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Geleitwort von Klaus Peter Siegloch

Kommunikation ist heute vor allem digitale Kommunikation. Die Digitalisierung durch-
dringt alle Bereiche des 6ffentlichen und privaten Lebens, und sie verdandert die Art, wie
Menschen konsumieren und kommunizieren und wie sie in Verbanden zusammenarbei-
ten. Ob Wirtschafts-, Umwelt- oder kirchlicher Verband - so unterschiedlich die Institutio-
nen auch sind, sie alle erleben einen grundlegenden Strukturwandel der Kommunikation
mit Mitgliedern und Offentlichkeit. Verbande stehen vor grolen Herausforderungen, wenn
sie diesen Wandel aktiv mitgestalten wollen.

World Wide Web, E-Mails, soziale Netzwerke, Smartphones und Co. haben alle Bereiche
moderner Verbandsarbeit revolutioniert: Sie ermoglichen neue Formen der Arbeit und Zu-
sammenarbeit, von der einfachen Heimarbeit bis hin zu Cloud Computing. Sie verdndern
die Art und Weise, wie Verbinde ihre IT-Infrastruktur aufstellen, und verschirfen die An-
forderungen an Datensicherheit und Datenschutz. Vor allem aber stellen sie Verbinde vor
die Frage, wie sie bei der Informationsflut, der Menschen jeden Tag ausgesetzt sind, noch
erfolgreich ihre Botschaft verbreiten kénnen. Denn die Art und Weise, wie Menschen In-
formationen aufnehmen, selektieren und austauschen haben sich grundlegend gewandelt -
nicht nur technisch, sondern auch sozio-kulturell.



Vi Geleitwort von Klaus Peter Siegloch

Verbinden haftet gelegentlich das Image an, etwas verstaubt zu sein. Das digitale Zeit-
alter bietet eine Chance, dieses Vorurteil einmal mehr zu widerlegen! Dafiir miissen sich
Verbandsmanager frithzeitig und umfassend damit auseinanderzusetzen, welche Moglich-
keiten die neuen Technologien und Kommunikationsformen mit sich bringen. Einen Bei-
trag dazu soll das Buch leisten, das Sie in der Hand halten — oder eben auf Threm Display
lesen.

Klaus-Peter Siegloch

Prisident des Bundesverbandes der Deutschen Luftverkehrswirtschaft e. V.

Berlin im Mirz 2014
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Einfliihrung

Der Unterschied zwischen der Innovations- und Stagnationsgesellschaft ist der Grad der Digita-
lisierung (Alexander Dobrindt, Bundesminister fiir Verkehr und digitale Infrastruktur auf einer
Start-up Messe in Berlin).

Verbinde digital verweist auf die Erkenntnis, dass sich im Zuge der digitalen Revolution
Wirtschaft (,,Mittelstand digital, ,Industrie 4.0%), Staat und Gesellschaft (,,Digitale Agen-
da 2014-2017%) und damit auch die Verbandswelt modernisieren miissen. Dabei geht es
langst nicht mehr nur um Verbidnde im Internet, das Web 2.0 oder Social Media. Die Lehre
der vergangenen Jahre ist, dass Mafinahmen auf diesen Gebieten nur etwas bewirken, wenn
sie als Teil eines tibergeordneten Konzeptes intelligent, zielgerichtet ein- und umgesetzt
werden. Einzelne Tone finden kein Gehor, wenn sie nicht Teil einer stimmigen Kompositi-
on sind, oder mit den Worten des Komponisten Josef-Anton Bruckner ,Wer hohe Tiirme
bauen will, muss lange beim Fundament verweilen.”

Die Regel ist leider immer noch, dass z. B. so schwierige, riskante und wichtige Prozesse,
wie beispielsweise die Auswahl, Anpassung und Einfithrung eines CRM'-Systems ohne
Anforderungsanalyse, geeigneten Software- und Dienstleister- Auswahlprozess und ohne
professionelle Projektorganisation inklusive Change Management durchgefiihrt werden.

Es mangelt haufig auch an Zielvorstellungen, was mit den Mafinahmen genau erreicht
werden soll, weshalb sich auch keinen Return on Investment zeigt. Es iiberrascht nicht,
dass sich unter diesen Bedingungen viele Verbandsverantwortliche scheuen, konsequent
Projekte mit den damit verbundenen Aufwinden und Risiken zu realisieren!

Dabei mogen auch Compliance Fragen eine Rolle spielen, stehen doch Geschiftsfiihrer
von Verbdnden und deren GmbHs personlich in der Haftung. Es ist jedoch ein Irrglaube,
dass es weniger Risiken mit sich bringt, den Status quo beizubehalten (s. u. a. Abschn. 3.3,
3.7 und 3.10).

Auch in den sozialen Medien ist ,,dabei sein® lingst nicht alles; im Gegenteil: Es ist
besser, zunédchst nur zu beobachten und zu analysieren, als ohne stimmiges Konzept zu

! Customer Relationship Management.

