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Soziale Netzwerke und deren Nutzungsmoglichkeiten im Bereich der
Jugendarbeit von NGOs - Eine Untersuchung der Moglichkeiten zur
Nachwuchsforderung innerhalb von sozialen Netzwerken wie Facebook fiir
Nicht-Regierungsorganisationen am Beispiel der Deutschen Lebens-Rettungs-
Gesellschaft (DLRG e.V.).

Social Networks and their use for youth work of NGO’s - An analysis of the
possibilitys of Social Networks like Facebook for Non-Governmental
Organisations like the German Life Saving Association.

Soziale Netzwerke wie z.B. Facebook sind in Deutschland mit einer
Marktdurchdringung von 27,1%" zu einem insbesondere fiir Jugendliche
extrem wichtigen Medium geworden. Damit kann man es sich als
Werbetreibender kaum noch erlauben, dieses Medium zu ignorieren. Trotz
vieler Kritik insbesondere im Bereich Datenschutz beginnen auch Non-Profit-
Organisationen langsam, die Vorziige dieses Medium fiir sich zu nutzen. So
kann man in Facebook mit vergleichsweise geringem finanziellen, wie
organisatorischen Aufwand sehr effizient Werbung machen. Grade durch den
grofien Anteil an Jugendlichen kann in diesem Medium auch effiziente
Nachwuchsforderung betrieben werden. Die vorliegende Ausarbeitung soll die
Vorziige, aber auch die Risiken bei der Nutzung von Facebook exemplarisch
am Beispiel der Deutschen Lebens-Rettungs-Gesellschaft (DLRG e.V.)
aufzeigen. Dabei soll der Fokus auf der Nachwuchsarbeit liegen, aber auch
weitere Aspekte der DLRG-Arbeit wie z.B. Pravention zumindest in
Teilaspekten beachtet werden.

Social networks like Facebook became with a market penetration of 27.1% in
Germany to an important medium for teens. So you as an advertiser can hardly
get along ignoring this medium. In spite of much criticism especially about data
protection even non-profit organizations start using the advantages of this
medium. So you can advertise very efficient on Facebook with comparatively
little financial and organizational effort. Especially due to the large amount of
young people an effective juvenile labour is possible in this medium. This
elaboration intended to illustrate the advantages but also the risks associated
with the use of Facebook using the example of the German Life Saving
Association (DLRG e.V.). Thereby the focus should be on juvenile labour, but
also other aspects of the work such as prevention are dealt with at least in some
aspects.

1 Vgl.: “Facebook,” Wikipedia, Abgerufen am 4 Januar, 2013,
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Facebook&oldid=112263102.
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Vorwort

Vorwort

Wasserrettung im tiefsten Schwarzwald? Das klingt zunéchst mal komisch.
Dennoch die gibt es die Deutsche Lebens-Rettungs-Gesellschaft e.V. (DLRG)
auch hierzulande. Seit nunmehr 10 Jahren bin ich Mitglied in diesem Verein
und investiere mal mehr, mal weniger Zeit in diesen Verein.

Diese Ausarbeitung soll eine Sammlung meiner Erfahrungen darstellen, die ich
im Rahmen meiner 3-jahrigen Tétigkeit als Referent Verbandskommunikation
fiir die Ortsgruppe Villingen sowie fiir den Bezirk Schwarzwald-Baar
gesammelt habe. In dieser Zeit gab es immer wieder Diskussionen, welche die
Berechtigung der Offentlichkeitsarbeit in der DLRG infrage stellten, aber auch
immer wieder Situationen, die ganz klar gezeigt haben, dass auch
Offentlichkeitsarbeit notwendig ist, wenn man sich nicht nur mit dem
Baywatch-Image betrachtet werden mdochte.

Seit September 2010 probiert die DLRG Villingen dies auch in sozialen
Netzwerken. Urspriinglich aus einer Laune heraus entstanden, hat sich die
Seite inzwischen zu einem integralen Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit der
DLRG Villingen entwickelt.

Um ein besseres Bild der Integration von Facebook in die DLRG-Arbeit zu
bekommen, habe ich aufierdem beim Landesverband und beim Prasidium
Untersttitzung in Form von Statistiken der Facebook-Arbeit erhalten. An dieser
Stelle mochte ich mich ganz herzlich bei Jérg Heilmann (Ortsgruppe Villingen)
Markus Slaby (Landesverband Baden) und Sebastian Low (Prasidium der
DLRG) fiir die unbiirokratische und schnelle Bereitstellung der Statistik der
entsprechenden Facebook-Préasenzen danken.

Auch an Dipl.-Soz.Pad. Markus Mang von der Landesjugend Wiirttemberg
geht an dieser Stelle ein Dank fiir die telefonischen Ergédnzungen zu seiner
Arbeit.

Ein Dank soll an dieser Stelle auch an meine Freundin Anna Miiller gehen, die
mir bei Fragen zu Begriffen aus der sozialen Arbeit stets helfend zur Seite
stand.

Ich hoffe, dass diese Arbeit einen gewissen Uberblick tiber die Chancen, aber
auch die Risiken, die sich bei der Arbeit mit sozialen Netzwerken ergeben gibt.
Dies ist insbesondere deshalb wichtig, da es bislang innerhalb der DLRG
keinerlei Leitlinien zur Nutzung von sozialen Netzwerken gibt.
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1 Einleitung

1 Einleitung

»Die Deutsche Lebens-Rettungs-Gesellschaft e.V. (DLRG) ist mit tiber 1.100.000
Mitgliedern und Forderern die grofste freiwillige Wasserrettungsorganisation
der Welt.”? Diesen Satz wird so oder so dhnlich wohl jeder, der sich mit der
Offentlichkeitsarbeit der DLRG schon einmal beschiftigt hat gelesen haben.

Aber was macht diese Organisation iiberhaupt und wer sind die Menschen, die
sich in ihr engagieren? Viele ist im Schwarzwald nicht bekannt tiber diese
Organisation, die doch eigentlich mehr an die Kiiste zu gehort scheint.

Und dennoch verrit ein Blick in die Satzung, das zu den Kernaufgaben neben
der Lebensrettung auch andere Bereiche, wie z.B. die Aufkldrungsarbeit, die
Kinder- und Jugendarbeit, die Schwimm- und Rettungsschwimmausbildung
und noch vieles mehr z&hlt.

Nun konnte man ja argumentieren, ,Das ist ja ganz schon, aber bis auf
Aufkldrungsarbeit hat das alles relativ wenig mit Medien, geschweige den mit
Facebook zu tun”.

Und so taucht in Diskussionen immer wieder die Frage auf, ob man als NGO
iiberhaupt so etwas wie ,Marketing” braucht. Oft hingt dass natiirlich auch mit
den Begriffen , kommerziell” und , beeinflussen” zusammen, welche diesem
Begriff zweifelsohne anhaften.’

Dabei kristallisiert sich in internen Organisationen immer wieder das
Argument , Wir sind eine Wasserrettungsorganisation, als solche sollten wir
uns auf unsere Kernaufgabe, ndmlich das Leben retten konzentrieren. Hier
muss man ganz klar sagen: Wer Leben rettet steht im 6ffentlichen Fokus und
braucht daher auch Offentlichkeitsarbeit. Hier gilt, was Paul Watzlawick so
schon treffend mit den Worten ,,Man kann nicht nicht kommunizieren”
formulierte. Daher stellt sich auch fiir die DLRG weniger die Frage, ob sie
kommuniziert, sondern auch die Frage, was sie kommunizieren.

Und wenn sie kommunizieren, stellt sich selbstverstandlich auch die Frage,
tiber welche Medien sie kommuniziert. Dies wiederum sollte Auswirkungen
auf die Art, wie kommuniziert wird haben. So hat jedes Medium bis zu einem
gewissen Punkt seine eigenen Spielregeln und Zielgruppen. Wahrend man von
einer Zeitung in den meisten Fillen seridse und validierte Informationen
erwartet, kann man in Facebook schon mal einen selbstkritischen Witz zum
Besten geben. Wer dagegen nur reine Fakten tiber Facebook verbreitet, sollte
berticksichtigen, dass dieses Medium vor allem fiir jiingere ansprechend ist
(siehe z.B. ).

Die vorliegende Ausarbeitung soll in dieser Hinsicht auch eine Art Arbeitshilfe
darstellen, in der die wichtigsten Aspekte bei der Verwendung von Facebook
belichtet werden.

2 “Kurzdarstellung - DLRG Deutsche Lebens-Rettungs-Gesellschaft e.V.,” abgerufen am
9. Januar 2013, http://www.dlrg.de/die-
dlrg/selbstverstaendnis/kurzdarstellung.html.

3 Vgl.: Manfred Bruhn, Marketing fiir Non-profit-Organisationen : Grundlagen - Konzepte -
Instrumente (Stuttgart: Kohlhammer, 2005), Seite 66.

4 “Soziale Netzwerke: Millionen Minderjahrige Tricksen Facebook Aus - SPIEGEL
ONLINE,” SPIEGEL ONLINE, abgerufen am 15. Januar 2013,
http://www.spiegel.de/netzwelt/netzpolitik/soziale-netzwerke-millionen-
minderjaehrige-tricksen-facebook-aus-a-761874.html.
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2 Was ist Offentlichkeitsarbeit?

2 Was ist Offentlichkeitsarbeit?

Bevor man sich Fragen zur Nachwuchsarbeit stellen kann, muss man sich
zunéchst einmal mit den grundlegenden Ziigen der Offentlichkeitsarbeit
vertraut machen. Wichtig ist hierbei, dass Offentlichkeitsarbeit nicht gleich
Offentlichkeitsarbeit ist.

So kann eine gut funktionierende Kommunikation mit einem potenziellen
Kunden zwar Interesse an einer Institution wecken, wenn das Unternehmen
aber verspatet oder gar nicht auf die Anfrage des Kunden reagiert, ist sdmtliche
vorhergehende Arbeit umsonst, da der Kunde schnell merkt, dass die
Institution , eine grofie Klappe mit nix dahinter” besitzt.

2.1 Interne Kommunikation

Interne Kommunikation Interne Kommunikation (i.K.) ist nur bedingt mit Offentlichkeitsarbeit im
bezeichnet simtliche klassischen Sinne gleichzusetzen.

Kommunikation, die Sie setzt sich primér mit der Fragestellung auseinander, ob Informationen
innerhalb einer innerhalb einer Institution effizient vom Sender zum Empféinger gelangen.

Institution stattfindet. Dabei wird versucht, die Informationswege so kurz wie moglich zu halten und
den Verlust bei der Ubertragung der Informationen so gering wie moglich zu
halten. Das klassische , Stille-Post-Spiel” wire also, wenn man es nach Kriterien
der internen Kommunikation betrachtet, nicht besonders gut zu bewerten. Eine
Information wird hier zwar an sehr viele Rezipienten weiter gegeben (alle
Spielteilnehmer), dabei allerdings immer nur von einem Mitspieler zum
néchsten weiter vermittelt. Dabei gehen sehr viele Informationen (bedingt
durch das Fliistern und ggf. mutwillige Manipulation der Information) verloren
oder d@ndern sich in andere Informationen um, die mit der urspriinglichen
Information wenig bis gar nichts zu tun haben.

LK. kann daher zur Optimierung verschiedene Moglichkeiten nutzen. Zum
einen kann man die Struktur innerhalb der Organisation optimieren, in dem
man gewisse Schltisselpersonen (sogenannte Wissensmanager) definiert, tiber
die Nachrichten wandern miissen.

Dies hat den Vorteil, das diese Personen sehr viele Informationen kennt und bei
Fragen kompetente Antworten liefern kann oder an entsprechende Experten
weiter verweisen kann.

