswahl begriindet sich auf Basis der Reichweite der
Netzwerke sowie ihres potenziellen Nutzens und Stellenwertes fiir Weiterbildungs-
einrichtungen. Vorgestellt werden: das soziale Netzwerk Facebook, das berufliche
Netzwerk Xing, der Microblogging-Dienst Twitter, sowie Onlineforen verschiedener
Anbieter — als special interest network. Dabei werden anhand der Nutzendengruppen
und Funktionen die Unterschiede zwischen diesen Netzwerken aufgezeigt.

Facebook

Aktuell (Stand 2017) sind bei Facebook Deutschland rd. 31 Mio. Nutzendenprofile
hinterlegt. Damit stellt Facebook das bedeutendste soziale Netzwerk in Deutschland
dar. Die Nutzendengruppe setzt sich zu etwa gleichen Teilen aus Frauen (48 %) und
Mannern (52 %) zusammen, die Altersgruppe der 25- bis 34-Jahrigen ist am starksten
vertreten. 10 % der Nutzendenprofile werden der Branche Bildung zugeordnet?.

Facebook wird es als privates Netzwerk bezeichnet, da die angelegten Profile keinen
Fokus auf den beruflichen Werdegang legen, sondern auch die personlichen Interes-
sen der Nutzenden widerspiegeln. Neben den privaten Nutzenden sind mittlerweile
aber auch viele Unternehmen, Organisationen und Institutionen auf Facebook vertre-
ten und setzen das Netzwerk fiir Marketing-Zwecke ein. Mit den eigenen Inhalten
wollen Unternehmen maglichst viele Personen erreichen und die Zahl der sogenann-
ten ,Fans” auf Facebook erhdhen.

Facebook ermdglicht seinen Nutzenden, private bzw. Gffentlich sichtbare oder
geheime Gruppen zu griinden oder ihnen beizutreten. In der Weiterbildung kann dies
beispielsweise fiir Lerngruppen genutzt werden. Der Vorteil hierbei ist, dass viele
Personen Facebook regelmaRig nutzen und sie deshalb mit dem Umgang vertraut sind.
Allerdings ist der Gruppenbeitritt nur fiir registrierte Nutzende mdglich, das heift, alle
Mitglieder einer Lerngruppe sind gezwungen, sich bei Facebook anzumelden?.

2 Vgl. Facebook Nutzendenstatistik, online abgerufen November 2017 auf facebook.com
14 3 Der Datenschutz sollte bei der Uberlegung Facebook zu nutzen, unbedingt beachtet werden, da der Hauptsitz des
Unternehmens nicht in Deutschland liegt und somit andere Datenschutzbestimmungen gelten.
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Die Kommunikations- und Interaktionsmdglichkeiten in Facebook-Gruppen werden
stetig erweitert, so dass Facebook durchaus als virtueller Lernort an Bedeutung
gewinnt. Jedes Gruppenmitglied kann Fragen einbringen, Dokumente hochladen,
Diskussionen anregen und so aktiv an der Gestaltung des Lernprozesses teilnehmen.
Nach Abschluss des Lernprozesses konnen die Teilnehmenden weiter in Kontakt blei-
ben und sich weiter vernetzen. Insbesondere im Schul- als auch im Hochschulbereich
finden sich bereits eine Vielzahl von Lerngruppen und stellen eine ernstzunehmende
Alternativen zu anderen Lernplattformen dar (vgl. Leonhard 2017).

