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Vorwort

Max Weber wiirde sich im Grabe drehen. Verwaltungen, deren Arbeits-
abldufe plétzlich transparent werden. Die Offnung hoch formalisierter
Systeme nach aullen. Der tdgliche Austausch mit der realen Welt, mit den
Anliegen, Wiinschen und Vorstellungen der Menschen, die von der Biiro-
kratie , herrschaftlich verwaltet“ werden sollen.

Nun ist es soweit. Die technischen Moglichkeiten zur Kommunikation zwi-
schen Menschen iiberschlagen sich in digitalen Innovationszyklen. Dies hat
Auswirkungen auch auf das Verhiltnis zwischen Biirger und Staat. Ganz
besonders betroffen ist die kommunale Ebene, die dem Biirger im direkten
Austausch staatlicherseits am nédchsten steht. Im Dialog mit Kommunen
zum Thema Online-Marketing zeigen sich viele Unsicherheiten, Unklarhei-
ten und technische Wissensliicken.

Damit soll endlich Schluss sein. Deshalb musste es diesen Leitfaden geben,
der Mut macht fiir neue Kommunikation. Social Media bietet groBartige
Moglichkeiten, auch fiir Kommunen. Um es gleich vorauszuschicken: Die
Biirokratie wird daran nicht zerbrechen. Das Hierarchieprinzip bleibt ge-
nauso erhalten wie Arbeitsteilung und Professionalitdt. Nur die Unperson-
lichkeit des Verwaltungshandelns, die wird sich &ndern. Die Neutralitat
allerdings nicht. Vielleicht wiirde es Max Weber doch gefallen. Wahr-
scheinlich wiirde er sich im Grabe vor lauter Freude drehen.

November 2017

Dominik Fehringer Christian Solmecke
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A. Einfiihrung

Wer derzeit bei Google nach den Begriffen ,,Stadtetag” und ,,Social Media“
sucht, erhilt unter den ersten generischen Suchergebnissen seitenlange
Anleitungen zum korrekten Verhalten in der Krisenkommunikation. Viel-
leicht wird damit das Spannungsverhéltnis schon ausreichend deutlich,
das zwischen Kommunen und der kommunikativen Sphére ,,web2.0 — So-
cial Media — Online-Marketing* aktuell existiert.

Im Schnitt hat jeder Biirger ein bis zwei Verwaltungskontakte pro Jahr.!
Diese sind in aller Regel mit Wartezeiten, Gebiihren und eng fachbezogenen
Themen verbunden. Es ist langst an der Zeit, den Biirgern das breite, inte-
ressante und nutzbringende Aufgabenspektrum der Verwaltungen néher
zu bringen. Verhaltene E-Government-Losungen vermochten dies bislang
nicht zu leisten.

Die Zeit fiir neue Kontaktméglichkeiten zwischen Biirgern und Verwaltun-
gen ist reif. Mit der fortschreitenden Digitalisierung, mobiler Kommunika-
tion und dem Siegeszug der sozialen Netzwerke bieten vollig neue Kommu-
nikationswege willkommene Unterstiitzung. Der Deutsche Stddtetag
empfiehlt Kommunalverwaltungen den Einsatz von Social Media, weil dies
,die Identifikation der Menschen mit ihrer Stadt stdarken, stddtisches
Handeln vermitteln (und) den gesellschaftlichen Zusammenhalt férdern*
kann.2

Der Leitfaden folgt dem Anspruch, den Mitarbeitern und der Verwaltungs-
spitze Wege aufzuzeigen, sich den sozialen Netzwerken zu nédhern. Mit
dieser Darstellung soll eine Liicke geschlossen werden: Die dridngende Er-
wartungshaltung aus Gesellschaft und Wirtschaft darf mit der vornehmen
Zuriickhaltung der Verwaltungen verschmelzen. Die Funktionsmechanis-
men von Social Media sind in zahlreichen Publikationen hinreichend er-
klart. Was bislang fehlte ist ein konkreter Ratgeber fiir die Praxis. Die
wichtigsten Social-Media-Plattformen werden im Detail dargestellt von der
Anmeldepozedur bis zur rechtssicheren Gestaltung und Pflege der einzel-
nen Netzwerke. Literaturempfehlungen zu allen behandelten Netzwerken
bieten die Moglichkeit zur intensiven Vertiefung.

1 Schallbruch, 2011, S. 6.
2 Deutscher Stddtetag 2014, S. 4.
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A. Einflhrung

l. Veranderung der Kommunikationskultur -
Herausforderungen fiir Kommunen

Rapide aufeinander folgende Innovationszyklen in den Kommunikations-
systemen fordern die Anpassung von Strategien im Umgang mit Informati-
onen. Aber wie erreichen wir in Unternehmen, in Kommunen und Verbéan-
den eine nachhaltige und zukunftsorientierte Kommunikation?

Unternehmen und Organisationen, die ihren Mediasplit iiber einen ldnge-
ren Zeitraum nicht anpassen, tun sich keinen Gefallen. Insbesondere Mar-
kenartikler sind gezwungen, ihre Produkte an die relevanten Zielgruppen
zu bringen. Die Bereitschaft fiir kontinuierliche Umschichtungen und An-
passungen in der Kommunikationsstrategie ist daher grof3.