Anderseits tritt hier nattirlich dennoch ein gewisser Stille-Post-Effekt auf;
zudem werden Informationen nicht immer zeitnah weiter gegeben.

Zum anderen kann man den Informationsfluss auch mithilfe von technischen
Einrichtungen optimieren. Hierzu konnte man z.B. E-Mail-Verteiler, ein
Intranet sowie Funktionsbezogene E-Mail-Adressen z&hlen.

E-Mails haben den Vorteil, dass die Informationen zwar fast in Echtzeit
vorhanden sind, die Information aber nicht unbedingt vom Rezipienten
konsumiert, d.H. gelesen wird.

Zudem werden per E-Mail bei einem Amterwechsel teilweise Informationen an
falsche Personen weiter geleitet. Diesen Nachteil probiert man mit Hilfe von
funktionsbezogenen E-Mail-Adressen (z.B. Finanzen@ oder Webmaster@) zu
kompensieren, was jedoch nicht immer zuverldssig funktioniert. Ferner werden
Informationen nur bedingt und in einer sehr uniibersichtlichen Form archiviert,
was teilweise zu einem erneuten entwickeln von bereits definierten Strategien
fiihren kann.
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2 Was ist Offentlichkeitsarbeit?

Intranets haben dagegen den Vorteil, dass Informationen im Idealfall immer auf
aktuellen Stand gehalten werden. Informationen sind fiir alle zugangig, die
Zugriff darauf benétigen und konnen bei Fehlern im Idealfall auch direkt
korrigiert werden.

Bei einer gut funktionierenden internen Kommunikation ist ein Optimum an
Arbeitseffizienz gegeben. Das sagt allerdings noch nichts tiber die Qualitét der
Arbeit an sich aus.’

Zudem steigert eine gute i.K. die Motivation aller beteiligten, da man wichtige
Informationen schnell weiter geben kann.®

Im Falle der DLRG kénnte man unter interner Kommunikation also konkret die
Optimierung des Informationsflusses verstehen. Wichtig ist dabei, dass die
Helfer der DLRG aufgrund der Organisation als Verein in den seltensten Fillen
direkt und miindlich (, Flurfunk”) miteinander interagieren kénnen. Daher
muss insbesondere auf eine zuverlidssige Informationsweitergabe wert gelegt
werden.

2.2 Externe Kommunikation

Externe Kommunikation Externe Kommunikation (e.K.), umgangssprachlich auch Offentlichkeitsarbeit
beschiftigt sich mit der oder Pubilc Relation, beschiftigt sich mit der Kommunikation zu externen.
AuBenwirkung eines Damit kénnen sowohl kooperierende Unternehmen als auch Konsumenten
Unternehmens. gemeint sein. Das Ziel ist es dabei, ein moglichst gutes Image zu vermitteln.’

E.K. nutzt dazu hiufig dieselben Strategien wie Werbung. Oftmals kann daher
nicht klar definiert werden, wann man von einer ,,klassischen”
Offentlichkeitsarbeit im Sinne der Aufkldrung und wann von einer gezielten
Beeinflussung im Sinne der Werbung gesprochen werden kann.

E.K. kann unterschiedliche Zielsetzungen verfolgen. Zum einen kann sie ganz
klassische Aufklarung zum Ziel haben. Dies ist z.B. haufig bei
Regierungsorganisationen und Institutionen der Fall (z.B. bei der
Bundeszentrale fiir politische Bildung).

Zum anderen kann man unter e.K. auch klassisches Marketing verstehen. Denn
unterm Strich kommuniziert jede Institution, ob bewusst oder unbewusst mit
der Offentlichkeit. E.K. setzt sich hier zum Ziel, den Informationsfluss nach
Moglichkeit so zu beeinflussen, dass die Institution moglichst positiv
dargestellt wird. Dabei konnen die Rezipienten z.B. direkt angesprochen
werden (z.B. auf Messen, mithilfe von Newslettern, tiber eine Webseite) oder
auch indirekt (z.B. tiber die Veroffentlichung von PR-Berichten,
Zusammenarbeit mit der Presse oder dhnliches.

E.K. umfasst in der DLRG ein sehr weites Feld. Zum einen wird ganz klassisch
probiert, Mitglieder zu werben; zum anderen stellt die Aufkldarungsarbeit den
Anspruch, kompetent Informationen tiber mégliche Gefdhrdungen am und im
Wasser zu vermitteln. Zudem wird nattirlich auch immer Imagepflege
betrieben.

> Vgl.: Bruhn, Marketing fiir Non-profit-Organisationen, Seite 115.

6 Vgl.: “Interne Kommunikation,” Wikipedia, Abgerufen am 9. Dezember 2012,
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Interne_Kommunikation&oldid=109918634.

7 vgl: “Offentlichkeitsarbeit,” Wikipedia, Abgerufen am 10. Januar 2013,
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=%C3%96ffentlichkeitsarbeit&oldid=1119561
88.
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2 Was ist Offentlichkeitsarbeit?

E.K. innerhalb der DLRG muss sich zudem mit der Frage auseinandersetzen, ob
sie Elternteile von Kindern in Schwimmkurse als externe ansprechen méchte
oder diese mehr als Interne betrachten soll.

Aufgrund des bei vielen Eltern vorhandenen Dienstleistungsgedanken sollte
man vermutlich tendenziell versuchen, Eltern mit den Mitteln der e.K. an zu
sprechen, aber gleichzeitig bis zu einem gewissen Punkt auch Botschaften der
i.K. versenden, um Eltern im Idealfall ebenfalls zu aktiven Mitgliedern zu
machen.
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3.1 Allgemeines

Die DLRG wird von externen zwar hiufig als reine Wasserrettungsorganisation
gesehen, fiir Mitglieder wird dieses Bild jedoch meistens nur einen kleinen
Ausschnitt darstellen. Die DLRG hat sich seit ihrer Griindung im Jahr 1913 zu
der mit tiber 1,1 Millionen Mitgliedern und Forderern grofiten freiwillige
Wasserrettungsorganisation der Welt entwickelt. So verwundert es nicht, dass
einen die Satzung auch noch tiber viele andere Dinge informiert, die man in
diesem Verein aufierdem noch machen kann:
Neben der Wasserrettung gehort auch die Aufklirung, die (Rettungs-)
Schwimmausbildung sowie die Jugendarbeit zu den Kernaufgaben. Zu
den weiteren Aufgaben gehort die Ausbildung im medizinischen Bereich,
freizeitbezogene Mafnahmen am, im und auf dem Wasser;
rettungssportliche Wettkiampfe; Aus- und Fortbildung ehrenamtlicher
Mitarbeiter, insbesondere auch in den Bereichen Fiihrung, Organisation
und Verwaltung, wissenschaftliche Forschung auf dem Gebiet der
Wasserrettung.®

Insbesondere die DLRG Jugend sieht ihre Hauptaufgabe nur zu einem kleinen
Teil in der Lebensrettung. Sie sieht vielmehr auch all jene Aspekte, die sich bei
der Arbeit mit Kinder, Jugendlichen und jungen Erwachsenen ergeben als
gleichberechtigte Ziele.
Hierzu zihlen z.B. Beitrige zur Entwicklung junger Menschen;
Interessenvertretung der Mitglieder; Erkennen und losen von
gesellschaftlichen Problemen sowie die gleichberechtigte Teilhabe von
Kindern, Jugendlichen und jungen Erwachsenen in ihren jeweiligen
Lebenswelten.’

3.2 Eine kleine Milieuanalyse

Da eine vollstandige Analyse nach dem Sinus-Milieu-Modell den Rahmen
dieser Ausarbeitung sprengen wiirde, sind hier nur die wichtigsten Punkte aus
einer Untersuchung des Landesverband Wiirttemberg'® aufgefiihrt.

+ ,Das Bildungsniveau der Teilnehmenden und deren Eltern reicht vom
mittleren Bildungsabschluss (Realschule / Ausbildung) bis zum hoheren
Bildungsabschluss (Gymnasium / Studium).”""

+ ,Bei der Nutzung moderner Kommunikationswege (Facebook, Twitter,
StudiVZ etc.) zeigt sich, dass vor allem die Jiingeren bis 20 Jahre hier
stark in Facebook vertreten sind. Je ilter desto seltener ist der

8 Vgl.: “Satzung Der Deutschen Lebens-Rettungs-Gesellschaft e.V.,”
Satzung2009_Web.pdf, Seite 3, abgerufen am 19. Januar 2013,
http://tv.dlrg.de/fileadmin/user_upload/DLRG.de/Ueber_uns/Ordnungen/Satzung200
9_Web.pdf §2 Abs. 1ff.

9 Vgl.: “Leitbild Der DLRG-Jugend,” Leitbild - DLRG-Jugend DLRG-Jugend.de,
abgerufen am 19. Januar 19, 2013, http://www.dlrg-jugend.de/der-
verband/leitbild.html.

10 Markus Mang, Praxisprojekt: ,,Milieusensible Jugendarbeit* - Zielgruppenanalyse
DLRG-Jugend, abgerufen am 17. Jaunuar 2013, http://wuerttemberg.dlrg-
jugend.de/fileadmin/groups/14300005/Bericht_Projekt_DLRG-Jugend_download.pdf.

" Ebd., Seite 3.
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regelmifiige Gebrauch dieser Medien. Aber auch bei den Jiingeren gibt
es einzelne, die das web 2.0 iiberhaupt nicht nutzen.”'?

+ Bei der Frage nach dem Interesse fiir den Lehrgangsinhalt
»Mediennutzung” sagten 9 von 28 befragten DLRG-lern, dass sie das
Thema spontan ansprechen wiirde."?

+ Aktive Ortsgruppen (OG) haben meist Funktionstriager mit einer
modernen Milieuorientierung."*

+ Je moderner die Milieuorientierung, desto aufgeschlossener sind DLRG-
Mitglieder anderen Gliederungsebenen gegeniiber.'®

+ Die DLRG Jugend ist auch im Bereich der Teamer stark von der
biirgerlichen Mitte geprigt; Performer - Anteile sind gelegentlich zu
verzeichnen.'®

Wichtig ist bei dieser Analyse, und das wird auch in der Quelle deutlich
gemacht, das sich die DLRG insbesondere aufgrund des demografischen
Wandel und dem damit einhergehenden zukiinftigen Mitgliederschwund in
den jungen Altersschichten nicht zu stark auf ihre bisherigen Kernmilieus
konzentrieren sollte. Wichtig ist auch, dass die DLRG den unterschiedlichen
Milieuorientierungen gegentiber aufgeschlossen sein sollte, da Menschen im
Lauf ihres Lebens héufig ihre Orientierung wechseln.

12 ebd.
13 ebd.
4 ebd., Seite 7.
15 ebd.
16 ebd., Seite 9.
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4 Zur Notwendig von Offentlichkeitsarbeit in NGO s am
Beispiel der DLRG

So vielfaltig wie die Aufgaben innerhalb der DLRG sind, so vielfaltig sind auch
die Anforderungen an die Kommunikation innerhalb der DLRG. Wihrend im
Bereich der i.K. der Flurfunk trotz aller Probleme im Augenblick immer noch
sehr weit verbreitet ist, (auch wenn die Verwendung von E-Mails langsam
zunimmt) so merkt man doch, dass man sich langsam Gedanken dartiiber
macht, wie man eine Computergestiitzte Optimierung der Arbeitsprozesse
vornehmen kann. So sind beispielsweise innerhalb des letzten Jahres
Softwaretools entwickelt worden, welche langerfristig gesehen die Verwaltung
von Seminaren und Lehrgidngen dramatisch vereinfachen konnten. Mit diesen
Tools wird es z.B. zukiinftig moglich sein, von einer Kursanmeldung bis hin zur
Kursevaluation alles tiber das Internet abzuwickeln. Dies stellt nattirlich
insbesondere innerhalb von ehrenamtlich agierenden Vereinen eine
dramatische Verbesserung dar, da alle Helfer zeitlich flexibel und von anderen
unabhéngig auf die benétigten Ressourcen zugreifen konnen.

