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SOZIALE

MEDIEN




,Gute Informationen

sind schwer zu bekommen.
Noch schwerer ist es, mit
ihnen etwas anzufangen.”

(Sir Arthur Conan Doyle)

2 | HANDBUCH DER KOMMUNALPOLITIK

VORBEMERKUNG

Das vorliegende Heft soll Men-
schen, die sich der Kommunalpoli-
tik verschreiben, dabei helfen, ihre
ehren- oder gar hauptamtlichen
Aufgaben moglichst erfolgreich zu
erfiillen.

Konsequenterweise soll die
Partei, von der hier die Rede ist,
die ,,Erfolgspartei Osterreichs*
(EFPO) heiBen, ihre Politik die
,erfolgreiche‘ Politik, ihre Funk-
tiondre und Mandatare ,,die Er-
folgreichen.

Mit dieser Wortwahl wird einer-
seits die Uberparteilichkeit des
,,Kommunalpolitischen Hand-
buchs“ betont — und damit seine
demokratiepolitische ~ Ambition:
namlich die, mehr Stil, Substanz

und Effektivitit in die Gemeinde-
amter zu tragen.

Andererseits sollen die gewihl-
ten Bezeichnungen dem Leser vor
Augen fiihren, dass der Erfolg nur
zwei Schritte weit entfernt ist.
Sich die hier angebotenen Kennt-
nisse anzueignen, ist der erste.
Der zweite, sie anzuwenden. So
kann jeder Einzelne dazu beitra-
gen, dass die L,EFPO“ in seiner
Heimatgemeinde gut, besser, ja
sogar am besten abschneidet.
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Warum nutzt ein Grofiteil der
Menschen weltweit tédglich stun-
denlang soziale Medien, also digi-
tale Kommunikationskanidle? Um
sich zu vernetzen, zu kommunizie-
ren, zu informieren, informiert zu
werden, zu lernen und zu kooperie-
ren — kurz: um sich auszutauschen.

Das Faszinierende ist, dass
in den sozialen Medien eigene
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1. EINLEITUNG UND KURZER
ABRISS ZUR BEDEUTUNG
SOZIALER MEDIEN

Inhalte direkt und ungefiltert
(ohne das Zutun von Medien bzw.
Journalisten) kommuniziert wer-
den konnen. Botschaften und
Bilder werden oft ganz gezielt
gespielt. Durch Verlinkungen und
Hashtags konnen Nutzer erreicht
werden, die sich normalerweise
nicht mit der Materie, der Par-
tei etc. beschiftigt hitten. Durch

Kommentare, Umfragen etc. kann
man in direkten Kontakt mit an-
deren Menschen, mit den Biirgern
treten. Soziale Medien stehen fiir
Information, Interaktion, Parti-
zipation.

Sozialen Medien werden aber
auch genutzt, um etwas iiber an-
dere Menschen herauszufinden,
beispielsweise ,,screenen” HR-Ab-
teilungen potentielle Mitarbeiter
in den sozialen Medien. Wenn
man soziale Medien nutzt, darf
man niemals vergessen, dass
man viel von sich preisgibt.

Unter soziale Medien fallen in
erster Linie Netzwerke wie Face-
book, Twitter, Blogs und Foren,
Wikipedia und Foto- und Video-
plattformen wie YouTube, aber
auch viele weitere elektronische
Diskussions- und Lernplattformen,
Kontakt- und Tauschborsen, Pod-
casts oder Bewertungsapps.

,Soziale Medien dienen der
Informationsbeschaffung
und Meinungsbildung."
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.Wer soziale Medien nutzt,
macht sich zum ,gltisernen Menschen'."

Die Bedeutung der sozia-
len Medien nimmt zweifelsfrei
immer stirker zu. Einerseits
durch die Macht der ,klickenden
Masse®, andererseits durch die
Verkniipfung von Daten und den
immer transparenter werdenden

User und nicht zuletzt durch den
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technischen Fortschritt. Heikle
Fragen drehen sich um Privatsphi-
re und Datenschutz. Lesen Sie die
allgemeinen Geschiftsbedingun-
gen (AGB).

Verlassen Sie sich nicht da-
rauf, dass Ihre Daten sicher
sind.

& 1997 SixDegrees (bis 2001)

& 2003 Friendster (bis 2015)
& 2003 LinkedIn

& 2003 MySpace
(bis zum Erscheinen von
Facebook)

& 2003 Xing

& 2004 Flickr

& 2004 Facebook
& 2005 YouTube

INFOBOX:
SEIT WANN GIBT ES WAS?

& 2006 Twitter

& 2007 tumblr
(2013 von Yahoo gekauft)

& 2009 WhatsApp
(2014 von Facebook gekauft)

& 2010 Instagram
(2012 von Facebook gekauft)

& 2010 Pinterest
& 2011 Snapchat
& 2016 TikTok
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INFOBOX: BEGRIFFE

& At-Zeichen: @

& B2B: Abklrzung fir ,Busi-
ness to Business*, Es geht
um die Geschdftsbeziehung
zwischen Unternehmen.

& B2C: ,Business to Con-
sumer", Es geht um die
Beziehung zwischen einem
Unternehmen und einer
Privatperson (Kunden).

& Blog: Abkiirzung von ,Web-
log", wobei ,log" flir,Log-
buch" steht, also ,Tagebuch
im Internet”, Digitale regel-
mdBige Publikationen (Arti-
kel), bei denen der neueste
Beitrag zuerst erscheint.

& Caption: Bildunterschrift

& GIF: Graphics Interchange
Format: Kurze Animationen
aus mehreren Einzelbildern
oder animierte Kurzvideos,
oft dhnlich wie ein Emaji als
Reaktion gebraucht.

& Hashtag: # (Raute-Zeichen).
Als Markierung vor Begriffen
eingefligt, hebt ein Hashtag
diese als Schltssel- und
Suchwaorte hervar.

& Homepage: Startseite im
Internet / Erste aufgerufene
Seite,

& Meme: Vom griechischen
Wort ,mimema" (Irritieren-
des/Nachgeahmtes). Ein
oft aus dem urspriinglichen
Kontext gerissener Text, Bild
oder Filmausschnitt (oft mit
einem nachtrdglich ein-
gefligten kurzen Text) etc,,
der/das witzig und humor-
voll im Internet auftaucht/
weitergeschickt wird. Oft ein
Foto, das flr Lacher sorgt.

& Neue Medien: Elektro-
nische und digitale Medien,
Gertite und Darstellungs-
formen, die Inhalte digital
an den Endanwender ver-
mitteln,

& Reels: Kurze Videos auf Insta-

gram, die mit eigenen Tools
leicht aufgenommen, bearbei-
tet und geteilt werden kénnen
(Wortherkunft: Reel: kurzes
Musiksttck).

& Soziale Medien / Social Media:

Anwendungen im Internet zum
Austausch von Informatio-
nen, zum Kommunizieren und
Netzwerken. Beinhaltet soziale
Netzwerke aber auch vieles
mehr, z.B. Bewertungsplattfor-
men, Open-Source-Plattformen
wie Wikipedia, Blogs, etc. Im
Gegensatz zu ,klassischen Me-
dien", wo die Information nur in
eine Richtung geht,

& Soziale Netzwerke: Digitale

Anwendungen zum Knlpfen
und Pflegen von Beziehungen
privater und geschdftlicher
Natur, z.B. Facebook, Xing etc.

& Story: Kurze, zeitlich begrenz-

te, automatische Abfolge von
mehreren Bildern oder Videos,
meist nur 24 Stunden online,

danach automatische Léschung.

& Taggen: Andere Personen,
die im eigenen Beitrag
oder Foto aufscheinen,
markieren (im Text mit @
vor dem Namen), damit
der eigene Post in der
Chronik dieser Person
aufscheint. Es kann auch
auf Fanpages und Orte
getaggt werden.

