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Politische Arbeit in den sozialen Medien - eine Einfiihrung

Als Kommunalpolitiker*in wirken Sie regional und der direkte
Kontakt zu den Menschen vor Ort stellt somit ein wesentli-
ches Element lhrer politischen Arbeit dar. Neben dem direk-
ten Austausch auf der StralBe, beim Stadtfest oder bei anderen
offentlichen Terminen begegnen Sie den Menschen genauso
auch online. Die zunehmende Digitalisierung hat zur Folge, dass
der Austausch Uber das Internet, E-Mails und vor allem die so-
zialen Medien an Bedeutung gewinnt. Dass die Vermittlung von
politischen Themen und die AuBenkommunikation von kommu-
nalen Verwaltungen nicht mehr ohne das Internet und Social
Media auskommen, haben viele Lokalpolitiker*innen bereits ver-
innerlicht und sind online fur die Blrger*innen ihrer Stadt oder
Gemeinde erreichbar.

Doch bloBe Erreichbarkeit gentgt nicht fur einen gelungenen
Onlineauftritt. Es wird erwartet, dass Sie in ansprechender Art
und Weise - etwa mit Fotos, Videos oder anderen Elementen -
die oftmals komplizierten politischen Inhalte verstandlich auf-
bereiten und zuganglich machen. Mit guter Organisation und
klugem Konzept kdnnen Sie das Potenzial der sozialen Medien
bestmoglich flr sich nutzen.

Unser Social-Media-Leitfaden gibt lhnen einen Uberblick
und viele Praxistipps fiir lhren gelungenen Social-Media-
Auftritt als Politiker*in. Wir stellen die gangigsten Social-
Media-Plattformen vor, erklaren kurz ihre Funktionsweise und
die Moglichkeit ihrer verkntpften Nutzung. Ein weiterer Schwer-
punkt liegt auf der friihzeitigen Entwicklung lhrer individuellen
Strategie, die flir den gezielten Einsatz von Social-Media-Kom-
munikation unabdingbar ist. AuBerdem erfahren Sie etwas Uber
die Herausforderungen der Kommunikationsarbeit in den
sozialen Medien und bekommen hilfreiche Tipps zum Commu-
nity-Management und zum Umgang mit Hate Speech.
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Die Welt verandert sich - und mit ihr die (politische) Kommunikation

Ohne Internet geht es nicht mehr - diese Message sollte mitt-
lerweile Uberall angekommen sein. Neben der Etablierung des
Internets seit den 1990er-Jahren stellen gerade die sozialen Me-
dien und deren Verbreitung im letzten Jahrzehnt einen groBBen
Wandel in der Kommunikation dar.

Deutschlandweit nutzen 38 Millionen Menschen die sozialen
Medien, zwei Drittel davon sogar téglich. Diese Zahlen bele-
gen, dass die modernen Kommunikationsmittel eine bedeuten-
de Rolle im Alltag der Menschen spielen. Diese sind gerade im
lokalpolitischen Alltagsgeschaft nicht wegzudenken, denn das
Internet und die sozialen Medien sind ein sehr effektiver Weg,
um mit Hunderten oder gar Tausenden Menschen in den direk-
ten Kontakt zu treten.

Der groBe Vorteil: Diese Verbindung entsteht - anders als etwa
bei den klassischen Medien - ohne Umwege. Gerade kommunal
aktive Politiker*innen konnen sich so direkt an die Einwohner*in-
nen ihres Ortes wenden und , filterfrei” kommunizieren und

sich dabei gleichzeitig als ernst zu nehmende, glaubhafte Politi-
ker*innen positionieren.

Die sozialen Medien und das Internet generell haben den
Vorteil, dass sie eine orts- und zeitunabhangige Kommuni-
kation ermdglichen. Wann und wo immer es nétig ist, lasst
sich schnell reagieren. Um mit der lokalen Blirgerschaft in
Kontakt zu treten, muss nicht notwendigerweise ein Termin vor
Ort wahrgenommen werden. Zeit, die etwa auf Reisen verbracht
wird, kann fur die direkte Kommunikation und den Austausch
genutzt werden. Dass sich Uber soziale Medien erheblich mehr
Personen ansprechen lassen als Giber den klassischen lokalen
Auftritt, vereinfacht auch den Zugang zu neuen Zielgruppen
und Multiplikator*innen.

Viele Menschen nutzen die sozialen Medien mittlerweile zur In-
formationsbeschaffung und Meinungsbildung. Dies birgt neben
Chancen gleichermaBen Herausforderungen; als Stichwort
seien hier bewusst gestreute Falschmeldungen (,,Fake News")
genannt. Doch gerade in Zeiten, in denen Authentizitat und
Glaubwirdigkeit Mangelware zu sein scheinen, lasst sich mit
einer ehrlichen Kommunikation ein wertvoller Gegenpol setzen,
der schnell geschatzt werden wird.
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Gerade in Fallen, in denen beispielsweise Unklarheiten oder
Missverstandnisse aufgetreten sind, kann ein personliches
Statement helfen, die Wogen zu glatten und die eigene Mei-
nung zum Sachverhalt darzustellen. Auch personlich relevante
Themen, Schwerpunkte oder Gebiete, in denen Sie sich beson-
ders engagieren, kdnnen so verhandelt und in den Fokus der
Offentlichkeit gebracht werden.

Die eingerichteten Profile verhelfen Ihnen nicht nur zu einer
besseren Erreichbarkeit. Sie konnen sie auch nutzen, um ganz
konkrete Fragen zu beantworten, Gesprachsangebote aufzu-
nehmen oder Feedback zu geben. Ebenfalls haben Sie die Mog-
lichkeit, selbst Feedback einzuholen, sich zu bedanken oder in
inhaltliche Debatten einzusteigen und zu diskutieren.

So lasst sich beispielsweise gut einschatzen, an welchen Stellen
die Stadtbevolkerung Handlungsbedarf sieht, was sie sich in
bestimmten Angelegenheiten wiinscht oder welche Meinung
sie zu einem aktuellen Thema vertritt. Auf diese Antworten und
Ruckmeldungen einzugehen, begriindet dann den Kontakt zu
der Wahlerschaft und verhilft zu einer sachlichen gemeinschaft-
lichen Auseinandersetzung.

Die Stadtoberhaupter, Gemeinderat*innen und Kommunal-
politiker*innen scheinen fiir die lokalen Bewohner*innen
haufig unnahbar und wenig ansprechbar zu sein. Dem lasst
sich mit der regelmiBigen Nutzung von Social Media her-
vorragend entgegenwirken. Sie werden so als Politiker*in wie
auch als Privatperson mit Ihren Themen und Positionierungen
greifbarer.

SchlieBlich sei noch erwahnt, dass Social-Media-Plattformen
auch fur Kampagnen und fir den Wahlkampf essenziell sind.
Uber die digitalen Medien werden die Wahlberechtigten bedeu-
tend schneller und direkter erreicht als durch bloBe AuBenwer-
bung.




Politische Arbeit in den sozialen Medien - eine Einfiihrung 7

Alle sind online Die Gruppe der 14- bis 29-Jahrigen verbringt ungefahr 25 Pro-

zent ihrer Internetzeit in sozialen Medien und informiert sich
Die Zahl der Internetnutzer*innen steigt seit Jahren: Waren vor beinahe ausschlieBlich online. Insgesamt nutzen ein Drittel der
einem Jahrzehnt rund zwei Drittel der Deutschen online, sind es Frauen und knapp 40 Prozent der Manner (aller Altersgruppen)
im Jahr 2019 neun von zehn Personen. Die Generation, die mit soziale Medien hauptsachlich dazu, um sich Uber das Tages-
dem Web aufwachst, ist zu 100 Prozent online. Doch auch die und Weltgeschehen zu informieren.

Alteren lassen sich in groBer Mehrheit auf die Digitalisierung ein:

60 Prozent aller Menschen ab 70 Jahre sind im Netz unterwegs.

In Deutschland sind bereits drei Viertel der Internet- : )
nutzer*innen auch in sozialen Netzwerken aktiv. Die meist-

genutzten Social-Media-Kanale sind Facebook und

Instagram: Facebook verzeichnet in Deutschland monatlich

32 Millionen Nutzer*innen, Instagram 25 Millionen.

Die Menschen nutzen Onlinedienste nicht nur stationar, etwa

am Arbeitsplatz oder zu Hause, sondern auch immer ofter

unterwegs. So geben 37 Prozent der Befragten an, unterwegs :

im Internet zu surfen. Bei den 14- bis 29-Jahrigen sind es knapp T -
zwei Drittel, bei den 30- bis 49-Jahrigen knapp 50 Prozent.
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.................................................................................................................................................

Abb. 1 _Internetnutzer*innen in Deutschland 1997 bis 2019*
Gesamtbevolkerung, in %
mindestens selten genutzt

1997 2000 2003 2006 2009 2012
Gesamt 7 29 54 60 67 76
Frauen 3 21 45 52 60 71

...........

2015

80

76

2018

90

89

2019

89

88

Tagesreichweite Internet **

2017 2018 2019
59 67 71
56 64 72

14-19 Jahre 6 49 92 97 98 100
20-29 Jahre 13 55 82 87 95 2
30-39 Jahre 12 4 73 81 89 98
40-49 Jahre 8 32 67 712 80 89
50-59 Jahre 3 22 49 60 67 77
60-69 Jahre 1 8 20 29 39 63
ab 70 Jahre 0] 1 5 1 16 20

* Seit 2017 wird die Internetnutzung als berechneter Wert
aus 15 Internettatigkeiten erfasst; davor: pauschale Abfrage
.Internet genutzt”.

38

100

100

82

65

100

100

99

98

95

85

58

94 95 100
87 93 97
77 88 87
67 73 80
48 66 70
37 49 54
27 29 34

** Daten aus dem Tagesablauf-Schema, Day-After-Recall
5-24 Uhr: Die Tagesreichweite umfasst alle Personen, die
mindestens viertelstlindlich eine Tatigkeit ausliben.
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Politiker*innen sind online - vor allem bei Facebook

Immer mehr Politiker*innen nutzen das Potenzial der digitalen
Medien. Unterteilt man die Mitglieder des Deutschen Bundes-

tags (MdBs) nach Bundeslandern, so fallt Folgendes auf:
In 11 der 16 Bundeslander sind mehr als 90 Prozent der MdBs n
bei Facebook aktiv - Tendenz steigend.

Abb. 2 _Anteil der Facebook-Nutzer*innen unter den Mitglie-
dern des Bundestags nach Bundeslandern im Jahr 2017

Mecklenburg-Vorpommern 100 % Bayern
|
Thiiringen 100 % Niedersachsen 92,4 %

|
Saarland 100 % Hamburg 92,3%

Rheinland-Pfalz 96,8 % Nordrhein-Westfalen 89,1%
Berlin 96,3 % Hessen 88,9 %
Baden-Wiirttemberg 94,8 % Sachsen 87,8 %
Brandenburg 94,7 % Schleswig-Holstein 83,3 %

Sachsen-Anhalt 94,7 % Bremen 66,7 %

50 % 100 % 50 % 100 %
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Unabhingig von der Partei greifen mittlerweile neun von Doch auch Kommunalpolitiker*innen sind vermehrt in den sozia-
zehn Abgeordneten auf Facebook zuriick. Deutlich weniger len Netzwerken unterwegs. Knapp jede*r Zweite von ihnen be-
Politiker*innen, insbesondere aus der Kommunalpolitik, bewe- wertet den dortigen Austausch als wichtig fiir die eigene Arbeit.

gen sich zusatzlich oder stattdessen auf anderen Netzwerken
wie Twitter oder Instagram. Diese werden vorrangig von Spit-

zenpolitiker*innen genutzt.
Abb. 4 _Welche Rolle spielen die sozialen Netzwerke in der

Kommunikation mit den Biirger*innen in lhrem Wahlkreis?
Abb. 3 _ Anteil der Facebook-Nutzer*innen unter den Mit-
gliedern des Bundestags nach Fraktionen im Jahr 2017

SPD

06,9

DIE LINKE

Biindnis 90/
Die Griinen

Ccbhu/CSsuU
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Verschiedene Parteien - verschiedene Erfolgskanale

Wer eine groBBe Followerschaft hinter sich versammelt, hat es
verstanden, eine stabile Community aufzubauen und an sich zu
binden. Oftmals unterscheidet sich die Anzahl der Follower
und Fans jedoch von Plattform zu Plattform erheblich, was
zum groBen Teil auch mit deren unterschiedlichen Funk-
tionsweisen und Ausrichtungen zu tun hat. So gilt beispiels-
weise Twitter in Deutschland als eher elitares Medium, auf dem
zum grofB3en Teil Vertreter*innen des Bildungsbirgertums,
Journalist*innen und Politiker*innen zu finden sind.

