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‘

~What keeps a republic on its legs is good citizenship.*
(Mark Twain, 2013, S. 15356)

1. Einleitung

Kommunen senden uber unterschiedlichste Medien Informationen an ihre Birgerinnen
und Birger oder tauschen sich mit ihnen aus. In den meisten Kommunen werden fir die
verpflichtenden ,ortstublichen Bekanntmachungen® und weitere Informationen Push-Ka-
nale wie das gedruckte Amts- oder Mitteilungsblatt oder entsprechende Veroffentlichun-
gen in Tageszeitungen genutzt. Es besteht fur Verwaltungen alternativ die Moglichkeit,
die Informationen im Sinne einer Pull-Kommunikation auf der Website oder bei kleineren
Kommunen als Aushang zur Verfligung zu stellen (Innenministerium Baden-W(rttem-

berg, 2000; vgl. Anhang 1 — Landesrecht).

Nicht zuletzt angesichts der finanziellen Belastungen durch die Corona-Krise und auf-
grund steigender Preise (Papier, Energie) prifen Kommunen, ob sich durch die Einstel-
lung der Druckmedien und/oder durch die digitale Bereitstellung Kosten sparen lassen
(vgl. u.a. Fricke, 2017; Gleich, 2019; Gollin, 2021; Gottschling, 2021; Julke, 2022; Koch,
2021; Model, 2011; Renner, 2013; Schulz, 2022; Treffer, 2018, S. 133; Walter, 2022).
Auch Uberlegungen zur besseren Erreichbarkeit der Biirger:innen tiber digitale und ins-

besondere soziale Medien sowie Nachhaltigkeit spielen eine Rolle in den Uberlegungen.

Mit der Abschaffung von gedruckten Amtsblattern erfolgt nicht nur ein Wechsel des Me-
dienkanals, sondern flr Verwaltung und Blirger:innen ein Systemwechsel vom ,pushen”
der Informationen in jeden oder eine Vielzahl von Haushalten mit der direkten Bereitstel-
lung des Mediums hin zu der Vorstellung, dass Birger:innen sich fur die ortlichen Ange-
legenheiten interessieren (oder ihr Interesse seitens der Kommunalverwaltung erfolg-
reich geweckt werden kann) und sich durch Abruf auf der Website Uber selbst bereitge-
stellte Technik aktiv um die Beschaffung bemihen. Die weit Giberwiegende Mehrheit der
Kommunen in Baden-Wirttemberg méchte zundchst am bewahrten Produkt Amts- oder
Mitteilungsblatt festhalten — und akzeptiert lediglich inkrementelle Veranderungen. Mut-
mafilich aufgrund dieser Zurickhaltung ist die Auseinandersetzung mit dem System-
wechsel wissenschaftlich noch nicht erfolgt, entsprechende Monografien fehlen bislang.
Daher soll diese Masterarbeit einen Baustein fiir eine langfristige Perspektive der Ver-
anderung liefern und in einem explorativen Ansatz die Dimensionen des Systemwech-

sels erkunden sowie beschreiben. Dazu dient eine Literaturrecherche zu kommunikati-
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onstheoretischen Grundlagen und den Besonderheiten strategischer kommunaler Kom-
munikation sowie im Anschluss ein knapper Teil mit Fallstudien zum Abgleich mit den
praktischen Erfahrungen.

1.1 Erklarung zu maoglichen Interessenkonflikten

Der Autor ist u.a. zustandig fur die redaktionelle Erstellung eines Mitteilungsblattes in
einer Stadt der GrofRenklasse 10.000 bis 15.000 Einwohner. Eine — auch teilweise — Ein-
oder Umstellung desselben beeinflusst jedoch nicht seine Anstellung oder seine Kom-

petenzen. Sein Team ist auch fur die Online-Kanale zustandig.
1.2 Herausforderung kommunale Push- & Pull-Kommunikation