& Web 1.0: ,Passives" Inter-
net, z.B. eine Website, die
nur gelesen werden kann,
ohne Interaktionsmdglich-
keit.

& Web 2.0: Internet, in dem
die User interagieren
kénnen. Seit der Jahr-
tausendwende in breiter
Anwendung.

& Website: Internetauftritt
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2. NUTZERVERHALTEN IN

OSTERREICH'

In Osterreich nutzen 7,2 Millio-
nen Menschen regelméBig soziale
Medien. Das sind 80 % der Ge-
samtbevolkerung (vom Siugling
bis zum Greis).

Von den Sozialen Medien wird
YouTube mit einer Reichweite
von 82 % in Osterreich am meis-
ten genutzt. Dieser Kanal wird vor

.80 % der Osterreicher nutzen soziale
Medien. An erster Stelle stehen
YouTube, Facebook und Instagram."

allem von jungen Menschen stark
genutzt. 91 % aller 11- bis 17-Jah-
rigen informieren sich durch You-
Tube-Videos und verwenden You-
Tube als Suchmaschine (mehr als
Google).

Das grofite soziale Netzwerk in
Osterreich ist Facebook mit einer
Reichweite von 5,38 Millionen
Mitgliedern. In anderen Worten:
74 % aller Osterreicher haben ein
Profil auf Facebook. Es ist zu be-
merken, dass Menschen unter 24
Jahre immer weniger Interesse an
Facebook haben.

Instagram hat in Osterreich
3,96 Millionen aktive Nutzer, das
entspricht einer Reichweite von
52,7 %, Tendenz steigend. Insta-
gram wichst deutlich, und zwar
insbesondere bei Menschen unter
35 Jahren.

In der geschiftlichen Kom-
munikation liegen LinkedIn und
Xing an vorderster Stelle. Beides
sind Karrierenetzwerke, Linked-
In ist international ausgerich-

! Die in diesem Kapitel genannten Zahlen sind folgendem Beitrag entnommen:
Schultz Eva: Statistiken zur Nutzung sozialer Medien in Osterreich, https://www.wko.at/bran-
chenlinformation-consulting/druck/Impressum-Vorschriften__Auswirkung_auf den_Printbe-

reich.html, Zugriff: 03.11.2021
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tet und verzeichnet in Osterreich
1,64 Millionen Accounts. Es wird
besonders von Menschen bis 34
Jahren stark genutzt. Xing ist ein
deutsches Karrierenetzwerk, das
vorrangig den deutschsprachigen
Raum abdeckt, und hat 1,32 Mil-
lionen Nutzer in Osterreich.

Soziale Netzwerke werden in
Osterreich am meisten von Ju-

gendlichen und jungen Erwach-
senen zwischen 16 und 24 Jahren
genutzt. In dieser Gruppe ist der
Messenger WhatsApp auch stérker
als YouTube und Instagram in Ver-
wendung. In jlingerer Zeit hat die
App TikTok bei den Jugendlichen
unglaublich zugelegt. Sie wird von
iiber 95 % der Befragten in der Al-
tersgruppe der 12- bis 14-Jdhrigen
genutzt.
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3. NUTZEN VON
SOZIALEN MEDIEN IN DER
KOMMUNALPOLITIK

Das politische Tagesgeschift
wird immer stérker auf die sozia-
len Medien verlagert.

Zweck der Nutzung von sozialen
Medien ist die eigene Positionie-
rung, ein Abbilden, wer man ist,

wofiir man steht und wie man sich
von den Mitbewerbern abgrenzt.
Dazu kommen die Selbstvermark-
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tung und Bekanntheitssteigerung
durch den hohen Multiplikations-
faktor, die Information und Auf-
kldrung, um auch politische Ideen
und Standpunkte unter die Leute
zu bringen, die Vernetzung mit
Gleichgesinnten samt der andau-
ernden Pflege dieser Beziehungen
und das Gewinnen neuer poten-
tieller Wihler und Zielgruppen.

Immer muss aber beachtet wer-
den, dass die offene Kommunika-
tion auch negative Effekte mit sich
bringen kann, bis hin zum Auslo-
sen sogenannter ,,Shitstorms®.

Politische  Aktivititen ohne
Internet und soziale Medien sind
kaum mehr denkbar. Deshalb sind
auch kleinere Ortsgruppen ange-

,Vermitteln Sie mit ehrlicher
Kommunikation ein
authentisches Bild von sich."

.

halten, eine professionelle On-
line-Prisenz aufzubauen. In der
Griindungsphase sollte eine So-
cial-Media-Strategie erstellt wer-
den, die Ziele und Zielgruppen
definiert sowie Ressourcen und
MaBnahmen festlegt und — am
wichtigsten: mindestens ein ver-
antwortliches Mitglied. Auch
auf Konkurrenzbeobachtung sollte
nicht vergessen werden. Es kann
interessant sein zu wissen, ob und
wie die Mitbewerber soziale Netz-
werke fiir sich nutzen.

Auch wenn die getroffenen/
angepeilten MaBnahmen der digi-
talen Kommunikation nur wenige
sind, sich beispielsweise auf ein

»2Auch wenn es nur wenige MaBnahmen
der digitalen Kommunikation gibt - es
muss eine Auseinandersetzung mit
dieser Thematik erfolgen.”

Facebook-Profil des Ortsgruppen-
obmanns oder der Ortsgruppen-
obfrau beschrinken, oder die Er-
stellung einer Website mit einem
monatlichen Blog — es muss eine
Auseinandersetzung mit dieser
Thematik erfolgen. Wer weil3, viel-
leicht outet sich ja ein Mitglied,
das sich bisher eher im Hinter-
grund gehalten hat, als profunder
Kenner der Materie und wertvoller
»Social-Media-Manager. Oder es
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groBes Potenzial: Nutzen Sie
es mit einem guten Konzept
und guter Organisation. Legen

4

o

|
Der Verzicht auf die Nutzung
von sozialen Medien, um sich

selbst zu prisentieren und auf
aktuelle Themen einzugehen, ist

4. AUSWAHL DER_
PASSENDEN KANALE

Bei der Auswahl der passenden
Kaniile fiir die Arbeit in der Kom-
munalpolitik ist eine strategische
Entscheidung zu treffen, die ei-
nerseits die Ziele und Zielgruppen
im Auge haben muss, sich anderer-
seits aber auch ganz pragmatisch
nach den konkreten personlichen
und technischen Ressourcen
richten muss.

Auflerdem muss die Art des di-
gitalen Auftritts zum Kandidaten
passen und authentisch auf die
Personlichkeit abgestimmt werden.

Ein 70-jdhriger Biirgermeister-
kandidat kann sich mit seriGsen
Blogs auf der Ortsgruppenwebsite,
mit einem sympathischen Face-
book-Profil oder mit einem witzi-
gen Video auf TikTok prisentieren.

+Authentisch sein ist eine Ansammlung von Entscheidungen,
die wir tdglich treffen. Es geht darum, ehrlich zu sein und
andere unser wahres Ich sehen zu lassen.”

Sie sich Ihre individuelle eine Verschwendung wertvollen

Social-Media-Strategie zu!* Potentials. Auch wenn sich die

Reichweite der genutzten Kanéle

erklart sich eine Schiilerin, die an
ihrer Schule schon fast als ,,Influ-
encerin® gilt, weil sie so viele Fol-
lower hat, dazu bereit, ein Profil der
Ortsgruppe/Gemeinde zu erstellen
und zu betreuen. Ein wesentlicher
Vorteil der sozialen Medien ist,
dass sie ort- und zeitunabhéngig
genutzt werden konnen.
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anfangs nur im zweistelligen Be-
reich bewegt, darf man sich nicht
entmutigen lassen. Machen Sie bei
jedem Treffen mit Landes-, Be-
zirks-, und Vorfeldorganisationen
aktiv Werbung fiir Thren Social-
Media-Auftritt.