T. Klauf3, Verbinde digital, X.media.press, DOI 10.1007/978-3-642-45019-8_1, 1
© Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2014



2 1 Einfihrung

1. Einflhrung: Verbande unter Modernisierungsdruck, die Zeiten dndern sich, neue (Medien)welt

2. Studie Verbande digital 2010 und 2013: IST-Situation, Planungen und Erwartungen von
flhrenden Verbandsvertretern in Zahlen und Zitaten

3. MaBnahmen fur die (digitale) Verbandsmodernisierung

Unterstruktur s. Kapitel 3: mit Verweisen auf die Studie und Fallbeispiele

4. Fallbeispiele von Verbanden und ihren MaRnahmen zur digitalen Verbandsmodernisierung

Abb. 1.1 Zum Aufbau des Buches

agieren. Schlecht gezielt, kann der Schuss schnell nach hinten losgehen, wie einige leid-
volle, im Buch beschriebene Erfahrungen zeigen. Letztendlich kénnen intelligent geplante
und aufeinander abgestimmte Mafinahmen bei groflerer Wirkung Ressourcen sparen hel-
fen, anstatt sie fiir falsch aufgesetzte und mangelhaft gefiihrte Projekte aufzubrauchen!

Das Buch beginnt mit einer grundlegenden Beschreibung aktueller Entwicklungen und
den Herausforderungen, denen sich Verbidnden gegeniibergestellt sehen. Im zweiten Kapi-
tel belegen Zahlen und Zitate aus der 2010 und 2013 durchgefiihrten Vergleichsstudie die
digitale Entwicklung von Verbinden in Deutschland. Anschlieflend werden strategische,
organisatorische, konzeptionelle und als Schwerpunkt Informations- und Kommunikati-
onstechnische Mafinahmen beschrieben, mit denen sich Verbédnde digital modern aufstel-
len bzw. entwickeln konnen. Viele der Mafinahmen sind mit konkreten Praxishilfen und -
Beispielen bestiickt.

Last but not least ergédnzen an vielen Stellen Referenzen auf Ergebnisse der Studie und
die im vierten Teil des Buches ausfiihrlich beschrieben Fallbeispiele (s. Abb. 1.1: Zum Auf-
bau des Buches) diese Inhalte.

1.1 Herausforderungen fiir Verbande
Es gibt keine Praxis ohne Theorie.”
1.1.1 ,Change” oder die Zeiten dndern sich

In der digitalen Mediengesellschaft treten die materiellen und rdumlichen Faktoren gegen-
iber Zeit und Aufmerksamkeit in den Hintergrund. Man kann dariiber diskutieren, ob das

? Jeder Handlung liegen theoretische Annahmen zugrunde, bewusste oder unbewusste. Viele Fehler
entstehen nicht durch falsche Ausfiihrung sondern falsche Annahmen (biopsychologische Erkennt-
nis).
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fiir alle 6konomischen Bereiche zutriftt, aber es passt mit Sicherheit auf die nichtkommer-
ziellen Organisationen (NPOs) inklusive den eingetragenen Vereinen.

Verbinde leben wie auch andere Vereine und die meisten NPOs von dem Engagement
ihrer Mitglieder, der medialen Sichtbarkeit und politisch, sozialen Wirksamkeit. Die dafiir
notwendigen, virtuellen Rohstoffe Mitgliederengagement, Sichtbarkeit, Information und
Kommunikation sind in besonderem Maf3e von der Digitalisierung betroffen.

Zeit ist der erste limitierende Faktor wenn es um die Beteiligung von Mitgliedern an
Veranstaltungen jeder Art — seien es Meeting, Arbeitskreis-, Gremiensitzungen, Foren,
Wahlen etc. geht. Immer weniger Arbeitnehmer vor allem kleinerer Unternehmen bzw.
Organisationen bekommen die Zeit und auch die Reisekosten fiir eine intensive Mitarbeit
in Verbanden gestellt. Neben den 6konomischen fordern auch die 6kologischen Aspekte
eine Fokussierung von Dienstreisen auf das Notwendige.

Zugleich fufit die Verbandsarbeit in erheblichem Maf3e auf solchen Veranstaltungen und
dem direkten Dialog zwischen den Mitgliedern.

Digitale Tools, die eine zeit- und ortsunabhingige Verbandsarbeit, Information, Kom-
munikation inklusive Networking ermoglichen, werden fiir Verbidnde deshalb essenziell.

Wenn die Verbinde solche Services Ihren Mitgliedern nicht anbieten, wandern diese mit
ihrer verbandsrelevanten Kommunikation, ihrem Wissen, Austausch und Kooperation auf
andere, verbandsexterne Plattformen ab. Damit geben die Verbinde einen erheblichen Teil
ihres Aufgaben- und Leistungsspektrums aus der Hand. Das ist nicht nur eine ganz rea-
le Bedrohung kontrollierter Verbandsarbeit und Auflenkommunikation, sondern schlicht
der Existenzgrundlage von Verbianden: Der Mitgliedschaft und dem damit verbundenen
Mehrwert.

1.1.2 Anforderungen von au3en

Die Moglichkeiten und Anbieter digitaler Kommunikation nehmen exponentiell zu. Zeit-
gleich verlieren die klassischen Medien unauthaltsam an Einfluss: Die althergebrachten
Wege, Pressemitteilungen an die Medien zu bringen, finden dort kaum noch Abnehmer.
Die elektronischen Medien sind schneller, zielgerichteter, personalisierter, einfacher zu ver-
arbeiten und zu distribuieren.

Hinzu kommen die stark gestiegenen Anforderungen an thematische und Zielgruppen
bzw. Personen optimierte Kampagnen. Eine noch groflere Herausforderung, die so man-
che Presseabteilung tiberfordert, sind die mit Social Media in der Breite angekommenen,
digitalen Dialogprozesse: Hier gilt es, in sehr kurzer Zeit authentisch und effektiv reagieren
zu kénnen - sei es auf Anfragen, Informationslecks, Image schidigende Auflerungen oder
Gegenkampagnen.

