

	Digital Masterclasses	Online-Kontaktpflege mit Ihren Wählerinnen und Wählern
COVID-19: Bewährte Methoden für die Krisenkommunikation über soziale Medien
19. Mai 2020, 17.30 Uhr
Tipps von Regierungsstellen, zivilgesellschaftlichen Organisationen und lokalen Behörden






Hintergrund
Zu seinem zweiten Webinar aus der Reihe „Digital Masterclasses“ (Fachseminare über digitale Medien) lud der Ausschuss der Regionen (AdR) Kommunikationsexperten aus den Bereichen Regierung, Zivilgesellschaft und lokale Gebietskörperschaften ein, um bewährte Methoden und Ideen für eine wirksame Präsenz in den sozialen Medien während der COVID-19-Krise auszutauschen. 
171 Teilnehmer meldeten sich zum Webinar an, davon verfolgten 101 die Sitzung live.
Referenten: 
· Inna-Pirjetta Lahti‚ Leiterin der Abteilung „Ideenmanagement“ und Gründerin von PING Helsinki
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/innastus/ 
Twitter: @innastus

· Valeriia Voshchevska‚ Leiterin der Abteilung „Globale soziale Medien“ von Amnesty International
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/valeriia-voshchevska-59621248/
Twitter: @Val_Voshchevska

· Alba Garavet‚ Leiterin von Europe Direct Turin;
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/alba-garavet-42373643/  
Twitter: @albaGaravet
Moderation: 
Achim Ladwig, Leiter des Referats „Soziale und digitale Medien, Veröffentlichungen“, AdR
Begrüßung und Einführung 
Alzbeta Tkadlcikova Referentin für soziale Medien, AdR

Eine Aufzeichnung der Sitzung steht auf YouTube zur Verfügungwww.cor.europa.eu/webinar-recording.go