Aber auch im Bereich der e.K. beginnt man langsam zu merken, dass man nicht
ohne eigenes aktives Mitspielen im Medienmix bestehen kann. So hat sich die
Mitgliederzahl der DLRG im Jahr 2010 zwar entgegen dem allgemeinen Trend
leicht positiv entwickelt', dass hat sich jedoch schon 2011 in das Gegenteil
verwandelt."®

Wo die DLRG mit Aber auch andere Aufgaben, mit denen sich die DLRG t4glich konfrontiert
Blaulicht steht, ist oft sieht, machen Offentlichkeitsarbeit unverzichtbar: So gehort bei jedem groeren
auch die Presse nicht rettungsdienstlichen Einsatz fast zwangsldufig Kontakt mit der Presse dazu.
weit. Darauf kann und Hier muss sich die DLRG bewusst sein, dass in den meisten Gebieten innerhalb
muss man sich von Deutschland der Anblick eines Rettungsboot und eines Rettungstaucher
vorbereiten. seltener ist als der Anblick eines Rettungswagens. Demzufolge wird wohl in
den meisten Fillen die Presse auftauchen, um tiber dieses ausergewohnliche
Ereignis zu berichten. Wenn man sich diesen Aspekt bewusst macht, ist es
quasi unumgénglich, sich Gedanken dariiber zu machen, wie man in der Presse
war genommen werden mdchte und welche Informationen man der Presse
auch weiter geben darf. Hier gilt es, gleichzeitig die Personlichkeitsrechte der
Patienten zu wahren, dafiir zu sorgen, dass der Einsatz in keiner Weise
behindert wird und die DLRG in einem optimalen Licht darzustellen. Wenn
man sich diese Punkte klar macht, kann man sich bereits viele Informationen im
Voraus zusammensuchen, die man im Idealfall in einer Art ,, Notfall-
Pressemappe” an die Presse herausgeben kann. In dieser Pressemappe kénnten
z.B. die Kerninformationen zur Geschichte und zu den Aufgaben der DLRG im
Landkreis stehen, eine kleine Einsatzstatistik sowie eine Ubersicht iiber die
eingesetzten Kréfte in Form einer Ankreuzliste. Dies mag zwar mit Sicherheit
nicht so ordentlich sein, wie eine Pressemappe zu einer im Voraus geplanten
Aktivitit, verhindert aber, das im Stress des Einsatz falsche Informationen oder

7 Vgl.: Geschdftsbericht 2010 Der Deutschen Lebens-Rettungs-Gesellschaft e.V., Seite
20, abgerufen am 25 Januar 2013,
http://www.dlrg.de/fileadmin/user_upload/DLRG.de/Ueber_uns/Geschaeftsberichte/
DLRG_GB10_online_01.pdf.

'8 Vgl.: Geschdftsbericht 2011 Der Deutschen Lebens-Rettungs-Gesellschaft e.V.
Geschaftsbericht (Bad Nenndorf: DeutschelLebens-Rettungs-Gesells
chafte.V.), Seite 16, abgerufen am 8. Januar 2013,
http://www.dlrg.de/fileadmin/user_upload/DLRG.de/Ueber_uns/Geschaeftsberichte/
gb2011_aktuell_web.pdf.
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sogar geheime Informationen an die Offentlichkeit gelangen. Zudem sollte man
sich bewusst machen, dass ein rettungsdienstlicher Einsatz zwar noch lange
nichts tiber die Jugendarbeit aussagt, aber dennoch tagelang das Gespriach am
Kaffeetisch und in der Presse sein wird und damit zwangsldufig auch das
Image der DLRG sehr stark beeinflusst.

Auch die Kinder- und Jugendarbeit macht eine Zusammenarbeit mit der Presse
zu einer Pflichtaufgabe: Was bringt das beste Angebot, wenn am Ende weder
die Eltern, noch die Kinder noch sonnst jemand etwas von den Kursen erfihrt
und die Ausbilder am Ende alleine am Beckenrand stehen. Hier gilt es,
Werbung zu machen, die sowohl die Kinder als Kursteilnehmer anspricht als
auch gleichzeitig die Eltern von der Ausbildungsqualitidt und den Nutzen fiir
das Kind iiberzeugt."

Grade hier kann sich die DLRG in vielen Punkten von der Konkurrenz
abheben:

+ Preis: Dadurch, dass die DLRG rein ehrenamtlich agierte, ist sie von
vornherein in den meisten Fillen giinstiger als Schwimmkurse der
Schwimmbider und der reinen Schwimmvereine.

+ Angebot: Aufgrund der schon in der Satzung tief verwurzelten Gedanken
zur Jugendarbeit ist die DLRG in ihrem Aktionsradius nicht nur auf
Aktivititen direkt am Wasser festgelegt.

+ Bekanntheit: Durch die 100-jihrige Geschichte des Vereins kann die
DLRG auf eine grofle Bekanntheit innerhalb der Bevilkerung
zuriickgreifen.

+ Kompetenz: Durch den Wasserrettungsdienst im Hintergrund steht die
DLRG fiir eine kompetente und sichere Schwimmausbildung.

Unterm Strich sollte es also gentigend Punkte geben, die fiir die DLRG als
Anbieter von Schwimmkursen und als Verein fiir Kinder sprechen.

Zu guten Angebote Primir sollte der Fokus der Arbeit daher nicht unbedingt im Steigern der
gehort eine gute Bekanntheit liegen, sondern im Ermdglichen einer unkomplizierten
Kommunikation. Kontaktaufnahme zum richtigen Zeitpunkt liegen. Denn: was bringt es, wenn

jemand entscheidet, er Mitglied in der DLRG werden will, aber die
Kontaktaufnahme mit dem Verein nicht moglich ist?

Und: Was ist es, wenn zwar die Kontaktaufnahme gelingt, diese aber just nach
dem Beginn eines Kurses stattfindet? Bis zum ndchsten Kursbeginn dauert es in
den meisten Féllen einige Monate und ob man zu diesem Zeitpunkt die Zeit hat
und die Motivation verspiirt, sich in der DLRG an zu melden, bleibt eine andere
Frage.

19 Vgl.: Deutscher Bundesjugendring, Reden ist Silber--Schweigen ist Schrott : Handbuch zur
Offentlichkeitsarbeit (Miinster: Votum Verlag, 1996), Seite 81.

Dokumentvorlage: Dipl.-Wirtsch.-Ing. (FH) Daniel Lathan, Version 1.0 14



5 Welche Medien nutzt die DLRG bislang zur OKA?

5 Welche Medien nutzt die DLRG bislang zur OKA?

Aufgrund der Struktur der DLRG kann hier nur sehr schwer ein genauer
Uberblick iiber die innerhalb der DLRG genutzten Medien gegeben werden. Ich
beschrianke mich daher an dieser Stelle auf die von hoheren Ebenen
(Landesverband und Bundesebene) verwendeten Medien. An dieser Stelle
mochte ich keine statistischen Angaben zur Qualitdt und Nutzungshdufigkeit
machen, da mir hierzu nicht immer das entsprechende statistische Material
vorliegt.

Insgesamt schitze ich aber, dass sich derzeit im Bezirk Schwarzwald-Baar ca. 30
% der Ortsgruppen sehr aktiv mit dem Thema Offentlichkeitsarbeit
auseinandersetzen. Weitere 30 % setzen sich aktiv mit dem Thema auseinander.

5.1 Medien fiir die interne Kommunikation

5.1.1 E-Mail

5.1.2 Intranet

Derzeit fehlt in der DLRG
eine ausgereifte Losung,
um interne
Informationen zu
speichern.

Fiir die interne Kommunikation nutzt die DLRG primar E-Mails. Aufgrund der
Tatsache, dass manche dlteren Vorstandsmitglieder nicht besonders
technikaffin sind, kommt es hier teilweise zu informationstechnischen
Defiziten. Diese halten sich jedoch in den meisten Féllen in Grenzen und
diirften, aufgrund der Tatsache dass E-Mails weltweit einen Standard zur
internetbasierenden Informationsiibermittlung darstellen, lingerfristig gesehen
kompensiert werden.

Obwohl es technisch gesehen bereits heute auch fiir kleine Gliederungen mit
relativ geringem technischen Aufwand moglich ist, Informationen in einem
kennwortgeschiitzten Bereich zugangig zu machen, wird diese Moglichkeit
bislang kaum genutzt. Die bisherigen Moglichkeiten beschranken sich dabei
allerdings auf die Verwendung von TYPO3.

So ist es mithilfe der vom , Arbeitskreis Internet” der DLRG bereitgestellten
Technologien méglich, bestimmten DLRG-Accounts (ein Account, der zum
Log-in fiir die internetbasierenden Dienste der DLRG genutzt wird)
Zugriffsrechte auf bestimmte Unterseiten einer Homepage zu gewéhren.

Das grofite Problem bei der mangelnden Verbreitung ist dabei wohl in
mangelnder technischer Kompetenz im Umgang mit TYPO3 zu suchen. Dazu
kommt, dass ein komplexes CMS-System wie TYPO3 Anwender in den
seltensten Fillen bereits bekannt sein diirfte (siehe vorhergehende
Milieuanalyse, Performer-Anteile sind nur selten innerhalb der DLRG zu
verzeichnen).

Gefragt sind hier vielmehr WIKI-dhnliche Strukturen mit WYSIWYG-Editoren.
Aufgrund der Tatsache, dass solche Software primér in gréfseren Unternehmen
eingesetzt wird, diirfte auch hier der Wiedererkennungswert bei Nutzern
tendenziell bei + 60% liegen. (Diese Prozentzahl basiert auf meiner eigenen
Annahme, das Unternehmen mit mehr als 20 Mitarbeitern (was 72% der
Unternehmen entspricht) ein Intranet betreiben. Ob es jedoch tatsédchlich
vorhanden ist, kommt noch einmal auf die Technikaffinitdt des Unternehmens
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an.”) Hier sind daher vermutlich Schulungsmafinahmen notwendig, welche
wiederum einen gewissen Widerstand gegen das System bewirken konnten.

Das derzeit vom Arbeitskreis Internet betriebene WIKI auf der Basis von
MediaWiki ist aufgrund der Tatsache, dass es 6ffentlich zugéngig ist wohl nicht
immer ein nutzbarer Ersatz. Zudem ist auch hier kein WYSIWYG-Editor
gegeben, was bei weniger technikaffinen Nutzern zu widerstanden fiihrt.

Langerfristig gesehen wird hier Groupware-Software wie z.B. eGroupWare
gefragt sein.

5.1.3 Verbandszeitschriften

Verbandszeitschriften stellen zwar per se eine gute Moglichkeit zur
Mitarbeiterbindung dar, sind allerdings mit einem sehr hohen
layouttechnischen Aufwand fiir einzelne Personen verbunden. Daher ist dieses
Medium aufgrund der ehrenamtlichen Struktur innerhalb der DLRG nur in
tibergeordneten Gliederungen effizient nutzbar.

5.1.4 Newsletter

Newsletter sind aufgrund des geringeren Aufwand bei der Erstellung
(schnellere Publizierung und Verteilung) auch innerhalb von kleineren
Gliederungen moglich. Auch hier gibt es aber das Problem, das erst einmal
jemand die Texte schreiben muss, was schnell zu personaltechnischen
Problemen fithren kann.

