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Management Summary

- Ziel dieser Bachelor-Thesis war das Potenzial sowie Risiken von Non-Profit

Organisationen beim Betreiben von Facebook Marketing zu erarbeiten.

- Die Komplexitat des Dachbegriffs Non-Profit Organisation (NPO) wird erklarend
dargestellt. Aufgrund der Vielzahl unterschiedlicher NPO wurden mdgliche
Kommunikationsziele, die durch Facebook Marketing verwirklicht werden kdénnen, so
gewahlt, dass sich die Heterogenitat von NPO darin widerspiegelt.

- Die groRte Herausforderung von NPO beim Betreiben von Facebook Marketing ist das
Schaffen einer Vertrauensbasis. Erst diese veranlasst die Nutzer, freiwillig ihre Hilfe in
Form einer Mitgliedschaft oder durch eine Spende anzubieten. Anstelle eines
materiellen Gegenwerts tritt ein ideeller, welchen es zu vermitteln gilt. Weiterhin wollen
NPO meist eine Verhaltensanderung bei den Nutzern erreichen. Diese kann auf der
Kommunikationsplattform durch MalBhahmen wie dem Storytelling oder der
Bereitschaft zur intensiven Interaktion erreicht werden, um die Nutzer zum Umdenken

bisheriger Verhaltensmuster zu motivieren.

- Es wurde erarbeitet, dass der Nationalpark Schwarzwald (NLP) als staatliche NPO in
Form einer Sonderbehdrde nur schwer kompatibel mit dem Wesen von Facebook
Marketing ist. Die Bereitstellung ausreichender personeller und zeitlicher Ressourcen,
und die Schwierigkeit, zielgruppengerechten Content zu generieren, stellt eine grol3e
Hurde fur diese Sonderform einer NPO dar. Die Umsetzung von Facebook Marketing
beim NLP kann deshalb nur unter bestimmten, weitgehend noch zu schaffenden
Voraussetzungen erfolgen, die insbesondere die Bereitstellung weiterer personeller

Ressourcen umfasst.
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1. Einleitung

Nicht-Regierungsorganisationen (Non-gouvernmental organization; NGO) sind immer Non-
Profit Organisationen (NPO), die geschaffen werden, um gesellschaftlich sinnvolle und
gemeinnitzige Zwecke zu erfullen. Sie haben im Vergleich zu Profit Unternehmen nicht das
priméare Ziel der Gewinnmaximierung.!

,Das Fehlen eines monetéaren Profitstrebens und eines klassischen Produktes oder einer direkt
kundenbezogenen Dienstleistung sind ein malf3geblicher Unterschied zwischen NGO und
herkémmlichen Wirtschaftsunternehmen.

Genauso wie fur wirtschaftliche Unternehmen ist das Marketing auch fir NPO ein wichtiger
Bestandteil ihrer Arbeit. Die Herausforderung liegt hierbei darin, dass sie keine konkreten
Produkte bewerben, sondern ihre Leistung immateriell ist.

NPO sollten interessierte Birger® von der Sinnhaftigkeit ihrer Institution Gberzeugen, ohne
dass diese selbst einen direkten Nutzen davon haben.

DarlUber hinaus mussen private NPO Menschen motivieren, zusatzlich aktives Engagement
fur die Institution aufzubringen. Jede NPO hat ihren personlichen Auftrag, der beispielsweise
die Verhandlung von Arbeitsbedingungen, die Schonung von Umweltressourcen oder die Hilfe
bei Notfallen zum Ziel hat. Dabei kommt sie nicht umhin, diese Ziele mithilfe von aktiven
Leistungen ihrer Mitglieder oder dem Sammeln von Spendengeldern zu erreichen. Hierbei
besteht die Herausforderung fir NPO darin, die Bitte um freiwilliges Engagement zu

begriinden und von der Notwendigkeit zu tUberzeugen.

Das Marketing hat sich mit dem Einzug von Social Media grundlegend geéandert. In vielen
Bereichen reicht der alleinige Web-Auftritt durch das Betreiben einer Website oft nicht mehr
aus. Die klassische Einweg-Kommunikation ist nicht mehr langer der einzige Kanal, weitere
Vernetzungsmdglichkeiten stehen zur Verfigung. Zudem wollen die Menschen mit
einbezogen und nach ihrer Meinung gefragt werden. Diesem Wunsch kann durch die Présenz
in einem sozialen Netzwerk nachgekommen werden.

Da auf keine Statistik von NPO, die Facebook Marketing betreiben, zuriickgegriffen werden
kann, wird eine Umfrage unter Marketingverantwortlichen von Profit Unternehmen
herangezogen. Diese ergab, dass 55 % der Befragten Facebook als wichtigste Social Media
Plattform sehen und folglich dort erfolgreich Marketing betrieben wird.* Dieses Ergebnis

verdeutlicht die Wichtigkeit einer Social Media Prasenz fur das Marketing. Ein dafir mit

1 vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/4696/35/Archiv/4696/nonprofit-organisation-npo-
v12.html (download am 09.03.2016)

2 Zippel, H. (2013), Seite 6

3 Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wurde im gesamten Text die mannliche Form gewahlt. Die
Angaben beziehen sich jedoch auf Angehorige beider Geschlechter.

4Vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/463928/umfrage/wichtigste-social-media-plattformen-
fuer-marketingverantwortliche/ (download am 27.02.2016)

2


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/463928/umfrage/wichtigste-social-media-plattformen-fuer-marketingverantwortliche/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/463928/umfrage/wichtigste-social-media-plattformen-fuer-marketingverantwortliche/

verantwortlicher Faktor ist die Anzahl der registrierten Nutzer. Im Januar 2016 verdffentlichte
Facebook eine Statistik, nach der von den 1,591 Milliarden weltweit registrierten Nutzern,
taglich 1,04 Milliarden aktiv sind.®> Das entspricht einem Prozentsatz von ca. 21,8 % der
Weltbevdlkerung, welche registriert sind, bzw. 14,1 %, die taglich aktiv sind. Dies zeigt, welch
hohen Stellenwert die Kommunikationsplattform einnimmt.

Auch NPO kénnen von Facebook profitieren und sollten die Plattform fiir die Erreichung ihrer
Ziele nutzen. Der Kommunikationskanal bietet sehr gute Mdglichkeiten, Unterstutzer wie
Mitglieder zu akquirieren und Spendenaufrufe zu initiieren.

Entscheidend ist, dass das Facebook Marketing fiur NPO auf Transparenz und
Glaubwiirdigkeit aufbaut. Diese Werte muiussen den Nutzern mittels gezielter
Kommunikationsmafnahmen vermittelt werden. Das kann unter anderem durch emotionales
Storytelling, Kampagnen oder den Einsatz verschiedener Medien erfolgen.

Durch Skandale, wie z. B. geschehen beim Kinderhilfswerk Unicef, hinterfragen Nutzer den
tatsachlichen Sinn von NPO und stehen diesen daher auch kritisch gegentiber.® Unicef wurde
die Verschwendung von Spendengeldern nachgewiesen, was einen massiven
Spendeneinbruch, einen groRen Riuckgang der Zahl der Dauerspender, die Entziehung des
Spendensiegels sowie den Rucktritt des Geschaftsfiihrers zur Folge hatte. ” Solch ein Skandal
stellt fur alle privaten NPO ein hohes Risiko dar, weil sich solch ein Imageschaden im
negativen Sinne auf die ganze Branche auswirken kann.

Dem kann und muss auf Facebook mit Nachvollziehbarkeit und Authentizitat entgegengewirkt
werden, damit die Nutzer wieder Vertrauen in die Institution gewinnen. Durch direkte und
schnelle Kommunikation mit den Nutzern kann eine enge Bindung zu den Anspruchsgruppen
geschaffen werden. Dies ist eine wichtige Voraussetzung, um das Institutionsziel zu erreichen.
Die fur die Arbeit von NPO unabdingbare Professionalitdt muss nach auf3en dargestellt
werden, um positive Reputation zu erfahren. Eine mangeinde Bereitschaft etwa, mit ihren
Mitgliedern oder auch interessierten Journalisten zu kommunizieren, kann schon zu negativer
Reputation fiihren.® Durch persénliche und auch proaktive Dialogkommunikation auf Facebook

kann dem entgegengewirkt und das Image gleichzeitig gestarkt werden.

Fur kleine NPO ergibt sich aufgrund nur geringer oder gar fehlender personeller und
finanzieller Ressourcen das Problem, eine Fanseite nicht professionell umsetzen zu kénnen.

Daher fehlt ihnen oft auch ausreichender Content, der dem Nutzer Anlass zu Interaktion gibt.

5 vyl http://allfacebook.de/toll/facebook-nutzerzahlen-2016 (download am 15.07.2016)

8Vgl. Wohler, C. (2015), Seite 4

”Vgl. http://www.stern.de/politik/deutschland/spendenskandal-unicef-verliert-tausende-dauerspender-
3228718.html (download am 09.03.16)

8 Vgl. Wohler, C. (2015), Seite 23
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Einige dieser Schwierigkeiten treffen auch auf den Nationalpark Schwarzwald (NLP) zu. Diese
staatliche NPO wurde beispielhaft fiir NPO herangezogen. Zielsetzung war die Entwicklung
einer speziell auf den NLP ausgerichteten Facebook Marketing Strategie, um die
Kommunikationsplattform auch im nicht-gewinnorientierten Bereich erfolgreich fir die

Institutionsziele nutzen zu kénnen.

Als Ergebnis dieser Bachelor-Thesis wurde das Potenzial sowie die Risiken von Facebook
Marketing von NPO erarbeitet und zusatzlich erfolgte eine Empfehlung fiir die Umsetzung
einer Fanseite auf Facebook fir die staatliche NPO Nationalpark Schwarzwald.

2. Plattformvorstellung Facebook

Die Mdglichkeiten, die das Internet mit sich bringt, werden immer vielseitiger, wodurch der
Begriff ,Web 2.0“ entstand, der diesen neuen Abschnitt pragt. Durch diese veranderte Nutzung
des Internets schwindet die Anonymitat der Nutzer, was die Kommunikation stark verandert
hat. Die Nutzer sind jetzt aktiv an der Mitgestaltung des Inhaltes im Web beteiligt und keine
anonymen, passiven Konsumenten mehr. Jeder Nutzer kann dabei nun online Identitaten
erstellen. Es geht nicht mehr nur um das pure Verbreiten von Inhalten, sondern vor allem
darum, dass nun jeder Informationen im Web erzeugen und verbreiten kann (User Generated

Content). ®

Durch den Entwicklungsprozess des Web 2.0 entstanden viele soziale Netzwerke oder wurden
dadurch weiter verbreitet.

~Soziale Netzwerke sind Web-Communities, die einen Treffpunkt und eine Vernetzung von
Menschen sowie die Kommunikation und Interaktion zwischen Menschen auf einer Online-
Plattform erméglichen kénnen. “°

Bei Plattformen wie Facebook, Google plus, Twitter und Xing handelt es sich um derartige
soziale Netzwerke.

In dieser Bachelor-Thesis soll ausschliel3lich auf das soziale Netzwerk Facebook eingegangen
werden. Dies liegt daran, dass die Kommunikationsplattform weltweit nach dem aktuellen
Stand die meisten aktiven Nutzer nachweisen kann und kein anderes soziales Netzwerk

momentan in der Lage ist, Facebook Konkurrenz zu machen. 1

Folgende zwei Statistiken belegen, dass Facebook nach wie vor das erfolgversprechendste

und grofte soziale Netzwerk ist. Dies ist auch der Grund, warum hier die Méglichkeiten von

9 Vgl. Hettler, U. (2010), Seite 3

10 hitp://www.onpulson.de/lexikon/soziale-netzwerke/ (download am 21.03.2016)

11 vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/241601/umf rage/marktanteile-fuehrender-social-
media-seitenweltweit (download am 21.03.2016)
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Facebook Marketing analysiert werden, bei dem die Ausrichtung nach der Relevanz von NPO
erfolgt.

Reichweite der groten Social Networks in Deutschland im 2. Halbjahr 2015
Marktanteil der Unique User von Social Networks in Deutschland im 2.
Halbjahr 2015 12
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Abbildung 1: Statistik Uber die Anzahl der ,Unique User” in Deutschland

Die oberhalb aufgeflihrte Statistik beschéftigt sich explizit mit Deutschland. Sie zeigt den
Vergleich der Anzahl der ,Unique User® im 2. Halbjahr 2015 verschiedener sozialer Netzwerke.
Hier fuhrt Facebook unangefochten die Spitze an. 13

Monatlich aktive Nutzer von Facebook weltweit bis zum 1. Quartal 2016
Anzahl der monatlich aktiven Facebook Nutzer weltweit vom 3. Quartal
2008 bis zum 1. Quartal 2016 (in Millionen)

Monatlich aktiven Nutzer in
Millionen

Abbildung 2: Statistik Uber die wahrend der Jahre stetig steigenden Nutzerzahlen auf Facebook

12 (2015): Marktanteil der Unique User von Social Networks in Deutschland im 2. Halbjahr 2015.
Nielsen (download am 21.03.2016), Seite 12

13 (2015): Anzahl der monatlich aktiven Facebook Nutzer weltweit vom 3. Quartal 2008 bis zum 1.
Quartal 2016 (in Millionen) (download am 21.03.2016), Seite 17



Die zuletzt aufgefihrte Statistik enthalt die Anzahl der aktiven Facebook Nutzer weltweit je
Monat von 2008 bis zum 1. Quartal 2016. Hier ist deutlich erkennbar, dass seit Anbeginn jedes

Quartals die Nutzerzahlen stetig steigen.

,Das Besondere an Facebook sind die hohe Vernetzung, die Interaktion, das schnelle Tempo
und die Innovationsfreudigkeit der Plattform und die viralen Funktionen durch den
Like“-Button und die Kommentare.“*

Hier hat Hilker treffend zusammengefasst, dass Facebook aufgrund seiner Vielseitigkeit so
erfolgreich ist. Aus diesem Grund ist das soziale Netzwerk nicht nur fir die private Nutzung
interessant, sondern wird auch immer intensiver von Unternehmen und anderen Institutionen
zur Vermarktung ihrer Interessen, zur Kundenbindung und Bekanntheitssteigerung genutzt.
Ein Profil bei Facebook zu erstellen ist kostenlos. Lediglich die Angabe von Name, Geburtstag
und E-Mail-Adresse ist verpflichtend.*® AnschlieBend ermuntert Facebook den Nutzer, so viele
Angaben uber sich wie mdglich zu machen. Das bedeutet, Facebook bekommt fir die
Mitgliedschaft keinen Geldbetrag, jedoch viele personliche Daten und Informationen tber den
Nutzer. Facebook gibt diese gesammelten Informationen schlieBlich an ,Kunden® weiter, die

diese fur ihre eigenen Werbezwecke, wie das zielgerichtete Targeting, gut nutzen kénnen.

Dass das Facebook Marketing unverzichtbar geworden ist, zeigt, dass vor allem fir die jingere
Zielgruppe Institutionen nicht existieren, wenn man sie nicht auf Facebook findet.'® Menschen
nutzen das soziale Netzwerk, um mit anderen tber fir sie wichtige Themen zu diskutieren und
auch, um Beitrage durch die Angabe von ,Gefallt mir‘ zu bekraftigen und an ihre Freunde
durch das , Teilen* weiterzuempfehlen. Dies begriindet auch die Einzigartigkeit an Facebook -
die hohe Vernetzung.

Die Nutzer teilen ihren Freunden Persénliches mit, geben Meinungen weiter, und sie teilen
Empfehlungen. So kommen auch Beitrage von Institutionen auRerhalb von Facebook auf den
Newsfeed von Facebook oder werden auf der Plattform durch die Vernetzung immer weiter
verbreitet.

Ausschlief3lich Fanseiten (auch Unternehmens-Seiten genannt) sind flir Prasentationen von
Institutionen gedacht. Voraussetzung hierfiir ist, dass die Administratoren ein persénliches
Profil auf Facebook haben. Das genaue Anlegen der Seiten wird von Facebook Schritt fur

Schritt begleitet, weshalb hier nicht tiefer darauf eingegangen wird. *’

Kritisch ist jedoch der Datenschutz bei Facebook zu sehen. Die Kommunikationsplattform
verstoRt beispielsweise gegen das deutsche Telemediengesetz, in dem Facebook auf die

echten Namen der Nutzer besteht. Weiterhin sind Social Media Plugins datenschutzrechtlich

14 Hilker, C.(2012), Seite 91

15 vgl. Zarrella, D., Zarrella. A. (2011), Seite 29
16 \vgl. Hilker, C. (2012), Seite 23

17 \gl. Hilker, C. (2012), Seite 92



bedenklich, da Facebook die Daten von Besuchern auf Websites ohne deren deutliche

Zustimmung ausliest.*8

Abschlieend soll noch einmal deutlich gemacht werden, dass Facebook Marketing nichts mit
klassischer Werbung zu tun hat. Vielmehr hat Facebook die klassische Werbung revolutioniert,
indem direkt mit der relevanten Zielgruppe kommuniziert und der gegenseitige Austausch
gesucht wird. Die Nutzer werden hier selbst zu Markenbotschaftern, beziehungsweise werden

durch ihr Zutun virale Kampagnen ermagglicht.

3. Non-Profit Organisationen

Laut Wohler wird eine NPO folgendermal3en definiert: ,Es gibt in Deutschland mehr als 5000
Non-Profit Organisationen (NPO), vor allem in Form von Vereinen, Verbanden und Kammern.
Sehr viele von ihnen vertreten die Interessen ihrer Mitglieder gegenuber Politik, Parteien,
Verwaltung, Medien und Offentlichkeit. Sie werben fiir ihre Interessen, wollen Mehrheiten
generieren und davon Uberzeugen, dass ihre Anliegen wegweisend und relevant sind und in
Gesetzgebungsverfahren oder auRerregulative staatliche Aktivitaten einflieBen sollten.“*°
Der Begriff NPO beschreibt alle Organisationen, die keine Gewinnerzielungsabsicht haben.?®
Sie kdnnen sowohl regional und in ihrer Struktur sehr klein, aber auch international und
dementsprechend professionell und einflussreich auftreten.

Doch allen NPO liegen folgende funf Kriterien zugrunde, von denen schliel3lich auch der Erfolg

abhangig ist.

, 1. Zufriedenheit der Shareholder, d. h. Mitglieder

2. Geringe Mitgliederfluktuation (bei freiwilliger Mitgliedschaft)

3. Bekanntheitsgrad in der Offentlichkeit

4. Mal’ des Interesses der Medien beziehungsweise Art und Umfang der Berichterstattung
5. Ansehen bei den Stakeholdern

6. Motivation, Fluktuation und Kompetenz der Mitarbeiter?*

Laut Wohler weisen NPO viele Gemeinsamkeiten aber auch Unterschiede auf. NPO dient als

Uberbegriff und wird ,dabei gemeinhin als Teil des sogenannten ,Dritten Sektors*

verstanden“.??> Weiter werden NPO nach privaten und 6ffentlichen NPO unterschieden.

18 vgl. Palme, I. (2015), Seite 30

¥ wahler, C. (2015), Seite 1

20 vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/4696/35/Archiv/4696/nonprofit-organisation-npo-
v12.html (download am 09.03.2016)

21 Wohler, C. (2015), Seite 6

22 Wohler, C. (2015), Seite 5



LZu Offentlichen NPO, die auf Bundes-, Landes- oder Gemeindeebene Leistungen fir ihre
Birger erbringen, gehoren offentliche Verwaltungen und Betriebe wie beispielsweise
Krankenh&user oder Universitdten.“®

Zu privaten NPO hingegen zahlen soziokulturelle (z.B. Kirchen oder Vereine), politische (z.B.
Parteien oder Birgerinitiativen), karitative (z.B. Hilfseinrichtungen fir Behinderte oder
Suchtgefahrdete) und wirtschaftliche (z.B. Gewerkschaften oder Genossenschaften) NPO.2

Um die vielfaltigen Einsatzgebiete von NPO zu veranschaulichen, soll folgendes Schaubild

verwendet werden.
PS5
Public & Nonprofit Management
Offentliche Verwaltungen Offentliche Unternehmen Nicht profitorientierte
private Organisationen
- der Exekutive (Bundes, In 6ffentlicher Gemischt- Eigen- Drittleistungs-
Lander —und Tréagerschaft wirtschaftliche leistungs- NPO
Gemeindeverwaltungen) Tragerschaft und NPO .
- Bund gemein- - Verein
- der Legislative (z.B. : ; - Verein
. wirtschaftliche
Parlamentsverwaltung) - Lander Orient Verband
rientierung - Verband
- der Judikative (z.B. - Gemeinden
Gerichtsverwaltungen)

Y f

Management staatlicher NPO Management halbstaatlicher
und privater NPO

Abbildung 3: Schaubild Uber die Unterteilung von Non-Profit Organisationen

Die grobe Unterteilung erfolgt durch die Kategorien staatliche, halbstaatliche und private NPO.
Die Erfolge von NPO konnen nicht an wirtschaftlichen Zielen, wie beispielsweise dem Return
on Investment, gemessen werden. Sie ist fur Wirtschaftsunternehmen eine gute messbare

Kennzahl, denn sie gibt Auskunft darliber, ob sich der Umsatz durch das Engagement auf

23 http://www.wissen.de/non-profit-organisation (download am 12.05.2016)
24 Vgl. http://www.wissen.de/non-profit-organisation (download am 12.05.2016)
2 gigene Darstellung in Anlehnung an Helmig B, Boenigk S. (2012), Seite 18
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Facebook erhoht hat oder nicht. NPO kénnen mit dieser Kennzahl jedoch nichts anfangen. 26

Trotzdem folgen auch sie einem klaren Auftrag, definiert durch das Gesetz oder die Satzung:

,Dieser kann in der Vertretung der Mitgliederinteressen nach aulRen, in der Verhandlung von
Arbeitsbedingungen, in der Entwicklung von Normen und Standards, in der Schonung von
Umweltressourcen oder der Sicherstellung der Menschenrechte ebenso liegen wie in der Hilfe
bei Notfallen im  StraBenverkehr oder der Organisation einer kollektiven

berufsstandbezogenen Altersversorgung.’

Facebook bietet hier die Madoglichkeit, die individuellen Ziele mithilfe der

Kommunikationsplattform zu erreichen, wenn man sie richtig einsetzt.

4. Facebook Marketing fir Non-Profit Organisationen

Das soziale Netzwerk Facebook bietet nicht nur Wirtschaftsunternehmen hervorragende
Mdoglichkeiten, um Ziele wie die Bekanntheits- oder eine Absatzsteigerung zu erreichen,
sondern stellt auch fir NPO die Mdglichkeit bereit, ihre Ziele durch Facebook Marketing zu
erreichen. Allerdings gibt es grol3e Unterschiede in der Nutzung der Plattform zwischen NPO

und Wirtschaftsunternehmen.

Es ist zu beobachten, dass viele NPO bisher die Art und Weise der Kommunikation in sozialen
Netzwerken nur teilweise kennen und deshalb unzureichend nutzen. Haufig sieht man, dass
NPO zwar auf Facebook zu finden sind, sie aber zuvor keine klare Strategie erarbeitet haben.
Das ist z. B. an der UnregelméaRigkeit der Posts festzustellen und auch an den Inhalten, die
geteilt werden. Nur selten laden diese (zur eigentlich gewiinschten) Interaktion ein. Auch
ahnelt der verbreitete Content oft klassischen PR-Themen, die die Anspruchsgruppen nicht
unbedingt ansprechen. ,Sie betreiben also lediglich ,alte Kommunikation in neuen Kanélen

und konzentrieren sich auf die Darstellung ihrer allgemeinen Projekttatigkeit”.®

Weiterhin hemmt viele Institutionen noch die mangelnde Kontrolle, weswegen sie bisher auf
einen Social Media-Kanal verzichten. Das beinhaltet zum einen die Angst vor negativen
Kommentaren auf der Fanseite und zum anderen die Voraussetzung, dass dem Administrator,
der die Betreuung eines solchen Kanals Gbernimmt, so viel Vertrauen entgegengebracht
werden muss, dass dieser eigenverantwortlich Beitrage posten und auf Kommentare reagieren

kann, ohne dass diese immer erst durch mehrere Instanzen autorisiert werden missen.

Bar, Borcherding und Keller fassen aul3erdem zusammen:

26 \/gl. Wohler, C. (2015), Seite 3
2T Wohler, C. (2015), Seite 5
28 Bar, M., Borcherding, J., Keller, B. (2010), Seite 293



~Neben dem Kommunikations- und Medienwandel unterliegt der dritte Sektor einem
wachsenden Konkurrenzdruck um finanzielle Ressourcen, Mitglieder Kooperationspartner und
offentliche Aufmerksamkeit.“?°

Fir NPO ist es deshalb extrem wichtig, sich im Vorhinein die Zeit zu nehmen, eine Strategie
fir das Facebook Marketing zu erarbeiten. Dies soll Angste und Vorurteile abbauen und die
Mitarbeiter soweit mit dem Medium vertraut machen, dass sie wissen, wie sie mit
verschiedenen Situationen umgehen missen, damit es keine unvorhergesehenen
Uberraschungen gibt. Zur Vorbereitung zahlt auRerdem die realistische Einschatzung tber
den zeitlichen und personellen Aufwand, der fir die Nutzung und Pflege des
Kommunikationskanals benétigt wird und keinesfalls unterschatzt werden sollte.

,Die externen Kosten fiir eine Social-Media-Beteiligung sind zwar haufig noch gering,
~Schaltkosten® wie bei traditioneller Werbung gibt es in diesem Sinne kaum, doch tiberwiegen
interne Kosten, beispielsweise Aufwande fir Mitarbeiter, die dazu abgestellt sind, an Social-
Media-Diskussionen teilzunehmen, immer deutlich die externen Kosten.“®

Verglichen mit der Werbung in traditionellen Medien kann die Verwendung von
Werbeanzeigen im Rahmen des Facebook Marketing also erstaunlich glnstig sein. Im
Gegenzug ist der zeitliche Aufwand (je nach Anspruch) allerdings immens und sollte nicht
unterschatzt werden.

Facebook Marketing ist kein Selbstlaufer und bedarf eines enormen Arbeitsaufwandes. Jeder
kampft auf dem Newsfeed mit seinem Content um die Aufmerksamkeit der Nutzer, weshalb
es weiterhin unerlasslich ist, vor dem Start eine Strategie zu erarbeiten.3 Um bei aller
Informationsflut trotzdem herauszustechen, muss der Content durch Qualitat und / oder
Raffinesse bestechen.

Die Fanseite sollte nicht mit zu geringem Aufwand gefiihrt werden, sondern als Erweiterung
zur Website betrachtet werden, fur die mindestens genau so viel Pflege und Zeit verwendet
werden. Es kann weitreichende Folgen haben, die Nutzer mit einer unzureichenden Prasenz
auf Facebook zu enttauschen.

Auf der Plattform kann jeder eine Fanseite einrichten, um hier fur seine personlichen Anliegen
um Spenden oder anderweitige Hilfe zu bitten. Die Nutzer sind also nicht mehr ausschlief3lich
auf die Arbeit und den Erfolg privater NPO angewiesen, sondern kdnnen selbststéandig agieren
und die Community um Hilfe bitten. Auf3erdem bietet das soziale Netzwerk durch die
kostenlose Mitgliedschaft auch kleineren Organisationen die Mdglichkeit, sich nun neben den

Etablierten zu prasentieren. Diese kdnnen unter Umstanden sogar den grof3en Organisationen

2% Bar, M., Borcherding, J., Keller, B.( 2010), Seite 284
30 Bar, M., Borcherding, J., Keller, B.(2010), Seite 274
31 vgl. Bar, M., Borcherding, J., Keller, B.(2010), Seite 295
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Spender abwerben, da hier mehr Transparenz und weniger Verwaltungsaufwand vermutet
werden.*

Bar, Borcherding und Keller empfehlen deshalb mit Nachdruck, dass sich die Organisationen
durch eine qualitative Prasentation von unseriésen Konkurrenten abheben missen, wenn sie
auf sich aufmerksam machen und Vertrauen gewinnen wollen, um schlielich auch

Beflirworter anzusprechen und an sich zu binden.

Kennt man nun die Herausforderungen, denen sich NPO stellen missen, kann das Potenzial
von Facebook genutzt werden, um diese durch gezielte MaBhahmen zu meistern.
Glaubwirdigkeit und Vertrauen schaffen, sind Kernziele vieler NPO, um die Zielgruppe fir sich
und den Institutionszweck zu gewinnen. Die klassische Werbung ist hierfir meist nicht das
geeignete Instrument, da viel Geld investiert werden muss. Man kdnnte den Institutionen
vorwerfen, dass sie die Investition in Werbung zur Steigerung der Bekanntheit (vielleicht)
besser zur Zielerreichung nutzen sollten.