Kernaussagen
Das Webinar begann mit einer Präsentationsrunde der Referenten. 
Inna-Pirjetta Lahti, PING Helsinki: Zusammenarbeit mit Influencern zur Unterstützung der finnischen Krisenreaktion
In einer Krise können einflussreiche Persönlichkeiten, sog. Influencer, in den sozialen Medien zur Verbreitung nützlicher Informationen beitragen und als Vorbilder dienen. In wissenschaftlichen Untersuchungen wurde jedoch festgestellt, dass Influencer auch falsche Informationen weitergeben können, kontroverse (u. a. politische) Themen tendenziell vermeiden und Mühe damit haben, Fakten zu prüfen.
Dank früherer Kooperationen zwischen dem finnischen Medienpool (Teil der nationalen Agentur für Notversorgung) und PING Helsinki dauerte es nur vier Tage, um das Projekt #Coronafacts zur Unterstützung der Reaktion der finnischen Regierung auf die COVID-19-Pandemie auf den Weg zu bringen.
Vor COVID-19:
Zwecks Bekämpfung von Desinformation im Vorfeld der Parlamentswahl im Jahr 2019 aktualisierte PING Helsinki seinen Ethikkodex für Social-Media-Influencer durch die Aufnahme von Leitlinien für die Faktenprüfung. Der Ethikkodex steht auf Englisch zur Verfügung: https://pingethics.fi/en/tietoa/ 
Das ebenfalls aus der Zusammenarbeit mit dem Medienpool resultierende Handbuch für zuverlässige Social-Media-Influencer wurde entwickelt, damit die Ersteller von Inhalten in den sozialen Medien ihre Zuverlässigkeit verbessern können. Das Handbuch steht auf Englisch zur Verfügung: https://influencerhandbook.fi/ 
Das Projekt #Coronafacts zusammengefasst: 
Koordinierung durch den finnischen Medienpool; Nachrichtenbeiträge des Büros des Premierministers; Produktion von „Influencer-geeignetem“ Material durch PING Helsinki; Verbreitung des Materials durch Social-Media-Influencer.
Das Bulletin #Coronafacts wurde zunächst täglich an 900 und später dann wöchentlich an 2 000 Influencer gesandt; eine englische Fassung wurde jeden Monat an weitere 800 Influencer verschickt. Zwischen den Influencern und PING Helsinki bestand stets ein offener Kommunikationskanal.
PING Helsinki nahm zu allen Influencer-Agenturen in Finnland Kontakt auf, während 100 Influencer persönlich kontaktiert wurden.
Influencern wurden Inhalte für Instagram, TikTok und YouTube zur Verfügung gestellt.
· In den sozialen Medien wurden an die Behörden gerichtete Fragen gesammelt, die dann per Video beantwortet wurden.
Es wurde Material in finnischer, schwedischer und englischer Sprache produziert. 
Bisherige Ergebnisse: 
Zunahme der Zahl der Abonnenten der offiziellen Social-Media-Kanäle; breite Medienberichterstattung; Auffassung, dass ausreichende Informationen für die am Projekt beteiligten Akteure verfügbar waren; Anhaltspunkte dafür, dass junge Menschen die Informationen, die sie von ihren Medienstars erhalten, wertschätzen.  
Noch wichtiger: Es gibt jetzt einen Präzedenzfall dafür, wie Social-Media-Influencer unentgeltlich in die Krisenkommunikation der Regierung einbezogen werden können. Dies könnte in künftigen Krisen als Modell dienen.  
Valeriia Voshchevska, Amnesty International: Schaffung von Gemeinschaften und sinnvollen Kontakten
· Situationen und Geschichten entwickeln sich dynamisch. Vor diesem Hintergrund hat Amnesty seine Kommunikationsmaßnahmen im Verlauf der COVID-19-Krise ständig angepasst. Jetzt geht es nicht mehr so sehr darum, Zensur anzuprangern. Das Augenmerk hat sich darauf verlagert, Rassismus zu verurteilen, Solidarität durch die Betonung der Notwendigkeit von Menschlichkeit, Hoffnung und Güte zu fördern, den Online-Aktivismus wieder zu stärken und auf die Verantwortung von Politikern im Bereich der Menschenrechte hinzuweisen. 
· Ein Kernelement der Social-Media-Strategie von Amnesty im Kontext von COVID-19 war die Bekämpfung von Apathie und Isolation. 
Tipps für die Bekämpfung von Apathie und Isolation über die sozialen Medien: 
· Stellen Sie dem Zielpublikum wichtige Informationen über COVID-19 zur Verfügung, auch wenn Ihr Schwerpunkt in der Regel auf anderen Themen liegt.
· Halten Sie Ihre Abonnenten mit relevanten Nachrichten auf dem Laufenden.
· Schaffen Sie eine Online-Gemeinschaft von Unterstützern, indem Sie mit Ihren Abonnenten interagieren und Ihnen Möglichkeiten geben, sich miteinander zu vernetzen.
· Bieten Sie den Menschen Gelegenheiten zur Mithilfe. 
· Teilen Sie Inhalte, mit denen sich die Menschen – auf der Grundlage gemeinsamer Werte – verbunden fühlen. 
Was Amnesty International getan hat:
· Um ein Gefühl der Solidarität und Verbundenheit zu fördern, verfolgte Amnesty einen auf Hoffnung beruhenden Ansatz.
· Amnesty teilte spezifische Inhalte zum Thema COVID-19. Beispielsweise wurden weltweit freiberufliche Illustratoren damit beauftragt, kreativ zu veranschaulichen, was die COVID-19-Krise in ihren Gemeinschaften bedeutet.
· Amnesty behandelte die COVID-19-Krise auch als Chance, über Themen nachzudenken, die uns alle verbinden, z. B.: „Wie wird die Welt nach COVID-19 aussehen?“
· Um das Engagement der Gemeinschaft zu fördern, informierte Amnesty über Hilfsmöglichkeiten.
· Während des Lockdowns nutzte Amnesty die Gelegenheit, für seine Online-Kurse im Bereich Engagement für Menschenrechte zu werben. 
· Die Unterstützer wurden dazu aufgefordert, weiterhin für wichtige im Rahmen der Pandemie auftretende Themen wie Rassismus oder Überwachung zu sensibilisieren.
Weiteres Vorgehen
COVID-19 verändert auch die Art und Weise, wie Aktionen und Kampagnen stattfinden. Eine zukünftige Priorität besteht darin, die Möglichkeiten der Mitglieder und Unterstützer der Organisation zur Beteiligung an digitalen Kampagnen zu stärken sowie digitale Instrumente zur Erforschung von Menschenrechtsverletzungen auf innovative Weise einzusetzen. Die Arbeiten zur digitalen Forschung sind bereits im Gange.