Abb.5 Facebook-Fans der Parteien

460.500 (AfD)
® 150.652 (FDP)
321.959 RS 1
(Die PARTEI) 186.208 (CDU)
253.612 188.778
(DIE LINKE) (B9O/Die Grlinen)
® ®

Anhand der deutschen politischen Parteien lasst sich dieses
Phanomen gut veranschaulichen: Die CSU hat auf Twitter und
Facebook ahnlich viele Follower: knapp 189.000 und 209.000.
Bei der FDP hingegen finden sich bei Twitter rund 339.000
Fans, wahrend es bei Facebook nur etwa 151.000 sind. Noch
deutlicher tritt der Unterschied bei den Griinen und der AfD
zutage: Die AfD verzeichnet bei Facebook eine Rekord-Follower-
zahl von ca. 461.000, bei Twitter allerdings nur etwas lber
136.000. Gegenteiliges zeigt sich bei den Griinen: Sie haben
189.000 Facebook- und knapp 455.000 Twitter-Follower.

Abb. 6 _Twitter-Follower der Parteien

454.759 (B90O/Die Griinen) AR °* 107.602
L | (Die PARTEI)
136.066 (AfD)
359.383 (SPD) R
Y A - TEEEE
338.538 (FDP) 188.820 (CSU)
®
------------------------------ ° 261.786
281.941 (CDU) *© (DIE LINKE)
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Klug in den sozialen Medien kann nur handeln, wer die ver- Von den 82 Millionen Deutschen nutzen 38 Millionen
schiedenen Plattformen und ihre Nutzer*innen gut kennt. (46 Prozent) Social Media. Bemerkenswert ist auch, dass
Deshalb stellen wir hier die wichtigsten Social-Media-Kanale hiervon 30 Millionen nur noch mit mobilen Endgeraten auf
vor und skizzieren ihre Besonderheiten. die sozialen Medien zugreifen.

Abb. 7 _Social-Media-Nutzung in Deutschland

L

38 mio. = 46 % 30 mio. = 36 %

Social-Media-Nutzer*innen der Gesamtbevolkerung nutzen Social Media iiber der Gesamtbevolkerung
o v mobile Gerate sind mobile

Social-Media-Nutzer*innen
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Soziale Netzwerke sind dadurch charakterisiert, dass Menschen
und deren Verbindungen im Vordergrund stehen. Es werden
Netzwerke, die teilweise auch offline bestehen, virtuell abgebil-
det, und Menschen konnen mit ihren Kontakten (neu) in Verbin-
dung treten.

Bei Facebook konnen wir ausdrlicken, was wir mogen oder

fur welche Themen wir stehen, und dies dann auch ,liken”.

Auf Instagram bringen wir unsere Vorlieben ebenfalls zum
Ausdruck, aber mit einer stark fotobasierten Kommunikation -
ahnlich bei YouTube, hier wird per Video kommuniziert.
Twitter-Beitrage zeichnen sich durch kurze, pointierte State-
ments und Statusmeldungen aus. Bei Pinterest geht es viel um
Interior, Design und schone Dinge. Xing und Linkedin sind
Jobnetzwerke, der Schwerpunkt liegt also auf fachlichen und
berufsbezogenen Inhalten. Die Plattform TikTok ist ein Video-
portal fir die Lippensynchronisation, hier stehen das Aufneh-
men, Bearbeiten und Teilen von kurzen Videos im Vordergrund.

Wenden wir uns nun den drei Netzwerken zu, die am meisten
genutzt werden und fur die (politische) Social-Media-Kommu-
nikation daher am wichtigsten sind: Facebook, Instagram und
Twitter.

............................

Kurzer, humorvoller Uberblick zu den Besonderheiten

der groBBten Plattformen am Beispiel des Grundgesetzes

n Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

Pinterest

LinkedIn/Xing

TikTok

Mir gefallt das Grundgesetz.

Hier ist eine Story mit Fotos, wie ich
das Grundgesetz lese.

Ich lese gerade das Grundgesetz.

Hier ist ein Video der neuesten
Ausgabe des Grundgesetzes.

Hier ist eine Anleitung, um ein
Grundgesetz schon einzupacken.

Zu meinen Skills gehort ein profun-
des Wissen Uber das Grundgesetz.

Ich bewege meinen Lippen zu
.| love Grundgesetz”.
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21 _ Facebook senden, muss man aber zuerst die Person/Organisation kennen
oder, zum Beispiel durch eine Werbeanzeige, auf sie aufmerk-

Facebook ist das bedeutendste soziale Netzwerk weltweit sam geworden sein.

und liegt auch in Deutschland mit 32 Millionen Nutzer*innen

auf Platz eins. Mit Facebook konnen private Profile, Unterneh- Facebook wird von Menschen jeder Altersgruppe genutzt,

mensseiten und auch Gruppen zur gemeinsamen geschlos- zurzeit sind 62 Prozent der User alter als 35 Jahre. Frauen und

senen Diskussion erstellt werden. Die Profile lassen sich durch Manner sind durchschnittlich fast in gleicher Zahl bei Facebook

Freundschaftsanfragen untereinander vernetzen. Unterneh- angemeldet, Manner etwas haufiger. Facebook hat einen eige-

mensseiten kann man mittels ,,Gefallt mir“-Button folgen. Um nen Leitfaden fir Politiker*innen erstellt. Sie finden ihn hier zum

auf ,,Gefallt mir” zu klicken oder eine Freundschaftsanfrage zu Download.

Abb. 8 Wer nutzt Facebook?

0 ©

32 mio. = 44 48 - 52 % 0 B

Menschen in Deutschland erreicht weibliche User mannliche User Wachstum
Facebook mit Werbeanzeigen.



https://netzpolitik.org/wp-upload/136204668-Facebook-Fuer-Politiker-Download.pdf
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Facebook st tot? Es lebe Facebook!

Wie in der Grafik zu erkennen ist, besteht zwar kein Wachstum
mehr bei Facebook, aber von einem drastischen Riickgang kann
ebenfalls nicht gesprochen werden. Facebook hat noch immer
die grofBte Zahl an Nutzer*innen im Vergleich zu anderen Kana-
len. Obgleich die Anmeldezahlen jingerer Menschen in den
letzten Jahren zurlickgegangen sind, bietet Facebook den brei-
testen Alters- und Bildungsdurchschnitt aller Social-Media-
Plattformen. Fiir Politiker*innen ist ein Facebook-Account
sehr empfehlenswert, da sie sich hier durch die verschiede-
nen Posting-Arten gerade auch mit politischen Statements
gut positionieren und organisieren konnen.

Facebook erlaubt Texte, Fotos, Videos und seit einiger Zeit auch

. Sie konnen lhre Zielgruppe auch gezielt Uber Facebook-
Events zu lhren Veranstaltungen einladen oder auch Werbung
schalten — wenn Sie kein privates Profil nutzen, sondern eine
offizielle Fan-Seite anlegen.

Auch bietet Facebook Ihnen die Maglichkeit, sich mit Netz-
werkpartner*innen, Konkurrent*innen, Sympathisant*innen und
Stakeholdern zu verbinden und diese, zum Beispiel im Wahl-

16

kampf, zu beobachten. Sie kdnnen so informiert bleiben Gber
deren Aktivitaten und gleichzeitig tUber lhre eigenen Positionen
und Neuigkeiten informieren. Bedenken Sie dabei, dass nicht
automatisch allen Ihren Followern jeder Post in ihrer

angezeigt wird.

Uber die Anzeige entscheiden zum einen die Follower selbst
(zum Beispiel mit der Option , Posts von dieser Person weniger
haufig anzeigen”) und zum anderen der Facebook-Algorith-
mus. Er bewirkt unter anderem, dass lhre eigenen Beitrage nur
in circa einem Drittel der Timelines |Ihrer Freundesliste angezeigt
werden. Sie konnen diese Zahl erhohen, indem Sie Postings
einstellen, die zur Interaktion einladen. Jede Interaktion ver-
vielfacht Ihre Reichweite deutlich. Bei einem Like sehen rund
funf Prozent der engsten Freund*innen den Post (als engste
Freund*innen stuft Facebook die Personen ein, mit denen Sie
am haufigsten interagieren). Kommentiert die Person, erhoht
sich die Reichweite direkt auf zehn Prozent. Teilt sie den Post,
bekommt die Person 20 Prozent haufiger Ihre Posts angezeigt.
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Welche Postings belohnt Facebook?

Der Facebook-Algorithmus ist mittlerweile enorm ausgereift und
verandert auch die Form der Postings. Die folgende Grafik zeigt,
fur welche Posting-Art die meiste Interaktion zu erwarten ist.
Den hochsten Prozentsatz an Engagement haben Video-
Postings. Daher lohnt es sich, auch Ressourcen in die eine
oder andere Videoproduktion zu stecken. Video-Content kann
auBBerdem auch flr andere Kanale genutzt werden. Und auch

Abb. 9 _Facebook-Engagement-Benchmarks

f

4,63 %

durchschnittliche

417 %

durchschnittliche

718 %

durchschnittliche
Interaktionsrate fur
Video-Posts

Interaktionsrate fur
Posts aller Art

Interaktionsrate fur
Foto-Posts

bei Foto-Postings ist die Interaktion doppelt so hoch wie bei
reinen Status-Postings.

Im Vergleich zu Twitter und Instagram sind Hashtags auf Face-
book nicht relevant. Denn mit einer Hashtag-Suche bekommen
Sie nie alle Ergebnisse zu dem Thema angezeigt. Twitter und
Instagram sind da wesentlich genauer. Deshalb ist es auf Face-
book nicht nétig, Hashtags zu nutzen.

3,04+ 2,30%

durchschnittliche durchschnittliche
Interaktionsrate fur
Status-Posts

Interaktionsrate fur
Link-Posts
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Privates Profil oder Fan-Seite?

Im Sinne des Social-Networking-Gedankens ist ein Profil auf
Privatpersonen ausgelegt, die sich mit ihren Freund*innen ver-
kntpfen wollen. Nutzer*innen privater Profile vernetzen sich
untereinander, indem sie Freundschaftsanfragen versenden
und annehmen. Das funktioniert nicht automatisiert, sondern
manuell.

Fir Unternehmen, Marken, Organisationen und offentliche
Personen, die aus gewerblichen oder politischen Zwecken auf
Facebook aktiv werden mochten, bietet das soziale Netzwerk
ein anderes Seitenformat: die Fan-Seite oder Facebook-Page.
Eine Page kann Uber ein privates Konto unter der Funktion ,Seite
erstellen” oder Uber ein Unternehmenskonto angelegt werden.
Das bedeutet: Auch wenn Sie sich flr eine Fan-Seite entschei-
den, bendtigen Sie erst ein privates Profil.

Es gibt Argumente flir und gegen eine Page. Wagen Sie in Ruhe
ab, ob eine Page fir Sie sinnvoll ist.

...............................

o ()

@ Eine Page gibt Ihnen die Moglichkeit, im ,, About“-Text
wichtige Infos zu lhrer Person, Ihrer Arbeit und lhren
politischen Schwerpunkten zu geben.

@ Das Schalten von Werbe- und Eventanzeigen ist nur auf
einer Page maoglich.