Die Nutzung der sozialen Medi-
en sollte in regelmiBigen Abstén-
den auf der Tagesordnung der Sit-
zung der Ortsparteileitung stehen.
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,Der Erfahrungsschatz engagierter und

umsetzungsstarker Mitstreiter im Umgang mit
sozialen Netzwerken sollte genutzt werden."

Er wird dabei ganz verschiedene
Zielgruppen erreichen, auf TikTok
die Jungwihler, auf Facebook die
25- bis 35-Jihrigen und auf der
Website die 20- bis 60-Jdhrigen.
Er wird auch ein ganz unterschied-
liches Bild von sich vermitteln,
keinesfalls aber darf er sich zum
Affen machen.

Vermutlich wird sich bei einer
Ortsgruppenversammlung schnell
herausstellen, wer Erfahrung mit

TIPP

Verwenden Sie flr sich
oder lhre Ortsgruppe in
allen sozialen Netzwerken
den gleichen préignanten
Namen und das gleiche
Profilbild. So steigern

Sie Ihren Wiedererken-
nungswert,
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welchem Medium hat und sich gut
und verldsslich einbringen kann.
Gibt es engagierte und umset-
zungsstarke Mitstreiter im Bereich
der neuen Medien, sollten diese
jedenfalls durch Weiterbildungs-
maBnahmen gefordert werden.
Wenn man sich externe Anbieter
fiir die Arbeit mit sozialen Medien
dazukauft (Erstellung von Profilen,
Werbekampagnen, etc.), muss die
Zielvorstellung im Vorfeld sehr ge-
nau definiert werden.

Wenn Sie mehrere Kanile nut-
zen, arbeiten Sie crossmedial. Das
bedeutet, dass Sie Ihre Kanile
nicht getrennt voneinander be-
treiben, sondern iibergreifend. Sie
konnen beispielsweise YouTube-
Videos auch bei Twitter oder Face-
book einbinden. Natiirlich sollen
Sie die Inhalte Ihrer digitalen Me-
dien auch analog spielen, also in
der Ortsgruppenzeitung, in Post-
wurfsendungen, auf Plakaten etc.

9. WEBSITE
UND BLOG

Trauen Sie sich die Erstellung
einer eigenen Website zu! Die
Vorteile liegen klar auf der Hand:
Man findet Sie, Ihren Namen, Ihre
Ortsgruppe, Ihren Bezirk, Ihre An-
liegen und Ihr Programm bei einer
Suche im Internet. Man kann Sie
und Thre Anliegen ,,googeln®. Sie
erhohen Ihre Prisenz mit einem
Schlag um ein Vielfaches.

,Aller Anfang ist nicht schwer -
mit der Hilfe von Web-Profis,
Online-Baukastensystemen
oder vorhandenen Strukturen.”

Es ist immer wieder von Vor-
teil, einfach sagen zu konnen: ,,Al-
les Weitere finden Sie auf unserer
Website.*

Zuerst gilt es, sich zu verge-
wissern, welchen Internetauftritt
die Erfolgspartei (EFPO) in Threm
Bundesland, Threm Bezirk oder

Ihrer Gemeinde bereits hat. Im
Idealfall konnen Sie sich mit Threr
Bezirks-, Stadt- oder Gemeinde-
seite an vorhandene Strukturen
sanhdngen* und das bestehen-
de Content Management System
(CMS) samt Server mitnutzen. In
diesem Fall werden Sie mit Hilfe
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und Einschulung durch einen ver-

antwortlichen Administrator leicht
eine eigene Seite erstellen konnen.
Diese entsteht dann in Layout und
Struktur angepasst an die groBere
Hauptseite und sorgt so fiir einen
Wiedererkennungseffekt und einen
einheitlichen Gesamtauftritt der
Partei.

Wenn dies aus verschiedenen
Griinden nicht mdglich ist, gibt
es geniigend Anbieter fiir die Er-
stellung von Websites. In einem
ersten Schritt sollte mit Profis zu-
sammengearbeitet werden, um den

)

rechtlichen Vorgaben (Impressum,
Datenschutzerkldrung etc.) und
den technischen Anforderungen
(responsive Design: auf jedem
mobilen Endgerit gut lesbar, Ein-
bindung von digitalen Formularen
etc.) gerecht zu werden. Die wei-
tere Administration und Redaktion
der Seite ist fiir Laien recht ein-
fach. Wenn jemand bereits iiber
umfassendes Fachwissen verfiigt,
kann natiirlich auch auf Baukasten-
systeme und Do-it- Yourself-Anlei-
tungen im Internet zuriickgegriffen
werden. Wichtig ist, dass Sie die

,Die Website soll ganz auf die Ortsgruppe oder den Kandidaten
ausgerichtet sein. Achten Sie bei der Bildauswahl auf beliebte
Plttze der Gemeinde und positionieren Sie lhre Kandidaten dort."
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laufenden Kosten klar benennen
und einplanen konnen und dass
moglichst zwei Personen mit um-
fassenden Administrationsrechten
ausgestattet sind, fiir den Fall, dass
der Hauptverantwortliche ausfillt.

Fangen Sie mit einer einfachen
Struktur an: Das Hauptmendii sollte
als Minimalinhalt die Funktionire/
Kandidaten mit Fotos, Kontakt-
daten und Zustindigkeiten ent-
halten, das politische Programm
der lokalen Erfolgsgruppe fiir die
Gemeinde (,,Dafiir stehen wir®),
Termine wie Stammtische, Biirger-
stinde und Veranstaltungen sowie
Berichte dariiber, Ressorts oder
Schwerpunkte, Presse/Downloads
(hochaufgeloste Bilder und Presse-
berichte) und eine Kontaktseite.
,»Aktuelles kann auf der Startseite
und in einem eigenen Meniipunkt
aufscheinen. Weniger ist mehr.
Eine einfache und benutzerfreund-
liche Seite ist immer ansprechend.

,Hinter jeder guten Website
steckt eine grindliche
Planung. Sind die Ziele

genau formuliert und
auch messbar?"

b
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Auf eine gute Bildauswahl muss
besonders geachtet werden. Es
empfiehlt sich, die stehenden Bil-
der professionell anfertigen zu las-
sen. Parteilogos erhalten Sie vom
Bezirksparteiobmann oder der Lan-

desgeschiftsstelle.

,Was einen angenehmen Besuch auf

Ihrer Website ausmacht: Einfache
Bedienung, aussagekréftige Bilder,

knackige Texte und aktuelle Termine."

22 | HANDBUCH DER KOMMUNALPOLITIK

Die Website, so sie einmal er-
stellt ist, kann mit relativ wenig
Zeitaufwand gewartet werden.
Aber Sie werden sehen: In einem
aktiven Team wird sie von selbst
wachsen! Es muss jedenfalls min-
destens ein Verantwortlicher klar
mit der Redaktion betraut sein.
Nichts ist peinlicher, als ldngst
abgelaufene Termine oder bereits
ausgeschiedene Funktiondre zu
zeigen. Vor einer Wahl wird natiir-
lich mehr Aktivitit anzustreben
sein.

Fiir Video-Einspielungen emp-
fiehlt sich Vimeo oder ein eigener
YouTube-Kanal, auch die Verlin-
kung zu Facebook und anderen
Kanilen sollte iiber die Website
moglich sein.

Die Website soll ganz auf eine
Ortsgruppe und/oder einen Kan-
didaten ausgerichtet sein. Achten
Sie bei der Bildauswahl auf belieb-
te bekannte Plitze der Gemeinde
und positionieren Sie Thre Kandi-
daten dort in adidquater Kleidung.
,, Ein Bild sagt mehr als tausend
Worte*, wenn die Bildwelt Ihrer
Website sympathisch ist, wird hier
gerne weitergesurft.

,Ein Blog ist eine Art Online-
Journal mit Kommentarfunktion
fir Besucher. Kommunikation ist

eben keine EinbahnstraBe."

