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EINLEITUNG

Soziale Medien haben das Kommunikationsverhalten in unserer Gesellschaft neu geordnet und kom-
munikative Machtverschiebungen eingeleitet: Die ,Kommunikationshoheit* hat sich teilweise von den
Unternehmen und Organisationen zu ihren Kunden verlagert. Weblogs, Online-Communities und
Plattformen wie Twitter, Facebook, YouTube & Co haben Macht und Méglichkeiten von Einzelperso-
nen dramatisch gesteigert: Jede Nutzerin, jeder Nutzer des Internets kann mit wenig Aufwand Neuig-
keiten und Meinungen publizieren, Erfahrungen und Emotionen mit anderen teilen. Aus Medienkon-
sumenten sind Medienmacher geworden. Millionen Nutzerinnen und Nutzer erstellen, verandern und
teilen tagtaglich Inhalte, die sich ohne das traditionelle ,Gatekeeping“ der Massenmedien verbreiten.

Jeder publizierte Inhalt kann durch die dichte Verknipfung in den digitalen Kommunikationsnetzwer-
ken Aufmerksamkeit auf sich ziehen und zu einem wesentlichen Beitrag in 6ffentlichen Diskursen
werden. Offentlichkeit wird heute also nicht mehr nur durch das Zusammenspiel professioneller Akteu-
re wie Journalisten, Politiker oder PR-Fachleute hergestellt. Sie entsteht im Rahmen komplexer tech-
nisch vermittelter sozialer Prozesse auf Basis der Handlungen vielféltiger Akteure. Im Prinzip kann
jede/r die offentliche Diskussion mitgestalten und kommunikative Macht entwickeln.

In den neuen Kommunikationsraumen der sozialen Medien sind Unternehmen und Organisationen,
ihre Mitarbeiter/innen und Privatpersonen gemeinsam aktiv: Alle mit denselben theoretischen Potenzi-
alen, sich Gehor zu verschaffen. Das verandert die Machtverhaltnisse (,Kommunikation auf Augen-
héhe“) und Verantwortlichkeiten und erfordert neue Strukturen fiir die professionelle Offentlichkeitsar-
beit. Zudem bedeutet es auch eine (unaufldsliche) Verschmelzung von beruflicher und privater Kom-
munikation mit entsprechenden Konsequenzen.

Diese geénderten GesetzmaRigkeiten fihren dazu, dass Unternehmen und Organisationen die sie
betreffende Kommunikation immer weniger kontrollieren kénnen. Der Kontrollverlust wird allerdings
durch neue Chancen aufgewogen: Durch die sozialen Medien kénnen Zielgruppen direkt angespro-
chen und emotional involviert werden. Sie kénnen als Fursprecher gewonnen werden und als Multipli-
katoren fur ungeahnte neue Reichweiten sorgen. Auf3erdem kénnen die Unternehmen durch Transpa-
renz und Offenheit ihre Glaubwirdigkeit steigern.

Die Moglichkeiten der Social Media bringen jedoch auch viele neue Herausforderungen: Kritische
Beitrage einzelner User/innen kénnen zu globalen Krisen fir Unternehmen werden, die das Netz nie
mehr vergisst. Unternehmen bedienen sich falscher User Accounts, um ihre Fangemeinde schlagartig
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zu vergroRern. Unliebsame Beitrdge von User/innen werden zensuriert und geldscht. User/innen wer-
den von Unternehmen fir ihre Zwecke instrumentalisiert. User/innen nutzen aber auch ihre neue
Macht, um Unternehmen mit unwahren Behauptungen zu diskreditieren. Mitarbeiter/innen verteidigen
ihr Unternehmen in einer digitalen Krise, deklarieren sich jedoch nicht als solche, u. 4. m.

Diese Beispiele zeigen: Die Neuordnung der Kommunikationslandschaft durch Social Media wirft Fra-
gen auf, die in keinem der bestehenden Ethik-Kodizes geregelt sind.

- Wieist die Verantwortung verteilt? Wie viel Verantwortung tragen Unternehmen und Mitarbei-
ter/innen und woflr? Wie viel Verantwortung tragt jede/r einzelne User/in?

- Welche Regeln gelten fur den Diskurs?

