Avalanche goes social. {

Wie Lawinenabgiinge salonreif wurde

2 Zahlen: der Clip von
Millionen und wird fast
)m 36.000. Was passiert
dlage fiir diesen Beitrag
beobachtet - die sich im Gegen-

1,50 sind die Deutschen im Internet unterwegs®, Wired Team vom 27.01.2017,
https://www.wired.de/collection/tech/studie-digital-2017-so-sind-die-deutschen-im-internet-unterwegs am 02.02.0217

2 ,Facebook Daten*, Social Media Radar, von http://socialmediaradar.at/facebook am 2.2.2017
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Wozu soziale Medien?

Man kann sie nicht mehr ignorieren. Sie sind da. Nein, nicht die
Lawinen, sondern die sozialen Medien. Wir verwenden allen
voran Facebook. Und mit ,,wir“ sind nicht ,,die Jugendlichen®
oder Firmen gemeint, sondern wir iiber 25-jahrigen Privatperso-
nen (die Jugendlichen sind schon auf anderen sozialen Plattfor-
men, dazu spéter).

Soziale Medien haben unsere Kommunikation und deren Kultur
verdndert. Noch nie war es so einfach und so schnell (und von
unterwegs) moglich, so vielen Leuten unsere Aktivitdten mitzu-
teilen. Noch nie war es so einfach, vielen Menschen unsere Mei-
nung zu einem Thema kundzutun. Soziale Medien lassen uns
digital {iberall dabei sein. Und wir wollen dabei sein!

We are social

Fast 90 % der deutschen Bevilkerung verwenden das Web (iiber
80 % mobile), iiber 40 % soziale Medien, mehr als ein Drittel
(ca. 33 Mio.) nutzt bereits Facebook.

Abb.1 Videos vom Mitschwimmen in der Lawine gehoren im
Winter 2016/17 dazu und generieren Rekord-Reichweiten von 10
Mio. Menschen. Quelle: www.facebook.com, abgerufen am 8.2.17

; Tom Oye mit und
antar grm-16:31 &

Not how | planned on starting the morning...stay safe safe out there kids!
For licensing and usage, contact: licensing@viralhog.com
Ubersetzung anzeigen
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67.920 Mal geteilt

A Teilen

und 56.809 weitere Personen

Schaut man sich die Altersverteilung der Facebook-User von
Osterreich an?, so sind diese ziemlich ausgeglichen auf ménn-
lich und weiblich verteilt, wobei die Hauptaltersgruppe zwi-
schen 20-39 Jahren liegt (ca. 2 Mio., d.h. mehr als die Hélfte aller
Osterreichischen Facebook-User). Dies unterstreicht, dass Ju-
gendliche nicht mehr auf Facebook sind, sondern ,,wir“ die
Haupt-User-Gruppe darstellen.

In diesem Zusammenhang interessant ist auch die Nielsen-
Regel: Diese besagt, dass im Social Web

I 70 % der User nur Beobachter und passive Zuschauer sind,
I 20 % mitmachen (d.h. liken, sharen, kommentieren) und

I nur 10 % aktiv Content produzieren.

Da wir aber alle dabei sein wollen, ist es Usus, auf den 10%
aktiv produzierten Content zu reagieren (20% Mitmach-Content)
oder durch das reine Lesen zu den 70% der passiven Zuschauer
zu gehoren.

Wozu verwendet man soziale Medien

Die sozialen Medien erlauben uns, schnell, einfach und von
iiberall Content zu produzieren und mit einem grofien Netzwerk
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Abb.2 Das Fish-Modell nach Mirko Lange ist ein Modell, den Content sozialer Medien und somit die Motivation der
Leser und Schreiber einzuteilen.

P
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Inbound/Lead Content /

«Dafir gebe ich meine Kontaktdaten®
Jch michte, dass User auf meine Website kommen!”

34

Follow Content
JDavon will ich mehr!”
ek michte Likes!”
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27’0 12,20
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zu teilen — das ist die technische Sichtweise, warum soziale
Medien funktionieren und wachsen. Warum aber postet man
iiberhaupt? Welche Inhalte méchte man verteilen und was hat
der User konkret von diesem Vorgehen? Das Fish-Modell von
Mirko Lange3 (Abb. 2) geht davon aus, dass ,,Content bestimmte
Aufgaben erfiillt“ — sowohl fiir den Content-Producer als auch
fiir den Leser, hier mit dem Fokus

auf private User paraphrasiert.

Motivation der Schreiber

Follow Content: ,,Jch méchte Likes.“

Hier geht es um Content, der gern auch von unbeteiligten Perso-
nen geteilt oder geliked werden soll und kann, um so eine grof3e
Reichweite der Posts zu erlangen. Je mehr Reichweite ich habe,
desto hoher ist die Qualitét (oft im Nachhinein) meines Erleb-
nisses. Das sind die klassischen Montag-in-der-Friih-Skitouren-
Fotos vom Wochenende oder noch schlimmer, die Montag-in-
der-Friih real-time (in Echtzeit aufgenommenen, siehe Abb. 3)
Fotos. Diese Postings sind nett, oft positiv geschrieben, haben
relativ wenig Informationsgehalt, veranlassen aber niemanden
extrem zu reagieren. Ziel ist meist, sich selbst oder ein Produkt
darzustellen. Selbstmarketing.