@ Nur bei einer Page konnen die Statistiken (Impressions,
Reichweite usw.) ausgewertet werden.

Kontra [Q

Wenn Sie schon viele Freund*innen auf lhrem privaten

Profil haben, kann es schwer werden, alle auf lhre Fan-
Seite zu leiten.

Vielleicht mochten Sie auf Ihrem privaten Profil tatsachlich
mehr private statt politische Inhalte posten oder nur be-
stimmten Menschen mehr von Ihrem Privatleben zeigen.
Dann eignet sich die Trennung privates Profil und Fan-Seite.
Falls Sie schon mehrere Social-Media-Profile haben,
kommt mit einer Page noch ein weiterer Kanal hinzu, damit
steigt der Betreuungsaufwand.
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Impressum, DSGVO und Datenschutz

Wenn Sie sich fiir eine Page entscheiden, besteht Impres-
sumspflicht. Ein neues Impressum konnen Sie bei verschiede-
nen (in der Regel kostenlosen) Onlinediensten erstellen lassen.
Um das Impressum auf Ihrer Facebook-Page einzufligen, klicken
Sie auf ,Info”, dann auf ,Seiteninfo”. Wahlen Sie im Bereich ,Im-
pressum” den Button ,,Gib ein Impressum flir deine Seite ein”
und flgen Sie dort das Impressum ein. Facebook setzt ein Limit
von 2.000 Zeichen. Sollten Sie das Impressum nicht komplett
unterbringen konnen, klirzen Sie es so, dass alle wichtigen
Angaben wie Name, Anschrift und E-Mail-Adresse ersichtlich
sind, und verweisen Sie mit einem Link auf lhr vollstandiges
Impressum.

...................................................................................................................................

Der Europaische Gerichtshof hat 2018 in einem Urteil entschie-
den: Wer eine Facebook-Fan-Seite betreibt, ist mitverantwort-
lich fir die datenschutzrechtskonforme Verarbeitung personen-
bezogener Daten. Wegen des Trackings von Fans mittels der
Facebook-Page-Funktion ,Insights” sah das Gericht eine ge-
meinsame datenschutzrechtliche Verantwortlichkeit in dem
Verhaltnis zwischen Page-Betreiber*innen und Facebook.
Verlinken Sie daher zuerst von lhrer Facebook-Page direkt auf
die Datenschutzerklarung Ihrer Homepage. Unter dem Mend-
punkt ,Info“/,Seiteninfo” kann unter , Datenrichtlinie” ein Link
zur Datenschutzerklarung auf der eigenen Website hinterlegt
werden. Im nachsten Schritt sollten Sie in Ihrer Datenschutz-
erklarung auf Threr Homepage einen Abschnitt zur Facebook-
Page mit aufnehmen. Anleitungen finden Sie hier oder hier.


https://curia.europa.eu/jcms/upload/docs/application/pdf/2018-06/cp180081de.pdf
https://www.datenschutz-notizen.de/kurznotiz-datenschutzerklaerung-bei-facebook-einbinden-5020627/
https://www.activemind.de/magazin/facebook-fanpages-dsgvo/
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2.2 Instagram

Instagram, ein mittlerweile zu Facebook gehoérender Social-
Media-Dienst zum Teilen von Fotos und Videos, ist eine
Mischung aus und audiovisueller Plattform.

Es gibt private und 6ffentliche Profile. Offentlichen Profilen kon-
nen Sie ohne Anfrage folgen. Bei Instagram spielt die Asthetik
der geteilten Videos und Fotos eine groBe Rolle. Eine definierte
Bildsprache, fast schon ein Corporate Design, ist hier von grof3er

Bedeutung. Die Nutzer*innenstruktur ist vorwiegend weiblich.
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Intimitat in der politischen Kommunikation?

Instagram ist ein spannender Kanal fur politische Kommuni-
kation, denn dort werden vor allem junge Menschen, also die
zukUnftige Wahlerschaft, angesprochen. Er eignet sich, um
einen ersten Kontakt zu potenziellen jungen Wahler*innen und
Unterstlitzer*innen herzustellen und an ihr Lebensgefuhl an-
zuknUpfen. Dieser Erstkontakt sollte idealerweise durch Folge-
kommunikation auf anderen Kanalen vertieft werden.

Die Kommunikation auf Instagram ist durch eine (scheinbare)
Intimitat gekennzeichnet: Es werden deutlich privatere Inhalte
geteilt als beispielsweise auf Facebook oder Twitter. Gerade
mit Instagram-Storys nehmen auch haufig Politiker*innen ihre
Followerschaft mit in ihren Alltag und geben Einblicke hinter die
Kulissen. Auch ein kurzes Video ist in der Story viel leichter zu
posten, da sie nach 24 Stunden wieder verschwindet.

Intimitat und Authentizitit, oder zumindest der Eindruck
davon, sind auf Instagram der Schliissel zum Erfolg. Die Platt-
form eignet sich hervorragend, um sich als 6ffentliche Person
zu prasentieren, deren Privatleben von anderen gewissermal3en
~konsumiert” werden kann. Dieses Vorgehen wird auch als
strategische Intimitat bezeichnet.
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Ein leuchtendes Beispiel ist die US-Politikerin Alessandra
Ocasio-Cortez. Im Gegensatz zu Kolleg*innen, bei denen meist
die Mitarbeiterschaft die Kanale betreut, postet sie sehr haufig
selbst - ein Pluspunkt in puncto Authentizitat. Ocasio-Cortez
nutzt Live-Chats und Storys, um den politischen Alltag in
Washington und im Kongress zu zeigen. Sie ladt ihre Follower-
schaft in ihr Leben ein und thematisiert dabei sehr deutlich
.ihre” Themen als junge Frau in der Politik, als Newcomerin
und als Gegenspielerin von Donald Trump.

Die Art und Weise, wie Politiker*innen sich prasentieren und mit
der Offentlichkeit in Kontakt treten, hat sich durch Instagram
eindeutig verandert. Auf Instagram ,,menschelt” es deutlich
mehr als auf den anderen Kanilen. Trotzdem konnen dort
auch erfolgreich politische Inhalte transportiert werden.
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Bilder, Captions, Engagement

Wie fur die anderen Social-Media-Plattformen gilt auch fir
Instagram: Es braucht zuallererst eine fundierte Strategie.

Fir den Foto- und Videokanal Instagram ist die Bildsprache
natlrlich von groBter Bedeutung. Angefangen beim Profilbild
Uber die geposteten Fotos bis hin zu den Schriften und Schrift-
farben, die Sie in den Storys verwenden - alles sollte zusam-
menpassen und eine Sprache sprechen. Die Instagram-Storys
bieten lhnen Gelegenheit, taglich Einblicke in Ihre Arbeit und in
den politischen Alltag zu geben und komplizierte Dinge auf eine
spielerische Art und Weise zu erklaren. Sie konnen auBerdem
humorvolle verwenden, kleine Umfragen einbauen und

auch zu anderen Personen und Organisationen verlinken.

Neben einer einheitlichen Bildsprache sind die , also
die Bildunterschriften, bei Ihren Postings wichtig. Verfassen
Sie kurze Texte und gliedern Sie langeren Beitrage in mehrere
Absatze. Die wenigen Informationen, die Sie auf Instagram an-
geben konnen (Biografie, Link zur Homepage) sollten pragnant
formuliert und schnell zu erfassen sein.
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Um auf Instagram Erfolg zu haben, kommt es ferner auf einen
stringenten Community-Aufbau an: Nicht nur die Anzahl der
Follower ist relevant, sondern vor allem auch ihr Engagement.
Wenn lhre Followerschaft viel interagiert, teilt und kommentiert,
steigert das die Reichweite lhres Kanals. Folgen daher auch
Sie Instagram-Seiten von moéglichen Multiplikator*innen
oder Meinungsfiihrer*innen und politisch Aktiven oder Inte-
ressierten, die bei lhnen vor Ort relevant sind und eine groBe
Reichweite haben.
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Ein Schliissel zum Erfolg: Hashtags

Fihren Sie zu lhren Themen vorab unbedingt eine Hashtag-
Recherche durch, denn wie in kaum einem anderen sozialen
Netzwerk spielen Hashtags auf Instagram eine Schlisselrolle:
Sie kategorisieren den Content und machen es leichter, Inhalte
zu entdecken.

Wer auf einen Hashtag klickt, gelangt auf eine Ubersicht mit
allen Posts, die mit diesem Schlagwort getaggt wurden. In wel-
cher Position |hr Post auf einer Hashtag-Seite erscheint, hangt
davon ab, wie oft der Hashtag verwendet wird, wie beliebt Ihr
Beitrag ist, wann Sie ihn geteilt haben und wie groB3 Ihr Publikum
ist. Je hoher |hr Post platziert ist, desto besser - denn so lasst er
sich auch von Leuten finden, die Ihnen noch nicht folgen. Hash-
tags tragen also wesentlich zu lhrem Erfolg auf Instagram bei.

Unter jedem Instagram-Beitrag konnen Sie derzeit bis zu 30
Hashtags posten. Das ist allerdings kein Muss! Denn viel wich-
tiger als die Zahl der Hashtags ist es, dass die Hashtags zu den
Inhalten passen.

Die Suche nach den richtigen Hashtags ist ein kontinuierlicher
Prozess. Der einfachste Weg zum Einstieg ist die Recherche bei
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ahnlichen Profilen. Bei bereits auf Instagram aktiven Politi-
ker*innen finden Sie schnell und einfach Hashtags, die
vermutlich auch fur Sie relevant sind.

Zur Recherche passender Hashtags ebenfalls nutzlich sind die
Instagram-Suchfunktion sowie englisch- oder deutschsprachi-

.. . < 4 Einstellungen
ge Suchplattformen wie ink361.com, webstagramsite.com,
; ; . . Deine Aktivitat +2, Freunden folgen [ Freunde einladen
all-hashtag.com, ingramer.com, sistrix.com, tagsfinder.com
) Gespeichert Q Benachrichtigungen
und likeometer.com. o
Enge Freunde ﬁ Privatsphare
Sprache @ Sicherheit
Wenn Sie lhre Hashtags gefunden haben, legen Sie sich ontaktsynehronisiering & Zangen
Listen zu den jeweiligen Themen an, das erleichtert lhnen Verkniipfte Konten < Werbeanzelgen
spater den schnellen Zugriff. Die Reichweite einzelner Hash- Nutzung des mobilen Datennetzes © Konto
tags verandert sich mit der Zeit. Deshalb ist es sinnvoll, das Set Originalfotos @ Hite
an HaShtagS V0n Ze|t ZU Ze|t anZUfnSChen. Verifizierung beantragen @ Info

Beitrdge, die dir gefallen Anmeldungen

Branded Content Tools Konto hinzufligen

Zu professionellem Konto wechseln barbara_pascaly abmelden

FACEBOOK

@ Q @ Q



http://www.ink361.com
http://www.webstagramsite.com
http://www.all-hashtag.com
http://www.ingramer.com
http://www.sistrix.com
http://www.tagsfinder.com
http://www.likeometer.com
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Offentlicher, privater oder Business-Account? Story-Reaktionen - an ihm lasst sich der Grad an Interaktion ab-

lesen. Die Instagram-Statistiken sind essenziell, um den Erfolg
Fiir Politiker*innen, die in der Offentlichkeit stehen, ist ein des eigenen Kanals zu Uberprifen. Sie lassen sich allerdings
offentlicher Account empfehlenswert. Bei einem privaten nicht, wie bei Facebook, in Excel exportieren.

Account konnen nur bestatigte Kontakte lhre Inhalte sehen
und die Reichweite ist dementsprechend viel geringer.