- Wann sind Eingriffe notwendig und wo sind die Grenzen?

- Wie sollen Transparenz und Klarheit gelebt werden?

- Was kann/muss der Einzelne zum Schutz seiner Privatsphare tun?

Als Selbstregulierungsorgan der PR-Branche ist es Aufgabe des PR-Ethik-Rats, die Einhaltung ethi-
scher Grundsétze in der Offentlichkeitsarbeit zu (iberwachen, Streitfalle zu untersuchen und Fehlver-
halten aufzuzeigen. Auch in den neuen Kommunikationsraumen der sozialen Medien stellen sich an-
gesichts der bestehenden Herausforderungen zunehmend Fragen nach Normen und Prinzipien fur
professionelles Handeln.

Der Rat sieht sich in der Verantwortung, Prinzipien vorzugeben, die als Grundlage fur Ent-
scheidungsprozesse zu ethischen Fragen und Problemstellungen herangezogen werden kén-
nen. Sie sind primér Richtschnur fur die User selbst. Aus diesen ethischen Grundprinzipien
lassen sich in der Folge auch unternehmensspezifische Social Media Guidelines ableiten.

DIE PRINZIPIEN
1. Fairness
Mit kommunikativer Macht sorgsam umgehen.

Menschen, die als Konsument/innen oder Birger/innen ihre Meinung ausdriicken wollen, haben mit
den sozialen Netzwerken ungeahnte Chancen erhalten. Ihre kommunikative Kraft ist markant ge-
wachsen. Alle Kommunikator/innen — Unternehmen und Organisationen wie auch Konsument/innen
oder Birger/innen — sind in der Pflicht, mit ihrer Macht sorgsam umzugehen und diese keinesfalls
missbrauchlich einzusetzen bzw. anderen zu schaden. Angriffe oder emotionale AuRerungen kénnen
rasch eine Dynamik ungeahnten Ausmalfes lostreten und sich zu einem ,Shitstorm*“ entwickeln. Fur
alle gilt daher gleichermal3en: , Think before you post!“
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2. Respekt
Die Personlichkeit und die Meinungen der Nutzer/innen respektieren.

Menschen treffen Aussagen und setzen Handlungen in Ubereinstimmung mit ihnrem eigenen Werte-
system in ihrem jeweiligen Umfeld — auch in sozialen Netzwerken. Das ist zu respektieren. Es bedeu-
tet auch, dass andere Nutzer/innen diese Aussagen nicht fir andere Interessen bzw. ihre eigenen
Interessen missbrauchen diirfen. Zitate sollten nicht aus ihrem Zusammenhang gerissen werden, und
die Nutzer/innen mit ihren Botschaften und Meinungen nicht fir andere Anliegen instrumentalisiert
werden. Ebenso dirfen Nutzerdaten ausschlieRlich fiir jene Zwecke verwendet werden, die der/m
Nutzer/in urspringlich vermittelt wurden. Fir den Schutz seiner eigenen Privatsphéare tragt jedoch
jede/r selbst Verantwortung.

3. Verantwortlichkeit

Als Kommunikator die Verantwortung fir den Inhalt einer Aussage Ubernehmen. (Die Verant-
wortung far die Dynamik in den sozialen Netzwerken verteilt sich jedoch auf alle, die daran
mitwirken.)

Die uneingeschrankte Verantwortung fiir Aussagen liegt beim Kommunikator. Einzige Ausnahme sind
Kinder und Jugendliche, denen nur teilweise die Eigenverantwortung fiir ihre Aussagen zugeordnet
werden kann. Eine Mitverantwortung fir die Dynamik der Diskussion in den sozialen Netzwerken tra-
gen aber auch jene Nutzer/innen, die Aussagen wiedergeben. Somit gilt neben ,Think before you
post“ auch , Think before you share®.

4. Moderation
Klare Richtlinien fur den Diskurs vorgeben.

Unternehmen und Organisationen mit einem eigenen Auftritt in sozialen Netzwerken sind gefordert,
den Meinungsaustausch in diesen Kommunikationsraumen (z. B. Facebook-Pages, Blogs mit Kom-
mentarseiten) zu moderieren. Dabei ist jeweils zwischen der Freiheit individueller Meinungséuf3erung
der Nutzer/innen und der Verantwortung fir das eigene Unternehmen bzw. die Organisation abzuwa-
gen. Als Grundlage fir den Diskurs sollte jedes Unternehmen praktikable Regeln fur sich definieren
und diese transparent machen, sodass Entscheidungen im Zuge der Moderation fir die Nutzer/innen
nachvollziehbar sind.

