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Einleitung

Social-Media-Anwendungen haben innerhalb weniger Jahre groBe gesell-
schaftspolitische Relevanz bekommen. Diese Kommunikationstools sind schon
lange keine Randgruppenphdnomene mehr, sondern sie haben sich sehr schnell
zu einem wesentlichen Bestandteil unserer Kommunikationskultur entwi-
ckelt. Eine Diskussion dariiber, ob das Thema Uberhaupt Relevanz hat, muss
schlichtweg nicht mehr geflihrt werden. Die Antwort ist namlich eindeutig: Ja,
die Relevanz ist vorhanden und die Relevanz ist sogar enorm.

Die Argumente, dass im virtuellen Raum wenig Ernstzunehmendes geschieht,
haben durchaus ihre Berechtigung: Das Web wird sicherlich hdufig lediglich
zum Zeitvertreib genutzt. Ein Punkt macht das moderne Web flr eine tiefer
gehende Auseinandersetzung jedoch besonders spannend: Potenziell hat heu-
te jede:r Internet-User:in durch Social-Media- und andere Web-2.0-Platt-
formen die Mdglichkeit, weltweit seine individuellen Inhalte, Botschaften,
Standpunkte und Informationen zu verbreiten. Hieraus ergeben sich viele
Chancen, aber natirlich auch Gefahren: Wenn eine Debatte im Web groBe
Resonanz erzeugt, konnen einzelne Stimmen laut werden, sich zusammen-
schlieBen, groBen Einfluss entfalten und weltweite Verbreitung finden. Umge-
kehrt ist es jedoch relativ einfach, massenhaft zu manipulieren oder Unwahr-
heiten zu verbreiten.

Neben schwer steuerbaren Einflissen kann clever eingesetztes Webcam-
paigning viel bewirken. Wir erinnern uns: 2008 hat Barak Obamas Web-Wahl-
kampfstrategie duBerst effiziente und wirkungsvolle Arbeit geleistet: Spenden-
gelder wurden tber Webplattformen lukriert, Helfer:innengruppen haben sich
mit Kommunikationstools wie Twitter organisiert und mit Videos Uber das Web
wurde ein breites Publikum erreicht. Chef der Online-Organizing-Kampagne von
Obama war lbrigens Chris Hughes, einer der Mitbegriinder von Facebook. Auch
im Zuge der Nordafrika-Revolution 2011 oder der Aufstdnde und Proteste in
Hongkong 2019 wurden Social-Media-Instrumente fir die Organisation und
Kommunikation eingesetzt.

Die Social-Media-Plattformen sind dabei in der Wahrnehmung haufig derartig
im Vordergrund, dass in Medienberichten in der Vergangenheit gerne Titel wie
.Jwitter-Revolution” oder ,Facebook-Revolution” verwendet wurden. Das
mag mitunter Uberzogen sein:



Denn zum einen ist kommunikationstechnisch allgemein - und auf das Web
speziell bezogen - eher eine Evolution im Gange. Kommunikationstools entwi-
ckeln sich weiter - und das Web tat dies sehr schnell. Die Menschen haben mit
der Herausforderung zu kdmpfen, die entsprechende Medienkompetenz zu ent-
wickeln, um damit addquat umzugehen. Dies umfasst neben Umgang mit per-
sonlichen Daten, Zeitmanagement, Cypermobbing eben auch, den gréBtmdg-
lichen individuellen Nutzen aus dieser Evolution. Zum anderen wird ,Social-
Media-Revolution" hiufig in den Kontext zu konkreten (politischen) Protesten
gestellt - hierzu ist zu beobachten, dass Aufstdnde und Unzufriedenheiten reale
Urspriinge haben und die Konflikte ebenfalls in der realen Welt ausgetragen
werden. Das Web bietet lediglich die Mdglichkeit, Botschaften schnell und
effizient zu verbreiten und die Organisation von Protesten zu erleichtern.
Das heiB3t: Social-Media und Web 2.0 kann ein Mittel sein, Uber distributive Bar-
rieren hinwegzuhelfen.

In diesem Skriptum wird ein breiter Bogen Uber verschiedene Social-Media-
Plattformen und Web-2.0-Anwendungen gespannt, es werden Hintergrundin-
formationen und Beispiele genannt sowie Anleitungen und Tipps fur die prak-
tische Anwendung gegeben. Ziel ist es, ein grundsatzliches Verstandnis zur
Web-Kommunikation zu erlangen, einige Funktionsweisen kennenzulernen und
in Folge auch Prozesse ableiten zu kénnen.

Die Skript-Ausgabe 2016 wurde einer kompletten Uberarbeitung unterzogen. Es
wurden neue Zahlen, Daten und Fakten ergdnzt, Social-Media-Plattformen,
welche in der Zwischenzeit eine groBe Relevanz erlangt haben, gréBerer Raum
gegeben und Kapitel zu Apps und kollaborativen Kommunikationstools (z.B. Vi-
deochats) neu hinzugefuigt.

Stefan Brunnthaler

Autor und Verlag bedanken sich bei Mag. Elke Radhuber, welche das Skriptum
bis dato bearbeitet hatte, fiir die Uberlassung der Texte.



® Was ist das Web 2.07

Web 2.0 ist das Mitmach-Web

Das ist die wohl einfachste und pragnanteste Erkldrung fur diesen viel disku-
tierten Begriff. Als Web 2.0 werden digitale Medien und Technologien bezeich-
net, die es Nutzerinnen und Nutzern ermdglichen, sich untereinander aus-
zutauschen und mediale Inhalte einzeln oder interaktiv in einer Gemeinschaft
zu erstellen. Web 2.0 meint keine spezielle Technik oder Software-Version und
auch kein bestimmtes Design. Vielmehr ist das Zusammenwirken von Web-
Werkzeugen und die spezielle kollaborative Verwendung das, was das Web 2.0
ausmacht. Kollaboration ist ein Begriff, der in diesem Zusammenhang haufig
fallt: Gemeint ist die Zusammenarbeit der User:innen, die flir das Web 2.0
wesentlich ist. Denn Web 2.0 ist eine soziale und wirtschaftliche Entwicklung,
die mit moderner Technik und ausgefeilter Software in Kombination steht. Viele
seiner Anwendungen entstanden bereits in den 1990er-Jahren - sind also gar
nicht mehr so neu.

Von Web 1.0 zu Web 2.0 — vom Zusehen zum Mitwirken

Manche User:innen sind noch im reinen Rezipientinnen- bzw. Rezipienten-Sta-
dium geblieben - also im statischen Web 1.0 -, doch das Web 2.0 bietet vielen
Menschen dartber hinaus viel mehr Mdglichkeiten. Durch die technischen Vo-
raussetzungen kann jede:r User:in das Web 2.0 mit unterschiedlichen Inhalten
(= Content) anreichern. Da viele User:innen verstarkt im Web mitmachen, kommt
es zu einer permanenten Veranderung: Das Web wird dynamischer. Web 2.0 ist
die Aufhebung der strikten Trennung zwischen der/dem nur passiv agierenden
User:in und der/dem Web-Designer:in.

Fazit: Der Begriff Web 2.0 bedeutet also nicht nur die theoretische Vo-
raussetzung, das WWW mitzugestalten, sondern steht auch fiir das tat-
sachliche mitgestaltende User:innenverhalten. Web 2.0 ist das sich per-

manent verdndernde Web mit und durch Internet-Nutzer:innen. Web 2.0
bedeutet, dass User:innen nicht nur passiv Inhalte im Web konsumieren,
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In Sozialen Medien kann die/der User:in ihren/seinen Content auf verschiedenen
Plattformen und somit 6ffentlich zur Diskussion stellen. Es gibt mittlerweile
unzahlige Plattformen, die auch flir den Laien user:innenfreundlich gestaltet
sind. Das ist ein weiteres Merkmal von Web 2.0: Auf Benutzer:innenfreundlichkeit
wird bewusst viel Wert gelegt, um die Seiten auch fur User-Normalver-
braucher:innen zuganglich zu machen.

Was heif3t ,,Content"?

Wie beschrieben, ist ein wesentliches Merkmal der Sozialen Medien die Maglich-
keit, dass User:innen selbststandig Inhalte publizieren. In der Netz-Sprache (die
von Englisch geprdgt ist) werden Inhalte meist mit dem englischen Fachaus-
druck ,Content” bezeichnet. Hiufig ist dabei auch die Rede von User Generated
Content, das sind Inhalte, die von Userinnen und Usern ins Netz gestellt und/
oder selbst erstellt sind. Der Content kann ganz unterschiedliche Form haben:

»  Text

» B||d

» Audio

» Video

Grundlegend kann unterschieden werden zwischen:

- Owned Content: Hierbei handelt es sich um Inhalte, bei denen man selbst
die volle Kontrolle hat. Es ist also Content, den die/der User:in selbst gestal-

tet. Zum Owned Content sind alle Formate wie etwa Videos, Bilder, Infogra-
fiken oder Texte zu zahlen.

sondern auch selbst Inhalte im Web publizieren. Die soziale und wirt-
schaftliche Bewegung in Kombination mit den technischen Méglichkeiten

wurde Web 2.0 genannt. In der Breite hat sich nunmehr der Begriff So-
cial-Media bzw. Soziale Medien durchgesetzt.

1"
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® Was ist das Web 2.07

-> Earned Content: Das sind Inhalte, die man sich als Organisation/User:in
Jverdient” hat bzw. ,verdienen” muss. Er wird Uberwiegend von unabhangi-
gen Medien erstellt, es handelt sich also v.a. um Medienberichterstattung.
Die Reichweite, Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz sind meistens deutlich ho-
her als bei eigenem Content. Zum Teil kann man durch guten Kontakt mit
reichweitenstarken und/oder besonders glaubwiirdigen Redakteurinnen bzw.
Redakteuren und Bloggerinnen/Bloggern ,Einfluss" nehmen.

—> Paid Content: Darunter versteht man Inhalte, deren Erstellung und Verbrei-
tung von einer Organisation/einem Unternenmen eingekauft werden, etwa
durch bezahlte Werbeeinschaltungen in digitalen Medien.

-> Social Content: Bei Social Content handelt es sich um Inhalte, die von ande-
ren Userinnen und Usern gestaltet werden. Auch Social Content wird auf
eine bestimmte Art ,verdient”, er entsteht aber deutlich heterogener und
unstrukturierter als ,Earned Content"

Im alltdglichen Leben haben Soziale Medien einiges verandert

In den letzten 50 Jahren hat sich der Zugang zu Wissen und Information in un-
glaublicher Form schon seit dem Web 1.0 erweitert. Heute kann jedes Kind - auf
Knopfdruck - Informationen zu (fast) allen erdenklichen Begriffen und Themen
abrufen.

Wenn ich im Jahr 2024 Kontakt zu einer Person aufnehmen maochte, ist dies
schneller und unkomplizierter mdglich als je zuvor. Selbst wenn ich sie vor Jahr-
zehnten irgendwo am anderen Ende der Welt getroffen habe und ich nichts
weiter weiB als ihren Namen: Ich registriere mich auf einer Social-Network-
Plattform und gebe den gesuchten Namen ein.

Etwa liber Facebook kann ich innerhalb von Sekunden Kontakt mit einer Frau in
New York aufnenmen, die ich Uber ein Jahrzehnt nicht gesehen habe. Vorausset-
zung ist natirlich, dass sich diese New Yorkerin in diesem Online-Netzwerk re-
gistriert hat. Personen, die sich diesen Plattformen verweigern, wird man so
nicht aufspiren, aber wenn die gesuchte Person Social-Network-affin ist, ste-
hen die Chancen gut, dass ich ihr Profil in einem der zahlreichen sozialen Netz-
werke finde.



Social-Media-Nutzung in Osterreich

Laut einer Auswertung der Social-Media-Dienstleister We Are Social/Hootsuite
nutzten im Jahr 2019 insgesamt 4,4 Millionen Osterreicher:innen aktiv soziale
Medien, davon 3,7 Millionen ber mobile Endgerate. Die bzw. der durchschnitt-
liche dsterreichische User:in besitzt 6,2 unterschiedliche Social-Media-Accounts
(Nutzerkonten, die den Zugang zu bestimmten Diensten im Internet ermdgli-
chen) und verbringt eine Stunde und zwolf Minuten tiglich mit der Nutzung
von sozialen Medien.

Diese Beispiele zeigen, wie stark sich die Informationsmoglichkeiten in
den vergangenen Jahrzehnten gewandelt haben. Und auch, warum im
Zusammenhang mit Social-Web oft Worte wie ,global village" fallen, also

«globales Dorf". Unter bestimmten Voraussetzungen - Registrierung in
einer Social-Network-Plattform — wird die Welt von Web 2.0 tatsachlich
so stark vernetzt, wie dies im Leben sonst meist nur in einer dorflichen
Gemeinschaft moglich ist.

13
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Relevante
Social-Media-Kanaile

Wenn man von Social-Media spricht, denkt man im ersten Moment an Kanale
wie Facebook oder Instagram. Tatsdchlich ist das Social-Media-Universum sehr

viel groBer, wie diese Grafik zeigt.

J Das Sgc_ial Media

Tisma Crowdsourced

Documenty . ot -
Conent ™ 1] Office 365 @}ng : 2017/2018 - Content

Secial

Networky

Quelle: Global Social Media Prism by ethority, © Creative Commons Lizenz

Die relevantesten Social-Media-Plattformen in Osterreich sind Youtube, Whats-
App, Facebook, Instagram, Pinterest, X (ehem. Twitter), Snapchat und LinkedIn.
Wobei gerade bei Youtube und WhatsApp die Einordnung als Social-Media-Kanal
umstritten ist. Im folgenden Abschnitt wird ein Uberblick iiber diese Plattformen

gegeben.



2004 entwickelte der Harvard-Student Mark Zuckerberg eine Web-Austausch-
plattform fiir seine Mitstudentinnen und -studenten. Der damals 19-Jahrige
legte damit den ersten Stein fiir die gigantische Netzwerkplattform Facebook:
Bereits im Oktober des Jahres 2007 gehorte sie mit 50 Millionen Userinnen und
Usern zu den groBten Netzwerkportalen, nachdem die Nutzung der Social-Net-
working Plattform fiir die gesamte USA freigeschaltet worden war und in Folge
auch auslandische Studierende Zugang erhielten.

Das Wachstum der Plattform war auBergewohnlich: Feierte man im August
2008 noch den hundertmillionsten Nutzer, waren es Mitte 2010 bereits Gber 500
Millionen aktive registrierte User:innen. Mit Juli 2019 gab Facebook an, lber
mehr als 2,4 Milliarden aktive Nutzer:innen zu verfiigen. Laut einer Auswer-
tung der Social-Media-Dienstleister ,We are Social & Hootsuite" verfligt Face-
book in Osterreich Gber 3,9 Millionen Nutzer:innen. Die Seite war 2019 die am
vierthaufigste aufgerufene Website in Osterreich.

Welches marktwirtschaftliche Schwergewicht Facebook ist, zeigte die Beteili-
gung der GroBbank Goldman Sachs gemeinsam mit der russischen Internet Be-
teiligungsgruppe Mail.ru: Rund 500 Millionen Dollar wurde Medienberichten
zufolge flr einen Aktienanteil von ca. 0,9 Prozent gezahlt. Mit Juni 2019 hatte
Facebook einen Borsenwert von 495 Milliarden US-Dollar.

Seit Oktober 2021 firmiert der Konzern unter dem Namen ,Meta Platforms”, der
Borsenwert betrug im Janner 2023 922 Milliarden US-Dollar. Die Geschichte von
Facebook, seine Griindung und Entwicklung sind nicht unumstritten, nicht zu-
letzt, weil die verbreitete Zuckerberg-Erfolgsgeschichte bei genauem Hinschau-
en etwas mehr verrat: So wurde bzw. wird die Plattform zum Beispiel auch von
Hedgefonds-Manager, PayPal-Griinder und Donald Trump Unterstiitzer Peter
Thiel unterstiitzt (PayPal: Bezahlsystem im Internet). Im Zuge der US-Président-
schaftswahlen 2016 wurden Vorwdirfe gegen Facebook laut, die Plattform habe
nicht genug MaBnahmen gesetzt, um die massenhafte Verbreitung von Fake
News zu unterbinden. AuBerdem wurde die Plattform in den Skandal rund um
das Datenanalyse-Unternehmen Cambridge-Analytica gezogen. (Das 2014 ge-
griindete Datenanalyse-Unternehmen analysierte in groBem Stil Daten (ber
potentielle Wahler:innen, um mittels gezielt auf die jeweilige Person abge-
stimmte Botschaften deren Wahlverhalten zu beeinflussen.)
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3 Social-Media-Kanale

Relevante

Facebook fiir Institutionen/Vereine/Unternehmen

Neben einem personlichen Profil bietet Facebook auch Unternehmen, Instituti-
onen, Bands oder Prominenten die Mdglichkeit, sich auf der Plattform zu pra-
sentieren: Ahnlich einem typischen Facebook-Personenprofil kann dafiir eine
LSeite" angelegt werden. Eine Seite fiir ein Unternehmen bietet dhnliche Funkti-
onalitdten wie ein personenbezogenes Profil, ist aber spezialisiert: So kann man
von einem Unternehmen kein ,Freund” werden, sondern ein ,Fan” Wer ein Fan
von einer Seite geworden ist, bekommt beispielsweise die Statusmeldungen von
diesem Unternenmen in den persénlichen Feed geliefert.