Weiterhin schreiben die Autoren Bar, Borcherding und Keller, dass die eigentliche Chance
aber darin liegt, ,mit den Stakeholdern direkt in den Kontakt zu treten, deren Feedback
einzufordern, zuzuhéren und in einen intensiven Dialog zu treten.“*

Facebook bietet in diesem Zusammenhang die optimale Kommunikationsplattform, um mit der
Zielgruppe, bzw. den Anspruchsgruppen, regelmafiig zu interagieren oder an bestimmten
Prozessen teilnehmen zu lassen, um sie an ihre Institution zu binden und diese Gberhaupt im
Gesprach halten zu kénnen.

In dem sozialen Netzwerk kann jederzeit Uber aktuelle Geschehnisse, wie z. B.
Katastropheneinséatze berichtet werden, es kann Vertrauen durch das Erzahlen von privaten
Geschichten aufgebaut werden und die Emotionalitat wird durch die multimediale Technik wie

Videos oder Bilder geweckt.

Vor allem private NPO, welche die Erweiterung und Mobilisierung ihres Netzwerkes weiter
ausbauen, profitieren von der Vernetzung auf Facebook. Das soziale Netzwerk bietet
Sympathisanten der NPO beispielsweise die Moglichkeit, sich auch ohne Geld- und
Zeitaufwand zu beteiligen. Dies kann sich darin niederschlagen, dass sie Fan der Seite werden

oder einen Beitrag mit anderen teilen.

4.1 Planungsprozess

Nun werden die einzelnen nétigen Schritte vorgestellt, die bei der Konzeption einer Marketing

Strategie zu durchlaufen sind, um mit der Umsetzung von Facebook Marketing zu beginnen.

32 vgl, Bar, M., Borcherding, J., Keller, B.(2010), Seite 165
33 Bar, M., Borcherding, J., Keller, B.(2010), Seite 293
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Die Ziele werden festgelegt und die Zielgruppen bestimmt. Ohne feste Zielsetzung oder der
falschen Ansprache der Zielgruppe kann der Facebook Auftritt negative Folgen haben und
dem Image der Institution sogar schaden. Bevor der Planungsprozess nicht abgeschlossen
ist, ist es deshalb nicht empfehlenswert, bereits mit der Umsetzung der Fanseite zu beginnen.
Ein Grund sind z. B. unvorhergesehene Situationen, bei denen schnelles Reagieren
unabdingbar ist. Deshalb muss jeder Beteiligte im Vorhinein seinen Verantwortlichkeitsbereich

genau kennen.

Situationsanalyse

Bevor eine Marketingstrategie erarbeitet werden kann, muss zuvor festgestellt werden, wie die
Institution bisher fur sich wirbt und wo sie im Markt positioniert ist. Die Situationsanalyse gibt
Aufschluss dariber, welche Mitbewerber die Organisation hat und es wird beobachtet, ob und
in welchem Umfang diese in den sozialen Netzwerken prasent sind. Auf3erdem wird
untersucht, ob und wo die eigene NPO bisher in Gesprachen in sozialen Netzwerken

auftaucht.

Kommunikationsziele

Zu Beginn der Strategiefestlegung mussen die Ziele festgelegt werden, die durch den
Facebook-Auftritt erreicht werden sollen. Sie sind entscheidend fiir alle weiteren Malinahmen,
die der Planungsprozess beinhaltet. Voraussetzung zur Bestimmung der
Kommunikationsziele ist, dass die Institution bereits Institutionsziele festgelegt hat. Dies
geschieht meist in der Erarbeitung der Corporate Identity. Hilfreich zur Bestimmung der
Kommunikationsziele sind auRerdem die Offentlichkeitsstrategie sowie das Leitbild der

Organisation.

Die Einteilung der Kommunikationsziele erfolgt nach kognitiven, affektiven und konativen
Zielen.

Bei den kognitiven Zielen geht es hauptsachlich um die Steigerung der Aufmerksamkeit. Hier
steht die Wahrnehmung der Marke im Mittelpunkt. Das Wissen Uber deren Leistungsangebot

soll vermittelt sowie Verstandnis und Wissen lber deren Arbeit geschaffen werden.

Bei affektiven Zielen handelt es sich um die Generierung von positiven Gefiihlen und das
Erleben mit der Marke. Durch Kommunikationsinhalte sollen positive Geflihle erzeugt sowie

emotionale Erlebnisse mit der Marke gebildet werden.

12



Die konativen Ziele beschétftigen sich mit Verhaltensdnderungen, die bei den Nutzern erreicht
werden sollen. Hier soll bewirkt werden, dass die relevante Zielgruppe ihr bisheriges Verhalten

hinterfragt und bestenfalls in eine andere Richtung verandert.3
Auf allgemein moégliche Kommunikationsziele wird in Kapitel 4.2 noch néher eingegangen.

Nach Festlegung der Kommunikationsziele ist es wichtig, diese auch schriftlich zu formulieren
und zu konkretisieren. Um die Ziele bestmoglich zu definieren, hat sich die sogenannte
~MART-Methode” bewahrt. Nach dieser Methode missen die definierten Ziele spezifisch,
messbar, angemessen, realistisch und terminiert sein.*® Oft werden die Ziele noch einmal in

Teilziele unterteilt, damit die schrittweise Erreichung eines Zieles Giberschaubarer wird.

Zielgruppenbestimmung

Im Vorfeld einer geplanten Marketingmaflnahme ist es unabdingbar, die geeignete Zielgruppe
dafir zu identifizieren. Bei der Analyse fir die relevante Zielgruppe auf Facebook muss dabei
beachtet werden, dass das soziale Netzwerk lediglich ein erganzender Kanal ist, bei dem
Personen angesprochen werden sollen, die Uber die klassischen Medien weniger erreicht

werden kénnen.

Zu Beginn wird auf den Unterschied zwischen der Zielgruppe und den Anspruchsgruppen bzw.
den Stakeholdern hingewiesen. Im Unternehmenskontext werden Kunden als Zielgruppe
verstanden, die sie mit ihrem Produkt oder ihrer Dienstleistung bewerben. Anhand der
Zielgruppe wird das Produkt entsprechend auf dem Markt positioniert und basierend darauf
eine Kommunikationsstrategie entwickelt.

Bei Anspruchsgruppen hingegen werden Menschen in die Kommunikation miteinbezogen, die
direkt oder indirekt von der Téatigkeit der Organisation betroffen sind. Anspruchsgruppen sind
keine Kunden, kdnnen das Geschehen aber beeinflussen, was wiederum das Fuhren von
Dialogen zwischen Organisationen und Anspruchsgruppen extrem wichtigmacht.3®
Anspruchsgruppen kénnen Politik, Medien, die eigenen Mitarbeiter, Partner und Wettbewerber

sein.

Die Zielgruppe ist in diesem Kontext fur die weitere Analyse diejenige, die von der Institution
erreicht werden soll. Jedoch wird sie hier nicht mit dem Ziel erreicht, ihnen ein Produkt oder
eine Dienstleistung naher zu bringen, sondern um auf die Organisation aufmerksam zu

machen und eine nachhaltige Bindung zu erreichen. Unter dieser Annahme werden im

34 Vgl. Meckel, M., Schmid, B. (2008), Seite 119
35 Vgl. Weinberg, T. (2014) Seite 43
36 vgl. Frohlich R., Szyszka P., Bentele G. (2008), Seite 351
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Rahmen des Planungsprozesses fir NPO die folgenden Mdglichkeiten der

Zielgruppenanalyse durchgefuhrt.

Eine Mdglichkeit ist die soziodemografische Bestimmung der Zielgruppe. Das bedeutet eine
Definition der Zielgruppe nach demografischen, sozio-6konomischen, verhaltensorientierten
und auch psychologischen Merkmalen.®” AnschlieBend erhalt man dabei ein umfangreiches

Bild tber die Umstande, unter denen die Zielgruppe lebt.

Eine weitere Mdglichkeit zur Zielgruppenanalyse bieten die Sinus-Milieus. Diese sind ein gern
verwendetes Instrument, da sie Gruppen definieren, die eine dhnliche Lebensauffassung und
-weise haben, sowie sich in ihren Werteorientierungen ahnlich sind. Hier werden
demografische Eigenschaften mit den unterschiedlichen Lebenseinstellungen und

Lebensweisen verbunden.®

Spezielle Zielgruppenspezifikationen fiir das Social Web hat das US-Unternehmen Forrester
Research entwickelt, da nach ihren Erkenntnissen eine Analyse nach soziodemografischen
Merkmalen letztendlich meist nicht zielfihrend ist. Forrester Research stellt die
unterschiedlichen Verhaltensmuster der Nutzer in den Vordergrund und bildet daraus dann
sechs unterschiedliche Nutzertypen. Diese sind dem Schaubild zu entnehmen.

Nachdem man dort seine Zielgruppe ausfindig gemacht hat, stellt Forrester Research dann zu
den Nutzertypen Auspragungen wie Alter und Geschlecht zur Verfiigung, wobei hier der Grad

der eigenen Aktivitat von unten nach oben stetig steigt.*°

87 vgl. http:/iwirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/13543/35/Archiv/13543/zielgruppe-v7.html (download
am 11.04.2016)
38 Vgl. Was sind die Sinus-Milieus? Ein Instrument fiir das strategische Marketing, fiir Media und
Kommunikation (download am 11.04.2016), Seite 3
39 vgl. Hettler, U. (2010), Seite 22
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- Verdffentlichen mindestens einmal
im Monat Beitrage in sozialen
Medien

- Sind teilweise Betreiber eigener
Websites oder Anwendungen

Kreative

- Reagieren auf Inhalte, die sie nicht
selbst erstellt haben

- Schreiben Kommentare,
Bewertungen oder Rezensionen

Kritiker

- Sammeln Inhalte und Infos oder
Adressen von Online-Angeboten

- Organisieren die von Kreativen und
Kritikern geschaffenen Inhalte

- Beteiligen sich an Gesprachen in
sozialen Netzwerken
- Haben hier meist eigene Profile

Sammler

Mitmacher

- Zeichnen sich durch die passive

Zuschauer Nutzung sozialer Medien aus

- Konsumieren Inhalte, die andere
produziert haben

- - Haben einen Zugang zum Internet,
Inaktive beteiligen sich jedoch nicht an den
sozialen Medien (Personen ohne
Internetzugang werden nicht
beriicksichtigt)

Abbildung 4: Nutzertypen nach Forrester

Kommunikationsstrategie

Nachdem die Kommunikationsziele festgelegt und daraufhin die passende Zielgruppe mittels
verschiedener Methoden analysiert wurden, muss sich nun mit der Frage der passenden

Strategie fur die Kommunikation auseinandergesetzt werden.

Laut Gabler Wirtschaftslexikon wird die Kommunikationsstrategie als grundséatzliche
MaRBnahme zur Erreichung der Kommunikationsziele bezeichnet.** Hierfir gibt es flnf
Strategieoptionen, nach denen die Kommunikation im Social Web entsprechend gestaltet

werden kann. Die folgende Darstellung beinhaltet die funf Kommunikationsstrategien:

40 eigene Darstellung in Anlehnung an Hilker, C. (2012), Seite 48
41 vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81506/35/Archiv/81506/kommunikationsstrategie-
v6.html (download am 11.05.2016)
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42

Passives 1. Zuhoren & Marktforschung
Vorgehen 2. Zuhéren & Unterstiitzen
3. Markenprasenz & Information
Aktives 4. Proaktive Dialogkommunikation
Vorgehen
5. Kundenintegration & Markenbegeisterung

Abbildung 5: Die Kommunikationsstrategien

1: Strategie des Zuhdrens und der Marktforschung
Die Institution ist vollkommen passiv und beobachtet die Gesprache im Social Web

ausschlielich. Die Plattform wird als ergdnzender Kanal zur Marktforschung benutzt.

2: Strategie des Zuhérens und der Unterstiitzung
Sie enthalt die Elemente von 1, aber bei Bedarf findet eine Beteiligung an Gesprachen statt,

indem auf nutzergenerierte Kommentare oder Fragen reagiert wird.

3: Strategie der Markenprasenz und Information

Die Plattform ist jetzt aktiver Kontaktpunkt fur die Zielgruppe, enthélt relevante Informationen
und zeigt offiziell Prasenz. Initiator fur eine Kontaktaufnahme ist weiterhin der Nutzer. Der
gegenseitige Austausch wird angestrebt sowie das Ernstnehmen des Nutzers. Sollte ein

Austausch aber nicht zielfiihrend sein, kann hier regulativ eingegriffen werden.

4: Strategie der proaktiven Dialogkommunikation

Jetzt werden eigene Inhalte erstellt und Gesprache mit Nutzern proaktiv angestol3en. Die
Informationsvermittlung liegt nicht mehr im Fokus. Der Einbezug der Nutzer durch
MaRRnahmen steht nun im Mittelpunkt. Vor allem das Ausldsen positiver Emotionen soll
stattfinden. Ziel ist dabei auch, durch die Mithilfe der Nutzer, eine hohe Reichweite der Beitrage

zu erzielen und viel Interaktion zu initiieren.

5: Strategie der Kundenintegration und Markenbegeisterung
Hier werden Vertrauen, langfristige Bindung und Begeisterung fiir die Institution angestrebt,

was durch gezielte MalRnahmen geschehen soll.*3

42 eigene Darstellung in Anlehnung an http://www.w.hs-

karlsruhe.de/markezin/links/MarkeZin Heft4 A4 Seiter Fischer.pdf (download am 12.04.2016), Seite
46

43 vgl. http://www.w.hs-karlsruhe.de/markezin/links/MarkeZin_Heft4 A4 Seiter_Fischer.pdf (download
am 12.04.2016), Seite 46
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Die unterschiedlichen Kommunikationsstrategien machen deutlich, dass sich die Institution mit
der Frage auseinandersetzen muss, inwieweit sie Facebook zur aktiven Kommunikation
nutzen méchte und wie diese auch personell und finanziell umsetzbar sind. Hier muss nun
festgelegt werden, wie sich die Institution langfristig im sozialen Netzwerk verhalten will, um
die gesetzten Kommunikationsziele zu erreichen. Ausgerichtet auf Basis der
Kommunikationsstrategie wird hier schlie8lich auch festgelegt, in welcher Form und zu

welchen Zeiten mit den Nutzern kommuniziert wird.

Content-Marketing

Der Begriff ,Content® wird hier im Zusammenhang mit Content-Marketing fur jegliche Inhalte
verwendet, die auf Facebook verbreitet werden. Es sind alle medialen Inhalte eingeschlossen,

wie etwa Bilder, Texte und Videos.

Die  Content-Strategie  bildet die  Grundlage fir das  Content-Marketing.
Sie beinhaltet die Erstellung eines langfristigen Planes fir die Institution zur Umsetzung des
Facebook Marketings. Hier wird unter anderem festgelegt, welche Inhalte flr Facebook
relevant sind, wie sie medial aufbereitet werden kénnen, wer die Verantwortlichen sind und

wie das Zeitmanagement daflr vorgesehen ist.**

Auf Basis der Content-Strategie erfolgt das Content-Marketing. Es beinhaltet alle
Marketingmaf3nahmen, die nétig zur Zielerreichung sind und die daflr relevante Aufbereitung
des Contents beinhalten. Es wird erarbeitet, mit welchen Inhalten und Instrumenten der Dialog
mit der relevanten Zielgruppe angeregt werden kann, oder auch, durch welchen Content eine

Aufmerksamkeitssteigerung stattfindet.*

Innerhalb des Content-Marketings ist es wichtig, qualitative Inhalte zu generieren, die der
Zielgruppe einen Mehrwert bieten. Hierunter fallt auch der entsprechende Medieneinsatz, also,
auf welche Weise der relevante Content verbreitet wird. Zudem ist es ratsam, den Content
abwechselnd informativ, unterhaltsam sowie emotional auszuwahlen und zu gestalten.
Es geht hierbei nicht darum, die Organisation besonders anzupreisen. Vielmehr verfolgt das
Content-Marketing das Ziel, Informationen Uber die Institution zu verbreiten und die
Mdglichkeit herzustellen, mit interessierten Nutzern in Interaktion Uber relevante Themen der

Organisation zu treten.

Allgemein wird zwischen kurzfristigen und langfristigen Zielen unterschieden, die durch das

Content-Marketing erreicht werden.

4 \gl. Eck, K., Eichmeier, D. (2014), Seite 38, 39
4 Vgl. Eck, K., Eichmeier, D. (2014), Seite 39, 40
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Kurzfristige Ziele des Content-Marketings sind oftmals die Erzielung einer grof3en Reichweite
oder eine erhohte Interaktionsrate. Langfristige Ziele hingegen sind die Steigerung der

Markenbekanntheit oder die Mitgliederbindung.

Monitoring

Monitoring meint in Bezug auf Facebook die Beobachtung sowie Analyse der Aktivitaten
innerhalb des Kanals. Es dient dazu, die Zielgruppe besser kennenzulernen, mdgliche Krisen
zu vermeiden und positive sowie negative Meinungen herauszufiltern.

Durch die Prasenz in einem sozialen Netzwerk kann sich das Image stark verandern, weshalb
es die Aktivitaten sowohl auf der eigenen Seite als auch auf anderen Seiten Uber die Institution
und deren Wettbewerber unbedingt zu beobachten gilt.

Weiterhin kann der Erfolg an eigenen MaRRnahmen und Aktionen gemessen und aufgrund
dessen entschieden werden, ob man diese beibehalt, veréndert oder nicht weiter durchfihrt.
Im Vorfeld sollte feststehen, mit welchem Ziel das Monitoring betrieben wird, ob es hierfur
genligend Ressourcen gibt und welche Netzwerke dafir untersucht werden sollen. Andernfalls
werden die Ergebnisse nicht zufriedenstellend ausfallen. Haufig werden die Aktivitaten der
Wettbewerber beobachtet und ein Stimmungsbild der Kommentare erstellt. Es kann als
Frihwarnsystem dienen, dass Unterhaltungen der Nutzer Uber die NPO beobachtet, und
deshalb bei einem Krisenfall rechtzeitig eingegriffen werden kann. Das Monitoring kann auch
dazu dienen, die Zielgruppe oder wichtige Influencer zu identifizieren.

Auch in Krisensituationen kann das Monitoring die Institution vor Schlimmerem bewahren.
Hierdurch kénnen kritische Themen schnell erkannt und die Krise durch offene und ehrliche
Kommunikation abgewendet werden. Sollte sie nicht friihzeitig erkannt werden, kann die
Organisation einen so erheblichen Schaden erleiden, dass sie 6ffentliche Meinung Uber die

Institution zukinftig nicht mehr selbst mitgestalten kann. 4

Fur die Durchfuhrung gibt es zahlreiche Tools. Facebook selbst bietet hierflr eigene
Instrumente an, wie etwa die Facebook Insights, denen man diverse Informationen entnehmen
kann. Zuséatzlich werden auch viele kostenpflichtige Tools angeboten, auf die zurtickgegriffen
werden kann. Hier muss die Institution individuell entscheiden, mit welchem Monitoring Tools
sie arbeiten mdchte. 4’ Es ist dennoch wichtig, qualitativ zu evaluieren, was es an positiver,
sowie negativer Kritik gibt und wie Uber die Institution weiterhin in sozialen Netzwerken

gesprochen wird, um hieraus wichtige Schlisse fur das weitere Handeln zu ziehen.

AulRerdem lasst sich das Monitoring mithilfe verschiedener Kennzahlen effektiver gestalten.

4 \/gl. Hilker, C. (2012), Seite 200-204
47 vgl. Weinberg, T. (2014), Seite 70
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Key Performance Indicators, kurz KPIs, kénnen hier durchaus ein sinnvolles Instrument fur
das Monitoring von NPO sein, wenn man sie fir soziale Medien umformuliert. Hier ist vor allem
das qualitative Auswerten von Kommentaren wichtig. Dies betrifft unter anderem die Relevanz
der Follower, die Bewertung von negativen und positiven Diskussionsbeitrdagen und die

eventuelle Steigerung von positiven Meinungsauf3erungen.

4.2 Kommunikationsziele

In diesem Kapitel werden die Kommunikationsziele beschrieben, die fur viele NPO zutreffen
und fiir das Facebook Marketing sinnvoll sind. Durch die Heterogenitat des Begriffes NPO sind
die im Folgenden erlauterten Ziele aber nicht fur alle anwendbar. Je nach Rahmen und
Aufgabe der einzelnen NPO mussen fir sie individuelle Ziele erarbeitet und kdénnen nicht
einfach von anderen Ubernommen werden. Helmig und Boenigk nennen allerdings vier
elementare Kommunikationsziele, die fur alle NPO zutreffen. Hierunter fallen die Steigerung
der Bekanntheit und ihrer Leistungen, die Imagebildung, die Anderung von
Verhaltenseinstellungen und zuletzt das Auslésen von Handlungen durch die NPO.*8 Im
Folgenden wird auf zwei der allgemeinen Kommunikationsziele eingegangen, die gerade
erwahnt wurden und fur alle NPO zutreffend und wichtig sind. Diese Kommunikationsziele,
also Reputation und Bekanntheitssteigerung, kdénnen aber genauso von
Wirtschaftsunternehmen verfolgt werden, jedoch mit anderen Hintergriinden. Zusatzlich wird
auf die Kommunikationsziele Fundraising und Mitgliedergewinnung eingegangen, die

ausschlieBlich private NPO zum Ziel haben.

Reputation

Buffett schreibt Gber die Reputation: ,Es dauert 20 Jahre, sich eine Reputation zu erwerben,
und funf Minuten, sie zu verlieren. (Warren Buffett)“.*

Reputation bedeutet fur die Institution ein positives Image aufzubauen, sodass diese einen
guten Ruf bei den relevanten Anspruchsgruppen genief3t.>° Eine ehrliche und transparente
Kommunikation sind die Grundlage dafiir. Die positive Reputation ist fir NPO unbedingt
notwendig, denkt man beispielsweise an Spendenakquise.

Nur, wenn die Nutzer die NPO als glaubwirdig wahrnehmen und Vertrauen aufbauen, kann
sie auch erfolgreich sein. Das bedeutet, die von NPO aufgrund von Spendengeldern

erbrachten Leistungen mussen oOffentlich nachvollziehbar sein, da sie sonst schnell unter

48 vgl. Helmig, H., Boenigk, S. (2012), Seite 158
4 Hilker, C. (2012), Seite 149
50 vgl. Hilker, C. (2012), Seite 149
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Rechtfertigungsdruck geraten. Das beinhaltet auch das schnelle Reagieren auf negative oder
kritische Kommentare (sollten diese angebracht sein).

Indem sich die Institution aktiv in Diskussionen einmischt und mit gut recherchierten
Informationen Uberzeugt, kann sie die Meinungen der Kritiker positiv beeinflussen und durch

fundiertes Wissen auch noch nachhaltig beeindrucken.

Das Reputationsmanagement hangt auRerdem eng mit Suchmaschinen zusammen. Fir
Suchmaschinen sind soziale Netzwerke vertrauenswirdig und werden deshalb in ihr Ranking
mit einbezogen. Folglich fihrt guter Content, der auf den sozialen Netzwerken verlinkt wird,
direkt nach oben auf der Ranking-Liste. Das Reputationsmanagement hat dadurch die
Mdglichkeit, schlechten Content nach unten zu verdrangen, in dem neuer Content in den
sozialen Netzwerken verlinkt wird. Das bedeutet aber auch, die Beziehungen zu pflegen und
regelmanig qualitativen Content beizutragen, der auch entsprechend verlinkt wird und somit
eine hohere Reichweite generiert. Durch das Weiterleiten des Contents einer NPO sorgen
Beflurworter fur eine positive Reputation und leisten so unabhangig von Spenden einen sehr
grol3en Beitrag zum Erfolg.

Eine weitere Aufgabe des Reputationsmanagements ist die Umwandlung von ,Beinah-
Katastrophen® in positive Marketing-Erfolge, wobei sich die sozialen Netzwerke hier als
nutzliches Instrument erweisen konnen.!

Die Kehrseite der Onlinereputation ist jedoch, dass jeder Fehler und alles Negative im Internet
gelesen werden kénnen und deshalb Transparenz sehr wichtig fir die eigene Prasentation
ist.2 Die Macht der vielen Nutzer solcher sozialen Netzwerke darf keinesfalls unterschéatzt

werden.

Beispielhaft hierfir soll die Kampagne der Umweltschutzorganisation Greenpeace genannt
werden. Hier erlitt zwar keine NPO einen Reputationsschaden, jedoch konnte sie einen bei
Nestlé initiieren. Greenpeace provozierte 2010 einen beabsichtigten viralen Shitstorm, bei dem
sie Nestlé im Visier hatten. Sie veroffentlichten dazu ein Video auf YouTube. Hier a3 ein
Mitarbeiter eines GrofRraumbiiros ein in Kitkat-Papier verpackten Affenfinger. Mit dieser
Kampagne prangerte Greenpeace Nestlé dafur an, dass sie Palmél, welches aus dem
indonesischen Regenwald kommt, fir die Waffel des Kitkat verarbeiten und dadurch dem
Orang-Utan seine Heimat durch die Abholzung nehmen.®® Mitunter auch wegen des
Fehlverhaltens von Nestlé auf dieses Video hin unterstiitzten innerhalb von zwei Monaten eine

viertel Million Menschen die Kampagne von Greenpeace.>

51 vgl. Weinberg, T. (2014), Seite 33

52 vgl. Hettler, U. (2010), Seite 69

53 vgl. https://www.greenpeace.de/themen/waelder/kampagne-kitkat-suesses-mit-bitterem-
beigeschmack (download am 29.02.2016)

54vgl. Grabs, A., Bannour, K., Vogl, E. (2014), Seite 59 - 61
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Dieses Beispiel verdeutlicht, wie wichtig das schnelle und richtige Reagieren in Social Media
ist und wie schnell die Reputation einen erheblichen Schaden erleiden kann. Vor allem das
Nichtreagieren bzw. Falsch-Reagieren auf Kritik kann den grof3ten vorstellbaren
Reputationsschaden nach sich ziehen. Es ist also unbedingt notwendig, sich im Vorhinein eine
Strategie zu Uberlegen, wie auf kritische Situationen reagiert wird. Es gibt zahlreiche Beispiele,
die zeigen, zu welchen Imageschaden das Ignorieren von Kritik gefiihrt hat.®® Ein adaquates
Reagieren, was sowohl eine Entschuldigung als auch eine darauffolgende Handlung nach sich
ziehen, kann die Reputation der Institution auch erheblich positiv beeinflussen. Fir
Greenpeace brachte die Kampagne ungeahnte Aufmerksamkeit und sie konnten ihre
Bekanntheit dadurch enorm steigern sowie aufzeigen, wofir sie stehen und was ihre Arbeit

bewirkt.

Eine stabile und positive Reputation ist ein langfristiges Ziel, das angestrebt wird, um bei
gegenseitigem Meinungsaustausch die Wahrnehmung der Institution mitzuformen und ins
Positive umzustimmen. Ebenso kann Reputationsmanagement zeigen, dass das
Ernstnehmen von negativen Meinungen und Kritik durch eine gut durchdachte Reaktion und

Handlung auch eine positive Starkung der Reputation zu Folge haben kann.%®

Bekanntheitssteigerung

Die Generierung von Fans tragt am Anfang vorrangig dazu bei, das Ziel der
Bekanntheitssteigerung durch eine mdglichst hohe Vernetzung zu erreichen.

Es ist zwar unumstritten, dass viele Fans zu haben, nichts Uber die gegenseitige Interaktion
aussagt und nicht unbedingt ausschlaggebend fur den Erfolg der Fanseite ist, jedoch kénnen
viele Fans dazu beitragen, die Seite durch Vernetzung bekannter zu machen und dadurch

neue Fans zu gewinnen.®’

Das allgemeine Ziel der Bekanntheitssteigerung ist gerade flr NPO nicht leicht umzusetzen,
denn in der Regel geht Bekanntheitssteigerung immer mit hohen Werbeausgaben einher.
Durch Facebook kann aber beispielsweise mittels viraler Aktionen sehr schnell, und ohne hohe
Werbeausgaben eine bedeutende Reichweite generiert werden. Einzig die Erstellung der
Aktion verursacht Kosten. Das Verbreiten Gbernehmen die Nutzer durch teilen, liken oder

kommentieren, sollte der Content entsprechend gestaltet sein.