In der 6ffentlichen Verwaltung ist das nicht ganz so einfach. Allzu lange
setzte man darauf, dass Offentlichkeit ,,im Wesentlichen von den kommu-
nikativen Aktivitdten der Medien, der Parteien und Verbidnde sowie von
den Regierungen® geprigt und erzeugt wird. Doch die mediale Welt hat
sich gedndert. Langst entscheiden nicht mehr Redaktionen und Pressestel-
len alleine dariiber, welche Themen relevant sind. Neben den langjdhrig
genutzten Kommunikationskanilen Telefon, Fax und E-Mail hat sich durch
Web2.0-Technologien eine soziale Sphére entwickelt.

Dieses soziale Gefiige darf nicht mit einem weiteren Kommunikationskanal
verwechselt werden. Vielmehr priagen diese Technologien ganz bestimmte
Werte der Nutzer und der Gesellschaft. Dazu gehoren ,,Offenheit, Transpa-
renz, Agilitdt, Flexibilitdt, Dialogbereitschaft und der vorbehaltlose Aus-
tausch untereinander®.*

Die groBe Herausforderung fiir die Kommunen liegt darin, sich dem verén-
derten Kommunikationsverhalten anzupassen. Dies kann sich in einer
Verdnderung der Kommunikationskultur (nach innen und auBen) sowie in
strukturellen Anpassungen der Organisationsstruktur widerspiegeln.

Die Wirkung, die Medien in fritheren Jahren entfalteten (seien es Biicher,
Zeitungen, Zeitschriften, Radio oder Fernsehen) war weitgehend eindimen-
sional. Ausgehend von einem Sender, z. B. einer Nachrichtenredaktion oder
einer Pressestelle, wurden Informationen iiber unterschiedliche Kommuni-
kationskanile an Konsumenten weitergeleitet. Auf diese Inhalte zu reagie-

3 Czerwick, 2009, S. 136.
4 Back/Gronau/Tochtermann, 2012, S. 116.
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Il. Die gesellschaftliche Relevanz von Social Media

ren, sie zu bewerten, mit Bekannten zu diskutieren, abzuwédgen und Ideen
fortzuentwickeln war iiberaus schwierig. Leserbriefe und Anrufe bei Re-
daktionen von Fernsehsendern sind bis heute mit einer hohen aufwandbe-
dingten Reaktionsschwelle und mit geringer Resonanz versehen.

Dagegen weist Social Media einen extrem hohen Grad an mehrdimensiona-
ler Kommunikation auf. Die Nutzer bestimmen in erster Linie selbst, von
wem sie Informationen erhalten mochten. Die Inhalte konnen gleichzeitig
in verschiedenen Kanilen geteilt und diskutiert werden. Der Nutzer profi-
tiert durch die Erweiterung seiner Steuerungsmoglichkeiten. Uberragenden
Einfluss hat der Faktor ,Echtzeit: Social-Media-Kommunikation ermog-
licht einen vélligen Verzicht auf redaktionelle Verzégerungen.

Il.  Die gesellschaftliche Relevanz von Social Media

Noch vor fiinf Jahren gab es nicht gerade wenige Stimmen, die dem aktuell
groBten sozialen Netzwerk Facebook eine breite gesellschaftliche Relevanz
abgesprochen haben. Aktuell, im Jahr 2017, sind bei Facebook knapp 2 Mil-
liarden Mitglieder angemeldet. Ein Phédnomen, das als Randgruppentech-
nologie bespottelt wurde, schaffte mit spielerischer Eleganz den Weg in die
Mitte der Gesellschaft. Zum Vergleich: Die Katholische Kirche weist derzeit
weltweit 1,2 Mrd. Mitglieder aus. In Deutschland sind heute mit 31 Mio.
Mitgliedern 8 Millionen mehr Menschen bei Facebook angemeldet als
die Katholische Kirche Mitglieder hat. Das Netzwerk bildet einen nahezu
kompletten Querschnitt der Bevilkerung ab. Interessant ist ein Blick auf
die einzelnen Kanile. 88% der Social-Media-Nutzer nutzen Youtube,
87 % nutzen Facebook, 45 % nutzen Google+ und 30 % nutzen Twitter.’
Schnelle Innovationszyklen sorgen dafiir, dass Netzwerke explosionsartig
wachsen konnen. Genauso schnell kann es mit dem , Hype“ vorbei sein;
einen schmerzhaften und rasanten Niedergang haben beispielsweise die
VZ-Netzwerke (SchiilerVZ/StudiVZ) erleben miissen, die durch Facebook
abgelost wurden. Ob in absehbarer Zeit ein anderes globales Netzwerk die-
ser GroBenordnung entsteht, ist fraglich. Es wire aus heutiger Sicht vollig
verfehlt, Facebook zu ignorieren.