Gute Facebook-Seiten von Unternehmen (bzw. Institutionen, Prominenten etc.)
kénnen - wenn sie clever betreut werden - die Offentlichkeits- und Marketing-
arbeit wirkungsvoll unterstiitzen: Es besteht auf diesem Weg die Chance, mit
Zielgruppen zu kommunizieren und interagieren.

Instagram

Instagram ist eine Online-Plattform zum Teilen von Fotos und kurzen Videos
(15 Sekunden bis 60 Sekunden). Die App ermdglicht Gber unterschiedliche Foto-
und Videofilter den Inhalten der User:innen einen speziellen asthetischen Look
zu geben. Instagram ist einer der Hauptkanile fir Influencer:innen (Personen,
die ihre starke Prasenz und ihr Ansehen in den sozialen Medien nutzen, um be-
stimmte Produkte oder Lebensstile in den sozialen Medien zu bewerben), durch
ihn hat sich das Phdanomen erst stark verbreiten kénnen. Im Jahr 2012 kaufte der
Facebook-Konzern das Unternehmen fiir etwa eine Milliarde Dollar.

Der Kanal hatam 20.Juni 2018 die Marke von 1 Milliarde weltweiter User:innen
tiberschritten. Zur Nutzung in Osterreich gibt es keine offiziellen Zahlen. Da In-
stagram-Werbeanzeigen Uber den Facebook-Werbeanzeigenmanager abge-
wickelt werden, lassen sich hier jedoch einige Kennzahlen herausfinden. Laut
dieser Quelle konnen in Osterreich 2,235 Mio. Menschen auf Instagram er-
reicht werden, das Geschlechterverhaltnis halt sich die Waage. Die Community
(Nutzer:innengemeinde) ist eher jinger. Von den 2,235 Mio. Userinnen und
Usern sind etwa 70 % unter 34 Jahre alt.



Die Plattform Twitter — was so viel wie zwitschern (,Was zwitschern die Vogel
vom Dach?") bedeutet, wurde nach der Ubernahme durch den umstrittenen
Milliardar Elon Musk im Juli 2023 in X" umbenannt. Der Kanal wird haufig auch
als Micro-Blogging-Dienst bezeichnet, der den Versand von sehr kurzen Mel-
dungen ermdglicht: Eine Posting (im allgemeinen Sprachgebrauch auch weiter-
hin ,Tweet" genannt) hatte zu Anfang gerade 140 Zeichen. Seit Oktober 2017 ist
die Zeichenbegrenzung bei 280 Zeichen festgesetzt, in der 2023 eingefiihrten
Bezahlversion bei bis zu 25.000 Zeichen Die meisten X-Nutzer:innen schreiben
tiber Technik, Web 2.0, Politik und Privates. In Osterreich wird Twitter von einer
eher kleinen Gruppe intensiv genutzt (meist aus den Bereichen Journalismus
und Politik). Die tber Twitter verbreiteten Statements werden von einer breiteren
Offentlichkeit in der Regel erst dann wahrgenommen, wenn diese Meldungen
auch uber Facebook oder andere Medien weiter transportiert werden.

Es gibt aber auch viele prominente Beispiele fur politische Nutzung von Twitter:
Beispielsweise haben sich die Wahlkampf-Helfer:iinnengruppen von Barak Oba-
ma mit Twitter organisiert. Auch US-Prdsident Donald Trump setzte in seiner
Kommunikation sehr stark auf den Kanal, bis er Anfang 2021 aufgrund miss-
brauchlicher Nutzung gesperrt wurde.

O

' Being nice to Rocket Man hasn't worked in 25 years, why would it work now?
Clinton failed, Bush failed, and Obama failed. | won't fail.

0 Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 1. Okt. 2017 v

Q 65155 1 60972 QO 163410 0y

» Als im Sommer 2009 anldsslich der Unruhen bei der Wahl im Iran die Jour-
nalisten aus dem Land gewiesen wurden, wurden Twittermeldungen
(,Tweets") von Iranerinnen und Iranern in die Berichterstattung tibernom-
men Kommerzielle Medien (zB ORF) waren auf diese Form der Nachrichten-
generierung angewiesen und haben Twittermeldungen zitiert, da es kaum
andere Moglichkeit gab, um zu erfahren, was im Iran passierte.
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3 Social-Media-Kanale

Relevante

X (ehem. Twitter) gibt, im Vergleich zu den restlichen Social-Media-Kan3len, keine
offiziellen Daten fiir Osterreich preis. Es lassen sich jedoch auch hier, wie im Ab-
schnitt uber Instagram, tber die Werbeplattform des Kanals interessante Zahlen
herausfiltern. Demnach konnten im Jahr 2019 in Osterreich rund 590.000 Per-

sonen Uber Twitter-Ads erreicht werden. Hierbei handelt es sich um die Gesamt-
zahl der Accounts, ohne Unterscheidung nach aktiven oder inaktiven Accounts.

Threads

Die im Jahr 2023 veroffentlichte Social-Media-Plattform ,Threads" gehdrt zum
Meta-Konzern (zum Metakonzern gehéren weiters Facebook, Instagram, die In-
stant-Messaging-Apps WhatsApp und Messenger). Sie orientiert sich in Aufbau
und Funktionalitdten stark an der Plattform X (ehem. Twitter). Die Einfiihrung
der Plattform wurde weithin als Reaktion auf die Ubernahme von Twitter durch
den umstrittenen Milliardar Elon Musk verstanden und sollte unzufriedenen
Twitter-Userinnen und -Usern eine alternative Social-Media-,Heimat" mit dhn-
licher Nutzer-Erfahrung bieten. Threads ist eng mit der Plattform Instagram
verbunden. Im Juli 2023 verfligte Threads tber etwa 105 Millionen Nutzer:innen.

Youtube

YouTube ist die am meisten genutzte Videoplattform und eine der meistge-
nutzten Social-Media-Plattformen in Osterreich. Mit einem monatlichen Traffic
von 75,70 Millionen Aufrufen (Jinner 2019) ist sie auf Platz 3 der meistbe-
suchten Websites Osterreichs. Es muss aber erwihnt werden, dass der Kanal zu
einem groBen Teil nicht als klassisches Social-Media-Netzwerk fir Vernetzung
und Austausch zwischen den Userinnen und Usern genutzt wird, sondern als
reine Informations- und Unterhaltungsplattform. YouTube ist die zweitgréBte
Suchmaschine weltweit und die am dritthdufigsten besuchte Seite nach Google
und Facebook. Ein groBer Anteil der Youtube-User:innen verwendet die Platt-
form unter anderem, um sich durch Video-Tutorials und Erkldrvideos bestimmte
Fahigkeiten oder Wissen anzueignen. Vom Binden einer Krawatte bis zum Repa-
rieren eines Automotors.



Business-Netzwerke

LinkedIn & Xing

Bei diesen beiden Social-Media-Kanalen geht es vorwiegend darum, ein beruf-
liches Netzwerk auf- und auszubauen, sich tber Themen aus dem Berufsleben
auszutauschen, aber auch sich Uber offene Stellenangebote zu informieren.
Unternehmen nutzen Linkedln und Xing mittlerweile verstarkt um neue Mitar-
beiter:innen anzuwerben.

XING ist eine deutschsprachige Plattform, die sich auf den DACH-Raum
(Deutschland, Osterreich, Schweiz) fokussiert. Sie verfligte im Jahr 2023 Gber
rund 22. Mio. Nutzer:innen, davon ca. eine Million in Osterreich. Die Commu-
nity von XING verfligt tber ein mittleres bis hohes Bildungsniveau, ein hohes
Durchschnittseinkommen und Karrierelevel (Fiihrungskrafte und Fachleute).
24 %% der XING-Mitglieder sind zwischen 31 und 50 Jahren alt. LinkedIn (seit
2016 in Besitz von Microsoft) agiert global und ist mit, nach eigenen Angaben
rund 850 Millionen Userinnen und Usern das groBte Business-Netzwerk der
Welt.

Beide Plattformen kénnen auch fiir die betriebsratliche bzw. gewerkschaftliche
Kommunikation interessant sein.

Kununu

2013 hat Xing die von Osterreichern entwickelte Arbeitgeberbewertungsplatt-
form Kununu gekauft. Auf der Plattform kdnnen Arbeitnehmer:innen Bewer-
tungen in verschiedenen Kategorien (z. B. Betriebsklima, Aufstiegschancen und
Gehalt) zu Unternenmen abgeben und aufrufen.

http://www.kununu.com

Nischenkanile

Neben den oben beschriebenen Plattformen gibt es Social-Media-Kanale, die
zwar keine Relevanz fir die breite Kommunikation mit Zielgruppen der
Arbeitnehmer:innenvertretung haben, die jedoch tber nicht unerhebliche Com-
munities verfligen.

19



3 Social-Media-Kanale

20

Relevante

Pinterest

Pinterest ist eine visuelle ,Pinnwand", mithilfe derer Bilder aus dem Web gespei-
chert (,gepinnt") und gesammelt werden kénnen. Grundsatzlich geht es darum,
via kategorisierte und getaggte (beschlagwortete) Bilder, Antworten auf Fragen
anzubieten und der Nutzer:innengemeinde Inspirationen und Ldsungen anzu-
bieten. Die Bilder sind visuelle Lesezeichen, welche direkt zu einer Seite fihren
und dem Content zu mehr Reichweite verhelfen. Die Mehrheit der Nutzer:innen

sind unter 34 Jahre alt.

Snapchat

Snapchat ist eine Social-Media-Plattform, die v.a. durch ihre Funktionalitdt der
JStory" Bekanntheit erlangt hat. Solche Stories sind kurze Fotos oder Videos, die
nach einer gewissen Zeit fiir andere User:innen nicht mehr sichtbar sind. So wie
Instagram, war auch Snapchat lange Zeit ein wesentlicher Kanal fir Influ-
encer:innen und Prominente.

Seitdem Instagram und Facebook die Story-Funktionalitdt fur ihre Plattformen
schlichtweg kopiert haben, sind die Nutzer:innenzahlen von Snapchat groBen
Schwankungen ausgesetzt. Fiir Osterreich gibt Snapchat an, dass 1,7 Mio.
Menschen tber Werbeanzeigen auf der App erreicht werden kdnnen. Die Ziel-
gruppe von Snapchat ist eher im jingeren Segment angesiedelt.

TikTok

TikTok ist eine Social-Media-Plattform zum Erstellen, Teilen und Entdecken von
kurzen Musikvideos. Die User.innen driicken sich dabei durch Singen, Tanzen,
Comedy und Lipsync-Videos spielerisch aus. Die Plattform ist vor allem bei sehr
jungen Zielgruppen (unter 20 Jahren) beliebt. Die Plattform hat v.a. durch eine
Reihe sogenannter ,Challenges” im Zuge der Corona-Krise bzw. der sozialen
Isolation an Beliebtheit gewonnen.

Fir Unternehmen gibt es bereits die Mdglichkeit verifizierter Profile. Vom Auf-
bau dhneln sie anderen sozialen Netzwerken: Es gibt ein Profilbild oder -video,
eine Direktnachrichten-Funktion, sowie eine Ubersicht zu Abonnentinnen und
Abonnenten, geteilten Inhalten und erhaltenen Interaktionen.



Twitch

Twitch ist ein Live-Streaming-Videoportal, das vorrangig zur Ubertragung von
Videospielen genutzt wird. Insgesamt hat die Spieleseite weltweit mehr als
100 Millionen aktive monatliche Zuschauer:innen. Die Community besteht in
einem sehr hohen AusmaB aus jungen Mannern, Frauen sind dort nur unter-
durchschnittlich aktiv.
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=3 & Social-Web

Warum Social-Media

Vieles im Web 2.0 basiert auf dem Zusammenwirken vieler einzelner Mitglieder
der Web-Gemeinschaft. Einmal abgesehen vom technischen Zugang: Der ge-
werkschaftliche Grundgedanke ,,Gemeinsam sind wir stark" steht der Web-2.0-
Philosophie sehr nahe.

Grundsétzlich ist die Bedeutung von Social-Media und Social-Web fiir die mo-
derne Kommunikation mittlerweile unbestritten. Laut dem Digital News Report
2019 des Reuters Institute nutzen 45,2 % der Osterreicher:innen soziale Medien
als Nachrichtenquelle, 10,5 % sogar als Hauptnachrichtenquelle. Vor allem bei
jlingeren Zielgruppen sind die sozialen Medien als Informationsquelle relevant,
bei 18-24 Jahrigen sind sie sogar die Newsquelle Nr. 1.

Die sozialen Netzwerke sind deshalb aus der politischen Kommunikation - das-
selbe gilt natirlich auch fiir die gewerkschaftliche Kommunikation - nicht mehr
wegzudenken. Die Plattformen und ihre Funktionalitdten spielten wesentliche
Rollen sowohl bei demokratischen Wahlen und Wahlkdmpfen (z.B. die Wahl-
kdampfe von Barack Obama 2008 und 2012) als auch bei revolutiondren Umstir-
zen und Protesten (z.B. der Arabische Friihling oder die Proteste in Hongkong
2019/20).

Die Madglichkeiten, soziale Medien fiir die Arbeitnehmer:innenvertretung
zu nutzen, sind vielzahlig:

»  zielgerichtete Information von Kolleginnen und Kollegen, Funktiondrinnen,
Funktiondren und Unterstiitzer.innen

» Mobilisierung zu Aktionen und/oder Demonstrationen

» Vernetzung innerhalb der Arbeitnehmer:innenvertretung oder mit anderen
Organisationen, NGOs, und Aktivistinnen und Aktivisten

» Positionierung von Botschaften, Forderungen und Meinungen in breiten
Zielgruppen, die tber klassische Medienkanale nur schwer erreichbar sind

» Beeinflussung des o6ffentlichen Meinungsklimas

»  (Live-)Berichterstattung und Dokumentation von Veranstaltungen, Akti-
onen, Demonstrationen



» Inszenierung und Emotionalisierung von Kommunikation

» Medienarbeit und Public Relation

Nicht zu vergessen ist auch die Mdglichkeit der direkten Kommunikation mit
den Userinnen und Usern. Das ,,Reinhdren” in die Community bietet auf der
einen Seite die Mdglichkeit, Stimmungen aus der Bevdlkerung aufzunehmen,
auf der anderen Seite kdnnen durch Interaktion unterstiitzende Communitys
aufgebaut und in weiterer Folge mobilisiert werden.

Social-Media- und Social-Web-Plattformen bergen daher fiir die ge-
werkschaftliche und betriebsritliche Kommunikation groBes Potenzial.

Social-Media-Instrumente sind aus einer modernen Gewerkschaftsbewe-
gung ganz einfach nicht mehr wegzudenken.
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Y lung der Kommunikation

Exkurs: Historische Entwick-

Die Epochen der Entwicklung der Kommunikations- und Medienabfolge kénnen
folgendermaBen grob zusammengefasst werden:

Oralitat (ausschlieBlich miindliche Kommunikation)

Die erstaunliche Entwicklung von einfachen LautduBerungen zur komplexen
menschlichen Sprache vollzog sich im Dunkel der menschlichen Urgeschichte;
unsere diesbeziiglichen Erkenntnisse sind bescheiden. Eines jedoch ist sicher:
Mit der Sprache wurde eine neue Qualitdt der Kommunikationsfahigkeit er-
reicht, die uns von allen anderen Lebewesen der Erde unterscheidet. In der Evo-
lutionsgeschichte war hierfiir die - mit der Sprachentstehung einhergehende -
Ausprdgung des Kehlkopfs und des Sprachzentrums im Gehirn ausschlagge-
bend. Ohne auf die nonverbale Kommunikation (Gestik und Gebarden, Rauchzei-
chen der Indianer, Zeichensprache der Taubstummen und Ahnliches) zu Verges-
sen: Der allergréBte Teil des menschlichen Gedankenaustausches erfolgt Gber
die Sprache. Sie bildet auch den Rahmen fiir die kulturelle Entwicklung; mit ihr
wird das Wissen weitergegeben, und in vortechnischer Zeit hat die mindliche
Uberlieferung oftmals den Zeitraum vieler Jahrhunderte iiberspannt.