Ist keine virale Aktion geplant, kann die Bekanntheitssteigerung auch tber das Schalten von

Anzeigen auf Facebook gesteigert werden. Hier kann man beispielsweise die eigene Fanseite

%5 Siehe hierzu Hettler, U. (2010), Seite 69 - 72
56 Vgl. Weinberg, T. (2014), Seite 33
57 vgl. Bar, M., Borcherding, J., Keller, B. (2010), Seite 290
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bewerben oder auch ganz gezielt einzelne Beitrage. AulRerdem bietet Facebook die
Mdoglichkeit, die Werbung zielgruppenspezifisch zu schalten, um maglichst wenig Streuverlust

zu erleiden.

Dieses Ziel ist ein langfristiges, das immer wieder neu erarbeitet werden muss, um zukinftige

Fans auf die Institution hinzuweisen und neugierig zu machen.

Die NPO DKMS (deutsche Knochenmarkspende) versucht aktuell durch eine Kampagne auf
seine Arbeit und die daflr nétige Hilfe von Menschen aufmerksam zu machen. Sie haben zum
Ziel, Freiwillige zu finden, die bereit sind, ihr Knochenmark zu spenden. Um dieses Ziel
bekannt zu machen, bedienen sie sich dem Durchfiihren einer Kampagne, die auch
Zielgerichtete Werbung sowie ein Video auf Facebook beinhaltet. Naheres dazu folgt im

Kapitel Content-Marketing.®®

Fundraising

Laut Helmig und Boenigk hat sich der Begriff Fundraising ,im Sprachgebrauch der Nonprofit-
Organisationen mittlerweile fest etabliert und beinhaltet Ubersetzt die beiden englischen Worte
Lfund” (Geld, Kapital) sowie ,fo raise“ (etwas aufbringen).

Alle NPO, deren wesentliche Anteile fir deren Finanzierung ,aus einem bekannten, engen
Kreis von Personen oder Institutionen (z. B. durch staatliche Finanzierung, einzelne
Unternehmen, Einzelpersonen, ein Stiftungsvermégen, usw.)®® stammen, konnen das
Kommunikationsziel der Spendenakquise ganzlich vernachlassigen. Mit inbegriffen ist hier die
gesicherte Finanzierung durch ,langfristige, konstante Mitgliederstrukturen®*. Deshalb

mussen auch diese NPO kein Fundraising betreiben.

Ganz anders ist das bei Organisationen, die keine sichere Finanzierungsstruktur aufweisen
kénnen. ,Diese sind in einem breiten Markt ohne sichere Finanzierung tétig und miissen
demzufolge im Bereich der Mittelbeschaffung (Fundraising) sehr engagiert sein, wahrend sie
gleichzeitig nicht Gber langere Zeit mir der konstanten Verfiigbarkeit der notwendigen Mittel
zur Durchfiihrung ihrer Projekte rechnen kénnen.“®?

Fir sie ist das mit dem Facebook Marketing verfolgte Kommunikationsziel der

Spendenakquise elementar.

%8 Siehe Kapitel 4.3.1, Kampagnen

59 Helmig, H., Boenigk, S. (2012), Seite 170

80 Kunz, J. (2006), http://www1.unisg.ch/www/edis.nsf/SysLkpByldentifier/3136/$FILE/dis3136.pdf
(download am 29.02.2016), Seite 27

61 Kunz, J. (2006), http://www1.unisg.ch/www/edis.nsf/SyslL kpByldentifier/3136/$FILE/dis3136.pdf
(download am 29.02.2016), Seite 27

62 Kunz, J. (2006), http://mww1.unisg.ch/www/edis.nsf/SyslL kpByldentifier/3136/$FILE/dis3136.pdf
(download am 29.02.2016), Seite 27
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NPO unterliegen in diesem Fall einem starken Konkurrenzdruck, da die Anzahl der Spender
immer kleiner wird. Hinzu kommt die Empfindlichkeit vieler NPO, sobald Wirtschaftskrisen
eintreten. Die Spendenbereitschaft nimmt rasant ab, wenn es der Bevdlkerung wirtschattlich
nicht gut geht. AuRerdem kdnnen sich NPO keine Skandale leisten, da das Fundraising auf
Vertrauen basiert. Schon der kleinste Skandal innerhalb der Organisation kann das Image
langfristig schadigen und deshalb zum Wegfall von Spendern fuhren.

Um also einen Spendenerfolg zu erhalten, missen die Organisationen professionell auftreten

und vor allem beziehungsorientiertes Fundraising betreiben.®

AuRerdem mussen sich NPO uberlegen, tber welche Kanéle sie mit ihren Anspruchsgruppen
kommunizieren und wo sie diese Uberhaupt antreffen. Hierzu wird das Leistungsangebot der
NPO meist an einem oder an mehreren Orten angeboten, die die Menschen besuchen kénnen.
Zudem hat sich gezeigt, dass die Spendenbereitschaft deutlich hoher ist, wenn die Menschen
personlich angesprochen werden. Das kann z. B. in Form einer personlichen Ansprache per
Brief oder auch per Telefonmarketing der Fall sein. Bei der Ansprache tber Massenmedien

haben sich E-Mail-Marketing, Printanzeigen, TV-Spots und Plakate bewahrt.%*

Facebook Marketing bietet die optimale Mdglichkeit, die gerade genannten Erfolgsfaktoren fir
das Fundraising miteinander zu vereinen. Die nachste Spendengeneration befindet sich
bereits im Internet und ist Teil der sozialen Netzwerke. Sie werden dort also auch bereit sein,
sich sozial zu engagieren. Das bedingt, dass NPO auch auf Facebook aktiv sind und hier zu
den (zukinftigen) Spendern eine ganz enge Bindung aufbauen miuissen, die bisher
moglicherweise nicht gegeben war. % Den Fans kann durch die Fanseite die Personlichkeit
der Institution n&hergebracht werden, und verursacht durch die vielen
Interaktionsmaoglichkeiten ein wichtiges Nahe-Gefuhl. Hier kann durch vielfaltige Méglichkeiten
Vertrauen geschafft werden, das die Grundlage dafiir ist, das Kommunikationsziel zu
erreichen. Dariliber hinaus kénnen sich hier Spender, kiinftige Spender, allgemein Interessierte

und weitere Anspruchsgruppen finden und auch tber deren Meinungen austauschen.®®

Mitgliedergewinnung

Ahnlich wie das Ziel der Spendenakquise betrifft das Ziel der Mitgliedergewinnung nicht alle
NPO. Hier sind Organisationen mit einer instabilen Finanzierungsstruktur und diejenigen,

deren Institutionen von klaren Mitgliederstrukturen gepragt sind, zu nennen.

83 vgl. Helmig, B., Boenigk, S. (2012), Seite 169, 170
64 vgl. Helmig, B., Boenigk, S. (2012), Seite 182
55 Vgl. Bar, M., Borcherding, J., Keller, B. (2010), Seite 164
8 vgl. Bar, M., Borcherding, J., Keller, B. (2010), Seite 285
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Facebook Marketing kann insofern zur Zielerreichung beitragen, indem die Institution
Uberhaupt erst auf Facebook prasent ist und durch persdnliche Angaben und informative Posts
auf sich und ihre Aufgaben aufmerksam macht. Mit diesem Ziel kénnen nicht nur neue Fans,
die zukunftige Spender oder Mitglieder werden sollen, angesprochen werden. Genauso
wichtig ist es, schon bestehende Beziehungen zu vertiefen. Hier sollen dariiber hinaus Nutzer
erreicht werden, denen die NPO zwar nicht unbekannt ist, die aber erst durch den
professionellen Facebook-Auftritt anfangen, sich mit ihr zu beschéaftigen. AulRerdem kann auf
Facebook eine Zielgruppe erreicht werden, die auf anderen Wegen nicht erreicht werden

konnte.

Veranstaltungshinweise sollten regelmafig Uber Facebook verbreitet werden. Denn auf
Informationsveranstaltungen kénnen dann Mitglieder und zukiinftige Mitglieder in Kontakt
miteinander treten und sich auch voneinander weitere Informationen zur Institution einholen.
Werden Veranstaltungen vorgestellt, konnen Interessierte mit einem ,Teilnehmen*®, ,Ablehnen®
oder ,Interessiert sich fir diese Veranstaltung“-Button ihren Freunden davon mitteilen, da auch
das auf dem Newsfeed erscheint. So kénnen wiederum weitere Nutzer auf die Institution
aufmerksam werden. Unter dem Reiter Info wéare es sinnvoll, die Madoglichkeit der
Kontaktaufnahme bereitzustellen, falls jemand gerne einen persodnlichen oder telefonischen
Ansprechpartner hétte. Durch das Einrichten von FAQ kdnnen Interessierte haufig gestellte
Fragen direkt nachlesen und bekommen so bei intensiverem Interesse ein genaueres Bild von

der Institution.

4.3 Instrumente

Grabs schreibt: ,Internetnutzer verlangen immer mehr nach multimedialen Inhalten und nach
der Vielfalt an authentischen Informationsmdéglichkeiten. “’

Dieser Tatsache muss im Content-Marketing durch die richtige Wahl der Instrumente und
Inhalte nachgekommen werden. Hierzu werden im Folgenden verschiedene Méglichkeiten
innerhalb des Content-Marketings aufgezeigt, die auch das Schalten von Werbeanzeigen

sowie das Beziehungsmarketing beinhalten.

4.3.1 Content-Marketing

Die Facebook-Prasenz alleine reicht nicht aus, um die Kommunikationsziele erreichen zu
kénnen. Die Prasenz muss nun kontinuierlich durch das Hinzufiigen von Content erhéht und
gefestigt werden. Dabei ist es wichtig, die Persdnlichkeit der NPO mit zu vermitteln, und schnell

und angemessen auf die Bedirfnisse der Nutzer zu reagieren. Fur den Erfolg auf Facebook

§Grabs, A., Bannour, K., Vogl, E. (2014), Seite 337
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ist es entscheidend, lernfahig zu sein, und als Initiator auf Anregungen zu reagieren. Denn nur,
wenn Institutionen mit den Nutzern interagieren und auf sie reagieren, transportieren sie

Glaubwdrdigkeit, Ehrlichkeit und Transparenz.®®

Generell gibt es die Mdoglichkeit tUber Push-Marketing oder das Pull-Marketing an die
Zielgruppe heranzutreten. Beim Push-Marketing werden die Nutzer beispielsweise Uber
Anzeigen erreicht, denen sie sich in der Regel nicht entziehen kénnen. Jedoch empfinden die
Nutzer dies meist als sehr stdrend, da sie bei ihrer Recherche von Werbung unterbrochen
werden, sich aber in diesem Moment nicht damit auseinandersetzen wollen.

Anders ist es beim Pull-Marketing. Hier wird der Content nicht beworben, sondern die Nutzer
stof3en Uber den Inhalt auf das Unternehmen oder seine Produkte und Dienstleistungen. Pull-
Marketing findet in der Regel im Zusammenhang mit Suchmaschinenoptimierung
Verwendung. Hier empfinden die Nutzer Werbeanzeigen meist weniger stoérend, wenn sie
etwas Bestimmtes innerhalb einer Suchmaschine suchen. Sie sind hier offener, bei Interesse
schlieRlich die Anzeige anzuklicken.®®

Beim Facebook Marketing findet das Push-Marketing Uiber die Anzeigen statt. Da die Werbung
jedoch so zielgruppenspezifisch gestreut wird, werden sich hier die Nutzer nicht unbedingt
davon genervt fiilhlen, da es sie méglicherweise tatsachlich interessiert und sie deshalb daran

hangen bleiben.

Beim Content-Marketing sollen die Nutzer jedoch tber die Methode des Pull-Marketing erreicht
werden. Das setzt einen qualitativ hochwertigen Content voraus, bei dem die Nutzer auch bei

der Fulle von Beitragen auf ihrem Newsfeed auf diesen aufmerksam werden.

Bei allen Instrumenten, die im Rahmen des Content-Marketings eingesetzt werden, ist es
wichtig, dass ein Wiedererkennungswert vorhanden ist und sich den Fans ein Nutzen und
Mehrwert bietet. Weiterhin ist es wichtig, dass der Content transparent, authentisch und ehrlich
aufbereitet ist, sowie immer die Mdglichkeit besteht, dass der Inhalt auch geteilt werden kann.”
Im Folgenden werden verschiedene Instrumente des Content-Marketings aufgefihrt, die zur

Erreichung der Kommunikationsziele alleine oder in Kombination eingesetzt werden kdnnen.

Reichweite

Facebook wird haufig dafur genutzt, um Inhalte miteinander zu teilen. Das Ziel der
Bekanntheitssteigerung profitiert davon. Denn das Erzielen einer hohen Reichweite flihrt dazu,

dass der Content auf dem Newsfeed vieler Nutzer landet.” Hierfur gibt es die Moglichkeit,

88 \/gl. Hilker, C. (2012), Seite 60
69 vgl. Hettler, U (2010), Seite 31, 32
70 \v/gl. Hilker, C. (2012), Seite 135
"1 vgl. Grabs, A., Bannour, K., Vogl, E. (2014), Seite 339
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Beitrdge, die auf Facebook selbst veroffentlich wurden, zu verbreiten oder Inhalte aulR3erhalb
von Facebook tber den Share oder Like-Button innerhalb Facebook zu verbreiten.

Fir diese Zielerreichung wird oft auch Werbung auf Facebook geschaltet, darauf wird jedoch
in Kapitel 4.3.2 noch explizit eingegangen.

Das Zeitfenster der Reichweitengenerierung ist relativ kurz, da nach durchschnittlich neunzig
Minuten etwa dem Beitrag keine Beachtung mehr geschenkt wird. Dies liegt an der erheblichen
Menge von Beitragen, die auf den Newsfeeds erscheinen und diese sich in Echtzeit deshalb
kontinuierlich aktualisieren. Méchte man mit einem Beitrag also mdglichst viel Reichweite
erzielen, sollte man im Vorhinein den entsprechenden Zeitraum beispielsweise mittels der

Facebook Insights ermitteln, in dem die relevante Zielgruppe auf Facebook aktiv ist.

Weiterhin ist es bei der Reichweitengenerierung mittels Posts elementar, dass diese alleine
fur sich sprechen. Sollte der Post an einen Vorherigen anknipfen, wird er keine Beachtung
bei den Nutzern tber die Fans hinaus finden, da diese dann mit dem Inhalt nichts anzufangen

wissen.

Social Media Plugins sind eine gute Mdglichkeit, um die Verbreitung der Inhalte weiter zu
fordern. Sie sollten Uberall prasent sein, wo es Sinn macht, auf die eigene Fanseite

aufmerksam zu machen. Social Media Plugins werden noch n&her in Kapitel 4.3.2 betrachtet.

Zuletzt gib es noch die Moéglichkeit, Uber virale Aktionen die Reichweite zu erhéhen. Hier geht
es sinngemal wie bei einer Virusinfektion um das ansteckende Verbreiten von Beitragen. Ziel
ist, dass sich diese Botschaft sehr schnell im Netz verbreitet und sie sich so verselbststandigt,
dass moglichst viele Nutzer diesen Beitrag auf ihrem Newsfeed haben und durch den Inhalt
des Beitrages auch darauf aufmerksam machen. Das missen nicht nur Beitrage oder Videos
sein, sondern beispielsweise auch Gewinnspiele, Wettbewerbe oder Geschenkaktionen.
Diese sorgen schlieB3lich dafiir, dass diese Aktionen geteilt werden, um etwas zu gewinnen.
Doch besteht gleichzeitig die Gefahr, dass aufgrund dessen zwar kurzfristig neue Fans
gewonnen werden, dass dies jedoch nur aufgrund der Aktion geschieht und nicht wegen des

ernsthaften Interesses an der Institution. 2

72 \/gl. Hilker, C. (2012), Seite 96 - 98
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2015 ist ein wichtiges Jahr fur den weltweiten Klimaschutz! #G7-Chefs:
Schtzt uns! Mit Klimaschutz! #natureiswatchingyou
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Abbildung 6: WWF-Kampagne zum G7 Gipfel

Beispielsweise haben viele NGO den G7 Gipfel im Juni 2015 als Anlass genommen, um ihre
Forderungen an den Gipfel in der Offentlichkeit kundzutun und ihre Ziele bekannt zu machen.
So wurden von NGO Bilder erstellt, die in den sozialen Netzwerken durch ihre Bildbotschaft
viral Verbreitung fanden. Hier wurde zwar (grof3er) Aufwand fir die Erstellung des Bildes
betrieben, die hohe Reichweite wurde dann aber lediglich durch das teilen und liken der

Botschaft tiber die Nutzer erreicht.”

Storytelling

Gerade fiir NPO, deren Institutionsziel mitunter das Andern von Verhaltenseinstellungen oder
das Akquirieren von Spendengeldern ist, ist es wichtig, die Nutzer emotional zu erreichen.
Hierfir ist das Storytelling ein wichtiges Instrument.” Dies kann durch das Teilhaben lassen
an Einzelschicksalen geschehen oder aber am Miterleben des gesamten Prozesses einer
Projektumsetzung, die z. B. durch Spendengelder ermoglicht wird. Geschichten Ubertragen
Emotionen, weshalb diese eher im Gedachtnis bleiben als trockene Informationen und Fakten.
AulRerdem haben sie einen nachhaltigen Effekt und regen eher zum Handeln an, als ein

Sachtext Gber das Thema.

73 https://www.facebook.com/hashtag/natureiswatchingyou?fref=ts (download am 28.06.2016)
4 Siehe hierzu mehr auf: http://www.kampagne20.de/medienstunt-und-fotomotive-
visuellekampagnenkommunikation-zum-g7-gipfel/#more-1255 (download am 28.06.2016)

S Vgl. Hilker, C. (2012), Seite 137
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Haufig wird beim Storytelling das Problem noch zuséatzlich dramatisiert oder Uberspitzt
dargestellt, um in aller Deutlichkeit auf einen Missstand aufmerksam zu machen, um so die
gewiinschte Aufmerksamkeit zu erhalten.”® Durch das Erzahlen einer Geschichte wird das
Problem fassbarer und kann einen emotionalen Zugang zu den Nutzern schaffen. Diese
kénnen sich dann konkret zum Handeln aufgerufen fihlen, indem sie Geld oder Guter
spenden, oder aber sie leisten dadurch ihren Anteil, dass sie durch Teilen des Beitrags auch
andere auf den Missstand aufmerksam machen.

Das folgende Beispiel setzt das Storytelling vorbildlich um:

charity: water v 77

Meet Selam, a 13-year-old girl who lives in a remote village in Ethiopia. See
how her life is changed when she gets clean drinking water for the very first
time.

Use your phone or click & drag to view this 360 film.

Ubersetzung anzeigen

Gefillt mir Kommentieren Teilen " v

oo %3 Aislinn Derbez und 33.835 weitere Personen Top-Kommentare ™
12.728 Mal geteilt

Abbildung 7: Post eines emotionalen Videos
Die NPO beschreibt in einem begleitenden Text zu einem Video sehr emotional, um was es
inhaltlich geht, und unterstreicht diese Botschaft dann visuell mit dem Video. So konnten damit

knapp 13.000 Nutzer erreicht werden, denen der Beitrag so nahe ging, dass sie ihn auf ihnrem
Newsfeed teilten.

Transparenz und Glaubwdirdigkeit

Das Erflillen der geforderten Transparenz fangt auf der Fanseite damit an, dass alle wichtigen
Informationen Uber die NPO auf der Seite zu finden sind. Wenn Nutzer ein Beitrag interessiert,
sehen sie sich gerne auf der Seite um und wollen mehr Informationen tber die Institution
erhalten. Viele gemeinniitzige Organisationen machen jedoch den Fehler, Informationen nur

luckenhaft bereitzustellen, und auch die konkreten Ansprechpartner des sozialen Netzwerks

6 \gl. Hilker, C. (2012), Seite 139
T https://www.facebook.com/charitywater/?fref=ts (download am 28.06.201)
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nicht zu benennen. Das Bereitstellen vollstdndiger und umfassender Informationen ist aber

wichtig, um fir die Nutzer transparent und glaubwiirdig zu erscheinen.

Des Weiteren kann der Einsatz von Facebook zur Dokumentation von Projektprozessen
genutzt werden. Die damit gegebene Transparenz von Projekten schafft eine Vertrauensbasis,
die Grundlage ist, um Spender zu motivieren und Spenden zu erhalten. Au3erdem kdnnen die
Fans den Stand des Projektes direkt mitverfolgen, und sehen, was durch ihre Spende bewirkt

werden konnte. 78

Transparent und glaubwiirdig zu sein, bedeutet auch, einen Fehler einzugestehen, wenn einer
gemacht wurde. Hier ist es nicht ratsam, aufgedeckte Fehler zu ignorieren. Die einzige
Mdglichkeit, einen Reputationsschaden zu vermeiden, ist das schnelle Reagieren und Handeln

auf einen anerkannten Fehler hin.

Hier wird nun ein Beispiel vom WWF aufgefihrt, der aufgrund einer kritischen Reportage mit

dem Titel ,Der Pakt mit dem Panda“ 2011 einen Shitstorm auf Facebook erfuhr.

Liebe Leute, wir ziehen uns fir heute aus der facebook Diskussion zurtick und sind 9

morgen wieder fur Euch da. Wir hoffen, wir konnten die stark tendenziésen und
falsch recherchierten Aussagen mit unserer Seite http: /fwww.wwf.de/faktencheck
anfangen zu widerlegen. Bitte habt Verstandnis, das wir nicht sofort auf alle
Anfragen antworten, leider ist das personell nicht machbar. Viele Griifie an Euch,
Paula vom WWF

WWF-Deutschland: Huismann Kritik - Pakt mit dem Panda -
Faktencheck

Abbildung 8: Negativbeispiel

In der Reportage wurde der WWF stark in Verruf gebracht und seine anschlieRende Reaktion
darauf lie3 die Situation noch schlimmer werden, aufgrund mangelhafter Transparenz und

fehlender sofortiger Richtigstellung der Situation.®

Interaktion

Wie bereits mehrfach angeflihrt, ist der gegenseitige Austausch mit den Anspruchsgruppen
ganz elementar fir NPO. Dieser kann dadurch proaktiv gefordert werden, dass die Nutzer

aufgefordert werden, an nicht-reprasentativen Meinungsumfragen teilzunehmen. Auch kann

"8 \/gl. Bar, M., Borcherding, J., Keller, B. (2010), Seite 286 - 289

® http://iwww.thomashutter.com/index.php/2011/06/facebook-shitstorm-bei-wwf-deutschland-
krisenkommunikation-bis-18-00-uhr/ (download am 28.06.2016)

80 Siehe dazu mehr auf http://www.thomashutter.com/index.php/2011/06/facebook-shitstorm-bei-wwf-
deutschland-krisenkommunikation-bis-18-00-uhr/ (download am 28.06.2016)
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man innerhalb eines Beitrages eine Frage stellen, zu der die Nutzer ihre Meinung
kommentieren sollen, um so in einen gegenseitigen Austausch zu kommen.8!

Interaktion kann auch seitens der Fans beginnen, indem sie ihre gute Erfahrung mit der NPO
posten. Diese nutzergenerierten Posts sind besonders glaubwirdig und starken die

Reputation der NPO immens.

. NABU Bundesverband & Gefillt mir ® Kommentieren A Teilen .-
S | el
/masy: O. Junium 17:42
: % s : Q0% 320 Top-Kommentare *
Wenn die Mannchen des gninen Laubfroschs auf die Suche nach einer
Partnerin gehen, tun sie das voller Inbrunst: Bis zu 90 Dezibel emreichen die 45 Mal geteit
Balzgesange der kleinen Amphibien. Doch vielerorts bleiben die Konzerte SR e
aus, denn es fehlt an glinstigen Lebensbedingungen fiir die Tiere. Habt ihr " Kommentieren
schon welche gehort? ot
Mehr zu unserem Foto des Monats unter hitps:/vww.nabu.de/. ._ffoto-film- ! ‘ ﬁrgi;;’:::h? ':::;";:;"t;i;" ‘g;::f;;s":"::r yeeiches
... /foto-des-monats/05041.html Mehr vom Fotografen unter Sebastian Schiafzimmerfenster entfernt ist. mitca D0 dB mitteill, dass die Nacht bald

Hennigs - Wildlife Photography rum ist ... haben ihn trotzdem fieb (&)

=

Gefilt mir - Antworten - 5 14 6. Juni um 22:47  Bearbeitet
% 1 Antwort
MR Harry Hirsch Ja, bei uns gibt es noch ein paar Stellen. Die Herren Frosch
MP¥ | haben leider andere Schlafgewohnheiten als wir und nichielange Konzene
in Nachbars Teich sind auch etwas zermirbend. ()

51 7. Juni um 07:50

Gefallt mir - Antworte

28 veitere Kommenta

Abbildung 9: Post zur Anregung von Interaktion

82

Der NABU vertffentlichte hier einen Post zu Laubfréschen. Der Post gliedert sich in drei Teile,
bei dem der erste Teil informiert und anschlie3end die Fans aufruft, inre Bekanntschaften mit
Laubfréschen darunter zu kommentieren. Zusatzlich ruft der NABU die Aktion zum Foto des
Monats noch mal in das Gedachtnis der Fans und stellt den weiterfihrenden Link zur

Homepage zur Verflgung.

Qualitat statt Quantitat

Gewinnspiele und Mitmachaktionen sind aufgrund eines moglichen Gewinns sehr attraktiv und
tragen zur schnellen Reichweitenerhéhung bei. Jedoch beinhalten sie nur kurzfristigen Nutzen
fur die Nutzer. Anregende und kreative Inhalte zu produzieren, bedeutet einen erheblich
grolReren Aufwand, der aber wichtig ist, um den geforderten Mehrwert zu erhalten. Den
positiven Effekt eines Beitrages hat man dann generiert, wenn die relevante Zielgruppe sich

81 vgl. Hilker, C. (2012), Seite 63
82 https://www.facebook.com/Naturschutzbund/?fref=ts (download am 29.06.2016)
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fur diesen interessiert und bestenfalls auch noch einen Dialog auslost. Folglich steht die
Qualitat der Beitrage tber der Quantitat.®

Ohne Mehrwert wird das Interesse des Fans bald verloren gehen und die Institution kann ihn
unter Umsténden nicht lAnger an sich binden. Die Beitrdge kdnnen dabei sehr unterschiedlich
gestaltet sein. Zwischen informativen und emotionalen Beitragen darf zwischendurch auch
Uber Lustiges oder auch Kurioses berichtet werden. 8

LFilme (ben durch ihren Mix aus bewegten Bilder, Ton und Text eine enorme Anziehungskraft
aus.‘® Aufgrund dessen neigen Videos haufig zu viraler Verbreitung, was sich vor allem in der
hohen Reichweite widerspiegelt. Gerade Webvideos sind oft kostenglinstig und ohne grof3e
Barrieren produzierbar und erhalten grof3e Aufmerksamkeit bei den Nutzern, haufig auch in
Form von teilen oder liken.

Durch das Posten von Videos, Bildern und Audio kdnnen die Nutzer emotional besser erreicht
werden. Der Content kann authentischer gestaltet werden, als ein reiner Textbeitrag. Gerade
fur Videos hat es sich bewéahrt, diese auf YouTube online zu stellen, um sie dann auf Facebook
und gegebenenfalls der eigenen Website einzubinden.8®

Viele NPO erkennen den Mehrwert von Videos bereits, da hier bestmdglich Emotionen

transportiert werden kdnnen, und nutzen dieses Medium fir ihre Zielerreichung.