Der in die Website eingebette-
te Blog erlaubt nun eine optimale
Aufbereitung von Informationen
des Spitzenkandidaten/Gemeinde-
vertreters und deren Verbreitung.
Die Beitrige sollten nicht zu lang
sein (Richtwert maximal 500 Wor-
te), eine tolle Uberschrift haben,
gerne ein Bild dazu und einen
Mehrwert anbieten: Im besten
Fall das Aufzeigen eines typischen
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,Ein Blog erlaubt die optimale
Aufbereitung von Informationen
des Spitzenkandidaten und
deren Verbreitung."

Gemeindeproblems, das viele an-
geht und die passende, moglichst
einfach umsetzbare Losung dazu.
Der Blog ist in der Ich-Form ge-
schrieben ,,von einem wie du und
ich®, der sich mit dem Thema be-
schéftigt, gut recherchiert hat und
losungsorientiert denkt. Schreibstil
und Sprache sollen den Adressa-
ten = Gemeindebiirgern angepasst
sein, idealerweise so, dass man
sich schon auf den nichsten Bei-
trag freut. Kommentare sollten zu-
gelassen werden, unsachliche mit
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einem hoflichen Standardsatz, den
man jedesmal einkopiert, abgetan,
sachliche aber ernsthaft beantwor-
tet werden. Als Schlusssatz emp-
fiehlt sich die Einladung zu einem
personlichen Gesprich.

Der Vorteil der Website mit ein-
gebettetem Blog liegt darin, dass
jeder, der iiber Internet verfiigt,
einen Zugang hat. Und natiirlich
kann der Blog auch mit Facebook
etc. verkniipft werden, womit man
zwei Fliegen mit einer Klappe
schlidgt. Die Blog-Variante konnte
fiir einen Kandidaten, der Reich-
weite fiir seine Ideen und Ansich-
ten anstrebt, ein ideales Instrument
sein, wenn es rechtzeitig, konti-
nuierlich und ernsthaft umgesetzt
wird. Dass in jeder Ausgabe der
Ortsgruppenzeitung, beim Stamm-
tisch etc. darauf hingewiesen wird
und rege Mundpropaganda dafiir
gemacht wird, versteht sich von
selbst.

CHECKLISTE WEBSITE @

™ Haben wir eine Website?

™ Ist sie ansprechend, Uber-
sichtlich und aktuell?

™ Haben wir verléissliche
Redakteure?

™ Sind alle unsere Kandidaten
und Funktiontre mit Fotos,
Kontaktdaten und Zustdn-
digkeiten vorgestellt?

M Ist diese Liste aktuell?

™ Ist das politische Programm
der Ortsgruppe gut auffind-
bar?

™ Ist das aktuelle Wahlpro-
gramm prdsent?

™ Ist die Kandidatenliste
online?

™ Ist die Blirgermeister-
kandidatur online?

™ Kdnnen wir Videos machen
und einspielen?

™ Steht 2-3 Monate vor der

Wahl ein konkreter Wahl-
appell auf der Startseite
(z.B. ,Am 5. Mai Erfolgs-
partei wdhlen!")?

™ Sind unsere Termine

online und gut ersichtlich
(Stammtische, Blrger-
stdnde, Veranstaltun-
gen...)?

™ Sind abgelaufene Termine

von der Terminvorschau
geldscht?

™ Verlinken wir auf die

Facebook-Profile unserer
Spitzenkandidaten, unse-
rer Ortsgruppe?

™ Konnen wir einen Blog

anbieten?

™ Sind die Redakteure

geschult (Gefahren und
Fallen)?
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6. YOUTUBE

Video-Einspielungen sind im
Wahlkampf eine interessante Mog-
lichkeit, unsere Kandidaten ei-
nem breiteren Publikum auf eine
menschliche und sympathische Art
Zu prisentieren.

YouTube ist nach Google in-
zwischen die zweitgroBite Such-
maschine und ist damit ein reich-
weitenstarkes Medium. Man kann
auch hier Abonnenten gewinnen
und seinen Verteiler vergrofern. Es
wird ebenso von Nicht-Facebook-
Usern genutzt, man kann aber
die Videos ganz einfach auch auf
Facebook einbetten. Auch auf der
Website kénnen YouTube-Videos
eingebettet werden, oder man ver-
linkt von der Website einfach dort-
hin. Ubrigens koénnen auch Pod-

26 | HANDBUCH DER KOMMUNALPGLITIK

casts und Audio-Inhalte (ohne
Bild) iiber YouTube verbreitet wer-
den. Jedenfalls kann die Nutzung
dieses Kanals einen Mehrwert bie-
ten. Freilich muss gesagt werden,
dass die Seher- und Abonnenten-
zahlen fiir Videos der Kommunal-
politik nicht explodieren werden.

Die Erstellung eines eigenen
YouTube-Kanals ist kostenfrei und
keine Hexerei. Anleitungen finden
sich mannigfach im Internet. Der
Name des Kanals, das Banner und
die Kanalinfo sollten gut durch-
dacht und gestaltet sein.

Die Schwierigkeit liegt am
ehesten in der Erstellung der Vi-
deos. Um ernsthaft einen Video-
kanal mit Filmen zu betreiben,
die sehr lange im Web auffindbar

,2Um ernsthaft einen Videokanal zu betreiben, missen die Filme eine
gewisse QualitGt haben. Sie brauchen eine Software, mit der man Videos
schneiden, mit Musik hinterlegen und Effekte hinzufligen kann."

sind, sollten diese eine gewisse
Qualitidt haben. Schnell neben-
bei mit dem Smartphone etwas
aufnehmen wird zu wenig sein.
Ein hochkomplexes technisches
Equipment braucht es allerdings
auch nicht. Aber doch einen Inter-
essierten, der mit einem addquaten
Bearbeitungsprogramm Videos
schneiden, mit Musik hinterlegen
und Effekte hinzufiigen kann. Sind
diese Voraussetzungen gegeben,
wird man sich von Mal zu Mal ver-
bessern.

Wichtig ist auch hier, dass man
sich von Anfang an ein strategi-
sches Konzept iiberlegt und nicht
wild durcheinander Videos hoch-
ladt. Welche Botschaften mochte
man vermitteln, welche Personen
promoten? Es empfiehlt sich, die
Videos mit einem Wiedererken-
nungswert zu gestalten, also Auf-

,Die gemeinsamen Werte, der gemein-
same Einsatz, flr Freiheit und Blrger-
rechte, fir Heimat und Traditionen,
bilden eine positive Klammer und
helfen, Unterschiede abzubauen."

bau, Musik, Sprecher etc. durch-
gingig zu gestalten. Wie meistens
lohnt sich auch ein Blick auf die
Konkurrenz und eine Analyse, was
hier gut gemacht wird und was
eher weniger ankommt.

Auf jeden Fall sind ein anspre-
chender Titel, ein gutes Startbild
(Thumbnail) und spannende erste
Sekunden ausschlaggebende FEle-
mente. Wer dann noch Titel und
Text mit guten gingigen Keywords
optimiert, gehort in der Gemeinde-
politik schon zum ausgewiesenen
Fachmann.
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/7. FACEBOOK

Fiir Ortsgruppen, Biirgermeis-
ter, Spitzenkandidaten, Gemeinde-
vorstinde, Stadtrite etc. wird eine
Prisenz in Facebook, dem groBten
und bekanntesten sozialen Netz-
werk, empfohlen. So ein Profil ist
schnell erstellt, muss aber auch
betreut werden! Fiir Politiker (,,0f-
fentliche Personen®) gibt es wie fiir
Unternehmen die Moglichkeit einer
Fan-Seite (iiber die Funktion ,,Seite
erstellen® im privaten Konto). Vor-
teile sind der Zugang zu Statistiken,
Schalten von Werbung und Selbst-
Prisentation unter ,,Infos®. Nachtei-
le sind die Betreuung eines weiteren
Kanals und bei den Followern wie-

TIPP =2

Posten Sie nicht wild durch-
einander. Es lohnt sich,
strategische Uberlegungen
anzustellen und diese immer
wieder zu hinterfragen.
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SICHERHEITSTIPP

Nehmen Sie sich die Zeit und gehen Sie die Einstellungen ,Privat-
sphdre" und ,Chronik und Markierung" gewissenhaft durch!

der bei Null anfangen zu miissen.
Achtung: Eine Fan-Seite muss laut
Gesetz ein Impressum enthalten!