Search Content
JGib mir schnell die Information!”
Jch liefere Informationen.”

2
)
), / 2 ' L

Highlight Content
«Das erzdhle ich weiter!”
Jch michte Viralitat”

”)lﬂ \

/
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Inbound Content#: ,IJch méchte, dass Leser auf meine
Website kommen.*

Diese Art von Posts vermittelt den Lesern eine Vorschau zu rele-
vanten Themen. Der gesamte Content verbirgt sich aber auf der
Website des Schreibers. Facebook hilft durch gute Posts, den
Klick-Reiz beim Leser auszuldsen und ihn auf die eigentliche
Website zu leiten. Diese Art von Content ist v.a. fiir Unterneh-
men wichtig. Im alpinen Bereich sind das z.B. Beitrdge einschla-
giger Fachmagazine zu Regionen, Tourentipps, Condition Re-
ports (Abb. 4). Die Inhalte hitte niemand aktiv gesucht, als Le-
ser ist man aber dankbar, wenn man sie erhalt. Der Informati-
onsgehalt dieser Postings ist hoch, der Inhalt neutral gehalten,
ebenso die Reaktionen der User.

Search Content: ,Ich liefere Information.*

... liefert Antworten auf gestellte Fragen, so wie z.B. der Lawi-
nenwarndienst Auskunft zur aktuellen Lawinenwarnstufe gibt
(Abb. 5). Der Informationsgehalt ist hoch, die Botschaft objektiv
und meist schon vollstdndig auf Facebook. Die User folgen die-
ser Facebookseite meist aktiv bzw. rufen die aktuellen Infos ak-
tiv ab. Motivation dieser Postings ist die Informationsvermittlung.

Highlight-Content: ,,Ich mochte Viralitit.“

Er begeistert, schafft Aufmerksamkeit und wird meist viral, d.h.
verbreitet sich schnell im Netz-/Werk. Dafiir muss sich der In-
halt solcher Posts aber abheben vom Grof3teil dessen, was im



Abb.3 Follow-Content sind u.a. schone, posi
posts mit wenig Informationsgehalt, auch di
positiv. Ziel ist es, eine grof3e Reichweiti erzi

) % S hat 4 neue Fotos zu dem Album ,Gipfelbuch®
-4 hinzugefiigt - mit L St und e .
s Gestern um 14:23 ,-

LAMPSENSPITZE // SELLRAIN

MOUNTAIN BLOG
Wuta L Februar um 19:56 . %)

Der zweite Tag mit ~ machte unser gemeinsames
Skitourenwochenede perfekt.

Obertauern | MOUNTAIN BLOG | Ferienregion Lungau

GroRe Kesselspitze (2351m) - hinter den sieben Bergen
von Obertauern - Mountain Blog

Die Tour auf die Grofe Kesselspitze beinhaltet alles, was das
Skibergsteigerherz gliicklich macht - sogar eine ganz leichte, kurze Kletterei.

MOUNTAINBLOG.AT
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oo-—.-—-—-—- und 38 weitere Personen

# Du, Wt S fmee und 73 wel Pe
e K D - : e Abb. 5 Search-Content wird von den Usern aktiv abgerufen.

Die Motivation des Schreibers ist Informationsvermittlung, der

4 weltere K g Inhalt neutral.

ew S s Wie immer: Hammaer!!!
Gefalit mir - Antworten - 1. Januar um 17:41

1 Mal getellt

Lawinenwarndienst Salzburg
S e great wather 8 5td. ®)

SR L LS Lawinenlagebericht von 2.2.2017: Die in tiefen und mittleren Héhen (stark)
" angefeuchtete Schneedecke verliert durch Einstrahlung und Erwdrmung
! ! rasch an Festigkeit. Spontan sind dort kleine und mittlere nasse
" it Lockerschnee-/Schneebrettlawinen maglich. Ab der Waldgrenze abgelegter
g Triebschnee ist stéranfillig und oft schon bei geringer Zusatzbelastung
; auslosbar, Gefahrenstellen v.a. NW-N-0, kammnah in Rinnen und lichtem

Wald. In den Hohen Tauern und Grasbergen zudem Altschneeprobleme
bei groRer Zusatzbelastung (W-N-0O, ober 2000 m).

vh

3Das ,,FISH Modell“ und der ,,Content RADAR* — zwei Strategie-Tools fiir’s
Content Marketing, Lange Mirko vom 17.08.2015, http://www.talkabout.de/
das-fish-modell-und-der-content-radar-zwei-geniale-tools-fuer-content-marketing/
am 2.2.2017 e s

Fohn und Erwédrmung: Triebschnee- und Nassschneeproblem

4 Inbound-Marketing ist eine Methode, die darauf basiert, von Kunden gefun-

den zu werden, im Gegensatz zum klassischen Outbound-Marketing, bei dem LAWINE.SALZBURG.AT | VON LAWINENWARNDIENST SALZBURG
die Infos aktiv an Kunden gesendet werden. D.h. hier werden relevante Inhalte
produziert, nach denen der Kunde so nicht gesucht hétte, die er aber gerne liest .‘ Gefillt mir - Kommentieren » Teilen

und annimmt.
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intliche Experten liken, teilen und kommentie-

4 ) VORSICHT im freien Geldnde! Video aktuellen Sch ituation: Ei
deo eines Stabilitdtstests, obwohl nur wenige wuss- oot R WV Y S0 BUE P e T T e e e

A : Rutschblock-Test gestern Nachmittag von unserem Profi Stefan Mitterer
ten, was denn ein Rutschblock ist. (Alpine Kompetenz), Kals am GroRglockner, Osttirol.

