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         Liebe Leserin, lieber Leser,
         

         
         Ihre Behörde wünscht sich einen starken Social-Media-Auftritt, doch Sie merken schnell,
            mit »einfach mal etwas posten« ist es nicht getan? Dieses Buch ist das Update für
            Ihre Bürgerkommunikation. Treten Sie mit der Bevölkerung in Dialog, statt nur Meldungen
            abzusetzen. Zeitgemäße Kommunikation ist für öffentliche Institutionen ein Muss –
            und läuft heute über die sozialen Medien. Für manche mag das heißen, sich notgedrungen
            ein paar Posts aus den Fingern zu saugen, für unsere Autor*innen bedeutet dies eine
            Chance auf Dialog, Teilhabe und natürlich Reichweite.
         

         
         Von der Personal- und Budgetplanung über die praktische Umsetzung bis zu den speziellen
            Verhaltensregeln für Behörden im Internet: Wolfgang Ainetter und Christiane Germann
            geben ihnen das Wissen aus Ihrem reichen Erfahrungsschatz an die Hand. Orientieren
            Sie sich an Praxisbeispielen aus verschiedensten Bereichen – von der Landespolizei
            bis zur Stadtbibliothek – und schaffen Sie das perfekte Social-Media-Konzept für Ihre
            Behörde.
         

         
         Dieses Buch wurde mit großer Sorgfalt lektoriert und produziert. Sollten Sie dennoch
            Fehler finden oder inhaltliche Anregungen haben, scheuen Sie sich nicht, mit mir Kontakt
            aufzunehmen. Ihre Fragen und Änderungswünsche sind jederzeit willkommen.
         

         
         Ich wünsche Ihnen viel Spaß und Erfolg!

         
         Ihr Stephan Mattescheck 
Lektorat Rheinwerk Computing
         

         
         stephan.mattescheck@rheinwerk-verlag.de 
www.rheinwerk-verlag.de 
Rheinwerk Verlag • Rheinwerkallee 4 • 53227 Bonn
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        Vorwort

        Relativ oft hört man in Behörden: »Wenn wir noch Kapazitäten frei haben, können wir ja etwas twittern oder posten.« Dieser Satz impliziert die Denke: Social Media ist »nice to have« – kann man machen, muss man aber nicht. Doch Social Media ist in unserer digitalen Zeit nicht »nice to have«, sondern ein absolutes Must-Have!

        Ein großer Teil der Deutschen und Österreicher – mittlerweile sind das zwei Generationen – informiert sich ausschließlich über Social Media. In der jüngeren Zielgruppe hat fast niemand mehr Lust auf bedrucktes Papier oder lineares Fernsehen. Die unter 40-Jährigen erreichen wir nicht mehr über die klassischen Medien, sondern nur noch über Twitter, Facebook, Instagram, YouTube oder TikTok.

        Wenn Behörden erfolgreich mit Bürgerinnen und Bürgern kommunizieren wollen, müssen sie den Medienwandel begreifen. Die Gesamtauflage aller deutschen Tageszeitungen ist in den vergangenen zehn Jahren von 28 Millionen Exemplaren auf unter 15 Millionen geschrumpft. Gleichzeitig sind 43 Millionen Deutsche auf Social Media: Im Jahr 2020 nutzten

        
            	
                78 % der Bürgerinnen und Bürger (über 14 Jahre) mindestens einmal pro Woche WhatsApp,

            

            	
                26 % Facebook,

            

            	
                20 % Instagram,

            

            	
                9 % Snapchat,

            

            	
                5 % Twitter,

            

            	
                jeweils 4 % Xing und LinkedIn,

            

            	
                je 3 % Twitch und TikTok.

            

        

        Bei den 14- bis 29-Jährigen sind sogar 95 % auf WhatsApp, 44 % auf Facebook, 65 % auf Instagram, 41 % auf Snapchat, 8 % auf Twitter, 4 % auf Xing, 6 % auf LinkedIn, 12 % auf Twitch und 9 % auf TikTok. (Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2018–2020)

        Wer auf Social Media nicht präsent ist, ist für Millionen Menschen nicht existent. Ohne die digitalen Plattformen verlieren die Behörden den Kontakt zu ihren Bürgern. Die Medienlandschaft hat sich radikal verändert. Deshalb muss sich auch die Behörden-Kommunikation radikal verändern! Twitter, Facebook und Co. sind das neue Amtsdeutsch.

        Unser Ratgeber, liebe Leserinnen und Leser, hilft Ihnen ganz konkret, die Kommunikation Ihrer Behörde neu zu ordnen und sie fit für Social Media zu machen. Sie finden Antworten auf die wichtigsten Fragen: Wie sieht die perfekte Social-Media-Strategie für meine Behörde aus? Welche sozialen Netzwerke passen für mein Amt am besten? Wie viel Personal brauche ich? Und wo finde ich Top-Leute? Wie organisiere ich mein Kommunikationsteam? Brauche ich einen Newsroom? Wie geht gutes Community Management? Wie reagiere ich auf Hass-Kommentare? Wie mache ich auf Social Media professionelle Krisenkommunikation? Soll ich die Nutzerinnen und Nutzer duzen oder siezen?

        Wir zeigen Ihnen auch, wie Sie dank Storytelling sogar trockene Themen spannend erzählen – und wie Sie Inhalte erstellen, die Ihre Follower begeistern. Sie finden zudem zahlreiche Best-Practice-Beispiele von großen und kleinen Behörden – und können so von den besten Ämtern lernen.

        In die 423 Seiten, die vor Ihnen liegen, haben wir die gesamte Erfahrung aus unserer Behördenzeit eingebracht. Wir, die Autoren, haben jahrelang in Bundesministerien und anderen Ämtern gearbeitet. Auch aus unserer Berater-Tätigkeit wissen wir, wie schwer es für Social-Media-Verantwortliche in Ämtern manchmal sein kann, konservative Abteilungsleiter*innen von einer modernen Kommunikation zu überzeugen. In diesem neuen Standardwerk, das für alle öffentlichen Verwaltungen geeignet ist, bekommen Sie reichlich Argumentationshilfe.

        Wir wünschen Ihnen viel Freude beim Lesen, Twittern und Posten!

        Herzlichst,
Ihr Wolfgang Ainetter
Ihre Christiane Germann


        PS: Dieses Fachbuch ist ein kommunikativer Ratgeber. Bei rechtlichen Fragen können Ihnen die Juristinnen und Juristen in Ihrem Haus oder die zuständigen Datenschutzbeauftragten helfen.

    



                    
                        Teil I
Wie mache ich meine Behörde fit für Social Media?



                    
                        1    »Wie viel Personal kostet das?« – Die drängendste Frage der Behördenleitung
Social Media ist aufwendiger als viele denken. Für Behörden ist es meist schwierig, mehr Stellen zu bekommen. Die Frage darf jedoch nicht sein, ob Sie als Amt die notwendigen Ressourcen bereitstellen – sondern wie Sie das schaffen. Wir zeigen Ihnen, wie es geht.
Häufig erzählen uns verzweifelte Behörden-Mitarbeiter: »Unsere Chefs möchten, dass wir Social Media machen – zusätzlich zu unseren anderen Aufgaben. Aber wir haben jetzt schon so viel zu tun, dass wir das nicht mehr schaffen.« Sprechen wir mit einer Behördenleiterin oder einem Behördenleiter, bestätigt sich dies. Sie fragen immer als erstes: »Wie viel Personal kostet das?« Oder auch: »Wie gelingt es uns, dass wir mit dem vorhandenen Personal unsere digitalen Kanäle bedienen?«
Fakt ist: Social Media ist echte und harte (Kommunikations‐)Arbeit – und keine Freizeitbeschäftigung nach dem Motto »Das bisschen Twittern und Posten …«. Der Job des Social-Media-Managers in einer Behörde ist vergleichbar mit dem des Pressesprechers – qualitativ und zeitlich. Viele Ämter werden jedoch von »analogen« Chefs geleitet, die noch an Broschüren und Pressemitteilungen glauben und denken, »dieses Social Media« bestehe aus einem täglichen Facebook-Post und der Beantwortung eines User-Kommentars am darauffolgenden Tag. Solche Vorgesetzte betrachten soziale Netzwerke als Zweitverwertungskanäle und stellen sich vor, dass sie eins zu eins mit recycelten Inhalten aus der Website bestückt werden. Das hat mit professioneller Social-Media-Arbeit jedoch nichts zu tun.
Was bedeutet »Social Media machen« also wirklich? Welche konkreten Aufgaben hat jemand, der oder die in einer Behörde für Social Media zuständig ist? Und wie viele Menschen braucht es dazu?
Die folgenden Ausführungen ersetzen nicht die formelle Personalbedarfsermittlung[ 1 ], können aber als eine Grundlage herangezogen werden.

        1.1    Was tun Social-Media-Verantwortliche in Behörden? Eine Aufgabenbeschreibung

        Die folgende Übersichtsgrafik (Abbildung 1.1) zeigt, welche Aufgaben im Alltag eines Social-Media-Verantwortlichen anfallen – und welche Tätigkeiten wie viel Prozent der Arbeitszeit beanspruchen. Über die Möglichkeit, einen Teil der Arbeit an Dienstleister abzugeben, schreiben wir in Abschnitt 1.3.

        [image: Aufgaben (mit Zeitanteilen) behördlicher Social-Media-Verantwortlicher]

        Abbildung 1.1    
            Aufgaben (mit Zeitanteilen) behördlicher Social-Media-Verantwortlicher

        Sie sehen, dass das Posten von Inhalten auf den Social-Media-Kanälen nur ein knappes Drittel der Arbeitszeit ausmacht. Das ist für viele, die sich mit Social Media nicht auskennen, überraschend – denn man könnte als Laie denken, dass der Job-Alltag allein aus Posten besteht. Richtig und wichtig ist: Mehr als 30 % kann und darf dieser Anteil nicht betragen, damit noch genügend Ressourcen für die anderen wichtigen Aufgaben bleiben.

        Was die Grafik zeigt: Etwa die Hälfte der Zeit muss für Hintergrundarbeiten – beispielsweise Redaktionssitzungen, Besprechungen mit Fachbereichen oder Besuche von Social-Media-Fachkonferenzen – investiert werden. Was man auf den digitalen Kanälen Ihrer Behörde als fertigen Post, Tweet oder Story sieht, ist selten das Ergebnis eines spontanen Einfalls oder eines Fünf-Minuten-Werks, sondern basiert auf intensiver Vorarbeit.

        Nehmen wir ein Beispiel aus der behördlichen Pressearbeit als Vergleich: Geht eine Pressemitteilung raus, so hat meist der oder die Presse-Verantwortliche mit der Behördenleitung zuvor strategisch besprochen, wie und wann etwas gesagt werden soll (die sogenannte Sprachregelung). Eine Fachabteilung hat den Textentwurf mit allen Fakten zugeliefert, dieser wurde dann im Presse-Referat noch mal aus dem Amtsdeutsch in verständliche Sprache übersetzt und der Behördenleitung vorgelegt. Gibt diese das Okay, wird die Pressemitteilung per E‐Mail verschickt und auf die Website gesetzt. Die Vorarbeit hat mehrere Menschen einige Stunden Arbeit gekostet. Und ganz ähnlich entstehen auch Social-Media-Posts!

        Damit die Arbeit einer/eines Social-Media-Verantwortlichen noch nachvollziehbarer wird, schlüsseln wir im folgenden Teil auf, wie viel Zeit (in Prozent) sie/er für die jeweiligen Aufgaben verwenden sollte.