Literalitat

Die Erfindung der Schrift / schriftliche Kommunikation

Auf den ersten ,biologischen” Schritt, die Entstehung der Sprache, folgte nun ein
zweiter, kultureller”, die Erfindung der Schrift. Literalitat ist im Laufe der vergan-
genen sechs Jahrtausende erfolgt; die dltesten Schriftarten finden wir im Zwei-
stromland (sumerische Keilschrift im heutigen Irak) und in Agypten (altigyptische
Bilderschrift). Die Entwicklung der verschiedenen Schriftsysteme konnen wir
ganz gut nachvollziehen: die Phonizier vor 3000 Jahren hatten bereits eine Laut-
schrift (allerdings noch ,mangelhaft": ohne Selbstlaut-Zeichen), die alten Grie-
chen und Rémer hatten schon ,richtige" Buchstabenschriften (mit Zeichen fir
Konsonanten und Vokale). Die heute vorwiegend verwendeten ,Kleinbuchstaben”
entstanden im frithen Mittelalter (sind also erst 1000 Jahre ,jung"). Die kommu-
nikativen Mdglichkeiten der Schrift verdnderten die menschliche Kultur nachhal-



Johannes Gensfleisch,
genannt Gutenberg (1400-1468)

tig; dessen ungeachtet blieb aber die Fahigkeit, die Schriftzeichen zu gebrauchen
und zu lesen, zunachst groBteils auf eine schmale, im Mittelalter meist klerikale
Oberschicht beschrankt; schriftliche Dokumente waren selten und teuer.

Buchdruck

Der erste Schritt zur Massenkultur

Dies dnderte sich erst mit der Erfindung des Buchdrucks. Sie ist die erste von drei
Stufen technischer Neuerungen, die die Kommunikation und damit auch die
menschliche Kultur und Zivilisation maBgeblich umgestaltet haben.

Nachdem die Kenntnis der Schrift jahrtausendelang einer schmalen Oberschicht
vorbehalten war, leitete die Erfindung des Buchdrucks um 1450 eine Entwick-
lung zu fortlaufend gréBerer Breitenwirkung ein'. Heute ist schriftliche Infor-
mation alltdglich; der wichtigste Zwischenschritt auf dem Weg dahin war wohl
die allgemeine Alphabetisierung mit Einfiihrung der Schulpflicht im 18. Jahr-
hundert, aber schon kurz nach der Erfindung des Buchdrucks erreichten Flug-
schriften und Blicher eine Auflage von 1000 Stlick und mehr - kein Vergleich zu
den Jahren vorher, als jedes Schriftstlick miihsam handisch abgeschrieben wer-
den musste.

So wurde mit der Erfindung des Buchdrucks durch Johannes Gutenberg (ca.
1400 bis 1468) der Grundstein fir die Massenkommunikation gelegt und Bil-
dung nach und nach allgemein zuganglich.

) Im asiatischen Raum gab es auch vorher schon Buchdruckverfahren — die allerdings nie in der Masse
angewandt wurden.
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Exkurs: Historische Entwick-

Kommunikative Neuerungen: Ara der Elektrizitit

Mit der Kenntnis und Nutzbarmachung der Elektrizitdat im 19. Jahrhundert erge-
ben sich etliche neue Kommunikationsmdglichkeiten:

Telegraf (1809), Telefon (1876 patentiert), Kinematografie (1895), Rundfunk - in
kurzen Abstanden folgten weitere Entwicklungen (Tonband, Fernsehen, Fax, PC,
Internet, multimediale Nutzung, kleine Datentriger etc.) und jede dieser Erfin-
dungen brachte einen neuen Impuls in die menschliche Zivilisation. Ein neuer
Begriff war entstanden:

Telekommunikation
(griech. tele = fern und lat. communicare = gemeinsam machen, mitteilen)

Der franzdsische Autor Albert Robida (1848 bis 1926) setzte sich in seinen
Science-Fiction-Romanen und Zeichnungen mit dem Phdnomen der Telekom-
munikation auseinander und zeichnete schon zur Jahrhundertwende Karika-
turen, die eine mit Kabeln und Drahten vollgestopfte Welt zeigen. Die Verdrah-
tung und Verkabelung ist heute physisch zwar nicht so prasent wie in seinem
Bild ,La Vie Electrique”, tatsachlich befinden wir uns zu Beginn des 21. Jahrhun-
derts jedoch in einer Welt, in der praktisch alles mit allem vernetzt ist.

ild: ,La Vie Electrique”



- Arbeitsplatz 1980er-Jahre und heute

Computer und Internet

Die Erfindung eines digitalen Rechners erfolgte um die Mitte des vorigen Jahr-
hunderts. Der erste funktionierende Computer war eine riesige Anlage in
WohnzimmergrdBe, und keiner dachte bei dieser hochtechnologischen Maschine
an eine Verwendung in Biiro und Haushalt. IBM, der damals weltgroBte Biroma-
schinenhersteller, erwog eine kommerzielle Nutzung. Doch die Rechenleistung
dieses ersten Computers war so ungeheuer groB (und auch seine Kosten), dass im
Jahr 1943 der damalige IBM-Chef Thomas J. Watson die Vermutung auBerte, der
Bedarf an Computern wiirde weltweit vielleicht bei finf Stlick liegen.

Heute, nach einer rasanten Entwicklung, finden wir Computertechnologie nicht
nur im PC oder Laptop, sondern auch Autos, Haushaltsgerdte und Maschinen in
Betrieben funktionieren auf dieser Basis. Im Gefolge der Computerentwicklung
entstand auch das Internet, dessen Geschichte im Folgenden etwas genauer
dargestellt wird.

Chronologie Internet

1962 Arpanet - Internet

Aus dem 1962 gestarteten Projekt ,Arpanet” (ARPA = Advanced Research Pro-
ject Agency) des US-Verteidigungsministeriums entwickelte sich bis 1969 das
Internet.

Bei diesem Projekt standen urspriinglich die Vernetzung amerikanischer Univer-
sitaten und Forschungseinrichtungen sowie die optimale Nutzung ihrer knap-
pen Rechnerkapazitdten im Vordergrund. Umstritten ist die These, dass Arpanet
entwickelt wurde, um im Falle eines Atomkriegs mit einem dezentralen Netz-
werk operieren zu kdnnen. Demnach wére der Kalte Krieg Anlass der Suche nach
Mdglichkeiten gewesen, die Verbindung zwischen den einzelnen Standorten zu
sichern, die auch bei teilweisem Netzwerkverlust gewahrleistet bleiben sollte.

1982 Internet und E-Mail
SchlieBlich setzte sich der Name ,Internet" durch und Ende der 1980er Jahre
wurde die elektronische Nachricht - die E-Mail (electronic mail) - zur wich-
tigsten Funktion.
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Y lung der Kommunikation

Exkurs: Historische Entwick-

- 1989 World Wide Web

WWW - das Netz, wie wir es kennen, wurde vom britischen Forscher Tim Ber-
ners-Lee entscheidend mitentwickelt. Er und viele andere schufen damit ein
einfach nutzbares System fiir jedermann, das auch kommerziell verwendet wer-
den kann.

- 1993 Freigabe des WWW

Am 30. 4. 1993 wurde das World Wide Web zur allgemeinen Benutzung freige-
geben.

Vielfach werden ,Internet" und ,World Wide Web" synonym verwendet, dies ist
aber nicht richtig. Das WWW ist ein Uber das Internet abrufbares Hypertext-
System, welches auch fir Laien praktikabel ist. Wenn von Netz oder Web gespro-
chen wird, ist im Allgemeinen das WWW gemeint.

—> 2001 Das Platzen der so genannten Dotcom-Blase

Ab 1995 wurde das Web nach und nach im groBen Stil kommerziell genutzt. Es
gab einen ersten Web-Hype: Firmen eroberten das Web, zunehmend wurden
dynamische Seiten entwickelt (dot.com-Firmen). Die Entwicklung und der damit
in Zusammenhang stehende wirtschaftliche Faktor werden haufig der ,New
Economy" zugeordnet. Die groBen Erwartungen in die IT-Branche fiihrten Ende
der 1990er-Jahre zu hoher Spekulationsfreude bei den Anlegern. Da diese Ge-
winnerwartungen in absehbarer Zeit nicht erflillt werden konnten, platzte die
Spekulationsblase, und es kam zu enormen Vermdgensverlusten.

-> Bis heute: Soziale Medien (Web 2.0)

Benutzer:innenfreundliche Oberflichen und schneller Internetzugang (Breit-
bandanschluss) begtinstigen die Weiterentwicklung des Webs in Richtung ,Mit-
mach-Web" (siehe Kapitel 1). Der Begriff Web 2.0 steht fiir die Entwicklungen in
diesem Zusammenhang. Mittlerweile hat sich der Begriff Soziale Medien durch-
gesetzt.



Die wichtigsten Eckdaten in der Zusammenfassung:

Die Medienrevolution

Die Massenmedien

Einteilung nach dem Kommunikati-
onswissenschaftler Marshall
McLuhan:

1. Ausbildung der Sprache

2. Erfindung von Schriftsystemen
3. Erfindung des Buchdrucks

4. Zeitalter der Telekommunikation

(Definition nach dem Soziologen Ni-
klas Luhmann)

Alle Einrichtungen der Gesellschaft,
die sich zur Verbreitung von Kommu-
nikation technischer Mittel bedienen
Presse, Horfunk und Fernsehen wer-
den heute stark vom Medium Internet
erganzt.

Die Begriffe Massenmedien und Mas-
senkommunikation wurden mit Auf-
kommen des Horfunks in den 1920er-
Jahren gepragt.
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Aktuelle Trends, Problemstel-

lungen und Kritik

Echokammern/Social-Media-Bubbles

Bei sogenannten Echokammern bzw. Social-Media-Bubbles handelt es sich quasi
um parallele Realitdten, die verstérkt in sozialen Medien auftreten. Bedingt ist das
durch, von den Plattformen implementierte Algorithmen, die aufgrund der be-
grenzten Fahigkeit des Menschen, groBe Informationsmengen aufzunehmen, und
dem gleichzeitig hohen Anstieg von Content- und Datenvolumen, von groBen
Social-Media-Plattformen implementiert wurden. Diese Algorithmen spielen Use-
rinnen und Usern nur jene Informationen/Beitrage/Contentstrome aus, welche fiir
diese aufgrund ihrer vorhergehenden Aktivitditen von Interesse sein konnten.
Dadurch entstehen auf sozialen Medien abgeschlossene Rdume bzw. Bubbles.

In diesen Social-Media-Bubbles ist die Wahrscheinlichkeit gréBer, auf Menschen
zu treffen, die derselben Meinung sind wie man selbst. Dadurch werden vorhan-
dene Meinungen verstarkt und das In-Group-Thinking befdrdert. Der Wahr-
heitsgehalt von Botschaften ist nebenséchlich, Hauptsache sie bestatigen die
Meinung der Rezipientin/des Rezipienten.

«Menschen, die inkompetent sind, erkennen ihre Inkompetenz nicht.
Das heiB3t, je weniger jemand von etwas weiB3, umso eher glaubt er die
Artikel, Beitrage, Postings — und das erst recht, wenn diese die beste-
hende Meinung verstarken. Im nachsten Schritt sorgt der Mensch fiir
die weitere Verbreitung der Belege seiner Meinung, dank sozialer Me-
dien ein Kinderspiel. In seiner Blase verstirkt das erneut die Meinung
der Gruppe.” Univ.-Prof. Dr. Reinhard Heinisch

Social-Media-Influencer:innen

Influencer:innen sind User:innen, die sich Gber ihren selbst erstellten Content
eine groBe Community aufgebaut haben und Uber eine dementsprechend hohe
Reichweite verfligen. Influencer:innen erstellen oftmals Content in den Themen-
bereichen Beauty/Kosmetik, Fitness, Mode und Reisen. Influencer Marketing ist
zwar mitnichten ein neuer Trend, es hat sich jedoch mittlerweile auch im deutsch-
sprachigen Raum zu einer festen GréBe entwickelt. Allein in der DACH-Region ist



das Marktvolumen fiir Influencer Marketing mittlerweile auf einen Wert von fast
einer Milliarde Euro angestiegen (Quelle: Statista 2022). Die Nutzung der
Influencer:innen fir die eigene Kommunikation ist aufgrund deren Glaubwdirdig-
keit innerhalb ihrer Community, eine hervorragende Maoglichkeit, in sozialen
Netzwerken gréBere Reichweiten zu erzielen und relevante Zielgruppen anzu-
sprechen. Eine Umfrage des Digitalverbands Bitkom ergab, dass 9 9% der deut-
schen Social-Media-Nutzer:innen schon einmal ein Produkt auf Empfehlung ei-
ner Influencerin oder eines Influencers gekauft haben. Bei jlingeren Zielgruppen
waren es sogar 25 %.

Psychischer Druck und Selbstwertgefiihl

Die vielfaltigen Vorteile der modernen Mediennutzung sind unbestreitbar: Die
Maglichkeiten rasch in Verbindung zu treten, sich zu informieren und zu parti-
zipieren sind enorm. Meinungsbildung- und austausch kann mit vielen Men-
schen erfolgen, Social-Media Plattformen werden oft als Informationsquelle
benutzt. Dennoch gibt es auch Stimmen, die diese rasante Kommunikationsent-
wicklung als problematisch fiir den Menschen einstufen. Der psychische Druck,
den soziale Medien auf (v.a. jlingere) Menschen ausiibt, kann mitunter erheblich
sein. Mittlerweile gibt es zahlreiche Studien, die Hinweise daflr liefern, dass sich
die Nutzung von sozialen Netzwerkseiten (wie Facebook und Instagram) un-
giinstig auf unser Selbstwertgefiihl auswirkt. Dies ist u.a. vor dem Hinter-
grund zu sehen, dass sich andere User:innen meist im besten Licht darstellen,
anhand von besonders schmeichelnden Fotos, Erfolgsgeschichten etc. Dieses
aufgeblasene Social-Media-Ego fiihrt dann dazu, dass die/der Betrachtende das
eigene Leben als weniger interessant einschdtzt. Ein gesundes Selbstwertgefiihl
ist jedoch wichtig flir ein gutes Wohlbefinden.

Digital Detox

Hinter diesem Lifestyle-Wort verbirgt sich die einfache Idee, fiir eine bestimmte
Zeit auf elektronische Kommunikation (Handy, Computer, Internet) zu verzich-
ten. Ziel ist es, Stress zu reduzieren, Kontakte und Aktivitdten (zB Sport) im
.echten Leben" wieder zu fokussieren.
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Aktuelle Trends, Problemstel-
J lungen und Kritik

Hate Speech

Lauf Definition des ,No Hate Speech Movement" werden als Hate Speech
(deutsch Hassrede) AuBerungen, die zu Hass anstiften, verhetzen und/oder fir
bestimmte Gruppen verletzend oder beleidigend sind, bezeichnet. Hassreden
kénnen in allen Medien (analog/digital) im 6ffentlichen Raum in Wort und Bild
stattfinden.

Mit dem Durchbruch von sozialen Medien hat sich auch diese Unart der Kom-
munikation immer stirker verbreitet: So kam es 2015 in Bezug auf den Flicht-
lingsstrom aus Syrien und dem Irak zu einer Vielzahl an Hasspostings, wovon
einige 6ffentliche Aufmerksamkeit erregten. Als Alma Zadi¢ zum Jahreswechsel
im Janner 2020 zur Justizministerin der Republik Osterreich ernannt wurde,
schlug ihr ebenfalls eine massive Hasswelle, ausgeldst von Politikerinnen und
Politikern der FPO, entgegen. Viele Internetuser:iinnen verwenden sogenannte
Pseudonyme bzw. erfundene Identitdten. In dieser scheinbaren Anonymitat des
Internets sinkt oft die Hemmschwelle fiir rohe und verletzende Ausdrucksweise.
Medien haben Uber Kiindigungsfalle nach solchen Hasspostings berichtet: Ar-
beitgeber haben Position bezogen und Mitarbeiter:innen gekiindigt, die diskri-
minierende, menschenverachtende oder hetzerische Inhalte in sozialen Medien
verbreitet haben. Abseits von der jeweiligen Firmenphilosophie kdnnen in Oster-
reich verhetzende Inhalte auch rechtlich geahndet werden.

Mehr Info [ was tun?