Abb. 11 _Instagram Insights
Seit 2016 gibt es zusatzlich die Option, sich einen Business-

Insights

Account einzurichten oder den Account nachtraglich in einen
Business-Account umzuwandeln. Voraussetzung dafur ist, dass

ktivitat Zielgruppe

man Uber eine verdffentlichte Facebook-Page verfligt und seit 207 Abonnenten
mindestens sieben Tagen Admin ist. Ein Business-Account :

liefert einen wichtigen Mehrwert: ausfiihrliche Statistiken. Wachstum © I ——
Unter dem MenUpunkt ,Statistik/Insights” konnen Sie zahl- ol 2

reiche interessante Daten zur Nutzung lhres Accounts in den
vergangenen sieben Tagen einsehen, darunter die Zahl der
Abonnent*innen, ihre Geschlechtsverteilung, ihr Alter und ihre
Herkunftsorte, die Impressionen und Reichweiten, die Profil-

aufrufe und Webseitenklicks sowie die Zeiten, wann |hre Follo- —\/\/
wer lhren Account aufgerufen haben. Auch fiir einzelne Posts
und fur Storys konnen Sie nutzliche Statistiken abrufen, bei-
spielsweise Likes, Kommentare, Interaktionen, Impressionen
und Reichweite. Spannend fur das Community-Building und
-Management ist vor allem der ,,Antworten“-Wert bei den
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2.3 _ Twitter besitzen - auf Twitter sind somit liberdurchschnittlich viele
Journalist*innen, Politiker*innen und Wissenschaftler*innen

Auf der Microblogging-Plattform Twitter konnen Nut- vertreten.

zer*innen maximal 280 Zeichen lange Textbeitrage verof-

fentlichen. Den Texten lassen sich auch Bilder, GIFs, Videos Gerade, wenn Sie zu bundesweit relevanten Themen kommu-

und Umfragen hinzufligen, die fiir mehr Interaktion sorgen. nizieren, ist diese Plattform ein Muss. Sind Sie vor allem lokal

Twitter ist ein sehr schnelles und aktuelles Medium zur Verbrei- aktiv, sollten Sie vorab gut prifen, ob sich ein Agenda-Setting

tung von Nachrichten. Uber Twitter flr Sie lohnt.

Die auf Twitter Aktiven sind zu 74 Prozent mannlich. Eine weitere Twitter ist ahnlich wie Instagram eine Hashtag-basierte Platt-

soziografische Besonderheit: Es handelt sich zumeist um Per- form, da die Inhalte Uber die Verschlagwortung auffindbar und

sonen mit einem hohen Bildungsniveau, die auBerdem sowohl miteinander verknupft werden. Tipps zur Hashtag-Recherche

politisch engagiert sind als auch gefestigte politische Positionen finden sich in Kapitel 2.2.

Abb. 12 _Twitter-Zielgruppen

£ G

3,87 Mi0.=5,3% 26 % 74 + 0 K2

Menschen erreicht Twitter mit Werbeanzeigen weibliche User mannliche User Wachstum
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How to twitter

Nutzen Sie moglichst in allen sozialen Netzwerken den glei-
chen kurzen und pragnanten Namen. Sinnvollerweise sollten
Sie lhren Klarnamen verwenden, denn Sie mochten ja gefun-
den werden - bei ,Biene1964" ist nicht klar, dass es sich um die
Lokalpolitikerin Sabine Mller handelt. Gleiches gilt fir die Pro-
filbeschreibung, diese sollte unbedingt lhre Schwerpunkte und
Themen beinhalten. Als Profilbild wiahlen Sie am besten das
gleiche Bild wie auch auf lhren anderen Kanalen, das starkt
den Wiedererkennungseffekt.

Um langfristig Erfolg auf Twitter zu haben, sollten Sie Ihre Follo-
werschaft strategisch auf- und kontinuierlich ausbauen. Folgen
Sie hierzu Accounts aus lhren Themengebieten, Meinungs-
filhrer*innen in lhren Themen oder auch lokal relevanten
Kanilen. Das bedeutet vor allem: neuen Personen folgen.

Je nachdem, wie viel Zeit Sie taglich fur Twitter verwenden,
folgen Sie jeden Tag zwei bis funf interessanten neuen Profilen.
Gleiches gilt fur das ,, Zurtickfolgen”: Folgen Sie relevanten
Accounts, die thematisch oder strategisch passen, so wird Ihre
Reichweite um die Kontakte erweitert, die sich ebenfalls in lhren
Themengebieten bewegen.
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Sinnvollist es, Listen, also benutzerdefinierte Twitter-
Account-Gruppen, zu verwenden. Sie konnen eigene Listen
erstellen oder auch die Listen anderer Nutzer*innen abonnieren.
Klicken Sie in der Navigationsleiste auf ,Listen”, dann auf das
Symbol ,Neue Liste erstellen”. Wahlen Sie einen Namen fir die
neu erstellte Liste aus und geben Sie eine kurze Beschreibung
ein. Listennamen dtrfen nicht langer als 25 Zeichen sein und es
darf am Anfang keine Zahl stehen. Legen Sie dann fest, ob die
Liste privat (nur Sie haben Zugriff) oder o6ffentlich (jeder kann
die Liste abonnieren) sein soll. Nun kdnnen Sie nach Personen
suchen und sie der Liste hinzufiigen. Wie Sie Listen verwalten,
erfahren Sie



https://help.twitter.com/de/using-twitter/twitter-lists
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Impressum

Wenn Sie Twitter nicht ausschlieBlich fiir private Zwecke nut-
zen, miissen Sie laut § 5 Abs. 1 TMG ein Impressum angeben.
Auf der sicheren Seite sind Sie, wenn Sie auf |hrer Profil-
Informationsseite auf das Impressum lhrer Homepage verlinken.
Klicken Sie dafir auf ,Profil bearbeiten” und dann auf ,,Bio”.

.......
......
. ce

. .
......
---------

®
A.Kramp-Karrenbauer &
@akk

Parteivorsitzende der @CDL Deutschlands,

Bundesministerin der Verteidigung

& kramp-karrenbauer.de/impressum
[E Juni 2009 beigetreten

1.235 Folge ich 97.458 Follower
Gefolgt von Annette von Wedel, Frau
Bihning, Anne Will und 159 weitere

weets & Antworten  Medien Geféllt mir'-Ang

A. Kramp-Karrenbauer & - 15.02.20
Q Ich bin davon Uberzeugt: Wir kénnen den
‘ Westen und die freiheitliche Ordnung
bewahren und festigen. Deshalb diirfen
wir die Idee des Westens nicht nur,
Bekenntnis im Munde flihren, sonn
miussen sie mit konkreten Taten le

mammban HRACOANTN
.

© Q Q &
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Bilderguide fiir Facebook, Instagram und Twitter

Far alle Social-Media-Plattformen ist gutes Bildmaterial eine
wichtige Grundlage. Neben geeigneten Motiven und Inhalten
kommt es hier auch auf die richtigen BildgroBen an, da jedes
Netzwerk eigene MaBe vorgibt. Es gibt also leider nicht die
Moglichkeit, Bildmaterial einmal zu erstellen und dann Gberall
so zu verwenden.

Die aufgefuhrten GroBen sind empfohlene MaBe. Oftmals kon-
nen zwar auch andere Mal3e verwendet werden, Sie sollten sich
allerdings an die Vorgaben halten, um sicherzustellen, dass Ihre
Fotos korrekt angezeigt werden.

Fotos und Sharepics

Fur kostenlose, frei nutzbare Fotos ist die englischsprachige kann selbst einfache Bearbeitungen durchfuhren oder Share-

Seite unsplash.com zu empfehlen. Uber verschiedene pics erstellen. Hilfreich daflir sind Seiten wie canva.com mit
Dienste konnen Sie auch Fotos kostenpflichtig erwerben. Wer einfachem Baukastensystem. Verwenden Sie am besten ahn-

sich mit den Grundbegriffen der Bildbearbeitung auskennt, liche Designs, um einen Wiedererkennungseffekt zu erzielen.



http://www.unsplash.com
http://www.canva.com
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Abb. 14 _Bilderguide Facebook
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Abb. 15 _Bilderguide Instagram
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Abb. 16 _Bilderguide Twitter
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Nie ohne Strategie

Wer sich erfolgreich in den sozialen Medien positionieren
mochte, braucht eine fundierte Strategie. Sie verhilft zu ei-
nem strukturierten, ressourcenschonenden und zielgerichteten
Vorgehen.

Die Social-Media-Strategie sollte als Teil einer umfassenden,
crossmedialen Kommunikationsstrategie verstanden werden.

Es gilt also, verschiedene Kommunikationskanile zu nutzen
und geschickt miteinander zu verkniipfen. Pressemitteilun-
gen, Homepage, Flyer, Plakate, soziale Medien oder Netzwerke -
die unterschiedlichen Medien sind eng miteinander verwoben,
eine Trennung zwischen analogen und digitalen Medien exis-
tiert kaum noch.

3.1_Schritte zur Social-Media-Strategie

Nehmen Sie sich genltigend Zeit fir die Entwicklung lhrer
Social-Media-Strategie. Planen Sie einen Arbeitstag als Kick-off
ein und schniren Sie anschlieBend Arbeitspakete fur die
Aufgaben, die Sie an diesem Tag nicht geschafft haben.

Holen Sie sich Unterstlitzung von einer weiteren Person, mit der
Sie Uber die einzelnen Strategieaspekte reflektieren. Halten Sie
die Ergebnisse schriftlich fest, zum Beispiel in einer Textdatei,
auf einer Metaplanwand, oder in einer webbasierten Projekt-
managementsoftware wie Trello.

O-0-0


https://trello.com
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Schritt 1: Ist-Analyse

Beschreiben Sie anhand der folgenden Leitfragen den
Status quo:

® Welche sozialen Medien nutze ich aktuell - beruflich,
fir das Ehrenamt und privat?

® Wie viele Likes/Follower habe ich bislang?

® Wie viel Zeit pro Woche verbringe ich in den
sozialen Medien?

® Welche sozialen Medien machen mir mehr,
welche weniger Spal3?

® In welcher Taktung bediene ich welchen Kanal?

® Welches Foto- und Videomaterial verwende ich?
Wie ist es um die Qualitat und das Verhaltnis zwischen
Text, Bild und Bewegtbild bestellt?

® Was klappt bisher gut?

® Mit welchen Beitrdagen erreiche ich viele Menschen?

® Was ist noch ausbaufahig?

Die Bestandsaufnahme hilft Ihnen nicht nur beim spateren
Monitoring. Sie erleichtert lhnen auch die Entscheidung fir oder
gegen die Trennung in ein privates und ein politisches Profil.
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Schritt 2: Positionierung

Um ein aussagekraftiges politisches Profil nach auBen trans-
portieren zu kdnnen, sollten Sie sich vorab zuerst selbst dartiber
klar werden, was Ihre Themen und lhr personlicher Antrieb sind:
Welche politischen Ziele verfolge ich? In welchen Bereichen
will ich gestalten und verandern - und vor allem: warum?
Legen Sie sich zuerst auf einige wenige Schwerpunktthemen
fest. Das konnen naturlich auch Querschnittsthemen sein wie
Umweltpolitik oder Gleichstellung. Wer schon langer in der Poli-
tik ist, hat diese wahrscheinlich parat, bei anderen entwickeln
und scharfen sich die Themen mit der Zeit. Gerade in der Lokal-
politik ist diese Profilscharfung wichtig, weil sich lhre Konkur-
renz ebenso mit der Stadt oder Kommune verbunden fuhlt und
die groBen Themen haufig von allen Parteien und Politiker*innen
bearbeitet werden. Hier gilt es, sich zu unterscheiden und das
eigene Profil authentisch aufzubauen.

Um den Themen und dem eigenen Profil Authentizitit zu
verleihen, ist es ratsam, auch Personliches zu zeigen. Dabei
geht es nicht darum, |hr Privatleben zu offenbaren, sondern um
Ihre Motivation und Ihre Erfahrung mit Politik. Sie konnen sich
an folgenden Fragen orientieren: Wie kam ich zur Politik? Wel-
che pragenden Lebenserfahrungen haben mich darin bestarkt?
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Wieso setze ich mich fir ein bestimmtes Thema ein? Was waren
meine ersten Erfolge? Was sind meine Visionen flr eine zukinf-
tige Stadtgesellschaft? Erzahlen Sie lhre Geschichte, um Empa-
thie und Identifikationspotenzial zu erzeugen.