        
            1.1.1    Community Management (30 %)

            Social Media heißen Social Media, weil sie keine reinen Mitteilungskanäle sind. Sie zu nutzen bedeutet, den direkten Dialog mit Ihren Zielgruppen nicht etwa als lästigen Nebeneffekt hinzunehmen (leider denken einige Behördenleitungen so), sondern aktiv zu suchen und strategisch für die eigene Behörde zu nutzen. Ihre Zielgruppen können die Bürgerinnen und Bürger Ihrer Stadt sein, zukünftige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Nachwuchskräfte, Touristen oder eine bestimmte Gruppe, die Sie mit Ihrer behördlichen Kommunikation ansprechen wollen. Wie Sie herausfinden und abgrenzen können, wer Ihre Zielgruppen sind, erklären wir ausführlich in Kapitel 11, »Meine Zielgruppen besser kennenlernen«.

            Erfolgreich sind Sie nur dann in sozialen Netzwerken unterwegs, wenn Sie den Usern zuhören (also ihre Kommentare und Nachrichten lesen), sich mit ihnen austauschen, ihre Ideen und Meinungen wertschätzend behandeln und das kostbare Feedback für die ganze Behörde nutzen. In der Social-Media-Fachsprache heißt das Community Management. Während wir uns diesem Thema in Teil II dieses Buches ausführlich widmen, steht fest: Community Management kostet ein knappes Drittel der Arbeitszeit eines/einer Social-Media-Verantwortlichen.

        
        
            1.1.2    Beiträge vorbereiten und posten (30 %)

            Etwa gleich viel Zeit nimmt das Erstellen und Posten von Beiträgen in Anspruch. Jeder Profi weiß, dass man nicht so nebenbei twittern und posten kann. Einfach einen Link auf Facebook, Twitter, Instagram und Co. zu stellen, funktioniert schon lange nicht mehr. All diese Kanäle sind heute multimediale Plattformen mit Video- und Story-Formaten.

            Das bedeutet: Sie und Ihr Team müssen in der Lage sein, Videos zu drehen oder sich dabei von Dienstleistern helfen zu lassen. Das Bewegtbild ist heute elementar für gute Social-Media-Kommunikation. Videos (selbstverständlich mit Untertiteln) und Erklär-Grafiken sind zeitintensiv: Selbst ein kurzer Clip nimmt oft einen ganzen Tag in Anspruch, wenn er liebevoll und professionell gemacht ist. Falls Sie keine zentrale Video-Einheit im Haus haben (was derzeit noch in den meisten Behörden der Fall ist), müssen sich Ihre Social-Media-Verantwortlichen um Bewegtbild-Content für die Kanäle kümmern. Das Gleiche gilt für Text-, Foto- und Grafik-Posts: Auch diese Formate sind anspruchsvoll und müssen geplant, getextet, gestaltet und technisch umgesetzt werden.

            Doch selbstverständlich ist nicht nur die Hülle, sondern auch der Inhalt wichtig. In Kapitel 13 »Trockene Behörden-Themen spannend erzählen«, gehen wir auch ausführlich darauf ein, welche Inhalte auf behördlichen Social-Media-Kanälen funktionieren, weil sie Ihre Fans und Follower wirklich interessieren. Davon gibt es viele, da Behörden schließlich für spannende Themen zuständig sind. Vorab sei jedoch gesagt: Wenn Sie – wie leider zu viele Ämter – nur austauschbare Polit-Phrasen, Pressemitteilungen und Website-Artikel einstellen, werden Sie nur wenige Fans gewinnen können und selbst die wenigen Follower schnell wieder verlieren. Die Reichweite bleibt unter der Wahrnehmungsgrenze. Dann können Sie es eigentlich auch gleich sein lassen. Nur wenn Ihre Fans und Follower Ihre Inhalte spannend, lehrreich, informativ und berührend finden, werden sie diese auch lesen und darauf reagieren – und die Reichweite Ihrer Botschaften steigt.

            Eine Illusion ist, dass man auf allen Plattformen die gleichen Inhalte posten kann. Twitter, Instagram, LinkedIn und Co. unterscheiden sich extrem, was Nutzerschaft, Zielrichtung, Sprache und Posting-Formate angeht (mehr dazu in Kapitel 12, »Welches soziale Netzwerk passt zu meiner Behörde?«). Wenn Sie Social Media richtig machen, wissen Sie das und denken daher jede der Präsenzen für sich. Die Inhalte können sich mal überschneiden, müssen es aber nicht. Und wenn, dann sollte mindestens das Format an jede Plattform angepasst werden. Die Social-Media-Verantwortlichen sind also knapp ein Drittel ihrer Arbeitszeit damit beschäftigt, die Inhalte für die einzelnen Kanäle zu planen und vorzubereiten (15 %) und schließlich zu posten (15 %).

            In vielen Behörden begleiten die Social-Media-Verantwortlichen die Hausleitung auf Termine, um davon anschließend zu posten. Oft erledigen sie vor Ort auch andere Aufgaben, beispielsweise schreiben sie Zitate für Website-Artikel oder Pressemitteilungen mit. Aus unserer Sicht sollten Terminbegleitungen nicht Aufgabe der Social-Media-Verantwortlichen sein und sind deshalb in unserer Zeitberechnung nicht enthalten.

            Warum? Zum einen stehen wir »Terminbegleitungs-Posts« in sozialen Medien generell skeptisch gegenüber. Für das anspruchsvolle Social-Media-Publikum sind Meet-and-Greet-Beiträge schlicht langweilig. Ausnahmen bestätigen die Regel, doch meist bieten sie wenig inhaltlichen Mehrwert und erhalten durchschnittlich wenige Likes. Zeitökonomisch binden sie (zu) viele Ressourcen. Falls also Social-Media-Verantwortliche ihre Chefinnen und Chefs auch zu Terminen begleiten müssen, braucht es entsprechend mehr Personal. Wir empfehlen deshalb, diese Aufgaben zu trennen.

        
        
            1.1.3    Interne Kommunikation (20 %)

            Wir kennen sie alle aus unserem Arbeitsalltag: Besprechungen, Referatsrunden, Marathon-Konferenzen. Natürlich müssen auch Social-Media-Verantwortliche an zahlreichen Meetings teilnehmen. Wir setzen für interne Kommunikation 20 % der Arbeitszeit an und sind überzeugt davon, dass diese Zeit gebraucht wird. Die Hälfte davon benötigt das Social-Media-Team für die Kommunikation mit den Fachabteilungen. Von dort kommt der fachliche Input, den die Kommunikatoren für Ihre Beiträge in den sozialen Netzwerken und das Community Management unbedingt benötigen. Social-Media-Verantwortliche müssen folglich mit den Fachbereichen der Behörde eng und vertrauensvoll zusammenarbeiten.

            Viele Social-Media-Teams kommen mit folgendem Problem auf uns zu: »Unsere Fachbereiche liefern uns nur selten etwas. Sie sind auch nicht begeistert, wenn wir anrufen. Wie können wir es schaffen, dass das besser funktioniert?« Wir gehen auf das Thema »Zusammenarbeit mit den Fachabteilungen« in Kapitel 5 »Social Media ist auch interne Kommunikation«, ausführlich ein, aber ein Satz vorweg: Häufig investieren Kommunikatoren zu wenig Zeit in die Kontaktpflege mit ihren Kolleg*innen aus den Fachbereichen: 10 % der Gesamtarbeitszeit sind genau dafür dringend zu empfehlen – weil das Arbeitsergebnis dadurch deutlich besser wird.

            Weitere 10 % der Arbeitszeit sind für die Kommunikation mit dem eigenen Team und den Bereichen Presse, Öffentlichkeitsarbeit und Internet-Redaktion notwendig – konkret für Redaktionssitzungen, den Austausch zu zweit oder zu dritt im Büro, auf dem Flur, per Mail oder telefonisch. In der Corona-Zeit sind auch in Behörden digitale Teambesprechungen Standard geworden, manche Teams tauschen sich auch über WhatsApp- oder Threema-Gruppen oder Kollaborationstools (wie Microsoft Teams oder Zoom) aus.

            Wie ein behördliches Redaktionsteam optimal zusammenarbeitet, erörtern wir in Kapitel 4, »Wie organisiere ich mein Social-Media-Team?«, ausführlich.

        
        
            1.1.4    Strategie und Weiterentwicklung (5 %)

            Wer als Behörde erfolgreich in sozialen Netzwerken kommunizieren möchte, braucht eine gute Social-Media-Strategie. Dem Thema Strategie widmen wir uns ausführlich in Teil III dieses Buches. Diese Arbeit fällt nicht immer an. Meist wird eine Strategie über einen Zeitraum von einigen Wochen oder Monaten entwickelt und bindet in dieser Zeit viele Ressourcen. Anschließend sollte die Strategie etwa jedes halbe Jahr überprüft und möglicherweise überarbeitet werden.

            In der täglichen Arbeit, selbst wenn es noch so stressig sein sollte, darf man die Strategie nie aus den Augen verlieren. Taucht ein neues soziales Netzwerk oder ein neues Format in einem etablierten sozialen Netzwerk auf, fragen sich kompetente Social-Media-Verantwortliche sofort, ob und wie die Behörde dies nutzen sollte. Im Herbst und Winter 2020 haben gleich mehrere Social-Media-Riesen neue Funktionen präsentiert. LinkedIn führte auf seiner Plattform erstmals das Story-Format ein, Twitter ebenso (und nannte es »Fleets«). Instagram reagierte mit »Reels« auf den neuen Shootingstar TikTok und führte außerdem die blog-ähnliche Funktion »Guides« ein. Social-Media-Profis in Behörden erkennen schnell mögliche Auswirkungen auf die bisherige Strategie.

            Zur Arbeitszeit für die Aufgabe »Strategie und Weiterentwicklung« zählen wir auch die Beratung der Behördenspitze in Social-Media-Fragen (dazu mehr in Kapitel 3, »Social-Media-Manager sind genauso wichtig wie Pressesprecher«). Insgesamt macht das Strategie-Thema damit 5 % der Arbeitszeit von Social-Media-Verantwortlichen aus.

        
        
            1.1.5    Organisation und Rechtliches (5 %)

            Wer in einer Behörde für Social Media zuständig ist, bekommt immer wieder auch Vorgänge aus den folgenden Bereichen auf den Tisch:

            
                	
                    Verträge mit Dienstleistern oder Lizenzgebern

                

                	
                    Ausschreibungen und Vergaben

                

                	
                    interne Beschaffungen (beispielsweise Arbeitsausstattung des Teams)

                

                	
                    datenschutzrechtliche Fragen

                

                	
                    Fragestellungen rund um Urheber- und Nutzungsrechte sowie das Recht am eigenen Bild

                

                	
                    Formulierung von Richtlinien (beispielsweise https://www.amtzweinull.de/2020/09/28/vier-schriftliche-basics/)

                

                	
                    parlamentarische Anfragen (vorrangig auf Bundesebene)

                

            

            Zwar können Sie bei diesen Aufgaben mit der Unterstützung von Querschnittsämtern (beispielsweise Vergabestelle, Personalreferat oder Rechtsabteilung) rechnen. Dennoch müssen Sie als Social-Media-Verantwortliche oder Verantwortlicher etwa 5 % Ihrer Arbeitszeit dafür blocken.

        
        
            1.1.6    Lernen und Fortbildung (5 %)

            Kaum ein Fachgebiet ist schnelllebiger als Social Media. Neue Entwicklungen mitzubekommen und immer auf dem aktuellen Stand zu sein, gehört zum Kerngeschäft der Social-Media-Verantwortlichen. Den Job kann nur jemand machen, der die jüngsten Entwicklungen und Trends genau kennt.