5.1.5 Foren

Auch wenn die DLRG per se eine Integration von Foren ermoglicht, so stellt
sich doch die Frage, ob diese auch eine gentigend grofie Frequentierung
bekommen wiirden. Es gibt hier zwar einzelne Ortsgruppen, in denen dies
scheinbar mit groffem Erfolg praktiziert wird, aber tendenziell ist so etwas wohl
fast nur auf der Bundesebene effizient realisierbar.

5.1.6 Facebook-Gruppen

Insbesondere im Bereich der DLRG-Jugend bietet sich die Nutzung von
Facebook-Gruppen fiir die interne Kommunikation an. Hier werden viele
Mitglieder aktiv prasent sein. Da dieses Medium auch fiir private
Angelegenheiten genutzt wird, ist die innerhalb von Foren gegebene Gefahr,
dass wichtige Neuigkeiten tibersehen werden hier wohl tendenziell als gering
einzustufen. Dennoch kommt es nattirlich auch hier immer sehr stark auf die
Verhiiltnisse in der jeweiligen Gliederung an. So stammt der aktuellste Beitrag
in der Facebook-Gruppe der DLRG Villingen vom 3. Oktober 2012 und wurde
von nur rund 31 % gesehen (Stand: 22. Januar 2013). Dies konnte dem geringen
Anteil an Performer-Nutzern zuzuschreiben sein.

Es konnte jedoch auch sein, das die Haufigkeit, mit der in der Gruppe gepostet
wird eine gewisse kritische Frequenz nicht {iberstiegen hat und somit das
Interesse an der Verwendung der Gruppe nicht gegeben ist. So hat ein Post in
der wesentlich grofieren Gruppe der DLRG Jugend Schwarzwald-Baar, der am
18. Januar 2013 gepostet wurde 48% der Nutzer erreicht (Stand: 22. Januar
2013).

20 ygl.: “Unternehmen - Wikipedia,” abgerufen am 22 Januar 2013,
http://de.wikipedia.org/wiki/Unternehmen.
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Ein anderer Grund konnte der hohe Verbreitungsgrad von Emails innerhalb der
Ortsgruppe Villingen sein.

Zur Interpretation dieser Zahl kann es hilfreich sein, diese Nutzungsfrequenz
mit der Nutzungsfrequenz der Facebook-Gruppe unseres sehr technikaffinen
Studiengangs zu vergleichen:

Diese hat in etwa dieselbe Grofse wie die Gruppe der DLRG Jugend
Schwarzwald-Baar. Hier hat ein Post vom 17. Januar 2013 eine 94%-Verbreitung
unter den Mitgliedern gefunden.

5.2 Medien fiir die externe Kommunikation

5.2.1 Homepage

Wer sich heutzutage tiber eine Institution informiert, wird dies wohl primér
tiber das Internet machen.

Daher habe ich die Internetprasenzen im Bezirk Schwarzwald-Baar iiber einen
langeren Zeitraum hinweg betrachtet und kam zu folgenden Ergebnissen tiber
deren Gestaltung sowie der inhaltlichen Umsetzung;:

+ 8von 10 Ortsgruppen haben eine Homepage.

+ 3von 10 Ortsgruppen haben eine Homepage, die dem aktuellen
Richtlinien des Corperate Design entspricht. Dieses wurde vor 13 Tagen
am 9. Januar 2013 veréffentlicht.

+ Seiten, deren Startseite innerhalb der letzten 3 Monate signifikant
aktualisiert wurde, werte ich als aktuell. Unter dieser Annahme kann
man 5 Homepages als aktuell betrachten.

+ Seiten, auf denen man mit geringem Aufwand auf die Kursinformationen
stofSen kann, werte ich als tauglich fiir die Mitgliederwerbung. Unter
diesem Aspekte kann man 6 Seiten als tauglich bezeichnen.

Insgesamt kann man also sagen, dass hier an vielen Stellen noch
Optimierungsbedarf besteht. Insbesondere marketingtechnisches Unwissen
kann als Ursache dafiir gesehen werden, dass viele Homepages wohl mehr auf
interne denn auf externe Kommunikation zugeschnitten zu sein scheinen.

5.2.2 Facebook

Waihrend groflere Gliederungsebenen wie Landesverbande oder die
Bundesebene zur Kommunikation mit ihren Mitgliedern auch auf soziale
Netzwerke setzt, ist dieser Trend bei Ortsgruppen derzeit noch in sehr
begrenztem Mafle zu beobachten.

5.2.3 Mailinglisten

Informationen per E-Mail an Eltern oder an Mitglieder zu verteilen kénnen ein
sehr effizientes Mittel zu Mitgliederbindung darstellen. Hier muss allerdings
darauf geachtet werden, das geeignete Mafinahmen zur Priavention von Spam
und zum Missbrauch von Kontaktdaten verwendet werden. Zudem sollte stets
auf eine aktuelle E-Mailadresse geachtet werden.

Hier stellt die DLRG tiber den Arbeitskreis Internet mit der Software ,GNU
Mailman” ein geeignetes Mittel zur Verfiigung. Uber Plug-Ins ist auch fiir die
Anwender auf der Homepage der jeweiligen Gliederung eine Moglichkeit zur
Verwaltung der Kontaktdaten gegeben.

Dokumentvorlage: Dipl.-Wirtsch.-Ing. (FH) Daniel Lathan, Version 1.0 17



5 Welche Medien nutzt die DLRG bislang zur OKA?

5.2.4 Ausstellungen, Stande

Informationsstdnde bieten eine sehr gute Moglichkeit zur direkten
Kommunikation mit potenziellen Interessenten. Hier muss aber aufgrund der
ehrenamtlichen Struktur innerhalb der DLRG friihzeitig ein Termin organisiert
werden.

5.2.5 Zeitungen

Mit Hilfe von Zeitungen lésst sich sehr effizient einer groien Zielgruppe
mitteilen, dass ein neuer Kurs bevorsteht. Im Gegensatz zu Facebook muss hier
allerdings weniger dafiir gesorgt werden, dass der Rezipient bei einer Nutzung
des Mediums die Nachricht auch wirklich empfangen kann. Hier muss
vielmehr z.B. mithilfe eines Bildes dafiir gesorgt werden, das ein Artikel auch
wirklich die Aufmerksamkeit und die Emotionen der Leser erlangen kann und
es damit auch zu einer weiteren Handlung kommt.

Man muss aber nattirlich auch den Anteil der Mitglieder berticksichtigen, die
keine Zeitung nutzen.

Dokumentvorlage: Dipl.-Wirtsch.-Ing. (FH) Daniel Lathan, Version 1.0 18



6 Diverse Statistiken

6 Diverse Statistiken

Zusitzlich zu der oben durchgefiihrten Analyse der mir direkt bekannten
Ortsgruppen habe ich im Forum der DLRG und innerhalb von diversen, stark
von DLRG-lern frequentierten Facebook-Gruppen eine Umfrage veroffentlicht,
die probiert, einen Gesamteindruck tiber die Nutzung von Facebook innerhalb
der DLRG zu gewinnen.

Allerdings muss aufgrund der Veréffentlichung der Umfrage in ebendiesen
Medien sowie der oft starken Bindung zur DLRG beachtet werden, dass nicht
alle Ergebnisse den Anspruch auf Reprasentativitit erheben. So ist mir bei der
Analyse der Ergebnisse des haufigeren aufgefallen, dass sich meine Ergebnisse
nur bedingt mit meinen bisherigen Erfahrungen decken.

Des Weiteren ist an dieser Stelle auch die Statistik von mehreren Facebook-
Seiten veroffentlicht. Diese konnen an einigen Stellen als relativ realistisches
Vergleichsmittel zu den tatsdchlich vorhanden Verhiltnissen dienen.

6.1 Mitgliederbefragung

Die vorliegende Befragung wurde als Online-Umfrage innerhalb von Facebook
gestartet. Dabei wurden 166 Teilnehmer befragt, von denen 130 die
Umfragebdgen auch vollstandig ausgefiillt haben.

6.1.1 Mitglieder

nein: 9.04%

ja: 90.96%

[Bild einfugen]

Abb. 1: Sind Sie Mitglied in der DLRG? (166 Antworten)

Es zeigt sich, dass die meisten Teilnehmer der Studie, die kein Mitglied der
DLRG sind, mit hoher Wahrscheinlichkeit personliche Kontakte zum
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Umfrageersteller haben. Dies konnte aufgrund des Postleitzahlbereich der
entsprechenden Teilnehmer gut verifiziert werden.

6.1.2 Geschlechterverteilung

Weiblich: 27.11%

Mannlich: 72.89%

[Bild einfugen]

Abb. 2: Geschlechterverteilung (166 Antworten)

Die Geschlechterverteilung innerhalb der Umfrage entspricht leider nicht der
tatsdchlichen Geschlechterverteilung innerhalb der DLRG. So hat die DLRG
Villingen bei 478 Mitgliedern 52,1 % ménnliche Mitglieder zu 47,9 % weiblichen
Mitgliedern.”’

Auch die Facebook-Seite des DLRG Prasidiums tendiert zu einer
ausgeglichenen Geschlechterverteilung. Diese liegt bei 39,8 % weiblichen und
59,8% minnlichen Fans.?

Zum Vergleich: Die Geschlechterverteilung innerhalb von Facebook liegt bei
52% maénnlichen und 48% weiblichen Nutzern.??

Somit muss mit einer grofien Wahrscheinlichkeit davon ausgegangen werden,
dass methodische Fehler vorliegen. Aktuelle Zahlen zur tatsédchlichen
Geschlechterverteilung innerhalb der DLRG liegen mir leider nicht vor; ich
schétze jedoch, dass es relativ ausgeglichen mit einem leichten Ubergewicht auf
der méannlichen Seite sein wird.

21 Jorg Heilmann und vorsitz [bei] villingen.dlrg.de an Nicolas.Tribukait [bei] hs-
furtwangen.de, ,,AW: Statistik“, 22. Dezember 2011.

22 Vgl.: “DLRG e.V. - Facebook-Statistik - Gefallt Mir,” abgerufen am 23 Januar 2013,
https://www.facebook.com/Wasserrettung/page_insights_Llikes.

B vgl.: “Germany Facebook Statistics,” Socialbakers.com, abgerufen am 8 Januar
2013, http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/germany.
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6 Diverse Statistiken

6.1.3 Altersverteilung

55 bis 64 Jahre: 0.61%
50 bis 54 Jahre: 1.21%
45 bis 49 Jahre: 2.42%
44 bis 45 Jahre: 1.21%
35 bis 44 Jahre: 9.09%

14 bis 17 Jahre: 12.73%

30 bis 34 Jahre: 7.27%

29 bis 30 Jahre: 0.61%

25 bis 29 Jahre: 7.88%

18 bis 24 Jahre: 56.97%

[Bild einfugen]

Abb. 3: Wie Alt sind Sie? (166 Antworten)

Bei der Frage nach der Altersverteilung kénnen gewisse Parallelen zur Statistik
der Altersverteilung innerhalb der Facebook (FB) — Fanseite gezogen werden.
So ist die grofste Nutzergruppe auch dort in der Altersklasse der 18 bis 24 —
Jahrigen (36,8% der Fans.).