Leitfragen zur Beschreibung des eigenen Profils sind:

Welche Amter habe ich inne?

Wo engagiere ich mich besonders?

Was macht mich besonders? Was ist interessant an mir?
Was unterscheidet mich von anderen?

Was macht mich authentisch?

Was sind meine Themen?

Warum tue ich das, was ich tue?

Welche Ziele verfolge ich?

Wie habe ich mich in der Vergangenheit positioniert,

was waren meine Themen? Stimmen sie noch mit meinen

aktuellen Themen Uberein? Kann ich hier ankntpfen?
® Wie beurteilen Dritte meine AuBenwirkung
(Eigen- und Fremdwahrnehmung)?
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Schritt 3: Zielgruppenidentifikation

Die Identifikation der Zielgruppe ist die Basis jeder Strategie-
entwicklung. Denn nur, wenn man klar umreif3en kann, wer die
Zielgruppe ist, lassen sich zielgerichtete Botschaften entwickeln,
die auch ankommen. Wenn Sie auf die Frage ,Wen wollen Sie er-
reichen?” mit , Alle” antworten, ist dies eine sehr anspruchsvolle
Ausgangslage. In der Politik geht es zwar haufig genau darum,
gute Entscheidungen fir alle Gesellschaftsmitglieder zu treffen.
Dennoch gilt es zu differenzieren: Politik wird aus unterschiedli-
chen Perspektiven gemacht, mit unterschiedlichen Wertvorstel-
lungen und verschiedenen Schwerpunkten, die unterschiedli-
che Zielgruppen ansprechen. Hilfreich fur die Identifikation lhrer
Zielgruppe kann es dabei sein, auf Modelle aus dem Marketing
oder den Sozialwissenschaften zurtickzugreifen.
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Personas erstellen

Personas sind fiktive Personen, die flr bestimmte Zielgruppen
stehen. Sie dienen unter anderem als Modell, um die Bedirf-
nisse, Reaktionen und Ziele der Menschen besser vorauszu-
sagen. Die Zielgruppen bestimmen sich nach soziodemo-

grafischen und psychologischen Merkmalen sowie nach ihrem

Gebrauch bestimmter Medien, es konnen aber noch andere
Identitatsmarker herangezogen werden. Je praziser die Ein-
grenzung der Zielgruppe, desto besser.

Personas werden so genau wie moglich beschrieben: Vor- und
Name, Foto, Beruf und Familienverhaltnisse, Vorlieben, Hob-

bys, Abneigungen - in einer Art Steckbrief werden solche und
ahnliche Merkmale der fiktiven Person veranschaulicht.

Gerade in der Politik kann es hilfreich sein, auf diesem Wege
eine oft anonyme Zielgruppe greifbarer zu machen, ihre Be-
durfnisse und Werte herauszuarbeiten. Nehmen wir als Beispiel
die Gruppe der Erstwahler*innen: Eine Persona kann die 18-jah-
rige Abiturientin Annika Schulze sein, die sich uberlegt, Biowis-
senschaften zu studieren, haufig Instagram nutzt, sich fir Um-
weltschutz, veganes Essen und Reisen interessiert. Sofort hat
man ein viel besseres Bild von einer Erstwahlerin vor Augen.

Weitere Informationen gibt es hier.



https://www.artundweise.de/magazin/zielgruppen-wie-gemalt-in-personas-denken/
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..............................................................................................................................

Sobald lhre Zielgruppen naher bestimmt sind, Gberlegen Sie,
welche Kanile sie nutzen und mit welchen Themen und
Formaten - Video, Foto, Text — sie am besten angesprochen
werden konnen.

Generell sollten Sie als Kommunalpolitiker*in nicht nur fir Ihre
lokalen Zielgruppen vor Ort in der Blirgerschaft ansprechbar
sein. Mit Blick auf die Erreichbarkeit fir Multiplikator*innen,
Pressevertreter*innen und Meinungsfiihrer*innen ist eine
aktive Prasenz auf Facebook, Instagram und Twitter ratsam. Um

Video-Content nachhaltig und Ubersichtlich online zu prasentie-

ren, empfehlen wir einen YouTube-Kanal.

Zielgruppe definieren

@ Wen wollen Sie ansprechen?

@ Warum wollen Sie diese Personen/Gruppe(n)
ansprechen?

@ Auf welcher Social Media Plattform finden Sie ihre
Zielgruppe?

@ Was sind geeignete Themen und Kanale?

@ Wer sind Stakeholder und Multiplikator*innen?

...................................................................................................................................

Schritt 4: Netzwerkaufbau

Im nachsten Schritt kiimmern Sie sich um den Aufbau langfris-
tig stabiler Netzwerke - eine wichtige Aufgabe, fur die sehr viel
Geduld gefragt ist. Bestimmen Sie dazu die wichtigsten Stake-
holder, Multiplikator*innen und Netzwerke, die sich mit Ihren
Themen beschaftigen oder bei Ihnen lokal vor Ort in den ent-
sprechenden Bereichen aktiv sind.

Wenn Sie zum Beispiel ein Madchenprojekt initiieren mochten,
sollten Sie sich in den bestehenden Strukturen vor Ort zuerst
gut auskennen und wissen, wer hier Ihre wichtigen Ansprech-
personen in der Verwaltung (Amt fir Schule und Bildung,
Gleichstellung), bei Vereinen (Frauenvereine) oder in anderen
Organisationen (etwa Beratungsstellen, Jugendzentren, Schu-
len) sind.

Treten Sie in Kontakt mit diesen Personen, stellen Sie sich
vor und erldutern Sie lhre Ziele. Dieses Vorgehen konnen Sie
noch verstarken, indem Sie lhr Engagement auch online prasen-
tieren und sich auch hier mit den wichtigen Playern vernetzen.
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Schritt 5: Zielsetzung, Planung, Umsetzung

Setzen Sie sich in lhrer Strategie ein smartes Ziel: Es sollte
spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch und terminiert (= smart)
sein. Nur so konnen Sie zielgerichtet und motiviert arbeiten, den
Erfolg der Strategie in einem festgesetzten Zeitrahmen messen
und nach der Evaluation gegebenenfalls einzelne Schritte ver-
andern oder anpassen.

Das smarte Ziel einer Kommunikationskampagne in den

sozialen Medien konnte etwa lauten: ,,Mein Facebook-/Twitter-/
Instagram-Profil soll in acht Monaten gewachsen sein und

1.500 Follower haben (= zehn Prozent der Bevolkerung in meiner
Stadt).” Die Terminierung ist natlrlich immer individuell festzu-
legen. Am Anfang empfiehlt es sich, klrzere Zeitraume anzuvi-
sieren, um flexibler Anpassungen vornehmen zu kénnen.
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Damit Sie realistische und attraktive Ziele setzen konnen, mus-
sen Sie sich Uber die verfiigbaren Ressourcen im Klaren sein:

® Arbeite ich alleine an meinem Auftritt in den sozialen Medien
oder habe ich Unterstitzung von einem Team oder von mei-
ner Partei?

® Wie viel Zeit steht mir oder meinem Team pro Monat fiir die
Aufgabe zur Verfligung?

® Uber welche finanziellen Ressourcen verfiige ich?

® Auf welche personlichen Skills kann ich zurlckgreifen?

® Wie ist die Arbeit organisiert? Wer Gbernimmt was in
welcher Zeit?

® Wie ist die Strategie in meinem Arbeitsalltag umsetzbar?

@ Fehlt mir noch etwas, zum Beispiel Fotos, Videos,
Corporate Design?

Zur besseren Visualisierung konnen Sie sich die Vorlage aus Ab-
bildung 39 auf einem groBBen Bogen ausdrucken oder selbst auf
ein Packpapier Ubertragen. So haben Sie immer im Blick, wel-
che Bereiche bereits umgesetzt oder angegangen wurden und
wo noch Arbeit auf Sie wartet.
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Abb. 17 _ Canvas Strategieentwicklung
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3.2 _Das eigene Profil: Erfolgsfaktoren

und Profile, deren letzter Eintrag Tage, Wochen oder gar
Monate zurlckliegt, sind wie Schaufenster mit veralteter Aus-
lage: Sie vermitteln den Eindruck, dass es hier nichts mehr zu
sehen gibt und jemand nicht bei der Sache ist. Prasenz in den
sozialen Medien bedeutet Arbeit, und die sollte regelmafig
erfolgen. Das muss nicht zwangslaufig taglich sein, aber eine
bestimmte Taktung sollte festgelegt werden.

Taktung

Ein entscheidender Faktor flr gelungene Social-Media-Arbeit
ist die richtige Frequenz und die Aktualitat Ihrer Postings. Die
Frequenz, mit der Sie posten, muss auf Sie und lhre Zielgruppe
abgestimmt sein.

Planen Sie friihzeitig, welche Kapazitaten Sie oder lhr Team fur
die Social-Media-Arbeit haben: Mochten und konnen Sie einmal
oder mehrmals pro Tag etwas posten oder eher alle paar Tage?
Und konnen Sie den gewahlten Takt auch halten? Ideal ist es,
mehrmals wochentlich abwechselnd auf den verschiedenen
Kanalen zu posten. Drei Postings pro Tag sind mehr als genug,
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far eine hohere Frequenz sind die Storys bei Instagram gut ge-
eignet.

Posten Sie nicht den identischen Inhalt einfach nur auf allen
Kanilen, sondern schneiden Sie lhre Botschaft auf das je-
weilige soziale Medium zu: Verwenden Sie beispielsweise viele
Hashtags bei Instagram und kirzen Sie |hre Texte auf die maxi-
male Zeichenzahl fiir die Veroffentlichung bei Twitter.

Wie Uberall kommt es auch in der Social-Media-Arbeit auf ein
ausgewogenes Mal3 an: Ein Zuviel an Inhalten ist ebenso kontra-
produktiv wie ein Zuwenig. Zu haufiges Posten oder ein Uber-
frachten lhrer Kanale kann den Eindruck erwecken, dass Sie
mehr Zeit in |hr digitales Erscheinungsbild investieren als in |hre
Aufgaben im ,analogen Leben”. Wenn Sie allerdings zu selten
oder zusammenhanglos posten, wirkt das ebenfalls wenig pro-
fessionell und die User werden vermutlich schnell das Interesse
an |lhren Social-Media-Kanalen verlieren.

Daher ist es unabdingbar, die Statistiken lhrer Kanale regelma-
Big auszuwerten (siehe ). Sie gewinnen dadurch
wertvolle Hinweise und kdnnen die Taktung gegebenenfalls an-

passen, um bessere Ergebnisse zu erzielen.
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Die perfekte Uhrzeit zum Posten

Eine perfekte Uhrzeit zum Posten gibt es nicht - wohl aber
einige Orientierungspunkte: Am Morgen (zum Beispiel auf der
Fahrt mit Bus und Bahn zur Arbeit) und am Abend gibt es Zeit-
fenster bei den Nutzer*innen. Die Mittagszeit eignet sich hin-
gegen nicht zum erfolgreichen Posten, da viele in dieser kurzen
Pause andere Dinge erledigen oder eben auch einfach Pause
machen und nicht am Telefon oder PC sind.

Diese Faustregeln beziehen sich auf Werktage. Fur Wochen-
enden ergibt sich ein etwas anderes Bild: Am Samstag sind die
meisten Menschen mit Erledigungen, Hobbys oder anderen
Dingen beschéftigt. An Sonntagen hingegen werden die sozia-
len Medien besonders rege genutzt.

Es lohnt sich, das Nutzungsverhalten |hrer Zielgruppe auch
in puncto Nutzungszeit genau zu beobachten und |hre
Posting-Zeiten daran anzupassen.

...............................