            Glücklicherweise gibt es jede Menge Möglichkeiten, sich Social-Media-Wissen anzueignen. Wir sind täglich fasziniert davon, wie viele qualitativ hochwertige Fortbildungen und Fachtagungen mittlerweile zu einem Thema stattfinden, das vor fünfzehn Jahren im Job so gut wie keine Rolle spielte (damals ausschließlich im privaten Bereich). Wer möchte, kann jeden Tag eine Veranstaltung oder ein Netzwerktreffen zu Social Media besuchen, und zwar von günstig bis teuer. Wir raten dazu, mindestens eines dieser Angebote pro Quartal mitzunehmen. Auf Social-Media-Tagungen und in Seminaren lernt man meist nicht nur viel, sondern trifft auch Social-Media-Verantwortliche aus Behörden und Unternehmen. Sie können wertvolle Kontakte knüpfen, um sich auch nach Veranstaltungen weiter auszutauschen.

            Zudem können Sie ihr Social-Media-Wissen auch im Büro oder Homeoffice updaten: Neben Büchern wie diesem existiert eine Fülle an Fachblogs und Newslettern, die man kostenlos oder für kleines Geld abonnieren kann. Wir empfehlen, nicht nur auf reine Social-Media-Angebote zu achten, sondern sich auch mit Fachzeitschriften oder Podcasts zur Kommunikation allgemein zu beschäftigen (zum Beispiel Pressearbeit). In ihnen wird das Thema Social Media mit behandelt, da beides nicht mehr zu trennen ist. Der Blick für das große Ganze ist wichtig für die tägliche Arbeit im Kommunikationsteam einer Behörde.

            Rund 5 % der Arbeitszeit müssen folglich reserviert sein für

            
                	
                    das Lesen von Newslettern, Blogs, Fachzeitschriften und Büchern,

                

                	
                    den Besuch von Tagungen und Kongressen,

                

                	
                    das Netzwerken und den Austausch mit Social-Media-Verantwortlichen aus anderen Behörden,

                

                	
                    das Ausprobieren und Üben von neuen Plattformen, Funktionen und Tools.

                

            

        
        
            1.1.7    Projekte (5 %)

            Hierzu zählen wir vorübergehende oder spezielle Aufgaben, die nicht immer und auch nicht in jeder Behörde anfallen. Beispiele können sein:

            
                	
                    Personalakquise für das Social-Media-Team

                

                	
                    Corporate-Influencer-Programm

                

                	
                    Kampagnen

                

                	
                    größere Gewinnspiele

                

                	
                    Serien (z. B. Instagram Takeover)

                

                	
                    Social-Media-Veranstaltungen (z. B. Instawalk)

                

            

        
    


                    
                        
        1.2    Wie ermittle ich den Personalbedarf für meine Behörde?

        Wir wissen nun: Der Job eines oder einer Social-Media-Verantwortlichen ist vielfältig. Auch deshalb ziehen wir in diesem Buch ständig den Vergleich mit Pressesprecher*innen. Zu beiden Berufen gehört als Job-Description auch die Bereitschaft, im Falle einer Krise oder eines außergewöhnlichen Ereignisses Überstunden zu machen oder am Wochenende erreichbar zu sein (mehr dazu in Kapitel 14, »Was unterscheidet Krisenkommunikation vom Social-Media-Tagesgeschäft?«).

        Vor allem aber dürfte klar geworden sein: Social Media kann man nicht kurz nebenbei erledigen. Wir kennen Social-Media-Verantwortliche, bei denen das Thema in der Stellenbeschreibung allen Ernstes mit zehn oder zwanzig % der Arbeitszeit veranschlagt ist – bei einer einzigen Person wohlgemerkt. Dass das nicht funktionieren kann, ist hier deutlich geworden. Unser Appell: Geben Sie als Behördenleitung dem Thema die zeitlichen Ressourcen, die es braucht.

        Unsere Empfehlung: Sie sollten in Ihrer Behörde für die Arbeit eines Social-Media-Managers etwa gleich viele Stunden veranschlagen wie für einen Pressesprecher-Job.

        Konkret bedeutet dies: Wenn Ihre Behörde mit einer Stelle für die klassische Pressearbeit auskommt (ohne weitere Aufgaben wie Internet, Intranet, Redenschreiben oder ähnliches), braucht auch Social Media eine Stelle. Arbeiten Sie in einer kleinen Behörde und haben eine 50 %-Pressesprecherin mit noch anderen Aufgaben, ist höchstwahrscheinlich auch für Social Media eine halbe Stelle nötig. Haben Sie mehrere Sprecher*innen, wird auch Ihr Social-Media-Auftritt mehrere Stellen erfordern. Dies klingt nach einer Milchmädchen-Rechnung – unserer Erfahrung nach stimmt sie jedoch immer.

        Leider sieht die Realität in den meisten Ämtern (noch) anders aus: Das Presse-Team ist oft mit rund doppelt so vielen Stellen ausgestattet wie das Social-Media-Team. Falls also auch Sie Ihre Behördenleitung erst überzeugen müssen, hilft Ihnen vielleicht die folgende Aufzählung. Diese Faktoren spielen bei der Ermittlung des genauen Personalbedarfs eine Rolle:

        
            	
                Größe der Behörde

                Sind Sie eine Stadt mit 70.000 Einwohnern, werden Sie weniger Stellen für Social Media brauchen als ein Bundesministerium – aber mehr als eine Kommune mit nur einem Zehntel an Einwohnern.

            

            	
                Aktualität der Behördenthemen

                Wie viel Arbeit Social Media ist, hängt immer auch von der politischen Großwetterlage ab. Sind Sie in der Corona-Krise ein Gesundheits- oder Schulministerium, werden Sie viel Zeit und demnach Personal in Social Media stecken müssen. Sind Sie hingegen das Bundesamt für Kartographie und Geodäsie oder eine andere Fachbehörde jenseits der derzeit schlagzeilenträchtigen Themen, ist Ihr Aufwand für Social Media tendenziell geringer.

            

            	
                Anzahl der Social-Media-Präsenzen

                Sie sind bei Facebook, Twitter und Instagram aktiv, haben außerdem einen Behörden-Blog und jetzt möchte Ihr Personalreferat, dass Sie bei XING und LinkedIn auf Recruiting-Tour gehen? Je mehr Plattformen Sie bedienen, desto mehr Aufwand entsteht. Wir empfehlen, sich bei begrenzten Ressourcen auf wenige Kanäle oder sogar nur eine Plattform zu konzentrieren (mehr dazu in Kapitel 12, »Welches soziale Netzwerk passt zu meiner Behörde?«).

            

            	
                Größe Ihrer Community

                Der Aufwand pro Plattform wird mit wachsender Community größer. Hat eine Präsenz in sozialen Netzwerken 1.000 Fans oder Follower, fallen für das Community Management viel weniger Arbeitsstunden an, als wenn Ihnen dort bereits 50.000 oder mehr Menschen folgen und sich regelmäßig zu Wort melden.

            

            	
                Notwendigkeit eines Wochenend-Dienstes

                Ob und welche Behörden auch am Wochenende ihre Social-Media-Kanäle bedienen sollten, erklären wir in Kapitel 6, »Müssen wir da etwa antworten?«. Vorab: Die meisten Behörden richten außerhalb von Krisen eine Wochenend-Bereitschaft für Social Media ein, für die ein paar wenige Überstunden anfallen. Ein kleiner Teil der Ämter (beispielsweise einige Polizeibehörden) bespielen die Kanäle am Wochenende genauso aktiv wie an Werktagen. Je mehr Arbeitszeit Sie am Wochenende investieren, desto höher der Personalbedarf.

            

            	
                Einbindung von Dienstleistern

                Sie brauchen als Behörde Social Media nicht komplett selbst zu machen. Einige der eingangs genannten Aufgaben lassen sich sehr gut an Agenturen, Freelancer und ähnliche Dienstleister outsourcen. Vielen Behörden ist diese Möglichkeit kaum bewusst, deshalb gehen wir in Abschnitt 1.3 ausführlich darauf ein. Klar ist: Je mehr Sie outsourcen, desto mehr Arbeitszeit sparen Sie bei Ihrem eigenen Personal.

            

            	
                Social-Media-Ziele

                Last but not least hängt Ihr Personalbedarf von den Kommunikationszielen ab, die Sie als Amt mit Social Media verbinden. Denn Social Media ist kein Selbstzweck, sondern soll Ihrer Behörde einen messbaren Nutzen bringen. Wie Sie herausfinden, warum und wofür Sie Social Media eigentlich nutzen wollen, erklären wir ausführlich in Kapitel 10, »Wofür möchte meine Behörde Social Media nutzen?«. Je ambitionierter Sie sind, desto mehr müssen Sie investieren.

            

        

        Beispiel: Sie sind eine Kleinstadt mit rund 10.000 Einwohnern. Falls Sie möchten, dass Social Media Sie ein wenig bei Ihrer Suche nach Auszubildenden unterstützt, dann werden Sie ein paar Ressourcen und gute Ideen investieren müssen. Haben Sie sich aber vorgenommen, bei jugendlichen Schulabgängern innerhalb eines halben Jahres der beliebteste Arbeitgeber im ganzen Bundesland zu werden, wird die Zielerreichung eine Menge Zeit (und wahrscheinlich auch Geld) kosten.

        Gemeinsam mit Ihren für Organisationsfragen zuständigen Kolleginnen und Kollegen im Haus können Sie nun die Zahl der notwendigen Stellen ermitteln. Sehr oft müssen Stellen für Social-Media-Verantwortliche im Bereich Presse- und Öffentlichkeitsarbeit oder dem Leitungsstab neu geschaffen werden. Denn Social Media ist weder Ersatz für die klassische Pressearbeit noch für Info-Broschüren noch für Veranstaltungsmanagement, sondern ergänzt und bereichert die Kommunikation Ihres Amtes.

        Falls Sie Sorge haben, für einen solchen Stellenaufwuchs von der Behördenleitung, dem Stadtrat oder sonstigen Entscheidern keine Zustimmung zu erhalten, empfehlen wir Ihnen, nicht mit Stellen »für Social Media« zu argumentieren. Viel zutreffender: Wir leben in einer Zeit des Medienwandels. Selbst wenn Sie es als Kommune in die »Tagesschau« schaffen, erreichen Sie nicht mehr alle Menschen, sondern nur einen Teil. Heute reicht es nicht mehr, in einem Medium präsent zu sein. Behörden müssen an alle Zielgruppen denken – auch an die Jungen, die sie ausschließlich auf Social Media erreichen können. In einer einzigen Familie werden heute diverse Medien konsumiert – vom Fernsehen bis hin zu YouTube. Als Behörde, die ihre Zielgruppen vollständig erreichen möchte, müssen Sie auf vielen verschiedenen Kanälen kommunizieren und die Inhalte für jeden davon separat aussuchen und aufbereiten. Das kostet mehr Personal als vor zehn oder zwanzig Jahren. Social Media ist lediglich als letztes dazugekommen. Mit neuen Stellen investieren Sie in moderne Behördenkommunikation von heute und morgen!