Das .No Hate Speech Movement" wurde im Jahr 2013 auf Initiative des
Europarats gegriindet. Es setzt sich in 40 Landern gegen Hate Speech im
Netz ein. Auf der Website der Organisation www.nohatespeech.at finden

sich umfangreiche Informationen, Tipps und Downloads zu diesen Themen.
Auch der rechtliche Rahmen wird erklart und es werden Moglichkeiten
aufgezeigt, wie man sich gegen Hate Speech wehren kann.
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Cyber Mobbing

Bei der schnellen Verbreitung von Informationen ist zu beachten: Naturlich kén-
nen auf diesem Weg auch Falschmeldungen und Verleumdungen sehr effizient
verbreitet werden. Durch das unreflektierte Weiterverbreiten solcher verleumde-
rischen Meldungen wird haufig unabsichtlich Mobbing massenhaft unterstitzt.
Cybermobbing ist eine sehr ernste Sache, da verleumderische Inhalte (iber Jahre
im Netz bestehen bleiben kénnen und die Opfer nachhaltigen Schaden erfahren.
Medienkompetenz bedeutet, solche Prozesse nicht zu unterstiitzen, denn fir
das Cyber-Mobbing-Opfer spielt es keine Rolle, ob aufgrund von Unwissenheit
oder Bosheit Verleumdungen weite Verbreitung gefunden haben. Gemal3 § 107¢
StBG ist Cybermobbing zudem seit 1.1.2016 strafbar.

Grundsatzlich wird unter Mobbing bzw. Bullying wiederholte verbale, psychische
oder korperliche Beldstigung durch eine oder mehrere Personen verstanden.
Mobbing ist bekanntlich kein neues Phanomen und Cyber-Mobbing ist - beson-
ders bei Jugendlichen - leider keine Seltenheit. Vor allem der Durchbruch von
Social-Media-Plattformen hat diese Form von Mobbing befeuert. Es ist anzu-
nehmen, dass in der Regel Attacken von Personen aus dem eigenen Umfeld
ausgehen. Cyber-Mobbing weist einige Besonderheiten auf, die flr Betroffene
haufig besonders belastend sind, zB:

Cyber-Mobbing als 24-h-Phdnomen

Da digitale Medien ein wesentlicher Bestandteil unserer Kommunikation sind, ist
die Option, auf diese Kandle zu verzichten, fiir Betroffene oft nicht denkbar.
Hinzu kommt, dass Internet- und Handynutzung im Alltag stattfindet. Dh. die
Beldstigung endet nicht mit dem Verlassen des Mobbing-Geschehens (zB Schu-
le, Arbeit etc.) - sondern die Betroffenen sind auch zuhause damit konfrontiert.

Cyber-Mobbing hat groBe Reichweite

Im Internet kdnnen Inhalte schnell und einfach verbreitet werden. So erreichen
BloBstellungen, Verleumdungen, Gerlichte rasend schnell ein groBes Publikum.
Die Verbreitung von peinlichen Fotos oder Videos sind dabei besonders proble-
matisch, da diese oft von scheinbar unbeteiligten Dritten weiterverbreitet wer-
den. So sind online gestellte Inhalte kaum wieder zu entfernen. Daher gehort zu
Medienkompetenz auch, immer zu hinterfragen, wenn man etwas verbreitet (zB
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mit ,Teilen" Funktion auf Social-Media-Plattformen) - ob jemand davon Scha-
den nehmen kénnte. Gerade gedankenloses Aufgreifen von potenziell fir den
Betroffenen peinlichen Inhalten kann geféahrliche Folgen haben.

«Unabsichtliches” Cyber-Mobbing

Zum letzten Punkt kommt auBerdem hinzu, dass nicht jeder Mensch gleich
empfindet. Mobbing bzw. Beldstigung entsteht oftmals in der subjektiven Wahr-
nehmung der Empfangerin/des Empfangers. Was fir die/den eine:n witzig ist,
kann flr jemand anderen verletzend oder peinlich sein. So kénnen auch scherz-
haft gemeinte ,SpaB-Fotos" unangenehme Folgen haben, beispielsweise wenn
jemand in einer unvorteilhaften Situation aufgenommen wurde und das als
entwirdigend wahrgenommen wird.

Fake News

Wahrend VerstdBe gegen Urheber- oder Markenrechte von den groBen Social-
Media-Plattformen mitunter sehr rigoros verfolgt und geahndet werden, zieren
sie sich bei der Verhinderung der Verbreitung von Falschmeldungen, Verschwo-
rungstheorien oder Fake News. Vor allem Facebook wurde im Zuge der Brexit-
Abstimmung und den US-Prasidentschaftswahlen 2016 mit breiter Kritik kon-
frontiert, nichts bzw. zu wenig gegen die absichtliche Verbreitung von Falschin-
formationen zu tun. Facebook hatte sich infolgedessen lange auf das Recht auf
freie MeinungsduBerung berufen, mit der Argumentation, man kénne als Unter-
nehmen nicht entscheiden, was ,falsche" und was ,richtige” Information sei. Mit
Aufkommen der Corona-Krise und der verstarkten Verbreitung von in vielen
Fallen lebensgefahrlichen Fehlinformationen und Geriichten hat Facebook sei-
nen Kampf dagegen verstarkt. Wie effizient und nachhaltig die Aktivitaten
von Facebook in diesem Bereich sind, ist jedoch weiterhin fraglich.

> Tipp: Mimikama.at

Mimikama ist ein Verein zur Aufklarung Uber Internetbetrug, Falschmeldungen
sowie Computersicherheit und zur Forderung von Medienkompetenz sowie
eine Beobachtungsstelle fiir Desinformation und Social-Media-Analysen. Auf
der Website www.mimikama.at kann man sich zum einen Uber aktuelle Falsch-
informationen, Gerilichte und Fake News im Web informieren. Zum anderen



kénnen Gber ein Formular auf der Seite verdachtige (News-)Beitrdge einge-
schickt werden, die dann vom mimikama-Team analysiert und auf ihre Richtig-
keit Uberplft werden.

Datenschutz/Der gldserne Mensch

Wer sich im Web bewegt, ist grundsétzlich nicht anonym. Wer Social-Media-
Plattformen oder Web 2.0-Anwendungen niitzt schon gar nicht. Dies hat unter-
schiedliche Griinde: Zum einen, weil viele Nutzer:innen ohnehin ihre Identitat
inklusive mehr oder weniger detailliertem Profil ins Netz stellen. Zum anderen,
weil theoretisch jeder Schritt im Web nachvollziehbar ist. Viele Web-2.0-An-
wendungen (Social-Network-Profile, Blogs, Fotoplattformen etc.) sind 6ffentlich
zuganglich und kénnen von jedem eingesehen werden. Dardiber hinaus finanzie-
ren sich Social-Media-Plattformen zu einem groBen Teil indirekt Uber die Daten
ihrer Nutzer:innen, in dem sie Unternehmen und Organisationen die Maglichkeit
zur personenbezogenen Werbung (,Target Marketing”) geben. Im Rahmen dieser
Werbeform werden die Daten, Informationen und Aktivitdten der User:innen
analysiert und zur zielgerichteten Ausspielung von Werbeinhalten eingesetzt.
Manche dieser Services bieten zusdtzlich SchutzmaBnahmen an. So kdnnen
beispielsweise Profile oder Blogs nicht Giber Suchmaschinen auffindbar gemacht
werden (meist unter dem Punkt Einstellungen oder Privatsphare) oder nur be-
rechtigten Personen der Zugriff gewahrt werden (zB geschlossene Blogs, ent-
sprechende Sicherheitseinstellungen bei Facebook und anderen Plattformen).
Ein Spaziergang im Web ist, als wlirden FuBspuren in einem Schlamm hinterlas-
sen werden, die gefrieren und (beinahe) im ewigen Eis verhaftet bleiben: Einmal
hinterlassene Spuren im Web bleiben oft lange Zeit bestehen. So ist es bei vielen
Plattformen nicht einmal moglich, sein Profil zu I6schen, sondern lediglich
stillzulegen. Es gibt mittlerweile eigene Firmen, die sich damit beschéaftigen,
unerwiinschte Daten fir Kundinnen und Kunden wieder aus dem Web zu ent-
fernen. Personenbezogene Werbung (,Target Marketing”) ist mit den person-
lichen Angaben beispielsweise auf sozialen Netzwerken ebenfalls leicht mdglich.
Es gibt seit Jahren Initiativen, die das ,Recht auf Vergessenwerden®, also die
Mdglichkeit, digitale Inhalte von Internet-Plattformen, Suchmaschinen und Fo-
ren I0schen zu lassen, gesetzlich fixieren wollen.
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Achtung Stolpersteine

Urheberrecht

Die Verwendung von Materialien (Fotos, Text, Videos) kann mitunter teuer wer-
den. Auf der Seite www.frag-einen-anwalt.de kdnnen die kuriosesten Félle
nachgelesen werden: Es ist schon passiert, dass jemand bearbeitetes Bildmate-
rial fiir die Gestaltung seiner Website von einem Anbieter gekauft hat und spater
noch einmal von dem eigentlichen Urheber des Bildmaterials zur Kassa gebeten
wurde. Der Kdufer musste zweimal zahlen, da Unwissenheit tber die unrecht-
maBige Verwendung des ,Zwischenhdndlers" nicht davor schitzt, dem recht-
maBigen Eigentlimer den Content zu bezahlen. Dieses Beispiel ist sicherlich ein
Extremfall, doch die unrechtmaBige Verwendung von kostenpflichtigem bezie-
hungsweise geschiitztem Content (z. B. Agenturbilder) kann eine Rechnungsle-
gung des Eigentlimers nach sich ziehen und ist keine Seltenheit. Im Grunde ist
es ganz einfach: Content, der im Web scheinbar frei zur Verfiigung steht, hat
in der Regel Eigentiimer. So wie in jedem realen Geschaft wird auch im Web
Diebstahl geahndet. Mitunter kommt es nicht nur zu einer Verrechnung des
tblichen Preises, sondern auch zu einem saftigen Strafaufschlag oder zu einer
Anzeige. Bevor man Bildmaterial verwendet, sollte man sich lber die jeweiligen
Verwertungsrechte im Klaren sein.

Alternative Lizenzen: Creative Commons

Neben dem strengen Copyright © gibt es vermehrt Content mit creative com-
mons CC: Inhalte, die mit creative commons versehen sind, diirfen unter be-
stimmten Bedingungen (unentgeltlich) weiterverwendet werden. Diese Ein-
schrankungen (z. B. Weiterverwendung bei Namensnennung erlaubt) werden
mit Symbolen kenntlich gemacht:

Mehr dazu: www.creativecommons.at. Viele Web-2.0-Plattformen arbeiten
mittlerweile mit diesen creative commons. Damit bestehen relativ viele Mdglich-
keiten, Content weiterzuverwenden, ohne damit eine Urheberrechtsverletzung
zu begehen.



> Personlichkeitsrechte & Datenschutz

Nicht nur Web-Plattformen und Organisationen missen sich an Persénlich-
keitsrechte und den Datenschutz halten. Auch jede:r einzelne User:in muss im
Social-Web diese Regelungen einhalten. Veroffentliche niemals personenbezo-
gene Daten (Wohnadressen, E-Mail, etc.) oder sonstige Informationen von Men-
schen, die deren Privatsphdre betreffen. Das ist vor allem bei Social-Media-
Auftritten oder Websites mit groBerer Reichweite von Bedeutung. Auch das
Recht am eigenen Bild spielt hierbei eine Rolle (siehe Abschnitt Urheberrecht).
Verleumdungen, Beleidigungen und Beschimpfungen sind ebenso fehl am Platz.
Auch wenn diese AuBerungen vermeintlich ,nur" im Internet getitigt werden,
haben sie dieselben realen Konsequenzen, wie dieselben Aussagen in sonstigen
offentlichen Raumen.

Der Shitstorm

Ein Shitstorm beschreibt eine Form der destruktiven Mobilisierung. Laut Duden
ist ein Shitstorm ein ,Sturm der Entristung in einem Kommunikationsmedium
des Internets, der zum Teil mit beleidigenden AuBerungen einhergeht" Ziel sind
meist Unternehmen, Organisationen oder Personen des &ffentlichen Lebens. Ein
Shitstorm ist gekennzeichnet durch ein plotzliches lawinenartiges Auftreten
und ein ebenso schnelles Abklingen. Viele dieser Entriistungsstiirme finden
ausschlieBlich in den sozialen Medien statt und haben demenstprechend we-
nig Niederschlag im ,realen Leben”

Anlisse fiir einen Shitstorm kénnen sein

»  Kritische Unternehmens- oder Organisationsentscheidungen
»  (Medien-)Berichte tiber Missstande

»  Schlechte/Unbedachte Kommunikation

»  Bewusst in Kauf genommen bzw. hervorgerufen (Polarisierung = Mobilisie-
rung & Aufmerksamkeit)

»  Absichtliche Falschmeldungen (mit Absicht von auBen konstruiert)

» ,Shitstorms" kdnnen zentral gesteuert und geplant oder dezentral und spon-
tan entstehen.
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«Shitstorm" als Instrument fiir soziale/politische Bewegungen

Shitstorms kénnen auch als Instrument in der Auseinandersetzung mit politi-
schen Gegnern eingesetzt werden. Hier werden die User:iinnen der eigenen
Community zu Aktivititen gegen etwas oder jemanden (politische Parteien,
Politiker:innen, Unternehmen, Gesetze, etc.) gebracht. Ziel dabei ist, auf Miss-
stande aufmerksam zu machen, kurzfristige Anderungen herbeizufiihren und
flr die Zukunft zu sensibilisieren. Die hohe Kunst besteht darin, aus einem an-
lassbezogenen Shitstorm eine allgemeine Debatte iber ein Thema zu machen.

Es kann nahezu jede:n treffen

In der aktuellen Zeit kann ein Shitstorm nahezu jede:n User:in treffen, die bzw.
der sich auf Social-Media-Plattformen bewegt und duBert. Eine unbedarfte
Aussage und der Online-Mob ist aktiviert. Ein Shitstorm kann durchaus Konse-
quenzen im alltdglichen Leben nach sich ziehen, sowohl im Privatleben als auch
im Beruf. Postings, Kommentare, Beitrdge sollten daher im besten Fall nicht aus
der Emotion heraus veroffentlicht werden. Der beste Weg, so eine Situation zu
verhindern, ist einfach: vor dem Abschicken kurz in sich gehen, durchatmen und
den Beitrag noch einmal in aller Ruhe bewerten.



Tipps fiir ein erfolgreiches Social-Media-Posting

Zundchst muss eines festgestellt werden: Es gibt keine Garantie fur ein erfolg-
reiches Posting auf Facebook, Instagram und Co. Jede Community und jeder
Online-Freundeskreis ist von User:in zu User:in unterschiedlich. Aber: Es gibt ein
paar Tipps, die helfen kénnen, Inhalte auf Social-Media-Plattformen erfolg-
reicher zu machen.

Keep it simple

Facebook-Beitrage sind keine wissenschaftlichen Fachbeitrdge. Ziel ist es, Men-
schen mit wenig Zeit und geringer Aufmerksamkeitsspanne mit Inhalten zu er-
reichen. Formulierungen und Botschaften sollten deshalb so klar und pragnant
wie mdglich gehalten werden. Spezielle Fachausdricke sollten vermieden wer-
den, stattdessen sollten Begriffe genutzt werden, die der jeweiligen Zielgruppe
bekannt sein sollten. (Info-)Grafiken miissen auf den ersten Blick verstiandlich
sein.

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte

Menschen reagieren auf visuelle Reize. Auf Facebook, Instagram und anderen
Social-Media-Plattformen bekommen Bilder mehr Aufmerksamkeit und Likes,
als reine Text-Beitrdge. Sie werden haufiger geteilt und 6fter kommentiert. Das
gilt fir Fotos, aber auch flr Foto-Text-Kombinationen und Grafiken.

Schau, dass sich was bewegt

Facebook und Instagram entwickeln sich immer starker zu Video-Plattformen.
Das ist auch bedingt durch den Facebook-Algorithmus - das Regelwerk, das
steuert, wie viele Leute ein Posting zu sehen bekommen -, der Videos bevorzugt.
Du hast deinen Facebook-Freunden etwas mitzuteilen? Versuch es mit einem
30-Sekunden-Video statt mit einem langen Text.

In der Kiirze liegt die Wiirze

Die Aufmerksamkeitsspanne des durchschnittlichen Web-Users ist sehr gering.
In der Facebook-Chronik herrscht Gedrange, immer mehr Seiten buhlen darum,
wahrgenommen zu werden. Umso pragnanter ein Posting ist, umso eher wird es
wahrgenommen, egal ob es sich dabei um einen Text oder ein Video handelt. Wer

39



40

3 die Arbeitnehmervertretung

Nutzung von Social-Media fir

sich kurz halt, ist also klar im Vorteil. Als Richtwert kann man 30 Sekunden bei
einem Video und 150-200 Zeichen bei einem Text-Post heranziehen.

Nutze die Kraft deines Online-Freundeskreises

Eine Grafik, ein Artikel oder ein bestimmtes Thema sind dir besonders wichtig
und du mochtest, dass mdglichst viele Leute davon erfahren und dariiber reden?
Bitte deine Facebook-Freunde um Hilfe, ruf sie dazu auf, deinen Beitrag zu liken
und zu teilen. Das gilt natirlich auch fiir Umfragen, Abstimmungen, Petitionen,
Spendenaufrufe etc.