6.1.4 Geographische Verteilung

Auch wenn ich in der Umfrage eine Postleitzahlabfrage gemacht habe,
verwende ich an dieser Stelle lieber eine Analyse der IP-Adressen, welche ich
unter Zuhilfenahme von Google Analytics aufgezeichnet habe. Dies hat zum
einen den Vorteil, dass ich es grafisch besser aufbereiten kann, zum anderen
werden mir auch die reinen Aufrufe der Umfrage und damit Ergebnisse mit
einer geringeren statistischen Abweichung angezeigt. Zudem vermeide ich
damit versehentlich oder absichtlich getitigte Falschangaben.
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6 Diverse Statistiken

[Bild einfugen]

Abb. 4: Geographische Verteilung der Umfragebesucher (266 Seitenaufrufe)

In dieser Grafik zeigt sich ganz deutlich, dass in den Bundeslidndern, in denen
sich die DLRG nach der Wende erst neu organisieren musste, immer noch die
Wasserwacht vom DRK den Wasserrettungsdienst dominiert.

Dies kann folgendermafsen erklart werden:

»In der ehemaligen DDR war zuerst das DRK der DDR fiir den gesamten
Rettungsdienst zustandig, Mitte der 1970er-Jahre begann die Umstrukturierung
des Rettungswesens. Wihrend der Krankentransport beim DRK der DDR
verblieb, wurde die Notfallrettung unter der Bezeichnung , Dringliche
medizinische Hilfe” (DMH) verstaatlicht und Teil der , Schnellen medizinischen
Hilfe” (SMH).“*

Zudem wird hier deutlich, dass es offensichtlich Ortsgruppen gibt, die in dieser
Umfrage sehr stark dominieren und damit auch das Umfrageergebnis stark
beeinflussen.

24 Jirgen Luxem und Ralf Bischoni, Rettungsdienst RS/RH (Munchen: Elsevier, Urban &
Fischer, 2010), Seite 442.
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6 Diverse Statistiken

6.1.5 Millieueieinordnung der Umfrageteilnehmer

Hauptschiiler: 0.61%

Fiuhrungsetage: 11.66% REntachiier: 2.5

Angestellter: 19.63%

Auszubildender: 9.82%

Student: 28.83%

[Bild einfugen]

Abiturient: 26.99%

Abb. 5: Wo stehen Sie beruflich? (163 Antworten)
Anhand dieser Grafik wird noch einmal deutlich, wie jung die

Umfrageteilnehmer sind. So stehen ca. 80% der Umfrageteilnehmer in einem

Ausbildungsverhiltnis. Aufgrund der Tatsache, dass ich temporédr oder
dauerhaft vom Arbeitsmarkt ausgeschlossene Teilnehmer nicht erfasst habe,
kann diese Statistik jedoch kein genaues Resultat erbringen. Deshalb sei an
dieser Stelle auf die oben bereits erwdhnte Milieuanalyse nach dem Sinus-

Modell verwiesen.2”

25 Markus Mang, Praxisprojekt: ,Milieusensible Jugendarbeit* - Zielgruppenanalyse
DLRG-Jugend.
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6 Diverse Statistiken
6.1.6 OrtsgruppengroBe
0-10: 0.9%
10 - 20: 0.9%
20 - 40: 0.9%
40 - 60: 3.6%
700 und mehr: 9.01%
60 - 80: 3.6%

500 - 600: 6.31%

450 - 500: 3.6%

400 - 450: 13.51%

300 - 350: 5.41%

[Bild einfugen]

100 - 140: 9.01%

140 - 180: 6.31%

180 - 200: 5.41%

200 - 250: 3.6%
350 - 400: 9.01% 250 - 300: 7.21%

Abb. 6: Wie groB ist ihre Ortsgruppe? (124 Antworten)

450 - 500: 1.59%

200 - 250: 7.94% 10-20

180 - 200: 7.94%

60 - 80: 6.35%

[Bild einfugen]

250 - 300: 1.59% 0-10: 1.59%
1 6.35%

20 - 40: 22.22%
140 - 180: 3.17%
100 - 140: 11.11%
80 - 100: 9.52%
40 - 60: 20.63%

Abb. 7: Wie viele Personen sind tatsachlich im Training? (63 Antworten)

Bei dieser Statistik fallt eine starke Diskrepanz zwischen den tatsdchlich

vorhanden Mitgliedern zu den passiven Mitgliedern auf.
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6.1.7 Aktive Mitglieder

6.1.8 Analyse der allgemeinen Mediennutzung

6 Diverse Statistiken

nein: 12.59%

[Bild einfugen]

ja: 87.41%

Abb. 8: Engagieren Sie sich aktiv in der Vereinsarbeit? (143 Antworten)

Bei dieser Frage ist mir nachtraglich aufgefallen, dass sie vermutlich nur
bedingt aussagekriftig ist. So fehlt hier eine genaue Differenzierung zwischen
Mitarbeit in der Vorstandschaft und regelmafiigen Besuch des Trainings.
Aufgrund der Tatsache, dass Menschen probieren, sich in einem besseren Licht
darzustellen, kann hier von einer methodisch bedingten starken Tendenz zur

aktiven Mitarbeit ausgegangen werden.

Anzahl Antworten: 143

Facebook-Fanpage
Facebook-Gruppe

Im Internet surfen
Foren etc.

Eine Software zur
gemeinschaftlichen
Zusammenarbeit (Intranet etc.)

EMail-Newsletter

Facebook an sich

Sehr Sehr
regelmabig regelmaBig mittelmafig unregelmddig unregelmabig Gar nicht
(1) 2) () ) (5)
28x 42x 26x 16x 6x
40x 52x 25x 7x 3x
88x 38x 14x Ix 1x
21x Ix 3x 26x 15x
15x 30x 28x 17x 13x
20x S4x 26x 14x 12x

1x

[Bild einfugen]

(0)
25x

16x

19x

40x

17x

.41

1.53

2.86

2.83

1.00

Tab. 1: Wie oft nutzen Sie folgende Medien? (unabhangig von der DLRG) (143 Antworten)

Dokumentvorlage: Dipl.-Wirtsch.-Ing. (FH) Daniel Lathan, Version 1.0

25




6 Diverse Statistiken

Bei dieser Umfrage ist durch den grofitenteils innerhalb von FB veroffentlichten
Link nattirlich eine starke Tendenz zu FB zu beobachten.

Dabher ist das Ergebnis, das fast alle Umfrageteilnehmer FB-Gruppen
regelmafiig nutzen natiirlich kaum verwunderlich.

Bei einer weiteren Analyse miisste man hier Methoden entwickeln, die Umfrage
einer grofleren Zielgruppe zu présentieren, ohne das Ergebnis mafigeblich zu
beeinflussen.

6.1.9 Analyse der Mediennutzung der DLRG-Gliederung

Anzahl Teilnehmer: 139
Sehr Sehr
regelmaBig regelmabig Mittelmahig unregelmabig unregelmaBig Gar nicht
(1 (2) (3) (4) (5) (0) 2 G 1 2 3 4 5
Facebook-Fanpage 19x 31x 22x 10x 4x 53x 2.41 51% L
Facebook-Gruppe 23x 50x 25% 10x 5x 26x 2.33 63% 1 ]
Gliederrungshomepage 33x 52x 25x 15x x 10x 2.22 63% i 1
Ein eigenes Forum 5x 6x Tx 12x 6x 101x 322 % ] U
Eine Software zur
gemeinschaftlichen 6x 10x 11x 9x 5x 95x 293 25% 4 i
Zusammenarbeit (Intranet
etc.)
EMail-Newsletter 16x 32x 23x 15x% 9x 43x 2.67 56% By
Wie oft nutzen Sie selbst
Facebook im it
Zusammenhang mit der 1X X 2.00 i !
DLRG?
@ = Jeweiliger Durchschnitt pro Zeile in Punkten
G = Jeweilige Gewichtung der Wichtigkeit pro Zeile in % (0% unwichtig / 100% sehr wichtig)
[Bild einfugen]

Tab. 2: Nutzt ihre Heimatgliederung folgende Medien? (139 Antworten)

Interessant ist hier, dass trotz der Wichtigkeit von Facebook der
Gliederungshomepage eine hohere Prioritit als der FB-Fanseite zugeschrieben
wird.

Auch ein Vergleich der Wichtigkeit eines Forums mit der Wichtigkeit der
Gruppenfunktion von FB ist sehr interessant, da hiermit eindeutig gezeigt wird,
dass es hierbei fiir die meisten Nutzer trotz dhnlicher Funktionen um
unterschiedliche Medien handelt.

Eine mogliche Erklarung fiir diesen Unterschied konnte darin liegen, dass die
meisten Nutzer bereits bei FB registriert sind und damit der Schritt einer
Registrierung wegfallt.
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6 Diverse Statistiken

6.1.10 Analyse der Prioritaten im Internet

Ich bin
nicht in
sozialen
++ + 0 - -- Netzwerken
(1) @) 3) “) (5) ©) 2 1 2 3 4 5
Kommunikation 35x 20x 3x - 1x - 151 i
Selbstdarstellung 1x 9x 19x 15x 13x 1x 3.53 |
Analyse anderer Personen 2x 19x 14x 9x 13x 1% 3.2 |
Unterhaltung 19x 26x 7x 6x - 1% 2.00 |
Bildung 28x 25x 3x Ix 1x - 1.69 ]
Informationen mit sozialer Relevanz 15x 24x 10x 5x 5% - 2.34 |
Informationen mit organisatorischer 23x 24x 9% iz 2 X 1.90 }
Relevanz
Informationen mit lokalpolitischer 14x 24x 11x B % i 2.32 |
Relevanz
Informationen mit Weltpolitischer 20x 22 o B a9 i 2.14 |
Relevanz
Problembewaltigung 8x 16x 15x Tx 12x 1x 2.98 ]
[Bild einfugen]

Tab. 3: Was ist ihnen im Internet wichtig? (59 Antworten)

6.1.11 Analyse der Prioritaten innerhalb von Sozialen Netzwerken

Ich bin
nicht in
sozialen
R + 1] - -- Netzwerken
m (2) 3) (4) (5) (U] 2 1 2 3 4 5
Kommunikation 48x 6x 2x - 1% 2x 1.25 ]
Selbstdarstellung E 19 15 10x 12x X 3.27 |
Analyse anderer Personen 5x 13x 17x 10x 11x x 3.16 |
Unterhaltung 13x 28x 9x 6x - 2x 2.14 |
Bildung 4x 24x 13x 13x 2x 2x 2.73 |
Informationen mit sozialer Relevanz X 27x 17x 4% 1% x 2.38 |
Informationen mit organisatorischer 22 24x 7x 2 1x 2% 1.86 )
Relevanz
Informationen mit lokalpolitischer - 20x 145 10x 9x 15 3.00 |
Relevanz
Informationen mit Weltpolitischer s 23x 15x 7x g 45 2.86 |
Relevanz
Problembewaltigung x 12x 11x 11x 20x x 3.63 |
[Bild einfugen]

Tab. 4: Was ist ihnen in Sozialen Netzwerken wichtig? (59 Antworten)

Interessant ist bei dieser Umfrage, dass Dinge wie ,Selbstdarstellung” und
»~Analyse anderer Personen” innerhalb von sozialen Netzwerken bei der
befragten Zielgruppe nur eine untergeordnete Rolle spielt.
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6 Diverse Statistiken

6.2 Analyse der Fanseiten der DLRG

Da mir freundlicherweise von mehreren Gliederungsebenen der Zugriff auf
deren Statistiken genehmigt wurde, folgt hier eine kleiner Vergleich. Da diese
Zahlen aber nur bedingte Aussagefdhigkeit tiber die Interessen der Fans der
Seite zulassen, verzichte ich jedoch auf eine tiefergehende Interpretation.
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6 Diverse Statistiken

6.2.1 Bundesebene

m »Gefdllt mir‘-Angaben  Reichweite Personen, die dariiber sprechen  Besuche

Alle Datums- und Zeitangaben in Nordamerikanischer Westkistenzeit (PT) & Daten exportieren -

.Gefallt mir“-Angaben insgesamt? Freunde von Fans? Personen, die dariber sprechen’ Wochentliche Reichweite insgesamt”

11.284 #06x 2.148.096 40,56 390 4 12,72% 9.921 & 20815

I geirrage” (MM Personen, die daruber 7 I wachentliche Reichweite insgesamt?