        Falls zusätzliche Planstellen für Social Media nicht realistisch sind, der Genehmigungsprozess länger dauert und zudem kein Budget für Dienstleister da ist, bleibt Ihnen noch folgende schwierige, aber nicht unmögliche Variante: Sie bauen in Ihrer Behörde ein dezentrales Social-Media-Team auf. Ein Mitarbeiter oder eine Mitarbeiterin der Pressestelle würde gemeinsam mit Kolleg*innen aus den Fachbereichen die digitalen Kanäle bespielen. Räumliche Distanz ist für ein Team nie leicht. Mit der richtigen Organisation und der Unterstützung sowohl der Pressestelle als auch der Hausleitung ist aber dennoch ein professioneller Social-Media-Auftritt möglich.

        Wovon wir abraten: Social Media Auszubildenden oder Praktikanten zu überlassen. Diese nutzen soziale Kanäle möglicherweise privat intensiv, verfügen aber nicht über die restlichen benötigten Qualifikationen (siehe Abschnitt 1.3). Azubis können Teil von einzelnen Social-Media-Projekten sein, aber niemals die Verantwortung tragen, die es braucht. Ämter, die Social Media ihren Auszubildenden oder Praktikanten zuschieben, zeigen, dass sie die strategische Wichtigkeit guter Social-Media-Kommunikation noch nicht verstanden haben.

        Ebenfalls raten wir von der Variante »Unser Bürgermeister macht Social Media selbst!« ab. Damit wir uns richtig verstehen: Es ist absolut zu begrüßen, wenn Bürgermeister*innen, Landrät*innen, Minister*innen und Chef*innen von Bundesbehörden persönlich twittern, instagrammen, youtuben oder podcasten. Wir widmen dem Thema sogar das ganze Kapitel 18, »Behördenleiter-Kommunikation auf Social Media«.

        Vorsicht Falle! Wir kennen Kommunen, die sagen: »Wir brauchen nicht selbst zu posten, weil unser Bürgermeister ohnehin schon auf seinem eigenen Account über die Themen der Stadt schreibt und alle Bürgeranfragen beantwortet.« Im ersten Moment mag das mit Blick auf begrenzte Ressourcen in kleineren Städten und Kommunen auch verständlich sein – aber nur im ersten. Stellen Sie sich vor, Ihre Behörde hätte keine eigene Internet-Seite und Ihre Bürgermeisterin würde auf der eigenen Website mit Namens-Domain aus dem letzten Wahlkampf nun eben auch über städtische Themen schreiben. Würde das aus Ihrer Sicht ausreichen? Mit Sicherheit nicht. Genauso verhält es sich auch mit Ihrer Social-Media-Kommunikation. Digital-affine Behördenleitungen sollten sich also erst recht dafür einsetzen, dass ihre Behörde fit für Social Media wird.

        Falls Sie als Amt nicht bereit sind, ausreichend Stellen für Social Media zu schaffen, wird ein wichtiger Strang Ihrer Kommunikation nicht funktionieren.

    


                    
                        
        1.3    Können mir Dienstleister bei der Arbeit helfen?

        Kann man als Amt Social Media auch von einer Agentur machen lassen? Klar! Unser Eindruck: Insbesondere kleinen Behörden ist diese Option gar nicht richtig bewusst. Dabei greifen Ämter in anderen Bereichen der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit bereits seit Jahren auf externe Dienstleister zurück. Das Design der Behörden-Website gestaltet und programmiert nicht die Referentin oder der Sachbearbeiter, sondern eine Agentur. Größere Broschüren lässt die Behörde außer Haus layouten und drucken. Image-Videos für die Website oder das örtliche Kino dreht nicht etwa der Leiter Stadtmarketing mit dem Smartphone, sondern ein Team aus Profis. Ob neues Logo oder Messewand: Hier ist »Do it yourself« keine Option, in solchen Fällen brieft die Behörde nur und liefert zu.

        Beim Thema Social Media jedoch versuchen viele Behörden, alles selbst zu machen – und wirken dabei oft unprofessionell. Falls Sie die Expertise im eigenen Haus nicht haben, sollten Sie Hilfe von außen holen. Übrigens: Social-Media-Verantwortliche werden nicht umsonst neudeutsch als Social-Media-Manager bezeichnet. Sie bewerkstelligen nicht alles selbst, sondern steuern und delegieren, unter anderem an Dienstleister.

        Unserer Ansicht nach eignen sich die folgenden Social-Media-Aufgaben gut, um mit Agenturen zusammenzuarbeiten:

        
            	
                Bürgerkommunikation/Community Management

            

            	
                Content-Erstellung (Foto, Grafik, Bewegtbild, Text)

            

            	
                Strategie-Entwicklung

            

            	
                Beratung bei der Team-(Re‐)Organisation

            

            	
                Fortbildung des Social-Media-Teams

            

            	
                Einzelprojekte und ‐kampagnen

            

        

        Warum nutzt diese Möglichkeit noch nicht jede Behörde? Folgende Gründe spielen eine Rolle:

        
            	
                Das Thema Social Media ist verhältnismäßig neu und einige Behörden konnten schlicht noch keine Erfahrung sammeln, ob und wie man es outsourcen kann.

            

            	
                Nicht alle Behörden wissen, dass es Social-Media-Dienstleister gibt und wie man sie findet.

            

            	
                Die Behörde möchte Geld sparen.

            

            	
                Es wurde nicht rechtzeitig Budget eingeplant – oder es gab bisher nie eines für Social Media.

            

            	
                Die Behörde hat Angst vor Kontrollverlust. Sie befürchtet, dass ein Dienstleister ihr mit unbedachten oder fehlerhaften Veröffentlichungen Probleme bereiten kann – und ohnehin nicht richtig versteht, wie ein Amt tickt.

            

            	
                Die Verantwortlichen stellen sich die Zusammenarbeit mit Dienstleistern kompliziert vor, nach dem Motto: »Zuerst muss ich ausschreiben und mich dann ständig mit jemandem abstimmen – ich habe also mehr statt weniger Arbeit am Hals. Nein danke!«

            

        

        Diese Gründe können für Dienstleister sprechen:

        
            	
                Sich übergangsweise oder zu besonderen Stoßzeiten Unterstützung ins Boot zu holen, ist besser, als Social Media halbgar oder schlecht zu machen.

            

            	
                Das Einbinden von Dienstleistern geht viel schneller und einfacher, als Stellen zu schaffen, Menschen einzustellen oder intern auszubilden. Idealerweise sollte beides parallel laufen – Ihr Dienstleister kann Ihnen dabei helfen.

            

            	
                Dienstleister bringen Know-how, sehr aktuelles Social-Media-Wissen und den Blick von außen auf Ihre Arbeit mit. Ihre Lern- und Erkenntniskurve steigt.

            

            	
                Dienstleister müssen nicht fest angestellt werden: Sie können diese kurzfristig und auch für einzelne Stunden/Tage/Monate engagieren – und werden sie schnell wieder los, wenn der Bedarf vorbei ist. Beispiel: In der Corona-Krise mussten viele Ämter Tausende Kommentare mehr als sonst beantworten. Ohne Hilfe von Agenturen hätten sie das Community Management nicht geschafft.

            

            	
                Dienstleister übernehmen genau diejenigen Aufgaben, die Ihnen persönlich am wenigsten liegen und die Sie abgeben möchten. Oder sie übernehmen unangenehme Zeiten, beispielsweise Abend- und Wochenendschichten.

            

            	
                Die Zusammenarbeit mit Social-Media-Dienstleistern erfolgt in aller Regel remote. Sie können also Agenturen oder Freelancer beauftragen, die nicht in Ihrer Stadt sitzen – und brauchen weder Schreibtische noch Arbeitsmittel zur Verfügung zu stellen.

            

        

        Wenn Sie sich dies vorstellen können, aber noch unsicher sind und zu wenig darüber wissen – hier die Antworten auf die wichtigsten Fragen:

        
            Fragen und Antworten zum Thema Dienstleister

            Habe ich beim Outsourcing weiterhin die Kontrolle darüber, was unsere Behörde auf Social Media schreibt und postet?

            Klar! Falls Sie einen Dienstleister einsetzen, um etwa am Wochenende Bürgerfragen zu beantworten, dann ist der fachliche Inhalt vorab mit Ihnen abgesprochen. Ebenso wie Dienstleister eine Broschüre nur mit von Ihnen abgenommenen Texten drucken, geht auch in sozialen Netzwerken ausschließlich das online, was Sie zugeliefert oder freigegeben haben. 

            Was versteht man denn unter »Dienstleistern« im Social-Media-Bereich?

            In Deutschland bieten zahlreiche Agenturen Social-Media-Dienstleistungen entweder als Schwerpunkt oder als Teil ihres Portfolios an. Auch viele Freiberufler*innen, die Social-Media-Profis sind, nehmen die Aufträge von Behörden gerne an.

            Wie finde ich passende Dienstleister?

            Hier haben Sie verschiedene Möglichkeiten – Sie können selbst im Netz recherchieren, ausschreiben oder andere Behörden nach persönlichen Empfehlungen fragen. Sinnvolle Kriterien für die Auswahl Ihres Dienstleisters sind:

            
                	
                    nachgewiesene Social-Media-Expertise (hierzu gehört auch ein überzeugender eigener Auftritt in den sozialen Medien)

                

                	
                    Behördenerfahrung (idealerweise eine Spezialisierung auf Behörden)

                

                	
                    ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis

                

            

            Was kostet das?

            Freie Social-Media- und Community-Manager sowie Agenturen nehmen durchschnittlich zwischen 50 und 150 € pro Stunde (zuzüglich Umsatzsteuer). Natürlich lassen sich auch Pauschalen vereinbaren. Der genaue Preis hängt von folgenden Faktoren ab: 

            
                	
                    große Agentur, kleine Agentur oder Freelancer

                

                	
                    Ausbildung

                

                	
                    Erfahrung

                

                	
                    konkrete Tätigkeit bzw. Tätigkeitsbereich (Bürgerfragen beantworten, Text, Grafik, Video)

                

                	
                    Umfang/Dauer der Beauftragung/Zusammenarbeit

                

            

            Müssen wir rechtliche Bedenken haben?

            Nein. Ebenso wie in anderen Bereichen der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit (Broschürendruck, Neugestaltung der Website, Logo-Design) ist Outsourcing im Bereich Social Media erlaubt. Natürlich muss das Vergaberecht eingehalten werden. Für rechtliche Fragen ist Ihre Rechtsabteilung zuständig. 

            Bei uns hat niemand Ahnung von Social Media. Können wir das Thema komplett outsourcen?

            Nein. Dienstleister benötigen in der Behörde Social-Media-affine Ansprechpersonen, mit denen sie zusammenarbeiten können. Es ist jedoch möglich, deutlich über 50 % der Arbeit an Dienstleister abzugeben.

        

    


                    
                        2    Welche Talente brauche ich für mein Social-Media-Team?
Social Media in einer Behörde ist wie Journalismus ein Handwerk, das man können und lieben muss. Oft arbeiten verborgene Talente in Ihrem Haus, ohne dass Sie das wissen. Wie Sie als Behörde intern oder extern gute Social-Media-Kommunikator*innen finden, lesen Sie hier. 
Falls Sie, liebe Leserin, lieber Leser, in Ihrer Behörde bereits ausreichend Stellen für Social Media schaffen konnten – herzlichen Glückwunsch! Der erste Schritt ist getan. Der noch wichtigere zweite Schritt folgt nun: 
Für richtig gute Social-Media-Arbeit Ihres Amtes brauchen Sie auf diesen Stellen die richtigen Menschen. Viele große und kleine Behörden in Deutschland haben beides geschafft und sind gerade deshalb sehr professionell in den sozialen Medien unterwegs.
Doch eignen sich treue und korrekte Beamtinnen und Beamte überhaupt für einen Job, der mit Gesetzen nur wenig zu tun hat, dafür aber mit Kommunikation, Kreativität und Kampagne? Oder müssen Sie für die Aufgabe Externe einstellen? Welche Ausbildung sollten Social-Media-Verantwortliche in einem Amt genossen haben, welche Fortbildungen müssen sie absolvieren, welche »Soft skills« sollten sie mitbringen? Sind sie im mittleren, gehobenen oder höheren Dienst angesiedelt? Zusammengefasst: Wie findet man unter Behörden-Bedingungen den oder die perfekten Social-Media-Verantwortlichen? Und zwar unabhängig davon, ob Sie intern oder extern suchen?
Die Ausgangsbedingungen sind:

        	
            Social Media ist ein Job ohne einheitliches Berufsbild.