Mach es spannend

Du mochtest deine Freundinnen und Freunde auf eine Homepage hinweisen
oder ihnen dein sehenswertes Video empfehlen? Dann gib ihnen einen Hinweis,
was sie im Video oder auf der Homepage erwartet. Nimm nicht den gesamten
Inhalt vorweg, schreib keine Kurzzusammenfassung. SchlieBlich willst du, dass
sie das Video oder die Website anklicken.

Qualitat vor Quantitat

Die Veranstaltung ist vorbei und du hast jetzt eine Fille an Fotos, Videos, Texten
und Grafiken fiir deine Social-Media-Aktivitaten zur Verfligung? Nimm nur die,
die qualitativ hochwertig sind. Ein hochwertiges Posting ist besser als zehn ma-
Bige Postings.

Wiedererkennbarkeit

Bei den hunderten von Postings, die jede:r User:in tagtdglich angezeigt be-
kommt, ist es wichtig, dass deine Postings Uber einen bestimmten Zeitraum
Wiedererkennbarkeit bieten. Uberleg dir vorher, welche grafischen/visuellen An-
kerpunkte du in deinen Postings durchgehend setzen willst (Logo, Key Visuals,
Farben, Schriftarten) und halte dich bei deinen Postings (so gut wie mdglich) an
diese Grafikvorgaben.

Nicht jeder Beitrag passt zu jeder Plattform

Unterschiedliche Beitrdge passen zu unterschiedlichen Plattformen. Ein etwas
langerer Textbeitrag kann flir Facebook ideal sein, auf Instagram hat er jedoch
nichts verloren. Du musst nicht jedes deiner Postings auf jedem deiner Social-
Media-Kanéle ,durchschalten” Sieh dir an, wo welche Inhalte passen kénnen



bzw. inwieweit Beitrdge angepasst werden kdnnten, um besser zu anderen So-
cial-Media-Plattformen zu passen. Achte hierbei auch auf die vorgeschlagenen
Foto- und/oder Videoformate.

Ein letzter Check vorm Abschicken

Nimm dir nochmal eine Minute Zeit, bevor du dein Posting abschickst. Lass dir
etwas Zeit und lies dir vor dem Veroffentlichen des Postings in Ruhe nochmal
die Texte durch und schau dir die Grafiken an. Uberleg dir nochmal die Argu-
mente und Botschaften, die du platzieren willst. Das Posting hat den letzten
Check Uiberstanden? Dann raus damit!

Facebook

Ein individuelles Facebook-Profil

Mit einem individuellen Facebook-Profil kann man sich als Einzelperson auf Fa-
cebook bewegen, Beitrage gestalten, Kommentare hinterlassen, und sich mit
anderen Personen vernetzen. Man braucht dafiir nur eine Mail-Adresse, der
Anbieter ist hierbei egal.

Nach der Registrierung sollte zumindest ein Profil- und Titelbild erstellt werden.
Danach kannst du damit starten, deine Freunde, Bekannten, Kolleginnen und
Kollegen, usw. als ,Facebook-Freunde” zu deinem Profil hinzuzufligen. Zum ei-
nen kann man Gber die Suchfunktion gezielt nach Namen suchen. Zum anderen
schlagt Facebook anhand deiner Informationen und bestehenden Freunde Per-
sonen vor, die man eventuell kennen und als Freunde hinzufligen konnte.

Individuelle Privatsphare einstellen

Facebook bietet seinen Mitgliedern umfangreiche Méglichkeiten zur individu-
ellen Privatsphdren-Einstellung; Oben rechts unter dem Menlpunkt ,Einstel-
lungen” kénnen die Grundeinstellungen (zB Privatsphare, Sicherheitseinstel-
lungen, etc.) verandert werden. Es ist duBerst empfehlenswert, nach der Regis-
trierung diesen Meniipunkt anzuwdhlen und entsprechende Einstellungen zu
treffen. Da Facebook hin und wieder die Adaptionsmdglichkeiten erweitert oder
verandert, ist es ratsam, auch spater in regelmaBigen Abstdnden hier rein zu
schauen.
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Privatephire.Einstellungen und Tools

Deine Aktivitst

Facebook-Seiten

Wie schon beschrieben, bietet Facebook Unternehmen, Organisationen, Institu-
tionen etc. die Mdoglichkeit, sich auf der Plattform im Rahmen einer eigenen
Seite zu prasentieren. Um eine Seite zu starten, bendtigt man ein individuelles
Facebook-Profil.

Vor der Erstellung einer Seite muss man Folgendes abklaren:

» Wie soll die Seite heiBen und welche Informationen, Inhalte, Themen sollen
Uiber diese verbreitet werden?

» Braucht es fiir die geplanten Kommunikationsaktivitdten tatsachlich eine
eigene Seite, oder ist unter Umstanden auch eine Facebook-Gruppe oder ein
Facebook-Chat (Infos zu beiden siehe weiter unten) hierfiir ausreichend?

» Gibt es flr die Organisation, Firma, Institution schon eine Facebook-Seite?
Wenn ja, wer betreibt diese?

» Hat man das Recht, als diese Organisation, Firma, Institution zu agieren und
zu kommunizieren?

Wenn diese Fragestellungen beantwortet sind und weiterhin an der Erstellung
einer Seite festgehalten wird, kann man losstarten. Facebook bietet eine sehr
niederschwellige und einfache Anleitung zur Erstellung einer Seite.

Bei der Erstellung der Seite werden folgende Informationen abgefragt:



»

»

»

»

+Unternehmen oder Marke" oder ,Gruppierung oder Person des 6ffent-
lichen Lebens": Zu Beginn muss man eine Auswahl zwischen einem der
beiden Haupttypen treffen. Fir Organisationen oder Akteurinnen/Akteure
im Bereich der Arbeitnehmer:innenvertretung kommt im Normalfall nur der
Typ .Gruppierung oder Person des dffentlichen Lebens" in Frage. Hauptun-
terschied ist, dass Seiten des Typs ,Unternehmen oder Marke" Mdglichkeiten
der Produktprasentation und des Verkaufs bieten.

Name der Seite: Siehe oben. Der Name der Seite muss einzigartig sein, es
kann auf Facebook keine zwei Seiten mit dem selben Seitennamen geben.
Falls du eine Seite erstellen willst, deren Name schon vergeben ist, liberleg dir
einen anderen Seitennamen oder sieh dir die bestehende Seite an. Eventuell
gibt es fir deine Organisation/Institution bereits eine eingerichtete Site?

Kategorie: Facebook bietet eine Reihe von vordefinierten Kategorien fur
Facebook-Seiten. Fiir Seiten aus dem Spektrum der Arbeitnehmer:innenver-
tretung bieten sich z.B. die Kategorien Gewerkschaft, politische Organisati-
on, politische Partei oder Jugendorganisation an. Die konkrete Auswahl ist
natlrlich immer abhangig von der geplanten Seite.

Profil- und Titelbild: Danach wird man aufgefordert, ein Profil- und Titel-
bild hochzuladen. Bei den Grafikformaten ist auf Folgendes zu achten:

Profilbild: Das Profilbild muss in quadratischnem Format hochgeladen werden
und muss derart gestaltet sein, dass die wesentlichen Bildelemente auch kreis-
férmig ausgeschnitten sichtbar sind.

Titelbild: Das Titelbild sollte im Format 812x312 Pixel gestaltet werden. Die
wesentlichen Grafikelemente sollten sich hierbei im zentralen Bereich des Bildes
befinden, da das Titelbild in der mobilen Ansicht etwas anders dargestellt wird
als in der Desktop-Version.

»

Seiteninfos: Vor der Verdffentlichung der Seite sollte man auBerdem die
Seiteninfos befillen. Diese findet man in den Einstellungen der Seite. Hier
kann man eine Kurzbeschreibung formulieren und Kontaktdaten (Telefon-
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nummer, E-Mail-Adresse, Website, Adresse) angeben. Diese helfen Userinnen
und Usern, die Seite leichter zu finden. AuBerdem kdnnen User:innen so mit
der Organisation/Institution Kontakt aufnehmen.

-> ACHTUNG: Es herrscht auch fiir politische/gewerkschaftliche Organi-
sationen und Akteurinnen/Akteure Impressumpflicht!

» Grundsadtzliche Seiteneinstellungen: In den Seiteneinstellungen unter dem
MenUlpunkt ,Allgemein” findet man auBerdem die grundsatzlichen Seiten-
einstellungen. Diese sollte man vor dem Start der Seite durchgehen und auf
seine eigenen Bed(irfnisse anpassen.

—> TIPP: Falls die Seite noch nicht komplett fertig ist und sie noch nicht fiir
die Offentlichkeit sichtbar sein soll, kann man sie in den Seiteneinstel-
lungen fiir die Offentlichkeit verbergen.

it Allgemein Sichtbarkelt der Solte Salte verdffenticht
= Seite nicht veraffentlicht |7

Abbrechen

Besucherbeitrige Kz A ! it Bearbelten

News Feed-Zislgruppe und ! W : Pt T Nerw i Bearbeiten
Sichibarkeil der Beitriige i e e E L .

Toilon von Beitragen und Tesian yor Beltrdgen In Stordes ut Boarbalten
Stories

Facebook-Gruppen

Facebook-Gruppen bieten die Mdglichkeit, sich in einem abgegrenzten digitalen
Raum Uber bestimmte Themen zu informieren und mit anderen Gruppen-Mit-
gliedern auszutauschen. Facebook-Gruppen kdnnen entweder ausgehend von
bestehenden Facebook-Seiten oder mit einem individuellen Profil erstellt wer-
den. Der Vorteil dabei, eine bestehende Facebook-Seite zu nutzen ist, dass man
dadurch Zugriff auf die bestehenden Facebook-Fans hat und diese direkt zur
Gruppe einladen kann.



Die Privatsphare-Einstellungen von Facebook-Gruppen

Besonders relevant bei der Erstellung einer Gruppe sind die Privatsphare-Ein-
stellungen. Das gilt ganz besonders fur Gruppen, die im Spektrum der
Arbeitnehmer:innenvertretung und Betriebsratsarbeit er6ffnet werden. Je nach-
dem, wie die Sicherheitseinstellungen der Gruppe sind, kann man einer Gruppe
entweder ganz ohne Einschrdnkungen oder Identifizierung beitreten oder der
Beitritt muss durch einen Gruppen-Administrator freigegeben werden. Es gibt
Facebook-Gruppen, die fur die Offentlichkeit sichtbar sind, sowie jene, die of-
fentlich nicht sichtbar sind. Diesen kann man erst nach Einladung eines Grup-
pen-Administrators beitreten.

Offentliche und private Gruppen unterscheiden sich
laut Facebook wie folgt:
Offentlich Privat

Wer kann sehen,

was Mitglieder in der

Gruppe posten, Jeder Aktuelle Mitglieder
kommentieren und

teilen?

Wer kann die

Mitgliederliste der ~ Facebook-Mutzer Aktuelle Mitgheder
Gruppe sehen?

Wer kann sehen,
wer die Admins und Facebook-Nutzer Facebook-Nutzer
Moderatoren sind?

Die Gruppen-Datenschutzeinstellungen kdnnen gedndert werden, jedoch nur
unter bestimmten Bedingungen. Administratoren kénnen die Datenschutzein-
stellungen fiir eine Gruppe nur einmal alle 28 Tage dndern. Sie haben jedoch 24
Stunden Zeit, um Anderungen an den Datenschutzeinstellungen einer Gruppe
rlickgdngig zu machen.

» Administratoren konnen die Datenschutzeinstellungen fiir Gruppen unter
5.000 Mitgliedern von Offentlich zu Privat oder Privat zu Offentlich dndern.
»  Administratoren kénnen die Datenschutzeinstellungen nur fiir Gruppen mit

mehr als 5.000 Mitgliedern von ,Offentlich" in ,Privat”, nicht jedoch ,Privat"
in ,Offentlich” andern.
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» Wahrend dies die offiziellen Regeln von Facebook sind, ist es immer wichtig,
das Thema der Gruppe im Auge zu behalten. Wenn es sich um sensible The-
men handelt und die Gruppe von ,Privat” in ,Offentlich” geandert wird, kann
man mit Sicherheit davon ausgehen, dass Mitglieder schnell verloren gehen.

-> Tipps fiir die Gruppen-Einstellungen

»  Zusdtzlich zur[zum Gruppenbegriinder:in sollten, wenn mdglich, 1-2 ver-
trauenswirdige Kolleginnen bzw. Kollegen aus dem Team zu Gruppen-Mo-
deratorinnen bzw. -Moderatoren ernannt werden.

»  Die Gruppe sollte zu Beginn als ,Private Gruppe" erstellt werden, so kénnen
nur Gruppenmitglieder die Inhalte und anderen Mitglieder sehen.

»  Die Gruppe sollte als ,Sichtbar" erstellt werden, so kann sie von potenziellen
Mitgliedern gefunden werden und die Gruppenmitgliedschaft auch von die-
sen beantragt werden.

» Die Bestatigung von neuen Gruppenmitgliedern sollte ausschlieBlich durch
die/den Administrator:in und Moderator:in erfolgen.

» Das Posting von Beitragen kann ausschlieBlich durch die bzw. den Admi-
nistrator:in erfolgen.

Gruppenregeln erstellen:

Im Meni ,Mehr" Gber der Option Gruppeneinstellungen befindet sich ein Link zu
den Moderationsoptionen der Facebook-Gruppe. In diesem Abschnitt werden
die Regeln der Facebook-Gruppe erstellt. Das ist eine Liste von Regeln, die po-
tenziellen Mitgliedern angezeigt werden kdnnen, bevor sie der Gruppe beitreten.
Mit der Option, die potenziellen Mitglieder vor dem Beitritt diesen Regeln zu-
stimmen zu lassen.

Gruppenmoderation: In demselben Abschnitt, in dem die Regeln flr die Face-
book-Gruppe hinzugefiigt werden kénnen, werden auch Antworten auf Fragen
zur Mitgliedschaft lberpriift, neue Mitglieder genehmigt, Beitrage genehmigt
und andere Moderationsaufgaben erledigt.



Benachrichtigungen: Als Administrator:in oder Moderator:in der Facebook-
Gruppe sollten die Benachrichtigungen aktiviert werden, um alle Updates zu
erhalten, wenn jemand Beitrdge verdffentlicht nur fiir den Fall, dass jemand die
Gruppe spammt und schnell geantwortet werden muss. StandardmaBig ist dies
auf Highlights eingestellt, fur eine schnellere Reaktionszeit sollte man es auf
JAlle" andern.

Nachrichten/Chat: Innerhalb der Gruppe kann ein Gruppenchat/eine Gruppen-
nachricht entweder mit allen Mitgliedern einer Gruppe geteilt werden oder nur
mit ausgewahlten Mitgliedern. Dies ist besonders nitzlich fir Ankiindigungen
etc.

Veranstaltungen: Innerhalb der Gruppe kdnnen Ereignisse erstellt werden, die
nur Mitglieder sehen kdnnen.

Dateien: Innerhalb von Gruppen kénnen Dateien jeglicher Art freigegeben so-
wie Dokumente erstellt werden, die Gruppenmitglieder hinzufiigen und an de-
nen sie zusammenarbeiten kdnnen.

Gruppeninsights: Die bzw. der Gruppenadministrator:in kann Group Insights
anzeigen, um Analysen zum Wachstum der Mitgliedschaft und des Engage-
ments ihrer/seiner Gruppe anzuzeigen.

Facebook-Chat

Im Facebook-Chat kann man direkte Nachrichten an seine Facebook-Freunde
senden. Neben der Mdglichkeit, einzelne Facebook-Freunde zu adressieren, kann
man auch Facebook-Gruppenchats erstellen. Hierbei kénnen sich mehrere
Useriinnen untereinander austauschen, entweder normal Uber schriftliche
Nachrichten, aber ebenso tiber Audio- oder Video-Chats. (Weitere Videochat-
Dienste siehe Kapitel ,Kollaborative Kommunikationstools”)
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Instagram

Instagram ist die einzige der hier vorgestellten Plattformen, deren Nutzung
hauptsachlich tber die Smartphone-App erfolgt. Zwar ist die Seite auch Uber
einen normalen Desktop-Webbrowser aufrufbar, die Usability und Funktionali-
taten sind jedoch eingeschrankt. So kénnen liber die Desktop-Variante z.B. keine
Inhalte gepostet werden.