Dass Profil- und Titelbild an-
sprechend und aussagekriftig sein
sollten, versteht sich von selbst.
Legen Sie sich auch eine Strategie
fiir Thre Botschaften fest und pos-
ten Sie nicht wahllos Thre Tagesein-
driicke. Was wollen Sie vermitteln,
wie wollen Sie sich présentieren, als
wer mochten Sie ,,riiberkommen®?
Wollen Sie IThre Personlichkeit in
den Vordergrund stellen und welche
Eigenschaften (gebildet, sportlich,
kulturell, kulinarisch interessiert...)
und/oder Thre politische Kompe-
tenz (Einsatz fiir die Gemeinde,
Losungsansitze fiir Gemeindeprob-
leme, Teilen von politischen Kom-
mentaren...)?

Wieviel Personliches wollen Sie
preisgeben (,,Heute feiere ich mei-
nen Geburtstag, mein Kind, meinen
Hund, meine Katze*)? Natiirlich ist
Facebook besonders gut geeignet,

um die Kandidaten auf einer per-
sonlichen Ebene zu prisentieren.
Die Internet-Gemeinde will teilha-
ben am Leben der Spitzenkandida-
ten. Aber wollen Sie das auch? Bis
zu welcher Grenze? Was sagt IThre
Familie dazu?

Wie direkt sind Sie in Ihren Kom-
mentaren zum politischen Gesche-
hen (,,Krasse Fehlentscheidung der
Partei XY*, ,,Echte Sauerei®...)?

Die Facebook-Seite lebt von der
Aktualitidt und sollte regelmiBig
bespielt werden. Wieviel Zeit kon-
nen Sie sich dafiir nehmen? Bespie-
len Sie Ihre Seite alleine oder kiim-
mert sich noch jemand darum? Das
empfiehlt sich insbesondere, wenn
samtliche Aktivititen aller Kandi-
daten und der Ortsgruppe mit Fotos
gepostet und vermarktet werden
sollen oder wenn Sie mit Videose-
quenzen, was absolut empfehlens-
wert ist, arbeiten wollen.

Achtung: Ungefihr ein Vier-
tel der User reagiert aktiv mit

Kommentaren. Diese wollen be-
antwortet werden. Fiir unsachliche

Kommentare kann eine kurze Stel-
lungnahme bereitgehalten und im-
mer wieder verwendet werden.

Grundsitzlich sollen Sie sich
selbst Zeit fiir Thre Seite nehmen,
personlich und authentisch sein,
Ihre eigene Perspektive kommuni-
zieren und sich von einer Seite zei-
gen, die Sie fiir Menschen, die sie
nicht so gut kennen, sympathisch
und interessant macht.

Es wurde schon darauf hingewie-
sen, dass Facebook die Plattform
der mittleren Generation ist, und
man Jungwihler kaum noch iiber
diese Plattform erreicht.
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TIPPS FACEBOOK

< 7Zeitnahe Postings,
moglichst live

< Bei mehrtdgigen Unter-
nehmungen auch 2x

(,spannender 2. Tag bei ..."

,heute wieder...")

< Bildformat idealerweise
guadratisch

< Sympathische Gruppen-
bilder kommen immer gut
an (moglichst dynamisch)

~ Bilder von viel Publikum
machen sich gut, mog-
lichst von hinten, damit
die Menschen nicht
identifizierbar sind

- Arbeitssituationen (ber
Aufgaben gebeugt, bei
Betriebsbesuchen etc.
wirken serits

- Kein Alkohol oder Zigaretten
im Bild! (Biergltser, Wein-
flaschen...)

< Bei Firmennamen (Gasthofe,
Firmenschilder im Hinter-
grund, ...) Uberlegen, ob das
positiv oder negativ ist

~ Markennamen vermeiden
(Getréinkemarken...)

- Auf die im Bild abgebildeten
Texte achten (Hintergrund,
Schreibunterlagen...)

- Auf Handzeichen, Gesten der
Abgebildeten achten (keine
Missinterpretationen zu-
lassen)

~ Keine anstoBige Wortwahl!

- Keine ,halblustigen" SpdBk-
chen (wir machen uns nicht
angreifbar)

- Keine fremden Personen
im Bild, die der Veroffent-
lichung nicht zugestimmt
haben

- Kurze (!) Texte. Sachlicher
Inhalt (was, wo, wer) und
emotionaler Inhalt (,Tolle
Stimmung!*,Die Motiva-
tion ist groB!* ,Live bei ..."
,Schon gespannt auf ...")

- Mdglichst positive Formu-
lierungen und Inhalte

< Taggen Sie bekannte
Personen (@Name)

~ \Wiederkehrenden Slogan
oder Namen des Kandi-
daten am Schluss mit

Hashtag versehen (weniger

fUr die Suche, sondern als

wiederkehrendes Schlissel-

element)

< Die beste Zeit flr Posts:
Donnerstag und Freitag,
13.00-15.00 Uhr (kann nach
Zielgruppen nattrlich ab-
weichen)

< Fir das Unternehmens-

profil der Partei oder der
Ortsgruppe (nicht fir
private Profile) kdnnen ver-
schiedene Rollen (Admi-
nistrator, Redakteur,..) mit
unterschiedlichen Rechten
eingerichtet werden

< Folgen Sie Mitbewerbern,
um sie zu beobachten

< |nteragieren (kommen-
tieren, teilen etc.) ver-
groBert Ihre Reichweite

- Setzen Sie auf Videos:
Video-Posts haben die
groBte Interaktionsrate
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8. INSTAGRAM

,Instagram ist geeignet,
um einen Erstkontakt zu
potentiellen Jungwdhlern
herzustellen."
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Instagram ist eine stark wachsen-
de Plattform, die vor allem von 15-
bis 30-Jahrigen vorrangig als mo-
bile App genutzt wird. Bei dieser
Foto- und Videoplattform steht
das Visuelle (Bilder) im Vorder-
grund und damit die Emotion.

Hier konnen Sie als Kommunal-
politiker die junge Generation

ansprechen und mit spannenden
Bildern und kurzen und gut ge-
gliederten Texten punkten. Auf
jeden Fall sollen diese schnell zu
erfassen sein, idealerweise ist die
Botschaft mit wenigen Worten ins
Bild eingebettet. Verwenden Sie
gebriuchliche, prominente Hash-
tags, die zu den Inhalten passen,
nehmen Sie sich auch Zeit fiir eine
Hashtag-Recherche — eventuell le-
gen Sie Listen an — denn diese sind
ein Schliisseltool bei Instagram.
Erginzen Sie bei politischen Inhal-
ten das Bild mit einem Zitat oder
Slogan.

Wenn Sie sich fiir ein Insta-
gram-Profil entscheiden, sollten
Sie sich gerne inszenieren, gerne
Bilder von sich oder Thren Lieb-
lingsmomenten machen und pos-
ten, denn wie immer wird nur der
Erfolg haben, der ehrlich und au-
thentisch auftritt.

Das gilt auch fiir die Insta-

)AM‘IL erSﬂL

Wirdg
P Sinliehe(

gram-Storys, die nur 24 Stunden
sichtbar sind. Diese Bildfolgen
oder Videos suggerieren dem Be-
trachter, dass er unmittelbar am
Geschehen dabei ist, einen ex-
klusiven Blick hinter die Kulis-
sen bekommt. Komplexe Inhalte
sollten hier moglichst einfach dar-
gestellt werden. Instagram wird
privater als andere Social-Media-
Kanile wahrgenommen, mensch-
licher, intimer.