Facebook im Profil*

Hauptsitz: Vereinigte Staaten von Amerika

Mitglieder: 2 Milliarden (weltweit)
31 Millionen aktive Nutzende in Deutschland

Funktionen: AuRendarstellung der eigenen Organisation,
Gruppenfunktion, Finden & Erstellen von Veranstaltungen

Registrierung: notwendig, um selbst aktiv zu werden und alle
Funktionen zu nutzen

Nutzendengruppe:  Die Hauptnutzenden sind in Deutschland die
25- bis 34-Jahrigen, 48 % Frauen, 52 % Ménner

Fiir welche * Marketing
Zielsetzung * Information/Austausch (z. B. Lerngruppen)
geeignet? * Zugang zu Geschaftskontakten

(Expertinnen & Experten, Influencern, Stakeholdern)
* Kundenbindung und -gewinnung
 Personalgewinnung

4 Die Zahlen entstammen den folgenden Quellen: Facebook Inc. 2017, Facebook Business 2017, Koch/Frees 2017. ].5
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Xing

Fir die Vernetzung beruflicher Kontakte bietet sich Xing als soziales Netzwerk an.
Mit rund 10,1 Millionen Nutzenden in Deutschland (rd. 12 Mio. im deutschsprachi-
gen Raum) ist Xing das wichtigste berufliche Netzwerk im deutschsprachigen Raum
(vgl. Xing AG 2017a). Xing ermdglicht den Nutzenden, den eigenen beruflichen
Werdegang darzustellen, Kontakte zu finden und zu verwalten. AuRerdem wird den
Nutzenden angeboten, Gesuche und Angebote zu formulieren, mit deren Hilfe das
berufliche Netzwerk weiter ausgebaut werden kann. Rund 60 % der registrierten
Nutzenden suchen aktiv oder latent eine Stelle®.

Dementsprechend finden sich neben Privatprofilen (iber 311.000 Unternehmens-
profile (Stand Mai 2017) auf Xing, rund 25 % der deutschen Unternehmen verdffent-
lichen hier ihre Stellen (vgl. Statista 2017b).

Fir einen themenspezifischen Austausch stellt Xing eine Gruppenfunktion bereit.
Momentan gibt es um die 80.000 Gruppen auf Xing. Mit Hilfe von Schlagwdrtern kann
nach Gruppen gesucht werden. Rund 300 Gruppen werden angezeigt, wenn man
nach dem Schlagwort ,Weiterbildung” sucht, wobei viele Gruppen branchen- oder
regionalspezifisch sind. Wenn keine passende Gruppe gefunden wird, kann eine neue
Gruppe angelegt werde.

Die grote konkurrierende Plattform mit Fokus auf berufliche Vernetzung ist LinkedIn.

Sie weist dhnliche Funktionen auf, hat international allerdings deutlich mehr Mitglie-
der (vgl. Malievski 2016).

16 5 Vgl. Xing Nutzendenstatistik, abgerufen im November 2017, URL: https://recruiting.xing.com/daten-und-fakten
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Xing im Profil®
Hauptsitz: Deutschland
Mitglieder: 10,1 Millionen in Deutschland
Funktionen: Darstellen des eigenen beruflichen Werdegangs,

Kontaktpflege und Netzwerkausbau,
Finden & Erstellen von Veranstaltungen, Gruppen,
Finden & Erstellen von Stellenanzeigen

Kosten: Grundfunktionen kostenlos, Premiummitgliedschaft
mit allen Funktionen (z. B. Sichtbarkeit von Details der
Profilbesuchenden) kostenpflichtig

Nutzendengruppe: 56 % der Nutzenden 31-50 Jahre, 45 % Fachkréfte
breite Branchenstreuung, alle Unternehmensgrofien’

Fiir welche * Personalgewinnung
Zielsetzung * Zugang zu Geschéftskontakten
geeignet? (Expertinnen & Experten, Influencern, Stakeholdern)

* Information/Austausch iber Gruppenfunktion

6 Die Zahlen entstammen den folgenden Quellen: Xing AG 2017b, Koch/Frees 2017. 17
7 Keine Angaben zu Geschlechterverteilung


https://recruiting.xing.com/daten-und-fakten
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Twitter