Erstellen eines Instagram-Accounts

Wie schon beschrieben, erfolgt die Nutzung von Instagram Gberwiegend Gber
die Smartphone-App. Deshalb muss diese zundchst aus dem jeweiligen App-
Store des Smartphones (kostenlos) heruntergeladen und installiert werden.
Danach kann ein Instagram-Account ohne weitere Voraussetzungen ber eine
bestehende E-Mail-Adresse oder Telefonnummer erstellt werden. Nachdem Ins-
tagram Teil des Facebook-Konzerns ist, kann der Account auch einfach Uber
einen bestehenden Facebook-Account erstellt werden. Vorteil hierbei ist, dass
Inhalte von Instagram automatisch auch auf dem jeweils verkniipften Face-
book-Account veroffentlicht werden kdnnen und dass man Facebook-Freunde,
die auch auf Instagram aktiv sind, als Vorschldge zu ,Folgen” erhalt.

Privatsphare-Einstellungen

Eine der wesentlichen Einstellungen fiir jedes Insta-
gram-Konto ist die Konto-Privatsphare. Man findet
diese unter Einstellungen =» Privatsphére =¥ Konto-
Privatsphare. Wenn man hier die Einstellung ,Pri-
vates Konto" aktiviert, ist dein Profil zwar grund-
satzlich auffindbar, Beitrage, Fotos und Videos kén-
nen jedoch nur von dir bestatigte Personen sehen.

Veroffentlichen eines Instagram-Beitrags
Es gibt auf Instagram zwei wesentliche Varianten,
einen Beitrag zu verdffentlichen:

Beispiel fiir Instagram-Story



Instagram-Feed-Beitrag der FSG-Bundesfraktion

Story

Eine Story ist ein kurzes Video oder ein Foto, welches einen kurzen Einblick in
eine Aktivitat oder ein Geschehnis gibt. Story-Beitrdge sind flir andere User:innen
nach 24 Stunden automatisch nicht mehr sichtbar. Sie werden in der oberen
Leiste der Instagram-App angezeigt und kdnnen dort durchgeklickt werden. Da
es bei dieser Art vor allem um Spontanitdt und Authentizitat geht, kdnnen bei
der Qualitat mitunter Abstriche gemacht werden. Stories werden im Idealfall im
Hochformat aufgenommen und verdffentlicht. Fotos und Videos flr Story-Bei-
trage konnen um verschiedenste Elemente, wie z.B. Text, Wetter-, Zeit- und
Ortsangaben, Hashtags, Markierungen von anderen Profilen, etc. ergdnzt wer-
den. Desweiteren kann ich dem Foto/Video durch Einsatz vorgefertigter Filter
einen besonderen adsthetischen Look geben.

Je nach Geschehnissen/Aktivitdten kdnnen durchaus mehrere Story-Beitrdge
pro Tag veroffentlicht werden.

Feed-Beitrag

Ein Feed-Beitrag hat groBe Ahnlichkeit zu einem normalen Facebook-Beitrag.
Feed-Beitrdge bleiben (auBer man I6scht sie manuell) auf der Seite des jeweiligen
Instagram-Accounts bestehen und sind dort fur alle User:innen sichtbar. Neben
dieser langeren Halbwertszeit weisen Feedbeitrdage auch eine groBere Planbarkeit
auf. Die Qualitat sollte deshalb hierbei im Vordergrund stehen. Bei Feedbeitragen
ist sind v.a. auch der dazugehdrige Text und die genutzten Hashtags fir die Auf-
findbarkeit relevant. Auch bei Feedbeitragen kdnnen Filter eingesetzt werden.

X (ehem. Twitter)

Die Plattform X (ehem. Twitter) wird in Osterreich vor allem durch Journali-
stinnen und Journalisten, Medienmacher:innen, politischen Aktivistinnen, Akti-
visten und Politiker:innen aktiv genutzt. Sie kann daher zum einen sehr gut zur
passiven Beobachtung von aktuellen politischen und gesellschaftlichen
Diskussionen und Themenverldufen genutzt werden. Zum anderen ist die Platt-
form auch flr die aktive Partizipation an 6ffentlichen Diskursen interessant.
Wichtig ist hierbei, sich nicht zu sehr in Diskussionen verfangen zu lassen und
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deren Relevanz nicht zu Uberschatzen. Streitgesprache oder Diskussionen auf
Twitter finden nur selten Niederschlag im ,echten Leben”, weshalb man auch oft
von der ,Twitter-Blase" spricht.

X (Twitter) bietet eine Vielzahl an Funktionalitdten und Mdglichkeiten der Kom-
munikation. Im folgenden Abschnitt wird die Handhabung der grundlegenden
hiervon beschrieben. Die grundsatzlichen Features und die Handhabung der
Plattform haben sich, trotz Umbenennung und maBgeblichen Umwalzungen im
Unternehmen bei der Umstellung von Twitter auf X nur marginal verandert.

Account erstellen

Die Erstellung eines Twitter-Accounts ist simpel. Man braucht nicht mehr als
einen Benutzernamen (der bis jetzt noch nicht existiert) und eine E-Mail-Adres-
se. Alternativ dazu kann die Anmeldung auch Uber eine Telefonnummer erfol-
gen. Nach Eingabe eines zugeschickten Verifizierungscodes kann man mit sei-
nem Twitter-Account starten.

Konto erstellen

Anders als bei Facebook gibt grundsatzlich keinen Unterschied zwischen Unter-
nehmens- bzw. Organisationsprofilen und individuellen Profilen. Organisati-
onen, Firmen und Personlichkeiten des offentlichen Lebens haben aber die
Mdglichkeit, ihre Profile unter gewissen Umsténden verifzieren zu lassen. Neben
ihrem Profilnamen wird dann ein blauer Haken angezeigt.

Userinnen/Usern folgen/Follower aufbauen

Im nachsten Schritt solltest du Userinnen und Usern folgen, deren Inhalte fiir
dich von Interesse sein kdnnten. Twitter bietet hier eine Liste an Vorschlagen,
man kann Twitter-User:innen aber auch einfach tber das Suchfeld suchen.



Eigene sogenannte Follower werden aufgebaut, in dem man interessante Tweets
mit passenden Hashtags verfasst. Zudem kann man aufgrund seiner Informati-
onen, Tweets und Kontakte auch automatisiert anderen Userinnen und Usern als
Vorschlag angezeigt werden.

X-Beitrage (Tweets) veroffentlichen

X-Beitrdge, diirfen maximal 280 Zeichen lang sein sein (in der Bezahlversion X
Premium bis zu 25.000 Zeichen). Die Erstellung geht ganz einfach Gber das Ein-
gabefeld im oberen Bereich der Website bzw. tber den ,Posten"-Button in der
App. Wichtig ist, seine Beitrdge mit inhaltlich dazu passenden und aktuellen
.Hashtags" zu versehen. Ein Hashtag wird mit einem vorangestellten #-Symbol
geschrieben. Sie dienen dazu, einen Index der Schlagwdrter oder Themen auf X
zu erstellen. Damit wird es leichter, Themen zu folgen, die von besonderem Inte-
resse sind. Wahrend der Eingabe eines Hashtags 6ffnet sich automatisch ein
Fenster mit passenden aktuellen Hashtag-Vorschlagen.

Wie viele der 280 Zeichen man bereits genutzt hat, wird durch einen kleinen
Kreis angezeigt. Der Plus-Button dient dazu, mehrere eigene Tweets miteinander
zu verbinden. Einem Tweet kdnnen Fotos, kurze Videos, GIF-Animationen, Um-
fragen und Emojis hinzugefligt werden.

g Das ist ein Test. Er zeigt, wie einfach es geht, einen Tweet zu
verfassen. Die Zeichenbegrenzung ist seit der Erweiterung
kaum mehr ein Problem. #Twitter #betriebsrat #Solidarit

#Solidarity D) @

. #Solidarity4dNUJIranint

1 ~
a | #SolidarityCup

#solidaritea

|
|
|
| #solidaritykeepsusalive
|
(
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Reaktionen auf Beitrage von anderen Userinnen und Usern

Auf X-Beitrage der anderen User:innen kann auf unterschiedliche Arten reagiert
werden. Bei Fragen, Kritik, oder wenn man sich in eine laufende Diskussion ein-
schalten mochte, kann man einem Beitrag 6ffentlich antworten. Beitrdge, die
man einfach nur gut findet oder unterstiitzen will, kann man zudem entweder
.Liken" (das Herz-Symbol) oder Retweeten (d.h. man teilt den Tweet mit seinen
Followern). Weitere Maglichkeiten sind, den Tweet per Direktnachricht an eine:n
andere:n User:in zu schicken, ein Lesezeichen zu einem Tweet hinzuzufligen
oder den Link zum Tweet zu kopieren.

OGB @oegb at - 19. Mai v
Die Jugendarbeitslosigkeit droht zu explodieren, wenn nicht sofort

MaBnahmen ergriffen werden! Die @oegj setzt sich ein, und fordert ein
umfangreiches MaBnahmenpaket von der Bundesregierung:

Alle Infos: = bit.ly/2AIlkVT
#Lostgeneration

Q 1 0 16 Q 39 &
Tweet antworten Tweet teilen Tweet liken Weitere Méglichkeiten

Trends fiir dich

X-Trends

X zeigt jeder/jedem User:in tagesaktuelle Trends in
einer tbersichtlichen Liste an. Die Trends werden an-
hand von Standort, Sprache und vorhandenen The-
meninteressen zusammengestellt. Uber einen Klick
auf den Trend kénnen die X-Beitrdge zu den jewei-
ligen Trends angesehen werden.

Wien

Eearonavirus
Austria

Direktnachrichten an User:innen schicken

User:innen, die sich gegenseitig folgen, kénnen sich

zudem private Direktnachrichten schicken. Diese

Nachrichten sind dann nur fiir die jeweiligen User:innen sichtbar (dhnlich einer
Chat-Nachricht).



Youtube

Neben der Mdglichkeit, Youtube als reine Plattform zum Streamen von Videos zu
nutzen, kann man dort auch selbst eine Seite erstellen, liber die man Video-
Content verdffentlicht. Das macht aber nur dann Sinn, wenn man regelmaBig
interessante und hochwertige Videos produziert, die fiir eine breite Schicht an
Youtube-Userinnen und Usern relevant sein kdnnten.

NUR GEMEINSAM SIND WIR STARK

Jett (i68-Mitghed werden!

O_E_GB.{?IT_TEnE m
1350 Aborventer
UBERSICHT VIDECS: PLAYLISTS COMMUNITY EANALE EANALINKD Q
Dafur arbefien wir! ANGESAGTE RAMALE
1186 Sudrute < vor | defy ::. o€ =

Wi 5ind der sterreichische Gewerkschafisbund, Wi sind eine

Bawegung. dhe sich Kt ifve 1.2 Millenen Milgheder ensetzt -
Oetameich:
) Akoesterreich
i ANONMEREN
Filr Gleschstethang. Fiir starke Mithestimemung Fir faire
Einkoenmen. Dadir arbeiten wir. Datur 0GE.
WENR INFOS -
AHONNUREN

VAR A T |
AR SOMMERRETRFDUIST

LB

Salo Herr Minister - bier ist D krirmineslle Systern. Wi i aues mit dler Lt

Der Youtube-Kanal des OGB. Stand 21.5.2020

Youtube-Account erstellen

Um einen Youtube-Account zu erstellen, muss man sich nur auf Youtube.com
mit einer E-Mail-Adresse registrieren. Ein Google-Account ist hierfir zwar pra-
feriert, aber nicht Voraussetzung.

Flr einen professionellen Auftritt sollte dem Youtube-Kanal dann noch zumin-
dest ein Profil- und Kanalbild hinzugeflgt werden.
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Videos hochladen

Ein Video zu seinem Youtube-Kanal hochzuladen ist grundsatzlich sehr simpel,
es gibt jedoch dennoch ein paar wesentliche Einstellungen und Anforderungen
zu beachten:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Titel: Der Titel des Videos sollte kurz und pragnant sein und den wesent-
lichen Inhalt des Videos widerspiegeln

Beschreibung: Die Videobeschreibung sollte hdufige Suchbegriffe und rele-
vante Keywords enthalten, damit Zuschauer:innen, die nach Videos suchen,
deine Videos besser finden kdnnen. Die Beschreibung sollte einen guten
Uberblick tiber dein Video geben, die wesentlichen Keywords sollten dabei
mdglichst am Anfang des Textes platziert werden.

Thumbnail: Das Thumbnail ist das Vorschaubild fir das Video. Es kann ent-
weder ein eigenes Thumbnail gestaltet und hochgeladen werden oder eines
der von Youtube aus dem Video vorgeschlagenen Fotos ausgewahlt werden.

Playlists: Wenn das Video einer bestimmten thematischen Playlist deines
Kanals zugeordnet werden soll, kannst du das hier auswéhlen. AuBerdem
kannst du hier auch eine neue Playlist fiir das Video erstellen.

Zielgruppe: Hierbei geht es schlicht darum, ob das Video speziell fiir Kinder
erstellt wurde bzw. ob das Video nur Zuschauern ab 18 Jahren zugénglich
gemacht werden soll. Normalerweise ist beides jedoch nicht der Fall.
Bezahlte Werbung: Dieses Feld muss nur angekreuzt werden, wenn dein
Video bezahlte Werbung enthilt.

Tags: Tags kdnnen wichtig sein, wenn wesentliche Keywords deines Videos
oftmals falsch geschrieben werden oder es eine Vielzahl an Synonymen flr
bestimmte Keywords gibt.

Sprache und Untertitel: Hier sollte standardmaBig Deutsch ausgewahlt
sein. Die Untertitelzertifizierung ist flr dich irrelevant.

Datum und Ort der Aufnahme: Diese Angabe ist relevant, wenn der Ort
bzw. das Datum eine wesentliche Rolle flir das Video bzw. den Inhalt spielt.

Kategorie: Hier sollte die am besten zu deinem Video passende Kategorie
ausgewahlt werden.



» Kommentare und Bewertungen: Du kannst selbst entscheiden, ob unter
deinem Video Kommentare zugelassen werden bzw. angezeigt werden soll,
wie viele User:innen dein Video mégen oder nicht mogen.

Die Sichtbarkeit von Youtube-Videos

Hierbei handelt es sich um eine der wichtigsten Einstellungen fiir dein Youtube-
Video. Du kannst hier auswahlen, wer dein Video wie aufrufen kann. Es gibt drei
Maglichkeiten:

»  Privat: Das Video ist nur fiir dich selbst sichtbar. Es wird auf deinem Kanal
oder in den Suchergebnissen von Youtube angezeigt.

» Nicht gelistet: Das Video ist fur dich selbst und alle User:innen, die tber den
direkten Link zum Video verfligen, sichtbar. Das Video wird auch bei dieser
Einstellung weder auf deinem Kanal noch in den Youtube-Suchergebnissen
angezeigt.

»  Offentlich: Das Video ist fiir alle User:iinnen auf deinem Kanal und in den
Youtube-Suchergebnissen sichtbar bzw. auffindbar.
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Ein Weblog oder Blog ist grundsatzlich wie ein virtuelles ,Tagebuch" zu verstehen
(,Web" + ,log" von Logbuch/Tagebuch = Weblog). Die/Der Blogger:in erstellt einen
Blog und bloggt ihren/seinen Content. Die Postings (= Eintrage im Blog) erscheinen
chronologisch auf der Seite. Man kann es sich tatsachlich wie ein Tagebuch oder
ein Logbuch vorstellen, wo nach und nach immer mehr Beitrage hinzukommen.
Die/Der Blogger:in kann ihren/seinen Leserinnen und Lesern auch die Maglichkeit
geben, Kommentare zu schreiben. So kann auch eine Diskussion dazu entstehen.
Dartiber hinaus kénnen Blogs mit zusétzlichen Funktionen (z. B. Suchfunktion,
Community-Tools etc.) ausgestattet werden. Viele dieser Widgets werden stan-
dardmé&Big vom Bloganbieter zur Verfiigung gestellt und kénnen einfach akti-
viert werden. Zusatzliche Dienste kdnnen so auch von anderen Anbietern ein-
fach eingebettet werden. So kann die/der Blogger:in einen - auf ihre/seine Be-
dirfnisse abgestimmten - individuellen Weblog erstellen.

Mehr als ,nur” Tagebiicher
Diese Art von Plattform hat sich seit 1999 entwickelt und erfreute sich zuneh-
mend groBer Beliebtheit. Mit dem Durchbruch von Social-Media-Plattformen
haben Blogs v.a. im privaten Kontext an Bedeutung verloren. Zwar werden nach
wie vor Blogs von Privat- oder Einzelpersonen publiziert: So schreiben
Blogger:innen Gber Dinge, von denen sie innerlich bewegt wurden, oder Inhalte,
die ihnen wichtig erscheinen oder die sie anderen mitteilen wollen.