Rutschblock-Test? Eine Methode fiir Profis, um Gleitschichten zu
definieren und so Informationen iber den aktuellen Schneedeckenaufbau
zu bekommen, um weiterfilhrend die Lawinenwarnstufe zu begriinden.

Was wir sagen wollen: ACHTUNG im Geldnde bei der derzeitigen
Profifreeriderin Lawinensituation (Triebschnee!). Mehr zum Thema Lawine unter
N 22. Januar um 18:47 - %)

Bitte aufpassen da drauRen ... I!!l! Casteinertal #expandyourplayground
i 1—_—_’__.=_‘:__ —
; |

309.122 erreichte Personen

136.707 Aufrufe

|‘ Gefillt mir @ Kommentieren # Teilen

o W S, e e und 572 Personen Top Kommentare ¥

785 Mal geteilt 56 Kommentare

Netz ist. Dies sind Postings vom ,,Mitschwimmen in der Lawine“
oder Mitfilmen einer abgehenden Lawine (Abb. 11). Der Einlei-
tungstext zum Posting zielt schon auf die gewiinschte, extreme
Reaktion ab, um eine grof3e Reichweite zu erzielen. Ziel dieser
g g 177 Top Kommentare W Postings ist fiir Firmen die grof3e Reichweite, damit ihre Marke
bekannt wird. Bleibt die Frage offen, was die Motivation einer
Privatperson fiir solche Postings ist.

pde Gefilltmir EE Kommentieren a Teilen

11 Mal geteilt

W S b sporti war eh suboptimal die tage
Gefilit mir - Antworten - 23. Januar um 22:03

Profifreeriderin ojaglnl.u - suboptimal ...
Cefillt mir - Antworten o 1- Gestern um 0%:19

s e Zefix dois Ja ois obgrissn!

Gefalit mir - Antworten - () 1. 22. Januar um 1913 Motivation der Leser und ,,Reagierer®

ey S K h, Schneefah Triebsct , viel zum d . . .

gibts da ned ... Facebook, wie auch andere soziale Medien, lebt von der Dyna-

Gefallt mir - Antworten - () 2 - 22. Januar um 23:25 mik der Poster und der Leser. Es handelt sich hier um eine two-

S .- a1 bai uns hout geriauso auisg  schiat. Unten Isses way-communication, d.h. von jedem Sender und Empfanger

weggrutscht und oben hingen noch die fetten Bretter drin. ird ikati bei L. .

Gefalt mir - Antworten - (@) 1 - 22. Januar um 2208 wird etwas zur Kommunikation beigetragen (wie in einem Ge-

Lo e "o Den ganzen Berg (4 (a/ (a9 sprdch, nur ist dann das Auditorium erheblich kleiner); im Ge-
ap | eIt mir - Antworten - 22. Januar um 19:18 gensatz zur one-way-communication, wenn ich mir z.B. einen

Film ansehe, dann empfange ich nur.

Abb. 6 Sich informieren und weitere Informationen zu geben, —Dabei zu sein, ohne dabei zu sein: die Masse

ist die Motivation vieler Leser. Die Reaktionen sind neutral und ~ Man will dabei sein und liked die klassischen Follow-Posts. Man

unaufgeregt. reagiert und exponiert sich aber nicht. Das ist die positive und
nette Variante der sozialen Medien, auf die vor allem Instagram
setzt. Das Ziel: dabei sein.
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Abb. 8 Highlight-Content und die Best-of-Group: zum einen
wird extremer Content gepostet, zum anderen wird extrem rea-
giert. Soziale Dynamik funktioniert.

|b Gefallt mir

Pl Kommentieren

A Teilen

. - 1 # und 135 weiter Personen Top Kommentare W

- “ Wie jedes Jahr unter der Gondel... e
#staysafeoutthere

nice sequence by the way
Gefillt mir - Antworten - () 1 - 20 Std. - Bearbeitet

g S e————— Das ist eh ein throwback
" Gefallt mir - Antworten - () 1- 20 Std.

mit der Lawine *~

H “ Alle Kinder fahren auf der Piste, nur nicht Sabine, die fahrt
AL Gefillt mir - Antworten @ 1. 30. Januar um 14:58

[S S

Volldeppen 2.0!
Gefallt mir - Antworten - 30. Januar um 15:04

J

P
— - ~ Amazing pictures you got!
= = Gefallt mir - Antworten - 30. Januar um 20:41
. « v Der helle Wahnsinn!!!l ;=)
Geféllt mir - Antworten - 30. Januar um 21:49

- - - seen this?
Gefillt mir - Antworten - ) 1 - 30. Januar um 20:41

.