Pl G|b Ra55|smus keine Chance 87

Uns hat dieses tolle Bild der kleinen Mia (7 Jahre) erreicht. Mia hat im
Fernsehen einen Bericht Uber ein brennendes Flichtlingsheim gesehen
und konnte nicht begreifen, warum ein Mensch einem anderen Menschen
so etwas antuen sollte. Daraufhin hat Mia dieses tolle Bild gemalt! Wir sind
begeistert @ @ @ Teilen und Liken erwiinscht!
#gibrassismuskeinechance #nationalitatmensch #nextgeneration
#refugeeswelcome #buntbleiben

er’ haben SCP :

in deut Sch(qpft

des Wegn mnn(l\ er
den FlochTLinge

Auch ercu Abgtben'

Hiar st ir 2w Hawuse

Gefalit mir ™ Kommentieren Teilen " 5
=
QO 7364 Top-Kommentare ~

2822 Mal geteilt

Abbilduna 10: Transport von emotionalem Content

83 \gl. Hilker, C. (2012), Seite 63
84 vgl. Hilker, C. (2012), Seite 95
8 Hilker, C. (2012), Seite 106
8 vgl. Hilker, C. (2012), Seite 106 - 107
87 https://www.facebook.com/gibrassismuskeinechance/?fref=ts (download am 30.06.2016)
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Auch dieses Beispiel veranschaulicht deutlich, welche Reaktion ein selbst gemaltes Bild eines
sieben Jahre alten Madchens mit ihrer Botschaft auslost. Bilder und Videos, die einen Inhalt
transportieren, bringen die Nutzer dazu, zu handeln. Nur mit solch persdnlichem Content ist

es NPO also maglich, die Nutzer zu erreichen und somit auch ihre Ziele.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Hettler fasst zur Verschiebung der Presse- und Offentlichkeitsarbeit Folgendes zusammen:
»,Im Zuge der wachsenden Bedeutung des Internets verschieben sich die Gewichte auch im
Rahmen der PR weg von klassischen Massenmedien hin zur Onlinekommunikation. “®®

Klassische Pressearbeit spielt sich in der Regel Uber die Kanale Horfunk, Fernsehen und
Printmedien ab. Das hat zur Folge, dass die Offentlichkeit nur iiber Massenmedien erreicht
wird und deshalb meist kein direktes Feedback der Rezipienten mdéglich ist. AuRerdem
zeichnet die klassische PR aus, dass die Institutionen ihre Informationen in Form von
Pressemitteilungen an die Journalisten Gbermitteln und diese letztlich dartiber entscheiden, ob
sie es wert sind, mitgeteilt zu werden oder nicht. Entscheiden sich die Journalisten dagegen,

erfahrt die Offentlichkeit nichts davon.®®

Man muss ein Bewusstsein dafiir entwickeln, welche presserelevanten Themen die Fans
interessieren und welche Uber diesen Kanal nicht transportiert werden sollen. Nicht alle
Themen begeistern die Community gleichermalRen. Hier darf nicht der Fehler gemacht
werden, ungefiltert alle Pressemitteilungen auch auf Facebook zu posten. Fir die Institution
wichtige Themen miissen nicht auch gleichzeitig fur die Zielgruppe interessante Themen sein,
und mit dieser Erkenntnis sollte man den Inhalt auch gestalten. Hier stellt sich die elementare
Frage vor jedem Post, ob dieser die Fans auch interessiert, und ob sie dariiber tberhaupt

informiert werden wollen.

Weiterhin missen die Umgangsformen auf Facebook der Zielgruppe angepasst werden. Das
bedeutet, Pressemitteilungen mussen hier in anderer Form kommuniziert werden, um sie fir
die Zielgruppe attraktiv zu gestalten. Man sollte dafur einen gesunden Mittelweg in der Art der

Kommunikation finden, um dennoch die Authentizitat zu wahren.

Fur User interessante aber institutionsfremde Beitrdge koénnen ebenfalls auf der eigenen
Fanseite gepostet werden. Das Verlinken fremder Inhalte kann den Nutzern durchaus einen
Mehrwert bieten und muss deshalb nicht vermieden werden. Das vermittelt, dass auch fremde

Leistungen anerkannt werden und damit wirkt der eigene Content auch noch authentischer.

88 Hettler, U. (2010), Seite 34
89 vgl. Hettler, U. (2010), Seite 34
32



Die Offentlichkeitsarbeit auf Facebook kann auRerdem dazu genutzt werden, falls erforderlich,
Krisenmanagement zu betreiben. Hier bietet die Plattform die direkteste Mdglichkeit, sich
seinen Fans sofort zu erklaren und Stellung zu einem Thema zu beziehen. Sollte davon
Gebrauch gemacht werden, ist dabei die notige Professionalitait unbedingt zu wahren.®

Néaheres zum Krisenmanagement wird noch in Kapitel 4.3.3 beschrieben.

91
) Freiwillige Feuerwehr Berlin hat Freiwillige Feuerwehr

Tegelorts Beitrag getei

++vier Millionen fur die FF++

Das Sonderprogramm fiir die Feuerwachen der Freiwlligen Feuerwehren
wird umgesetzt. Die FF Tegelort (2420) hat hat eine Besonderheit, hier ist
nicht nur ein neues Mehrzweckboot der Berliner Feuerwehr stationiert. Die
FF 2420 liegt an der Havel und auch ein Bootshaus gehort zur Wache.
Dieses Bootshaus soll nun saniert werden, nachdem der Zahn der Zeit
hier ordentlich genagt hatte. Eine gute Nachricht und wir freuen uns mit
der FF 2420. /FS

Freiwillige Feuerwehr Tegelort hat 4 neue Fotos hinzugefiigt — (£3) freuc

il Seite gefallt mir

Abbildung 11:Beitrag zur Offentlichkeitsarbeit

Dieser Beitrag der freiwilligen Feuerwehr Berlin zeigt sehr anschaulich, wie ein Presseartikel
auf Facebook so umgeschrieben wurde, dass er auch die Fans anspricht und das Wichtigste

an Informationen enthalt.

Kampagnen

Kampagnen finden lber einen vorgegebenen Zeitraum statt und werden durchgefiihrt, um ein
bestimmtes Ziel zu erreichen. Kampagnen zeichnen sich dadurch aus, dass sie in der Regel

in mehreren Medien erscheinen (z. B. gibt es Plakate zur Kampagne, einen TV-Spot, Radio-

%0 vgl. Grabs, A., Bannour, K., Vog|, E. (2014), Seite 42
9 https://www.facebook.com/FreiwilligeFeuerwehrBerlin/?fref=ts (download am 29.06.2016)
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Spots und Anzeigen in Zeitungen oder Zeitschriften etc.).%? Facebook ist ein weiteres Medium,
was fiur die Durchfuhrung einer Kampagne genutzt werden kann. Es kdnnen begleitend zur
Kampagne beispielsweise bestimmte Aktionen, wie Gewinnspiele auf Facebook durchgefihrt
werden oder es werden gezielte Werbeanzeigen geschaltet.

Ist der Kampagnenzeitraum langer angesetzt, kann fir diese auch eine eigene Fanseite erstellt
werden, die unabhangig von der offiziellen Fanseite betreut wird. Dadurch kénnen Fans, die
sich speziell mit diesem Kampagnenthema solidarisieren wollen, mit anderen Zielen der
Organisation jedoch nicht, Fan der Kampagnen-Fanseite werden. Der Vorteil der NPO ist, hier
ausgewahlten kampagnenrelevanten Content zu vertffentlichen, der den Rahmen auf der
offiziellen Fanseite sprengen wirde. Auch kann man sicher sein, dass alle Fans ernsthaftes
Interesse am Thema haben und es deshalb durchaus zu viel Interaktion kommen kann. Ist die
Kampagne schlie3lich beendet, hat die Kampagnen-Fanseite seinen Zweck erfullt und muss
wieder verschwinden. Ein Nachteil hierbei ist, dass alle gewonnen Fans nicht automatisch

dann auch Fan der offiziellen Fanseite sind. 93

pkmsp DKMS Deutschland () bewegt il Seite gefallt mir DKMS Deutschland ®2 aufgeregt
e at DKMSD S : -
Juli 2015 - (

BITTE TEILEN: www.dkms.de/fb-registrierung

CAROLIN BENOTIGT DEINE HILFE! WERDE STAMMZELLSPENDERI

; 4 7 DER NEUE DKMS TV-SPOT
Diese Woche méchten wir Euch auf das Schicksal der kleinen Carolin o
aufmerksam machen. Carolin ist gerade einmal 8 Wochen alt und leidet an Schaut Euch unseren neuen #TV—SDOI an! Der SpOt istim Rahmen unserer
Hamophagozytischer Lymphohistiozytose (HLH), einer auRerordentlich neuen Kampagne ,,Kennst Du das?* (#KennstDuDas) entstanden und wird
schwer verlaufenden Erkrankung des Immunsystems. Die Eltern von o 3 -
Carolin sind verzweifelt, denn ein passender Stammzellspender wurde nattrlich mit Plakaten und Postern erganzt werden.

noch nicht gefunden. Sie bitten Euch um Mithi... Mehr anzeigen s 7 . .
Ab nachster Woche wird unser Spot auch im TV laufen. Er beschreibt den

Albtraum der Diagnose #Blutkrebs und die verzweifelte Suche nach einem
passenden #Stammzellspender. So machen wir das Gefiihl, das viele
Blutkrebspatienten nach ihrer Diagnose empfinden, auch fir Menschen
erlebbar, die noch nie in einer solchen Situation waren. Im besten Fall
I6sen wir so die Auseinandersetzung mit dem Thema Blutkrebs und
Stammzellspende aus.

So wird hoffentlich noch mehr Menschen bewusst, wie wichtig es ist, sich
als Stammzellspender zu registrieren und die #DKMS zu unterstitzen.
Denn nur mit Eurer Unterstitzung kénnen wir Blutkrebspatienten eine 2.
Chance auf Leben schenken.

Und auch bei Facebook wird Euch #KennstDuDas in Zukunft haufiger
begegnen — seid gespannt, was wir noch alles fiir Euch auf Lager haben!

SWIR HABEN NICHT VIEL ZEIT!*

Wir hoffen, unser neuer neuer TV-Spot gefallt Euch und sind gespannt auf
BITTE TEILEN! SRS | Eure Meinung. Auf www.dkms de/fuehlen-lassen erfahrt Ihr noch mehr
tiber unsere neue Kampagne.

0:=:0 1931 Kommentare 148.993 geteilte Inhaite 3,2 Mio. il +

Aufrufe

Abbildung 12: DKMS Kampagne

Die deutsche Knochenmarkspende ist gerade mit ihrer Kampagne ,Fihlen lasen® in vielen
Medien prasent. So nutzen sie neben Plakaten, einem TV-Spot und Postern auch Facebook,

um entsprechende Werbeanzeigen zu schalten. Zusétzlich haben sie vor Ausstrahlung des

92 vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81497/werbekampagne-v6.html (download am
15.07.2016)
93 https://www.facebook.com/DKMS.de/videos/10153123406252979/?fallback=1 (download am
15.07.2016)
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TV-Spots im Fernsehen diesen bereits auf Facebook mit einem begleitenden Informationstext

veroffentlicht.

4.3.2 Facebook Werbung

Die Mdglichkeit, Werbeanzeigen auf Facebook zu schalten, ist durch die hohe Reichweite sehr
attraktiv und wird haufig genutzt. Ein Grund fir die Attraktivitat der Werbeanzeigen sind die
verschiedenen Ziele, die verfolgt werden kdnnen, sowie die gut ausgepragte Treffsicherheit
hinsichtlich der Zielgruppe. Ein mogliches Ziel der Werbeanzeige ist beispielsweise das
Bewerben eines Beitrages. Facebook bietet hierfiir die Moglichkeit, die gewilinschte Zielgruppe

zu spezifizieren, welche diesen Beitrag auf seinem Newsfeed angezeigt bekommen soll.

Ein weiteres Ziel ist die Generierung von ,Gefallt mir‘-Angaben. Dazu hebt Facebook der
definierten Zielgruppe die eigene Fanseite im Newsfeed hervor.®* Es gibt zahlreiche weitere
Ziele, die mit Facebook Werbung erreicht werden konnen, auf die hier aber nicht n&her
eingegangen werden kann.

Werbeanzeigen sind fur Werbende deshalb so wichtig, da Facebook bekanntermaf3en die
organische Reichweite der Beitrdge von Fanseiten durch Algorithmen immer weiter reduziert,
selbst wenn Personen Fan einer Seite sind. Durch die Anzeigen kann man sich so aul3erhalb
der organischen Reichweite wieder in den Newsfeed der forcierten Zielgruppe einbringen. Die
geschaltete Anzeige unterscheidet sich lediglich durch die Anmerkung ,Gesponsert® von
anderen Beitragen im Newsfeed und es gibt folgende drei Anzeigemdglichkeiten:

Die Anzeige wird im Newsfeed eines Smartphones angezeigt

Die Anzeige erscheint im Newsfeed auf dem Desktop des Computers

Die Anzeige erscheint nicht im Newsfeed, sondern in der rechten Spalte (Minianwendung) auf

dem Desktop des Computers.®®

Durch die vielen Targeting Optionen, wie etwa Geschlecht, Alter, Wohnort,
Haushaltseinkommen, Familienstand, etc. lasst sich der Streuverlust stark minimieren und die

Werbeanzeige richtet sich explizit an die gewiinschte Zielgruppe.

Fur die Bezahlung der Anzeige gibt es entweder die Mdglichkeit, ein bestimmtes Budget pro
Tag festzulegen oder ein Budget fur die gesamte Laufzeit anzusetzen. Es gibt noch zahlreiche
weitere Bezahl-Einstellungen, wie z. B. das Festlegen eines Zeitfensters oder die Abrechnung
pro Klick und oder pro View. Hier kann jeder individuell fir seine Anzeige die Einstellungen

festlegen.®

% vgl. Palme, I. (2015), Seite 182 - 185
% Vgl. Palme, | (2015), Seite 182 - 185
% vgl. www.felixbeilharz.de/facebook-werbung-anleitung/ (download am 26.04.2016)
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Facebook optimiert die Moglichkeiten fur lokales Targeting standig weiter und auch neue

Instrumente wie Local Insights sind fir Werbende sicher von groRem Interesse.%’

Applikationen

Facebook Apps oder auch Facebook Anwendungen kommen nicht direkt von Facebook,
kdnnen aber hier eingebunden werden.®® Sie konnen genutzt werden, um Nutzer zu animieren,
bei Gewinnspielen oder Quizze mitzumachen. Sie werden in die Fanseite eingebunden und
eignen sich auch fir die Umsetzung von WerbemalRnahmen wie Rabattcoupons oder
Gutscheinen. Auch andere Social Media Kanédle wie Twitter kbnnen so in die Fanseite
eingebunden werden und erweitern damit den Funktionsumfang von Facebook. Ebenso sind
Spiele-Apps sehr beliebt. Viele Unternehmen, wie beispielsweise Zalando, haben eine ,Shop*

App auf ihrer Fanseite eingebunden.®

Open Graph

Der Open Graph stellt die zentrale Schnittstelle API her und verbindet die Personen im
sozialen Netzwerk untereinander und bietet auch die Méglichkeit, Objekte mit verschiedenen
Personen zu verbinden. So kann es ermdéglicht werden, Facebook Funktionen in externe
Websites einzubinden, wozu auch Social Media Plugins, wie der ,Gefallt mir‘-Button gehoren.
Die Nutzer kdnnen also durch Social Media Plugins externe Inhalte auf Facebook, zum
Beispiel den ,Teilen“-Button bereitstellen. Die Social Media Plugins basieren alle auf Open
Graph, weswegen auch der Datenschutz eine grof3e Rolle spielt. Zu beachten ist hier
insbesondere, dass das Anzeigen von Aktivitaten im Newsfeed oder das Bekanntmachen
vernetzter Objekte die Fortentwicklung des personlichen Profils fordert.1®

Die Open Graph Schnittstelle erméglicht es dem Nutzer, seinem Netzwerk durch Betéatigen
des ,Gefallt mir‘-Buttons mitzuteilen, dass ihm beispielsweise dieser Artikel gefalit.

Sie ist sozusagen das Bindeglied zwischen dem Inhalt und dem Nutzer. Durch Buttons wie
,Gefallt mir kann so die Zustimmung des Nutzers auch fir andere visualisiert werden.
Buttons, wie der ,Gefallt mir‘-Button oder ,Teilen-Button®, kénnen auf Websites integriert
werden. Der Nutzer kann hier im Prinzip Gber eine sehr einfache Funktion interessante Artikel

aul3erhalb von Facebook seiner Netzwerk-Gemeinde weiterempfehlen, indem er ihn teilt oder

97 vgl. www.thomashutter.com/index.php/2015/11/facebook-neue-moeglichkeiten-fuer-facebook-
locations-seiten-parentchild-und-local-awareness-ads-fuer-verstaerktes-lokales-marketing (download
am 26.04.2016)

98 Vgl. www.1-2-social.de/blog/facebook-apps-vorteile-und-moeglichkeiten/ (download am 26.04.2016)
% vgl. www.1-2-social.de/blog/facebook-apps-vorteile-und-moeglichkeiten/ (download am 26.04.2016)
100 vgl. http://www.abouttheweb.de/tutorials/facebook/facebook-open-graph (download am
02.05.2016)
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liked. Derlei Buttons kdonnen in der Email-Signatur, auf der Website oder auf Printmedien
mittels QR-Code eingefiigt werden.0?

Diese Funktionen sind gerade fur Organisationen interessant, deren Kapazitat fir die Pflege
des sozialen Netzwerkes eher beschrénkt ist. Der Gedanke dabei ist, dass Nutzer interessante
Artikel, die sie auf der Website lesen, mit Hilfe beispielsweise des ,Teilen-Buttons* direkt in
den sozialen Netzwerken teilen, wodurch den Betreibern des sozialen Netzwerkes zumindest
in einem bestimmten Rahmen, Arbeit abgenommen wird. Der zusatzlich positive Nebeneffekt
ist das Vertrauen der Nutzer in diesen Artikel, da er von einem vernetzten Freund geteilt wird.
Des Weiteren sind Social Media Plugins kostenfrei, und wenn sie einmal eingebunden sind,

muss man sie nicht weiter pflegen.

Zu einem grofRen Nachteil der Social Media Plugins kdénnen die rechtlichen Hintergriinde
werden. Diese Funktionen verstof3en gegen den deutschen Datenschutz. Der ,Gefallt mir*-
Button sammelt beispielsweise schon Daten Uber die Nutzer, wenn diese ihn anklicken. Auch
wenn der Nutzer diese Buttons nicht anklickt, werden schon Informationen Uber diesen
Ubertragen. Hinzu kommt, dass es von Facebook noch keine abschlieende Information
dariiber gibt, was mit diesen Daten geschieht.?? Aus diesem Grund ist es Behdrden untersagt,

Social Media Plugins fiir sich zu nutzen.

Eine Moglichkeit, das Problem des Datenschutzes zu umgehen, ist die Zweiklicklésung. Hier
werden deaktivierte Buttons eingebettet, die von sich aus keine Informationen Gbermitteln. Der
Nutzer kann selbst entscheiden, ob Facebook Daten erfassen darf, in dem er diesen Button
aktiviert. Erst, wenn der Button aktiviert ist, kann der Nutzer schlie3lich diesen Artikel auch in
sozialen Netzwerken teilen und es ist diesen erlaubt, Informationen Uber die Nutzer zu
sammeln.!® Diese Moglichkeit der Nutzung der Social Media Plugin-Funktion ist auch

Behorden erlaubt.

Weitergehend gibt es nun auch zwei neue Elemente: ,Aktionen® und ,Objekte”. Diese machen
Posts noch ,sozialer”, unterstitzen also das Ausdricken von Tatigkeiten und auch von
Zustanden.®* Interessant ist hier die Wechselwirkung zwischen Apps und Open Graph
Funktionen. Ein Nutzer hort z. B. gerade ein Lied Uber Spotify und teilt dies Gber die Open

101 yvgl. Palme, 1. (2015), Seite 130, 131

102 \www.amtzweinull.com/2014/02/01/durfen-behorden-facebook-seiten-betreiben/ (download am
05.04.2016)

103 hitp://www.sozialvernetzer.de/social-plugins-kleine-helfer-mit-grosser-wirkung/ (download am
05.04.2016)

104 vgl. http://alifacebook.de/features/so-funktioniert-der-neue-open-graph-fur-entwickler (download
am 26.04.2016)
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Graph Funktion ,hort“ seinem Netzwerk mit. Alle, die das sehen, kénnen dann durch einen

Klick diesen Song erwerben.1®

4.3.3 Beziehungsmarketing

Das allgemeine Beziehungsmarketing wird in Akquise, Bindung und Ruckgewinnung unterteilt.
Fur NPO sind in der Regel jedoch nur die Akquisition und die Bindung von Belang. Fir NPO
ist es wichtig, entweder Spender oder Mitglieder zu akquirieren, um ihre Institutionsziele
erreichen zu kénnen.1%

Auf Facebook geschieht das, indem man mithilfe von Storytelling, Werbeanzeigen oder viralen
Beitrdgen das Interesse fur die Aufgabe der Institution weckt. Zwei hilfreiche Ansétze sind bei
Spendenaufrufen das Senden emotionaler Reize, um eine Handlung bei den Nutzern
hervorzurufen, aber auch das Senden 6konomischer Reize fir die Mitgliedergewinnung, wie

etwa das begrenzte Senken von Mitgliederbeitragen oder andere derartigen Aktionen.°’

Sollte man genug Aufmerksamkeit und Uberzeugungsarbeit geleistet haben, ist es elementar
fir NPO, solche Beziehungen aufrechtzuerhalten, und die Fans an sich zu binden. Hier bildet
Vertrauen, Akzeptanz und eine positive Einstellung die Basis. Zuletzt gibt es nur noch eine
Ebene, die hoher ist, als die der Bindung: die Loyalitat.1°®® Wenn man es geschafft hat, loyale
Nutzer zu haben, dann gibt es keine hthere Steigerung mehr. Denn dann ist sichergestellt,
dass die Fans auch in Krisenzeiten gegentber der Institution loyal sind und auch in kritischen

Situationen die Institution 6ffentlich verteidigen.

Sollte es dennoch dazu kommen, dass Fans abwandern, gibt es noch die Moglichkeit, sie
durch Ruckgewinnungsaktionen wieder an sich zu binden. Dies kann z. B. in Form von
Entschuldigungen oder dem Richtigstellen eines Missverstandnisses geschehen. Beenden
Fans das Verhéltnis aus stichhaltigen Griinden, ist es das oberste Ziel, eine negative Mund-

zu-Mund-Propaganda beziehungsweise ein Shitstorm auf Facebook zu verhindern.%

105 vgl. www.blog.app-arena.com/2012/10/was-ist-der-facebook-open-graph-und-warum-gibt-es-ihn/
(download am 26.04.2016)

106 v/gl. Helmig B, Boenigk S. (2012), Seite 164

107 vgl. Helmig B., Boenigk S. (2012), Seite 164

108 vgl. Helmig B, Boenigk S. (2012), Seite 164

109 y/gl. Helmig B., Boenigk S. (2012), Seite 165
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110

Entdeckung eines negativen Kommentars

v

| Abwaauna: Reaktion notwendia?

v

\ 4

Reaktion notwendig, da Krisenpotenzial

gegeben
v

Reaktion (noch) nicht notwendig, da
Krisenpotenzial gering

Kritik gerechtfertigt?

Mafnahmen:

1. schnelle Reaktion, je nach Schwere
des Falles

aufrichtige Bitte um Verzeihung

3. Ldsung anbieten, Kompromisse

n

finden nein
4. SofortmalRnahmen nennen
5. Zukunftige Préventionsmaflinahmen
aufzeigen
6. Weitfihrende Service- Informationen
bereitstellen
7. Kontakt zu Kritiker aufrecht erhalten
\4
1. Personlichen Kontakt zum Kritiker
herstellen
2. Um schnelle Richtigstellung bitten

Wird Bitte um Richtigstellung nachgegangen?

v

Mafnahmen:

1. Informationen fiir Richtigstellung
bereitstellen
2. Offentlich fiir Richtigstellung danken

3. Neue Themen/Inhalte setzen

lnein

MaRnahmen:

1. Falschinformationen zeitnah
richtigstellen

2. Gerlichten wiedersprechen, Fakten
nennen

3. Eigenen Standpunkt darstellen

4. Hintergrundinformationen
bereitstellen

5. Andere Fans als Unterstltzer
gewinnen

6. Neue Topics/Inhalte setzen

.

Eigene Reaktion im Umgang mit Kommentaren kritisch evaluieren

Nachbereitung:
1. Entwicklung des Themas auch weiterhin intensiv beobachten
2. Berechtigte Kritik ernst nehmen, Kritikpotenzial erkennen
3.
4. Krise- und Aktionsplan stetig anpassen
5. Online-Monitoring fortlaufend optimieren

Abbildung 13: Anleitung zum Umgang mit Kritik

110 eigene Darstellung in Anlehnung an http://www.wsb-werbeagentur.de/online-
marketing/krisenkommunikation-facebook/ (download am 01.07.2016)
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Krisensituation

Sollten Fans nicht einer Meinung mit der Institution sein oder sich von ihr nicht verstanden
fuhlen, dann werden sie das auch auf Facebook verkinden. Umgekehrt sollte auch die
Organisation diesen direkten Weg suchen, falls es negative Schlagzeilen Uber sie gibt. Hier
kann sie schnell und direkt dafir sorgen, Missstande aufzuklaren und eine Richtigstellung zu

veroffentlichen.

Das obere Schaubild zeigt eindruicklich auf, wie bei negativen Kommentaren verfahren werden
sollte. Halt man diese Schritte ein, kann ein anfangs negativer Kommentar letztlich dazu
fihren, dass man diesen kritischen Fan oder Nutzer durch die adaquate Reaktion schlief3lich
Uberzeugen und zurickgewinnen kann. AufRerdem kann so ein Reputationsschaden
abgewendet und gegebenenfalls die Reputation sogar positiv gestarkt werden.

Sollte Kritik von Fans ausgehen, muss die Institution in jedem Fall schnell darauf reagieren.
Bleibt eine Reaktion aus oder ist schlecht gewahlt, kann dies zu erheblichen Imageschaden
fihren (Beispiel Nestlé). Das Verbieten von Kommentarfunktionen oder auch das Léschen
unliebsamer Kommentare sollte im Vorhinein wohl tberlegt sein, da dies Nutzer erst recht

dazu animieren konnte, Uber andere Kanale weiter Kritik zu Gben.

Ist, wie im Schaubild zu sehen, die Kritik gerechtfertigt, muss der Fehler ehrlich und klar
dargestellt werden. AnschlieBend sollte eine Erklarung dazu folgen, wie nun weiter
fortgefahren wird, also welche Maflinahmen unternommen werden, um die Verfehlung zu
bereinigen.t!

Hier ist es wichtig, dass eine FlUhrungsperson persodnlich diese Diskussion fihrt und
mitbegleitet. Sie muss alle Rechte haben, mit der Offentlichkeit direkt zu kommunizieren, und
auch wissen, welche Informationen nach auf3en getragen werden durfen. Erfolgt hier die
Reaktion nicht zeitnah, kann die Situation schnell auRer Kontrolle geraten und die Reichweite
dieser negativen Auseinandersetzung rasant zunehmen. Dabei ist es sehr wichtig, nicht
unuberlegt zu antworten. Ist das Statement unangemessen, wird es weitere negative

Reaktionen hervorrufen.

Bei aller Diskussion muss von beiden Seiten die Netiquette eingehalten werden, die auch auf
der Fanseite Verwendung findet. Sollte der Ton verargerter Nutzer die Netiquette verletzen,
darf der Kommentar seitens der Institution geldscht werden. Jedoch sollte man dies nur im
auRersten Extremfall tun.

Um es aber gar nicht erst so weit kommen zu lassen, sollte man versuchen, alle Kommentare
Uber die Institution zu beobachten, um mogliche negative sofort zu identifizieren, und den

weiteren Verlauf beobachten zu kénnen. Wenn darauf keine Reaktion notwendig ist, (siehe

111 vgl. Weinberg T. (2014), Seite 121, 122
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Schaubild) kann das trotzdem intern als Beispiel genommen werden, um zum Inhalt dieses
Kommentars eine mdgliche Reaktionsstrategie auszuarbeiten. Alle Mitarbeiter sollten fir
kritische Situationen sensibilisiert werden, und mussen wissen, wer in einem solchen Fall der
verantwortliche Ansprechpartner ist, der fir die entsprechende Reaktion zustandig ist und die

Klarung Gbernimmt.

5. Vorstellung Nationalpark Schwarzwald

Nationalparks sind ein grof3flachiges Naturschutzgebiet, bei dem sich die Natur frei entwickeln
darf und der Mensch in die Prozesse nur sehr begrenzt, bis gar keinen Einfluss mehr nimmt.
Sie bieten Tieren und Pflanzen einen Lebensraum und dienen dem Schutz geféhrdeter Tier-
und Pflanzenarten. Auferdem werden den Menschen durch Nationalparks nattrliche
Prozesse nahergebracht und sie kdnnen dort die entstehende und immer starker werdende
Wildnis selbst miterleben. Weiter kann sich ein Nationalpark positiv auf den Tourismus,

Forschung, Umweltbildung und die regionale Wirtschaft auswirken.2

Der Nationalpark Schwarzwald (NLP) wurde am 1. Januar 2014 nach einer zweijdhrigen
Diskussions- und Entstehungsphase eroffnet. In Baden-Wiurttemberg ist er bisher der einzige
Nationalpark, in ganz Deutschland zu diesem Zeitpunkt der 16. Nationalpark. 12 Sein Gebiet
umfasst 10.062 Hektar.''4

Der Nationalpark Schwarzwald ist eine Sonderbehtrde und unterlag bis zum
Regierungswechsel im Jahr 2016 dem Ministerium fir landlichen Raum und
Verbraucherschutz. Er wurde 2013 von der Regierung Baden-Wirttembergs im Landtag
beschlossen. Seit 2016 unterliegt der NLP nun dem Umweltministerium.