Le o o@ oo o 00 o @

2B. Dex 4. lan 11. Jan 18. Jan

Seitenbeitrige (Vor 7 Minuten aktualisiert)

Alle B gsarten ¥

= , - — Eingebundens Pers,me"’ o o ——

Datum 7 v | Beitrag ’ Reichweite 7 Nutzer * dariiber Viralitat 7
sprechen ¢

23.1.2013 Katrin Altmann erklirt ihren Rlcktritt 3.510 403 32 0,91%
18.1.2013 Wir gratulieren! 2.507 224 104 4,15%
17.1.2013 Bundeszentrum Bad Nenndorf ein wi... 3.542 334 63 1,78%
17.1.2013 &J] ZWRD-Stellenausschreibung - Haupt...  4.353 379 40 0,92%
15.1.2013 Schnee oder kein Schnee, dies istim ... 3.952 344 154 3,9%
9.1.2013 Das neue Layout von www.dlrg.de ist... 5.208 1.482 475 7,65%
8.1.2013 Morgen startet die Webseite der DLR. 4,740 731 207 437%
7.1.2013 Schwimmen + Skilanglauf Skating 4.271 892 56 1,31%
3.1.2013 Heute vor 37 Jahren, am 3. Januar 19... 4.288 547 130 3,03%
2.1.2013 Es besteht Anlass zur Hoffnung. 5.835 1329 967 16,57%
31.12.2012 [[§] Willkommen im Jubiliumsjahrl 5.844 1.484 1.203 20,59%
3L.1z2.2012 -ﬂl Deutsche Lebens-Rettungs-Gesellsc... - - - -
30.12.2012 Aus dem letzten Trainingslager 2012... 3.5684 665 64 1,74%
29.12.2012 Silvester rickt niher. Wie haltet hre...  3.213 435 59 1,84%
28.12.2012 [[§) Ein Tipg fur die Materialstelle: Sonde...  5.014 1.066 138 2,71%

[Bild einfugen]

Abb. 9: Statistik der FB-Fans der Bundesebene nach allgemeinen Angaben?¢

26 “DLRG e.V. - Facebook-Statistik - Ubersicht,” abgerufen am 23 Januar 2013,
https://www.facebook.com/Wasserrettung/page_insights.
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UObersicht  [IETANTTVOTTITON Reichweite  Personen, die dariber sprechen  Besuche

|« J2e122012 20012003

Personen, denen deine Seite gefillt (Demagrafie und Orte)

«Gefallt mir*-Angaben anzeigen

Geschlecht und Alter”

2,5%
Weblch 39,0% L B e o3%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 E54

— —
Mannlich 59,8% “ 21% ﬁ m 1,1% 0,6%

Linder” Stidte”

Sprachen’
10.820 Deutschland 502 Berlin 10.735 Deutsch
77 Vereinigte Staaten von Amerika 226 Hamburg 271 Englisch (US)
37 Osterreich 202 Stutrgart 133 Englisch (UK}
28 Schweiz 157 Kaln 14 Spanisch
27 Australien 123 Munchen, Bayern 14 Pelnisch
22 Frankreich 119 Karlsruhe 13 Franzdsisch (Frankreich)
17 Polen 115 Dortmund 13 Holldndisch

Alle anzeigen v

Wo deine ,Gefillt mir'-Angaben herkommen

NEIJE Gefallt mir'-Angaben? Gefallt mir nicht mehr? WGefillt mir‘-Quelien?

40 163 Auf der Seite’
93 Handy’
38 Seitenbrowser’
15 Chronik’
20 13 Suchergebnisse’
10 Bewegung der Maus’
6 Facebook-Empfehlungen?

Alle anzeigen w

28. Dez 4. Jan 11. Jan 18 Jan

[Bild einfugen]

Abb. 10: Statistik der FB-Fans der Bundesebene nach ,,Gefallt Mir Angaben?”

27 DLRG e.V. - Facebook-Statistik - Gefallt Mir“.
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Obersicht  ,Gefallt mir*-Angaben [Tl Personen, die dariiber sprechen

| « [es1zz012-z1012013 +

Besuche

Wen du erreicht hast (Demografien und Orte)

Geschlecht und Alter”

Welblich 40,7%

1317

Mannlich 58,9% n

Linder” Stadte? Sprachen’
9.318 Deutschland 383 Berlin 9.231 Deutsch
62 Vereinigte Staaten von Amerika 194 Hamburg 257 Englisch (US)
39 Ostarreich 184 Sturtgart 118 Englisch (UK)
31 Schweiz 133 Koln 19 Franz8sisch (Frankreich)
26 Holland 113 Karlsruhe 14 Polnisch
26 Frankreich 102 Minchen, Bayern 12 Holldndisch
21 Vereinigtas K&nigreich 98 Dortmund

12 Spanisch

Alle anzeigen w

Wie du Nutzer erreicht hast (Reichweite und Frequenz)

Alle Seiteninhalte +

Reichweite”

Einmalige Nutzer nach Haiufigkeit’
@ Organisch? (@ Bezahlt? @ Viral? @ Insgesamt?

60.000 3.000

30.000 1.500

28.Dez 4.Jan

1L Jan 18. Jan 1 2 El 4 5 610 1120 21+
Besuche deiner Seite
Seitenaufrufe
[ seitenaufrufe” g Einmalige Besucher?
700
350
2ZB. Dez 4.Jan 11 Jan

18. Jan
Reiteraufrufe insgesamt’

Externe Verweise’
2469 timeline

344 dirg.de

153 photos_stream 10 google.de

B6 Hike FREE Video App 10 wiehl.dirg.de

81 photos_albums 6 tvdlrg.de

5% Veranstaltungen

5 wuerttemberg.dirg.de
52 likes

5 bez-esslingen.dirg.de

41 Tab Builder: Basic White 4 spenden.dirg.de

[Bild einfugen]

Abb. 11: Statistik der FB-Fans der Bundesebene nach Reichweite - Angaben?®

28 “DLRG e.V. - Facebook-Statistik - Reichweite,” abgerufen am 23 Januar 2013,
https://www.facebook.com/Wasserrettung/page_insights_reach.
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Ubersicht ,Gefillt mir"-Angaben Reichweite [gitii ol iRt Besuche

Wer iiber deine Seite spricht (Demografie und Orte)

Geschlecht und Alter?

- - - 4554

13-17

Minnlich 61%

Linder? Stadte’ Sprachen’

373 Deutschland 19 Berlin 372 Deutsch
3 Agypten 7 Magdeburg 9 Englisch (US)
2 Helland & Dortmund 2 Arabisch
2 Vereinigte Staaten von Amerika 6 Stuttgart 2 Englisch (UK)
1 kalien 5 Kéln 1 Indonesisch
1 Kongo 5 Luckenwalde, Brandenburg 1 lhalienisch
1 Australien 5 Minster

Alle anzeigen

Wie Personen iber deine Seite sprechen

Alle Meldungen ~

I Personen, die dariiber sprechen’ M| Virale Reichweite?
4.000 60.000
2.000 30.000
28.Dez 4.Jan 1L Jan 18. Jan 26.Dez 4. Jan 1L.Jan 18. Jan

[Bild einfugen]

Abb. 12: Statistik der FB-Fans der Bundesebene nach Viralen Angaben?’

Art der Besuche
E Handys? E Facebook-Webseite?

2

28. Dez 4. Jan 11. Jan 18. Jan

[Bild einfugen]

Abb. 13: Statistik der FB-Fans der Bundesebene nach Besucher-Angaben.3°

Zu den Besuchern werden keine Demografischen Merkmale von Facebook
tibermittelt.

29 “DLRG e.V. - Facebook-Statistik - Personen, Die Dariiber Sprechen,” abgerufen am
23. Januar 2013, https://www.facebook.com/Wasserrettung/page_insights_talking.

30 “DLRG e.V. - Facebook-Statistik - Besuche,” abgerufen am 23. Januar 2013,
https://www.facebook.com/Wasserrettung/page_insights_checkins.
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6.2.2 Landesverband Baden

m wGefallt mir‘-Angaben Reichweite Personen, die dariiber sprechen  Besuche

Alle Datums- und Zeitangaben in Nordamerikanischer Westkistenzeit (PT)

.Gefallt mir'-Angaben insgesamt’ Freunde von Fans? Personen, die dariiber sprechen? Wochentliche Reichweite insgesamt”
499 4 o,6% 131.195 40225 10 & -4720% 391 & 6564
Ml Eeirrige” MM Personen, die dariber sprechen? [l Wochentliche Reichweite insgesamt”

l & €& e e e @ ® ]

28. Dex 4 Jan 11 Jan 18. Jan

Seitenbeitrige (Vor 2 Minuten aktualisiert)

Alle Beitragsarten +

[EEE— Personen, die
Datum ” | Beitrag 7 Reichweite 7 N . dariiber Viralitat 7
utzer
sprechen ©
17.1.2013 ¢7J] (ms) Die DLRG sucht einen hauptamt! 237 37 2 0,84%
1112013 ¢]] (ms) Auf zum neuen Internet-Layout! 286 48 H 1,75%
11.1.2013 ] {ms) Die Jubilaumsbroschire der DLR.., 264 36 a 3,03%
8.1.2013 €] (ms) Wir freuen uns mit Dir Carmen! ... 277 49 31 11,1965
B.L.2013 {ms) Morgen ist es soweit - www.dlrg... 250 25 6 2.4%
6.1.2013 [ qms) wir wiinschen allen Schilerinne. . 285 15 8 2,81%
5.1.2013 T {ms) Der DLRG Bezirk Mittelbaden ..., 169 17 3 L78%
3.1.2013 Die Deutsche Lebens-Rettungs-Gese. . 197 13 3 1,52%
1.1.2013 (ms) Herzlich willkommen im Jubiliu... 213 29 23 10,8%

[Bild einfugen]

Abb. 14: Statistik der FB-Fans des LV Baden nach allgemeinen Angaben?'

31 “DLRG LV Baden e.V. - Facebook-Statistik - Ubersicht,” abgerufen am 23. Januar
2013, https://www.facebook.com/dlrg.baden?sk=page_insights.
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Obersicht I ) Reichweite Personen, die dariiber sprechen  Besuche

Personen, denen deine Seite gefallt (Demografie und Orte) JGefallt mir-Angaben anzeigen

Geschlecht und Alter?

weer o [NEE - m— TN s

13-17 18-24 45-54 = s
Mannlich 68% " i ' “ “ _ _
Lander’ Stidte’ Sprachen’
488 Deutschland 69 Karlsruhe 475 Deutsch
4 Vereinigte Staaten von Amerika 29 Mannheim 18 Englisch {(US)
3 Schweiz 10 Heidelberg 2 Englisch (UK)
2 Frankreich 10 Ilvesheim 1 Franzdsisch (Frankreich)
1 Namibia 9 Berlin 1 Arabisch
1 Australien & Pforzheim 1 Leetspeak
1 Polen 7 Konstanz 1 Lateinisch

Alle anzeigen w

Wo deine ,Gefillt mir‘-Angaben herkommen

@ Neue Gefillt mir*-Angaben? g Cefillt mir nicht mehe? JGefillt mir'-Quellen’
7 Facebook-Empfehlungen’
6 Seitenbrowser”
5 Auf der Seie’

4 Suchergebnisse?

3 3 Handy”
1 Bewegung der Maus’
1 Anwendungen Dritter?