Sich zu informieren und weitere Informationen zu geben:
die Informierten

Hier wird der oben erwdhnte Search-Content gelesen, geliked,
geklickt und auch schon kommentiert, aber auf einer sehr fach-
lich-neutralen Ebene bzw. auch noch auf der ,,Ich will dabei
sein“-Ebene, z.B. poste ich im Kommentar meinen Tourentipp.
Oder es ist eine fachliche Reaktion auf objektive Status-Berichte
von Lawinenwarndiensten oder Experten (Abb. 6).

Teil einer (Experten-)Gruppe werden und vermeintlich
anonym Meinungen kundtun

Die Netzwerkmoglichkeit ist bei keiner anderen Art von Medien
so stark und schnell gegeben wie hier: mit wenigen Klicks ist
man mit einer grof3en Anzahl von Leuten vernetzt, auch wenn
man mit ihnen nicht befreundet ist (jeder Post, auf den man rea-
giert, wird zu einem gewissen Prozentsatz bei allen eigenen
Freunden/Fans ausgespielt).

Diese Funktion ist herauszustreichen und kritisch zu sehen, da
man sich in der neu erworbenen digitalen Gruppe sicher und im
Web anonym fiihlt. So traut man sich, sich zu exponieren, denn
es gibt ja noch viele andere, die gleich denken. Bekommt man
eine negative Antwort, erhalt dies ja ,,das neue digitale Wir“
und nicht mein ,,analoges Ich*“.

Zum zweiten tut man Meinungen kund, die man so niemanden
direkt sagen wiirde (siehe Postings zu den Wahlen in Osterreich
2016). Auch im alpinen Bereich funktioniert diese (Gruppen-

Dynamik (siehe die Serie an Shitstorms nach Beinahe-/ und
Lawinenunfillen im Winter 16/17).

Im vergangenen Jahr zeigte ein Posting das real-time-Video
eines Rutschblocktests (Abb. 7). Der Beitrag hatte eine unglaub-
liche Reichweite (iiber 300.000), doch wusste von den erreich-
ten Personen fast niemand, was denn ein Rutschblock tiber-
haupt ist. Egal, durch Liken und Teilen des Beitrages hat sich
aber jeder schnell der vermeintlichen Expertengruppe hinzu-
gefiigt.

Sich von anderen abzuheben - die Best-of-Group

Hier handelt es sich um das Leser-Aliquot zum Highlight-Con-
tent. Nur wenn ich auch subjektiv und ,,extrem“ reagiere, wer-
de ich Teil dieser Highlight- und ,,Best of“-Group (Abb. 8).

Was bewirken soziale Medien beim Leser —
social ist nicht gleich sozial.

Wie jede Art von zwischenmenschlicher Interaktion und Kom-
munikation rufen auch Social Media Kommunikationen beim

Sender und Empfanger Gefiihlszustande und personliche Dy-

namiken hervor.
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Stress

Postings erfiillen uns nicht nur mit Dankbarkeit und Freude
uiber die schonen Fotos und tollen Erlebnisse unserer Mitmen-
schen. Sie stressen! Wo liegt noch Pulver? Wer ist mehr Héhen-
meter gegangen? Wer ist eine noch steilere Rinne gefahren? Und
wann kann ich das in meiner noch so vollen Arbeitswoche un-
terbringen? (Und alle, die jetzt denken ,,Ich bin ja gar nicht bei
Facebook, auf mich trifft das nicht zu.* -wie oft wechselt ihr
eure Whats-App Profil-Fotos?)

Vergleich - mein Benchmarks

Benchmarking wird vor allem in der freien Wirtschaft verwen-
det, um Bezugswerte zu starken Partnern und Zielen zu schaf-
fen, um sich also mit anderen vergleichen zu konnen. Soziale
Medien er6ffnen uns unseren persénlichen Benchmark, um uns
mit anderen zu messen und zu vergleichen, wo ich mich einrei-
hen kann. Vergleichswerte sind z.B. Powder, Hhenmeter, Steil-
heit und Geilheit (in Form von Likes, Shares und Kommentare der
Fotos.

Bewertung - der eigenen Erlebnisse erhalten

Ob meine Skitour vom Wochenende hammergeil war oder ziem-
lich fad, entscheide nicht ich, sondern die Likes und Kommen-
tare meiner (virtuellen) Freunde. Das Geilheits-Gefiihl der Ski-
tour (bzw. meist der Abfahrt) kann sich dadurch immens verlan-
gern — bis zu dem Zeitpunkt, wo ich in meiner Chronik keinen
Hinweis mehr auf Reaktionen bekomme.

Die Folge ist eine Verzerrung des Erlebnisses: es wird nicht mehr
intrinsisch, also von mir selbst, bewertet, sondern von meiner
Umwelt (extrinsisch). Was sich in Summe aber wieder auf meine
subjektive Bewertung auswirkt: hammergeiles Skitourenerleb-
nis + keine Likes = schlechte Skitour?