Abb. 18 _Twitter-Account Jutta Steinruck

Jutta Steinruck
ets

Tweets Tweets & Antworten  Medien el

13 Jutta Steinruck hat retweetet
+.. Landesregierung Rhein... @ 21.01.20
g Ministerprasidentin Malu #Dreyer zu Gast

bei ron-TV, dem @RTLde-
Regionalprogramm fir die
Metropolregion Rhein-Neckar, u. a. Uber
die Fortschritte bei der Hochstrale in
#Ludwigshafen. Ab 18 Uhrim
Livestream: rontv.de

RON TV und 7 andere
Q s
11 Jutta Steinruck hat retweetet
Stadt Ludwigshafen @ @|... - 07.0]
Eine Abordnung von Sternsingeri

und -séngern aus der Gemeinde
Martin der Pfarrei Heilioe Edith Stein

Q Q &
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Zeitfresser Social Media?

Sie haben phasenweise weniger Zeit fur die Social-Media-Arbeit?
Bleiben Sie trotzdem mit lhrer Community in Kontakt, zum
Beispiel, indem Sie einen anderen Post teilen oder retweeten.
Die Balance zwischen eigenen Inhalten und dem Shared Con-
tent sollte aber immer stimmen. Wer auf Instagram eine Story
erstellt, hat es etwas leichter: Auf Storys wird deutlich knapper
reagiert, oft nur mit einem Emoji, und Ihr Profil bleibt trotzdem
interessant.

Planen Sie bei Postings, die zu Diskussionen fiihren konnten, ge-
ndgend Zeit ein, um auf Kommentare zu reagieren. Reaktionen
Ihrer Follower, vor allem positive Kommentare, sind wertvoll:
Wenn sich jemand Zeit nimmt, einen lhrer Posts zu kommentie-
ren, sollten Sie das mit einer Antwort wurdigen. Wer hier schnell
reagiert, punktet bei der Au3endarstellung.

Ubrigens: Sie miissen nicht permanent online sein. Informieren
Sie lhre Community, wenn Sie eine Zeit lang offline sind und
Ihre Follower fur einige Tage und Wochen nicht mit Ihnen rech-
nen konnen.

Achten Sie dabei aber unbedingt auf lhre Sicherheit: Es genligt,
sich mit einem Post in den Urlaub zu verabschieden. Wie lange
Sie abwesend sind oder wohin Sie verreisen, sollten Sie nicht
veroffentlichen.

Abb. 19 _Twitter-Account

Simone Lange
< Tweet

Was ist eigentlich mit
@Simone_Lange los?
Seit dem 31.10. ist Funkstille.

08:28 - 13.11.18 - Twitter for iPhone
3 ,Gefallt mir*-Angaben

o 23§ ) My

Simone Lange @ @Simone... - 13.11.18
Antwort an | NG

Das kann ich andern £, &
s 0 Q22 2
I, 131118

Ware schon &

&8  Twittere deine Antwort

0] Q Q
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Trennung zwischen beruflich und privat

Zwischen beruflicher und privater Social-Media-Aktivitat zu
trennen, ist — gerade fur Fihrungspersonlichkeiten, die in der
Offentlichkeit stehen - nicht ganz einfach: Sie sollten stets au-
thentisch, transparent und menschlich kommunizieren, gleich-
zeitig aber auch Botschafter*innen fir lhre Partei, lhre Themen,
Ihre Kommune oder |hr Projekt sein.

Bestimmen Sie so friih wie moglich, in welcher Position Sie wel-
che Rolle einnehmen wollen, und teilen Sie es Ihren Followern
auch mit. Denn zum einen ist es nicht Aufgabe der Communi-
ty, die Trennung fir Sie vorzunehmen. Zum anderen dient die
Unterscheidung auch lhrem eigenen Schutz.

Eine Moglichkeit zur strukturellen Trennung ist die Nutzung
einer privaten Seite und einer offiziellen Fan-Seite, etwa bei
Facebook und Instagram. Legen Sie bereits bei lhrer Strategie-
entwicklung fest: Was teile ich auf meiner privaten Seite, was
mochte ich auf meiner Fan-Seite kommunizieren? Was definiere
ich als privat, was durfen alle erfahren? Dann besprechen Sie im
Team, welche Aufgaben, Inhalte und Verlinkungen vom Team
ubernommen werden und welche Postings Sie privat vorneh-
men - auch lhr Team muss wissen, wo lhr Privatleben anfangt.
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Social Mediaim Team

Gerade prominentere und hauptamtliche Politiker*innen verfu-
gen Uber Angestellte, die flir die Bespielung der Social-Media-
Kanale verantwortlich sind. So wird eine regelmaBige und pass-
genaue AuBBenkommunikation garantiert. Auch kann durch
Mitarbeitende zusatzlich und einfacher auf Kritik, Lob und Anre-
gungen der Follower eingegangen werden.

Zur Organisation der Social-Media-Arbeit ist es wichtig, dass
Sie Zustandigkeiten festlegen. Legen Sie immer genau fest, wer
welche Seite wie verwalten darf und welche administrativen
Rechte an wen vergeben werden. Gerade wenn mehrere Perso-
nen die Pflege Ihrer Kanale Glbernehmen, ist die Voraussetzung
fur gutes Gelingen eine transparente Strategie mit klaren Verab-
redungen und regelmaBiger Evaluation.

Sie konnen |hre Follower informieren, dass Ihre Facebook-
Page, |hr Twitter-Account oder |hr Instagram-Profil von meh-
reren Personen verwaltet werden. Diese Information sorgt fur
Transparenz und lasst sich gut im Infoabschnitt des jeweiligen
sozialen Mediums unterbringen. Am Ende eines Posts oder
Tweets wird dann mit einem Kurzel oder lhren Initialen gekenn-
zeichnet, wer das Posting veroffentlicht hat.
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Viele politisch aktive Menschen begleiten oder verwalten dar-
ber hinaus weitere Seiten und Profile. Hier gelten die gleichen
Empfehlungen wie fur die Teamarbeit: Legen Sie gemeinsam
mit den anderen Admins, den Vereinsmitgliedern, den betref-
fenden Personen fest, welche Inhalte von Ihnen verfasst werden
dirfen und ob Sie die Seite zum Teilen Ihrer personlichen In-
halte nutzen dirfen. Eventuell lasst sich auch eine Verabredung
treffen, dass Sie und die anderen Admins kennzeichnen, wer
gerade gepostet oder einen Beitrag verfasst hat.
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3.3 _Statistiken auswerten

Eine regelmallige Auswertung und Analyse lhrer Kanale ist aus
mehreren Grinden wichtig:

1. Sie sehen, wen Sie wo mit welchen Inhalten erreichen,
welche Inhalte und Werbeanzeigen erfolgreich und welche
weniger erfolgreich waren.

2. An der Anzahl der Follower, Likes und Kommentare erkennen
Sie, wie sich lhre Social-Media-Accounts grundsatzlich
entwickeln.

3. Anhand der Daten bekommen Sie wertvolle Hinweise darauf,
welche Aktionen sich lohnen, welche optimiert werden
kénnen und auf welche Sie klinftig besser verzichten.

Legen Sie zunachst fest, in welchem Rhythmus Sie Ihre Statisti-
ken auswerten mochten. Uberlegen Sie, in welchen Abstanden
eine Analyse flr Sie realistisch und machbar ist. Die Abstande
sollten nicht zu grof3 sein: Wer sich nur einmal im Jahr mit sei-
nen Social-Media-Statistiken beschaftigt, profitiert kaum von
einem Lerneffekt.

Machen Sie sich zunachst umfassend mit den kostenlosen
Analysetools der verschiedenen Plattformen vertraut: Facebook
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Insights, Twitter Analytics, Instagram Insights. Dann konnen Sie
entscheiden, ob Sie ein kostenpflichtiges Tool bendtigen, das
Ihnen zusatzliche Daten zur Verfliigung stellt. Klar ist: Je mehr
Daten Sie miteinbeziehen wollen, desto umfangreicher wird die
Auswertung.

Welche Metriken Sie wahlen, hangt von lhrem Fokus ab und von
den sozialen Netzwerken, die Sie nutzen. Die wichtigsten
Metriken sind Reichweite und Impressions, Engagement und
Zielgruppe.

® Reichweite und Impressions: (Potenzielle) Anzahl der Perso-
nen, die lhre Beitrage sehen (konnten), also die maximale Gro-
Be der Zielgruppe. Alle User, die einen Post gesehen haben,
zahlen zur Reichweite. Nutzer*innen kdnnen allerdings einen
Post auch mehrmals sehen, zum Beispiel wenn sie mehrmals
taglich ihren Feed anschauen. Immer dann, wenn der Post auf
dem Bildschirm erscheint, zahlt dies als eine Impression, also
auch wenn der User nur daran vorbeiscrollt.

® Engagement: Tatsiachliche Reaktion auf Ihre Inhalte. Das ist
die Summe aller Likes, Kommentare und Re-Shares, die die
Inhalte lhres Social-Media-Kanals erhalten.

...................................................................................................................................

® Zielgruppe: Aktive Nutzer*innen, aufgeschlisselt nach sozio-
demografischen Werten wie Wohnort, Geschlecht, Sprache,
Interessen, Beruf oder Alter.

Ziehen Sie abschlieBend ein Fazit und beantworten Sie fir sich

drei Fragen: Was ist erfolgreich gelaufen? Wo kann nachgebes-
sert werden? Und was habe ich aus der Auswertung gelernt?

Auswertung

@ Was lief gut?

@ Was kann optimiert werden?
@ Welche Learnings gibt es?

.......
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3.4 Good Practice

Wie sich soziale Medien effektiv flr die politische Kommunikati-
on nutzen lassen, zeigt das Beispiel der Politikerinnen Josephine
Ortleb und Barbara Becker.

Josephine Ortleb (SPD) ist Mitglied des Deutschen Bundestags
und vertritt den Wahlkreis Saarbriicken. Die Gastgewerbe-Fach-
wirtin ist auf mehreren Kanalen aktiv: lhrem
folgen 4.795 Personen, auf hat sie 1.822 Follower, auf
2.991 und auf YouTube 75 Abonnent*innen. Face-
book nutzt Josephine Ortleb am haufigsten: durchschnittlich
funfmal pro Woche. Bei Instagram postet sie zwei- bis dreimal
pro Woche, bei Twitter alle zwei Wochen, zusatzlich retweetet
sie andere Beitrage. Videos bei YouTube ladt sie selten und
unregelmalig hoch - beispielsweise, wenn ein besonderes
Ereignis ansteht.

Barbara Becker (CSU) ist Abgeordnete im Bayerischen Landtag
und Kreisratin im Landkreis Kitzingen. Die Diplompadagogin
nutzt Facebook, Instagram und Twitter regelmaBig. Barbara
Becker kann bei 2.232 Fans verbuchen, bei

1.209 Abonnent*innen und bei
Kitzinger Politikerin mit Abstand am haufigsten genutzte Me-

62 Follower. Das von der
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dium ist Facebook, wo sie oftmals Gber 20 Beitrage wochentlich
postet. Rund zweimal pro Woche gibt es Neuigkeiten auf ihrem
Instagram-Account. Auf Twitter ist sie in unregelmaBigen Ab-
standen aktiv, zum Teil um andere Beitrage zu retweeten.

Beide Politikerinnen nutzen die Social-Media-Kanale vorrangig,
um ihre politischen Themen zu kommunizieren und von Ge-
schehnissen in ihrem Alltag als Politikerinnen zu berichten. Doch
auch private Beitrage tauchen auf, und manche Postings lassen
sich nicht eindeutig dem privaten oder dem beruflichen Kontext
zuordnen. Die Mischung von privaten und politischen Inhal-
ten wirkt authentisch: Menschen, die auch Privates von sich
preisgeben, erscheinen vertrauenswirdig und anziehend. Dazu
tragen auch die vielen geposteten Bilder und Videos bei - sie
machen die Kommunikation personlicher und stiften Aufmerk-
samkeit bei den Followern.