Sonderbehdrden dienen dem Zweck einer gesonderten Zustandigkeit und bearbeiten diesen
selbststandig unter Aufsicht der Regierung. Sie sind aus der allgemeinen Verwaltung
ausgegliedert und dienen der Erflllung einer komplexen Aufgabe, die besonderen
Sachverstand erfordert. Sie beschranken sich also im Unterschied zur allgemeinen Verwaltung
auf ein ganz bestimmtes Fachgebiet und gehen ausschliel3lich dieser speziellen Aufgabe
nach.1®

Der Nationalparkrat unterstiitzt die Verwaltung des NLP bei allen wichtigen Entscheidungen.
Der Rat besteht aus Abgesandten des Ministeriums und der Verwaltung, Vertretungen aller
angrenzenden Stadte und Kreise und des Naturparks Schwarzwald Mitte/Nord. Zusatzlich gibt

es den Nationalparkbeirat, der hinzugezogen wird, um die Verwaltung in fachlichen Fragen zu

112 yvgl. https://www.baden-wuerttemberg.de/?id=3061 (download am 09.05.2016)
113 Stand Marz 2016

114 vgl. https://www.baden-wuerttemberg.de/?id=3061 (download am 09.05.2016)
115 vgl. Pfitzner, J. (2003), Seite 5
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unterstitzen.!!® Die rechtliche Grundlage bildet das Nationalparkgesetz. Zudem orientiert sich
der Nationalpark Schwarzwald an den internationalen Richtlinien von IUCN, die fir alle

Nationalparks gelten.?’

Die Sonderbehorde ist aufgegliedert in die Behordenleitung und die funf folgenden
Fachbereiche:

Fachbereich 1: Verwaltung

Fachbereich 2: 6kologisches Monitoring, Forschung und Artenschutz

Fachbereich 3: Nationalparkplanung, Regionale Entwicklung und Tourismus

Fachbereich 4: Umweltbildung und Besucherbetreuung

Fachbereich 5: Wald und Naturschutz!®

Der Nationalpark Schwarzwald folgt dem Motto: ,Natur Natur sein lassen® und erhalt wichtigen
Lebensraum zum Schutz der Artenvielfalt. Besucher kénnen den NLP mit allen Sinnen erleben
und an Fidhrungen und Veranstaltungen teilnehmen. Weiterhin setzt sich der Nationalpark
Schwarzwald mit dem Schutz der umliegenden Waélder vor Einflissen aus dem Park, der
regionalen Entwicklung und auch mit der Forschung auseinander.!®

Im Leitbild des NLP wurde zudem festgelegt, dass barrierefreies Erleben des Nationalparks
moglich sein soll, und vor allem, dass Kindern und Jugendlichen die Umweltbildung

nahergebracht wird.'%

6. Facebook Marketing fiir den Nationalpark Schwarzwald

Der NLP mochte durch seine Arbeit bei den Menschen ein Bewusstsein fur die Natur schaffen.

Hierfir muss er sich mit der relevanten Zielgruppe auseinandersetzen.

Das soziale Netzwerk Facebook stellt dafur eine aktuelle, sogar zielgruppentbergreifende
Kommunikationsplattform zur Verfigung. Aufgrund der vielfaltigen Dialogméglichkeiten kann
die Beziehung zum Nutzer hergestellt und vertieft werden. Ohnehin ist es fiir den NLP
unverzichtbar, auf Facebook mit einer eigenen Seite prasent zu sein, da schon auf anderen
Fanseiten, Gruppen und Orten Uber ihn kommuniziert wird. Folglich ist es fiir den NLP von
grofBer Bedeutung, das Vorgehen auf Facebook nicht nur zu beobachten, sondern Dialoge

selbst mitzugestalten und sich klar zu positionieren. Dem Wunsch nach Transparenz und

116 vgl. http://www.schwarzwald-nationalpark.de/nationalpark/geschichte/ (download am 09.05.2016)
17 vgl. https://www.baden-wuerttemberg.de/?id=3061 (download am 09.05.2016)

118 vgl. http://www.schwarzwald-nationalpark.de/nationalpark/geschichte/ (download am 27.04.2016)
119 vgl. http://www.schwarzwald-nationalpark.de/nationalpark/aufgaben-und-ziele/ (download am
27.04.2016)

120 yvgl. http://www.schwarzwald-nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/L eitbild-
Nationalpark.pdf (download am 27.04.2016)
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Offenheit seitens der Nutzer muss dabei nachgekommen werden, ohne gleichzeitig die

Kontrolle Gber das Geschehen zu verlieren.

Besonderheiten fir das Facebook Marketing

Durch die Besonderheit, dass der Nationalpark Schwarzwald zwar als eine 6ffentliche NPO
kategorisiert ist, aber in Form einer staatlichen Sonderbehérde, gibt es einige

Rahmenbedingungen, die fur das Facebook Marketing beachtet werden mussen.

Private NPO wie gemeinnitzige Vereine oder karitative Organisationen, Vereine, Verbande
oder Wohlfahrtsorganisationen, die nicht von der Regierung abh&ngig, sondern eigenstandig
arbeiten, haben ganz andere Mdglichkeiten, welche das Betreiben von Facebook Marketing
begunstigen. Insofern sind die Ziele, die fir NPO aus dem privaten Sektor stammen, flr den

Nationalpark nicht relevant.

Vielen NPO stehen oft nur geringe Ressourcen fur ihr Marketing zur Verfiigung, so auch beim
Nationalpark Schwarzwald.

Nach Einreichung des im Anhang beigefiigten Facebook Marketing Konzeptes bei der
zusténdigen Stelle des Ministeriums wurde bewilligt, den Kommunikationskanal zu betreiben.
Fir die Betreuung des Facebook Kanals ist derzeit ein Mitarbeiter (50 %) im Bereich
Offentlichkeitsarbeit und Social Media bewilligt. Der Mitarbeiter kiimmert sich neben der Pflege
der aktuellen Website um die Fertigstellung und Betreuung der neuen Homepage. Weiterhin

gehort das Verfassen von Pressemitteilungen zu seinen Aufgaben.

Als Sonderbehdrde des Ministeriums ist deren Arbeit auch von politischen Entwicklungen nicht
unbeeinflusst, muss sich gegenuiber der Offentlichkeit jedoch neutral prasentieren.
Beispielsweise durfen im Gegensatz zum ,Freundeskreis Nationalpark e. V. keine politischen

Informationen oder Themenfelder Gber Facebook nach auf3en getragen werden.

AulRerdem ist hier der Datenschutz besonders sensibel zu behandeln. So sind beispielsweise
Social Media Plugins nicht erlaubt. Die staatlichen Einrichtungen sind im Besonderen dazu

angehalten, den Datenschutz nicht zu verletzen, und insofern als Vorbild zu agieren.?

Der Nationalpark mochte nicht durch Anzeigen fir sich zu werben. Das bedeutet fur das
Facebook Marketing, dass das gern verwendete und zur Reichweitengenerierung gut

funktionierende Schalten von Werbeanzeigen nicht fir den NLP angewendet werden kann.

21 vgl. www.allfacebook.de/fbmarketing/kontakt-mit-behoerden-und-kommunalen-unternehmen
(download am 04.05.2016)
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Der Nationalpark hat im Vergleich zu klassischen NPO keine Mitglieder, die es zu gewinnen
gilt, da er eine von der Regierung ins Leben gerufene NPO ist, bei der Beamte, Angestellte,
Ehrenamtliche, Freiwillige und Bufdis beschéftigt werden.

Die Organisationsstrukturen weisen viele Hierarchieebenen auf, was zur Folge haben kann,

dass das Treffen von schnellen Entscheidungen dadurch erschwert wird.

Der Nationalpark Schwarzwald ist Mitglied von EUROPARC, welcher eine gemeinnitzige
Organisation ist, die 1991 von den Schutzgebieten zur landeriibergreifenden Koordinierung
gegriindet wurde.'?? Der NLP hat sich vertraglich dazu entschlossen, das Corporate Design
der Dachmarke EUROPARC zu ibernehmen. 1%

Eine Corporate Identity soll in naher Zukunft fir den Nationalpark ausgearbeitet werden.
Gerade sie beschreibt die Kommunikation intern und extern und legt das Erscheinungsbild der
Institution fest.'?*  Sie steuert die Ausrichtung aller kommunikativen EinzelmalBnahmen und
garantiert deren Einbindung in eine unternehmerische Gesamtstrategie.1?°

Eine Neufassung der Offentlichkeitsstrategie befindet sich derzeit in Arbeit. Diese fehlenden
Identifizierungsrichtlinien machen es zwar schwieriger, ein Facebook Marketing mit
herkdmmlichen Zielsetzungen umzusetzen, umso individueller und modifizierter hinsichtlich

der besonderen Anforderungen hier, wird jedoch das Ergebnis aussehen.

6.1 Planungsprozess

Hier werden die in Kapitel 4.1 vorgestellten Schritte des Planungsprozesses fir das Facebook
Marketing individuell fir den Nationalpark Schwarzwald durchgefiihrt, um basierend darauf im

Ergebnis eine Strategie zur Durchfihrung von Facebook Marketing zu erlangen.

6.1.1 Situationsanalyse
SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse dient dazu, dem zu Unternehmen helfen, die eigene Positionierung auf
dem Markt gegeniiber den Mitbewerbern herauszuarbeiten. Die unternehmensinternen
Starken werden somit fokussiert und ausgebaut, die Schwéachen hingegen sollen méglichst

abgebaut werden. Die unternehmensexternen Mdoglichkeiten, sprich Vorteile gegeniber

122 yvgl. http://www.europarc-deutschland.de/ueber-uns (download am 09.05.2016)
123 ygl. Haberkamp, K., Meyer-Bogya, T. (2013), Seite 6

124 yvgl. Achterholt, G. (1993), Seite 205

125 pAchterholt, G. (1993), Seite 205
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Wettbewerbern, flieBen mit in die Strategieentwicklung ein und die externen Risiken sollen

mittels der Strategie vermieden werden. 126

Bei der Durchfihrung einer SWOT-Analyse gibt es keine grundlegenden Unterschiede zu Non-
Profit Organisationen. Bereiche wie Investitionen oder Gewinne werden hier jedoch durch
Faktoren wie Spendenaufrufe, die Gewinnung freiwilliger Helfer und die Fdérderung von

Wohltatigkeit ersetzt, die bei Profit Unternehmen keine Rolle spielen.

Bisher wurde seitens des NLP keine SWOT-Analyse durchgefiihrt. Deshalb wird im Rahmen
der Bachelor-Thesis die SWOT-Analyse ausschlieB3lich fir den Einsatz des Facebook
Marketing mit einer Auflistung von Chancen und Risiken ausgearbeitet.

Weiterhin wird im Rahmen der Situationsanalyse der Einsatz der bisherigen Medien
aufgeflihrt. Zuletzt folgt eine Konkurrenzanalyse, die Aufschluss dartiber gibt, wie und ob sich

die anderen Nationalparks auf Facebook prasentieren.

Chancen und Risiken fur den Einsatz von Facebook Marketing*?
Chancen:

- Gewinnung von Fans

- Erweiterung der Zielgruppe

- Hinterfragung bisheriger Verhaltenseinstellungen seitens der Fans

- Erh6hung des Traffics auf der Website

- Kostengunstige Erzielung einer hohen Reichweite und damit einer
Bekanntheitssteigerung ohne Ausgaben fiir Werbemittel

- Positive Reputation durch Reaktionsmaglichkeit im Hinblick auf negative Kommentare

- Gewinnung neuer Mitarbeiter

- Vernetzung
Risiken:

- Schlechte Reputation durch etwaige negative Kommentare

- Kontrollverlust

- Mehrarbeit in den Fachbereichen

- Aufwendige Einhaltung des Datenschutzes

- Unterschéatzung des Bedarfs an personellen und zeitlichen Ressourcen
- Zwingende Aktualitat

- Interaktionsbedarf kann nicht gedeckt werden

126 y/gl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/326727/35/Archiv/326727/swot-analyse-v3.html

(download am 11.04.2016)

127 ygl. Hilker, C. (2012), Seite 20: Punkte tbernommen und mit eigenen speziell fir den NLP erganzt
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Ergebnis der Chancen und Risiken fir den Einsatz von Facebook Marketing

Diese Auflistung spiegelt die aktuelle Ist-Situation hinsichtlich der Einfihrung des Facebook
Marketings im NLP wider. Der Nationalpark Schwarzwald hat viel Potenzial um die
Kommunikationsplattform zu betreiben, jedoch liegt hierin auch in Anbetracht der daflr

vorgesehenen zeitlichen und personellen Ressourcen ein Risiko.

Sollte der NLP eine Fanseite einrichten, ohne auf mégliche Risiken einzugehen und sie in der
Planung unbeachtet lassen, kann das schnell zu einer Reputationsschadigung der
Sonderbehdrde fiihren.

Dennoch bietet Facebook dem NLP zahlreiche Méglichkeiten, seine Reputation zu starken,
und innerhalb der relevanten Zielgruppe auf seine zahlreichen Angebote aufmerksam zu

machen.

Einsatz bisheriger Medien

Website:

Auf der aktuellen Website findet der Besucher alle wichtigen Informationen lber den
Nationalpark, also Uber seine Geschichte, die Mitarbeiter, das Nationalparkgesetz und das
Leitbild. Weiterhin findet der Besucher Informationen zu aktuellen Geschehnissen, allen
Veranstaltungen und Wanderwege sowie Stellenangebote.

Die Website befindet sich gerade im Relaunch-Prozess und soll nach mehrmaligen

notwendigen Verschiebungen des Starttermins nun in den nachsten Wochen online gehen.

Flyer:
Der NLP stellt den Besuchern im Besucherzentrum kostenlos sechs Flyer zur Verfigung.

Diese sind auch auf der Website als PDF hinterlegt und kénnen heruntergeladen werden:

Willkommen im Nationalpark (auf Englisch, Deutsch und % /?7'\
Franzosisch) R
Unterwegs im Nationalpark

Grinden im Nationalpark Schwarzwald
Wildnispfad

Luchspfad

Nationalpark spirituell

Nationalpark Schwarzwald

Nationalpark
Schwarzwald

Abbildung 14: NLP Flyer

128 http://www.schwarzwald-nationalpark.de/service/flyer-und-jahresbericht/ (download am 10.05.2016)
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Messen:

In den vergangenen zwei Jahren war der NLP selbst mit einem Stand gemeinsam mit den
GroR3schutzgebieten auf der Messe ,CMT® in Stuttgart und durch den Freundeskreis
Nationalpark e. V. auf der Messe ,Momentour® in Pforzheim vertreten. Dies soll auch so

fortgefihrt werden.

Zeitungen:
In regionalen und Uberregionalen Zeitungen werden Pressemitteilungen und auf Anfrage der
Presse auch redaktionelle Beitrdge des NLP veroffentlicht. Anzeigen selbst schaltet der

Nationalpark nicht.

Plakate:
Informative Plakate produziert der NLP ebenfalls, jedoch werden diese bisher meist nur intern

eingesetzt.

Info-Module

An vielen zentralen Punkten des o6ffentlichen Lebens plant der Nationalpark Infomodule
aufzustellen, bei denen sich die Besucher Informationen zu Wanderwegen, Restaurants,
Fahrplanen usw. selbst aktiv erholen kdnnen. Es ist vorgesehen, dass Bahnhofe, Restaurants
oder Hotels in der Region diese Infomodule erwerben, damit sich ihre Gaste tber Angebote

des Nationalparks und der Umgebung informieren konnen.

TV-Auftritte:
Der NLP ist immer wieder in Fernsehsendungen vertreten. Hier bemiht sich besonders der
Sender SWR um regelmafige Auftritte, beispielsweise bei dem Format ,Kaffee oder Tee". Oft

werden Mitarbeiter des NLP portraitiert.

Radio-Auftritte:
Ebenso wie im Fernsehen wird der NLP auch zu Radiosendungen eingeladen, damit Gber

aktuelle wie auch besondere Themen berichtet werden kann.

Facebook:

In diesem Jahr mochte sich der NLP neben dem Einsatz der klassischen Medien auch in den
sozialen Netzwerken prasentieren. Hier soll die Wahrnehmung des NLP in der Offentlichkeit
weiter gefestigt wie auch positiv beeinflusst werden. Obwohl der Nationalpark bisher noch
keine eigene Fanseite betreibt, gibt es bereits den Ort auf Facebook sowie eine Pro und

Contra-Nationalpark Fanseite.
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Wenn Unternehmen (noch) keine eigene Fanseite
haben, kdnnen stattdessen von privaten Profilen
Facebook Places angelegt werden. Hierzu werden
Orte wie Freibader, Lokale oder Kinos etc. erstellt,
worauf sich dann die Nutzer jeweils markieren
kénnen. Der Unterschied zu einer Seite liegt in der
Check-in-Funktionalitdt. Mit der Markierung auf
diesem Ort kénnen dann alle Freunde sehen, an

welchem Ort sich die Person gerade befindet.'?®

130

Der Freundeskreis Nationalpark Schwarzwald e. V.
wurde im Dezember 2011 gegriindet mit dem Ziel:
Ldie Akzeptanz des Nationalpark Schwarzwald zu
fordern.*>  Er berat wund unterstitzt den
Nationalpark in gewissen Themengebieten und hat
den Zweck, Veranstaltungen zu Natur- und
Artenschutz, USW. durchzufihren. Der
Freundeskreis hat eine eigene Fanseite und

interagiert hier auch regelméaRig.

129 yvgl. Palme, I. (2015), Seite 22-23
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Abbildung 16: Fanseite Freundeskreis

130 https://www.facebook.com/pages/Nationalpark-Schwarzwald/589401921144955?fref=ts (download

am 10.05.2016)

131 https://www.facebook.com/pro.nationalpark.schwarzwald/?fref=ts (download am 10.05.2016)

132 https://pro-nationalpark-schwarzwald.de/ueber-uns/freundeskreis.html (download am 10.05.2016)
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Parallel zum Freundeskreis gibt es eine
Gegenbewegung, die sich LJunser
Nordschwarzwald“ nennt und ebenfalls ein
eingetragener Verein ist. Auch er ist auf
Facebook mit einer eigenen Seite aktiv und

stellt dort regelmé&Rig Content bereit.

nc@ eueon

Abbildung 1

Abbildung 17: Fanseite contra NLP
Instagram:

Sobald die Facebook-Fanseite veréffentlicht und von den Nutzern angenommen wird, soll die
Foto-Plattform Instagram hinzukommen. Der NLP verfugt Uber einen grol3en Fundus an
gualitativ hochwertigem Bildmaterial und ist durch seine vielseitige Naturkulisse bereits eine

beliebte Anlaufstelle fir begeisterte Hobbyfotografen.

Ergebnis des Einsatzes bisheriger Medien

Letztlich lasst sich durch die Aufstellung des bisherigen Medieneinsatzes feststellen, dass der
NLP in der Medienpréasenz bisher fast ausschlie3lich iber Massenmedien, also uber die

Einwegkommunikation, in den Medien auftritt.

Mittlerweile wird die Zielgruppe jedoch nicht mehr hauptséchlich durch klassische Medien
erreicht. Der Grund hierfur sind die Smartphones und andere mobile Gerate, die weit verbreitet
genutzt werden und eine standige Erreichbarkeit gewahren.'® Hier muss sich also auch der
Nationalpark entwickeln, um seine Zielgruppe zu erreichen und mit ihr in Kontakt zu kommen
und den Kontakt dann bestenfalls zu halten. Facebook ist ein direktes und sehr aktuelles
Medium, das dem Marketing umfangreiche neue Mdglichkeiten bietet, von denen der NLP nur

profitieren kann.

133 https://www.facebook.com/Nationalpark21/?fref=ts (download am 10.05.2016)
134 vgl. Hilker, C. (2012), Seite 21
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Wettbewerbsanalyse

Die Wettbewerbsanalyse dient dazu, den aktuellen Markt besser kennenzulernen. Sie soll
aufzeigen, wie die anderen Nationalparks medial auftreten, was eventuell von ihr adaptiert
werden kann oder aber auch, welche Fehler gemacht werden, und wodurch sich die eigene

Institution von den anderen unterscheidet.

In der folgenden Analyse wird sich ausschlie3lich mit der Prasenz deutscher Nationalparks auf
Facebook beschatftigt. Um jedoch zu sehen, wie die anderen Nationalparks auch auf3erhalb
Deutschlands auf Facebook auftreten, wurde zur Veranschaulichung eine Fanseite eines

Osterreichischen und eines amerikanischen Nationalparks mit in die Analyse aufgenommen.

In Deutschland gibt es derzeit 16 Nationalparks, wovon lediglich sechs auf Facebook mit

eigener Fanseite vertreten sind. Hier im Einzelnen:

Nationalpark Eifel'®

Facebook-Auftritt: Eigene Fanseite

Likes: 7.488

RegelméaRigkeit der Posts: oft ein Post pro Tag, keine am WE
Inhalte: Veranstaltungshinweise,

regelmafige Links zur Homepage,

Infos zu Fortbildungen

Interaktion: solide,
lediglich bei bevorstehenden

Veranstaltungen wird zur Interaktion

animiert
Kommunikation per Du
Medieneinsatz: viele Bilder, vier Videos
Fremde Inhalte: selten

135 vgl. https://www.facebook.com/Nationalpark.Eifel/?fref=ts (download am 17.05.2016)
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Nationalpark Bayerischer Wald*3®

Facebook-Auftritt:

Eigene Fanseite

Likes:

7.454

RegelméaRigkeit der Posts:

oft zwei Posts pro Tag, keine am WE

Inhalte: Veranstaltungshinweise,
Bilder von Besuchern,
Stellenausschreibungen

Interaktion: ist vorhanden,

durch Fragestellungen wird zur Interaktion

aufgefordert

Kommunikation

per Du

Medieneinsatz:

viele Bilder, ein Video

Fremde Inhalte:

ja

Nationalpark Unteres Odertal®’

Facebook-Auftritt:

Eigene Fanseite

Likes:

773

RegelmaRigkeit der Posts:

oft zwei Posts pro Tag, auch am WE

Inhalte:

Veranstaltungshinweise

Interaktion:

nicht vorhanden,
es findet keine Animation zur Interaktion

statt

Kommunikation

per Du,
auf der Fanseite wird aus Sicht des

Zwergmaskottchens geschrieben

Medieneinsatz:

nur Bilder, keine Videos

Fremde Inhalte:

ja

136 vgl https://www.facebook.com/nationalpark.bayerischer.wald/?fref=ts (download am 17.05.2016)

137 vgl. https://www.facebook.com/Nationalpark-Unteres-Odertal-259051664168129/?fref=ts

(download am 17.05.2016)
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Nationalpark Vorpommersche Boddenlandschaft!3®

Facebook-Auftritt:

Eigene Fanseite

Likes:

862

RegelméaRigkeit der Posts:

ein Post pro Woche

Inhalte: Veranstaltungshinweise,
viele Gedichte
Interaktion: kaum vorhanden,

es findet keine Animation zur Interaktion statt

Kommunikation

per Sie

Medieneinsatz:

viele Bilder, keine Videos

Fremde Inhalte:

selten

RUZ Nationalpark Harz*®

Facebook-Auftritt:

Eigene Fanseite

Likes:

376

RegelmaRigkeit der Posts:

sehr unregelmé&nig, keine Struktur erkennbar

Inhalte: Veranstaltungshinweise,
aktuelle Informationen
Interaktion: solide,

es findet aber keine Animation zur

Interaktion statt

Kommunikation per Du
Medieneinsatz: Bilder
Fremde Inhalte: ja

138 vgl. https://www.facebook.com/Nationalpark-Vorpommersche-Boddenlandschaft-

1563548011934 72/?fref=ts (download am 17.05.2016)
139 vgl. https://www.facebook.com/RUZ.Nationalpark.Harz/?fref=ts (download am 17.05.2016)
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Konigsstuhl Nationalpark Jasmund#

Facebook-Auftritt:

Eigene Fanseite

Likes:

6.329

RegelméaRigkeit der Posts:

immer montags und freitags ein Post

Inhalte: Veranstaltungshinweise,
Stellenausschreibungen

Interaktion: es findet keine Animation zur Interaktion
statt

Kommunikation per Du,

Ansprache: Hallo liebe NLP-Freunde aus
Nah und Fern

Medieneinsatz:

viele Fotostrecken, Videos

Fremde Inhalte:

selten

Im Ausland:

Osterreich — NLP Hohe Tauern#

Facebook-Auftritt:

Eigene Fanseite

Likes:

20.957

RegelmaRigkeit der Posts:

ein Post pro Tag, auch am WE

Inhalte: Infos Uber  Tiere und Pflanzen,
Veranstaltungshinweise,
Stellenausschreibungen

Interaktion: solide,

es findet nur wenig Animation zur Interaktion

statt
Kommunikation per Du
Medieneinsatz: Bilder, Videos
Fremde Inhalte: selten

140 vgl. https://www.facebook.com/koenigsstuhl/?fref=ts (download am 17.05.2016)

141 vgl. https://www.facebook.com/Hohe.Tauern/?fref=ts (download am 17.05.2016)
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Amerika - Grand Canyon National Park4?

Facebook-Auftritt: Eigene Fanseite

Likes: 311.813

Regelmé&Rigkeit der Posts: ein bis drei Posts pro Tag, auch am WE
Inhalte: Infos Uber Tiere und Pflanzen,

Veranstaltungshinweise,

Stellenausschreibungen

Interaktion: solide,
es findet nur wenig Animation zur

Interaktion statt

Kommunikation

Medieneinsatz: Bilder, Videos

Fremde Inhalte: ja

Diejenigen deutschen Nationalparks, die keine eigene Fanseite haben, sind zumindest als Ort

(Facebook Place) vertreten. Hier im Einzelnen:

- Nationalpark Hunsriick-Hochwald43

- Nationalpark Kellerwald-Edersee!*

- Nationalpark Hamburgisches Wattenmeer*#®

- Nationalpark Sachsische Schweiz4

- Nationalpark Hainich#’

- Nationalpark Niedersachsisches Wattenmeer'#®

- Nationalpark Schleswig-Holsteinisches Wattenmeer
- Mdritz Nationalpark

- Nationalpark Berchtesgaden

142 vgl. https://www.facebook.com/GrandCanyonNationalPark/?fref=ts (download am 17.05.2016)

143 vgl. https://www.facebook.com/pages/Nationalpark-Hunsr%C3%BCck
Hochwald/711536375644198?fref=ts (download am 17.05.2016)

144 vgl. https://www.facebook.com/pages/Nationalpark-Kellerwald-Edersee/107970669227415?fref=ts
(download am 17.05.2016)

145 vgl. https://www.facebook.com/pages/Nationalpark-Hamburgisches-
Wattenmeer/107980955897582?fref=ts (download am 17.05.2016)

146 vgl. https://www.facebook.com/pages/Nationalpark-S%C3%A4chsische-
Schweiz/108092742552571 ?fref=ts (download am 17.05.2016)

17 vgl. https://www.facebook.com/pages/Nationalpark-Hainich/109466642412534?fref=ts (download
am 17.05.2016)

148 vgl. https://www.facebook.com/pages/Nieders%C3%A4chsisches-
Wattenmeer/151063314929294?fref=ts (download am 17.05.2016)
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Ergebnis der Wettbewerbsanalyse

Anhand der Konkurrenzanalyse auf Facebook ist erkennbar, dass bisher weniger als die Halfte
der deutschen Nationalparks auf Facebook mit einer Fanseite aktiv sind.

Gemein haben alle NLP (einzige Ausnahme ist der NLP Vorpommersche Boddenlandschatft),
dass sie ihre Nutzer duzen und damit auch der ublichen Tonalitdt nachkommen, die in den
allermeisten Féllen auf Facebook verwendet wird.