Weiterfithrend wirkt sich das auch auf meine Handlungen aus,
die demnach intrinsisch oder extrinsisch motiviert sein konnen.

Be-Urteilung - der Erlebnisse anderer abgeben

Jemandes Skitour zu bewerten und sie somit zu liken oder nicht,
ist noch die harmlose Variante. Uber jemanden zu urteilen ist
die weitaus kritischere Handlung. Hier unterscheidet man zwei
Arten:

Die Reaktion, wenn jemand auf einen geposteten Content rea-
giert, d.h. liked, kommentiert etc. Reaktion ist also der Schritt
danach und als Konsequenz auf eine aktiv gesetzte Handlung.

Die Proaktion® hingegen ist einen Schritt voraus und meint
eine ,Vorausplanung, ein zielgerichtetes Handeln und eine Si-
tuation herbeifiihrend“. Proaktion meint im Social Media Be-
reich, wenn ich etwas {iber jemanden anderen poste, der nicht
mal die Moglichkeit hatte, es selbst zu posten, nicht in die Kom-
munikation {iber ihn involviert ist und somit darauf auch nicht
reagieren kann (Abb. 9).

i . Findet eine Verharmlosung von Lawinen statt?

Genug der Einleitung, was bedeutet dies nun fiir ,,uns Bergstei-
ger“? Wie schon mehrfach erwdhnt war der Winter 2015/16 ge-
pragt von der Shitstorm-Dynamik zu Lawinenabgangen & Co.
Stattgefunden hat das Ganze bei Inbound- oder Search-Content,
Inhalten von Lawinenwarndiensten oder Nachrichten-Portalen.
Kommentiert wurde im Stil der Be-Urteiler und vermeintlichen
Experten, die hier alle in der Experten-Runde dabei sein woll-
ten. Das findet man heuer selten: 2016/17 be-urteilt man nicht
Lawinenabgédnge, sondern postet gleich mal selbst Lawinenan-
risse oder -abgdnge.

‘ Wie ist das passiert?

Der Winter lief in der Saison 2016/17 auf sich warten. Der lang
ersehnte Schnee fiel dann anfangs Janner und blieb aufgrund
der niedrigen Temperaturen auch relativ lange als Powder und
Oberflachenreif liegen. Das stabile Hochdruckgebiet in der zwei-
ten Jannerhalfte gab dem Ganzen einen fotogenen Rahmen.

Die Powder-Fotos hatten dann aber ab Mitte Janner wirklich
alle. Jeder und iiberall, von Ost-Osterreich bis in die Bayerischen
Voralpen. Der somit iibliche Highlight-Content mutierte schnell
zum Follow-Content und erhielt auf3er der {iblichen Menge an
Likes keinerlei Reaktionen der Leser. Auch als Leser konnte man
sich nur mehr schwer hervortun — was soll man denn zum
100sten Powder-Foto noch sagen?

Der {ibliche Highlight-Content ist somit zum ,,minderen* Follow-
Content mutiert. Um jetzt Highlights zu schaffen, muss man
sich schon etwas ,,Extremeres” iiberlegen, um die Aufmerksam-
keit der Leser zu bekommen. Auch als aktiver Leser und Reagie-
rer wartet man dann schon sehnsiichtig auf solche extremen
Postings, um endlich kommentieren oder seine Gefiihle iiber
Emojis ausdriicken zu kénnen, um endlich wieder Teil dabei zu
sein. Wie es dann dazu gekommen ist, in drei Schritten erklart:

Step 1: same same’ - Powderfotos

Wir hatten ihn alle - den Powder. Wir hatten sie alle — die
Powderfotos und —videos. Wir haben sie gepostet. Bis wir sie
nicht mehr sehen konnten, weil sie sich @hnlich waren. Mehr
noch, es wurde alles zu einem emotionslosen Einheitsbrei
»same same“. Wir haben uns nicht mehr voneinander abgeho-
ben. Also Highlight-Content, der aufgrund seiner Menge zu Fol-
low-Content degradiert ist. Leser, die keine Méglichkeit haben,
sich abzuheben, Experten, die auch einfach nur ,,Dabei sein“
konnen. Unaufgeregt.

Step 2: Beurteilung der Lawinensituation

Mitte Janner kursieren die ersten Postings, in denen Lawinensi-
tuation und Schneedeckenaufbau analysiert und kommentiert
oder Lawinenabginge gezeigt werden (Abb. 10). Beobachtun-
gen, Statements oder bereits Be-Urteilungen? Der Informations-



Abb. 9 Proaktion meint das Posten und Beurteilen eines frem-
den Akteurs. Nicht nur moralisch, sondern auch juristisch nicht
immer astrein.

A4 . hier: Q Lech Ziirs am Arlberg
ACAll 17. Januar um 20:08 - Lech, Vorarlberg - ®

Ich weil nicht, ob mir das nicht zu unsicher ware...
Was meint der Profi, Cinther?

B Kommentieren

A Teilen

|‘ Gefallt mir

o h.o 10

' S o leh wiard sagen schén Hang anschneiden !