Die Beitrage auf Twitter und Instagram der beiden Frauen sind in
vielen Fallen abgewandelte Versionen der auf Facebook verof-
fentlichten Postings - ein Hinweis darauf, dass ein Redaktions-
plan vorliegt, der die Inhalte der Plattformen aufeinander ab-
stimmt. Beide Kanale vermitteln den Eindruck, dass sie von der
jeweiligen Politikerin personlich betrieben werden.


https://de-de.facebook.com/josephine.ortleb/
https://twitter.com/joloulou?lang=de
https://www.instagram.com/josephineortleb/?hl=de
https://de-de.facebook.com/BarbaraBeckerCSU/
https://www.instagram.com/barbarabeckercsu/
https://twitter.com/gebeckert?lang=de
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Abb. 20 _ Instagram- und Twitter-Account

von Josephine Ortleb

josephineortleb &

328 3183 874

Beitrdge Abonnenten Abonniert

Josephine Ortleb

Politikerfin

¥ Bundestagsabgeordnete SPD
Feministin

% Saarbriicken % Berlin

& YouTube: Josephine Ortleb,.. mehr

josephine-ortleb.de/

Talstrae 58, Saarbriicken

Von daljeet_kundalini abonniert

m Machricht Kontakt

S odDE

Starke Frau.. Mein Wahlk... Aktionstour  Wahlkampt

( Folgen 0
Josephine Ortleb, MdB
@joloulou

Saarbriickerin, Gewerkschafterin,
Sozialdemokratin, Bundestagsabgeordnete,
German MP

@ Saarland ¢ josephine-ortleb.de
[ Februar 2009 beigetreten
460 Folge ich 1.924 Follower
Gefolgt von niemandem, dem du folgst
Tweets  Tweets & Antworten  Medien LGefil
13 Josephine Ortleb, MdB hat retweetet
Fiir Menschenrechte @ @DIMR_B... -2t
+ES muss ein Umdenken in der
Gesellschaft geben, patriarchale

Strukturen miissen aufgebrochen werden.
In dieser Legislatur méchte ich die

Debattte um Femizide weiter
voranbringen! Josephine Ortleb @]

#istanbulkonvention

Q Q &

Barbara Becker

barbarabeckercsu

144 1.295 310
Beitrdge Abonnenten Abonniert

Barbara Becker

#LTW18 #Franken #politik #csu #barbarabecker #kitzingen
#gerolzhofen #ehrenamt #heimatliebe #landkind
#gebeckert #erkldrbdr #politiklebtvommitmachen
www.barbarabecker.net/

Seegartenstralie 9, Wiesenbronn

Highlights

Abb. 21 _Instagram- und Facebook-Account von

¢ O Barbara Becker
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Die Social-Media-Arbeit unterliegt spezifischen Herausforde-
rungen. Als kritisch erweist sich zum einen die Schnelligkeit der
Onlinekommunikation: Erwartet wird, dass das Gegenuber in-
nerhalb weniger Stunden oder gar Minuten auf Anfragen, Kom-
mentare und Nachrichten reagiert. Besonders wenn es sich um
kontroverse Themen handelt, ist eine hohe Frequenz an Rick-
meldungen vorprogrammiert.

Daneben gibt es aber noch eine weitere gewichtige Heraus-
forderung: Gerade Personen, die im Blickpunkt der Offent-
lichkeit stehen, sind auch in den sozialen Medien vielfach
besonderer Kritik ausgesetzt. Engagierte, in der Offentlichkeit
stehende Frauen sehen sich darlber hinaus zuweilen mit Ab-
wertung von Weiblichkeit oder sogar mit sexualisierten Gewalt-
androhungen konfrontiert.

Anfeindungen, Beleidigungen und Bedrohungen jedweder
Art, die Nutzer*innen im Internet und in sozialen Netzwerken
posten, liken und rechtfertigen, werden unter dem Begriff
Hate Speech zusammengefasst.

Wie eine Forsa-Umfrage im Auftrag der Landesanstalt fur
Medien NRW ergab, haben 67 Prozent der Internetnutzer*innen
schon Erfahrung mit Hate Speech gemacht, bei den 14- bis
24-)ahrigen sind es sogar 85 Prozent.

..........

--------


https://www.medienanstalt-nrw.de/fileadmin/user_upload/lfm-nrw/Service/Pressemitteilungen/Dokumente/2017/Ergebnisbericht_Hate-Speech_forsa-Mai-2017.pdf

Umgang mit Hate Speech
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4.1 Folgenvon Hate Speech

.Hass im Netz, das sind doch nur Worte”, lautet eine haufige
Aussage, die so nicht stehen gelassen werden kann. Denn Hate
Speech ist weder harmlos noch zufallig, sondern ein bewusst
gesteuertes Mittel, um Menschen auszugrenzen, sie anzugrei-
fen, zu verletzen und die Angegriffenen mundtot zu machen.

Beobachten lassen sich Hasskampagnen besonders bei feminis-
tischen Themen (Quoten, Frauenforderung, Gendermainstrea-
ming, Geschlechterforschung), Vielfaltthemen (Antirassismus,
Asyl-, Flichtlings-, Migrationspolitik) und bei LGBTTIQ*-Themen.
Wenn gegen unliebsame Meinungen vorgegangen wird,
geschieht dies haufig durch gezielte Kampagnen gegen
einzelne Personen oder Gruppen: Diese Kampagnen setzen
auf gezieltes Storen von Diskussionen durch Trollen und
Derailen, auf Shitstorms, Hasskommentare, verbale Angriffe,

Hackerangriffe, Drohungen und Beleidigungen. Es wird in Foren
zur Mitwirkung aufgerufen, teilweise kommen Bots zum Einsatz.

Das Ziel, das mit solchen Angriffen verfolgt wird, ist simpel:
Durch die schiere Masse an Kommentaren sollen Menschen
verunsichert und eingeschuchtert werden. Mit gewaltvoller
Sprache oder gar Androhung von Gewalt soll Angst geschdirt

werden, um das Gegenliber mundtot zu machen (Silencing).
Ziel ist es, dass sich offentliche Personen zuriickziehen, dass sie
zuriickhaltender in ihren AuBerungen werden oder dass sie ihre
Aktivitaten in den sozialen Medien komplett einstellen.

Abb. 22 dnn-Post

<

'k DNN &
@dnn_online

Martina Angermann, Burgermeisterin
im sachsischen #Arnsdorf, will ihr
Amt endgultig aufgeben. Die SPD-
Politikerin war in der Vergangenheit
massiv bedroht und gemobbt
worden. Nun hat sei einen Antrag auf

vorzeitigen Ruhestand gestellt.

Twittere deine Antwort

@ Q
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Ein trauriges Beispiel fiir die Auswirkungen von Hass im Netz

ist die Amtsniederlegung von Martina Angermann, der Birger-
meisterin der sachsischen Gemeinde Arnsdorf. Nach heftigen
Angriffen und einer Hasskampagne beantragte sie die vorzeitige
Versetzung in den Ruhestand.

Wer sich politisch engagiert, steht sehr viel haufiger als ande-
re im Kreuzfeuer der Kritik - es ist also nicht unwahrscheinlich,
dass Sie als Politiker*in mit Hate Speech konfrontiert werden.
Umso wichtiger ist es, gut vorbereitet zu sein und zu wissen,
wie Sie sich schuitzen konnen und welche rechtlichen Anspru-
che Sie haben. Eine gute Strategie wird Ihnen das Verhalten im
Ernstfall erleichtern.

Hilfreiche Seiten gegen Hate Speech im Netz
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4.2 Gegenrede

Hate Speech in den sozialen Netzwerken sollte nicht unwi-
dersprochen stehen bleiben, sondern argumentativ und mit
Haltung kommentiert, demontiert und entkraftet werden. Das
Prinzip dieser Gegenrede (Counter Speech) lautet daher:
Zurlckweisen, enttarnen und klug argumentieren.

Bei der Gegenrede benennen Kommentierende laut und freund-
lich, dass sie Diskriminierungen, Generalisierungen und Herab-
wurdigungen nicht hinnehmen. Die Idee ist, Hass nicht mit Hass
zu begegnen, sondern mit Argumenten, Freundlichkeit, Humor
und neuen Perspektiven. Bislang reagieren online nur wenige
mit aktiver Gegenrede auf Hass: Laut einer Bitkom-Studie haben
nur 31 Prozent der Verfasser*innen von Hate Speech Gegenrede
bekommen, 64 Prozent flhlten sich dagegen in ihren Aussagen
bestatigt, weil niemand ihnen Widersprach. Die Studie belegt,
dass es wichtig ist, Hasskommentare nicht einfach stehen zu
lassen, sondern Stellung zu beziehen. Neben der wichtigen
Ruckeroberung des Raums wird auch gleichzeitig den von Hass
Betroffenen gezeigt, dass sie nicht allein sind. Gegenrede bietet
eine andere, friedliche Sichtweise flr die grol3e Mehrheit der
stillen Mitlesenden, die ansonsten nur mit den Hasskommenta-
ren konfrontiert waren.


http://no-hate-speech.de
http://hass-im-netz.info
https://ib-fairspeech.de/home.html
http://handysektor.de/hate-speech
http://buendnis-gegen-cybermobbing.de
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Hate Speech offensiv begegnen

@ Der Europarat hat ein Handbuch zum Umgang mit Hate
Speech veroffentlicht, das hilfreiche Informationen, Tools

und Workshopideen vorstellt.

@ Formulierungsvorschlage und Anti-Hate-Speech-Bilder
finden Sie unter no-hate-speech.de.

@ Vernetzen und einander unterstutzen konnen Sie sich
mittels der Hashtags #ichbinhier und #organisierteliebe auf
Facebook und anderen Plattformen.

Abb. 23 _Kontern mit Humor


http://no-hate-speech.de
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4.3 Melden

Auf Social-Media-Plattformen haben alle die Moglichkeit, einen
Post, einen Kommentar oder ein Profil zu melden. Damit wird
dem Seitenbetreiber angezeigt, dass er den Inhalt des gemelde-
ten Posts Uberprifen muss. Diese Uberprifung dauert in der
Regel einige Stunden oder maximal wenige Tage. YouTube,
Facebook und Co. |I6schen eher einzelne Kommentare oder
Posts als ein ganzes Profil, vor allem, wenn es vorher noch nicht
durch Hetze aufgefallen ist.

Diese Funktionen basieren auf dem Netzwerkdurchsetzungs-

gesetz, das den Plattformen unter Androhung hoher GeldbuBen
vorschreibt, gemeldete mutmallich rechtswidrige Inhalte inner-
halb bestimmter Fristen zu I6schen. Das betrifft strafrechtlich
relevante Tatbestande wie Volksverhetzung und terroristische
Inhalte, aber auch Beleidigungen. Uber die Loschungen miissen
die Unternehmen halbjahrlich offentlich Bericht erstatten.

Abb.24 Meldefunktion Facebook

So meldest du eine Seite:

. Gehe zu der Seite, die du melden mochtest.

. Tippe auf «+« Mehr.

. Tippe auf Gib Feedback oder melde diese
Seite.

. Wenn du Feedback geben machtest, tippe
auf die Option, die am besten beschreibt,
inwiefern die Seite gegen unsere
Gemeinschaftsstandards verstéit.

. Abh3ngig von deinem Feedback kannst du
dann méglicherweise einen Bericht an
Facebook senden. Bei bestimmten Inhalten
bitten wir dich nicht darum, einen Bericht zu
senden, sondern wir nutzen dein Feedback,
um unsere Systeme zu verbessern.

Wenn du keinen Zugang zu der Seite hast, die
du melden méchtest, konntest du eine/n
Freund/in bitten, die Seite zu melden.