Der Microblogging-Dienst Twitter zeichnet sich vor allem durch die Mdglichkeit aus,
Kurznachrichten (sog. Tweets) zu versenden. Durch Tweets werden aktuelle Infor-
mationen und Nachrichten verbreitet. Die Lange dieser Textnachrichten wurde im
November 2017 auf 280 Zeichen erweitert (vorher 140 Zeichen). Durch das Set-
zen von Schlagworten in Form von Hashtags (~Rautenzeichen) wird die Suche nach
Themen innerhalb des Netzwerkes erleichtert. In den Tweets kénnen aullerdem
Personen oder Organisationen markiert werden, die auch ein Profil auf Twitter
haben. Zusatzlich zu Texten konnen Bilder, Verlinkungen zu \Websites und Videos
auf der Seite verdffentlicht oder geteilt werden.

Die Vernetzung auf Twitter erfolgt oft mit Personen, die man im realen Leben nicht
kennt, die aber relevante Informationen bereitstellen und so einen Mehrwert fiir das
eigene Netzwerk darstellen. Dafiir abonniert man Organisationen und Personen, die
sich mit Themen auseinandersetzen, die man selbst als relevant empfindet. Damit
dient Twitter vor allem dem Ziel, neues Wissen zu generieren und Good-Practice-
Beispiele kennenzulernen.

18
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Twitter im Profil®
Hauptsitz: Vereinigte Staaten von Amerika
Mitglieder: 330 Millionen (weltweit)
Funktionen: Aktuelle Informationsgewinnung, Netzwerkausbau,
Austausch, Suchfunktion mit Hilfe von
Verschlagwortung
Registrierung: notwendig, um selbst aktiv zu werden und alle

Funktionen zu nutzen

Nutzendengruppe: 45 % beruflich, 55 % privat
Die Hauptnutzenden sind in Deutschland die
14- bis 29-Jahrige, 55 % sind Méanner

Fir welche * Information/Austausch
Zielsetzung * Zugang zu Geschaftskontakten
geeignet? (Expertinnen & Experten, Influencern, Stakeholdern)

* Marketing

8 Die Zahlen entstammen den folgenden Quellen: Twitter Inc. 2017, Marketing Magazin 2016, Banner 2013. ].9
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Onlineforen

Onlineforen sind digitale soziale Netzwerke, in denen sich Nutzende mit Spezial-
interessen zusammenschlielen. Sie werden fir einen bestimmten Zweck oder zu
einem spezifischen Thema angelegt und bieten ihren Nutzenden die Maglichkeit,
sich im digitalen Raum auszutauschen (vgl. Pleil/Bastian 2012): Es kdnnen Gedan-
ken festgehalten, Diskussionen gefiihrt und Fragen gestellt werden. Beispielsweise
gibt es eine groRe Anzahl an Hilfeforen fiir technische Probleme zu Produkten. Vor
allem bei mittleren Unternehmen sind Kundenforen die haufigste Social-Media-
Aktivitat (vgl. BVDW 2014).

In Deutschland gibt es unter anderem zwei Portale, die sich thematisch mit Weiterbil-
dung und Erwachsenenbildung beschéftigen: EPALE (https://ec.europa.eu/epale/de)
und wh-web (https://wh-web.de).

Die Plattform EPALE ist ein europaisches Projekt, das den Austausch zwischen
Mitarbeitenden in Organisationen der Erwachsenen- und Weiterbildung in Europa
ermdglichen will (vgl. Europdische Kommission 2017a). Aktuell hat EPALE rund
33.000 Mitglieder europaweit (vgl. Europdische Kommission 2017b). Die Website
bietet unter anderem Blogbeitrage zu aktuellen Themen, Gruppen fir themenspezi-
fischen Austausch und die Mdglichkeit, Projektpartnerinnen und -partner zu suchen.