28. Dez 4. Jan 11. Jan 18. Jan

[Bild einfugen]

Abb. 15: Statistik der FB-Fans des LV Baden nach ,,Gefallt Mir Angaben??

32 “DLRG LV Baden e.V. - Facebook-Statistik - Gefallt Mir,” abgerufen am 23 Januar
2013, https://www.facebook.com/dlrg.baden/page_insights_likes.
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Ubersicht . Gefllt mir“-Angaben m Personen, die dariber sprechen  Besuche
[ 4 [7sa22012-21012013
Wen du erreicht hast (Demografien und Orte)
Geschlecht und Alter’
13-17 16-24 25-34 35-44 45-54 55-G4 65+
Minnlich 65,8%
x| o =
Lander’ Stadre’ sprachen’
358 Deutschland 54 Karlsruhe 343 Deutsch
§ Polen 21 Mannheim 20 Englisch (US)
4 Tschechische Republik 9 Heidelberg 6 Polnisch
2 Schweiz 7 Walldorf, Baden-wurttemberg 3 Englisch (UK}
1 Frankreich 7 Bruchsal 1 Holldndisch
1 Holland & Ettlingan 1 Lateinisch
1 Australien 5 Stuttgart
Alle anzeigen «
Wie du Nutzer erreicht hast (Reichweite und Frequenz)
Alle Seiteninhalte ~
Reichweite” Einmalige Nutzer nach Haufigkeit”
@Orgamsch? EDL&I‘ It? Eviral’ @ Insgesamt?
2.000 200
1.000 100
28 Dez 4. Jan 11 Jan 18 Jan 1 z kS 4 5 B-10 1130 21
Besuche deiner Seite
Seitenaufrufe
asaiienﬂufrufe? E[ nmalige Besucher?
40
20
2B. Dez 4+ Jan 1L Jan 15.Jan
Reiteraufrufe insgesamt’ Externe Verweise’
183 timeline B baden.dirg.de
18 photos_stream 1 pagemonitor.nl
5 Info"-Bereich 1 google.de
3 Fotos 1 search.sweetim.com
2 Veranstaltungen
1 page_map
1 likes
[Bild einfugen]

Abb. 16: Statistik der FB-Fans des LV Baden nach Reichweite Angaben3?

33 DLRG e.V. - Facebook-Statistik - Reichweite*.
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Wie Personen ber deine Seite sprechen

Alle Meldungen ~

Ml Personen, die darilber sprechen

EBD 1.000

40 500

28. Dez 4. Jan 11. Jan 18. Jan 2B. Dez 4. Jan 1L Jan 18. Jan

[Bild einfugen]

Abb. 17: Statistik der FB-Fans des LV Baden nach viralen Angaben3

Zu der viralen Statistik werden keine Demografischen Daten von Facebook
tibermittelt.

Unter dem Reiter , Besuche” werden keine Aktivitdten aufgefiihrt.

6.2.3 Ortsgruppe Villingen

m nGefdllt mir“-Angaben Reichweite Personen, die dariiber sprechen Besuche

Alle Datums- und Zeitangaben in Nordamerikanischer Westkilstenzeit (FT)

WGefillt mir*-Angaben insgesamt? Freunde von Fans Personen, die dariiber sprechen’ Wéchentliche Reichweite insgesamt

75 42,74% 20.333 #0,18% 4 #300% 35 455,00

Ml Eeitrage Bl wochentliche Reichweite insgesamt

e -~ —

2B. Dez 4. Jan 11.Jan 18. Jan

Seitenbeitrige (Vor 3 Minuten aktualisiert)

Alle Beitragsarten ~
Eingebundene Parsonen, dia
Datum ” ¥ Beitrag Reichweite 9 dariiber Viralitat
Mutzer
sprechen
14.1.2013 ﬁl http:/ fwww.schwarzwaelder-bote.de... 30 7 1 3,33%
28.12.2012 &] hitp:/ jwww.swr.de/landesschau-akt... 90 7 2 2,22%

[Bild einfugen]

Abb. 18: Statistik der FB-Fans der OG Villingen nach allgemeinen Angaben?®

34 “DLRG LV Baden e.V. - Facebook-Statistik - Personen, Die Dariiber Sprechen,”
abgerufen am 23. Januar 2013,

https://www.facebook.com/dlrg.baden/page_insights_talking.

35 “DLRG OG Villingen e.V. - Facebook-Statistik - Ubersicht,” abgerufen am 23. Januar
2013, https://www.facebook.com/DLRG.Villingen?sk=page_insights.
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6 Diverse Statistiken

Obersicht [T Tl Reichweite Personen, die dariiber sprechen  Besuche

[« Jzsazz01z-21012003

Personen, denen deine Seite gefillt (Demografie und Orte) JGefallt mir*-Angaben anzeigen

Geschlecht und Alter”

2,7%
Weiblich 37% s 3%

13-17 18-24 25-34 35-dd4 45-54 55-64 65+
L]
Mannlich 58,9% 9,6% 1% [ ax | |
’ i - “ o -
Linder’ Stidie” Sprachen’
69 Deutschland 32 Villingen-Schwenningen 71 Deutsch
1 Osterreich 2 Trossingen 2 Englisch (US)
1 Vereinigtes Konigreich 2 Sturtgart
1 Vereinigte Staaten von Amerika 2 Freiburg im Breisgau, Baden-

1 Sidafrika Wiirttemberg
Furtwangen im Schwarzwald

(SIS

Berlin

-

Mainz, Germany

Alle anzeigen +

Wo deine ,Gefillt mir*-Angaben herkommen

(@ Neue ,Gefallt mir'-Angaben? @ Gefallc mir nicht mehr? LGefdllt mir'-Quellen”
2 2 Suchergebnisse”

1 Chronik?

1 Auf der Seite”

28, Dez 4. Jan 11. Jan 18. Jan

[Bild einfugen]

Abb. 19: Statistik der FB-Fans der OG Villingen nach ,,Geféllt Mir“ Angaben3¢

36 “DLRG OG Villingen e.V. - Facebook-Statistik - Gefallt Mir,” abgerufen am 23. Januar
2013, https://www.facebook.com/DLRG.Villingen/page_insights_Llikes.
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Ubersicht  ,Gefillt mir'-Angaben ISV Personen, die dariiber sprechen  Besuche
Wen du erreicht hast (Demografien und Orte)
Geschlecht und Alter’
3,4%
miich 424% — —
13-17 18-24 35-44 45-54 55-64 65+
Mannlich 5§52% 6,9%
3,48
Linder? Stidte” Sprachen’
26 Deutschland 10 Villingen-Schwenningen 25 Deutsch
1 Agypren 1 Nordwalde 2 Englisch (US)
1 Holland 1 Furtwangen im Schwarzwald 1 Arabisch
1 Vereinigte Staaten von Amerika 1 Rotterdam, Niaderlande 1 Hollindisch
1 Kénigsfeld, Baden-Wiirttemberg
1 Dresden
1 Laupheim
Alle anzeigen w
Wie du Nutzer erreicht hast (Reichweite und Frequenz)
Alle Seiteninhalte v
Reichweite [Einmalige Nutzer nach Haufigheit”
EOlganiscm E Bezahlt? E Viral? E Insgesamt?
100 30
50 15
28. Dez 4.Jan 11.Jan 18. Jan 1 2 3 l 5 6-10 11-20 21+
Besuche deiner Seite
Seitenaufrufe
@seitenaufrufer @ Einmalige Besucher?
20
10
2B. Dez 4. Jan 1L Jan 1B. Jan
Reiteraufrufe insgesamt’ Externe Verweise’
61 timeline 3 google.de
7 .Info“-Bereich 1 pagemonitor.nl
4 photos_stream
3 likes
2 Fotos
2 photos_albums
2 Veranstaltungen
[Bild einfugen]

Abb. 20: Statistik der FB-Fans der OG Villingen nach Reichweiten - Angaben?”

37 “DLRG OG Villingen e.V. - Facebook-Statistik - Reichweite,” abgerufen am 23.
Januar 2013, https://www.facebook.com/DLRG.Villingen/page_insights_reach.
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Wie Personen iiber deine Seite sprechen

Alle Meldungen +

Ml Personen, die dariiber sprechen

4 10

2B. Dez 4. Jan 11.Jan 18.Jan 2B. Dez 4.Jan 1L Jan 1E. Jan

[Bild einfugen]

Abb. 21: Statistik der FB-Fans der OG Villingen nach Viralen Angaben

Zu den Viralen Angaben werden keine demografischen Daten von Facebook
tibermittelt.

Unter dem Reiter , Besuche” werden keine Aktivitdten aufgefiihrt.

38 “DLRG 0G Villingen e.V. - Facebook-Statistik - Personen, Die Dariiber Sprechen,”
abgerufen am 23. Januar 2013,
https://www.facebook.com/DLRG.Villingen/page_insights_talking.
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7 Die DLRG und Facebook

7.1 Bisherige Nutzung

Die DLRG ist Vorreiter,
was die Nutzung von
sozialen Medien betrifft.

Bislang nutzen die meisten Gliederungen FB nach dem Prinzip , Ich poste mal
das Zeugs, was ich interessant finde, es wird schon auf eine gewisse Resonanz
stofien.” Hier kann man deutlich erkennen, was ein Juan Fearman 2010 recht
humoristisch mit folgenden Worten formulierte ,Der Unterschied zwischen
Nachrichten und Nachrichten ist immens: Bei Facebook mit uns weisgemacht,
immer in Echtzeit mit Nachrichten versorgt zu sein. Das stimmt soweit, nur
sind die Inhalte dieser Information meist vollig belanglos.”*’

Zudem beinhalten die aktuellen CI-Richtlinien keinerlei Informationen dartiber,
wie in sozialen Netzwerken vorgegangen werden soll.

Trotzdem konnte festgestellt werden, dass die Verbreitung von DLRG-
Fanseiten innerhalb von Facebook mit ca. 61,8% der Gliederungen tiber dem
bundesdeutschen Durchschnitt (47 %) in Unternehmen liegt.*

Diese Zahl konnte jedoch auch der Methode der Umfrageerhebung geschuldet
sein.

Dass innerhalb von FB ein reger Austausch statt findet, wird an der Tatsache,
dass 81,2% aller befragten Ortsgruppen eine FB-Gruppe zur internen
Diskussion nutzen deutlich.

Zudem konnte festgestellt werden, dass der Anteil der tatséchlich innerhalb
von sozialen Netzwerken aktiven Nutzer vermutlich jiinger ist als die innerhalb
den Fanseiten-Statistiken angegebenen Zahlen. So liegt der Anteil der zwischen
13 und 29-J4hrigen in der von mir durchgefiithrten Untersuchung bei 77,58 %.

7.2 Kritik an Facebook

An vielen Stellen wird Facebook - oft auch zurecht deutlich kritisiert. Dies
betrifft insbesondere den Datenschutz. So ist in einem der Biicher, die ich zur
Recherche verwendet habe ein Kapitel Provokant mit der Uberschrift ,»Gefllt
mir « ist der Facebook-Trojaner“*' betitelt. Anschliefend wird beschrieben, wie
Facebook tiber die Einbindung der , Geféllt mir” - Buttons auf Webseiten
Cookies auf den Computern von Anwendern hinterlegen kann und somit auch
von Facebook-Verweigerern das Nutzungsverhalten analysieren kann.