Gefillt mir - Antworten - 17. Januar um 23:03

Bergfiihrer Wiird's jedenfalls anders machen! ... aber
sie scheinen ja einen Hund @ dabei zu haben. =

Gefillt mir - Antworten - ) 1 - 18. Januar um 08:53

o

Bergrettung
+ - Gestern um 08:17-%

Eindrucksvolles Video von einer Lawinenverschiittung - leider nur auf
franzésich, och Bilder sagen hier mehr als Worte.
https:/ /youtu.be/XflhyccydmE

Avalanche / Rescue ::: GoPro POV
Meribel, 3 Vallees, France
https:/ /youtu.be/XflhyccydmE

YOUTLLBE

Abb. 10 Beurteilung der Lawinensituation steht noch im Vor-
dergrund, aber die Grenzen zu reiflerischem, viralem Highlight-
Content beginnen zu verschwimmen.

5 ,Benchmarking (sinngemaf} ,,Maf3stdbe vergleichen®) bezeichnet die verglei-
chende Analyse von Ergebnissen oder Prozessen mit einem festgelegten Bezugs-
wert oder Vergleichsprozess (von engl. Benchmark).“, wikipedia vom 25.1.2017

¢ die Proaktion: Gem&f Duden bedeutet proaktiv ,,durch differenzierte Voraus-
planung und zielgerichtetes Handeln die Entwicklung eines Geschehens selbst
bestimmend und eine Situation herbeifiihrend“.[1] Proaktivitit bezeichnet initiati-
ves Handeln — im Gegensatz zu einem abwartenden oder reaktiven Handeln.

7 Definition laut urbandictionary, by Bahuyuddh April 29, 2007,
http://www.urbandictionary.com/define.php?term=same%:20same am 2.2.2017.
,| first heard it during the Vietnam War in the 60s

It's still used quite extensively throughout Vietnam by Vietnamese as well as
Australian and US ex-servicemen. Having said that, [ am noticing younger
generations of tourists becoming quite enamoured by the same same*.
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Oha, heit ischs #triggerhappy
Selten gibts soo viel Feedback!
3+++

3.402 Aufrufe

LRl -
A P Kommentieren

o‘.’ DU, B iy |

; S Mit einer musikalisch begabten Gruppe kéinnte man

A Teilen

e und 13 weitere Persanen

aktuell zu Wumm-Konzerten auf dem Berg laden. Ware doch mal ne
ganz neue Zielgruppe, die der Tourismus da ansprechen kénnte.
Cefillt mir - Antworten o 4 - 18, Januar um 11:16

# Patrick Ribis hat geantwortet - 1 Antwort

e W sme ich war dabeil
Cefallt mir - Antworten o 1-18. Januar um 17:34

Sl e wuuu, ja das war ich wirklich nicht alleine...
Gefallt mir - Antworten - 18. Januar um 19:35
»

gehalt steht zwar noch im Vordergrund, ebenso die Motivation
der Leser, sich informieren zu wollen. Aber der Comfort-Bereich
der 100%igen Objektivitdt wird bereits verlassen, Subjektivitat
und Ver-/Beurteilung halten Einzug und die Grenzen zum High-
light-Content beginnen zu verschwimmen.

Step 3: Lawinen sind der neue Highlight-Content

Man postet Fotos von Lawinenabgdngen, Anrissen und auch
Unfillen (Abb. 1 und 11). Und was passiert — die Fotos und Vi-
deos werden geliked, geteilt und kommentiert! Aber nicht nur
auf fachlicher und sachlicher Ebene, nein, Emotionen und Sub-
jektivitdt halten Einzug: ,Ich war dabei!“, ,Whohoo!“ oder Lach-
Emojis — die Lawine ist mehr als nur salonreif geworden. Die La-
winenpostings gehdéren heuer dazu, wenn man dabei sein will.
Oder man kommentiert einfach die fremden und ,,sneaked” sich
so zur Best-of-Group.

Folgen: Soziale Medien und Verantwortung
im alpinen Bereich

Nun kommen wir schlussendlich zu folgendem Punkt: ,,Brau-
chen wir auch im Bereich des Bergsportes ethische Normen und
Regeln fiir die Verwendung sozialer Medien?“ Sollten wir uns
nicht auch die Frage stellen, was wir mit unseren Postings be-
wirken, wo Grenzen liegen und welche Verantwortung wir fiir

Abb. 11 Lawinen sind der neue Highlight-Content. Die Reak-
tionen darauf sind einfach nur schrag. Eine neue Best-of-Group
entsteht.

8 ,Das millionenfach geklickte Live-Video vom Anschlag ist eine vertane Chance®,
Caspar Clemens Mierau & Max Hoppenstedt 22.12.2016,
https://motherboard.vice.com/de/article/facebook-live-anschlag-breitscheidplatz-
berliner-morgenpost am 2.2.2017.

9 PUBLIZISTISCHE GRUNDSATZE (PRESSEKODEX) - Richtlinien fiir die publizisti-
sche Arbeit nach den Empfehlungen des Deutschen Presserats, vom 11.3.2015,
http://www.presserat.de/fileadmin/user_upload/Downloads_Dateien/Presse-
kodex_BO_2016_web.pdf am 2.2.2017

die grof3e Breite der Leser tragen? Heiligen Likes alle Post-In-
halte? Und bewirken solche Postings eine Verharmlosung der
Lawinen?