Das Portal wh-web wird vom Deutschen Institut fiir Erwachsenenbildung —
Leibniz-Zentrum fiir Lebenslanges Lernen e.V. angeboten. In den Dossiers, Wis-
sens- und Materialsammlungen sowie den Veranstaltungshinweisen der Plattform
liegt der Fokus im Vergleich zu EPALE auf Themen der Weiter- und Erwachsenen-
bildung in Deutschland. EPALE und wb-web kooperieren eng miteinander.
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4. Bausteine einer Social-Media-Strategie

Wie lassen sich die vorgestellten Social-Media-Kandle nun aber sinnvoll in die eige-
ne Organisation einbetten? Und was gilt es dabei zu beachten?

Wenn Unternehmen aktuell soziale Medien nutzen, ist diese Nutzung haufig (noch)
problembehaftet und nicht strategisch. So geben 84 % der Unternehmen an, bei der
Umsetzung von Social Media auf Probleme und Hindernisse zu stolen (BVDW 2014,
S. 25). Vor allem Datenschutz (49,7 %), fehlendes Know-How (28,5 %), mangelnde
Beteiligung und Wahrmehmung der Zielgruppe (25,6 %) sowie eine falsche Umsetzung
(24,4 %) stellen Unternehmen vor Schwierigkeiten (vgl. ebd., S. 27). Um diesen Prob-
lemen zu begegnen, bietet sich die Implementierung einer Social-Media-Strategie an.

Warum eine Social-Media-Strategie fiir digitale Netzwerke?

Traditionell wurde die IT-Strategie einer Organisation als Substrategie zur gesamten
Firmenstrategie angesehen (vgl. Wagner et al. 2016, S. 41 ff.). Im Zuge einer fort-
schreitenden Digitalisierung sind aber nicht nur einzelne Bereiche einer Organisation
von diesem externen \Wandel betroffen, sondern mehrere Bereiche gleichermalRen.
Hinzu kommt, dass nicht nur die Organisation selbst in digitalen Netzwerkstrukturen
auffindbar ist, sondern auch die dazugehdrigen Personen (sprich Beschaftigten) ggf.
als Individuen in digitalen Netzwerken agieren (vgl. Bilow/Wiirz 2014).

Dieser Umstand macht die Implementierung einer digitalen Strategie, die alle Bereiche der
Organisation betrifft, zwingend notwendig (vgl. weiter gelernt Heft Nr. 9). Als Teil der digi-
talen Strategie verstehen wir den Aufbau und die Umsetzung digitaler Netzwerkaktivitaten
unter Nutzung von Social Media als strategische Einbindung in die Gesamtorganisation.

Die Bausteine im Detail

Die hier vorgestellte Socia-Media-Strategie setzt sich aus sieben Bausteinen zusam-
men, die nachfolgend vorgestellt und inhaltlich untersetzt werden®. Das Vorgehen fiir
die Implementierung erfolgt analog zum Schaubild im Uhrzeigersinn, ausgehend vom

9 Das hier beschriebene Modell wurde ausgehend von verschiedenen Social-Media-Strategie-Ansatzen weiterentwickelt 2 1
und filr die Praxis aufbereitet (vgl. SEOKRATIE 2015, Hilker 2016, Weck 2013).


https://ec.europa.eu/epale/de
https://wb-web.de
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Status Quo (vgl. Abbildung 5). Die inhaltliche Gestaltung eines Bausteines baut dabei
jeweils logisch auf der inhaltlichen Gestaltung des vorangegangenen Bausteines auf.
Auch bei bereits bestehender und etablierter Praxis ist dieser logische Aufbau unbe-
dingt zu beriicksichtigen und ggf. zu dberpriifen. Jeder Baustein ist mit Reflexions-
fragen untersetzt, deren erfolgreiche Beantwortung zum néchsten Baustein fiihrt.