Uber mehrere Stellen abgestimmte Verlautbarungen sind da schlicht zu langsam, sta-
tisch und ineffizient. Zudem sind deren Aussagen durch den langen Abstimmungsprozess
oft verwiéssert und schwer medial an die Frau oder den Mann zu bringen.
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Mit oft an starren Abldufen gewShnten Kommunikationsapparaten sind Verbinde zum
Teil tiberfordert, externe Zielgruppen zeitnah, punktgenau und pointiert zu erreichen.
Gleiches gilt fiir die Aufgabe, Mitglieder schneller (vor allem vor anderen) zu informieren
und zu mobilisieren.

Verbinde diirfen nicht den Fehler begehen, das Feld anderen, konsequenter agierenden
Akteuren zu tiberlassen, wie PR Agenturen oder von Firmen selbst organisierten Initiati-
ven.

Auch die Politik kennt alternative Quellen zu den Verbédnden als Aggregaten von Bran-
chen- und anderen Positionen. Verdecktes Lobbying in Hinterzimmern wir schwerer, der
Ruf nach Transparenz lauter. Immer mehr sickert auch ohne Organisationen wie Lobby
Control vor allem iiber die schnellen, digitalen Dienste wie Twitter an die Offentlichkeit:
Jeder Teilnehmer eines Meetings oder einer Veranstaltung kann via Smartphone ,,News
Leaks“ direkt digital verbreiten. Fiir die Medien ist es mit Hilfe digitaler Agenten einfach,
ohne Zeitverzogerung von diesen Meldungen zu erfahren und sie in der Offentlichkeit
bekannt zu machen. So dauert es heute Minuten oder ein paar Stunden, bis solche Nach-
richten bekannt und nicht mehr zu kontrollieren sind. Auch darauf miissen sich Verbiande
einstellen. Dies geht nur, indem sie sich auf intelligente und effektive Art dhnlich machtiger,
digitaler Tools bedienen.

1.1.3 Binnensicht und Chancen

Die jiingere Generation von Mitarbeiter(innen) hat hohe Erwartungen an ein zeitgemaf3es
Arbeitsumfeld. Dazu gehoren digitale Werkzeuge und Services, die sie von anderen Arbeit-
gebern, zumeist aus der Wirtschaft oder aus dem privaten Umfeld gewohnt sind und die
sie bendtigen, um mobil, flexibel, motiviert effizient arbeiten zu kénnen.

Es herrscht also Veranderungsdruck von vielen Seiten: Von den neuen Mitarbei-
tern/innen, von den Mitgliedern (auch den potenziellen), Stakeholdern, der Politik, den
Medien und der Offentlichkeit.

Digitalisierung ist keineswegs die Losung all dieser Probleme, doch ist sie heute, und
wird es noch mehr in naher Zukunft, eine notwendige Voraussetzung!

Um keinen falschen Eindruck zu erwecken: Selbstverstindlich ist der persénliche Kon-
takt (face2face fiir die Digital Natives) nach wie vor die erste Wahl: Ohne direkten Kontakt
lasst sich kaum das Vertrauen aufbauen, welches fiir die virtuelle Kooperation unabdingbar
ist. Aber es ist kein 6konomisch effizientes Mittel, 6kologisch schwer tragbar und aufgrund
von Zeitknappheit immer weniger realisierbar.

Deshalb sollten Verbande versuchen, die Zeit vor und nach den personlichen Treffen so
zu organisieren, dass aus den Treffen der bestmogliche Wert fiir alle Beteiligten entsteht.
Durch eine intensivere Nutzung der Zeit zwischen den Treffen kann sich in erheblichem
Mafle auch die Mitgliederbindung steigern und verstetigen, wie Abb. 1.2: Aktivititsniveau
zwischen Treffen (Peaks) andeutet.

Verbinde haben den Druck aber auch die grofSe Chance, sich zu einem Teil neu zu er-
finden und neue Aktionsfelder zu erschliefSen.
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Abb. 1.2 Aktivititsniveau zwischen Treffen (Peaks)

Viele der grofiten und stirksten Business Communities sind Verbinde, die sich zudem
auf Mitgliederbeitrage stiitzen konnen: Xing, LinkedIn, Twitter und anderen haben quasi
bei null angefangen, sind aber in der Breite der Gesellschaft wesentlich présenter, fiir die
die Masse unverzichtbarer und haben langst begonnen, sich Verbandsterrain zu erobern.

1.2 Schone neue Medienwelt

Kaum jemand stellt heute in Frage, dass Online Medien zu einer ernst zu nehmenden, ja
unverzichtbaren Grofle im Medienmix der Verbandskommunikation geworden sind (vgl.
Kap. 2 Studie bei Verbanden 2010 und 2013).

Laut einer Studie der Princeton Survey Research Associates International [ST11] hat das
Internet dem Fernsehen als Informationsmedium Nummer eins in den USA bereits 2011
den Rang abgelaufen.

Fir Journalisten ist das Netz bekanntermaflen die Recherchequelle Nummer Eins.
Lingst schauen auch immer mehr Verbandsvertreter zuerst Online nach, wenn Sie sich
iiber den aktuellsten Diskussionsstand sie betreffender Themen informieren wollen.