Weiterhin sind die Informationen, die durch Beitrdge verbreitet werden, oft dieselben, wie
Veranstaltungshinweise oder Verlinkungen auf Beitrdge, die vom Nationalpark berichten. So
wird die Kommunikationsplattform vielfach dazu genutzt, die Fans auf besonders interessante
Veranstaltungen oder Vortrage hinzuweisen, und schéne Impressionsbilder des Nationalparks
mit ihnen zu teilen.

Beim Vergleich der Fanseiten im Hinblick auf die RegelmaRigkeit der Posts fallt auf, dass das
Posten in der Regel ausschlief3lich an den Werktagen stattfindet. Das bedeutet, die Betreuung
des Kanals geschieht lediglich wahrend der Arbeitszeit. Die Anzahl der Posts pro Woche fallt
im Vergleich aber recht unterschiedlich aus. So liegt die h6chste Frequenz bei zwei Posts pro
Tag (Nationalpark Bayerischer Wald und Nationalpark Unteres Odertal), bis hin zu einem Post
in der Woche (Nationalpark Vorpommersche Boddenlandschaft) und einem Post an

bestimmten festgelegten Tagen (Kénigsstuhl Nationalpark Jasmund).

Diskussionen oder das gegenseitige Austauschen von Meinungen konnte bei keiner Fanseite
festgestellt werden. Das liegt sicherlich daran, dass die Administratoren durch den Inhalt ihrer
Posts bisher nur sehr selten Anlass zur Interaktion geben. Auch sind alle Fanseiten noch
ausbaubar im Hinblick auf den Mehrwert, der den Nutzern mit ihrer Fanseite geboten wird.
Beispielhaft kann hier die Fanseite des 6sterreichischen Nationalparks Hohe Tauern angefiihrt
werden. Zahlreiche lllustrationen zu Flora und Fauna im Nationalpark werden mit einer kurzen
Beschreibung erstellt. Um Interaktion auf der Fanseite zu erzeugen, haben die Administratoren
aulRerdem beispielsweise eine Grafik gestaltet, auf der vier Bilder mit unterschiedlichen Tieren
des Nationalparks abgebildet sind. Die Fans wurden dazu aufgerufen, per Emoticon (wobei
jedem Bild ein anderes Emoticon zugewiesen ist) abzustimmen, welches der Tiere die Nutzer
schon einmal im Nationalpark gesehen haben.

Zudem leiten die Administratoren regelmafiig ein Besucherbild pro Woche auf die Fanseite
weiter, welches zuvor auf Instagram gepostet wurde. Haufig werden auch Bilder von
Veranstaltungen verdoffentlicht, die im Nationalpark stattgefunden haben.

Bei Betrachtung aller Faktoren wird daher klar, dass noch zahlreiche Mdglichkeiten zur

Optimierung der InteraktionsmalRnahmen bestehen.
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6.1.2 Ziele festlegen

Dadurch, dass wéahrend des Zeitraums der Bachelor-Thesis entschieden wurde, den
Facebook-Auftritt noch nicht 6ffentlich zu beginnen, werden im Folgenden zwar die Ziele
definiert und festgelegt, jedoch kdnnen diese noch nicht adaquat nach der SMART-Methode
definiert werden. Hierzu ist die zukinftige Umsetzung noch zu abstrakt, um sie gemaR den
Ressourcen und dem Eintrittstermin und damit der relevanten Zielformulierung zu
beschreiben. Es werden lediglich Beispiele zur Formulierung nach SMART geliefert, die
schlie3lich bei Beginn des Facebook Kanals vom NLP auf die aktuelle Situation angepasst

werden mussen.

Bildungsauftrag

Der Nationalpark Schwarzwald hat in seinem zugrunde liegenden Gesetz unter anderem einen
Bildungsauftrag verankert. Dieser beinhaltet ,lber Ziele, Aufgaben und Inhalte des
Nationalparks zu informieren und dadurch einen Beitrag zur Bildung fir nachhaltige
Entwicklung zu leisten.“**® Weiterhin soll der Allgemeinheit die Wichtigkeit eines Nationalparks
vermittelt werden. Schlielich ist der Nationalpark gesetzlich verpflichtet, tber jegliche Arbeit
im Nationalpark zu informieren. Das beinhaltet unter anderem Forschungsstudien,
wissenschaftliche Untersuchungen und zukinftige Vorhaben.%°

Der Nationalparkleitung ist es wichtig, dem Bildungsauftrag auch auf Facebook
nachzukommen, weshalb es hier nun als Ziel aufgefihrt ist.

Gerade dieses Kommunikationsziel ist schwer nach einem bestimmten Erfolg zu bemessen.
Vielmehr kann dieses Ziel als ein internes angesehen werden, was beispielsweise bedeutet,
dass der Nationalpark diesem in der Weise nachkommt, dass jede Woche ein ,Bildungspost®
veroffentlicht wird, der die Fans zu bestimmten Themen aufklart.

Dieser Post kann neue Studien, die Fans interessieren, beinhalten, er kann Erklarungen
beinhalten, weswegen z. B. in einem Nationalpark weder Beeren noch Pilze gesammelt
werden dirfen oder eine Infografik Uber eine bestimmte Tierart, die gerade Nachwuchs
bekommen hat.

Wichtig ist bei diesem Ziel, dass die Beitrage nicht tadeind oder mahnend formuliert werden,
sondern dass diese zur Aufklarung dienen und so auch lber einige Regeln, die im Nationalpark

zu beachten sind, informieren und daflr sensibilisieren.

149 http://www.schwarzwald-nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/NLP_Gesetz.pdf
(download am 28.05.2016), Seite 3

150 vgl. http://www.schwarzwald-nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/NLP_Gesetz.pdf
(download am 28.05.2016), Seite 3

56


http://www.schwarzwald-nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/NLP_Gesetz.pdf
http://www.schwarzwald-nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/NLP_Gesetz.pdf

Dieses Ziel ist ein ganz individuelles, welches sich der Nationalpark bei all seinen Téatigkeiten
setzt und deshalb auch auf Facebook Anwendung finden soll. Bei der Umsetzung dieses Ziels
kann es durchaus zu einem Austausch mit den Fans kommen, weshalb der Beitrag im

Vorhinein fundiert recherchiert sein sollte, um auf Riickfragen reagieren zu kénnen.

Man konnte hier dieses Ziel SMART folgenderweise definieren:
Von Beginn des Facebook-Auftrittes bis genau ein Jahr spater habe ich jede Woche einen
Beitrag gemall dem Bildungsauftrag gepostet und kann auf Fragen zufriedenstellend

reagieren.

Bekanntheitssteigerung

Das kommunikative Ziel der Bekanntheitssteigerung auf Facebook ist ein langfristiges. Sie
kann zwar durch gezielte MalRnahmen kurzfristig schnell erreicht werden, jedoch soll die
Bekanntheit auch kontinuierlich weiter steigen. Den NLP gegentber der relevanten Zielgruppe
bekannt zu machen, ist ein Ziel, das ebenfalls haufig auch von anderen NPO angestrebt wird.
Um die Erreichung dieses Ziels zu unterstitzen, wird vielmals auf das Schalten von
zZielgruppenspezifischen Anzeigen zurlickgegriffen. Wie bereits in Kapitel 4.3.1 erwdhnt, hangt
damit auch die Generierung von Reichweite zusammen. Durch die hohe Reichweite einer
Botschaft steigen parallel die Bekanntheit und die Chance, mehr Fans fir die Institution zu

gewinnen.

Hier lautet das mogliche SMART-Ziel:
Von Beginn des Facebook-Auftrittes bis genau ein Jahr spater habe ich jede Woche zwei

Beitrage veroffentlicht und 1000 Fans auf meiner Fanseite gewonnen.

Reputation

Die Starkung des Images ist fiir den Nationalpark Schwarzwald ein erstrebenswertes Ziel.
Dazu muss die Fanseite regelmafig mit qualitativem und aktuellem Content gepflegt werden,
und es muss adaquat und zeitnah auf Kommentare reagiert werden, auch wenn diese
auRerhalb der Offnungszeiten geschrieben werden. Kann dies nicht umgesetzt werden, wird
sich der Facebook-Auftritt negativ auf das Image des NLP niederschlagen, weil der Nutzer

eine fast schon unmittelbare Reaktion erwartet.

Wie in der Ist-Analyse bereits festgestellt, gibt es bereits eine Pro Nationalpark Fanseite, die
vom Freundeskreis gefuhrt wird, aber es gibt auch eine Contra-Fanseite.

Deshalb ist es besonders wichtig, auch selbst eine Prasenz auf Facebook zu haben, um der
erste Ansprechpartner fir die Fans sein zu kénnen und auch die Moglichkeit zu haben, sich

aktiv an die Fans zu wenden. Dadurch ist der NLP in der Lage, einige Themen selbst mitlenken
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zu kdnnen und bei Unzufriedenheit mit einem Thema nicht nur den Ansichten der Pro oder
Contra-Fanseite ausgeliefert zu sein.
Durch die beiden bereits bestehenden Fanseiten sieht man, dass die Nutzer Interesse am

Geschehen des NLP haben und sich auch entsprechend zugehdrig fihlen mochten.

Hier muss der NLP nun mit seiner eigenen Prasenz dazu beitragen, selbst Content zu
generieren, der die Fans der Pro-Fanseite bestarkt und folglich Fans der offiziellen NLP-
Fanseite werden. Bestenfalls schafft er es auch, Fans der Contra-Fanseite dazu zu bringen,
ihre Meinung zu tberdenken und sich noch einmal mit dem Nationalpark auseinanderzusetzen

und gegebenenfalls die Seite zu wechseln.

Mit dem Wissen, dass Beitrage durchaus zu kritischen Reaktionen fihren kénnen, sollte man
auf magliche Kritik vorbereitet sein und besonders kritische Themen méglichst meiden.

Durch die gegebenen Hierarchieebenen im NLP, muss es eine unkomplizierte und feste
Vorgehensweise garantiert sein, sollte es zu kritischen Kommentaren seitens der Fans
kommen. Ist das nicht im Vorhinein festgelegt, kann kein professioneller Auftritt auf der

Fanseite gewahrleistet werden, was durchaus zu einem Reputationsschaden fiihren kann.

Diesbeziiglich kann folgendes SMART-Ziel definiert werden:
Zu Beginn des Facebook-Auftrittes ist der Verantwortungsbereich klar formuliert, ab wann ein
leitender Mitarbeiter die Reaktion auf Kritik lbernimmt und fiihrt, bis die Diskussion entweder

eingedammt oder zufriedenstellend beendet ist.

Mdgliche Definition bei Umsetzung des Facebook-Auftrittes:

Von Beginn des Facebook Auftrittes bis genau ein Jahr spater konnte ich die Reputation
starken, indem ich zeitnah und zufriedenstellend auf Kommentare (positive wie negative)
reagiert habe. Sollte es trotzdem zu Konflikten gekommen sein, hat das nahtlose Ubergeben

der Verantwortlichkeit an den leitenden Mitarbeiter ohne Probleme funktioniert.

6.1.3 Zielgruppenbestimmung

Die Zielgruppenanalyse ist entscheidend, um im Anschluss festzulegen, mit welchem Content
man die Aufmerksamkeit der gewlinschten Zielgruppe auf sich lenken kann. Hierfur kdnnen in
einem ersten Schritt die verschiedenen Merkmale der gewlnschten Zielgruppe
herausgearbeitet werden. Dies fiihrt dazu, dass die Zielgruppe noch genauer definiert wird und
anschlieRend abgeleitet werden kann, welche Hintergriinde und Interessen diese hat. Dem
NLP geht es bei der Zielgruppenbestimmung fir das Facebook Marketing um junge
Erwachsene, die Interesse am Geschehen des Nationalparks bekunden und bereit sind, sich
durch die Angebote zum Thema Natur weiterzubilden, beziehungsweise den

Nachhaltigkeitsgedanken hinsichtlich der Natur ibernehmen oder gar vertiefen moéchten.
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Es ist wichtig, die Zielgruppe nicht zu grol3 werden zu lassen, da sie sonst schnell heterogen
werden kann und dadurch zu viel Streuverlust erleidet. AuRerdem kodnnte sonst die richtige

Ansprache an die relevante Zielgruppe verfalscht werden.

Im weiteren Verlauf wird die Zielgruppe zuerst allgemein nach soziodemografischen Aspekten
definiert. Diese Kategorisierung kann spéater dazu dienen, zielgerichtetes Targeting zu
betreiben, und die Werbung an die Zielgruppe mit diesen Kriterien zu verbreiten.

Hierfir werden auch Ergebnisse aus der fur den Nationalpark Schwarzwald durchgefiihrten
Forschung herangezogen. Die reprasentative Studie beschéaftigt sich mit der Akzeptanz bzw.
der Ablehnung des Nationalparks in Baden-Wirttemberg sowie den Anrainern (alle Orte, die
bis zu 50 km vom Nationalpark entfernt liegen).*®! ,Die Studie wurde durch ein telefonisch
gefiihrtes Interview in einer représentativ erhobenen Stichprobe erhoben. 1%

AnschlieRend folgt eine Kategorisierung gemaf den unterschiedlichen Sinus-Milieus und

zuletzt wird die Zielgruppe geman ihrem Verhalten im Netz analysiert.

Soziodemografische Zielgruppenbestimmung

Demografische Merkmale

Alter: 16 bis 25

Geschlecht: weiblich wie ménnlich
Familienstand: ledig / in einer Partnerschaft
Haushaltsgrofe: eigene kleine Wohnung,

Wohngemeinschaften,

Zweipersonen-Haushalte

Der Nationalpark Schwarzwald kommt seinem Bildungsauftrag, gerade hinsichtlich
Kindergarten- und Schulkindern sehr gut nach, da es hier viele Kooperationen gibt. Haufig
werden fur diese Altersgruppen Fihrungen und Veranstaltungen in Zusammenarbeit mit den
entsprechenden Einrichtungen durchgefihrt, und den Kindern der Wald und die Wichtigkeit

des Erhalts des Waldes naher gebracht.

Auch fur Familien gibt es zahlreiche Angebote, die ebenfalls vielfach wahrgenommen werden.
Gleiches qilt fur die Altersgruppe ab 50 Jahren, die den Nationalpark haufig besucht und

deshalb nicht zwingend tGber Facebook erreicht werden muss.

151 vgl. http://www.schwarzwald-

nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark_fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 104

152 hitp://www.schwarzwald-

nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 105
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In der Altersspanne der 16 - 25 jahrigen bekundet die Nationalparkleitung bisher am wenigsten
Zustrom, weshalb hier das Facebook Marketing zur Erreichung dieser Zielgruppe
hauptsachlich eingesetzt werden soll. Alle anderen demografischen Merkmale sollen so
heterogen wie moglich gehalten werden, da der Nationalpark grundsatzlich niemanden
ausschlieRen mochte.

Weiterhin wurde in der Studie festgestellt, dass die Aufmerksamkeit gegeniiber dem NLP mit
steigendem Alter grof3er wird. So wurde festgestellt, dass in den Altersgruppen ,bis 18 und
,19 - 25 nur 1 %, bzw. 2 % der Befragten den Nationalpark kennen und auch Interesse an
ihm bekunden. Auch in den Anrainergemeinden fallt das Ergebnis mit jeweils 4 % &hnlich

niedrig aus.

Sozio-6konomische Merkmale:

Soziale Schicht: Untere Mittelschicht,
Mittel- Oberschicht

Einkommen: keine Einschrankungen
Beruf: Auszubildende, Studenten, Berufseinsteiger
Bildungsstand: keine Einschréankung

Die sozio-6konomischen Merkmale sollen neben den demografischen das Profil der
Zielgruppe weiter formen. Es sollen also junge Erwachsene nach oder kurz vor Beendigung
ihres Schulabschlusses angesprochen werden, ebenso solche, die sich gerade in ihrer
Ausbildung befinden oder am Anfang ihres Berufslebens stehen. Die Hohe des monatlichen

Einkommens spielt hierbei keine Rolle.

Psychologische Merkmale:

Persdnlichkeitsmerkmale: offen fur die Umwelt, naturverbunden,

abenteuerlustig, interessiert gegentiber

Neuem
Kenntnisse: keine Voraussetzungen notig
Interessen: Freizeitvergnigen in der Natur, interessiert

an Tieren / Natur / Heimat / Okologie /

Nachhaltigkeit / Umweltschutz

Verhaltensmerkmale: aktiv im Internet und sozialen Netzwerken,
insbesondere auf Facebook,
bereit bisherige Verhaltenseinstellungen zu

Uberdenken

In dieser Tabelle geht es um nétige Eigenschaften und Neigungen, die die Zielgruppe haben
sollte, um vom Nationalpark profitieren zu kénnen und um sich dementsprechend fiir die

Fanseite des NLP und seine Angebote zu interessieren.
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Auch hierfur kbnnen Erkenntnisse aus der Studie gewisse Eigenschaften offenlegen. So ergab
die Studie, dass mit zunehmendem Alter auch die Bedeutung eines dkologisch-nachhaltigen
Lebensstils fur den Menschen grof3er wird. Folglich ist dies bei der mittleren Altersgruppe am
geringsten ausgepragt, entfaltet sich aber mit steigendem Lebensalter.!>

Die mit dem Alter ansteigende Grundorientierung ist jedoch ein wichtiger Faktor, wenn es um
die Akzeptanz des NLP geht.’>* AuRerdem sind das Interesse und die Aufmerksamkeit fir den
NLP derjenigen hoher, die ein Ehrenamt in den Bereichen Umwelt- und Naturschutz
ausiiben.®

Weiterhin empfinden die Parkbesucher haufig, dass eine Wissensvermittlung stattfindet, und
heiBen diese auch gut. Sie erfolgt beispielsweise in Form von Informationstafeln oder
Fuhrungen. Ebenso gestalten sich die Freizeitmoéglichkeiten im Nationalpark sehr attraktiv,

weshalb die Menschen dort gerne ihre freie Zeit verbringen.**®

Geographische Merkmale:

Wohnort: Baden-Wirttemberg

Land: Deutschland

Sowohl fur das Targeting als auch fir die Art der Ansprache muss die Zielgruppe geografisch
definiert werden. Hierzu fand die Studie heraus, dass die Aufmerksamkeit fiir den Nationalpark
mit steigender Entfernung abnimmt.!> Am groBten ist die Bekanntheit des NLP in den
Anrainergemeinden mit 87 %.% AuBerdem haben 68 % der in Baden-Wurttemberg lebenden
Birger schon etwas vom NLP gehort. Daraus ist ersichtlich, dass viele Birger aul3erhalb
Baden-Wirttembergs mdglicherweise gar nichts Uiber die Existenz des NLP wissen.

Mochte man diese Nutzer Uber das Targeting auf den NLP aufmerksam machen, sind vor
allem informierende und aufklarende Beitrage von Belang. Beim Targeting der Anrainer kann

man vom Wissen der Existenz Uber den NLP ausgehen und sollte sich eher auf das

153 vgl. http://www.schwarzwald-

nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 37

154 vgl. http://www.schwarzwald-

nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark_fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 36

155 vgl. http://www.schwarzwald-

nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark_fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 60

156 vgl. http://www.schwarzwald-

nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark_fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 105

157 vgl. http://www.schwarzwald-

nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark_fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 60

158 vgl. http://www.schwarzwald-

nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 105
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Informieren Uber bevorstehende Veranstaltungen oder Freizeitméglichkeiten im NLP
konzentrieren.

Bisher liegt der Fokus auf Personen, die in Baden-Wirttemberg oder auch in den
Anrainergemeinden leben. Das liegt mitunter daran, dass es bislang noch keine ausreichend
gute Beschilderung zum NLP gibt sowie eine entsprechende Verkehrslenkung dorthin fehlt.
AuRerdem sind sowohl Infomaterialien wie auch die Website nur auf Deutsch zu erhalten, was
allein deshalb bisher internationales Publikum ausschlief3t. Langfristig soll sich das naturlich

andern, fur die aktuelle Zielgruppenbestimmung ist es aber unerheblich.

Abschlielend wurde innerhalb der Studie nach Verbesserungsvorschlagen gefragt. Hier ist
vor allem fur das Facebook Marketing interessant, dass am haufigsten eine Verbesserung der

Offentlichkeitsarbeit sowie eine Offnung nach auRen und auch Werbung gewiinscht werden.**®

Sinus-Milieus

Der Nationalpark selbst sieht seine Zielgruppe sehr heterogen und schlie3t prinzipiell
niemanden aus. Das spiegelt sich hun gewissermalRen auch in der Findung der relevanten
Zielgruppe durch die Sinus-Milieus wieder. Die beiden treffendsten Milieus, die tUber Facebook

erreicht werden sollen, sind das hedonistische- und das sozialokologische Milieu.

Das hedonistische Milieu ist in der unteren Mittelschicht angesiedelt, die spal3- und
erlebnisorientiert lebt. Sie ist in die Gesellschaft gut integriert, will in ihrer Freizeit jedoch gerne

dem Alltag entfliehen.16°

Sozial besser aufgestellt ist im Vergleich das zweite zur Zielgruppenbestimmung relevante
Milieu, welches sich sozialokologisches Milieu nennt und in der Mittel- bzw. Oberschicht
angesiedelt ist. Dieses Milieu ist gekennzeichnet durch eine starke 6kologische und soziale

Auspragung, die eine klare Vorstellung von der ,richtigen Art zu leben® hat.*6?

Diese beiden Milieus decken folglich alle sozialen Schichten ab und beinhalten zum einen die
sozialokologischen Einstellungen, die auch der Nationalpark an seine Besucher weitergibt,
oder woflr er sie sensibilisieren modchte, und zum anderen die erlebnisorientierte Lebensart,

welche die Besucher des NLP dort ausleben kénnen.

Dass das entscheidende Faktoren sein kdnnen, um den Nationalpark zu besuchen,
unterstreicht die Studie. 39 % der Besucher heben den Erlebniswert und die Attraktivitat des

Nationalparks hervor. Auflerdem haben die Birger in Baden-Wirttemberg ein sehr

159 vgl. http://www.schwarzwald-

nationalpark.deffileadmin/ schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 95

160 \vgl. Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus_(download am 11.04.2016), Seite 16

161 v/gl. Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus_(download am 11.04.2016), Seite 16
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ausgepragtes Naturbewusstsein, was sich positiv auf die Akzeptanz und das Interesse am

Nationalpark auswirkt.16?

Nutzertypen nach Forrester

Dass die Art der Nutzung des Internets zur Zielgruppenbestimmung ebenfalls wichtig zu
kennen ist, kann durch die Nutzertypen nach Forrester abgedeckt werden. Zur passenden
Strategieentwicklung reicht es nicht, die Zielgruppe hinsichtlich ihres Alters, Geschlechts,
Wohnortes und der psychologischen Merkmale zu kennen. Vielmehr muss man sie auch nach
ihrem Verhalten im Netz kategorisieren. Das entscheidet schlie3lich auch tber die Ansprache
und Interaktion, wie die Institution mit der Zielgruppe in Kontakt tritt und wie sie gegebenenfalls
auch dem Nutzer hilfreich sein kann.

In erster Linie soll die Fanseite einen Mehrwert zu den bereits bestehenden
Informationsquellen des NLP bieten und zudem einen Kommunikationskanal, Giber den die
Nutzer mit der Behdrde direkt kommunizieren kdnnen. Deshalb wird es der NLP auf Facebook
wohl vor allem mit den Nutzertypen ,Zuschauer” und ,Mitmacher® zu tun haben. Das
Uberwiegende Bereitstellen von aktuellen Informationen regt nicht unbedingt immer zur
Interaktion an, wessen sich der NLP bewusst sein muss. Dennoch wissen ,die Zuschauer*
bestens Uber die aktuellen Geschehnisse Bescheid, da die Beitrdge von ihnen gelesen

werden.

Ergebnis der Zielgruppenanalyse

Zusammenfassend ist die relevante Zielgruppe im Ergebnis zwischen 16 und 25 Jahre alt und
auf Facebook im Rahmen der Kategorisierung ,Zuschauer® und ,Mitmacher aktiv. Die
Zielgruppe zeichnet sich durch Naturverbundenheit und den Wunsch nach unterhaltsamer
Freizeitgestaltung aus. Zudem wird Wissensvermittiung durch z. B. entsprechende
Veranstaltungen oder Fuhrungen gewlnscht. Es besteht somit eine groRe Offenheit
gegeniuber den Tétigkeiten und den Aufgaben des Nationalparks bei den Interessierten,
ehrenamtlichen Helfern und auch Mitarbeitern.

Da die Aufmerksamkeit der Zielgruppe mit zunehmendem raumlichem Abstand abnimmt,
sollten vorrangig die Anrainergemeinden bis maximal zur Landesgrenze angesprochen
werden. Diese sollen tiefer gehende Informationen Gber die Tatigkeiten des NLP erhalten und

auf mogliche Freizeitaktivitaten aufmerksam gemacht werden.

162 v/gl. http://www.schwarzwald-
nationalpark.de/fileadmin/_schwarzwald/Downloads/07 07 2015 FIFAS Abschlussbericht Nationalp
ark fin.pdf (download am 15.05.2016), Seite 30 - 32
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Trotzdem sollte bedacht werden, dass auch Nutzer au3erhalb Baden-Wirttembergs im NLP
herzlich willkommen sind. Dafir missen auf der Fanseite alle grundlegenden Informationen
zu finden sein. Auch soll unabhangig der Entfernung dem Bildungsauftrag insofern
nachgekommen werden, dass der Teil der Zielgruppe, die bisher wenig Zugang zur Natur
erfahren hat, die Mdglichkeit erhalt, Gber ansprechende Beitrage ein Naturverstandnis zu

entwickeln.

6.1.4 Kommunikationsstrategie

Die Kommunikationsstrategie ist so zu wahlen, dass sie mit den Bedurfnissen des NLP und
den Glaubenssatzen der Zielgruppe kompatibel ist.

Fur den Nationalpark wird die Strategie ,Markenprasenz und Information“ gewahlt. Ziel der
Fanseite ist das Bereitstellen aller relevanten Informationen und aktueller Geschehnisse sowie
die Installation eines weiteren Kontaktpunktes fir Interessierte. Die Strategie ist hier zwar auf
einen aktiven Kommunikationsaustausch ausgelegt, jedoch geht dieser in der Regel von den
Fans aus.

Einige Zuge der ,proaktiven Dialogkommunikation“ sollen deshalb auch Einfluss nehmen,
sodass durch gezielte MalRnahmen seitens des NLP Motivation zur Interaktion erfolgt.
Basierend auf der Kommunikationsstrategie baut der Umgang auf Facebook auf. Das
inkludiert unter anderem die Art der Ansprache an die Fans sowie die Offnungszeiten und die

Entwicklung einer Guideline fir die Mitarbeiter und die Netiquette auf der Fanseite.

Facebook ernst nehmen

Wenn die Umsetzung der Fanseite erfolgt, miissen im Vorhinein alle Mitarbeiter, inklusive der
Fuhrungsebene, Uber die Bedeutung einer Prasenz in einem sozialen Netzwerk aufgeklart
werden. Ist die Fihrungsebene diesbeziglich nicht ausreichend informiert, kann es schnell zu
Unzufriedenheit kommen, da ihnen z. B. die nétige Ernsthaftigkeit fir den Kanal fehlt oder sie
den erforderlichen Zeitaufwand unterschatzen. Folglich kann der Kanal nicht erfolgreich
gefuhrt werden.

So ist es auch im Bezug auf die Mitarbeiter. Bekommen sie keine Einfuhrung tber den Zweck
und die Notwendigkeit der Kommunikationsplattform, werden viele nicht die nétige Sensibilitat
fur Facebook entwickeln kénnen. Folglich kénnen sie nicht oder nur sehr wenig mit
eingebunden werden bzw. fehlt ihnen das Wissen Uber das richtige Verhalten auf der

Kommunikationsplattform.
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Corporate Design

Damit die Fanseite nicht nur von den eigenen Mitarbeitern entsprechend wichtig genommen
wird, sondern auch von den Nutzern so aufgenommen wird, ist es unabdingbar fiir einen
entsprechenden Wiedererkennungswert zu sorgen. Der Nationalpark besitzt seit 2015 ein
Corporate Design und ist bemiiht, dieses auch stringent umzusetzen. Da es auf Facebook
bereits einen Ort, sowie eine Pro und Contra-Fanseite gibt, muss die Fanseite des NLP
unbedingt wiedererkannt und darf nicht verwechselt werden. Das Corporate Design muss auch
auf der Fanseite angewendet werden. Das beinhaltet unter anderem, dass das Profilbild das
Logo des NLP beinhaltet und das Titelbild einen entsprechenden Wiedererkennungswert
bietet.