Wir werden die Seite Uberpriifen und alles



https://www.bmjv.de/SharedDocs/Gesetzgebungsverfahren/Dokumente/BGBl_NetzDG.pdf;jsessionid=821FED926ED262EE5C91D7E33EFCFDDD.1_cid324?__blob=publicationFile&v=2
https://www.bmjv.de/SharedDocs/Gesetzgebungsverfahren/Dokumente/BGBl_NetzDG.pdf;jsessionid=821FED926ED262EE5C91D7E33EFCFDDD.1_cid324?__blob=publicationFile&v=2
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4.4 Anzeige erstatten

Artikel 5 des Grundgesetzes besagt, dass alle Personen das
Recht haben, ihre Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu
auBern und zu verbreiten. Doch darf dabei nicht gegen die
Vorschriften der allgemeinen Gesetze sowie gegen die gesetz-
lichen Bestimmungen zum Schutz der Jugend und der person-
lichen Ehre verstoBen werden. Beleidigungen, Ligen Uber eine
Person und Diskriminierung einer Person oder einer Gruppe
sind nicht erlaubt und werden nicht von unserem Recht auf Mei-
nungsfreiheit gedeckt.

Es ist Uberaus wichtig, dass Tater*innen die rechtlichen Konse-
quenzen ihrer Handlungen zu splren bekommen. Bei straf-
rechtlich relevanten Inhalten sollten Sie daher unter allen
Umstinden Strafanzeige erstatten. Dies konnen Sie schriftlich
oder mundlich bei der Polizei oder der Staatsanwaltschaft tun.
In einigen Bundeslandern gibt es auch die Moglichkeit, die An-
zeige online zu erstatten. Sie kdnnen |hre Anzeige auch anonym
erstatten, bekommen dann aber nicht mitgeteilt, wie das Ver-
fahren ausgegangen ist. Sollten Sie sich unsicher sein, ob ein
Fall strafrechtlich relevant ist, konnen Sie lhr Anliegen der Polizei
zur Einschatzung vortragen. In jedem Fall ist wichtig, Screen-
shots von den Kommentaren zu machen oder die URL des Bei-

trags und den Namen der Person, die den Beitrag verfasst hat,
zu dokumentieren.

Wenn Sie einschatzen konnen, welcher Organisation, welcher
Partei, welcher Ortsgruppe oder welchem Verein eine Person
zuzuordnen ist, dann schreiben Sie die Vereine, Gruppen,
lokalen Parteiorganisationen direkt an und weisen Sie auf das
Fehlverhalten des jeweiligen Mitglieds hin. Haufig ist diese
MaBnahme der sozialen Kontrolle effektiver als der langwierige
juristische Weg.



https://online-strafanzeige.de
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Strafrechtlich relevante Gesetzesgrundlagen

8 §130 StGB (Volksverhetzung) greift, wenn Texte zu Hass
oder Gewalt gegen Individuen und Gruppen aufrufen oder
nationalsozialistische Taten verharmlosen oder leugnen.

§ 111 und § 140 StGB (Offentlicher Aufruf zu bzw.
Billigung von Straftaten) betreffen Aussagen, die zu
Mord, Totschlag, Brandstiftung oder Ahnlichem aufrufen

oder beispielsweise die Taten des Nationalsozialismus
legitimieren.

§ 86a StGB (Verwendung von Kennzeichen verfas-
sungswidriger Organisationen) greift, wenn unter einen
Post zum Beispiel ein Hakenkreuz oder eine SS-Rune
gesetzt wird.

§ 185, 186 und 187 StGB greifen bei Beleidigung, tbler
Nachrede oder Verleumdung.
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Admin

AbkUlrzung flr Administrator*in. Ein Admin hat spezielle
Verwaltungsaufgaben, zum Beispiel flr Gruppen, Konten und
Diskussionsforen, und besitzt dadurch mehr Rechte als andere
Nutzer*innen. Ein Admin kann beispielsweise als Moderator*in
agieren (fir Webseiten und Foren) und/oder technische Aufga-
ben innehaben (fir Systeme und Netzwerke).

Backlink

Backlinks (auch: Inbound-Links oder externe Links) sind Verlin-
kungen von Webseiten, die wiederum auf die eigene Webseite
verweisen. Solche Riickverweise sind besonders wichtig flr das
Ranking in allgemeinen Suchmaschinen, denn diese bewerten
eine Webseite unter anderem danach, wie viele Backlinks sie
aufweist. Viele Backlinks sprechen fir eine hohe Popularitat der
Webseite und erhdhen ihre Wichtigkeit.

Blog

Online-Textinhalt, oft im Stil von Tagebucheintragen verfasst
und chronologisch geordnet. Blogs sind haufig sehr person-
lich geftihrt und unterliegen demnach nicht zwangslaufig den
journalistischen Anforderungen. Es gibt eine Vielzahl von Blog-
arten - von Themenblogs bis zu Firmenblogs. Mit Software wie
WordPress lassen sich Blogs schnell und einfach erstellen.
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Caption

Bildunterschrift fir ein auf Social-Media-Kanalen veroffentlich-
tes Bild. Nicht nur das Bild, auch die darunter stehenden Worte
entscheiden malBgeblich Uber den Erfolg eines Posts: Gelunge-
ne Captions starken die Verbindung zu den Followern, befor-
dern Interaktionen (etwa durch Fragen) oder generieren neue
Follower (etwa durch eingebaute Hashtags).

Content

Medieninhalte wie Texte, Bilder, Videos und sonstige Inhalte
einer Webseite oder eines Social-Media-Kanals. Der Content
bildet das Fundament der Webseite oder des Social-Media-Auf-
tritts, daher ist die Qualitat von gro3er Bedeutung - Aufbau,
Lange, Struktur und Benutzerfreundlichkeit spielen eine groBe
Rolle.

Derailen

Ablenkungsstrategie in einer Onlinediskussion. Wer derailt, gibt
vor, an einem Thema interessiert zu sein, und reif3t dann die
Diskussion in den Kommentaren an sich, um sie aus dem Ruder
laufen zu lassen. Oft wird in diesem Zusammenhang auch mit
verschiedenen IP-Adressen gearbeitet, um sich selbst zuzustim-
men und eine Mehrheit vorzutauschen.
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Feed

In sozialen Netzwerken enthalt der sogenannte ,Newsfeed”
(kurz: Feed) alle Beitrage der abonnierten Kontakte. Die Reihen-
folge der angezeigten Beitrage wird durch die Algorithmen der
jeweiligen Plattform gefiltert.

Follower

Person, die bestimmten Inhalten, Personen, Interessen oder
Unternehmen auf einem Social-Media-Kanal folgt. Die Zahl der
Follower steht oft in direktem Verhaltnis zur Reichweite, zum
Einfluss und zum Erfolg des jeweiligen Profils.

Followerschaft

Gruppe von Menschen, die einem bestimmten Social-Media-
Kanal folgen. Die Followerschaften haben spezifische Interessen
und koénnen hinsichtlich demografischer Faktoren sehr unter-
schiedlich zusammengesetzt sein.

GIF

Grafikformat flr bewegte Bilder. Mehrere einzelne Bilder wer-
den dabei in einer Datei abgespeichert, die dann als Animation
erkannt wird.
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Hashtag

Schlagwort, das mittels Rautezeichen (#) als Suchbegriff
markiert wird. Ein Begriff kann, mit einem Hashtag versehen,
hervorgehoben und als Schltsselwort markiert werden.
Hashtags konnen auch als Themenfilter genutzt werden.

Hate Speech
Hassrede. Direkte oder indirekte menschenverachtende Aus-
sagen, die einzelne Personen oder Gruppen herabwiurdigen.

Impression
Sichtkontakt von Nutzer*innen mit einem Online-Element und
Messzahl fur den Erfolg von Online-Inhalten.

Like

Zeichen daflr, dass etwas gemocht oder einem Inhalt zuge-
stimmt wird. Die Zahl der Likes ist eine Messzahl fur den Erfolg,
auch die Suchmaschinen stufen Inhalte mit vielen Likes als
wichtiger ein.

Microblog
Spezielle Form des Bloggens, bei der sehr kurze Textbeitrage
veroffentlicht werden. Twitter ist das prominenteste Beispiel. Es
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geht dabei nicht um inhaltliche Tiefe, sondern um die schnelle
und einfache Verbreitung einer Nachricht.

Re-Share
Das Teilen eines bereits geteilten Inhalts.

Sharepic

Bild, das mit einem kurzen, aussagekraftigen Zitat oder Spruch
versehen wird. Sharepics eignen sich sehr gut zum Teilen und
werden haufig in Online-Kampagnen genutzt, um die Reichwei-
te zu steigern und Aufmerksamkeit zu erzeugen.

Shitstorm

In sozialen Medien lawinenartig geduBerte Kritik an Unterneh-
men oder Personen, die sich an einer groBen Zahl negativer
Kommentare, Hashtags und Dislikes zeigt.

Silencing

Versuch, Personen oder Gruppen einzuschiichtern und zum
Schweigen zu bringen, meist mit Herabwurdigungen, Beleidi-
gungen, Erniedrigungen oder Bedrohungen.
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Social Bots

Softwaresysteme, die als menschenahnliche Akteure mit Men-
schen auf digitalen Plattformen kommunizieren. In sozialen
Medien kdnnen sie z.B. Nachrichten mit bestimmten Hashtags
retweeten oder favorisieren. Das sorgt flir eine (klinstliche)
groBere Reichweite der Beitrage.

Stakeholder

Person oder Gruppe, die ein berechtigtes Interesse am Verlauf
oder Ergebnis eines Prozesses oder Projektes hat. Solche
Anspruchsgruppen konnen Kund*innen, Mitarbeiter*innen,
Partner*innen, die Offentlichkeit, Politik oder Verbande sein.

Story

Automatische Abfolge von Elementen wie Fotos oder Videos,
die in der Regel nach 24 Stunden wieder verschwinden. Eine
Story lasst sich mit Fotos, Videos, Stickern, Ortsangaben oder
anderen Features versehen und individuell gestalten. Es geht
dabei nicht um perfekte Inszenierung, sondern um Authentizitat
und Ungezwungenheit.

Storytelling
Methode, um mit Geschichten Personen zu lGiberzeugen, zu
bewegen und fur eine Sache zu gewinnen. Einige wenige Kern-



Glossar

geschichten werden dabei variiert und so wiederholt, dass sie
moglichst viele Menschen ansprechen.

Timeline

Chronologische oder umgekehrt chronologische Anzeige von
Inhalten auf Social-Media-Kanalen. Viele Plattformen sortieren
die Timeline je nach Nutzerverhalten mithilfe von Algorithmen
vor.

Trollen

Absichtliches Storen von Onlinediskussionen, vor allem in
Foren, Kommentaren oder Chats, durch unterschwellige und
unsachliche Provokationen.

URL

Uniform Resource Locator, die eindeutige Identifikation/Adres-
se eines Dokuments im Internet. Die URL kann in einen Web-
browser eingegeben oder auch als Hyperlink in ein Dokument
eingebettet werden.

User

Nutzer*in eines Uber das Internet verfligbar gemachten Ser-
vices. Der Begriff wird ebenso einfach flr Personen verwendet,
die einen Computer oder andere elektronische Gerate nutzen,
aber auch fir die Mitglieder in Foren und Chats.
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Das Helene Weber Kolleg

Das Helene Weber Kolleg ist die erste bundesweite und partei-
ubergreifende Plattform fur engagierte Frauen in der Politik. Es
setzt sich fir mehr Frauen in politischen Fihrungspositionen
ein, mit besonderem Fokus auf die Kommunalpolitik.

Die Autorin

Die Politikwissenschaftlerin Johannah lligner beschaftigt sich
beruflich und auch im parteipolitischen Kontext mit digitalen
Themen, politischer (Online-)Kommunikation sowie Frauen in
der Politik. Sie ist Geschaftsfiihrerin der Heidelberger Agentur
Plan W, welche ihren Schwerpunkt auf diversity- und gender-
bewusste Beratung legt.

%

Vielfalt in Fiihrung

Geférdert vom:

% Bundesministerium
4 fiir Familie, Senioren, Frauen
und Jugend


http://www.eaf-berlin.de
http://ilikeberlin.de
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