Hinzu kommt, dass die hoch im Kurs stehenden sozialen Medien komplett anders
funktionieren als herkommliche Broadcast-Medien wie etwa Fernsehen oder die Presse:
Meldungen finden nur dann eine relevante Verbreitung, wenn sie iiber moglichst viele
und/oder einflussreiche Knoten propagiert werden. Dazu benétigt man ein gutes Netz-
werk von Unterstiitzern bzw. Followern (Twitter) oder Freunden/Fans (s. Abschn. 3.6
E-Lobbying).
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Abb. 1.3 Starke und schwache
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Laut Angaben des Xing Griinders Lars Hinrichs basieren funktionierende Online Com-
munities auf stabilen, vertrauensbasierte Beziehungen, die in ,,Offline“ Netzwerken gebildet
werden. D.h., die sozialen Online-Netzwerke bilden im Kern bereits bestehende Offline-
Netzwerke ab — Ausnahme sind Kontakte auf Dating-Plattformen. Diese bestehenden, en-
gen sozialen Beziehungen werden in der Sozialen Netzwerkanalyse (SNA) ,,strong binds*
oder ,,strong ties“ genannt (s. Abb. 1.3). Dariiber hinaus gebildete, erweiterte Beziehungen
bezeichnet man als ,weak binds/ties“ Diese entstehen oft durch Empfehlungen aus dem
Netzwerk der engeren Beziehungen, neuen Bekanntschaften oder online recherchierten
und fiir den Recherchezweck als passend bewerteten Personen.

Die Grundprinzipien solcher Netzwerke scheinen dabei fiir das Privatumfeld genauso
zu gelten wie fiir den beruflichen Kontext — ob nun fiir den Austausch innerhalb eines
Unternehmens oder iiber Unternehmensgrenzen hinweg.

Die schwicheren Verbindungen nach Auflen (,Weak ties*) werden von ,Grenziiber-
schreitern” (,,Spanners®)® gezogen und dienen dem Austausch iiber die engeren, personli-
chen Gruppen hinweg. Sie helfen, unterschiedliche Perspektiven und Informationskontex-
te zu verbinden und damit das Entstehen oder die Verbreitung neue Ideen bzw. Innovatio-
nen zu férdern. Die starken Bindungen, wie sie durch bestehende Organisationsstrukturen
wie Projektteams gebildet werden, dienen eher der Ausdifferenzierung und Umsetzung in
einem nahen Umfeld. Hierzu R.S. Burt von der University of Chicago in seinem Paper ,,So-
cial origins of good ideas“: ,Good ideas emerge from the intersection of social worlds [weak
ties, groups], but spread in a way that continued segregation between worlds“ [Bu03].

Um diese Effekte nutzen zu kénnen, muss man sich mit den motivationalen Hintergriin-
den beschiftigen.

1.2.1 Psychosoziale Faktoren

Was sind nun die treibenden Krifte einer aktiven Beteiligung an dem Austausch in sozialen
Netzen fiir den Einzelnen?

3 Vgl. auch Studie [TU06].
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Abb. 1.4 Nielsen Pyramide /
der User Beteiligung: 10-9-1-
Regel [Ni08] Hochaktive: 1%

Zeitweilig Aktive: 9%

Ein probater Ansatz ist die durch Erfahrungen im Groflen und Ganzen bestitigte Hy-
pothese, nach der maximal 10 % der Netzwerkteilnehmer Inhalte beisteuern, wobei ca. 1 %
fiir den Grofdteil aller Inhalte verantwortlich zeichnet (s. Abb. 1.4: Nielsen Pyramide der
User Beteiligung: 10-9-1-Regel [Ni08]).

Diese Regel wurde fiir Communities aus dem Freizeitbereich aufgestellt und lasst sich
nicht 1: 1 auf den beruflichen Kontext iibertragen. Doch gilt auch dort, dass ein sehr gerin-
ger Anteil der Teilnehmer den allergrofiten Teil der Beitrige liefert — wie im Ubrigen jeder
bestitigen kann, der mehrere Arbeitskreismeetings besucht oder gar moderiert hat.

Extrinsische Motivationsfaktoren (etwa Bonifikationen) kdnnen hier nur wenig dndern,
vielmehr zeigt sich, dass die Motivationsfaktoren im privaten und Geschaftsumfeld weitest-
gehend intrinsische sind und sich gréfitenteils decken [St08]:

(1) Soziale (berufliche) Anerkennung, Selbstmarketing,

(2) Vertrauliche Kontakte zur Erreichung eigener Ziele fiir das soziale (berufliche) Voran-
kommen kniipfen,

(3) Unterhaltung(!) oder Befriedigung (z. B. durch Wissensvermehrung, Hilfe).

Die motivationalen Hintergriinde und darauf basierenden Strukturen und Faktoren gab
es also lange vor dem Web 2.0: Im wirtschaftlichen Umfeld waren zunichst Ziinfte, Kam-
mern, dann Verbande und im Schnittfeld von privaten und geschéftlichen Aktivititen gab
und wird es auch weiterhin Stammtische, ,,Pizza-Connections®, Golf- und andere Clubs
geben, um nur einige Beispiele zu nennen.