Alba Garavet, EDIC/Metropolitanstadt Turin: Reaktion der Bürgermeister in der Metropolitanstadt Turin auf die Krisensituation
· Die Abteilung für Kommunikation und Beziehungen zu den Bürgerinnen und Bürgern und zum Umland der Metropolitanstadt Turin ist als Teil einer Kommunalverwaltung für das Stadtgebiet und die 315 umliegenden Gemeinden zuständig. 
· Eine zentrale Herausforderung während des Lockdowns und des Ausnahmezustands war der Mangel an direkten Kontakten zwischen den lokalen Behörden und der lokalen Bevölkerung, für die sie ihre Dienste erbringen.
· Damit die Bürgermeister im Stadtgebiet Turin ein Gefühl der Verbundenheit und der Gemeinschaft untereinander und mit ihren Wählern aufrechterhalten konnten, sollten sie auf Einladung der vorgenannten Abteilung den Bürgern eine Videobotschaft der Solidarität und Hoffnung übermitteln und darin ihre persönlichen Erfahrungen und, aktuelle Informationen mitteilen.  
· Über 50 Erfahrungsberichte wurden auf YouTube veröffentlicht und über 20 000 Mal angesehen. Zentrale Themen dieser Videos waren: Solidarität, Unterstützung bedürftiger Menschen, kostenlose Lieferung von Lebensmitteln und Masken, Bedeutung der Freiwilligentätigkeit, psychologische Hilfe, Raum für junge Menschen. 
· Eine kurze Projektpräsentation in englischer Sprache steht auf YouTube zur Verfügung: https://www.youtube.com/watch?v=nlO488lMZc4&feature=youtu.be

Wichtigste Erkenntnisse:
· Die digitale Kluft stellt nach wie vor eine Herausforderung dar, doch hat die COVID-19-Krise als Katalysator für erhebliche Fortschritte im Bereich Kommunikation gewirkt.
· Im Zusammenhang mit COVID-19 erkennen viele Bürgermeister die Vorteile einer institutionellen Präsenz in den sozialen Medien an und richten erstmals Social-Media-Konten ein.
· Auf lokaler Ebene bleibt die „Offline-Interaktion“ jedoch die bevorzugte und verlässlichste Art der Zusammenarbeit mit der lokalen Bevölkerung. Bestehende lokale Netze sind nach wie vor von vordringlicher Bedeutung, insbesondere in Krisenzeiten.

Weiteres Vorgehen
· Aufgrund der Krise hat die Metropolitanstadt Turin jede Woche ein Online-Instrument zur Kommunikation mit Vertretern der lokalen Gebietskörperschaften aus dem Hoheitsgebiet eingesetzt. Dies hat Möglichkeiten für eine bessere Koordinierung und eine engere Zusammenarbeit eröffnet. Es ist beabsichtigt, dieses neue Interaktionsmodell weiter auszubauen.

Fragen
Frage 1: Welche Organisationen und Projekte waren Ihrer Meinung bei der Nutzung der sozialen Medien in der COVID-19-Krise herausragend? 
Inna-Pirjetta Lahti: Die Europäische Kommission, weil sie einen unterschiedlichen Blickwinkel ermöglicht und auch andere als die auf nationaler Ebene vorherrschenden Themen behandelt hat.
Valeriia Voshchevska: Die Internationale Föderation der Rotkreuz- und Rothalbmondgesellschaften, die mit jungen Menschen erfolgreich über TikTok kommuniziert und interagiert hat.
Alba Garavet: Die öffentlichen Behörden auf nationaler, regionaler und lokaler Ebene, die sich auf bewundernswerte Weise darum bemüht haben, die digitale Kluft zu überwinden, online zu arbeiten und ihre Kommunikation zu verbessern. Hoffentlich werden die unter diesen schwierigen Umständen erzielten Fortschritte auch nach der Krise fortgesetzt.