Guideline

Wenn viele Mitarbeiter des NLP bereits privat einen Account auf Facebook haben, kennen sie
das soziale Netzwerk deshalb aus dem privaten Bereich schon. Doch wie sie sich als
Mitarbeiter der Institution beziiglich der Fanseite verhalten sollen, muss unbedingt in einem
Guideline fur alle festgelegt werden.

Dieser beinhaltet unter anderem, dass weder auf dem privaten Profil noch auf der Fanseite
Institutionsgeheimnisse herausgeben werden dirfen. Auch kann der Guideline verlautbaren,
dass auch privat Eintrdge der Fanseite kommentiert werden dirfen, oder wer beim Entdecken

von negativen Kommentaren tber den NLP informiert werden muss.

Kalender

Die Fans stellen sich auf eine gewisse Routine beziiglich des Erscheinens neuer Beitrage ein.
Diese muss der NLP im Rahmen seiner Ressourcen selbst festlegen und dann auch
beibehalten. So kann festgelegt werden, dass z. B. zwei Routine-Beitrage pro Woche, jeweils
dienstags und freitags verdffentlicht werden. Informationen wie Veranstaltungshinweise,
Wegsperrungen und Wetterwarnungen werden zusatzlich und separat zu den Routine-Posts
vertffentlicht. Der Inhalt der Routine-Posts wird innerhalb der Instrumente noch naher
definiert.

Facebook bietet die Mdglichkeit, die Beitrége bereits fir kommende Wochen zu planen. Davon
sollte unbedingt Gebrauch gemacht werden, um einen Uberblick iber die kommenden

Wochen zu erhalten und die Beitrage auch bereits thematisch vorplanen zu kénnen.

Es ist sinnvoll in der wochentlich stattfindenden Leiter- bzw. Fachbereichsleiterbesprechung
das Planen der Facebook-Beitrdge mit zu integrieren. So kann jeweils am Dienstag fur die
kommende Woche zusammengetragen werden, welche Vortrdge beziehungsweise
Veranstaltungen auf Facebook beworben werden, und welche themenrelevanten Routine-
Posts dafir produziert werden missen. Ungeplante Posts aufgrund des Wetters oder aber

z.B. der Ausfall einer Veranstaltung werden gleich direkt verdffentlicht.

65



Weiterhin unabhéngig der Routine-Posts kénnen aktionsspezifische Mitmachaktionen oder
Fachbereichsvorstellungen durchgefiihrt werden. Wichtig ist jedoch, dass durch die zwei
geplanten Posts eine Regelmaligkeit garantiert ist und diese aus qualitativem Content

bestehen, um den Fans einen entsprechenden Mehrwert zu bieten.

Netiquette
Die Netiquette wird auf Facebook veréffentlicht, um fiir einen hdoflichen, respektvollen und
offenen Dialog zu sorgen. Hier wird auch festgehalten, dass Kommentare, die gegen die

Netiquette verstol3en, von der Fanseite geléscht werden.

Ressourcen

Um die Routine-Posts sowie dem Reagieren auf Fragen und dem Bereitstellen von aktuellen
Informationen nachzukommen, missen ausreichend personelle, wie zeitliche Ressourcen zur
Verfigung stehen. Vor allem zu Beginn ist der notwendige Zeitaufwand enorm. Eigene
Verhaltensmuster und die richtige Art der Kommunikation zu entwickeln, nimmt anfangs viel
Zeit in Anspruch, bis sich eine gewisse Routine einstellen kann.16

Wie bereits in Kapitel 6 beschrieben, ist fir die Umsetzung des Facebook-Kanals momentan

ein Mitarbeiter (Arbeitsanteil 50 %) vorgesehen.

Die mit den funf Fachbereichen durchgefiihrten Gesprache ergaben, dass sich die Ranger
vorstellen kénnen, dem Administrator aktuelle Wegsperrungen oder auch spontan gemachte
Bilder zukommen zu lassen. Allerdings gibt es kein Handynetz in vielen Gebieten des NLP.
Das bedeutet, die Infos bzw. Fotos kommen verspatet, wenn nicht sogar erst nach
Dienstschluss bei dem Facebook Verantwortlichen an. Zudem konnte nicht abschlieRend
geklart werden, ob es technisch moglich ist, mit dem Diensthandy Bilder zu machen und zu
versenden. Grol3e Sorge bekundeten die Ranger zudem wegen des zeitlichen Mehraufwands

hierfuir. Dieser sollte (in allen Fachbereichen) so gering wie méglich gehalten werden kénnen.

Der Fachbereich Verwaltung hat sich bereit erklart, Stellenausschreibungen sowie Profile
neuer Mitarbeiter an den Administrator weiterzuleiten, um diese zuséatzlich zur Website auch

auf Facebook zu veroffentlichen.

Zuletzt konnte mit dem Fachbereich Umweltbildung und Besucherbetreuung erreicht werden,
dass diese bei der Umsetzung von Facebook bereit sind, beispielsweise Studien oder
Forschungen, bei denen Freiwillige gesucht werden, mitzuteilen, oder auch fir die Zielgruppe
interessante Ergebnisse dem Administrator weiter zu leiten. AuRerdem ware es fur den

Fachbereich vorstellbar, Tourismusangebote auf Facebook zu veroffentlichen.

Der fur die Umsetzung von Bildungsposts wichtige Fachbereich 6kologisches Monitoring,

Forschung und Artenschutz befiirchtet ebenfalls Mehrarbeit. Aus jetziger Sicht sieht man sich

163 \/gl. Weinberg, T. (2014), Seite 21
66



aus Mangel an Ressourcen derzeit nicht in der Lage, Content fiir Facebook zu produzieren,

geschweige denn, anschlieRend fur eventuelle Rickfragen zur Verfiigung zu stehen.

Letztlich kann ohne Freiwillige jeden Fachbereichs zum jetzigen Zeitpunkt eine Fanseite nicht
erfolgreich umgesetzt werden. Mit dem Mangel an personellen und zeitlichen Ressourcen ist
es nicht mdglich, qualitativen Content zusammenzutragen und zu produzieren. Zudem ist
bisher nicht vorgesehen, dass der Administrator des Facebook-Kanals zu den (blichen

Offnungszeiten auch durchgehend verfiigbar ist.

Um Facebook personell und zeitlich erfolgreich pflegen zu kénnen, bedarf es mindestens
zweier Mitarbeiter (Arbeitsanteil insgesamt 100 %), die sich in einem Teil ihrer Arbeitszeit dem
Thema annehmen koénnen. Wobei einer von ihnen wahrend der Offnungszeiten immer
verfigbar sein muss. Zudem muss der notwendige zeitliche Freiraum zur Verfligung stehen,
um mindestens zwei wochentliche Routine-Posts zu planen, zu produzieren und
veroffentlichen zu kénnen. Es muss ebenso die Umsetzung der entsprechenden Reaktionen
auf Kommentare mdglich sein.

Weiterhin muss festgelegt werden, nach welchem System der Kommunikationskanal
auRerhalb der Offnungszeiten vor allem an Wochenenden beobachtet wird.

Sollte es zu Krisen kommen, muss es einen verantwortlichen Leiter geben, der auch die
Befugnis hat, eigenstdndig und schnell darauf reagieren zu konnen. Dieser hierfur
verantwortliche Mitarbeiter sollte bestenfalls nur in Sonderfallen, wie z. B. bei
Urlaubsabwesenheit oder im Krankheitsfall seine Position abgeben. Fiir diese Falle missen
die Ubrigen Mitarbeiter wissen, wer dann in solch einem Fall informiert werden muss. Das
bedeutet, dass der verantwortliche Mitarbeiter bereit sein muss, sowohl wahrend, als auch
nach den Offnungszeiten in einer Krisensituation verfiigbar zu sein, um eine entsprechende
Reaktion vorzunehmen.

Zuletzt ist es unabdingbar fir die Akquise von Content, dass aus jedem Fachbereich ein
Mitarbeiter dafiir verantwortlich ist, Facebook-tauglichen Content zu generieren und auch
weiterzuleiten. Hier kann individuell abgesprochen werden, inwieweit dieser bereits aufbereitet
sein muss oder ob nur eine kurze Information an den Administrator ausreicht, der dann daraus

selbst einen Beitrag produziert.

Content

Da sich der Administrator nicht alleine um die Generierung des Contents kiimmern kann, ist
es wichtig, aus jedem Fachbereich mindestens einen Mitarbeiter daflr abzustellen, den
Content aus dem eigenen Fachbereich hinsichtlich der Facebook-Relevanz zu beurteilen und
entsprechend weiterzuleiten. Seine Aufgabe beinhaltet auch, fir Rickfragen seitens des

Administrators oder der Fans zur Verfigung zu stehen.
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Es ist durchaus legitim, auch auf fremden Content zuzugreifen und diesen mit den Fans zu

teilen, wenn er einen Mehrwert bietet.

Fiur das Verfassen der Beitrédge gibt es zwei Mdglichkeiten.

Bei der ersten Moglichkeit wird der relevante Inhalt aus den verschiedenen Fachbereichen
direkt an den Administrator geschickt. Daraus bereitet dieser dann die Beitrage vor, plant sie
und veroffentlicht sie schlief3lich.

Far die zweite Mdglichkeit gibt es mehrere Administratoren, also mindestens einen aus jedem
Fachbereich, der dann eigenverantwortlich Beitrdge zu seinen fachspezifischen Themen
produziert. Hierfur ist es unbedingt notwendig, im Guideline festgelegt zu haben, wie Beitrage
aussehen sollen, welcher Content relevant ist, und inwieweit die Administratoren sodann
Einfluss auf das Reagieren auf Kommentare haben. Unabhéngig von den Routine-Posts lebt
Facebook von der Aktualitat. Folglich erfolgen vielen Posts spontan und finden aus der
Situation heraus statt. Es ist also durchaus sinnvoll, beispielsweise den Rangern die Freiheit
Zu geben, spontan entstandene Bilder direkt auf der Fanseite zu posten. Das verleiht der

Fanseite Authentizitdt und macht sie sympathisch.

Offnungszeiten

Facebook ist ein Medium, das rund um die Uhr bespielbar ist und auch bespielt wird. Jedoch
muss eine Institution nicht rund um die Uhr zur Verfiigung stehen. Hierflr kdnnen unter dem
Reiter Info die Offnungszeiten angemerkt werden, unter denen sie auch online erreichbar ist.
Um dem Ganzen eine Struktur zu geben und glaubwiurdig fur die Nutzer zu sein, dirfen dann
konsequenterweise auch am Wochenende keine Posts veroffentlicht werden.
Bekanntermafen sind vielfach Reputationsschadden dadurch entstanden, dass nicht schnell
genug auf Kritik reagiert wurde. Der Kanal muss also auch auRerhalb der Offnungszeiten
beobachtet werden, damit im Notfall schnell reagiert werden kann.54

Fur das Beobachten des sozialen Netzwerks auRerhalb der Offnungszeiten kénnte ein
Wochenplan eingefihrt werden. In diesem werden (freiwillige) Mitarbeiter eingeteilt, die dann
abwechselnd fur das Beobachten des Kanals zustéandig sind. Falls es die Situation verlangen
sollte, informieren diese sodann den verantwortlichen Leiter, der die entsprechende Reaktion

Ubernimmt.

Ansprache

Die durchgefiihrte Situationsanalyse hat aufgezeigt, auf welche Art auf Facebook miteinander
kommuniziert wird. Mit nur einer Ausnahme (NLP Vorpommersche Boddenlandschaft) erfolgt
die Kommunikation mit den Fans per Du. Das spiegelt die Kommunikation der gesamten

Plattform wider, denn hier geht es grundsatzlich um die Vernetzung von Freunden.

164 vgl. Grabs, A., Bannour, K., Vogl, E. (2014), Seite 94 - 96
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Der NLP als Behorde muss hinsichtlich der Kommunikation seine Identitat wahren, sich aber
trotzdem dem Kommunikationskanal anpassen. Der NLP kann deshalb mit seinen Fans per
Du kommunizieren, sollte ihnen aber trotzdem mit Respekt begegnen. Die Kommunikation per
Du soll auch eine Nahe zwischen dem NLP und den Fans entstehen lassen, und ein mdglichst
langfristiges Vertrauensverhaltnis aufbauen. Das dem NLP (bergeordnete Ministerium
beispielsweise hat diesen Spielraum nicht, da sie politische Inhalte transportieren und diesen
auch den notigen Nachdruck verleihen missen.

Gibt es Rlckfragen der Fans hinsichtlich eines Beitrags, kann bei der Beantwortung auch
gerne der Name des Fragestellers in der BegrifRung mit aufgegriffen werden. Das vermittelt
diesem das Gefihl, ernst genommen zu werden.

Nimmt die Anzahl der Administratoren zu und auch die Haufigkeit der Interaktion mit den
Nutzern, kann dem Verlangen nach Transparenz insoweit nachgekommen werden, als dass

am Ende der jeweiligen Kommentare die Initialen der Verfasser mit veroffentlicht werden.

Bildrechte

Urheberrechtlich geschiitzte Inhalte bedirfen der Erlaubnis des Urhebers, wenn sie auf
Facebook veroffentlicht werden sollen. Bilder, bei denen das Urheberrecht nicht beim NLP
liegt, bendtigen im Vorhinein also zwingend die Einwilligung des Urhebers, mdchte man sie
posten.1®®

Bei Fragen bezlglich einer méglichen Verletzung des Personlichkeitsrechts ist zudem Vorsicht
geboten. Bilder durfen nur dann veréffentlicht werden, wenn die abgebildeten Personen dem
ausdricklich zugestimmt haben. Bei Minderjahrigen muss hierfir eine schriftliche

Genehmigung beider Eltern erfolgen.16®

6.1.5 Monitoring

Facebook selbst bietet durch die Facebook Insights die Mdéglichkeit, hilfreiche Statistiken
einzusehen und auszuwerten. Diese kdnnen zur direkten Kontrolle nach dem veréffentlichen
eines Beitrages angesehen werden und enthalten viele Informationen. Eine weitere
Maoglichkeit den Erfolg bei der Nutzung von Facebook zu messen, kann entweder in einer
(positiven) Zustandsanderung (wie z. B. bei der Uberbringung materieller Hilfe, etwa
Geldspenden) messbar sein oder aber durch Erreichen von Verhaltensdnderungen bei den

Zielgruppen (z. B. gesundheitsbewusstere Lebensweise).

Das Monitoring sollte beim NLP konstant stattfinden, indem die Kommentare kontinuierlich

beobachtet werden. Das betrifft zum einen die Quantitét, also wie viel Interaktion tatséachlich

165 vgl. https://www.facebook.com/help/249141925204375/ (download am 12.07.2016)
166 \/gl. https://irights.info/artikel/inhalte-auf-facebook-veroffentlichen-was-muss-ich-beachten/11555
(download am 12.07.2016)
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stattfindet. Im zweiten Schritt findet eine qualitative Auswertung statt, bei der die Kommentare
in positive und negative Reaktionen unterteilt werden. Basierend darauf kann ausgewertet
werden, welche MalRRnahmen zu viel und positiver Reputation gefiihrt haben und welche

MaRRnahmen in keiner Hinsicht zielfihrend waren.

Im zweiten Schritt findet das Monitoring in der Auswertung der anfangs gesetzten Ziele statt.
Ausgehend von den Ergebnissen kann nachtraglich beispielsweise weiter prazisiert werden,
sollten sich anders als gedacht, Nutzer anderer Interessen fur den NLP interessieren. Auch
kann gegebenenfalls das Alter der Zielgruppe noch mal verandert werden, sollte diese von
dem anfangs festgelegten Alter abweichen. Weiterhin sollte das Krisenmanagement analysiert

werden, um zu sehen, ob hier zukinftig anders reagiert werden muss.

6.2 Instrumente zur Erreichung der Kommunikationsziele

Im Folgenden werden speziell zu den jeweiligen Kommunikationszielen die mdglichen
MaRBnahmen erklart und mit Anwendungsbeispielen beschrieben. MalRnahmen wie

Medieneinsatz oder Interaktion spielen dabei fiir die Zielerreichung eine wesentliche Rolle.

6.2.1 Bildungsauftrag

lllustrationen

Der Bildungsauftrag ist dem NLP sehr wichtig und auch in seinem Gesetz vorgeschrieben.
Diesem langfristigen Ziel kann nur durch Qualitat der Beitrdge sowie Kontinuitat
nachgekommen werden. Einer der zwei wochentlich erscheinenden Routine-Posts kann dazu
genutzt werden, der Erfillung des Bildungsauftrages nachzukommen. Hierzu kénnen
Illustrationen Uber Tiere oder Pflanzen erstellt werden, die zudem wesentliche Informationen
darliber enthalten. Auch kénnen aus diesen lllustrationen Puzzles oder Quizze entwickelt
werden, die die Fans zur Interaktion motivieren. Im Rahmen der ,Bildungsposts“ kénnen
Ergebnisse von Studien verdffentlicht werden, um der Zielgruppe einen Mehrwert anzubieten.

Hier ist es zudem entscheidend, dass die Beitrdge einen direkten Bezug zum NLP haben.

Infografiken

Neben lllustrationen kénnen auch Infografiken produziert werden. Diese erfreuen sich grof3er
Beliebtheit, wenn sie einfach gehalten und auf einen Blick erfasst werden kénnen. Auf diese
Weise kann zudem eine hohe Reichweite der Infografik generiert werden. So kann z. B.
passend zu saisonalen Besonderheiten tiber die Bliitezeit bestimmter Pflanzen oder auch tber

besondere Tierspuren aufgeklart werden. Auch komplexe MafRnahmen, die mit wenigen
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Worten nur schwer zu erlautern sind, wie z. B. das Borkenk&fermanagement, kdnnten so

veranschaulicht werden.

Verbote / Gebote

Der Aufenthalt im NLP unterliegt festgelegten Regeln, an die sich der Besucher halten muss.
Hier kbnnen Beitrage auf Facebook dazu genutzt werden, auf bestimmte Regeln hinzuweisen,
und dartber zu informieren, warum deren Einhaltung wichtig ist. Werden Nutzer tber mégliche
Folgen bei einer Regelverletzung aufgeklart, kann das durchaus zu Verhaltens&nderungen
beitragen. Wie bei der Definition des Kommunikationszieles bereits festgehalten, muss beim
Verfassen dieser Beitrdge dringend darauf geachtet werden, dass Verbote so kommuniziert
werden, dass die Fans sie auch verstehen und annehmen. Die Beitrage sollen zu Ausfliigen
in den NLP animieren, und Lust darauf machen, den Wald selbst zu entdecken. Uber diese
Botschaften kann auch der damit verbundene Naturschutz vermittelt werden, und aus einer
eventuell zunachst zurlickhaltenden Einstellung gegenuber Verhaltensregeln sogar ein

Interesse daran geweckt werden, sich fiir den Naturschutz einsetzen zu wollen.

6.2.2 Bekanntheitssteigerung

Das Ziel der Bekanntheitssteigerung wurde fur den NLP in Kapitel 6.1.2 bereits ausfuhrlich

behandelt. Hier wird nun auf die Instrumente eingegangen, die zur Zielerreichung beitragen.

Reichweite

Eine hohe Reichweite durch qualitativen Content zu erzielen, ist die wichtigste MaBhahme, um
das Ziel der Bekanntheitssteigerung zu erreichen.

Dabei kommt es darauf an, die Aufmerksamkeit auf dem Newsfeed der Nutzer durch
interessanten Content zu erhalten. Weiterhin bietet interessanter Content die Mdglichkeit, von
anderen Nutzern wiederum geteilt zu werden, und dadurch die Reichweite des
Bekanntheitsgrades zu vergroRern.'®” ,Zum Start bedarf es eines Kicks, der Aufmerksamkeit
erzeugt. Sonst bekommt man nicht genug Engagement, Reichweite und Interaktion.*®® Hilker
spielt hier auf das gezielte Schalten von Werbeanzeigen an. Dieser Malinahme mdchte sich

der NLP als Behorde jedoch nicht bedienen.t®®

Social Media Plugins sind ebenfalls eine gute Méglichkeit, um die Verbreitung der Inhalte
weiter zu fordern. Dem NLP ist es jedoch nur erlaubt, Social Media Plugins mit der

Zweiklicklosung zu verwenden.” Diese sollte er aber in jedem Fall auf der Website sowie in

167 Siehe Kapitel 4.3.1, Reichweite
168 Hilker, C. (2012), Seite 136
169 Siehe Kapitel 6, Besonderheiten fiir das Facebook Marketing
170 Siehe Kapitel 4.3.2, Open Graph
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den E-Mail-Signaturen der Mitarbeiter einbetten, um die Nutzer auf die Fanseite aufmerksam

zu machen.

Medieneinsatz

Wie bereits in Kapitel 4.3.1 erlautert, missen die Nutzer mit dem Content zunachst emotional
erreicht werden, um auf die Institution aufmerksam zu werden, beziehungsweise sich mit ihr
identifizieren zu kdnnen. Die Routine-Posts sollten in jedem Fall aus themenrelevantem Text
und einem dazu passenden Bild zusammengesetzt werden. Das Bild dient zur emotionalen
Ansprache und fihrt im Idealfall dazu, dass Interessierte sich aufgrund dessen schon den
beistehenden Text durchlesen. Zusétzlich kann zu bestimmten Themen eine Bilderreihe
erstellt werden, die dann je nach Schwerpunkt entsprechende Bilder enthalt.

Weiterhin gibt es Wildtierkameras im NLP, von denen die Bilder / Videosequenzen auch
genutzt werden sollen. Hier bietet es sich an, einen Livestream auf der Fanseite zu installieren,
um den Fans bei besonderen Highlights exklusive Einblicke in die Welt der Tiere zu geben.
Dabei kénnen die Tiere ungestort leben und die Nutzer kdnnen trotzdem an ihrem Leben
teilhaben. Eine solche Livestream-Aktion lieRe sich auch hervorragend mit einer
Mitmachaktion verbinden, z. B. wenn bei der Geburt eines Tieres ein passender Name gesucht

wird.

Der Einsatz von redaktionellen Videos ware insofern vorstellbar, als dass einmal im Monat ein
Mitarbeiter portratiert wird. Hier ist die Arbeit der gut ausgebildeten Ranger besonders
interessant, da diese viel in der Natur unterwegs sind und direkten Kontakt mit den Gésten
des Parks haben. Auf diese Weise haben sie meist einen abwechslungsreichen Arbeitsalltag
und erleben viel. Fans werden dariber informiert, welche Aufgaben ein Ranger hat und was
das Einzigartige an diesem Beruf ist. Auch das Portratieren von Mitarbeitern, die aktuell im
NLP ihren Bundesfreiwilligendienst leisten, ist fir Fans interessant, und dient zudem der
Akquise zukinftiger Freiwilliger und kann so allgemein zur Bekanntheitssteigerung des NLP
beitragen. Parallel dazu kdnnen auch Stellenangebote auf Facebook veroffentlicht werden.
Liest das ein Fan, kann dieser direkt einen Freund darunter markieren, fir den die Stelle

passend sein kdnnte.

Das Teilen von Tiervideos ist unter Facebook Nutzern sehr beliebt. Tiere, vor allem Jungtiere,
transportieren immer Emotionen und bertihren deshalb die Nutzer. Dieser Trend kann
aufgegriffen werden, um eine hohe Reichweite zu erzeugen. So kdnnen Tiere, die im NLP
leben, von Rangern gefilmt oder fotografiert und das entsprechende Bildmaterial anschliel3end
auf der Fanseite verdéffentlicht werden. Aufgrund des ,Niedlichkeitseffektes” hat so ein Video
grol3es Potenzial, von Nutzern geteilt zu werden, und dadurch die Aufmerksamkeit auf den
NLP zu lenken.
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Eine weitere Moglichkeit, die hier aufgezeigt werden kann, wird mit Klickkéder bezeichnet. Hier
werden die Nutzer mit wenigen Informationen innerhalb eines Beitrages auf dessen Ende so
neugierig gemacht, dass sie auf den beigefugten Link, der auf die eigene Website fuhrt,
klicken, um das Ende des Beitrages zu erfahren. Im besten Fall sehen sich die Nutzer

anschlie3end die Website genauer an.

Regelmalige Posts

Die Regelmalfigkeit der Posts ist ein wichtiger Faktor, um die Fans an sich zu binden. Hierbei
muss eine Frequenz gewahlt werden, die sowohl fir die Fans angenehm, als auch fir die
Administratoren umsetzbar ist. Dieser Regelmafigkeit kann man nur Struktur verleihen, indem
man mithilfe der Kalenderfunktion vorausplant.t’* Die NPO Greenpeace postet beispielsweise
bis zu vier Posts pro Tag.1’2 Zu viele Posts kdnnen sich jedoch auch negativ auswirken, da die
Fans von der haufigen Prasenz der Institution auf ihrem Newsfeed genervt sind, und sich
deshalb von der Fanseite wieder ,entfreunden®.

Die festgelegten zwei Routine-Posts pro Woche lassen den NLP in regelmafigen Absténden
auf dem Newsfeed der Fans erscheinen und rufen sich so kontinuierlich bei ihnen in
Erinnerung. Bei den zwei Posts kann es sich abwechselnd um bildungs- und informative Posts
handeln. Beispielhaft dafiir ist ein Post, der Uber die einmal im Jahr stattfindende
Froschwanderung aufklart. Der zweite Post innerhalb dieser Woche informiert die Fans
schlie3lich, wo genau im NLP diese gerade stattfindet und aus welchen Griinden man diese
nicht stéren sollte. Ist die kritische Zeit der Froschwanderung vorbei, kann mit einem kurzen

Post wieder Entwarnung gegeben werden.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Die Offentlichkeitsarbeit ist ein unverzichtbarer Bestandteil der Aufgaben des NLP. Entweder
erfolgt in den Medien Berichterstattung Uber den NLP oder er vertffentlicht selbst
Pressemitteilungen Uber aktuelle Ereignisse. Dies bedeutet, dass der NLP seine
AuRRendarstellungen dadurch in hohem Mal3e selbst beeinflussen kann, dass er entscheidet,
welche Informationen an die Presse weitergegeben oder selbst an die Offentlichkeit getragen
werden. Aul3erdem hat er Giber Facebook die Mdglichkeit, den Erwartungen beziiglich aktueller
Informationen gerecht zu werden. Bei den veroffentlichten Pressemitteilungen auf Facebook
hat man den gestalterischen Spielraum, interessante Details in den Mittelpunkt zu riicken, und
sich auf die fur die Zielgruppe interessante Wissensvermittlung zu konzentrieren.

Der NLP war gerade in seiner Entwicklungsphase ein umstrittenes Projekt, weswegen es
umso wichtiger ist, der Offentlichkeitsarbeit mit sehr viel Sensibilitit und Seriositat weiter

nachzukommen. Der NLP stellt viele Angebote bereit, die ihn fur die relevante Zielgruppe

171 Siehe Kapitel 6.1.4, Kalender
172 vgl. https://www.facebook.com/greenpeace.de/?fref=ts (download am 11.07.2016)
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interessant machen. Die Kommunikation der Angebote nach aul3en muss erfolgen, um zu
informieren und die Nachfrage Uber z. B. Veranstaltungen, Fihrungen, Ausstellungen,
Bundesfreiwilligendienst, etc. zu erhdhen. Viele Veranstaltungen sind zudem kostenlos, was

die Attraktivitat fir Fans steigern kann, sobald sie davon erfahren.

6.2.3 Reputation

Interaktion

Die positive Reputation des NLP hat sich seit seiner Griindung stark verbessert, muss jedoch
standig weiter gefestigt werden. Durch die Mdglichkeit der direkten Interaktion mit
Interessierten und Fans kann gegenseitiges Vertrauen geschaffen, wie auch
Missverstandnisse schnell geklart werden. Nur durch den Kontakt mit den Nutzern kann der
NLP neue Zielgruppen erschlieBen und deren Vertrauen gewinnen. Wenn die Interaktion
transparent und authentisch erfolgt, wird sich das positiv auf das Image des NLP auswirken.
Weiterhin zeigt das Austauschen von Kommentaren, dass die Fans mit ihren Gedanken und
Anregungen ernst genommen werden mochten. Dazu gehort auch, bei Kommentaren von
Fans eine Nachricht zu hinterlassen, sollte ihnen nicht sofort eine fachgerechte Antwort
gegeben werden kdnnen.

Die proaktive Kommunikation liegt durch die definierte Kommunikationsstrategie nicht im
Fokus. Trotzdem kann beim Reagieren auf Kommentare durch professionellen Umgang die
Reputation positiv beeinflusst werden.