5. Klarheit

Regeln und Anleitungen als Orientierungshilfe fir Mitarbeiter/innen eines Unternehmens
definieren.

Klare Regeln fur Mitarbeiter/innen stecken deren Bewegungsspielraum ab — es empfiehlt sich, diese
als Orientierungshilfe schriftlich zu verankern (als Guidelines oder ,Netiquette®) und Schulungen dazu
anzubieten. Die Mitarbeiter/innen haben das Recht, in sozialen Netzwerken zu kommunizieren und
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sich auch zu ihrer Arbeit bzw. ihrem Arbeitgeber zu &uf3ern — solange sie keine vertraulichen Informa-
tionen preisgeben und/oder dem Unternehmen Schaden zufiigen. (Auch hier gelten die Regelungen
des Angestelltengesetzes.) Gleichzeitig darf das Recht auf freie Meinungsauf3erung nicht einge-
schrankt werden. Wesentlich ist dabei: Die Mitarbeiter/innen sprechen iber das Unternehmen und
nicht fir das Unternehmen. Im Sinne der Klarheit sollten Mitarbeiter/innen gegeniiber anderen Nut-
zer/innen ihr Verhaltnis zum Unternehmen offenlegen.

6. Transparenz
Die Rolle als Kommunikator und die Motivation offen legen.

Die Mdglichkeit, im Internet anonym zu kommunizieren, verleitet leicht dazu, Kommunikations- und
Meinungsbildungsprozesse durch Verschleierung zu beeinflussen. Kommunikator/innen von Unter-
nehmen oder Organisationen hingegen sollten im Sinne ihrer eigenen Glaubwirdigkeit mit ,offenem
Visier* agieren und ausschlie3lich mit inrer wahren Identitat auftreten. Sie sprechen in ihrem eigenen
Namen fir ihr Unternehmen und machen ihre Rolle in ihrem Unternehmens/ihrer Organisation trans-
parent. Zudem sollten sie die Motivation offenlegen, die die Triebfeder fur den Auftritt des Unterneh-
mens/der Organisation in sozialen Netzwerken ist.

7. Hoflichkeit
Den richtigen Ton finden.

Dialog im Internet erfolgt ohne Blickkontakt mit dem Gegenuber. Zudem bleiben die Gesprachspartner
oft anonym. Auch dadurch hat sich in den sozialen Netzwerken ein wenig formeller, verkirzender
Umgangston mit ganz eigenen Begrifflichkeiten entwickelt. Vielfach verschwimmt die Grenze zur Un-
hoflichkeit. Dennoch sollten Teilnehmer/innen immer Wert auf einen respektvollen, héflichen Umgang
legen und in jenem Ton antworten, den sie selbst erwarten. AuRerdem sollten sie Strategien entwi-
ckeln, wie sie mit der Unhoflichkeit anderer umgehen, ohne selbst den angemessenen Ton zu verlie-
ren. Ein klar formuliertes Verstandnis Uber den erwarteten Gespréachsstil (etwa in Form einer ,Neti-
quette®) macht die Haltung fur alle Beteiligten nachvollziehbar.

8. Privatsphare
Persdnliches als persdnlich behandeln, Vertrauliches als vertraulich.

In den sozialen Netzwerken wird tber Personliches und Offentliches gleichermaRen kommuniziert.
Und es wird selten explizit deklariert, was ,personlich“ und was ,6ffentlich® ist. Trotzdem ist der Unter-
schied meistens aus dem Inhalt oder dem Kontext des Dialogs erkennbar. Die Kommunikator/innen
sollten diese Grenze respektieren und persdnliche Kommunikation auch persénlich bzw. vertrauliche
Kommunikation vertraulich sein lassen. In letzter Konsequenz tragt jedoch jede/r User/in dafur die
Verantwortung, wie sie/er die Privatsphéare schiitzt und welche Informationen im Internet bzw. in den
Sozialen Medien zu finden sind.