Frage 2: Wie hat PING Helsinki die Influencer für die Zusammenarbeit ausgewählt?
[bookmark: _GoBack]Inna-Pirjetta Lahti: Alle Influencer, die einen Beitrag leisten wollten, konnten sich der Initiative anschließen und das #Coronafacts-Bulletin erhalten. Es wurden umfangreichere Forschungsarbeiten durchgeführt, um die 100 Influencer zu ermitteln, deren Interaktion umfangreicher war, und zwar unter Berücksichtigung der Demografie und der einschlägigen Hauptthemen. Ziel war es, Influencer zu finden, deren Werte mit den Zielen des Projekts im Einklang standen.

Frage 3: Wie motivieren Sie Influencer, unentgeltlich zu arbeiten? Bezeichnen Sie sie als „Botschafter“? Wie oft stehen Sie mit ihnen in Kontakt? 
Inna-Pirjetta: Im Rahmen des Projekts #Coronafacts waren die Influencer unentgeltlich tätig. Allerdings galt die Zusammenarbeit als Win-Win-Situation, da die Influencer bei diesem Prozess – z. B. durch das „Handbuch für Influencer“ – auch etwas lernen und sich Anerkennung als professionelle und vertrauenswürdige Partner für Influencer-Marketing-Kooperationen verschaffen konnten. 
Da die Arbeit mit Influencern im Wesentlichen zwischenmenschliches Marketing ist, achtet PING Helsinki besonders darauf, regelmäßigen Kontakt zu den Influencern zu pflegen, für Fragen zur Verfügung zu stehen, Unterstützung anzubieten, Rückmeldung zu geben und Dank auszusprechen.
Valeriia Voshchevska: Inhalte, die von Influencern – egal ob für kommerzielle oder gemeinnützige Zwecke – produziert wurden, sind erfolgreicher als bezahlte Werbung. Um dieser Tatsache Rechnung zu tragen und sich mit den Menschen, deren Einkommen krisenbedingt geschrumpft ist, solidarisch zu zeigen, werden die im Rahmen der COVID-19-Kampagne engagierten Ersteller von Inhalten, insbesondere Illustratoren, von Amnesty entlohnt. 
Alba Garavet: Aus der Sicht der lokalen Gebietskörperschaften besteht die Herausforderung darin, die Bürgermeister zu den neuen Influencern zu machen, indem sie dazu ermutigt werden, der Kommunikation über COVID-19 eine persönliche Note zu verleihen. In der Krise war das Interesse an Mitteilungen der lokalen Gebietskörperschaften in den sozialen Medien größer als normalerweise. 

Frage 4: Hatten Sie bei Ihrer Arbeit mit „Fake News“ zu tun? Wie sind Sie damit umgegangen?
Alba Garavet: Während der Krise konnten wir ein höheres Maß an Vertrauen in öffentliche Einrichtungen auf nationaler, regionaler und lokaler Ebene als sonst üblich feststellen, was zur Bekämpfung von Desinformation beitrug.
Valeriia Voshchevska: Am besten ist es, überprüfte Gegeninformationen bereitzustellen, unter Hinweis auf öffentlich zugängliche und vertrauenswürdige Quellen. Im Interesse der Effizienz sollten die Kanäle und Räume, in denen sich Desinformationen ausbreiten, ermittelt und dort problematische Narrative angegangen werden. Dazu kann es erforderlich sein, mit einem unbekannten Publikum oder über unbekannte Kanäle zu interagieren. Die Verwendung des Begriffs „Fake News“ ist problematisch. Stattdessen sollten wir „Fake News“ als Lügen enthüllen. 
Inna-Pirjetta: Für das Projekt #Coronafacts haben Influencer vornehmlich dabei geholfen, von Behörden bereitgestellte Informationen weiterzuverbreiten. Im Mittelpunkt stand die Erstellung von Inhalten. Deshalb wurden sie auch nicht bezahlt. Der Ansatz hat sich bei der Bekämpfung von Desinformation – insbesondere unter jungen Menschen – als wirksam erwiesen, da die von den Influencern über die soziale Medien verbreiteten Informationen die über die Nachrichtenkanäle verbreiteten Mitteilungen öffentlicher Stellen verstärken. 
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