Aufgrund ihrer vielfdltigen Vorteile hat sich die technische Plattform des Blogs
jedoch verstarkt fir die Umset-
zung ,klassischer” Websites, ohne
Anspruch auf eine tagesaktuelle
.Jagebuch”-Funktionalitat, durch-
gesetzt, u.a. fir Corporate Blogs
(offizielle Firmenblogs), Gewerk-
schaftsblogs, Betriebsratsblogs,
Watchblogs und so weiter.

m [aceis] foit Wi [Dowoan]

Beispiel fiir einen Gewerkschaftsblog.
Website der FSG-Bundesorganisa-
tion. Plattform: Wordpress. Stand
20.5.2020



Ihre weite Verbreitung erklart sich aus einigen grundlegenden Eigenschaf-
ten der meisten Blogplattformen:

» Im Gegensatz zu herkdmmlichen Homepages braucht die/der User:in fir die
Erstellung eines Blogs keine Programmiersprachenkenntnisse. Die Blogplatt-
formen sind so angelegt, dass der interessierte Laie véllig selbststandig im
Web publizieren kann. Die Erstellung, Adaptierung und Befiillung des Blogs
kann die/der Blogger:in selbststiandig durchfthren.

»  Weitgehend kostenfrei - zusatzliche Funktionen kdnnen angekauft werden.
»  Multimediale Mashup-Méglichkeiten (externe Funktionen kénnen eingebaut
werden).

» Im Unterschied zu anderen Foren bestimmt die/der Blogger:in das Thema. Im
Unterschied zu Foren ist der Blog also mein ,Haus", in das ich einlade, und
hier herrschen meine Regeln. Es sind also meine Vorgaben - zu welchen
Themen ich Artikel veréffentliche und ob ich meine Leser:innen kommentie-
ren lasse oder nicht.

Welche Plattformen fiir Blogs gibt es?

Viele: Wer sich dazu entschlossen hat, einen eigenen Blog zu schreiben, kann
sich einen Blog-Anbieter aussuchen. Welcher das ist, hdngt vom persdnlichen
Geschmack und von der bendtigten Funktionalitdt ab. Die meisten Anbieter sind
bereits sehr nutzer:innenfreundlich und viele haben eine kostenfreie Version;
manchmal sogar mit einem dhnlichen Gebrauchswert wie die kostenpflichtige,
manchmal aber auch mit signifikanten Unterschieden.

wordpress.com

WordPress eignet sich aufgrund vieler Funktionen gut fiir den gewerkschaft-
lichen Bereich und viele Betriebsrats- oder Gewerkschaftsblogs laufen bereits
auf dieser Plattform. Laut Eigenaussage nutzen 36 % aller Websites WordPress
als Technologie. Die kostenlose Variante von WordPress bietet eine Vielzahl an
leicht zu verwendenden Blog- bzw. Website-Vorlagen und Funktionalitaten.

Tumblr

Tumblr  (https://www.tumblr.com/) ist eine Blogging-Plattform, mit der
Benutzer:nnen Texte, Bilder, Zitate, Links, Video- und Audiodateien, Spotify-
Tracks, etc. in einem Blog verdffentlichen kénnen.
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blogger.com

Eines der ersten Blogsysteme, mit dem auf einfache Weise Blogs erstellt werden
konnten. Zum kostenfreien Grunddienst kénnen Erweiterungen hinzugekauft
werden. Blogger wurde 2003 von Google gekauft.

Blog.de

Blog.de war einst der groBte Blog-Hosting-Service in Deutschland. Nachdem der
Service eingestellt werden musste, gibt es auf der Seite einen Blog-Anbieter-
Vergleich, der gute Aufschliisse tber den passenden Anbieter fir die individu-
ellen Bedirfnisse liefert.

Praktische Arbeit mit Blogs

In einer globalisierten Welt werden vermehrt Attribute wie ,Flexibilitdt und Zeit-
und Ortsunabhdngigkeit” gefragt. Mit einem BR-Blog hat der Betriebsrat die
Moglichkeit, in seiner Informationspolitik ein Stiick weit flexibel zu agieren. Da
offentliche Blogs im ganzen World Wide Web auffindbar sind, kdnnen sie von
uberall aufgerufen werden und im Bedarfsfall auch Uber die Firmenpforten hi-
naus flr breitere Gegenoffentlichkeit sorgen. Dies kann mitunter ein entschei-
dender Faktor flr eine erfolgreiche Interessensvertretung sein. Die Entstehung
eines Blogs sollte immer als Entwicklungsprozess gesehen werden. In der Web-
sprache werden Anwendungen, die sich in der (Weiter-)Entwicklungsphase be-
finden, auch Betaversion genannt. Das bedeutet, dass ein Dienst vielleicht bereits
im Einsatz ist, jedoch immer noch weiterentwickelt wird. Ein Blog befindet sich
immer in einer Beta-Phase - da er sich durch neue Inhalte und Adaptierungen in
den Funktionalitaten permanent dndert.

O

Eine Betriebsratskdrperschaft schreibt in den neuen Blog fir die Mitarbeiter:innen
wachentlich einen Beitrag - nach zwei Monaten installiert der/die BR-Blog-Admini-
strator:in ein Blog-Archiv, damit alte Beitrdge leicht gefunden werden kdnnen. So
entwickelt sich der Blog nach Bedarf weiter. Bei einem BR-Blog macht es Sinn, ein
Konzept zu erstellen, um ein Grundgerist fiir die praktische Arbeit am Blog zu haben.



Die wesentliche Frage: Blog ja oder nein?

Bevor man sich mit vollem Eifer in die Erstellung eines Blogs stiirzt, sollte im ersten
Schritt die Ausgangssituation analysiert werden. Uber welche Wege und Kanle
wird aktuell schon mit der potenziellen Zielgruppe kommuniziert? Wer ist die Ziel-
gruppe Uberhaupt? Wen will ich erreichen? Und ist ein Blog der richtige Weg, um
mit meiner Zielgruppe zu kommunizieren? Es macht keinen Sinn, einen Betriebs-
ratsblog zu erstellen, damit man einen Betriebsratsblog hat. Er muss auf die Ziele
des Betriebsratsteams ausgerichtet sein, es bei seiner Arbeit unterstiitzen.

Das Blog-Konzept

Ein gut ausgearbeitetes Konzept ist wesentlich dafiir, dass das Blog-Projekt
nicht scheitert. So kann eruiert werden, welche Arbeiten erledigt werden mis-
sen, welche Aufgaben von wem ibernommen werden und welche Ziele verfolgt
werden. Einige Anhaltspunkte, was das Rohkonzept fiir einen Betriebsrats-
Blog beinhalten kann:

» Ziel und Funktion des Blogs: Unterstlitzung der Betriebsratsarbeit. Grund-
frage klaren: Wird ein BR-Blog bendtigt und wenn ja: warum - welche Ziele
haben wir?

»  Zielgruppe: Wer ist meine Klientel? Wie erreiche ich sie mit (m)einem Blog?
Das Empathievermdgen des Betriebsrates ist hier gefragt: aus der Perspekti-
ve des eigenen Mediennutzungsverhaltens heraustreten und ein Gefiihl fur
die Bediirfnisse der Belegschaft entwickeln.

»  Zeitplan: Bis wann wird was von wem erstellt? In welchen Intervallen sollen
in der Regel Beitrdge erscheinen?

» Art des Blogs: Z. B. 6ffentlicher BR-Blog: fiir alle einsehbar, die Leser:innen
dirfen kommentieren.

» Inhaltliche Schwerpunkte: halten Arbeitnehmer:innen iber BR-Aktivitaten
auf dem Laufenden; Linksammlung zu Webseiten, die flr die Arbeitneh-
mer:innen interessant sind (z. B. Link zur Steuerausgleichseite des Finanz-
amtes und Link zu OGB-Seite mit Informationen dazu); Informationen zu
relevanten Anderungen im Arbeitsrecht etc.
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» Design: Grafische Ausrichtung kldren: z. B. schlicht und Gbersichtlich? Hea-
der mit passender Bebilderung? Navigation/Aufbau der Seite nachvollzieh-
bar und logisch? Etc.

Auch die Sichtung und Analyse einiger bestehender fremder Blogs kann hier
sinnvoll sein. So kann erhoben werden, wie andere Blogs aussehen - was gefallt
und was nicht. Einige Kriterien fiir diese Analyse sind Ubersichtlichkeit, Design,
Inhalte (interessant?, relevant?, gut riiber gebracht?), Usability (= benut-
zer:innenfreundliche Oberflache) etc.

» Text- bzw. Beitragsgestaltung: ansprechend schreiben, eventuell grundle-
gende Richtlinien festlegen.

» Blog-Redaktionsteam: Wer bekommt welche Aufgaben? z. B. Ein/e Blog-
Beauftragte/r wird ernannt, um den BR-Blog zu erstellen und Einstellungen
gegebenenfalls zu &ndern. Im Rad postet jeder Betriebsrat/jede Betriebsratin,
sodass jede Woche ein neuer Artikel im Blog steht.

-> Tipp: Vorhandene Ressourcen nutzen: Kolleginnen und Kollegen, die mit

dem Medium Internet gut vertraut sind, mit einbeziehen. Die Praxis hat ge-
zeigt, dass die erste Phase der Entwicklung besonders empfindlich ist: Eine
technikorientierte oder besonders interessierte Person kann durch vorhan-
denes Know-how maBgeblich zum Erfolg eines BR-Blogs beitragen.
Nach diesen grundsatzlichen Uberlegungen und (eventuell) schriftlicher
Erstellung eines Konzepts im Betriebsratsteam steht einer bloggenden
Betriebsratskorperschaft nichts mehr im Wege. Das Konzept sollte eben-
falls als Betaversion verstanden werden: Es ist jederzeit mdoglich, auf-
grund praktischer Blog-Erfahrungen die eine oder andere Uberlegung zu
revidieren.

Erfolgsfaktoren

Der Erfolg eines jeden offentlichen Blogs ist von mehreren Faktoren abhangig:
Die Seite sollte in regelmaBigen Abstdnden aktualisiert werden. Es ist nicht not-
wendig, dass taglich Neuigkeiten im Blog stehen. Besser nur ein- bis zweimal im
Monat eine wirklich interessante Nachricht veréffentlichen als drei Beitrdge pro
Tag, die vollkommen irrelevant sind. Mit uninteressanten Postings provoziert



die/der Betreiber:in, dass ihre/seine Leserlnnen denken: ,Dort steht nur Unsinn
- pure Zeitverschwendung” Wenn der/die Leserln mehrmals mit uninteres-
santen Nachrichten beléstigt wird, ist die Gefahr groB, dass siefer die Seite nicht
mehr ansteuert.

Die/Der verargerte User:in wird sich in der Folge auch nicht in einen Newsletter
eintragen und samtliche Informationen zum Blog ignorieren. Selbst wenn eine
von zehn Nachrichten fir diese Person duBerst relevant ware, geht sie dann
daran vorbei.

Es geht hier auch um Respekt: Respekt vor dem Zeitvolumen der/des poten-
ziellen Leserin/Lesers. Ein:e erfolgreiche:r Blogger:in hat folgende Grundeinstel-
lung: ,Ich will informieren und unterhalten, aber nicht langweilen." Zudem muss
die Seite optisch ansprechen: Die/Der User:in muss sich darauf zurechtfinden.
Auch komplizierte Schachtelsdtze haben im Web wenig verloren. Gerade hier
muss auf die Ldnge und Lesbarkeit von Beitragen besonders geachtet werden, da
die Augen beim Lesen vom Bildschirm schnell erm{den.

Die Seite muss Ubersichtlich sein und die Texte redaktionell gut aufbereitet.
Daneben zdhlen nattrlich auch die Inhalte selbst. Sie sollen im Idealfall fiir die/
den Leser:in einen Nutzen bringen.

Ein paar Anregungen, welche Informationen in einem Betriebsratsblog ei-
nen solchen Mehrwert bringen kdnnten:

»  Nutzen durch praktische Tipps: z. B. Geld sparen, ,Steuern vom Finanzamt holen”
» Nutzen durch Unterhaltung: z. B. Fotogalerie von einem BR-Ausflug

» Nutzen durch Exklusiv-Informationen: z. B. Veréffentlichung eines Inter-
views mit der Geschiftsfiihrung zu einem aktuellen Thema (z. B. Ausgliede-
rungsabsichten)

» Nutzen durch Termintransparenz: z. B. Information Gber BR-Aktivitaten wie
geplante Versammlungen, Events oder Forderungen

»  Nutzen durch Neuigkeiten: Anderungen bei Kollektivvertriagen

Mit dem Durchbruch von Smartphones in den letzten 10 Jahren stieg auch die
Bedeutung von Mobile Apps oder kurz Apps. Apps sind kleine Programme fir
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Mobilgerate wie Smartphones oder Tablets. Es gibt sie fiir quasi alle Bereiche des
Lebens, von Fitness, Spiele, Office, Navigation, Kommunikation und Nachrichten.
Auch politische Organisationen und Akteurinnen/Akteure haben sich in den letz-
ten Jahren Apps zunutze gemacht. So hat OVP-Spitzenkandidat und Bundes-
kanzler Sebastian Kurz im Rahmen des Wahlkampfs 2017 eine ,Team Kurz"-App
gelauncht, mit der er seine Unterstltzer:innen mobilisiert und laufend informiert
hat.

—> Es gibt grundsatzlich drei technische Arten von Apps:

Web Apps

Hierbei handelt es sich um Websiten, die wie Apps wirken. Sie werden normal,
wie eine Website, im Webbrowser gedffnet. Vorteil einer Web App ist, dass der
Entwicklungsaufwand relativ gering ist. Allerdings kann man mit einer Web App
keine Push-Nachrichten verschicken, es wird kein App-Icon auf den Smart-
phones der User:innen erstellt und die Ladezeiten von Web-Apps sind lang-
samer.

Progressive Apps

Progressive Apps sind eine Mischung aus Web Apps und Nativ-Apps. Sie nutzen
die Tatsache, dass auch Webbrowser sich laufend weiterentwickeln. Auch Pro-
gressive-Apps werden normal in einem Webbrowser geéffnet. Sie kénnen aber
Push-Nachrichten verschicken, zudem kann ein App-lcon am Start-Screen der
Smartphones erstellt werden. Dieses lcon muss aber vom User selbst aktiv er-
stellt werden. Hauptnachteil ist wie bei einer Web App die im Vergleich zu na-
tiven Apps langen Ladezeiten.

Native Apps

Bei nativen Apps handelt es sich um eigene technische Entwicklungen auf An-
droid oder Apple Basis. Native Apps sind sehr schnell, bieten den kompletten
Funktionsumfang, den man von Apps kennt. Sie sind auBerdem komplett indivi-
duell anpassbar. Die Apps sind liber die App-Stores der Smartphones auffindbar
und installierbar. Der Entwicklungsaufwand flr Apps ist allerdings sehr hoch,
hier braucht es Fachleute. Wenn man auf beiden groBen Betriebssystemen (An-



droid und Apple) im App-Store vorhanden sein mdochte, benétigt man im Nor-
malfall sogar zwei Entwickler:innen.

-> Vorteile und Nachteile von Apps

Das Betreiben einer eigenen App kann durchaus Sinn machen und viele Vorteile
haben: Man ist damit immer direkt auf den Smartphones der User:innen, kann
unabhéngig von anderen Plattformen (wie z.B. Social-Media) flexibel und schnell
mit ihnen kommunizieren. Uber sogenannte Push-Nachrichten kann man
User:innen zudem mit wichtigen Informationen versorgen oder zu Aktivitdten
mobilisieren.

Die Aufmerksamkeit ist hierbei um ein vielfaches héher als bei einem normalen
E-Mail-Newsletter oder einem News-Beitrag auf der Website oder auf Social-
Media-Plattformen. AuBerdem hat man mit einer eigenen App die volle Kontrol-
le Gber die von den Userinnen und Usern zur Verfligung gestellten Daten. Diese
liegen nicht bei irgendwelchen US-amerikanischen Internetkonzernen. Dies geht
aber natirlich auch mit einer groBen Verantwortung beziglich Datenschutz
einher.

Nachteil ist der Aufwand, der fur die Entwicklung bzw. das Betreiben von Apps
anféllt. Eine App kann nicht mal so nebenbei entwickelt werden, dafiir bendtigt man
ein Konzept, einen Plan und technische, finanzielle und personelle Ressourcen.

Die groBe Herausforderung beim Betreiben einer App ist auBBerdem, die poten-
ziellen bzw. gewlinschten User:innen der App dazu zu bringen, die App aktiv aus
dem jeweiligen Playstore herunterzuladen, zu installieren und natirlich auch
regelmaBig zu nutzen. Die App muss deshalb gegenlber einer normalen Website
oder einem Blog einen eindeutigen Mehrwert fiir die Nutzer:innen bringen.