Was sich gravierend dndert ist das Nutzungs- oder Kommunikationsverhalten jiingerer
Netzwerkteilnehmer: Der Trend zeigt einen Anstieg der Kommunikationsfrequenz, bei ei-
ner Abnahme des Informationsgehaltes (zumindest quantitativ, s. Twitter und Messanger
vs. Newsletter und E-Mail).

Dabei entwickelt sich die Kommunikation in Richtung individualisierter Dialoge in
mehreren, aufeinander abgestimmten elektronischen Medien. Diese werden oft als indivi-
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dualisierte (Friend-)Streams in kleinen Anwendungen (Apps) auf den Displays der mobi-
len Endgerite zusammengefiithrt und sind so omniprésent. Solche verdichteten Dialogstro-
me bedeuten auch eine neue Qualitit und Quantitit an Riickmeldungen, die zeitnah gema-
nagt werden wollen.

1.2.2 Kultureller Wandel

Bis vor kurzen lag der Schutz personlicher Daten noch nicht hoch im Kurs. Zumindest
deuteten die Informationen, welche gerade jiingere Nutzer bereit sind freiwillig Preis zu
geben, um moglichst viele, passende Kontakte zu bekommen und ihre Reputation zu stdr-
ken, darauf hin.

Es hat den Anschein, als hitten der Grad und die Qualitdt der personlichen Vernetzung
einen hoheren Stellenwert als das untrennbar mit der eigenen Person verbundene Person-
lichkeitsprofil.

Der Kommunikationsphilosoph Vilém Flusser hatte bereits 1988 in einem Essay pro-
phezeit: ,,Das neue Menschenbild als Verknotung von Beziehungen [...] sieht ungefihr so
aus: Wir haben uns als ein Netz von zwischenmenschlichen Beziehungen vorzustellen, ein
,intersubjektives Relationsfeld’ Die Fiden dieses Netzes sind als Kanile zu sehen, durch
welche Informationen wie Vorstellungen, Gefiihle, Absichten oder Erkenntnisse flieflen.
Diese Faden verknoten sich provisorisch und bilden das, was wir ,menschliche Subjekte’
nennen. Die Gesamtheit der Fiden macht die konkrete Lebenswelt aus. [...] Das ,Selbst
(,Ich") ist ein abstrakt gedachter Punkt, um welchen sich konkrete Beziehungen hiillen. ,Ich
ist wozu ,Du‘ gesagt wird.“ [V. Flusser: ,,Die Stadt als Wellental in der Bilderflut®, in Vilém
Flusser, Nachgeschichten, Essays, Vortrige, Glossen Bollmann, Diisseldorf 1990].

Oder in einfachen Worten: Man kennt mich, also bin ich!

Auch wenn es sicher noch eine Pointierung darstellt, lohnt es, sich dieses radikale Bild
vor Augen zu halten, wenn man verstehen will, warum sich vor allem Digital Natives so
verhalten.

Diese Kultur findet in den sozialen Medien eine ideale Infrastruktur: Nie war es so
einfach, sich weltweit, zeit- und ortsunabhingig mit Hilfe leistungsfahigster Kommuni-
kationstools zu vernetzen und als vernetztes Profil darzustellen (s. Abb. 1.5: Beispiel eines
personlichen Business-Netzwerks).

Entscheidend fiir das Erstvertrauen ist oft eine persénliche Empfehlung (meine Freunde
machen das auch) und der entsprechende Stallgeruch (s. Facebook, das aus einem ahnli-
chen Umfeld entstanden ist, aus dem auch die ersten Teilnehmer stammen).

Quellen, zu denen ein personlicher Bezug vorhanden ist, wird in der Web 2.0 sozia-
lisierten Gemeinschaft eher geglaubt, als alteingesessenen Institutionen: Dies ist ein ganz
entscheidender Faktor fiir den Erfolg personlicher(!) Blogs, Facebook-Profile oder You-
Tube Channel. Mit der stirkeren Betonung der Informationsversorgung tiber das person-
liche Netzwerk einher geht der Bedeutungsverlust des klassischen Bildungskanons, also
einer Gruppen iibergreifenden Wissensbasis.
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Abb. 1.5 Beispiel des per-
sonlichen Netzwerkes eines
Verbands-Mitarbeiters

Mein Netzwerk

83 22648 - T16.809
Direkte Kontakte von Kontakte
Kontakte Kontakten 3. Grades

» Erweitern Sie Ihr Netzwerk!

Und natiirlich ist das weltweite Netz das mit Abstand schnellste und aktuellste Medium,
wenn auch nicht das zuverldssigste.

Spétestens mit der NSA-Affare und zunehmenden Presseberichten tiber Datendiebstahl
oder den wenig vertrauensvollen Umgang mit personenbezogenen Daten insbesondere bei
Google und Facebook ist die Aufmerksamkeit der Nutzer gegeniiber Web-Community-
Anbietern deutlich gewachsen. Wenn sie auch ad hoc bereitwillig persénliche Daten ein-
stellen, so suchen sie schnell nach Alternativen, wenn sie das Gefiihl haben, einem nicht
vertrauenswiirdigen Anbieter aufgesessen zu sein.

Oder, um es mit den Worten eines Internet-Propagandisten zu sagen: ,,Das Web hat
seine Unschuld verloren.“

1.2.3 Big Data, Big Brother?

Auch diese Entwicklung bestitigt die Princeton-Studie selbst in Bezug auf die nicht fiir
den hohen Stellenwert von Datenschutz bekannten USA [St11]: Schon vor der NSA-Affire
begannen sich immer mehr US-Biirger fiir Gedanken tiber Datenschutz-Strategien fiir ihr
digitales Abbild zu machen.