Kommunikations- und Medienethik vs.
Kommunikationsfreiheit

Kommunikation respektive Interaktion bedeutet auch Macht
und Beeinflussung (sehen wir am veranderten Nachrichtenkon-
sum {iber soziale Medien und der damit einhergehenden einsei-
tigen Berichterstattung zu den amerikanischen Wahlen). Somit
tragt man als Publisher von Medieninhalten immer auch Verant-
wortung — ebenso wie natiirlich auch als Leser in der Wahl sei-
ner Medien.

Der Journalist und Mitarbeiter der Tageszeitung Berliner Mor-
genpost, der den Amokfahrer in Berlin live gefilmt und gepostet
hat, wird nicht nur von Usern, sondern auch in Fachkreisen
stark kritisiert : er hitte gegen den Pressekodex® (ein gemein-
sam festgelegter Kodex iiber publizistische Grundsatze) versto-
Ben. (Anm.: zur Userkritik ist interessant, dass es doch immer-
hin in weniger als zwei Stunden nach dem Anschlag bereits eine
Million Aufrufe auf Facebook und mehr als zehntausend Shares
zu diesem Post gegeben hat).



Abb. 12 Medienverantwortung im Salzburger Land — darf

Pulver als Touristenattraktion verwendet werden oder muss
auch immer gleichzeitig iiber Lawinengefahr informiert wer-
den? Quelle: salzburg.orf.at vom 24.1.2017

Lawinen: Touristen schlecht informiert?

Nach Serien von Lawinenunfillen taucht immer wieder die
Frage auf, ob Osterreichs Tourismus seine internationalen
Gaste ausreichen iiber alpine Gefahren informiert? Mehr als
die Halfte der Lawinenopfer sind Auslander.

Die meisten Lawinenopfer in Osterreich stammen aus anderen
Staaten. Tut der Tourismus neben seine Hochglanzwerbung fir Kick
und Flow im unverspurten Pulverschnee genug, um Gaste zu
informieren? Es gibt in Fachkreisen seit Jahren immer wieder Kritik,
dass in der Tourismuswerbung die alpinen Gefahren im Winter
verschwiegen und nur die positiven Seiten betont wiirden.

Brisantes Thema

Quartiergeber wiirden schon jetzt vieles tun, um Urlauber zu
informieren, heift es dazu aus der Branche. Und bei der Salzburger
Land Tourismus Gesellschaft (SLT) verweist man auf Projekte, bei
denen Urlauber auf Gefahren in den Bergen aufmerksam gemacht
wiirden. Die beiden todlich verungliickten Urlauber aus Tschechien
sollen am Sonntag noch von ihren Zimmervermietern gewarnt
worden sein, Benutzt man zum Beispiel die Suchfunktion auf der
Website der SLT und gibt das Stichwort ,Lawine" ein, dann
erscheinen mehrere Beitrdge und Tipps, die sich mit alpiner
Sicherheit beschiftigen. Im Surf-Bereich ,Winter" ist die Thematik
auch verlinkt,

Auch in Salzburg lduft gerade eine inhaltlich dhnliche Diskus-
sion, wenn auch nicht zu einem so tragischen Thema, zwischen
den Salzburger Bergrettern und -fithrern mit der Salzburger
Land Tourismus Gesellschaft (Abb. 12): Bergfiihrer*® und Berg-
rettung" aus Salzburg werfen der Land Tourismus Gesellschaft
vor, dass sie zuviel mit Powder-Imagefotos arbeiten und so sug-
gerieren (...), ,dass man das immer und tiberall machen kann“?
und das Thema Schnee und Lawinen somit verharmlost wird.
Und hier geht es noch nicht mal um den Step 3, sondern erst um
Step1 — die ldssigen Powderfotos. Was bewirken wir also mit
subjektiv eingeleiteten Highlight-Postings und verharmlosenden
Reaktionen auf Lawinenposts?

' Produsage: medienethische Verantwortung des
einzelnen User

Content-Erstellung hat sich verdndert — namlich dahingehend,
dass nicht nur ausgebildete Journalisten und Experten Inhalte
produzieren und verteilen, sondern auch wir urspriingliche
Konsumenten und User dieser Inhalte. Die ehemals klare Unter-
scheidung zwischen Produzenten und Usern von digitalem Con-
tent wurde somit aufgehoben. User produzieren und publizieren
Content gleichermafien und sind somit Produsers. Diese Verédn-
derungen ergeben eine neue Verantwortung fiir den Einzelnen

© http://salzburg.orf.at/news/stories/2521809/
1 http://salzburg.orf.at/news/stories/2521745/
2 http://salzburg.orf.at/news/stories/2521916/

13 Von Axel Bruns gepréigter Begriff. Kodex des Osterreichischen Ethik-Rats
fiir Public Relations ,,Ethik in der Digitalen Kommunikation®,
http://www.prethikrat.at/wp-content/uploads/2016/09/Kodex-Digitale-
Kommunikation_PR-Ethik-Rat.pdf am 6.2.2017

(die sich zuvor meist auf professionelle Medien und Firmen be-
schrankt hat). Gefordert wird eine kritische Reflexion iiber me-
dienethische Konsequenzen fiir den produzierten Content des
Einzelnen.