            Es gibt in Deutschland kein einheitliches oder festgelegtes Berufsbild »Social Media« – wohl aber immer mehr Menschen, deren Hauptberuf Social Media ist.[ 2 ] Sie nennen sich Social-Media-Verantwortliche, ‐Manager oder ‐Berater. Sie arbeiten fest angestellt (etwa in Unternehmen, Medienhäusern, Agenturen und Behörden) oder auf eigene Rechnung. Sie alle haben gemeinsam, dass es ihren Job vor fünfzehn Jahren noch nicht gab und als einheitliches Berufsbild oder einheitliche Ausbildung wohl auch nie geben wird. Dazu ist das Thema zu schnelllebig (laufend neue Entwicklungen) und zu sehr Querschnittsthema (qualitative Bezüge zum Journalismus, zur Foto- und Videoproduktion, zum Marketing, zum Medienmanagement, zum Kommunikationsmanagement und anderen Disziplinen). Studiengänge mit Social-Media-Schwerpunkt gehören meist einer dieser Richtungen an, ein Beispiel ist »Social Media & Online Marketing (Bachelor of Arts)« an der Hochschule für angewandtes Management in Berlin. Social-Media-Zertifikatslehrgänge, wie sie beispielsweise von der Industrie- und Handelskammer (IHK) angeboten werden, ergänzen dagegen ein bereits absolviertes Studium oder eine Ausbildung.

        

        	
            Social Media lernt man (noch) nicht in der Behörden-Ausbildung.

            In der Behörden-Ausbildung für den mittleren und den gehobenen Dienst spielt Social Media bislang ebenso wenig eine Rolle wie klassische Presse- und Öffentlichkeitsarbeit oder Stadtmarketing. In den Lehrplänen der Bachelor- und Masterstudiengänge an Verwaltungshochschulen sucht man vergeblich nach Unterrichtsstoff, der auf einen Job als Kommunikatorin oder Kommunikator in einem Presse- oder Social-Media-Team eines Amts vorbereitet. Unserer Ansicht nach ist das nicht mehr zeitgemäß: Behörden müssen heute in der Lage sein, professionell und modern zu kommunizieren, da sie ansonsten weder das Vertrauen der Bürgerinnen und Bürger gewinnen noch personellen Nachwuchs finden können. Medien- und Kommunikations-Skills gehören daher in die Verwaltungsausbildung und in die Verwaltungs-Studiengänge. Im höheren Dienst der Ministerien und Bundesbehörden werden vor allem Juristinnen und Juristen eingestellt, die in der Behörde rotieren und irgendwann auch im Bereich Presse- und Öffentlichkeitsarbeit landen – doch auch sie sind keine gelernten Kommunikatoren oder Mediengestalterinnen.

        

        	
            Fort- und Weiterbildungen vermitteln notwendige Fachkenntnisse.

            Besser sieht es bei den Weiterbildungen aus: Verwaltungseigene Fortbildungsinstitute wie die Bundesakademie für öffentliche Verwaltung (BAköV) oder das Kompetenzzentrum für Verwaltungs-Management des Landes Schleswig-Holstein (»komma«) sind mit der Zeit gegangen und haben 2021 Kurse wie »Videoproduktion mit dem Smartphone« oder »Die Behörden-Redaktion: Wie Sie Ihre Presse- und Öffentlichkeitsarbeit inklusive Social Media intern organisieren« im Programm. Die Deutsche Hochschule der Polizei bietet sogar einen 15-tägigen internen Zertifikatslehrgang »Social Media Manager/in Polizei« an. Wer bei den behördeneigenen Anbietern nicht fündig wird, kann sich unter zahllosen guten Social-Media-Fortbildungen auf dem freien Markt entscheiden.

        

    

        2.1    Welche Kompetenzen muss man haben, um in einer Behörde Social Media zu machen?

        Braucht es also perfekt aus- und fortgebildete Social-Media-Fachkräfte, um als Amt bei Facebook, Twitter und Co. loslegen zu können?

        Wenn wir die Personen hinter besonders guten Social-Media-Auftritten von Behörden – oder deren Vorgesetzte – nach ihrem Erfolgsrezept fragen, dann kristallisiert sich immer eine enorm wichtige Kompetenz heraus. 

        Wir hören dann nämlich Sätze wie:

        
            	
                »Unser Team ist sehr engagiert. Die leben ihren Job und Social Media.« 

            

            	
                »Unsere Mitarbeiter sind jung, ehrgeizig und hängen sich voll rein.«

            

            	
                »Ich schaue auch abends und am Wochenende in unsere Kanäle, das ist für mich selbstverständlich.«

            

            	
                »Für uns ist weniger wichtig, ob jemand schon als YouTube-Experte oder Profi-Instagrammerin bei uns anfängt. Das kann man lernen. Viel wichtiger sind Loyalität, Verantwortungsgefühl, Teamgeist.«

            

            	
                »Unsere Chefin lässt uns viel Beinfreiheit. Wir dürfen unsere kreativen Ideen umsetzen und müssen niemanden fragen.« 

            

            	
                »Im ersten Jahr war ich allein und jedes Wochenende für die Kanäle verantwortlich. Auch, wenn das kein Dauerzustand ist – ich fand es toll.«

            

            	
                »Es ist für mich etwas Besonderes, unsere Polizei in der Öffentlichkeit repräsentieren zu dürfen. Das ist für gewöhnlich nur unseren Dienststellenleitern vorbehalten.«

            

        

        Wir, die Autoren dieses Ratgebers, können das auch für uns selbst bestätigen: Als Christiane vor einigen Jahren Social-Media-Managerin im Bundesamt für Migration und Flüchtlinge (BAMF) wurde, war sie überzeugt davon, den spannendsten Job in der ganzen Behörde zu haben. Sie empfand es als Privileg, sich während ihrer Arbeitszeit mit sozialen Netzwerken beschäftigen zu dürfen – und gab in ihrem Job alles. Oft bildete sie sich in ihrer Freizeit und auf eigene Kosten fort. Wolfgang baute im Jahr 2018 das »Neuigkeitenzimmer« im BMVI auf (»Es war mein Baby«) und häufte in dem Jahr mehr als 600 Überstunden an.

        Damit wollen wir nicht sagen, dass man sich überlasten soll. Um das zu verhindern, haben wir oben ja als erstes für ausreichend Personal plädiert. Wenn wir Führungskräften in Behörden jedoch nur eine wichtige Sache empfehlen dürften, dann wäre es: Finden Sie Menschen, die für Social Media brennen und sich reinhängen! Auch persönlicher Ehrgeiz einzelner Personen (oder aller) im Team ist ein Treibstoff, der zu sehr guten Social-Media-Ergebnissen für das Amt führen kann.

        Natürlich sind aber auch die fachlichen Fähigkeiten wichtig. Um in einer Behörde einen guten Social-Media-Job zu machen, sollten Bewerberinnen und Bewerber folgende Kompetenzen mitbringen oder in der Einarbeitungsphase erwerben:

        
            	
                kreatives Schreiben

            

            	
                Storytelling-Kompetenzen (Gespür für Geschichten)

            

            	
                Medienproduktion (Mediengestaltung, Grafik, Videoschnitt, …)

            

            	
                Plattform-Kenntnisse

            

            	
                Kenntnis des Hauses und seiner Themen, Politik, Verwaltung, Recht

            

            	
                Führungs- und Beratungskompetenz (Führung eines Social-Media-Teams, Steuerung von Agenturen, Beratung der Hausspitze)

            

            	
                politische Kommunikation

            

            	
                Grundkenntnisse Marketing & PR

            

        

        Die wichtigsten »Soft Skills« sind:

        
            	
                Leidenschaft für Social Media und Kommunikation

            

            	
                Engagement und Einsatzwille

            

            	
                Loyalität zum Arbeitgeber/Dienstherrn

            

            	
                Teamfähigkeit

            

            	
                Verantwortungsbewusstsein

            

            	
                Kreativität, geistige Flexibilität, Improvisationstalent, Neugier

            

        

        Eine weitere wichtige Voraussetzung ist zeitliche Flexibilität. Social-Media-Manager müssen ebenso wie Presse-Verantwortliche einer Behörde bereit sein, manchmal außerhalb der gewöhnlichen Dienstzeiten zu arbeiten. Falls es in Ihrer Behörde ein Social-Media-Team gibt, ist der Job trotzdem familienfreundlich, da er zu großen Teilen aus dem Homeoffice gemacht werden kann und sich auch für einen Einsatz in Teilzeit eignet.

        Das Alter ist unserer Ansicht nach kein brauchbares Auswahlkriterium. Manche Behördenchefs halten junge Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter automatisch für prädestiniert, Social Media zu managen – oder glauben gar, dass Azubis am besten geeignet sind. Wie oben ausgeführt, gehört zu dem Job aber viel mehr, als virtuos das eigene Smartphone zu bedienen. Wir kennen 50-Jährige, die Social Media besser verstehen als manch 20-Jähriger – und umgekehrt. Machen Sie sich also frei davon, dass Social-Media-Verantwortliche jung sein müssen und setzen Sie auf Kommunikationsteams mit Altersmix.

        Wie und wo findet man nun Menschen, die diese fachlichen und persönlichen Eigenschaften bereits mitbringen oder in kürzester Zeit erwerben können? Und wie wählt man sie aus? Wir unterscheiden in den folgenden Abschnitten danach, ob Sie die Stelle oder Stellen intern oder extern besetzen möchten und können.

    


                    
                        
        2.2    Interne Personalsuche

        Den Behördenchefs sind interne Besetzungen oft lieber, wenn es für Externe nicht ausreichend Planstellen gibt. Zudem sind externe Stellenausschreibungen aufwendig und dauern oft mehrere Monate. Häufig finden Sie Top-Leute für Ihr Social-Media-Team direkt in Ihrer Behörde: Der Sachbearbeiter, dem seine aktuelle Tätigkeit zu langweilig ist und der ein ausgesprochenes Foto- und Videotalent hat. Die Referentin, die gerade Stress mit dem Referatsleiter hat und auf dem privaten Account Kluges und Originelles twittert und postet.

        Es gibt viele Beispiele für erfolgreiche Kommunikator*innen, die vorher etwas völlig anderes gemacht haben. Ob Jurist, Verwaltungsfachangestellte oder Diplom-Verwaltungswirt – in ihnen kann, aber muss kein Social-Media-Talent schlummern. Wie gesagt: Am wichtigsten ist die Leidenschaft. Das Know-how lässt sich erlernen. Die sehr erfolgreichen Social-Media-Kanäle der Stadtbibliothek Erlangen (Bayern) etwa werden von Bibliothekarinnen betreut, die sich im Laufe der Jahre zu wahren Social-Media-Profis entwickelt und weitergebildet haben (mehr zu diesem Best-Practice-Beispiel in Kapitel 24, »Stadtbibliothek Erlangen: Idee schlägt Budget«).