Dies ist insbesondere dahin gehend kritisch, als das Facebook mit dem
Augenblick der Registrierung diese Informationen personalisieren und fiir ihre
Zwecke nutzen kann.

Zudem verstofit Facebook in seinen Nutzungsbedingungen gegen das deutsche
Urheberrecht, indem es sich selbst die Rechte an den hochgeladenen Inhalten
tibertrédgt. Dies ist jedoch laut deutschem Urheberrecht, §31, Abs. 5 gar nicht

3 Juan Faerman, Faceboom : wie das soziale Netzwerk Facebook unser Leben
verdndert (Minchen: Sudwest, 2010), Seite 87.

40 vgl.: “Studie Social Media in Deutschen Unternehmen (Studien Und
Grundsatzpapiere) - BITKOM,” abgerufen am 26. Januar 2013,
http://www.bitkom.org/de/publikationen/38338_72124.aspx.

41 Sascha Adamek, Die facebook-Falle : wie das soziale Netzwerk unser Leben verkauft
(Minchen: Heyne, 2011), Seite 77.
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zuldssig, da klar formuliert werden muss, zu welchem Zweck die Inhalte weiter
genutzt werden sollen.*

In diesem und den folgenden Kapiteln wird noch tiefer gehend Stellung zu der
AGB von Facebook bezogen. Hierbei werden im Wesentlichen folgende Punkte
genannt:

+ Kollidierung mir dem deutschen Urheberrecht.

+ Daten iiber mich werden auch iiber meine Freunde gesammelt, z.B. wenn
ein Freund mich auf Fotos markiert.

+ FB erlaubt werbetreibenden die Speicherung von Cookies auf den
Computern der Anwender.

+ Facebook speichert einmal eingegebene Kontodaten.

+ Facebook erklirt schon in der Datenschutzerklirung, dass die Benutzer
der Plattform iiberwacht werden.

+ Facebook protokolliert simtliche Handlungen.*?

Einige diese Aspekte betroffen jedoch mehr Privatanwender den Unternehmen.

7.3 Bewertung der bisherigen Facebook-Nutzung

Die Bewertung von Interessantist, dass die befragten Nutzer Facebook-Seiten tendenziell ehr
Aktivitaten innerhalp hédufig benutzen, die Ortsgruppen dagegen der Nutzung von Facebook
von FB gestaltet sich dennoch skeptisch gegeniiberstehen. Obwohl dies bis zu einem gewissen Punkt
nicht immer trivial. nattirlich auch methodisch bedingt ist, diirfte dies auch der Tatsache geschuldet
sein, das innerhalb der Vorstandschaften eine dltere Altersgruppe dominieren
diirfte. Diese steht der Nutzung von Neuen Medien tendenziell ehr skeptisch
gegentiber.

An dieser Stelle stellt sich nattirlich auch ganz deutlich die Frage, ob man
Facebook als etabliertes Medium ansehen konnte.

Falls ja, wiirde ganz eindeutig die 2. These zur Medienevolution greifen, die da
besagt, dass kein etabliertes Medium je vollig vom Markt verschwindet
(Marktnische). Damit wiirde man in der Offentlichkeitsarbeit in naher bis
mittelfristiger Zukunft wohl nicht umhin kommen, dieses Medium fiir seine
Zwecke zu benutzen.

Da diese Umfrage primiér tiber FB-Gruppen publiziert wurde, kann davon
ausgegangen werden, das sich junge Teilnehmer im Vergleich zu &lteren
Teilnehmern tiberproportional oft in Gruppen aufhalten, wohingegen éltere
Nutzer ehr zurtickhaltend bei der Nutzung der Gruppenfunktion sind.

Diese Vermutung lésst sich leider nicht anhand von in Facebook integrierten
Statistiken tiberpriifen, da FB bislang kein solches Mittel zur Verfiigung steht.

Wenn man sich dagegen die Nutzungsstatistiken der Fanseiten anschaut, so
fallt auf, dass die Alterskurve dort erheblich ausgeglichener ist. Es ist also
davon auszugehen, dass bei einer Publikation der Umfrage tiber die Fanseiten
ein leicht veréndertes Ergebnis beztiglich der Gruppenfunktion bemerkbar
wire.

7.4 Eine optimale Facebooknutzung fiir die DLRG

Ein Punkt, der mir bei meiner Untersuchung der Aktivitdten der DLRG in
Facebook massiv aufgefallen ist, ist die immens hohe Bereitschaft DLRG-

42 ebd., Seite 89 f.
4 vgl.: ebd., Seite 88 bis 94.
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Mitglieder, bei der Umfrage mitzumachen. So konnte ich bereits nach 2
Umfragetagen auf 166 Umfragesitze zugreifen. Hier gilt offensichtlich:

nallein die »Gefillt mir« Klicks oder die Moglichkeit, »Freund« oder

»Fan« werden, suggerieren Zusammenhalt und Gemeinschaftsgefiihl.”**

Diese Tatsache lésst sich insbesondere im Hinblick auf virales Marketing sehr
gut nutzen. Zudem kann so die ldngerfristige Bindung zu dem Verein gestarkt
werden, da dieser so auch aufierhalb der Trainingszeiten stindig préasent sein
kann.

Interessant ist auch, das Facebook von den Umfrageteilnehmern zwar bis zu
einem gewissen Punkt als Unterhaltungsplattform angesehen wird, die
Informationen aber dennoch auch eine sehr starke Rolle spielen.

7.5 Probleme bei der Nutzung von Facebook

7.5.1 Die Zielgruppe

Grade der oben bereits mehrfach erwidhnte Punkt der jungen Nutzer innerhalb
von Facebook sollte vom OKA-Verantwortlichen stark beriicksichtigt werden.
So lang es nicht, Informationen nur auf Facebook zu verdffentlichen, da FB
tatsdchlich ein ergénzendes Medium darstellt.

Dennoch sollten Informationen fiir junge Mitglieder auf jeden Fall auch
innerhalb von Facebook publiziert werden. Trotz der geringen Anzahl an
Umfrageteilnehmern l4sst sich doch sehr deutlich erkennen, dass aktuelle,
organisatorische Informationen von sozialen Netzwerken starker erwartet
werden als von Webseiten.

7.5.2 Die Kommunikation

Negative Nutzerkommentare sind nattirlich eine Geschichte, vor der jedes
Unternehmen Angst hat. Dennoch sollten Unternehmen, aber auch Vereine dies
weniger als Nachteil sondern mehr als Vorteil sehen. So kénnen aus jedem
Kommentar wiinsche von Kunden abgeleitet werden, die im Idealfall zu neuen
Produkten fithren konnen. Wichtig ist es daher auch, die Kunden bei Kritik
nicht als , Feinde”, sondern als Individuen zu sehen, die ernst genommen
werden wollen.® Hier hilft es, auf den Interessenten zu zu gehen, Verstindnis
zu zeigen und ihm ganz konkret bei der Problemltsung zu helfen. Ein einfacher
Text, der an alle Nutzer identisch weiter gereicht wird, sorgt oft fiir ein
schlechtes Gefiihl bei Interessenten. Somit kann es schnell passieren, dass sich
negative Tendenzen in sozialen Netzwerken aufeinander addieren und so das
Image eines Unternehmens nachhaltig beschddigen konnen. Ein aktuelles
Beispiel dafiir ist die Facebookprésenz von Vodafone Deutschland, auf der es
nur so von negativen Nutzerkommentaren wimmelt.

Im Vergleich dazu kann man auf der Seite von der Telekom einen regen
Austausch mit den Kunden beobachten.

4 ebd., Seite 279.

45 Vgl.: Tamar Weinberg, Corina Pahrmann, und Wibke Ladwig, Social Media Marketing
-- Strategien fiir Twitter, Facebook & Co, 3. Aufl. (Koln: O’Reilly, 2012), Seite 24.
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8 Fazit

Erstaunlich waren bei dieser Umfrage nicht nur die Ergebnisse an sich, sondern
auch die grofle Teilnehmerzahl an der Umfrage.

Hatte ich Anfangs grofie Angst, ob ich tiberhaupt geniigend Teilnehmer
bekomme, so konnte ich schon nach 2 Tagen auf 166 Teilnehmer zurtick greifen.

Diese hohe Motivation zur Mitarbeit wird sich in Zukunft fiir tiefergehende
Analysen der Strukturen innerhalb der DLRG nutzen lassen. Interessant wére
in dieser Hinsicht z.B. die Erforschung der typischen Ortsgruppe sowie ein
tieferer Einblick in das Denken und Handeln von DLRG-Mitgliedern.

Die Sinusanalyse von Markus Mang bietet dahingehend zwar erste Ansitze,
diese beschrianken sich jedoch auf eine relativ geringe Teilnehmermenge von ca.
40 Personen.

Dabei miisste man jedoch Methoden entwickeln, um auch weniger online
prasente Ortsgruppen in ausreichend hoher Menge an der Umfrage zu
beteiligen.

Anhand der oben bereits diskutierten Ergebnisse ldsst sich jedoch auch klar
sagen, dass fiir die befragten Mitglieder eine Prasenz im Internet die logische
Schlussfolgerung zur Mitgliedschaft in der DLRG ist.

Nutzt man als Gliederung dieses Medium nicht, vermasselt man die
insbesondere durch den demographischen Wandel sehr wichtige Chance, junge
Vereinsmitglieder langfristig an sich zu binden.
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Anhang

Anhang

S
Mitgliederstatistik @

fiir das Jahr: 2011

Deutsche Lebens-Rettungs-

0103009 DLRG Ortsgruppe Villingen e.V. Gesellschaft e.V.

1. Mitgliederbewegung

a) Stand zum 31.12.2010 (siehe Vorjahresstatistik) Mitgliederzahl: 471
b) Verénderungen
- Abgang 54
+ Zugang 62
c) Stand zum 31.12.2011 Mitgliederzahl: 479
d) Zugang/Abgang
- absolut 8 Mitglieder
- prozentual 1,70 Prozent
2. Mitglieder-Statistik zum 31.12.2011
a) Zahl jugendlicher Mitglieder 0 bis 6 Jahre 7 bis 10 Jahre 11 bis 14 Jahre 15 bis 18 Jahre Summe
ménnlich 5 61 65 30 161
weiblich 16 58 55 19 148
Summe a) 309
b) Zahl erwachsener Mitglieder 19 bis 26 Jahre 27 bis 40 Jahre 41 bis 60 Jahre ab 61 Jahre
ménnlich 33 18 23 14 88
weiblich 24 18 30 9 81
Summe b) 169
Gesamt a+b ménnlich 249 Summe a+b Gesamt 478
Gesamt a+b weiblich 229 davon Ehrenmitglieder 0
c) Zahl der Kérperschaftsmitglieder
Vereine: 0 Behdrden: 0 Firmen: 1 Summe c) 1
Gesamtzahl der Mitglieder (=Stand zum 31.12./ oben Nr. 1) 479

d) Nichtmitglieder, die an der Anfdngerschwimmausbildung teilnehmen: 0
e) Mitglieder Uber 10 Jahre, die an der Anfangerschwimmausbildung teilnehmen: 0
f) Breitensportkurse Mitglieder: 0

Nichtmitglieder: 0

[Bild einfugen]

Abb. 22: ,DLRG Mitgliederstatistik_2011.pdf“
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Anhang

Die Quelldaten meiner Studie sind unter
http:/ /webuser.hs-furtwangen.de/ ~tribukai/SoftSkills/ Quellen/

veroffentlicht. Aufgrund der Menge an Daten (iiber 100 Seiten in Textform)
habe ich mich dagegen entschieden, die Daten in gedruckter Form als Anhang
bei zu legen.
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