G Controlling BT D

oEEmc  ©pErm
z 9

“a
Abbildung 5: Bausteine der Social-Media-Strategie

D Inhalt

A. Status Quo

Zuerst gilt es herauszufinden, welche Social-Media-Aktivitaten bereits ausgefiihrt
werden. Es sollte also eine IST-Analyse erstellt werden, die den Status Quo der
Organisation im Bereich Social Media abbildet. Hilfreiche Fragestellungen kénnen
dabei sein:

» Wie sieht unsere bisherige Praxis in der Social-Media-Umsetzung aus?

« \Welche Formate nutzen wir bereits? Welche nutzen wir aktiv?

« Welche Ziele fiir die Umsetzung von Social-Media haben wir bereits formuliert?
o Wer ist bisher fiir die Umsetzung verantwortlich?

» Wie viele Ressourcen bendtigen wir fiir die derzeitige Umsetzung?

» Wie erstellen wir unseren Content?

» Wie zufrieden sind wir mit der jetzigen Umsetzung?
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B. Ziele

Die Formulierung von Zielen, die durch Social-Media-Aktivitaten erreicht werden
sollen, ist der nachste Schritt auf dem Weg zu einer strategischen Umsetzung. Eine
wichtige Frage dabei lautet: ,Was mdchte die Organisation mit der Umsetzung von
Social Media Uberhaupt erreichen? Gewinnung und Bindung von Kundinnen und
Kunden oder eher Produktentwicklung? Erst mit einer klaren Formulierung von Zielen
kann eine planvolle Ausgestaltung und Umsetzung beginnen.

Ziele bei der Umsetzung von Social Media

Fine detaillierte Ubersicht zu strategischen Zielen von Social-Media-
Aktivitdten bietet der Bundesverband Digitaler Wirtschaft auf seiner
Publikation: ,,Erfolgsmessung in Social Media” (vgl. BVDW 2016).

C. Zielgruppe

Je nach Zielstellung definiert sich die anzusprechende Zielgruppe. Fiir die Vermark-
tung der eigenen Weiterbildung sollten sowohl potenzielle Kundinnen und Kunden
angesprochen werden als auch Multiplikatoren, die die Bildungsangebote in ihre
eigenen Netzwerke weiterleiten knnen.

Im néchsten Schritt sollte die Organisation die Frage nach der eigenen Zielgruppe
klaren:

« Welche Zielgruppe mdchten wir mit unserer Social-Media-Aktivitat erreichen?
o Auf welchen Plattformen ist diese Zielgruppe aktiv?
o Wie ist das Nutzerverhalten dieser Zielgruppe?

Ausschlaggebend ist die Information, auf welcher Social-Media-Plattform die an-
visierte Zielgruppe bereits aktiv ist. Es gilt die Regel: Gehen Sie dorthin, wo lhre
Zielgruppe ist. Der Versuch, die eigene Zielgruppe auf extra dafiir geschaffene,
eigene Plattformen zu lotsen, ist miihsam und intensiv.
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Typologie der Social-Media-Nutzenden

Social-Media-Nutzende lassen sich in verschiedene Typen unterteilen.
Diese Typologien sollten Organisationen bei der Umsetzung von Social
Media unbedingt beachten. Nur wenige Nutzendentypen sind aktiv,
erstellen eigene Inhalte oder fordern eine hohe Interaktionsrate. Die
weitaus grollere Nutzendengruppe beobachtet z. B. lediglich die Aktivi-
taten der anderen Nutzerinnen und Nutzer und bleibt dabei von aulen
betrachtet inaktiv (vgl. Keeping it Social 2016).

D. Inhalt

Erst wenn klar ist, welche Social-Media-Plattform die eigene Zielgruppe nutzt, und
eine Entscheidung fir die eigene Plattform getroffen wurde, stellt sich die Frage nach
dem Inhalt, den eine Organisation tber ihren Social-Media-Kanal verbreiten will. Hier
gilt es zwei Punkte besonders zu beachten:

« Welche Social-Media-Inhalte wollen wir iiber unsere Social-Media-Kanale
verbreiten?