Darauf musste auch der Facebook Griinder Zuckerberg, fiir den Datenschutz bisher als
Anachronismus galt, eingehen: ,Wir haben in den vergangenen Jahren immer wieder ge-
hort, dass die Menschen mehr Kontrolle dariiber haben wollen, wie sie ihre Daten teilen.*
Deshalb wurde die General-Vollmacht zur uneingeschrinkten Datenverarbeitung ausdiffe-
renziert und der automatische Zugriff auf Daten von Freunden (!) des Nutzers abgeschafft
(SZ vom 2. Mai 2014, S. 19, Wirtschaftsteil).

Nichtsdestoweniger hat sich mit dem Netz eine Parallelwelt entwickelt, die immer mehr
in die ,reale“* Welt hineindiffundiert. Dass dies kein Science Fiction ist, zeigt sich in vie-
lerlei Hinsicht.

Die in jedem Jahr wachsende, politisch motivierte Bloggermesse re:publika beschiftigt
sich seit ihrer Griindung 2007 mit der Frage, was die digitale Gesellschaft von der analo-
gen unterscheidet oder mit ihr verbindet. Ging es zu Beginn primér darum, das Netz zu
bevolkern und zu beleben, stand im Jahr 2013 auf der Agenda, die Errungenschaften der di-

* gem. des einfachen, philosophischen Realismus des Alltagsverstandes, Anmerkung des Autors.
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gitalen Gesellschaft in die analoge zu transferieren. So stellte ein Beitrag wortlich die Frage
»in wie weit die analoge Gesellschaft bereits in der digitalen angekommen ist®

2014 steht die Konferenz im Lichte oder Schatten der NSA-Affdre: ,,Das omniobservier-
te Netz mag ein zugigeres geworden sein und wird doch seine Reservate zu schiitzen wissen,
lernen, Haken zu schlagen, sich weiterentwickeln. Fiir die re:publica 2014 begeben wir uns
deshalb INTO THE WILD auf die Suche nach unerwarteten technischen Losungen, iiberra-
schenden Impulsen aus Wissenschaft, Wirtschaft und Politik und freuen uns auf neue, unge-
zidhmte Netzkultur® (http://re-publica.de/ueber-motto).

Die stdndige Prasenz von Smartphones, Tablets oder Phablets, deren Stellenwert als Sta-
tussymbole den von Autos bei der Jugend lingst iiberholt hat, Googles Datenbrille (bald
Kontaktlinsen), Smartwatches, Navigationsdienste, Chips in Personalausweisen, Kranken-
kassen-, Kredit- und Kundenkarten, RFID, mit dem Internet verbundene Fernseher, all-
gemein das Internet der Dinge u. v. a. m. stellen lidngst eine drahtlose Verbindung unserer
Alltagswelt mit dem Web her.

Damit werden Daten nicht nur mittels (mehr oder weniger) bewusster Eingabe in die
elektronischen Begleiter gesammelt, sondern auch tiber uns nicht bewusste und kaum zu
kontrollierende Phanomene, wie:

o Sprachmuster beim Telefonieren und Tippmuster beim Schreiben, die zusammen mit
weiteren physiologischen Merkmalen (s. u.) Hinweise auf Gemiitszustdnde geben.

o Bewegungsmuster, dazu zihlen sédmtliche iiber ein Smartphone oder eine Smartwatch
registrierbaren Daten wie Pfad, Ausrichtung, Bewegung im Raum (z. B. Drehen).

« Physiologische Parameter iiber Uhren, Brille/Kontaktlinsen, Sportmessgerite, Klei-
dung/Schuhe mit Chips, wie z. B. Schrittfolge, Blickrichtung, -Fokus, -Dauer, Pupillen-
weitung, Blinkfrequenz, Herzfrequenz, Blutdruck, Hautfeuchtigkeit, Kérperwirme ja
potenziell sogar Hirnstrome und Hormonspiegel u. v.a. m.”

« Daten, die unsere Online-Kontakte {iber uns eingeben, etwa mittels Fotos (automatische
Gesichtserkennung) oder auch tiber Google Glasses (die sieht man wenigstens) oder
Kontaktlinsen.

Diese exemplarische Auswahl ermdglicht bereits heute ein lebensnahes Abbild unserer
personlichen Interessen, Vorlieben und Aktivititen. Mit massiven Investitionen in For-
schung, Entwicklung und Rechenpower (Stichwort Big Data) antizipiert Google schon heu-
te, was die Benutzer seiner Dienste wollen. Dies zeigt sich vor allem an der Suche, die den
Kontext aus allen Google Diensten zusammen verarbeitet, um Fragen direkt beantwor-
ten zu konnen, Fehler zu korrigieren (,,meinten Sie vielleicht ...?“) und dem Nutzer auf
ihn zugeschnittene Ergebnisse anzuzeigen. Die Verkniipfung der Daten aus allen Google-
Diensten inklusive Telefon-, GPS-, Sensordaten u. v. a. m. wird ausdriicklich, wenn auch im

> Der Autor hat sich wihrend seines Studiums an der TU-Berlin intensiv mit Hirnforschung beschf-
tigt. Dort am Berliner Brain-Computer Interface (BBCI) gibt es Projekte, bei denen die Steuerung von
Geriten direkt tiber die durch Elektroden (EEG) an der Kopfhaut gemessene Gehirnaktivitit reali-
siert wird.
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Konjunktiv (,moéglicherweise®) in den Datenschutzbestimmungen erwéhnt (Fassung vom
31. Mirz 2014ss. https://www.google.de/intl/de/policies/privacy/).