Kommunikation ist ein komplexer Prozess, in dem ,Informationen wahrgenommen, ver-
arbeitet und Ubermittelt’, auch: vermittelt, werden (Lau, 2018, S. 94). Sie geht tGber den
Transport von Informationen und Uber die Handlungen eines Individuums hinaus, ist da-
mit nach Lau (ebd. 2018, S. 94 f.) ,menschliche Interaktion und gesellschaftliches Ver-
halten“, und ,....kommunale Demokratie ist die mit Mitteln des Rechts geschaffene Or-
ganisation gesellschaftlichen Verhaltens, ist damit die Ausgestaltung und Steuerung von
Kommunikation zur Erreichung der Ziele des Demokratieprinzips®. Die demnach heraus-
gehobene, konstituierende und spezielle Funktion kommunaler Kommunikation fiihrt zu
einem Sonderstatus bei den Birger:innen und Einwohner:innen, weil etwa der Bezug
zur Stadtverwaltung und zu gewahlten Vertreter:innen im Gemeinderat die personliche
Beteiligung bei wie auch die Betroffenheit durch Entscheidungen hoch sind. Laenens et
al. (2018, S. 140 f.) stellten fest, dass Menschen in ihrer Rolle als Blrger:innen direkt
und aktiv adressiert werden mdchten, wenn sie Betroffene sind und, dass sie angesichts
Issues bezuglich des Datenschutzes bei sensiblen lokalen Themen ungern auf digitale

Kandle zugreifen.

Kommunale Kommunikation oder Verwaltungskommunikation ist zu einem Teil durch
gesetzliche Vorgaben und die Aufgaben der Kommunen vorgegeben, zum Beispiel in
Bezug auf 6ffentliche Bekanntmachungen, Offenlagen oder Frihzeitige Beteiligung (vgl.
Schoch, 2019a, S. 167 ff. Sidwestdeutscher Zeitungsverleger-Verband, 2018; Szyska,
2020, S. 13 ff. Treffer, 2018, S. 133). Ein weiterer Teil dient Zwecken wie der Legitima-
tion, dem Stadtmarketing, der sozialen Firsorge, der Unterstitzung lokaler Institutionen,
der Wirtschaftsforderung, der Férderung ehrenamtlichen Engagements, der Personal-
gewinnung etc. Beide Teile unterliegen strengen Auflagen (Eggers, 2020). Offenheit und
Transparenz werden dabei durch umfassende Anspriiche eingefordert (vgl. Szyska,
2020, S. 151.).
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Die Kommunikationskanéle fur die Verbreitung dieser Informationen sind so vielféltig wie
die heutige, digitalisierte Medien- und Kommunikationslandschaft — von interpersonaler
Kommunikation dber die Nutzung von Owned Media (Website, Apps) bis zu
Shared/Earned Media (Soziale Medien, Communities), auch mit partizipativen Anséatzen
(vgl. Anhang 2 — Stadteigene Medien). In der Regel wird eine Multikanal-Strategie ge-
wahlt und mehr oder weniger konsequent umgesetzt (vgl. Beutel, 2018, S. 112). Dass
soziale Medien nicht starker eingesetzt werden, liegt teils an fehlenden Ressourcen, vor
allem aber an rechtlichen Bedenken. So spricht der Bundesdatenschutzbeauftragte von
einer Unvereinbarkeit des Betriebes von Facebook-Fanpages mit der Datenschutz-
Grundverordnung und forderte eine Abschaltung der Seiten, wenn sie von 6ffentlichen
Stellen betrieben werden (vgl. Kelber, 2021; Datenschutzkonferenz, 2018). Zudem ist
beim Einsatz sozialer Medien vorgeschrieben, dass parallel auch andere Stellen infor-
miert werden (vgl. Kdnig & Konig, 2020, S. 331).