App-Baukasten-Anbieter

Es gibt eine Vielzahl an Anbietern von App-Baukasten-Systemen (sogenannten
App-Buildern), Gber die sich Interessierte gegen Bezahlung einer Gebiihr eine
eigene App ,zusammenbauen” kénnen. Funktionsumfang, Usability und Preis
sind hierbei sehr unterschiedlich.
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Ein paar interessante Anbieter sind:

»  GoodBarber (www.goodbarber.com)

»  AppYourself (http://appyourself.net)
»  AppConfector (www.appconfector.de)
»  Shoutem (www.shoutem.com)

Welcher der richtige App-Baukasten-Anbieter ist, hangt natirlich von den indi-
viduellen Bedurfnissen und Voraussetzungen ab.

-> Tipp: MeinBR-App

Fir Betriebsratskérperschaften, die zur Kommunikation mit der Belegschaft
Apps einsetzen mochten, wurde im Jahr 2019 das Angebot der MeinBR-App
geschaffen. Hierbei kdnnen sich BR-Teams sehr einfach und unkompliziert Apps
erstellen lassen. Die Funktionalitdten sind speziell auf die Anforderungen der
Betriebsratsarbeit abgestimmt und dienen der flexiblen, sicheren und unabhan-
gigen Kommunikation der Betriebsratsteams mit den Kolleginnen und Kollegen
in der Belegschaft. Design und Inhalt kann auf die jeweilige Betriebsratskdrper-
schaft individuell angepasst werden.

-> Ein paar der Funktionalitdten, die die MeinBR-App bietet:
» News anzeigen und Veranstaltungen ankiindigen

» Versand von Push-Nachrichten

» Betriebsratsleistungen darstellen

» Umfragen durchfiihren

»  Bereitstellung rechtlicher Informationen

» Intuitives, nutzer:innenfreundliches Redaktionssystem

» FAQ-Bereich fuir hdufige Fragen und Antworten

» Kontaktinfos des Betriebsratsteams



Weitere Infos zu Funktionen,
Support und Bestellung gibt es
unter https://meinbr.online/

© (GB-Verlag 2020
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WhatsApp

Neben der simplen 1:1-Kommunikation mit Freundinnen, Freunden, Bekannten,
Arbeitskolleginnen und -kollegen, etc. bietet WhatsApp zwei weitere Funktiona-
litdten, die flr die Kommunikation in der Arbeitnehmer:innenvertretung von
Relevanz sein kdnnen: WhatsApp-Gruppen und WhatsApp-Broadcasts

WhatsApp-Gruppen

WhatsApp-Gruppen werden von einer Person gestartet. Diese Person erstellt
eine Gruppe, vergibt einen Gruppennamen und fligt Kontakte dieser Gruppe
Kontakt aus seiner WhatsApp-Kontaktliste hinzu. Alle Gruppenmitglieder kdn-
nen Nachrichten in der Gruppe verdffentlichen und sehen, wer die anderen
Gruppenmitglieder sind (auch wenn sie diese nicht in ihrer eigenen Kontaktliste
haben). Die/Der Gruppengriinder:in kann Moderatorinnen- bzw. Moderatoren-
Rechte an andere Mitglieder vergeben. Eine WhatsApp-Gruppe kann bis zu 256
Teilnehmer:innen aufnehmen.

> Eine WhatsApp-Gruppe lasst sich leicht starten:
1. Klick auf den Button fir einen neuen Chat

(im Normalfall rechts unten in der App)

Klick auf Button ,Neue Gruppe"
Teilnehmer:innen aus der Kontaktliste auswahlen
Gruppennamen und -bild wahlen.

Gruppe starten

o W

WhatsApp-Broadcast-Listen

Eine WhatsApp-Broadcast-Liste eignet sich fir klassische Einweg-Kommunika-
tion. Ich sende als Kommunikator:in eine Nachricht/Botschaft/Aufforderung an
einen gréBeren Personenkreis, die dann unabhdngig voneinander agieren. Inter-
aktion zwischen den Gruppenmitgliedern ist nicht notwendig, Interaktion zwi-
schen Absender:in (=Broadcast-Griinder:in) und Empfanger:in wird nicht for-
ciert, ist aber mdglich. Eine Broadcast-Liste kann 256 Kontakte beinhalten.

Die einzelnen Mitglieder der Broadcast-Liste sehen weder wer sonst noch auf
der Liste ist noch was die anderen Mitglieder eventuell auf die Broadcast-Nach-



richten antworten. Die Empfanger:innen erhalten die Nachricht wie eine her-
kommliche Nachricht von dir. Wenn sie antworten, erhaltst du eine normale
WhatsApp-Nachricht von dieser Person, als ware die Kommunikation nur zwi-
schen euch beiden. lhre Antwort wird nicht an andere Empfanger:innen der
Broadcast-Liste gesendet.

-> Erstellen einer Broadcast-Liste

1. Am WhatsApp-,Chats"-Bildschirm rechts oben auf die drei kleinen Punkte
klicken

2. MenUpunkt ,Neuer Broadcast” auswahlen

3. Teilnehmer:innen aus deiner Kontaktliste auswéahlen

4. Broadcast benennen und starten

> Achtung: Nur Kontakte, die dich in ihrem Kontaktbuch am Smart-
phone eingespeichert haben, erhalten auch deine Broadcast-Nach-
richt. Wenn ein Kontakt deine Broadcast-Nachrichten nicht erhilt,
vergewissere dich, dass du dich in dessen Adressbuch befindest.

Wann eine WhatsApp-Gruppe starten?

Wann eher eine WhatsApp-Broadcast-Liste?

Eine WhatsApp-Gruppe sollte ich dann starten, wenn ich einen lberschau-
baren Kreis an Empfangerinnen und Empfangern habe, die sich im Idealfall un-
tereinander kennen und ich Austausch und Interaktion zwischen diesen Grup-
penmitgliedern (Mehrweg-Kommunikation) forcieren méchte bzw. dieser Aus-
tausch nicht stérend ist.

Eine WhatsApp-Broadcast-Liste sollte ich starten, wenn mein Empfan-
ger:innenkreis eher groBer und heterogener ist, sich die Empfanger:innen unter-
einander nicht kennen und sie eventuell auch gar nicht wissen sollen, wer die
Nachricht sonst noch erhélt, d.h. wer Mitglied der Broadcast-Liste ist. AuBerdem
ist ein Broadcast sinnvoll, wenn ich keine Interaktion zwischen meinen Grup-
penmitgliedern anstoBen und die Kommunikation so gut wie mdéglich auf Ein-
weg-Kommunikation zwischen mir und meinen Broadcast-Teilnehmerinnen
und -Teilnehmern reduzieren will.
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Videochat-Anwendungen

Wie die Corona-Krise und die damit einhergehenden Ausgangsbeschrankungen
bzw. Home-Office-Arbeitsregelungen gezeigt haben, wird es auch fir die
Arbeitnehmer:innenvertretung immer wichtiger, sich auch unabhdngig von
physischen Standorten (iber digitale Wege sehen und abstimmen zu kénnen. Als
praktikabel haben sich hierflr diverse Videochat-Anwendungen herausgestellt.

> Achtung: Damit Videochats optimal und ohne technische Hanger lau-
fen, bendtigt es eine maglichst gute und stabile Internetverbindung. Es
ist daher empfehlenswert, Videochats iiber WLAN- oder LAN-Inter-
netverbindungen durchzufiihren. Sollte mal keine WLAN- oder LAN-
Verbindung vorhanden sein, bitte mitbedenken, dass Videochats grof3e
Teile des eigenen Datenvolumens verwenden und dementsprechend
teuer werden konnen.

Betriebsratssitzungen via Videokonferenz

Wahrend der Phase der strengen Ausgangs- und Kontaktbeschrankungen im Zuge
der Corona-Krise 2020 waren auch die Mdglichkeiten von physischen Treffen von
Arbeitnehmer:innenvertreterinnen und -vertretern eingeschrankt. Betriebsratssit-
zungen kénnen jedoch unter gewissen Voraussetzungen per Videokonferenz
durchgefiihrt werden und dort getroffene Beschliisse Giltigkeit erlangen.

Fiir konkrete Infos und Auskiinfte bzgl. der Voraussetzungen fiir die

Durchfiihrung einer Betriebsratssitzung via Videokonferenz wende dich
bitte an deine zustandige Gewerkschaft.

Im folgenden Abschnitt werden ein paar der relevantesten Videochat-Dienste
naher beschrieben. Neben diesen Anwendungen gibt es natiirlich noch eine
Vielzah! weiterer. Diese verfligen jedoch entweder noch nicht Gber die Relevanz
wie die hier vorgestellten Dienste, oder sie sind oftmals entweder nur gegen ein
monatliches Entgelt einsetzbar (zum Beispiel GoToMeeting), oder bendtigen
gréBere technische bzw. organisatorische Aufwande, die fiir einzelne Organisa-
tionseinheiten oder Teams nicht leistbar sind (zum Beispiel Slack).
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Skype
Skype ist die bekannteste Videochat-Plattform und war bei seiner Griindung im
Jahr 2003 Pionier in Sachen Internettelefonie. Der Dienst bzw. das dahinter-

stehende Unternehmen wurden 2011 von Microsoft gekauft. Skype kann als
Programm auf dem PC installiert werden oder als Browser-Lésung (in einem
Webbrowser, ohne Download und Installation) genutzt werden. Ebenso gibt es
Apps flr Apple- und Android-Smartphones.

Uber die Standard-Version von Skype kénnen bis zu 50 Menschen an einer Vi-
deokonferenz teilnehmen. Die Teilnehmer:innen brauchen hierzu jedoch einen
Skype- bzw. Microsoft-Account. Es gibt kein Zeitlimit. Fiir Prasentationen kann
der eigene Bildschirm mit den anderen Teilnehmerinnen und Teilnehmern geteilt
werden, auBerdem lassen sich Video-Konferenzen aufzeichnen.

Die Business-Version ,Skype for Business”, welche (iber zusatzliche Funktiona-
litaten fir den beruflichen Einsatz verfligt, wird schrittweise durch den Dienst
.Microsoft Teams" (siehe unten) ersetzt und daher hier nicht weiter beschrieben.

Zoom

Der Anbieter Zoom hat im Laufe der Corona-Krise einen regelrechten Boom er-
fahren. Die Nutzer:innenzahlen stiegen von 10 Millionen pro Tag vor der Krise auf
an die 300 Millionen tdgliche User:innen im Mai 2020. Grund fiir die starke Ver-
breitung ist die einfache Nutzbarkeit der Anwendung: Nur die/der Gastgeber:in
des Videochats bendtigt einen Zoom-Account, alle anderen Teilnehmer:innen
erhalten von diesem einen Link und kénnen sich dann Uber ihren Google- oder
Facebook-Account bei der Videokonferenz einloggen. An Zoom-Videokonfe-
renzen kdnnen bis zu 100 Personen teilnehmen. In der kostenlosen Variante von
Zoom gibt es fir Videokonferenzen ein Zeitlimit von 40 Minuten.
Einhergehend mit dem Aufstieg der Plattform wurden auch Stimmen laut, die
bei Zoom eklatante Datenschutzmingel aufdeckten. Die Firma gelobte zwar,
diese Mangel zu beheben, die kritischen Stimmen und Vorbehalte gegeniiber
dem Dienst blieben jedoch bestehen. In vielen Firmen und Organisationen im
deutschsprachigen Raum wurde der Einsatz von Zoom auf Arbeitsgerdten oder
im beruflichen Internetnetzwerk daher verboten. Vor dem Einsatz des Dienstes
sollte deshalb Riicksprache mit der internen IT- oder Datenschutzabteilung
gehalten werden.
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Quelle: Adobe Stock © Kateryna

Google Hangouts

Mit dem Dienst Hangout von Google kdnnen sich bis zu zehn Personen via
Videokonferenz austauschen. Hangouts ist fur alle Apple- und Android-
Smarpthones, sowie am PC als Browser-App nutzbar. Klarer Nachteil: Jede:r
Teilnehmer:in muss liber ein Google-Konto verfiigen.

WhatsApp Videochat

An einem WhatsApp-Videochat kdnnen nur bis zu acht Personen gleichzeitig
teilnehmen. Die Nutzung ist auBerdem auf das Smartphone beschrankt. Das
kann fir schnelle Abstimmungen in sehr kleinen Gruppen ausreichend sein,
groBere Teams stoBen hier an ihre Grenzen. Vorteil ist, dass der GroBteil der
Kontakte die App bereits installiert hat, weitere technische Einrichtungen oder
Accounts sind also nicht nétig.

Microsoft Teams

Microsoft Teams wird mittelfristig der Nachfolger von ,Skype for Business”
(nach dem Kauf von Skype durch Microsoft, siehe oben), auch wenn mit Stand
Juni 2024 beide Programme noch unabhdngig voneinander nutzbar sind. Die



Anwendung ist vor allem fiir Userinnen bzw. Teams interessant, die neben der
Kommunikation via Videochat auch gemeinsam Dokumente einsehen bzw.
bearbeiten wollen. Via Outlook-Kalender kdnnen User:innen direkt zu Microsoft
Teams-Videokonferenzen eingeladen werden. Das Programm ist grundsatzlich
kostenlos, man muss sich lediglich mit einer E-Mail-Adresse registrieren. Flr
User:innen des Office 365-Pakets ist das Programm bereits vorinstalliert und
einsatzbereit.

An Videokonferenz via Microsoft Teams kénnen bis zu 300 Personen gleich-
zeitig teilnehmen, vorausgesetzt natlrlich, dass alle Uber eine stabile und
schnelle Internetverbindung verfligen. Fiir Besitzer eines Office 365 Business
Premium-Accounts ist die die Teilnehmer:innenzahl sogar unbegrenzt.

Wie bei Skype konnen auch bei Microsoft Teams Bildschirme flir Prasentationen
oder Webinare mit den anderen Videokonferenz-Teilnehmerinnen und -Teil-
nehmern geteilt und Aufzeichnungen von Sitzungen gemacht werden.

Apple Facetime

Uber die Facetime-App von Apple kdnnen bis zu 32 Personen gleichzeitig kos-
tenlos an einer Videokonferenz teilnehmen. Dennoch ist die Anwendung fir
groBere Videokonferenzen eher nicht geeignet, da alle Teilnehmer:innen liber
ein Apple-Gerat neuerer Bauart bzw. Betriebssystemversion verfiigen mis-
sen. Personen mit anderen Gerdten kdnnen an den Videokonferenzen nicht
teilnehmen.

NEU: Facebook Messenger Rooms

Ob der rasant steigenden Nachfrage nach Videokonferenz-Diensten présentierte
Facebook Mitte Mai 2020 seinen neuen Dienst ,Messenger Rooms". Mit Messen-
ger Rooms kénnen Nutzer:innen direkt von Facebook-Messenger oder Facebook
aus einen virtuellen Konferenzraum einrichten und bis zu 20, und spater 50,
Teilnehmer:innen zu einer Videokonferenz hinzufligen. Die Nutzung des Diens-
tes funktioniert auch ohne Facebook-Konto. Eine zeitliche Begrenzung wie
2.B. bei Zoom gibt es nicht. Die Teilnahme ist via Smartphone oder PC lber den
Browser moglich und erfordert laut Facebook keine Downloads. Ob und wie
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sich der Dienst durchsetzen wird, kann mit Stand des aktuellen Skriptes noch
nicht prognostiziert werden. Es ist aber auf jeden Fall eine interessante Alterna-
tive.

> Welches Videokonferenz Tool ist das richtige?

Welche der hier beschriebenen Anwendungen flr einen selbst die richtige ist,
hangt davon ab, welche Voraussetzungen und Ziele man hat. Fiir langere und
strukturierte berufliche Abstimmungen in mittelgroBen Teams oder auch Pra-
sentationen bzw. das gemeinsame Bearbeiten von Dateien eignen sich Dienste
wie Microsoft Teams oder Skype.

Fir Videokonferenzen mit gréBeren Gruppen, die eventuell auch noch Gber kei-
ne groBe Erfahrung mit Videochat-Tools verfiigen, eignet sich z.B. Zoom
(Achtung: Datenschutz, siehe S. 69).

Fir schnelle, informelle Abstimmungen konnen aber auch Dienste wie der
WhatsApp-Videochat oder Google Hangouts verwendet werden.



VOGB/AK-SKRIPTEN

Die Skripten sind eine Alternative und Ergdnzung zum
VOGB/AK-Bildungsangebot und werden von Expertinnen
verfasst, didaktisch aufbereitet und laufend aktualisiert.

UNSERE SKRIPTEN UMFASSEN FOLGENDE THEMEN:
) Arbeitsrecht

) Sozialrecht

) Gewerkschaftskunde

) Praktische Gewerkschaftsarbeit

) Internationale Gewerkschaftsbewegung
) Wirtschaft

) Wirtschaft — Recht — Mitbestimmung

) Politik und Zeitgeschehen

) Soziale Kompetenz

) Humanisierung - Technologie - Umwelt
) Offentlichkeitsarbeit

SIE SIND GEEIGNET FUR:

) Seminare

) Referentinnen

) Alle, die an gewerkschaftlichen Themen interessiert sind.
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