5 Quelle: Social Media-Atlas 2015/2016 (social-media-atlas.faktenkontor.de).
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A. Einflhrung

1. Verschiebungen auf dem Werbemarkt —
der Weg zum Online-Marketing

Betrachtet man die Werbeausgaben von Unternehmen, wird deutlich, dass
in den vergangenen Jahren immense Umschichtungen stattgefunden haben.
Die sog. ,,Above-the-line“-Kommunikation, also jene Instrumente, die vom
Konsumenten sofort als Werbung erkannt werden, wendet sich zusehends
von klassischen Werbetrdgern ab. Werbebudgets werden nicht ,aus dem
hohlen Bauch* heraus vergeben. Vielmehr sind sie das Ergebnis einer inten-
siven Mediaplanung, deren Budgetierung ,,den genauen Zusammenhang
zwischen Hohe der Werbeausgaben und ihren jeweiligen Wirkungen auf
den Umsatz (bestimmt und) genaue Werbewirkungsverldaufe“® feststellt. Ein
besonders scharfes Bild ergibt sich bei der Betrachtung der Werbeausgaben
in den USA. Im Jahr 2006 wurden dort noch 46 Mrd. US-Dollar in Zeitungs-
werbung investiert. Dieser Betrag ging innerhalb von vier Jahren um 50 %
auf 23 Mrd. US-Dollar zurtick. In diesem Betrag ist das Werbebudget fiir die
Online-Ausgaben der Zeitungen bereits enthalten. Die Gegenrechnung im
Online-Bereich ist leicht auszumachen. Der Riickgang an Werbung im
Printbereich wurde durch Online-Medien kompensiert. Bereits im Jahr
2010 wurden 26 Mrd. US-Dollar in Online-Werbeetats investiert. Dieser
Betrag stieg im Jahr 2011 auf 29 Mrd. US-Dollar, im Jahr 2016 lagen die
Online-Werbeetats bei 71 Mrd. US-Dollar.” Dabei darf nicht vergessen wer-
den, dass diese Online-Etats vor 15 Jahren noch iiberhaupt nicht existier-
ten.

Der Borsengang von Facebook im Jahr 2012 wurde von zahlreichen Feuil-
letonisten zuriickhaltend beurteilt. Die kritischen Stimmen sind ladngst
verstummt. Das Unternehmen wies im 1. Quartal 2016 1,5 Mrd. US-Dollar
Gewinn aus. Das Ertragsmodell von Facebook beruht auf der Schaltung von
Anzeigen, den sog. Social Ads.

Die Entwicklung auf dem Werbemarkt macht deutlich, dass Online-Marke-
ting heute als Kénigsweg der Werbung verstanden werden darf. Das Online-
Marketing wird dabei in die kommunikative Gesamtstrategie eingebettet
(vgl. Kap. B.1.). Wahrscheinlich sind wir die letzte Generation, die zwi-
schen dem klassischen Marketing und Online-Marketing noch kategorisch
trennt. Google ist mit der Schaltung von AdWords schnell profitabel gewor-
den und in kiirzester Zeit in der Rangliste der wertvollsten Unternehmen

6 Fuchs/Unger, 2007, S. 351.
7 Vgl. www.emarketer.com.
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der Welt auf Platz 1 aufgestiegen.? Das System ist denkbar einfach und
umwerfend préazise:

Google speichert weltweit jede Suchanfrage. Dadurch kann nicht nur er-
fasst werden, wonach Menschen suchen, sondern auch wie sie nach Infor-
mationen suchen. Sucht ein Internetnutzer tiber die Suchmaschine Google
eine bestimmte Information, so erhélt er von Google generisch erzeugte
Suchergebnisse. Die Listung der Ergebnisse erfolgt nach Relevanzkriterien,
die iiber einen komplexen Algorithmus von Google bereitgestellt werden.
Werbetreibende haben die Moglichkeit, sich iiber Randbereiche der Seite
und tber farblich als Werbeanzeigen ausgewiesene Flachen mit ihren Pro-
dukten an die Suchenden zu wenden. Dabei profitieren sie von Google-
Diensten wie Google Trends. Die Suchmaschine stellt alle weltweit gespei-
cherten Suchergebnisse zur kostenfreien Verfligung. Google Trends bietet
die Moglichkeit, die Suchanfragenhdufigkeit einzelner Begriffe gegeneinan-
der abzugleichen.

Hinweis

EE

Uber diesen QR-Code gelangen Sie direkt zum Tool
von Google Trends:

Die Google AdWords-Technologie erlaubt Werbetreibenden, ihre Inhalte
sehr zielgenau und praktisch ohne Streuverluste zu schalten. Mit der rich-
tigen Online-Marketing-Strategie konnen die gewtinschten Zielgruppen im
Vergleich zur Werbung iiber Zeitungsanzeigen oder Radio-/TV-Werbung
viel schneller und kostengiinstiger erreicht werden. Die Abrechnung erfolgt
nicht wie bei den klassischen Werbetrdgern iiber die Schaltung einer An-
zeige fiir einen bestimmten Zeitraum. Stattdessen wird per Klick abgerech-
net. Die Kosten pro Klick werden iiber ein Bieterverfahren errechnet, das
sich am Werbeinteresse und an der Suchanfragenhdufigkeit orientiert.

8 Vgl. de.statista.com.
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