Praktisch zeigt sich das auch an dem Dienst Google Now, der den Aufenthaltsort des
Mobilgeriate-Tragers zusammen mit den Koordinaten des Meeting-Ortes fiir eine automa-
tische Fahrtzeitberechnung bei anstehenden Terminen nutzt.

Aktuell forscht Google intensiv an der Auswertung physiologischer Daten, die von
Google Glasses, Linsen, Uhren und in Kleidung integrierte Sensoren (Android Wear)
erfasst und an das Google Brain zur Auswertung gesendet werden. Kein Scherz: Mit dem
Forschungsprojekt Google Brain will die Informationsweltmacht® menschliche Intelligenz
imitieren! Mittlerweile weif3 man, dass dies nur funktionieren kann, wenn man den Le-
benskontext mit einbezieht. Deshalb will Google mit seinen Geriten und Diensten zum
unverzichtbaren, stindigen Begleiter werden.

Ein ,Nicht-Mitmachen® ist wegen der subtilen Omnipriasenz quasi unméglich - der
Einzelne kann die Datensammlung durch andere oft nicht wahrnehmen und selbst wenn,
kaum verhindern.

Es miissen also neue Strategien und Losungen entwickelt werden, die den bewussten
und soweit moglich kontrollierten Umgang mit diesen Systemen in einer vernetzten Um-
gebung realisieren helfen. Dies kann nur funktionieren, wenn man die Spitze dieser Ent-
wicklung im Auge behélt und rechtzeitig Mafinahmen ergreift. Dazu ein Zitat aus der Welt
des Sports: ,,Ein guter Eishockeyspieler spielt da, wo der Puck ist. Ein bedeutender Eishockey-
Spieler spielt da, wo der Puck sein wird“ [Wayne Gretzky] .

Kurz- oder mittelfristig wird ein vertrauensbasierter Austausch aus Datenschutz- und
Datensicherheitsgriinden auf geschlossene Plattformen abwandern. Hier liegt ein grofies
Potenzial fiir Verbénde, die ihren Mitgliedern exklusive Plattformen als geldwerten Service
zur Vernetzung in einer vertrauensbasierten Umgebung anbieten konnen (s. Kap. 3.3).

Verbinde sind so gesehen pridestinierte Betreiber von geschiitzten Plattformen fiir In-
formationsaustausch und Vernetzung.

Information ist eine der wichtigsten Ressourcen des 21. Jahrhunderts, wirtschaftlich
vielleicht sogar die wichtigste. Deshalb ist die Politik in Deutschland und Europa gefor-
dert, eigene Informationsinfrastrukturen zu schaffen, um diesen 6konomischen Rohstoff
nicht vollends in die USA abwandern zu lassen — ob durch Nutzung US-amerikanischer
IT-Services oder die NSA.

In den USA haben die Verantwortlichen langst verstanden, dass ein gesicherter Zugriff
auf Informationen den gleichen Stellenwert haben muss, wie der Zugrift auf physische Roh-
stoffe. Europa und die Bundesrepublik werden dies schleunigst nachholen miissen, will es

6. Artikel ,,Gooliath® erschienen am 3.5.2014 in C’t 11/14, S. 128: ,Wie Google als einflussreichstes
High-Tech-Unternehmen das Netz beherrscht. Google steuert mit seiner Suchmaschine die weltwei-
ten Surfer-Strome, dominiert die Online-Werbung, kontrolliert mit seiner Plattform Android den
Smartphone-Markt und setzt mit seiner immensen Entwickler-Power technische Standards im Web.
Jetzt macht sich der Online-Riese daran, das Internet der Dinge zu erobern.*

7 Spitzname ,The Great One®, von vielen als der beste Eishockeyspieler aller Zeiten angesehen.
*26.01.1961 in Brantford, Ontario, Kanada.
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seine wirtschaftliche Stirke nicht nachhaltig aufs Spiel setzen. Die kurz vor Redaktions-
schluss dieses Buches vorgestellte Digitale Agenda der Bundesregierung ist immerhin ein
Anfang, mehr aber noch nicht.

Man lost keine Probleme, indem man sie auf Eis legt (Winston S. Churchill).

1.2.4 Informationsokonomie

Die Okonomisierung von sozialen Beziehungen hat mit den sozialen Netzen eine neue Di-
mension erreicht. Potenziert wird diese Entwicklung mit der fast zeitgleich aufkommenden
Datensammel- und Auswertungsgigantomanie nicht nur bei den Geheimdiensten, sondern
auch bei den weltweit agierenden Internetkonzernen - vor allem aber nicht nur Google.
2011 beschrieb der Mitherausgeber der Frankfurter Allgemeinen Zeitung, Frank Schirr-
macher, in seinem Buch ,,Payback. Warum wir im Informationszeitalter gezwungen sind
zu tun, was wir nicht tun wollen, und wie wir die Kontrolle iiber unser Denken zuriickge-
winnen“ [FS11], den Einfluss moderner Informationsmedien auf den Menschen und die
Gesellschaft. Er bekam dafiir Beistand von so unterschiedlicher Seite wie dem Wirtschafts-
nobelpreistriger Daniel Kahneman oder dem Internet Veteran und Virtual-Reality-Pionier
Jaron Lanier.