TIPP =

Instagram ist personen-
zentriert. Stellen Sie sich
personlich und authentisch
dar, zuerst als Mensch, dann
als Politiker. Sympathisch
und nahbar.

Auf Instagram wird
Lebensgefiihl vermittelt.
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+Wer auf Instagram auffallen
will, muss dsthetische Bilder
und thematisch ansprechende
Inhalte posten, muss regel-
mdBig kommunizieren und
interagieren und darf vor neuen
Kommunikationsmaglichkeiten
wie Storys oder Reels nicht
zurtickschrecken." it 5
— guten Bl
Ut Se i

Unterhnlten

Es ist noch wichtiger als sonst,
dass Profilbild, gepostete Fotos,
Schriftart und Farbwelt zusam-
menpassen, einheitlich und wie-
dererkennbar sind. Dass sie we-
nig Text, aber guten Text in die
Captions (Bildunterschriften) stel-
len. Bauen Sie Boomerangs, Reels
und GIFs ein, steigern Sie bewusst
Interaktion bei Ihren Followern,

-~

N
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denn wenn geteilt und kommen-
tiert wird, wird die Reichweite Th-
res Kanals gesteigert. Folgen auch
Sie Seiten von Multiplikatoren
(Meinungsfiihrer, politisch Akti-
ven, Interessierten, Ortsgroflen...).

Ganz besonders wichtig sind
hier eine sehr klare politische Bot-
schaft, ein Alleinstellungsmerk-

&E=E 12

- ~.497

s 74

mal oder auch Spitzen gegen die
Konkurrenz in der Bildsprache.
Bilder werden in der Kommunikati-
on immer wichtiger und wirken er-
wiesenermalBen sympathischer als
reine Textbeitrige. Untersuchungen
zeigen auch, dass Instagram-Profi-
le per se als positiv bewertet wer-
den. Doch wie immer gilt: Wenn
Sie sich fiir ein Profil entschieden
haben, miissen Sie es auch regel-
miébig pflegen. Denn was sagt ein
nicht gewartetes Kommunikations-
tool eines Politikers iiber diesen
aus, wenn der letzte Beitrag schon
Monate zuriickliegt? Langweiligen
Accounts wird niemand folgen.

Stellen Sie als Politiker Thren
Account in den Profileinstellun-

gen auf ,0ffentlich um, damit
Ihre Inhalte nicht nur Ihren Kon-
takten zuginglich sind. Wenn Sie

Instagram stark nutzen, richten Sie
einen Business-Account ein, damit
Sie Statistiken (,,Insights*) zu Ih-
ren Seiten einsehen, beispielswei-
se Geschlecht, Alter und Wohnorte
Ihrer Follower, oder bei Ihren Sto-
rys die Likes, Kommentare, Inter-
aktionen.

Wenn Sie sich viel mit Insta-
gram und den angebotenen Mog-
lichkeiten befassen, konnen Sie
Storys fiir die Beantwortung von
im Vorfeld gesammelten Fragen
nutzen, Listen veroffentlichen und
Umfragen und Abstimmungen
durchfiihren.
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9. TWITTER

Auf dem Kurznachrichten- haben, werden zusammen grup-
dienst Twitter stechen nur maximal  piert. Mit dem @-Zeichen taggen
280 Zeichen fiir Textbeitrage zur  Sie wie auch bei Facebook andere
Verfiigung. Werden Bilder oder  Nutzer in ihrem Beitrag.

GIFs genutzt, verringert sich diese Sie konnen auf Twitter

Anzahl im Tweet. Hashtags sind B Kommentare zu anderen

unverzichtbar, denn wie Instagram Tweets geben,

ist Twitter Hashtag-basiert, das B mit Listen Personen unter-

heif3t, die Inhalte werden iiber die teilen (Freunde, Stars...),

Verschlagwortung auffindbar. Alle B [esezeichen setzen, Auf Twitter wird hiufig Per- ,Twitter (englisch: ,Gezwitscher')

Tweets, die denselben Hashtag B mit der Funktion ,,Moments* sonliches von sich gegeben, und ist eine Plattform, die von Echtzeit-
Tweets zu bestimmten The- es werden schnell aktuelle Nach- Kommunikation lebt. Es besteht
men gruppieren (z.B. die richten verbreitet. Twitter war die Mdglichkeit, Meinungen, Ideen,
Tweets aller Nutzer, die bei beispielsweise das Lieblingsme- Kommentare und Ankiindigungen

einer Veranstaltung mit- dium von Donald Trump, um sich via Tweet' zu verdffentlichen.”
machen), politisch zu &uBern. Demgemif
"
B mit der Direktnachrichten- sind auf Twitter viele Journalis-
funktion private Nachrichten ten, Politiker und Wissenschaftler = nungsmacher und lokalrelevante
senden, aktiv. Ob diese Kurznachrichten  User, denen Sie folgen wollen.
® Gruppen griinden, allerdings serios sind oder es sich
L nur um Geriichte handelt, ist oft Achtung: Wenn Twitter nicht
schwer zu unterscheiden. ausschlielich privat genutzt wird,
L J . .
muss auch hier ein Impressum an-
»,Um aktuellste Informationen Sind Sie auf dieser Plattform  gegeben werden. Sie koénnten auf
zu bekommen, ist Twitter aktiv, suchen Sie Accounts aus  das Impressum Ihrer Website ver-
eine gute Anlaufstelle." Ihren Themengebieten, sowie Mei-  linken, wenn Sie eine haben.
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10. TIKTOK

TikTok ist das soziale Netz-
werk, wo Kkurze Handyvideos
gedreht und hochgeladen werden.
Diese konnen mit Effekten, Fil-
tern, Ton- und 3D-Effekten, Mu-
sikuntermalung etc., sehr schnell
bearbeitet werden. Es geht ganz

einfach, auch fiir den Laien ver-
stiandlich: Das Plus-Symbol in der
Mitte der Meniileiste fiihrt zur Ka-
mera-Ansicht mit dem Ausloser. In
der Meniileiste neben der Kamera
konnen z.B. Filter verwendet und
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die Geschwindigkeit geédndert so-
wie Sticker genutzt werden. Das
Notensymbol fiihrt zu passender
Musik fiir das Video. Unter ,,Clips
anpassen kann auch geschnitten
werden, es konnen mehrere Vi-
deos zusammengefiigt werden etc.

Mit der ,,Stitch*“-Funktion konnen
Sie Ausschnitte anderer Videos in
das eigene Video integrieren, und
es gibt noch viele weitere kreative

Moglichkeiten, die man nach und
nach entdeckt. Die Videos konnen

,Real People. Real Videos. Wer viele Videos
postet und immer wieder mit neuen Ideen

Uberrascht, steigert seinen Bekanntheitsgrad."

15 oder 60 Sekunden lang sein,
mittlerweile gibt es auch die ldnge-
re 3-Minuten- Variante.

Dann wird das Video veroffent-
licht, mit einem spannenden Titel
versehen, moglichst mit Hashtags
in der Caption und vielleicht noch
mit getaggten Freunden oder ande-
ren Creators, die inspirierend wa-
ren. AnschlieBend kann es geteilt
und bewertet werden.

Sie konnen einstellen, ob das
Video schlieBlich offentlich oder
nur fiir Ihre Freunde zu sehen ist,
Sie kdnnen das Video auch 16schen
(iber das Drei-Punkte-Symbol).

Wie immer gilt: Kreativ sein,
Ideen haben, Hashtags nutzen, re-
gelmiéBig posten, kommentieren
(Sprechblase), liken (Herz-Sym-
bol) und teilen (Pfeil), die Analy-
tics beachten, eventuell bei (ver-
niinftigen) Challenges mitmachen.
Folgen Sie anderen Verfassern von
TikToks und tummeln Sie sich
rege auf dieser Plattform, dann

werden auch Sie gesehen werden.