» Welche Social-Media-Inhalte sind mit dem ausgewahlten Social-Media-Kanal
tatsachlich kompatibel?

In diesem Schritt wird geklart, welche Informationen (iberhaupt verbreitet werden
sollen, und ob diese Informationen zum spezifischen Social-Media-Kanal der Ziel-
gruppe passen. Nutzt die eigene Zielgruppe z. B. vor allem Instagram, sollte die Bil-
dungseinrichtung ihre Informationen unbedingt iiber ansprechende Fotos verbreiten,
da Instagram eine Plattform ist, auf der Bilder, kurze Videos und Fotos verbreitet
werden. Befindet sich die eigene Zielgruppe aber beispielsweise auf YouTube, sind
Videos das geeignete Format zur Verbreitung von Informationen.
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5-3-2 Strategie
Eine hilfreiche Orientierung bei der Erstelling von Social-Media-Inhalten
ist die 5-3-2 Strategie (vgl. Wyzowl 2015). Sie besagt, dass insgesamt zehn
Postings aus jeweils
* fiinf weitergeleiteten oder geteilten Fremdinhalten
(z. B. von Partnerorganisationen aus dem eigenen Netzwerk),
e drei Inhalten aus der eigenen Organisation
(z. B. eigene Veranstaltungen oder Publikationen),
* zwei witzig-humoristischen Inhalten
(z. B. zu besonderen Kalendertagen, popularkulturellen Veranstaltungen
oder thematisch iiberspitzten, ironischen Zeichnungen)
bestehen sollten. So I&sst sich ein abwechslungsreiches, aber informati-
ves Profil gestalten.

E. Umsetzung

Erst wenn Ziele, Zielgruppe, Plattform und Inhalte klar definiert wurden, geht es an die
konkrete Gestaltung und Umsetzung. Folgende Fragestellungen sind dabei besonders
zu beachten:

» \Welche Ressourcen muss das Unternehmen fiir die Umsetzung der Social-
Media-Aktivitaten zur Verfiigung stellen?

o Lasst sich eine Person benennen, die fiir die Umsetzung hauptverantwaortlich ist?

« Wie viel Zeit kann diese Person wdchentlich fir Social Media investieren?

» Welche Inhalte kénnen aus anderen Projektteams zugeliefert werden?

» Wie geht das Unternehmen mit Kritik und Krisen um?

» Wie stellt das Unternehmen sicher, dass alle Beteiligten die Prozesse zur
Umsetzung kennen und beherrschen?

Gerade zu Beginn der Social-Media-Aktivitdten missen sich alle Beteiligten einspie-

len. Raum zum Experimentieren, ausreichend Zeit und der Umgang mit Fehlern spie-
len in den ersten Wochen eine nicht zu unterschatzende Rolle. In dieser Phase kénnen
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beispielsweise Leitfaden fiir alle beteiligten Akteurinnen und Akteure und Social-
Media-Redaktionsplane eine hilfreiche Unterstiitzung sein.

F. Benchmark

Im néchsten Schritt sollten sie ausfindig machen und vergleichen, wie die Social-
Media-Kanéle anderer Organisationen aussehen. Das beriihmte Rad muss schliel3-
lich nicht neu erfunden werden. Es gibt bereits eine grolRe Anzahl an Social-Media-
Profilen, von denen sich Tipps und Tricks abschauen lassen.

Wie verhalt sich also die Konkurrenz?

\Was machen vergleichbare Akteure auf ihren Social-Media-Plattformen
bereits sehr gut?

Welche Fehler mdchten wir auf keinen Fall wiederholen?

Und welche Umsetzungsbeispiele kdnnen uns ein Vorbild sein?