In seinem Buch nahm er die sozio-kulturellen Auswirkungen von Big Data vorweg (der
Begrift war damals noch nicht populér). Sie liegen fiir den einzelnen wie auch fiir Organisa-
tionen in der (theoretischen) Vorhersagbarkeit ihrer Handlungen. Wie im vorhergehenden
Abschnitt beschrieben, setzten intelligente Algorithmen in der digitalisierten Welt alle ver-
fiigbaren Nutzungsdaten zusammen, um zu berechnen, welche Situation welche Akteure
zu welchen Handlungen bewegen.

2013 erschien Schirrmachers letztes Buch ,,Ego” [FS13] in dem er seine kritische Sicht
auf den grenzenlosen Siegeszug der Informationsékonomie darlegt. In die gleiche Rich-
tung weist das Buch eines Autors mit einem ganz anderen Hintergrund. Auch Bernhard
Heinzlmaiers Buch ,,Performer, Styler Egoisten [BH13], in dem er sich mit den Idealen ei-
ner Jugend auseinandersetzt, die das Internet bereits mit der Muttermilch aufgesogen hat,
verweist im Titel auf die Bedeutung des ,,Egos“ Entscheidend dabei ist auch hier der 6kono-
mische Faktor: ,,Die Okonomisierung des Sozialen zieht die Okonomisierung des Denkens
nach sich. Vor allem die junge Generation orientiert sich weitgehend am individuellen 6ko-
nomischen Vorteil und ist dafiir bereit, persénliche Uberzeugungen zuriickzustellen.“

Durch den beruflich und privat erlebten 6konomischen Druck und das Zuriickstecken
eigener Uberzeugungen sind die Jungen seiner Meinung nach gerne bereit, Verantwortung
abzugeben. Dies gilt vor allem fiir politische Prozesse, bei denen sie zwar mitentscheiden
wollen, aber nicht die Kraft haben, sich ernsthaft inhaltlich zu engagieren. Zudem haben
die digitalen, Bild dominierten Medien sie zu Augenmenschen gemacht, die in erster Linie
auf eine attraktive Verpackung und weniger auf die Inhalte ansprechen. Das ist im Prinzip
nichts Neues, nur haben die Jungen durch Ihre Medienkompetenz eine hohe Erwartung an
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sehenswerte Contents, Clips, Campaigns. Das macht sie zu unberechenbaren ,,Klickakteu-
ren” gut gemachter, authentisch wirkender und emotional ansprechender Kampagnen.

Die sozialen Internettechnologien bieten die Moglichkeit, sich ohne groflien Aufwand
innerhalb von Minuten weltweit zu vernetzen und medial Gehor zu verschaffen. Mit der
intensiveren Vernetzung Gleichgesinnter férdert es aber auch das Auseinanderdriften ,,an-
derer” Gruppierungen, was eine gemeinsame Ansprache unterschiedlicher Gruppen im-
mer schwieriger macht.

Gleichzeitig senken die digitalen Beschleunigungstechnologen die Halbwertszeiten von
Meinungen und Wahrnehmungen rapide. Paradoxer Weise sind dieselben Technologien
nicht nur Teil des Problems, sondern auch dessen Losung: Ohne sie ist eine Verarbeitung
und Produktion bei der erhéhten Taktzahl nicht mehr zu bewiltigen und werden die Di-
gital Natives nicht erreicht.

Der mediale, kulturelle, technologischen Wandel insgesamt stellt grofie Herausforde-
rungen an gemeinniitze Organisationen hinsichtlich Professionalisierung, Okonomisie-
rung, Technisierung und neuen Angeboten an Mitglieder und Mitarbeiter/innen.

Die Frage, mit der sich dieses Buch beschiftigt ist: ,, Wie konnen sich Verbdnde in die-
sem schwierigen Umfeld positionieren und dabei den neuen Anforderungen der Offentlichkeit,
Stakeholder und Mitarbeiter/innen gerecht werden?“

Wie die durchaus kritische Betrachtungsweise andeutet, geht es in diesem Buch keines-
falls um die Positionierung einer digitalen Verbandsphilosophie. Vielmehr soll mit einer
niichternen, pragmatischen Grundhaltung den Verantwortlichen ein Praxis orientierter
Reader fiir eine zeitgemifle Weiterentwicklung Thres Verbandes an die Hand gegeben wer-
den.

Ein Ziel des Autors ist es, den in der Verantwortung stehenden Fithrungskriften die di-
gitale Kompetenz zu vermitteln, die sie benétigen, um einen modernen Verband auf Kurs
zu halten. Ergdnzend zu diesem Buch bietet er deshalb Informationsveranstaltungen, Se-
minare, Workshops und Beratung an.

Denn wie der Préasident des Bundesverbandes der Deutschen Luftverkehrswirtschaft,
Klaus-Peter Siegloch in seinem Geleitwort schreibt, ,,miissen sich Verbandsmanager friih-
zeitig und umfassend damit auseinandersetzen |[...]%

Dazu abschlieflend noch ein Zitat des Wirtschaftshistorikers Whitman Rostow: ,,Krisen
meistert man am besten, indem man ihnen zuvor kommt.*