Wenn Sie Instagram nutzen, kon-
nen Sie TikTok-Inhalte auch in den
Instagram Reel kopieren oder in
der Story teilen.

Politiker entdecken diese Platt-
form immer stirker, besonders
fiir Jungpolitiker ist sie durchaus
eine ernstzunehmende Alternative,
um ihren Bekanntheitsgrad zu stei-
gern und ihre Botschaften zu kom-
munizieren.
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,Grundsdtzlich sollten Sie
sichere Passworter nutzen
und lhre Software auf dem

neuen Stand halten."

11. GEFAHREN UND RISIKEN
IM WEB

Es ist bekannt, dass das Internet
auch Gefahren birgt. Grundsitz-
lich sollten Sie sichere Passwor-
ter nutzen und Ihre Software auf
dem neuen Stand halten, bei 6f-
fentlichem WLAN besonders auf-
merksam sein und bei auffilligen
Aktivitdten, beispielsweise Ab-
buchungen auf Threr Kreditkarte,
aktiv werden.
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Ihr Profil kann gehackt werden.
Daher legen Sie sich sichere Pass-
worter zu! Das sind nicht die Na-
men und Geburtsdaten von Famili-
enangehorigen. Am besten nehmen
Sie einen kurzen Satz, davon nur
den jeweils ersten Buchstaben je-
des Wortes und die Leerstellen
zwischen den Wortern fiillen Sie
mit Ziffern und Sonderzeichen.

Zum Beispiel: Wir lieben unsere
Heimat -> W 1 u H -> W#l4u3H!
Speichern Sie Ihre Passworter
nicht auf Geriten, auf denen Sie
angemeldet sind, so dass Sie aus
Bequemlichkeit automatisch ange-
meldet werden, denn wenn Thr Ge-
rit verloren geht, gestohlen oder
gehackt wird, féllt der Passwort-
schutz wegen der automatischen
Speicherung weg.

Immer wieder gibt es Datenlecks
(Leaks), durch die personliche Da-
ten und Passworter offentlich wer-
den und fiir Kriminelle abrufbar
sind. Erfahren Sie davon, dndern
Sie umgehend IThr Passwort!

Durch Cookies, IP-Adresse
und Fingerprinting koénnen Akti-
vititen im Netz verfolgt werden
(Tracking). Gewohnen Sie sich
an, der Cookie-Nutzung nicht
automatisch und achtlos zuzu-
stimmen.

Spam sind massenhaft versende-
te E-Mails, die Schadsoftware ver-

breiten oder Daten stehlen. Offnen
Sie nicht jede Mail und schon gar
nicht jeden Anhang, wenn Thnen et-
was verddchtig vorkommt!

Bei Identitiitsdiebstahl werden
personliche Daten wie Geburtsda-
tum, Anschrift und Sozialversiche-
rungsnummer fiir Betrug im Netz
verwendet und Sie bekommen
plotzlich Rechnungen fiir Dinge,

|
N 7

G
TIPP =

Seien Sie aufmerksam! Oft
kénnen Sie fehlende oder
falsche Anrede, schlechte
Rechtschreibung, seltsame
Mail- oder Internetadressen
und verddchtige Anhénge
sowie verlockende Ange-
bote im Netz mit dem
gesunden Menschenver-
stand erkennen und darauf
reagieren.
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TIPP =

Uberlegen Sie, was

Sie von sich personlich
offentlich machen. Auch
geldschter Inhalt kann
wiedergefunden werden.

die sie nicht bestellt haben. Umge-
hend der Polizei melden!

Phishing setzt sich aus ,,pass-
word“ und ,.fishing* zusammen.
Hier versuchen Kriminelle mit
gefilschten Mails, Websites oder
SMS (z.B. scheinbar von Ban-
ken), an Thr Passwort zu gelangen.
Seriose Unternehmen fragen
nicht per E-Mail nach sensiblen
Daten! Bleiben Sie aufmerksam.

,0as Internet bietet zahlreiche
Mdglichkeiten, aber es lauern auch
ebenso viele Gefahren. Sorglosigkeit
ist daher fehl am Platz."
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Uber Phishing- oder Baiting-At-
tacken kommt man zu der von Ih-
nen mit Threm Profil verkniipften
E-Mail-Adresse.

Mit Schadsoftware (Malware,
Ransomware) kann Ihr PC infi-
ziert werden und es wird Losegeld
verlangt, damit Sie wieder an Thre
Daten kommen. Keinesfalls darauf
eingehen!

WhatsApp ist eigentlich kei-
ne klassische Social Media-Platt-
form. Es sei an dieser Stelle trotz-
dem darauf hingewiesen, dass
spitestens seit der Auswertung
und Veréffentlichung der Whats-
App-Nachrichten des ehemaligen
Bundeskanzlers Sebastian Kurz je-
dem User klar sein muss, dass sei-
ne Nachrichten nicht sicher sind.
Ebenso wenig auf Signal, wenn
die Nachrichten nicht regelmai-
Big selbst oder automatisch durch
Festlegung eines Zeitintervalls fiir
,,verschwindende Nachrichten®
geloscht werden.

Seien Sie sich bewusst: Laut
AGB hat Facebook die Rechte an
allen Bildern, die Sie hochladen
und kann offentliche Profildaten
an seine Partner weiterverkaufen.

Es ist bekannt, dass das Inter-
net nichts vergisst. Das bedeutet
exakt, was Sie lesen: Alles, was
Sie einmal offentlich gemacht ha-
ben, bleibt im Internet erhalten
und wird auch durch Léschen von
Posts oder ganzen Konten nicht
vollig vernichtet.

TIPP -

Wenn Sie stdndig das
Geflihl haben, etwas zu
verpassen, sollten Sie
lhren ,Internetkonsum*
Uberdenken.

Behalten Sie selbst die
Kontrolle tber die sozialen
Netzwerke.
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,Es blinkt und vibriert auf den Smartphones dieser Welt. Was im Allgemeinen
als Segen wahrgenommen wird und Chancen bietet, kann gleichzeitig zum
Fluch werden und zu suchtdhnlichem Kontrollverlust fihren."

Keine Social Media-Plattform
schiitzt die Privatsphiire vollkom-
men. Im Internet verdffentlichte
Inhalte sind grundsitzlich frei zu-
ginglich. AuBern Sie sich nicht
hemmungslos und unbedacht. Sei-
en Sie vorsichtig im Umgang mit
Informationen iiber sich und ande-
re Personen. Sie diirfen das Recht
der Privatsphire anderer nicht ver-
letzen. Personlichen Daten werden
von den Plattformen an Drittan-
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bieter verkauft. So erhalten Sie
zum Beispiel personalisierte Wer-
bung. Somit besteht immer ein Ri-
siko, dass Thre Daten an Betriiger
gelangen.

Es muss auch auf die Suchtge-
fahr hingewiesen werden. Soziale
Kontakte erhohen das Selbstwert-
gefiihl und die eigene Identifikati-
on, Likes und Freundschaftsanfra-
gen schiitten Endorphine aus.

SICHERHEITSTIPPS

< [ egen Sie sich sichere Pass-
worter zu! Je ldnger und
komplizierter, desto schwie-
riger sind sie zu hacken.

4 Andern Sie Ihre Passworter
regelmdBig.

- \Jerwenden Sie nicht fir
mehrere Seiten dasselbe
Passwort.

< Speichern Sie lhre Passwor-
ter nicht auf Gerdten, auf
denen Sie angemeldet sind.

< \Wenn Sie bei Fremdgerdten
Ihr Passwort eingeben, ver-
gessen Sie nicht, sich wieder
auszuloggen!

- \/ermeiden Sie Mehrfachnut-
zer! Geben Sie lhre Pass-
worter nicht an Mitarbeiter,
Kinder und Agenturen
weiter,

~ Melden Sie Fake-Profile
von sich sofort.