        Auch Co-Autorin Christiane kam einst durch Zufall zu Social Media: Sie hatte sich von ihrem langjährigen Posten in der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit eines Jobcenters in Nordrhein-Westfalen beim Bundesamt für Migration und Flüchtlinge (BAMF) beworben. Dort wurde sie zunächst im Grundsatzreferat Integrationskurse eingesetzt. Im Leitungsstab wusste man, dass die Diplom-Verwaltungswirtin in ihrer vorherigen Behörde Medien-Erfahrung gesammelt und berufsbegleitend Medienmanagement studiert hatte. Der zuständige Referatsleiter fragte Christiane, ob sie das BAMF unterstützen könne, eine Facebook-Seite zu erstellen. Wenig später wurde sie in den Leitungsstab beordert, um sich intensiv dem Aufbau von Social Media in der Bundesbehörde zu widmen.

        Woher weiß ich als Amt, dass jemand aus einem Fachbereich gut in mein Social-Media-Team passen würde?

        
            	
                Häufig kommen Mitarbeitende aus anderen Referaten oder Abteilungen von sich aus mit Ideen auf das Social-Media-Team zu. Oder sie fallen durch einen eigenen Blog oder einen kreativen Podcast auf.

            

            	
                Falls Ihnen nicht ad hoc jemand einfällt, schreiben Sie auf der Intranet-Seite Ihrer Behörde, dass Sie sich personell verstärken wollen und kreative Kolleg*innen für die sozialen Kanäle suchen.

            

            	
                Eine weitere Möglichkeit, intern gute Leute zu finden: Laden Sie einmal pro Woche/Monat zu einem Social-Media-Kaffee oder Social-Media-Stammtisch nach dem Motto »Wir suchen die besten Ideen für unsere Behörde« – und indirekt auch die besten Kolleg*innen.

            

        

        Falls Sie die Stelle oder Stellen intern ausschreiben: Ermutigen Sie dann unbedingt die oben erwähnten Talente, sich zu bewerben.

    


                    
                        
        2.3    Externe Personalsuche

        Falls Sie die Möglichkeit haben, Ihre Social-Media-Stelle(n) extern zu besetzen, hat das einen großen Vorteil: Sie können gezielt nach Social-Media-Profis suchen, die zudem Berufserfahrung aus anderen Bereichen (beispielsweise Medienhäusern oder Agenturen) mit in Ihr Amt bringen.

        Als Behörde kommt Ihnen zugute, dass Verlage in den letzten Jahren Stellen abgebaut haben. Deshalb finden sich in staatlichen Organisationen immer mehr Pressesprecher*innen, die ursprünglich aus dem Journalismus kommen. Journalistisches Schreiben und Storytelling sind absolute Basis-Qualifikationen für Social Media – deshalb lohnt es sich, für Ihr Social-Media-Team nach Menschen Ausschau zu halten, die vom Journalismus auf die andere Seite wechseln möchten.

        Auch die folgenden Ausbildungen und Professionen sind eine perfekte Basis, in einer Behörde Social Media zu machen:

        
            	
                Mediengestaltung, Medienproduktion, Grafikdesign, Fotografie

            

            	
                Medienmanagement

            

            	
                Marketing/Social-Media-Marketing

            

        

        Ideal sind gemischte Teams. Wir empfehlen Ihnen eine behördliche Kommunikationseinheit (also Presse- und Öffentlichkeitsarbeit einschließlich Social Media), die aus Behörden-Gewächsen und Expert*innen von draußen besteht.

        Im Newsroom des Bundesverkehrsministeriums arbeiten gelernte Journalisten, Juristen, ein Diplom-Verwaltungswirt, eine Game-Designerin, eine Videoredakteurin, ein Fotograf und Filmemacher, eine Politikwissenschaftlerin, eine Historikerin und Leute, die vorher in PR-Agenturen waren. Natürlich geht es auch viele Nummern kleiner: Ein behördliches Zweierteam aus einem ehemaligen Journalisten und einer Sachbearbeiterin mit eigenem Blog, die nun gemeinsam die Presse- und Social-Media-Arbeit machen, wäre ein ebenso gutes Beispiel.

        Doch Vorsicht: Social-Media-Topkräfte zu gewinnen, ist kein Selbstläufer! Wir werden ständig gefragt, ob wir nicht gute Kandidat*innen kennen würden. In Berlin herrscht eine große Nachfrage nach Social-Media-Profis, die auch politische Kommunikation beherrschen. Ministerien, Verbände, Fraktionen, Politiker*innen – sie alle suchen solche Leute. Einige dieser begehrten Fachkräfte werden Sie als Amt nicht überzeugen können, bei Ihnen anzufangen, weil sie besser bezahlte Jobs in der Wirtschaft vorziehen. Oder sich ohnehin niemals fest anstellen oder verbeamten lassen würden, da ihnen das tägliche Freelancer-Leben im Coworking-Space und »Sankt Oberholz« in Berlin-Mitte viel besser gefällt.

        Aber: Moderne Behörden können genauso attraktiv wie Unternehmen sein – und bieten einen sicheren und familienfreundlichen Arbeitsplatz.

        Wir möchten Ihnen helfen, als Behörde die Besten zu gewinnen! Dorthin führen unserer Ansicht nach die folgenden Schritte.

        
            	
                Schritt

                Schaffen Sie eine Arbeitskultur, die zu Social Media passt und die Ihre Wunschkandidat*innen aus ihren vorherigen Jobs gewohnt sind.

                
                    	
                        Geben Sie Ihrem Social-Media-Team viel Freiheit. Jeder Tweet muss erst vorgelegt werden, bevor er raus darf? Das ist weder effizient noch motivierend. Gehen Sie davon aus, dass Ihre Bewerber*innen mehr Ahnung von Social Media haben als Ihre Behördenleitung – und lassen Sie lieber mal einen Fehler zu (dieser lässt sich wieder glattbügeln), als Ihren Kreativen zu enge Daumenschrauben anzulegen. Betonen Sie gegenüber Interessent*innen, dass diese sich innerhalb eines festgelegten Rahmens kommunikativ frei bewegen können.

                    

                    	
                        Stellen Sie sicher, dass Ihre Social-Media-Verantwortlichen in der internen Hierarchie den gleichen Stellenwert wie die Pressesprecher*innen erhalten – das betrifft die Besoldungs- oder Vergütungsgruppe ebenso wie den Zugang zu Informationen, eventuell eine Führungsrolle und die Position, die Leitung in Social-Media-Fragen zu beraten (wir schreiben darüber ausführlich in Kapitel 3, »Social-Media-Manager sind genauso wichtig wie Pressesprecher«).

                    

                    	
                        Bieten Sie mobiles Arbeiten/Homeoffice an. »Digital Natives« haben in Ihren vorherigen Jobs schon so gearbeitet und mögen keine starre Präsenzkultur. Verzichten Sie möglichst auch auf Kernzeiten: Kommunikator*innen müssen auch mal abends oder am Wochenende arbeiten – da passt es nicht, trotzdem jeden Werktag pünktlich um 9 Uhr wieder erscheinen zu müssen. Falls es in Ihrer Behörde noch Kernzeiten gibt, sprechen Sie mit dem Personalrat über eine Sonderregelung. Keine Sorge: Social-Media-Verantwortliche machen ihren Job mit Leidenschaft und werden eher zu viel als zu wenig arbeiten.

                    

                    	
                        Um soziale Netzwerke betreuen zu können, ist eine Infrastruktur notwendig, die in Behörden nicht unbedingt zur Standardausstattung für Mitarbeitende gehört: Smartphone, Tablet, Kamera, Grafik-Tools. Der Arbeitsplatz in der Behörde muss mit einem uneingeschränkten Internet-Zugang ausgestattet sein, für das Homeoffice braucht es zudem einen Laptop. Seit Corona wird an jedem Gerät eine Webcam und ein Headset benötigt – etwa für die Teilnahme an digitalen Besprechungen oder Webinaren. In unseren Schulungen treffen wir häufig auf Social-Media-Verantwortliche, die diese Punkte bemängeln. Zeigen Sie unbedingt Bereitschaft, die Arbeitsplätze Ihrer Wunschkandidat*innen so auszustatten, dass diese gut arbeiten können – und nicht verzweifelt ihre eigenen Geräte ins Amt mitbringen.

                    

                

                Die genannten Punkte sind in erster Linie keine Geldfrage, sondern verlangen nur ein Umdenken. Für externe Bewerber*innen mit Erfahrung aus anderen Jobs werden Sie so attraktiv – und auch Ihre jetzigen Mitarbeiter*innen wissen eine Social-Media-adäquate Arbeitskultur garantiert zu schätzen!

            

            	
                Schritt

                Präsentieren Sie Ihre Behörde und die freien Jobs attraktiv nach außen.

                
                    	
                        Werben Sie sympathisch und originell auf Ihrer Website und all ihren Kanälen – natürlich auch via Social Media – für eine Karriere in Ihrem Amt. Zwei gelungene Beispiele zeigen wir in Abbildung 2.1. Eine weitere Idee: Das Social-Media-Team kann sich und seinen Arbeitgeber in einem kurzen Video vorstellen: »Wir freuen uns auf dich! Bei uns erwartet dich …«.

                    

                    	
                        Vermeiden Sie Jobbezeichnungen wie »Sachbearbeiter/Referent für Social Media«. Ja, die Begriffe beschreiben die Laufbahn und müssen daher genannt werden. Sie klingen für diejenigen, die Sie suchen, aber maximal unsexy und gehören daher ins Kleingedruckte. Im Social-Media-Bereich spricht man von der Social-Media-Managerin, dem Social-Media-Redakteur oder von Social-Media-Verantwortlichen. Auch die Jobbezeichnung »Social Media Officer« haben wir (in einer Behörde!) schon entdeckt. Vermeiden Sie altbackene Bezeichnungen – zumindest in der Überschrift.

                    

                    	
                        Nutzen Sie Jobportale (bund.de, jobs-beim-staat.de, StepStone, Stellenanzeigen.de etc.) oder Recruiting-Plattformen (LinkedIn, XING). Auch hier gilt: Verzichten Sie auf phrasenhafte Formulierungen. Heben Sie sich mit Originalität vom langweiligen Behörden-Einheitssprech ab!

                    

                    	
                        Präsentieren Sie sich auf einer Berufsmesse für Abiturienten – und suchen Sie junge Kreative für Ihr Team.

                    

                    	
                        Wenn Sie in einer größeren Behörde arbeiten, eignet sich auch eine Online-Kampagne für die Personalsuche. Das Bundesministerium für Verkehr und digitale Infrastruktur beispielsweise hat für seine 50 Behörden (24.000 Beschäftigte) ein Karriere-Netzwerk gestartet: »Damit-alles-läuft.de«.

                    

                    	
                        Laut einer Recruiting-Studie nutzen 56 % der deutschen Unternehmen bei der Suche nach Kandidaten die Empfehlungen von Mitarbeitern. Das gilt selbstverständlich auch für Behörden. Die eigenen Kollegen sind oft die besten Headhunter. Fragen Sie vor allem Ihre Kommunikator*innen, ob sie jemanden kennen. Bestimmt hat auch Ihre Behördenleitung ein großes Netzwerk, das Sie diesbezüglich anzapfen könnten.