Der NLP kann zudem durch etliche MaRnahmen wie Bilderwettbewerbe, Mitmachaktionen,
Quizze oder dem Aufruf nach Erfahrungsberichten die Interaktion mit den Fans fordern. Als
Sonderbehdrde ist es fur den NLP jedoch bedeutend, solche Themen mit politischer Relevanz
Uberaus vorsichtig zu behandeln. Folglich sollte der NLP versuchen derlei Themen zu
vermeiden, die diesbeziiglich Anlass fiir einen Meinungsaustausch auf der Fanseite geben
konnten. Sie werden meist ohnehin auf den jeweiligen Pro und Contra-Fanseiten aufgegriffen

und diskutiert.

Transparenz

Durch die Gegebenheit, dass im Internet alles zu finden ist, was einmal eingespeist wurde,
werden Ligen meist schnell aufgedeckt und Fakten einfach Uberprift. Insofern muissen
veroffentlichte Stellungnahmen oder derartige Beitrage wohl durchdacht sein. Sollten sie nicht
der Wahrheit entsprechen und gegebenenfalls nachgeprift werden, kann das einen immensen

Reputationsschaden nach sich ziehen.
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Zur Transparenz gehort auch das Befillen der Fanseite mit wichtigen Informationen.!”
Interessierte kénnen so die wichtigen Informationen sofort einsehen. Eine weitere Moglichkeit
abseits der kurzen und der ausfiihrlichen Beschreibung innerhalb des Reiters Info bietet das
Anlegen von Meilensteinen. Hier kénnen wie auf einem Zeitstrahl alle wichtigen Ereignisse der

Institution Gbersichtlich festgehalten werden und so fiir einen schnellen Uberblick sorgen.

Beteiligung

Die Nutzer wollen zunehmend bei Entscheidungen beteiligt und nach ihrer Meinung gefragt
werden. Dieser Forderung kénnen vor allem o6ffentliche NPO nur in sehr geringem Malie
nachkommen. Vorstellbar waren hier Namensgebungen bei neugeborenen Tieren oder
Stimmabgaben bezlglich des monatlichen Gewinnertitelbildes, welche von den Fans
eingereicht werden kénnen. Selbstverstandlich ist dieser Entscheidungsrahmen nur sehr klein,

tragt jedoch trotzdem zu einer starkeren Bindung zwischen dem NLP und den Fans bei.

Beziehungsmarketing

Wie in Kapitel 4.3.3 bereits deutlich beschrieben, kann beim Feststellen von negativen
Kommentaren gemal dem Schaubild vorgegangen werden.

Ist die Kritik angebracht und im Rahmen der Netiquette erfolgt, sollte diese keinesfalls

gel6scht, sondern darauf professionell reagiert werden. Idealerweise gibt es loyale Fans, die

B Gooen oo Nordscarv im Fall von Kritik den NLP verteidigen und dieser so
. , : : 174 175
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Paradebeispiel dafiir, wie Birger bewuft getauscht wurden u Stephan Kaufmann Tja, ist nicht alles griin was von oben kommt, sind aber
Nationalparkgemeinde ja, aber nur, wenn sie dafiir bezahlen. Magen noch teure Broschuren! (=)
mehr Gemeinden den Mut haben und nachziehen. Wiirde uns nicht Gefallt mir - Antworten - €93 - 14. Januar um 14:13
wundern, wenn in Kirze eine Stadt das Siegel erhalt, die zwar nichtim ) » ;
Umfeld liegt, aber dank groBzagiger Zuwendungen trotzdem in den "Kreis z Dieter Beckmann Das sollte man sich fir die Landtagswahl merken, die Grinen
der Erlauchten" aufgenommen wird und Co....

Gefallt mir - Antworten - &2 3 - 14. Januar um 16:5

- Gerd Schnackselhuber 11% der Deutschen wissen nicht was sie tun. (Griin
wahlen)

Gefallt mir - Antworten - €% 1 - 14. Januar um 17:21
Klaus Erich Zimmermann Skandalése Abzocker |

]
E Gefalit mir - Antworten - 14. Januar um 20:36

"‘, Maria Klink so wird es noch vielen Gemeinden gehen. Uberall sparen missen
7 u. dafiir dann Geld aus geben,
= o

N\

SSa.es S

Axel Singer Das ist kein Mitgliedsbeitrag, sondern eine Marketingumlage. Also
i bitte keine Stimmungsmache!
Nationalpark Schwarzwald bald ohne Lautenbach L
. . ! ” . . X Gefallt mir - Antworten - €52
Die de gibt den Titel N de” wieder zuriick. Der
Gemeinderat lehnt eine Mitgliedschaft in der Nationalparkregion aus K Patrick Schreib Leider stimmen die Fakten in dem Bericht nicht. Der
vorerst ab. Inder Iugtion kostoteelria Mitgliedschaft S00.Elrg m: Mitgliedsbeitrag von 250.-€ hat sich nicht geandert. Wir haben uns gemeinsam
auf einen Marketingbeitrag von 3.500.-€ geeinigt, mit dem u.a. auch das
Tourismuskonzept und andere Marketingmafnahmen finanziert werden.
Gefallt mir Kommentieren Teilen L. R Lautenbach hat sich lediglich gegen die Zahlung der Marketingumlage
entschieden und kann so auch nicht kommuniziert werden. In der definierten
Os Chronologisch = Nationalparkregion liegt Lautenbach nach wie vor.
20 Mal getsit Gefallt mir - Antworten - &3 1 - 16. Januar um 13:47 - Bearbeitet

Abbildung 18: Beispiel fur einen loyalen Fan

173 Siehe Kapitel 4.3.1, Transparenz und Glaubwiirdigkeit
174 vgl. Grabs, A., Bannour, K., Vogl, E. (2014), Seite 115 - 116
175 https://iwww.facebook.com/Nationalpark21/?fref=ts (download am 11.07.2016)
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Auf der Fanseite des Freundeskreises ist genau dieser Fall zu erkennen. Hier reagiert ein
loyaler Fan mit Fakten auf negative Kommentare und schlagt damit die Argumente der Kritiker.
Auf diese Fans muss der NLP mit seinen Kommunikationsmafnahmen hinarbeiten. Loyale
Fans starken der Institution den Ricken und sind auch bereit, offentlich fir den NLP

einzustehen.

7. Empfehlungen fir Non-Profit Organisationen

Zusammenfassend lassen sich fur das Facebook Marketing von NPO viele Méglichkeiten der
Nutzung festhalten, die positiv zur Erreichung der Institutionsziele beitragen. Es hat sich
wahrend der Erarbeitung der Bachelor-Thesis herausgestellt, dass private NPO beziiglich der
Ziele, die sie mit der Umsetzung einer Fanseite verfolgen anderen Herausforderungen
gegeniberstehen, als staatliche NPO. Das liegt auch an der Vielfalt der Institutionen, die dem
Dachbegriff NPO unterliegen. Bei der Aufzahlung nur einiger NPO, wie z. B. Hochschulen,
Bibliotheken, Krankenhausern, Behérden, Verwaltungen, Hilfsorganisationen, Vereinen und
Stiftungen wird deutlich, dass fur sie keine einheitliche Strategie erarbeitet werden kann, da
sie vollig unterschiedliche Interessen verfolgen.

Aufgrund zahlreicher Skandale, wie z. B. bei Unicef oder dem ADAC, haben sich vielerlei
Vorbehalte gegeniiber NPO entwickelt. Aufgrund solcher Ereignisse missen sie vor allem
Glaubwirdigkeit transportieren. Facebook kann dafur genutzt werden, mit Anspruchsgruppen,
Mitgliedern und Interessierten in direkten Kontakt zu treten, und sie Uber aktuelle
Geschehnisse kontinuierlich zu informieren und mit einzubeziehen. So kann ein Nahe-Gefuhl
vermittelt werden, und die Nutzer werden Vertrauen in die Institution fassen. Basierend auf
dieser wichtigen Grundlage kénnen NPO sodann weitere MalRnahmen ergreifen, um die
Mitarbeit und Unterstitzung der Fans (z. B. in Form einer Patenschaft oder von
Spendengeldern) zu erreichen.

NPO koénnen den Einsatz der Spender, ehrenamtlicher Mitarbeiter, Mitglieder oder Freiwilliger
nicht materiell aufwiegen. Durch die Fanseite auf Facebook haben NPO jedoch die
Moglichkeit, aufgrund aktueller — bestenfalls von Bildern oder Videos begleiteter —
Berichterstattung, Fans die Umsetzung der Aufgaben der NPO miterleben zu lassen und
Wertschatzung dadurch zu vermitteln, dass direkt mitverfolgt werden kann, was durch ihr

Engagement bewegt werden konnte.

Auf Facebook kann jeder eine Fanseite einrichten und sie unter anderem dazu nutzen, einen
Spendenaufruf z. B. aufgrund eines privaten Schicksalsschlages zu initiieren. Viele haben
damit auch Erfolg, da die Nutzer die persdnlichen Schicksale berihren und darum in dieser
akuten Situation helfen méchten. Weiterhin fassen die Nutzer dies als aufrichtigen Hilferuf auf

und erfahren durch personliche Beitrage die ehrliche Dankbarkeit der Betroffenen.
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Diesen Aspekt konnen sich NPO mit Professionalitat und Authentizitat zu eigen machen. Sie
missen transparent arbeiten und die Offentlichkeit an ihrer Arbeit teilhaben lassen. Dies
erreichen sie, indem sie Geschichten auf Facebook mit multimedialem Einsatz erzéhlen.
Zudem mussen Reaktionen auf Fragestellungen und auch eine Beteiligung an Diskussionen
maglich gemacht werden, denn die direkte Interaktion mit den Nutzern ist ein entscheidender
Vorteil von Facebook. Gehen NPO auf die Anregungen oder Wiinsche der Fans ein, wirkt sich

das positiv auf die Reputation aus.

Besonders staatliche NPO stehen hier der gro3en Herausforderung gegeniber, mehr mit inren
Fans in Interaktion zu treten, und der Aktualitéat, die die Plattform vorgibt, nachzukommen. Eine
weitere wichtige Aufgabe fir diese Kategorie von NPO ist die Aufbereitung und Generierung
Zielgruppengerechten Contents. So kommt es z. B. vor, dass Pressemitteilungen
unkommentiert veréffentlicht werden und deshalb kaum Aufmerksamkeit erfahren.

Zudem besteht die Befurchtung des Kontrolliverlustes auf der Fanseite, wenn nicht
angemessen auf Kommentare reagiert wird oder vorschnell Beitrdge gepostet werden. Dies
kann zu Unmut und Unzufriedenheit bei den Nutzern fuhren. Der NLP ist ein stellvertretendes
Beispiel dafur, dass selbst eine fehlende offizielle Fanseite nicht verhindern kann, dass
trotzdem in sozialen Netzwerken tber ihn in Gruppen und auf Fanseiten kommuniziert wird.
Die Ausarbeitung einer professionellen und mafRgeschneiderten Facebook Marketing
Strategie durch einen Experten sowie begleitende Schulungen fur die zustandigen Mitarbeiter
sind daher zu empfehlen.

Dass nur unzureichend personelle und zeitliche Ressourcen fir die Fanseite auf Facebook
eingeplant werden, ist ein allgemeines Problem bei den NPO. Das gilt auch fur das in der
Bachelor-Thesis herangezogene Praxisbeispiel Nationalpark Schwarzwald. Wird der
erforderliche Aufwand unterschatzt, kann die Fanseite nicht erfolgreich betrieben werden.
Durch die fehlenden Ressourcen kann nicht genigend qualitativer Content produziert, und
nicht zufriedenstellend auf Kommentare reagiert werden. Ebenso funktioniert das wichtige
Monitoring — vor allem im Hinblick auf das Erkennen kritischer Situationen — dann nicht mehr
adaquat.

Offentliche NPO missen in der Regel darauf verzichten, Werbeanzeigen zu schalten, was
darauf zuriickgeht, dass sie nicht in Verruf geraten mochten, zur Bekanntheitssteigerung auf
Facebook offentliche Gelder zu verwenden. Auch diirfen sie sich vielfach nicht Social Media
Plugins bedienen, was zur Folge hat, dass Nutzer interessante Inhalte nicht aul3erhalb von
Facebook liken oder auf ihrem Newsfeed teilen kénnen.

AbschlieBend wurde festgestellt, dass viele, vor allem kleinere NPO, Probleme haben, ihren
Fans tatsachlichen Nutzen bzw. Mehrwert durch die Fanseite zu bieten. Das lief3 sich auch bei
der Analyse der anderen Nationalparks erkennen. Hier war nur bei einer Minderheit eine

Strategie fur die Prasenz auf Facebook erkennbar. Ein Grund ist sicherlich, dass einige NPO
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das Potenzial und die mogliche Reichweite von Facebook unterschatzen. Eine hohe
Reichweite kann dadurch generiert werden, dass gute und interessante Beitrage auf Facebook

gepostet werden, was wiederum dem Ziel der Bekanntheitssteigerung entgegenkommit.

Werden also ausreichend Ressourcen zur Verfigung gestellt, der Aufwand fir die Betreuung
einer Fanseite richtig eingeschatzt, und im Vorhinein eine individuelle Strategie fur die
betreffende Institution ausgearbeitet, kann eine NPO nur davon profitieren, auf Facebook
prasent zu sein. Kein anderes Medium bietet solch ein hohes Potenzial, direkt mit der
Zielgruppe in Kontakt zu treten und sie tagesaktuell und nachvollziehbar tber ihre Aktivitaten

Zu informieren.

8. Empfehlungen fiir den Nationalpark Schwarzwald

Der Nationalpark reprasentiert die Kategorie der oOffentlichen NPO in Form einer
Sonderbehdrde. Durch diese Gegebenheit konnten einige Ziele und MalRnahmen, die zuvor

fir NPO erarbeitet wurden, keine Verwendung finden.

Fur den NLP wurden die drei individuellen Kommunikationsziele Bildungsauftrag,
Bekanntheitssteigerung und Reputation festgesetzt und die dafiir passenden Instrumente
erlautert.

Es stellte sich heraus, dass die urspriinglich geplante Umsetzung des Facebook-Kanals
wahrend der Erarbeitung der Bachelor-Thesis noch nicht durchfihrbar war. Dies lag vor allem
an den derzeit noch nicht ausreichenden zeitlichen und personellen Ressourcen, die ein
Problem etlicher NPO darstellen. Bei der Erarbeitung der Facebook-Strategie fiir den NLP lag
der Fokus darauf, welche Voraussetzungen noch geschaffen werden missen, um eine
erfolgreiche Fanseite zu betreiben. Das betrifft vor allem die bisher geplanten Ressourcen, die
nochmals Uberpruft und entsprechend hodher angesetzt werden muissen. Zum jetzigen
Zeitpunkt kann der NLP das Produzieren von regelmafigem und qualitativem Content nicht
garantieren. Folglich hatte die Fanseite aktuell auch keinen effektiven Nutzen flr Fans.

Der NLP hat durch die unberiihrte Natur, die vielfaltigen Angebote, und die motivierten
Mitarbeiter sehr gute Voraussetzungen, um erfolgreich auf Facebook prasent zu sein. Taglich
gibt es dort neue Ereignisse, die fir Facebook interessant sind, und es entstehen viele Bilder,

die Emotionen transportieren und sehr gut fir Facebook genutzt werden kdnnen.

Aber, um Emotionen bei den Fans ausldésen zu kdnnen, muss der NLP sie am Geschehen im
Park teilhaben lassen. Hierzu missen die Ranger mit einem Diensthandy ausgestattet sein,
mit dem sie Bilder machen, und direkt hochladen oder an den Administrator weiterleiten

kénnen. Fir redaktionelle Videos, wie Interviews oder kurze Tiervideos muss eine geeignete
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Videokamera sowie ein Mikrofon, Licht und eine entsprechende Software zum Schneiden der
Videos zur Verfugung gestellt werden.

Die vielen Hierarchieebenen innerhalb des NLP mussen fur den Bereich des Betreibens der
Fanseite deutlich reduziert werden, damit die Dynamik von Facebook nicht darunter leidet.
Hier muss Kommunikation in Echtzeit mdglich sein. Folglich sollte vor der Umsetzung der
Fanseite geklart werden, wie Content schnell und direkt an den Administrator weitergegeben
werden kann, und dieser muss mit dem Vertrauen der Verantwortlichen selbststandig
bestimmen konnen, welcher Content gepostet wird. Kommt es zu einer etwaigen Krise, muss
der verantwortliche Mitarbeiter erreichbar und technisch in der Lage sein, sofort darauf zu
reagieren. Hier ist es ebenso entscheidend, dass es keiner weiteren Freigabeprozesse bedarf,

sondern die Kommunikation schnell und direkt erfolgen kann.

Ist es dem NLP mdglich, diese bisher noch unzureichenden Gegebenheiten zu &ndern, steht
einer erfolgreichen Umsetzung der Fanseite des NLP nichts mehr entgegen, und eine neue

Zielgruppe kann durch die Kommunikationsplattform fiir den NLP erschlossen werden.
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10. Anhang

Vier Wochen nach Antritt des Praktikums beim NLP musste dem Ministerium fur landlichen
Raum und Verbraucherschutz ein erstes Facebook Marketing Konzept vorgelegt werden, um
die Genehmigung zur Umsetzung der Fanseite zu erhalten. Diese erfolgte nach Einreichung

des hier beiliegenden Konzeptes.
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Facebook-Marketing Konzept
des Nationalpark Schwarzwald

1. Zielgruppe

Mit dem Facebook Auftritt sollen vor allem internetaffine Jugendliche, beziehungsweise junge
Erwachsene angesprochen werden. Anhand soziodemografischer Studien im Zuge von
Besucherbefragungen im Nationalpark wird deutlich, dass insgesamt nur 12% der Besucher
unter 30 Jahre alt waren. Felglich sehen wir in dieser Gruppe noch Nachhelbedarf, diese fur
das Thema , Wildnis” und ,Natur” zu interessieren. Hier soll das soziale Netzwerk helfen,
gerade diese Gruppe auf uns aufmerksam zu machen und Interesse fiir unsere Angebote zu
wecken, um unserem Bildungsauftrag nachzukommen.

Unabhangig von der forcierten Zielgruppe dirfen sich selbstverstandlich alle Nutzer von dem
Facebook-Auftritt angesprochen fuhien, fur die die Informationen und Inhalte interessant
erscheinen.

2. Zielsetzungen
2.1 Image

Der Facebook-Auftritt hat zum Ziel, die Wahrnehmung des Nationalpark Schwarzwald in der
Offentlichkeit weiter zu festigen und positiv zu beeinflussen. Dies soll durch regelm3Rige Posts,
die beispielsweise die Arbeit und Erfolge der verschiedenen Fachbereiche beinhalten, erreicht
werden.

2.3 Verhaltensmodifikation

Ein weiteres wichtiges Anliegen des Nationalparks ist es, dass gerade bei der jingeren
Zielgruppe ein Bewusstsein zur Natur geschaffen wird. Hierfir sind Beitrage uber die
Verhaltensregeln im Nationalpark denkbar. Wir mochten unsere Besucher jedoch nicht nur auf
Verbote aufmerksam machen, sondern diese auch uber deren Griinde aufkldren.

2.4 Dialog

Verglichen mit den kiassischen Kommunikationskanilen, bietet uns Facebook die Maglichkeit
direkt mit dem Nutzer zu interagieren, was positive Nutzerreaktionen oder Statements zur
Folge haben kann. Die Plattform kann jedoch auch als Frihwarnsystem genutzt werden, denn
es bietet ebenfalls die Chance, eventuelle Angste abzubauen und auf potenzielle Kritik
fruhzeitig zu reagieren. Wir erhoffen uns dadurch zu erfahren, welche Themen die Nutzer
gerade bewegen.

Kritische Themen (beispielsweise politische Entscheidungen etc.) werden von vornherein
vermieden, um kontroverse Diskussionen zu verhindern. Vorgesehen ist, dass die Nutzer nicht
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direkt in unseren Newsfeed posten, es wird ihnen jedoch die Méglichkeit eingerdumt sich in
einer separaten Box ,Besucherbeitrage” zu Themen rund um den Nationalpark zu duRern. Um
in den Dialog mit den Nutzern zu treten und um die Seite zu administrieren soll ein Extra
Account mit dem moglichen Namen Redaktion Nationalpark Schwarzwald angelegt werden,
unter welchem unsere Beitrage gepostet und kommentiert werden.

2.5 Aufmerksamkeit

Die Bekanntheit Gber uns und unsere Angebote, insbesondere in der relevanten Zielgruppe soll
erhéht werden. Fir die Zielgruppe interessante Informationen, wie bevorstehende
Veranstaltungen oder Fihrungen werden hier verdffentlicht. AuBerdem kénnen
abwechslungsreiche Beitrage der Website im Newsfeed verlinkt werden, mit dem Ziel auch
Personen zu erreichen, die andernfalls nicht auf uns aufmerksam geworden waren. Weiterhin
kdnnen durch die medialen Méglichkeiten, die Facebook bietet, die Aufmerksamkeit durch
Bilder oder kurze Videos auf uns gelenkt werden.

2.6 Aktualitat

Der groRe Unterschied zu den klassischen Medien ist die hohe Reaktionszeit, Aktualitat und
auch die Multimedialitat, die Social Media im Aligemeinen und speziell Facebook seinen
Nutzern bietet. Die Plattform soll von uns als erganzender Informationskanal zur Website
genutzt werden. So kénnen kurzfristige Anderungen wie beispielsweise die Absage von
Veranstaltungen, Sperrungen von Erlebnispfaden oder Baustellen schnell verbreitet werden.
Ein weiterer Vorteil zur Website ist die Erzielung hoher Reichweiten. AuRerdem werden Fans
unserer Fanpage sofort per Facebook-App Uber Neuigkeiten informiert.

2.7 Aktivengewinnung

Wir streben eine hohe Vernetzung mit den an uns interessierten Nutzern und darauf
aufbauend eine Identifikation mit der Arbeit des Nationalparks an. Ziel ist eine positive
Grundstimmung auf der Fanseite herzustellen, auf der sich unsere Fans gerne aufhalten. Diese
kann durch Emotionen oder der Teilnahme an gemeinsamen Veranstaltungen herbeigefthrt
werden. Ebenso wird eine , Mitgliedergewinnung” in Form von Beflrwortern, die sich auch
gegenuber Kritikern fur den Nationalpark aussprechen, angestrebt.
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3. Einsatzfelder von Facebook-Content

Durch die vielfdltigen medialen Einsatzmdéglichkeiten, die Facebook bietet, konnen wir mit der
Prasentation der Inhaite sehr flexibel sein. Folgende Einsatzmaéglichkeiten schweben uns
derzeit vor:

3.1 Hinweise zu Terminen

Unsere ,Fans” sollen durch Posts auf freie Pl3tze bei Flihrungen, Verschiebungen und Absagen
von Veranstaltungen oder Sonderaktionen hingewiesen werden.

3.2 Emotionen

Bilder die im Nationalpark entstanden sind sollen Emotionen bei den Nutzern hervorrufen und
diese zu einem Besuch animieren. Durch Mitarbeiter-Portraits (bspw. Rangern, Waldarbeitern,
Forschern etc.) bekommen die Nutzer zusatzliche Einblicke in die alltagliche Arbeit eines
Nationalparks.

3.3 Informationsvermittiung

Diese Posts sollen uber Erfoige und Neuigkeiten der Fachbereiche des Nationalparks, wie Tier-
Sichtungen, oder der Eréffnung neuer Attraktionen (bspw. Adlerhorst) informieren. Zusatzlich
bietet es uns die Moglichkeit auf Gefahren wie brisante Wetterverhaitnisse oder der Sperrung
von Wegen und Erlebnispfaden hinzuweisen.

3.4 Themen

Vorstellbar sind Motto-Wochen zu besti ten Th wie sai len Pflanzen, die medial
durch Bilder oder auch kurze Filme vorgestellt werden kénnten. Dafiir wiirde sich
beispielsweise die Ersteliung von Fotozalben anbieten.

3.5 Mitmachaktionen

Durch Sonderaktionen, wie Gewinnspiele oder Fotowettbewerbe soll die Interaktion und das
Interesse gefordert werden.

3.6 Beziehungsmanagement

Im Vorfeld der Veroffentlichung der Plattform ist es unvermeidbar, eine Strategie 2u
erarbeiten, wie mit sowohl positiven als auch negativen K en umgegangen werden
soll. Wir sehen es daher als sinnvoll an, Netiquette zu veroffentlichen, die unsere Social-Media-
Verhaltensregeln beinhalten. Dies ermoglicht uns, H K tare mit dem

Hinweis auf diese zu loschen und dadurch eine Diskussionkultur zu kultivieren, die auf
gegenseitigem Respekt basiert und persdnliche Beleidigungen im Vorfeld verbietet.
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4. Strategie der Markenprisenz und Information

Facebook wird von uns dafiir genutzt, der relevanten Zielgruppe einen weiteren Kontaktpunkt
und eine Anlaufstelle zur Interaktion und Informationsgewinnung zu bieten und dient der
Prasenz des Nationalparks auch in den sozialen Netzwerken.

Entscheidend bei dieser Strategie ist, dass der Nutzer der Initiator zur gegenseitigen
Interaktion ist. Damit wird ein gegenseitiger Informationsaustausch angestrebt und das Ziel
verfolgt, dass der Nutzer mit seiner Reaktion ernst genommen wird. So wird die Bekanntheit
gesteigert und die Nutzerzufriedenheit- bzw. -bindung gestarkt. Wir behalten es uns jedoch
vor, falls Dialoge nicht regelkonform verlaufen, diese zu verbergen, sodass sie fur die
Offentlichkeit nicht mehr sichtbar sind. Wenn sich die Seite etabliert hat und Ressourcen wie
Zeit und Personal fir Social Media erhoht werden kénnen, kann die Strategie gerne ausgebaut
werden, was beispielsweise eine proaktive Dialogkommunikation mit sich bringen wirde.

5. Umgang mit brisanten Themen
5.1 Datenschutz

Die Datenschutz-Problematik bei Facebook ist alig in bel Selbstverstandlich sollen
keine Nutzerdaten an Facebook gelangen, wenn diese nicht ausdricklich damit einverstanden
sind. Deshalb werden wir auf unserer Website keine Social Plugins, wie sie gangig sind,
einbauen. Personen konnen Artikel unserer Website teilen, jedoch nur durch einfache
Verlinkungen, bei denen keine personlichen Daten an Facebook dbermittelt werden.

5.2 Urheberrechte

Wir werden ausschlieBlich Bilder posten, die bei uns im Bildarchiv liegen und wir somit auch
die Rechte an diesen Bildern haben. Damit beugen wir méglichen Urheberrechtsverletzungen
vor.

5.3 Ressourceneinsatz

Der Personal-, Zeit- und Kostenaufwand ist maBgeblich vom Grad der Aktivitdt auf Facebook
abhangig. Er darf aber keinesfalls unterschatzt werden, da sich lange Reaktionszeiten
ansonsten negativ auf das Image auswirken konnen. Vorerst soll ein Administrator fur die
Pflege der Fanseite freigeschaltet werden.

Da die Pflege {Generierung von Bild- und Text-Content, Monitoring, Userinteraktion etc.) eines
Kanals viel Zeit in Anspruch nehmen kann, soll die Aktivitdt auf die vorhanden Ressourcen
abgestimmt werden. Bei guter Annahme kann die Betreuung ausgeweitet werden, sodass
mehr Inhalt produziert wird und es mehr Anreize zur Interaktion mit den Nutzern geben kann.

6. Zuktinftige Erweiterungen des Facebook-Konzepts
6.1 Instagram

Sobald die Facebook-Plattform veroffentlicht und von unseren Nutzern angenommen wurde,
maochten wir unser Social-Media-K pt mit | = um einen weiteren Kanal erweitern.
Die schnell wachsende Foto-Plattform hat das Jahr 2015 laut einer aktuelien Studie von
ARD/ZDF bereits mit Uber 5 Millionen deutschen Nutzern abgeschlossen. 90 Prozent dieser
Nutzer sind unter 35 Jahren, was genau in die von uns angepeilte Zielgruppe falit. Der
Nationalpark Schwarzwald verfigt liber einen groen Fundus an qualitativ hochwertigem
Bildmaterial und ist durch seine vielseitige Naturkulisse bereits eine beliebte Anlaufstelle fur
begeisterte Hobbyfotografen. Somit steht uns Content zur Verfligung, der nicht extra
produziert werden muss und eine potentielle Fan-Community, die schon jetzt sehr aktiv bei
der Verbreitung von user-generierten Inhalten ist.
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