\ Kodex fiir ethisch korrektes Posten

Der Ethik-Rat fiir Public Relations hat einen Kodex zu diesem
Thema erstellt, der Grundprinzipien zur ,,Ethik in der Digitalen
Kommunikation“# gibt. Er beginnt dort, wo die gesetzlichen
Rahmen enden, die tw. nur die semi-professionellen und pro-
fessionellen Teilnehmerinnen der digitalen Wertschépfungs-
kette im Focus haben. Darauf basierend kénnen auch fiir den
nicht-professionellen Producer Punkte {ibernommen werden:

8 Grundprinzipien der Kommunikationsethik in Social Media
| Fairness. Mit kommunikativer Macht sorgsam umgehen.

I Respekt. Die Personlichkeit und die Meinungen der Nutzer
respektieren.

| Verantwortung. Als Kommunikator die Verantwortung fiir
den Inhalt einer Aussage iibernehmen.

I Moderation. Klare Richtlinien fiir den Diskurs vorgeben.

Das meint auch, auf Reaktionen der Leser addquat zu reagieren
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Lﬂ Begriffskldarungen

Reichweite. Social Media Reichweiten meint die Streuung eines Posts in den Social Media Kandlen. Jeder Like, jedes Kommentar
und jeder Share erhoht die Ausspielquote auf den Portalen, die ihren dahinterliegenden Algorithmus natiirlich nicht bekanntge-
ben. Doch je mehr an Reaktion passiert, desto grof3er ist die indirekte Menge an Leuten, die den Post ausgespielt bekommen haben,

also desto hoher ist die Reichweite.

Likes. Meint das aktive Driicken des Like-Buttons (urspriinglich ,,Daumen hoch®) auf Facebook (oder Herzchens auf Instagram).

Engagement. Kommentieren, Teilen und Liken erh6ht die Engagement-Rate eines Beitrages, d.h. das Mitmachen der User.
Je hoher das Engagement, desto hoher die Reichweite und desto héher die Kundenbindung. D.h. kommentiert ein User einen Bei-

trag, zahlt dies mehr, als wenn er ihn nur liked.

Content. Meint jegliche Form von Inhalten, seien es Videos, Beitrage, Nur-Text oder Nur-Fotos, die in den Medien gepostet werden.

Emojis. Sind Icons, die zum Ausdriicken verschiedener Emotionen verwendet werden.

Repost. Ist das wiederholte Posten eines bestehenden Posts.

| Klarheit. Regeln und Anleitungen als Orientierungshilfe fiir
MitarbeiterInnen eines Unternehmens definieren.

| Transparenz. Die Rolle als Kommunikator und die Motiva-
tion offenlegen, z.B. Was will ich mit dem Post sagen?

| Hoflichkeit

| Privatsphire. Personliches, das meint auch das ,,Recht auf
das eigene Bild“, d.h. dass man Personen fragen muss, bevor
man ein Foto von ihnen postet, und Vertrauliches als vertrau-
lich behandeln.

t] Resumée

Was passiert mit unserer Kommunikation durch das Aufkom-
men sozialer Medien? Risk of Ignorance:

Was passiert mit unserem Mitteilungsbediirfnis und
Mitteilungsverhalten?

War man friiher als Privatperson doch eher drauf bedacht,
keine Meldungen {iber ,,seine* Lawinenabgdnge rauszulassen,
und wenn dann sehr vorsichtig und selbstkritisch, so ist das
jetzt nicht nur salonreif, sondern sogar zum Best-of-Content
geworden, dessen Informationsgehalt nicht nur objektiv und
fachlich ist.

Was ist mit uns als Leser passiert?

..., dass wir auf solche Postings in fast tragisch-cooler Weise
reagieren miissen (,,ich war dabei“, ,,:D*)? Erkennen wir den
Unterschied von Realitdt und deren Folgen im Unterschied zum
anonym-digitalen-Gruppendasein noch, in dem wir uns sicher
fiihlen?

Brauchen wir medienethische Richtlinien oder reicht
Sensibilisierung aus?

Miissen alpine Organisationen und Bergsportvereine in die
Verantwortung gezogen werden, um ihre Mitglieder fiir die ethi-
schen Grenzen in sozialen Medien zu sensibilisieren? Reicht das
aus oder miissen sogar medienethische Richtlinien vorgegeben
werden? Erreichen wir irgendwann den Punkt juristischer Kon-
sequenzen bei fahrldssigen Posts?

Das Thema zu ignorieren wire falsch — Risk of Ignorance.
Es muss reagiert und thematisiert werden.

Fiir mich sind solche Entwicklungen spannend zu beobachten

und kritisch zu hinterfragen. Auch mein eigenes Social Media
Verhalten. Aber ich poste ja aus beruflichen Griinden ...

Illustrationen: Roman Hosel [ |