                        [image: Mit diesen locker gestalteten Stellenanzeigen auf Facebook suchten die Polizei Sachsen und das Bundesministerium für Arbeit und Soziales 2020 nach Verstärkung fürs Kommunikationsteam. Einziger Wermutstropfen: Die unsexy Bezeichnungen »Sachbearbeiter« und »Referent« gehören für uns nicht in Bild-Text-Kacheln, sondern hinter den Link!]

                        Abbildung 2.1    
            Mit diesen locker gestalteten Stellenanzeigen auf Facebook suchten die Polizei Sachsen und das Bundesministerium für Arbeit und Soziales 2020 nach Verstärkung fürs Kommunikationsteam. Einziger Wermutstropfen: Die unsexy Bezeichnungen »Sachbearbeiter« und »Referent« gehören für uns nicht in Bild-Text-Kacheln, sondern hinter den Link!

                    

                    	
                        Falls Sie mit Agenturen oder Freelancern zusammenarbeiten und ihnen dort jemand besonders auffällt: Sagen Sie dieser Person offen, dass Sie sie gerne in Ihrem eigenen Team hätten. Vielleicht gefällt ihr die Zusammenarbeit mit Ihnen ebenfalls so gut, dass Sie sie zu einer Bewerbung auf Ihre Stellenanzeige motivieren können.

                    

                    	
                        Falls Ihre Behörde tief im ländlichen Raum liegt und Sie partout niemand Geeigneten in Ihrer Umgebung finden: Denken Sie darüber nach und prüfen, ob nicht eine Person in Frage kommt, die überwiegend remote arbeitet. Der Kreis der möglichen Bewerber*innen wird dann automatisch größer.

                    

                

            

            	
                Schritt

                Unterscheiden Sie die Besten von den Blendern. Verlangen Sie als Teil der Bewerbungsunterlagen gerne Arbeitsproben aus vorherigen Jobs sowie Referenzen und Kundenstimmen, falls die Person derzeit als Freelancer arbeitet.

                Wenn Sie die passenden Bewerber dann zum Bewerbungsgespräch eingeladen haben, denken Sie unbedingt an praxisbezogene Aufgaben. Zum Beispiel: »Formulieren Sie einen Tweet zu folgender Pressemitteilung«, »Bauen Sie eine Instagram-Story zum Thema X« oder »Gestalten Sie einen Facebook-Post zum Thema X«. Nicht immer sind die Kandidat*innen, die sich verbal am besten verkaufen, die besten.

                Ebenso wichtig wie ein Praxistest ist die soziale Intelligenz. Wie gut passt der Kandidat oder die Kandidatin menschlich in unser Team? In eng zusammenarbeitenden Teams sind Einzelgänger mit Starallüren wie Dynamit.

            

        

    


                    
                        3    Social-Media-Manager sind genauso wichtig wie Pressesprecher
Es ist so was von 2010, Social-Media-Manager gegenüber Pressesprechern als Zweite-Klasse-Kommunikatoren abzuwerten. Im Web und auf allen digitalen Kanälen sprechen sie für ihre Behörden. Ein Plädoyer für Augenhöhe in behördlichen Kommunikationsteams! In diesem Kapitel geht es um Hierarchien in der behördlichen Presse- und Öffentlichkeitsarbeit. 
Viele Pressesprecher*innen in Ministerien und anderen Behörden fühlen sich Social-Media-Managern überlegen. Im schlimmsten Fall dürfen Socials keinen harmlosen Tweet oder Post veröffentlichen, ohne vorher brav bei den Sprechern um Erlaubnis zu bitten. Sie bekommen von ihnen Sätze zu hören wie: »Hier habt ihr unsere Pressemitteilung. Die könnt ihr für Twitter und Facebook verwenden. Aber bitte nichts kürzen.« Doch was tun, wenn das Zitat in der PM gefühlt so lang wie ein Dostojewski-Roman ist? 2.000 statt 280 Zeichen? Was, wenn der verquaste Polit-Sprech auf den digitalen Kanälen, die nur mit einer verständlichen und kreativen Sprache funktionieren, sämtliche Follower vergrault?
In konservativen Ämtern sind oft ausschließlich die Sprecher*innen in alle wichtigen Meetings eingebunden. Sie erhalten dort sämtliche Inhalte und Sprachregelungen und geben sie (je nach Laune) nach unten – an die Internet-Redaktion und das Social-Media-Team – weiter. Damit wird folgende wichtige Funktion der Social-Media-Verantwortlichen negiert: ihre Beratungsrolle gegenüber der Behördenleitung. Wer, wenn nicht die Social-Media-Manager*innen der Behörde, können einschätzen, wie eine bestimmte Botschaft beim Netzpublikum ankommen wird und auf welchem Kanal man sie wie verbreiten sollte? Wenn sie die Behördenleitung jedoch nie sehen, können sie ihr auch nichts empfehlen. Eine Kommunikation zwischen der Hausspitze und dem Social-Media-Team ausschließlich über die Pressesprecher*innen führt automatisch zu schlechterer Kommunikation. Stattdessen müssen beide mit am Tisch sitzen und mit der Behördenspitze darüber fachsimpeln, wie und über welche Kanäle etwas rausgeht – oder auch, wie die Behörde auf etwas reagieren soll, das in der Zeitung steht oder im Netz verbreitet wird.
Tatsächlich ist die Behördenspitze auf das Fachwissen ihrer internen Social-Media-Experten angewiesen – und sollte es sich unbedingt zunutze machen. Zwei Beispiele:

        	
            2019 griff der bekannte YouTuber Rezo in einem selbst produzierten Video die Regierungspartei CDU an. Der Clip wurde innerhalb weniger Tage millionenfach abgerufen und avancierte nicht nur zum erfolgreichsten Web-Video des Jahres, sondern erhielt auch zwei renommierte Preise. Die CDU war offenkundig überfordert damit, ob und wie man auf solch ein Video gekonnt reagiert. Sie tat tagelang gar nichts und stellte dann ein ellenlanges Antwort-PDF auf ihre Internet-Seite. Die Folge: Spott und Hohn von »Digital Natives«, den Medien und der Opposition. Vor allem als heraus kam, dass ein humorvolles Antwort-Video geplant und sogar abgedreht war, doch der Bundesvorstand dieses ablehnte. Hätte man hier ausschließlich auf die eigenen Social-Media-Experten gehört, wäre das Antwort-Video mit Sicherheit veröffentlicht worden und die Reaktion der Partei damit souveräner ausgefallen.

        

        	
            Das Bundesinnenministerium (BMI) handelte sich 2018 einen »Shitstorm« auf Twitter ein. Grund: Das BMI veröffentlichte ein Bild, auf dem neben dem Minister acht Staatssekretäre posierten – alle männlich (siehe Abbildung 3.1 und Abbildung 3.2). Zahlreiche User, darunter Prominente wie Anne Will, äußerten sich im sozialen Netzwerk zum Testosteron-Gruppenbild. Wer Twitter kennt, weiß, dass dort Fotos von Führungsriegen oder Podien mit niedrigem Frauenanteil oder gar ausschließlich Männern generell gnadenlos verrissen werden. Nun hatte das BMI damals bereits einen Twitter-Account nebst Social-Media-Team. Auch hier wäre es für die Behördenspitze wichtig gewesen, sich von den internen Expert*innen beraten zu lassen – dann wäre das Bild vermutlich nicht veröffentlicht worden.

        

    
In Zeitungsredaktionen wurden die »Onliner« früher belächelt, heute arbeiten sie längst mit den Print-Kolleginnen und ‐Kollegen auf Augenhöhe zusammen. Auch Behörden müssen diese innerhierarchische Bevorzugung von »Print« überwinden, die viele qualifizierte Kommunikator*innen im Online-Bereich der Behörden unzufrieden macht.
[image: Bundesinnenminister Horst Seehofer und seine acht Männer: Das Foto kam bei Twitter gar nicht gut an.]
Abbildung 3.1    
            Bundesinnenminister Horst Seehofer und seine acht Männer: Das Foto kam bei Twitter gar nicht gut an.
Unser Appell: Nennt sie Social-Media-Sprecher! In einer professionellen Kommunikationsabteilung müssen Chefs erkennen: Socials sind systemrelevant. Ihr Wissen über die digitale Netz-Welt und neueste Trends ist schon seit Jahren unverzichtbar. Wer das heute noch nicht erkannt hat, muss sich nicht wundern, wenn er nicht gehört wird. Darum: gleiche Rechte, gleiches Ansehen und gleiche Besoldung oder Eingruppierung[ 3 ] für Social-Media-Sprecher und Presse-Verantwortliche! Jeder, der Social-Media-Sprecher*innen auf Augenhöhe behandelt, wird schnell merken, wie erfolgreich ihre Kommunikation ist: Ein guter Tweet, ein origineller Post erzielt weit mehr Aufmerksamkeit als eine öde Pressemitteilung – auch bei Journalisten. Der Mindset im Neuigkeitenzimmer, dem Newsroom des Bundesministeriums für Verkehr und digitale Infrastruktur: Alle sprechen – die einen mit der Presse, die anderen auf Social Media. In Bild und Text.
[image: Sogar die ARD-Tagesschau berichtete über die männliche Führungsriege im Bundesinnenministerium.]
Abbildung 3.2    
            Sogar die ARD-Tagesschau berichtete über die männliche Führungsriege im Bundesinnenministerium.



                    
                        4    Wie organisiere ich mein Social-Media-Team?
Gute Social-Media-Arbeit braucht vor allem eines: ein gutes Team. Je nach Behörde besteht es aus einer oder mehreren Personen. Hier lernen Sie drei Varianten kennen, wie Sie Social Media intern organisieren können.
Nach der Lektüre der bisherigen Kapitel werden Sie als Behörde im Idealfall eine oder mehrere neue Stellen für Social Media schaffen. Doch in welcher Organisationseinheit? Macht es Sinn, ein gemeinsames Team aus Presse-, Social-Media- und Internet-Verantwortlichen zu bilden? Oder sollten dies drei separate Verantwortungsbereiche sein? Gehört Social Media in die Presse- und Öffentlichkeitsarbeit – oder möglicherweise ins Stadtmarketing? Vielleicht sogar in den Bürgerservice?
Wenn Sie, liebe Leserin, lieber Leser, sich entschieden haben, sind weitere Fragen zu klären: Wie funktioniert, wie arbeitet ein behördliches Social-Media-Team eigentlich? Wie sollten die Aufgaben verteilt werden, wie sind die Abläufe? Wie lässt sich Zeit sparen, wie Doppelarbeit vermeiden? Welche Voraussetzungen muss ich als Amt schaffen, damit das Team seine Arbeit gut machen kann?
All diese wichtigen Überlegungen korrespondieren miteinander. Die Frage nach der richtigen Organisationseinheit lässt sich nur beantworten, wenn Sie sich im Klaren sind, wie Sie Ihre behördliche Kommunikation künftig insgesamt aufstellen möchten. Die Schaffung von Social-Media-Stellen kann eine gute Gelegenheit sein, sich bestehende Strukturen noch einmal anzuschauen und auf ihre Zukunftsfähigkeit in Zeiten des Medienwandels zu überprüfen.
Fest steht: Es ist möglich, die vermeintlich neuen und exotischen Social Media perfekt in die bisherigen Organisations- und Arbeitsabläufe einer Behörde zu integrieren. Das beweisen die sechs Best-Practice-Behörden, die wir in Teil IV dieses Buches vorstellen (wir haben die Kommunikationsleiter*innen auch nach den perfekten Arbeitsabläufen gefragt). Wir, die Autoren dieses Buches, haben selbst in verschiedenen behördlichen Social-Media- und Internet-Redaktionen, Pressestellen und Newsrooms gearbeitet. Wir waren aber auch in Zeitungs- und Online-Redaktionen sowie (im Rahmen von Beratungsprojekten) in Social-Media-Teams außerhalb des öffentlichen Dienstes tätig. Aus eigenem Erleben wissen wir, was funktioniert und was nicht. Unser Know-how geben wir weiter, damit Sie gute Erfahrungen direkt übernehmen können und Fehler erst gar nicht selbst machen müssen.