- Nutzen Sie flr lhre Social-
Media-Accounts eine an-
dere E-Mail-Adresse,
als fir Online-Banking
oder -Shopping.

- Gehen Sie die Privat-
sphdre-Einstellungen
gewissenhaft durch.

~ Halten Sie die Software
auf dem neuen Stand.

A Stimmen Sie nicht auto-
matisch jedem Cookie-
Banner zu.

4 (ffnen Sie keine Nach-
richten oder Anhéinge,
die Ihnen verddchtig
vorkommen.
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12. CHECKLISTE:

SOZIALE NETZWERKE

RICHTIG NUTZEN

Zum Abschluss noch einmal alles auf einen Blick.
Diese Punkte machen soziale Netzwerker erfolgreicher:

CHECKLISTE WEBSITE @

™ Erstellen Sie eine Strategie
(Analyse des Ist- und des Ziel-
zustands und MaBnahmen-
katalog)

™ Definieren Sie Ziele und Ziel-
gruppe

™ Machen Sie sich selbst Ihre
Positionierung klar (Unterschied
zum Mitbewerb, Alleinstellungs-
merkmal, woflir stehen Sie/
wollen Sie stehen...?)

™ Wdhlen Sie Ihre Plattformen
bewusst

™ Verwenden Sie auf allen
Plattformen denselben Namen
und dasselbe Profilbild

™ Verwenden Sie empfohlene
MaBe fir die BildgréBen

™ Suchen und verwenden Sie
moglichst kostenlose und
frei nutzbare Bild- und Bild-
bearbeitungsplattformen

™ Erstellen Sie Inhalte mit
Mehrwert

™ Definieren Sie Schwer-
punktthemen

™ Posten Sie Persdnliches/
Menschliches, aber definie-
ren Sie hier lhre Grenzen

™ Sprechen Sie Uber lhre
Erfolge und Visionen

™ Posten Sie regelm@iBig

™ Bringen Sie denselben
Inhalt in abgewandelter
Form auf die verschiedenen
Kandle zugeschnitten

™ Planen Sie ein Budget ein

™ Behalten Sie die Konkurrenz
im Blick

™ Evaluieren Sie die Ergebnisse

™ Stellen Sie sich auch auf
negatives Feedback ein

™ Seien Sie fiir Krisen und
Kritik gewappnet

™ Legen Sie Verantwortlich-
keiten/Zustdndigkeiten fest

™ Erstellen Sie Richtlinien fiir
einheitliche Kommunikation

™ Inhalte kommen besser an
als Eigenwerbung

™ Hinterfragen Sie, was Sie
sehen und lesen. Seien Sie
kritisch und recherchieren Sie
bei Zweifeln

™ Qualitdt schldgt Quantitét

™ Messen Sie regelm@Big lhre
Ergebnisse und Erfolge, um
Entwicklungen zu erkennen
und Prozesse zu optimieren

™ Fordern Sie dialogorientierte
Kommunikation (Antworten
Sie auf Kommentare, teilen
und kommentieren Sie Inhal-
te, machen Sie Umfragen etc.)

™ Folgen Sie themen- und
lokalrelevanten Accounts

™ Arbeiten Sie crossmedial:
Spielen Sie lhre Botschaften
auf allen thnen zur Verfligung
stehenden Kandlen

™ Gehen Sie strukturiert, ziel-
gerichtet, aber auch zeit-
schonend vor

46 | HANDBUCH DER KOMMUNALPOLITIK

ZEHNTER BAND | 47




HANDBUCH DER KOMMUNAL-
POLITIK: DIE UBERSICHT

BRI:I-HI:ILIHE l.IP.JI'.I Fi.:lH-ﬂlIHE.. . .H.IJI-'I'gE'I'.EIl IJI.iI:I WhilLli.ﬂ..MFF . IIAI.;.I-I I:IE.H WA.IIL

ORGANISATION MOTIVATION UND PERSONLICHE IST VOR DER WAHL
EINER ORTSERUPRE TEAMBUILOING WIRKLNG
Band 1 Band 2 Band 3 Band 7 Band 8

SOZIALE

\'EI-HM.E. . I}RT-EE R_L.IFFEP:I- Akﬂ-EITEh IM. IJ‘IE-IJIITE.EFI“E'PEH-

KOMMURIKATION AKTIVITATENPLAN GEMEIMDERAT ZEITUNG MEDIEN
UND RHETORIK
Band 4 Band 5 Band 6 Band 9 Band 10
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Die vorliegenden Binde wurden
in Zusammenarbeit mit der TCS —
Direkt Marketing GmbH erstellt.

Seit vielen Jahren fiir Profit- und
Non-Profit-Unternehmen tétig,
bietet dieses in Oberosterreich an-
sdssige Unternehmen Dienstleis-
tungen im Bereich des politischen

TCS — Direkt Marketing GmbH
Freisederweg 2

40480 Postlingberg

Telefon: 0732/78 22 77-0

Marketings und der politischen
Bildung an, insbesondere auf dem
Feld der Kommunalpolitik.

Sollten Sie Interesse an Trainings,
Seminaren, Vortrigen oder Be-
ratung auf diesem Gebiet haben,
wenden Sie sich bitte an:

Mail: dietmar.heuritsch@tcs-heuritsch.at

www.tcs-heuritsch.at

Praxisorientierte Schulungen, Trainings und Vortrége sind zu

folgenden Themen buchbar:

- Rhetorik & Kommunikation im politischen Umfeld

- Korpersprache, Auftreten, personliche Wirkung

- Business-Knigge, der gute Ton in allen Lebenslagen

- Auftreten vor Gruppen, Umgang mit Lampenfieber

- Aufbau und Durchfiihrung von Reden im politischen Alltag
- Argumentationstechnik, politische Argumentation

- Verhalten in Stress-Situationen, kontern auf Angriffe politischer Gegner
- Teambuilding, Stdrkung des Zusammenhalts einer Gruppe

- Ortsgruppenmanagement

- Wahlkampfplanung und Kampagnenkonzeption

- Blackout- und Krisenvorsorge

Informationen iiber die Schulungsprogramme des Freiheitlichen Bildungs-

instituts finden Sie unter: www.fbi-politikschule.at
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FBI: Im Auftrog der stoatsbirgerlichen Bildungsarbeit.
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Gepelschall i Pobitk, Kufler & Wenungsbedwt

Das Freiheitliche Bildungsinstitut
Gesellschaft fur Politik, Kultur & Meinungsfreiheit

Das Freiheitliche Bildungsinstitut [FBI) ist einer freiheitlich oufge-
kldrten Weltonschouung verpflichtet, Ansatzpunkt und die Grund-
loge der Bildungsarbeit ist das Bild des mindigen Blrgers.

In Zusaommenarbeit mit ausgewiesenen Experten vermitteln wir
Wissen und Einsichten in politische, kulturelle, wirtschoftliche, recht-
liche und gesellschaftliche Themen auf notionaoler und internationo-
ler Ebene.

Oas breite Angebot umfasst Schulungsprogramme und berufsbe-
gleitende Akodemien, Publikationen, Podcosts und Dokumentarfil-
me, eine Prasenzbibliothek und ein Archiv sowie ein zweisprachiges
Weblexikon Ober die Geschichte des nationalliberalen Lagers und
der FPO.

Das FBI richtet sich an olle dsterreichischen Stootsblrger mit dem
Ziel, die Mitbestimmung und Mitwirkung an demokratischen Pro-
zessen in Osterreich zu férdern, das Niveou politischer Diskurse und
Entscheidungsorundliogen zu heben und einen politischen Stil, der
Pluralitdt, Meinungsvielfalt und Meinungsfreiheit zuldsst, zu fordern
und zu etablieren,

Informieren Sie sich liber unser Angebot und
unsere Aktivitdten

B3 auf unserer Website: www.fbi-politikschule.at

B in unserem Imagefilm:
www.youtube.com/freiheitlichesbildungsinstitut
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