G. Controlling

Der letzte Baustein strategischer Social-Media-Aktivitaten ist das Controlling. Uber
das Controlling soll sichergestellt werden, dass die eigene Umsetzung von Social
Media gemessen, bewertet und weiterentwickelt werden kann. Dafiir ist es wichtig,
die eigenen Ziele so zu formulieren, dass sie tatsdchlich messbar sind. Denn nur wenn
die Erreichung der eigenen Ziele kontrolliert wird, kann die Umsetzung von Social-
Media-Aktivitaten iberhaupt bewertet werden. So lassen sich dann beispielsweise
Argumente flir einen Ausbau der Aktivitaten, Optimierungspotenzial oder Erfolgs-
faktoren fiir die Umsetzung ableiten.

Social-Media Erfolgsmessung

Eine detaillierte Beschreibung von Mdglichkeiten zur Erfolgsmessung in
Social Media bietet eine aktuelle Richtlinie des Bundesverbandes Digitale
Wirtschaft (vgl. BVDW 2016). Hier lassen sich von der Operationalisie-
rung der Organisationsziele bis hin zur Bestimmung von Indikatoren und
Messinstrumenten Unterstiitzung und Entscheidungshilfen finden.

26

. o
weiter gelernt ‘Q‘

Fazit

Digitale soziale Netzwerke wachsen lber Social-Media-Kanale kontinuierlich an und
bergen schier endlose Mdglichkeiten der Vernetzung und des Austausches. Organisa-
tionen, die die Klaviatur der einschldgigen Social-Media-Kanéle beherrschen, kénnen
ihre damit verbundenen Ziele wie Wissensaustausch und -generierung, Rekrutierung,
Kundenbindung oder Imagepflege bei planvoller und strategischer Gestaltung ihrer
Social-Media-Aktivitaten durchaus erreichen.

Wichtig dafir ist allerdings ein fundiertes Know-How und eine organisationsspezifi-
sche Strategie. Wer seine Informationen ziellos in den \Weiten des digitalen Raumes
verbreitet, wird auf wenig Widerhall stol3en.

Die in diesem Heft vorgestellten Bausteine einer Social-Media-Strategie fir die
eigene Netzwerkarbeit sollen Organisationen der Erwachsenen- und Weiterbil-
dung als ein erster Leitfaden dienen, um unternehmensspezifische Ziele zu formu-
lieren, Social-Media-Aktivitaten zu strukturieren sowie die eigene Umsetzung ana-
lysieren, bewerten und weiterentwickeln zu kénnen.

Dabei macht es keinen Unterschied, ob Sie sich mit lhrer Organisation bereits auf
den Weg gemacht haben oder noch ganz am Anfang stehen: Gehen Sie das Thema
Social Media Baustein fiir Baustein an und erobern Sie den sozialen digitalen Raum
lhrer Organisation.
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. Gehen Sie dorthin, wo Ihre Zielgruppe ist und versuchen
Sie nicht, Ihre Zielgruppe zu sich zu holen.”

Die Bedeutung von digitalen sozialen Netzwerken wachst rasant —
auchin Deutschland. Wahrend Facebook, Twitter und Co. im privaten
Bereich langst Einzug gehalten haben, herrscht auf Seiten der Unter-
nehmen noch Nachholbedarf bei der Prasenz im digitalen Raum.

Aber warum sind digitale soziale Netzwerke (iberhaupt so wichtig?
Welche Social-Media-Kanale spielen eine Rolle und was macht ihren
Mehrwert aus? Und wann kdnnen Sie auch fiir Organisationen aus
dem Feld der Erwachsenen- und Weiterbildung ein echter Zugewinn
sein?

In der zehnten Ausgabe der Heftenreihe ,weiter gelernt” werden die-
se Fragen beantwortet und Bausteine einer Social-Media-Strategie
vorgestellt. Diese Bausteine helfen dabei, eine erste Orientierung zu
geben. Denn wenn sich Bildungsorganisationen dafiir entscheiden,
Social Media zu nutzen, ist eine Strategie zur Erreichung der eigenen
Ziele in den Weiten des digitalen Raumes unabdingbar.
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