        Drei Varianten, Social Media in Ihrer Behörde organisatorisch umzusetzen

        
            	
                Die beste und fortschrittlichste Option ist das Newsroom-Prinzip: Die Bereiche Presse, Social Media und Internet arbeiten in einem Team und (wenn möglich) in einem großen Raum zusammen. Mehr zum behördlichen Newsroom lesen Sie im folgenden Abschnitt 4.1.

            

            	
                Social Media kann ein eigenes Team oder sogar eine eigene Organisationseinheit sein, die mit den Bereichen Presse, Internet, Öffentlichkeitsarbeit und Bürgerservice eng kooperiert. Hierzu mehr in Abschnitt 4.2.

            

            	
                In kleineren Behörden ist häufig nur eine Person für Social Media zuständig. Wie kann man als Einzelkämpferin oder Einzelkämpfer die vielen Aufgaben schaffen? Wie Sie sich auf sich allein gestellt gut organisieren können, lesen Sie ausführlich in Abschnitt 4.3.

            

        

    

        4.1    Der Behörden-Newsroom

        Wer in Behörden das Wort Newsroom hört, assoziiert damit oft riesige Medienredaktionen in gigantischen Großraumbüros, Flachbildschirme mit Nonstop-News, gestresste Redakteur*innen, die bis in die späte Nacht an ihren Online-Storys arbeiten. »Und das in unserem kleinen, beschaulichen Amt? Bitte nicht!« denken sich wohl die meisten Behördenleiter*innen.

        
            4.1.1    Was der Behörden-Newsroom nicht ist

            Bei manchen Ämtern weckt allein die Bezeichnung »Newsroom« Misstrauen. »Unabhängig berichtende Medien verbreiten News aus einem Newsroom. Wir machen seriöse Behördenkommunikation! Also kann das nichts für uns sein«, so die Denke. Wir hören auch oft: »Das geht bei uns nicht, wir haben kein Großraumbüro.«

            All diese Sorgen können wir Ihnen, liebe Leserin, lieber Leser, nehmen. Wenn Sie sich als Behörde entscheiden, Ihre Presse- und Öffentlichkeitsarbeit künftig nach dem Newsroom-Prinzip zu organisieren, brauchen Sie weder einen schicken neuen Glasbau mit Dachterrasse (wie der Springer-Verlag ihn 2020 in Berlin eröffnet hat) noch Nachtschichten.

            Sie sollen auch nicht die Arbeit von Journalist*innen machen – oder vorgeben, dies zu tun. Der Begriff Newsroom ist längst nicht mehr exklusiv von Medienredaktionen besetzt. In Unternehmen, in Versicherungen und nun eben auch in Behörden gibt es längst Newsrooms. Der Begriff hat sich durchgesetzt. Wenn sie ihn als Amt so gar nicht mögen, folgen Sie einfach den folgenden Beispielen:

            
                	
                    Das Bundesministerium für Verkehr und digitale Infrastruktur nennt seinen Newsroom »Neuigkeitenzimmer«. Der Name ist mittlerweile zu einem echten Markenzeichen geworden.

                

                	
                    Die SPD-Parteizentrale im Berliner Willy-Brandt-Haus hat zwar einen Newsroom[ 4 ], verwendet diese Bezeichnung aber bewusst nicht mehr nach außen. Für viele Journalist*innen ist »Newsroom« nämlich ein redaktioneller Hoheitsbegriff, der in Parteien nichts verloren hat. Dahinter steckt die Sorge, Politiker*innen könnten mit einem Spin versehene Nachrichten an den klassischen Medien vorbei transportieren, etwa mit Talk-Formaten, die aussehen, als wären sie journalistischer Content.

                

            

            Es ist am Ende also egal, ob Sie Ihren Newsroom »Newsroom« nennen oder nicht. Nach diesem Prinzip zu arbeiten, können wir Ihnen jedoch absolut empfehlen.

            Und was ist mit dem Großraumbüro, das nicht jede Behörde ad hoc vorweisen kann? Dieses wäre zwar von Vorteil, ist aber nicht zwingend notwendig. Die Corona-Krise hat gezeigt, dass man sogar aus dem Homeoffice heraus zusammen in einem digitalen Newsroom arbeiten kann.

        
        
            4.1.2    Was der Behörden-Newsroom stattdessen ist

            Das Newsroom-Prinzip bedeutet, dass es in der Behörde nur eine Kommunikationseinheit gibt – also ein Team, das über die Presse, die sozialen Medien, Internet-Websites und eventuell über weitere Medienkanäle nach außen kommuniziert. Im Fokus steht dabei immer das Thema, die Botschaft, die Geschichte! Mitarbeitende eines Behörden-Newsrooms überlegen gemeinsam und strategisch, wie und auf welchen Medien ein spezieller Inhalt am besten funktioniert und wie ein Thema konkret umgesetzt wird. Im Newsroom gibt es zwar feste Zuständigkeiten, jedoch läuft nichts ohne die Kolleg*innen. Deshalb ist es sinnvoll, dass alle in einem Raum sitzen und sich stets austauschen. Aber selbst, wenn es nicht machbar ist, dass Ihr Kommunikations-Team ein Großraumbüro bekommt, können Sie die meisten Elemente des Newsroom-Prinzips umsetzen.

            In vielen Behörden sind Presse, Social Media und Internet in einer Organisationseinheit angesiedelt. Das allein macht aber noch lange keinen Newsroom aus. Oft konkurrieren diese Bereiche – oder kommunizieren kaum miteinander. Häufig stufen die Leiter*innen solch gemischter Teams die Pressearbeit am wichtigsten ein (da man sich hiermit intern am besten profilieren kann – oder den meisten Ärger befürchtet, wenn Fehler passieren). Die Social-Media-Manager und Internet-Verantwortlichen erfahren oft nicht dieselbe Wertschätzung, was verständlicherweise die Teamkultur vergiftet. Hinzu kommt die Ineffizienz: Wenn jeder Bereich für sich überlegt, mit welchen Themen er die vermeintlich »eigenen« Kanäle bespielen soll, kann das Amt schwerlich mit einer Stimme sprechen. Die Arbeit läuft unkoordiniert, alles wird im Zweifel doppelt gemacht.

            Gehören Pressesprecher*innen, Social Media und Internet-Redaktion unterschiedlichen Organisationseinheiten an, nehmen Doppelgleisigkeiten erst recht zu.

            [image: Das Newsroom-Modell in der Unternehmenskommunikation nach Christoph Moss]

            Abbildung 4.1    
            Das Newsroom-Modell in der Unternehmenskommunikation nach Christoph Moss

            Die Lösung dieser Probleme liegt im Newsroom-Prinzip für Behörden, das wir vom klassischen Modell nach Christoph Moss abgeleitet und auf die Bedingungen von Ämtern angepasst haben. Unser Modell berücksichtigt schon in seinen Grundsätzen, dass es

            
                	
                    kleine Behörden mit wenig Budget,

                

                	
                    große Behörden mit viel Budget und

                

                	
                    viele Behörden irgendwo dazwischen gibt.

                

            

            Die Stärke des Behörden-Newsrooms liegt darin, dass er in jedem Amt umsetzbar ist, sobald man das Prinzip einmal verstanden hat. Newsroom-Vorreiter Christoph Moss sagt treffend: »Der Newsroom beginnt im Kopf.«

        
        
            4.1.3    So ist der Behörden-Newsroom aufgebaut

            Im Behörden-Newsroom arbeiten im Idealfall folgende Expert*innen in einem Team zusammen:

            
                	
                    Pressesprecher*innen

                

                	
                    Social-Media-Verantwortliche

                

                	
                    Internet-Verantwortliche

                

                	
                    Kreative (Grafik, Video, Foto)

                

                	
                    Leitung Bürgerservice

                

            

            All diese Kolleginnen und Kollegen bleiben von der Tätigkeit her auch Pressesprecher*innen, Social-Media-Verantwortliche oder Bürgerservice-Mitarbeitende – im Newsroom nehmen sie jedoch (auch) neue Rollen ein. Folgende Bereiche/Zuständigkeiten gibt es im Behörden-Newsroom:

            
                	
                    Newsroom-Leitung

                

                	
                    Themen

                

                	
                    Content-Kreation

                

                	
                    Plattformen und Community

                

                	
                    Newsroom-Management

                

            

            Je kleiner die Behörde, desto mehr Doppelrollen gibt es. Das heißt: Man kann gleichzeitig Themen- und Kanal-Manager*in sowie Kreative*r sein. Man kann den Newsroom leiten, aber auch Pressemitteilungen schreiben, was in den Bereich »Plattformen und Community« fällt. Man kann für Instagram zuständig sein (Bereich Plattformen und Community) und gleichzeitig Ansprechpartner*in für ein Thema der Behörde (Bereich Themen). In größeren Behörden verteilen sich die Zuständigkeiten auf mehr Personen als in kleinen.

            Unsere Grafik (Abbildung 4.2) zeigt, wie das Modell »Behörden-Newsroom« im Grundsatz funktioniert:

            [image: Der Behörden-Newsroom (Modell von Wolfgang Ainetter und Christiane Germann, abgeleitet von Christoph Moss)]

            Abbildung 4.2    
            Der Behörden-Newsroom (Modell von Wolfgang Ainetter und Christiane Germann, abgeleitet von Christoph Moss)

            Stellen Sie sich die Zuständigkeiten 1–5 am besten als Schreibtische in einem Großraumbüro (»Desks«) vor. Die von der Behördenleitung vorgegebenen Themen laufen nacheinander über die verschiedenen »Desks« und werden dort in der folgenden Reihenfolge bearbeitet:

            
                	
                    Als erstes legt die Newsroom-Leitung (gleichzeitig Kommunikationschef*in der Behörde) gemeinsam mit der Behördenspitze die grundlegende Kommunikationsstrategie des Amtes fest.

                

                	
                    Die Themen-Verantwortlichen überlegen anschließend mit den Fachbereichen, wie sich die in der Strategie erarbeiteten »großen Themen« zu einzelnen Inhalten, Botschaften und Geschichten mit fachlichem Hintergrund konkretisieren lassen.

                

                	
                    Als nächstes übernimmt das Team Content-Kreation. Es setzt das »Rohmaterial« (entweder selbst oder mit Agentur-Unterstützung) professionell in Text, Bild und Video um – und zwar jeweils für die unterschiedlichen Zielgruppen und Kanäle der Behörde.

                

                	
                    Das fertige Material geht zu den Plattform-Verantwortlichen, die es veröffentlichen (via Pressemitteilung, Website und/oder Social Media).

                

                	
                    Nun meldet sich die Öffentlichkeit zurück: Journalisten stellen Presseanfragen, die Social-Media-Community schreibt Kommentare an oder über die Behörde, Bürgerinnen und Bürger wenden sich mit Fragen telefonisch oder per Mail direkt an den Bürgerservice.

                

                	
                    Die Plattform-Verantwortlichen sind die Community-Manager*innen im Newsroom: Sie antworten der Presse, beantworten Kommentare auf den sozialen Kanälen und beantworten Bürger-Mails.
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