Amts- und Mitteilungsblatter sind auch aufgrund dieser Unsicherheit beim Einsatz von
Shared Media ein zentraler, rechtssicherer Bestandteil des Medienmixes. Die Differen-
zierung zwischen Amts- und Mitteilungsblatt ist hier eine erste Unscharfe: Der Verlag
Linus Wittich als ,Marktfiihrer fur lokale Information® (Linus Wittich Medien, 2022a) diffe-
renziert klar zwischen von Kommunen selbst herausgegebenen ,Amtsblattern und von
Verlagen herausgegebenen ,Mitteilungsblattern®, die neben amtlichen Mitteilungen bei-
spielsweise ,umfangliche Berichte von Vereinen, Kirchen, Tourismus® sowie ,vielfaltige
Verbrauchertipps aus der Wirtschaft und nutzliche Informationen” (Linus Wittich Medien,
2022b) enthalten. Ahnlich definiert der Stidwestdeutsche Zeitschriftenverleger-Verband
(vgl. 2016) den Unterschied. Demgegenuber spricht die Gemeindeordnung Baden-W(irt-
temberg (Landesrecht BW, 2015) lediglich von ,Amtsblattern®. Schoch (vgl. 2019a, S.
11 ff.) verwendet den Begriff ,erweiterte Amtsblatter” fur gedruckte oder als ePaper be-
reitgestellte Periodika der Kommunen mit Inhalten wie Veranstaltungsmitteilungen, Not-
diensten, Nachrichten aus dem Gemeindeleben, Anzeigen und Werbung. Diese wirden
mit ihrer Sublokalitat ein Informationsangebot abdecken, das jenes der lokalen Tages-
zeitungen in einigen Bereichen Ubertreffe (ebd., S.18; S. 180 f.). Sie stinden daher ten-
denziell in einem Konkurrenzverhdltnis in Sachen Informationsversorgung, Abonne-
ments und Anzeigenverkauf mit den Angeboten der Presse (vgl. Hertel, 2019; Schoch,
2019b, S. 19). Im Folgenden wird von der in Baden-W rttemberg vorherrschenden Form
(siehe Anhang 3 — Strukturen von Amtsblattern) des Mitteilungsblattes ausgegangen,
das von Dritten (Verlagen) herausgegeben wird und durch die erweiterten Inhalte einen
Mehrwert fur die Burger:innen bietet, somit folglich die von der Kommune verantworteten

amtlichen Mitteilungen attraktiv integriert und transportiert.
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Kommunen stellen sich zunehmend die Frage, ob eine elektronische Bereitstellung (ggf.
mit einer Zustellung per Push-Dienst) der Mitteilungsblatter, ein Auslegen an zentralen
Stellen oder andere Lésungen sinnvoll sind. Argumentiert wird unter anderem damit,
dass die Burger:innen verstarkt (und teilweise ausschlie3lich) digitale Quellen nutzen.
Andererseits fuhren Kommunen Amtsblatter ein, um besser zu informieren (vgl. Hinz,
2018, S. 54; SPD Konstanz, 2017) und ihr Handeln transparenter darzustellen. Bezlg-
lich der Motivation dazu analysieren Bentele et al. (2015, S. 1): ,Die Diskussion um Ak-
zeptanz, Legitimation, offentliches Vertrauen, Partizipation und Transparenz (bei den
Kommunen) ist Zeichen eines fundamentalen gesellschaftlichen Wandels.“ Fundamen-
tal sind auch die Uberlegungen zum Wechsel von Push- auf Pull-Kommunikation. Der
Fraktionsvorsitzende der Bunten Fraktion in Schénebeck spricht in diesem Zusammen-
hang von einer Anderung der ,Verfahrensweise von Bring- auf Holschuld“ (Schulz, 2022)
— mit entsprechenden Konsequenzen wie der befiirchteten Einschrankung der Reich-

weite und der Exklusion von Anspruchsgruppen (Schulz, 2021).

Es sind im Prozess der Digitalisierung verwaltungspolitische Entscheidungen zu treffen,
ob und in welchem Umfang elektronisch oder konventionell kommuniziert werden soll —
und auch, wie im Fall eines Strategiewechsels das Marketing fir den gewahlten Kanal
ausgestaltet werden soll (vgl. Landsberg, 2006, S. 35).

Fur die Umstellung spricht ein tiefgreifender Wandel der Gesellschaft im Sinne einer
Mediatisierung (vgl. Bizer, 2019, S. 26; Godulla, 2017, S. 39; Hartmann & Krotz, 2010,
S. 274; Lau, 2018, S. 124): Die Digitalisierung ist weit fortgeschritten, Biirger:innen sind
selbst relevante Akteure in digitalen Sphéren, Kommunikation findet in Online-Netzwer-
ken statt. Grunwald (2005, S. 34) sprach bereits vor Uber 15 Jahren angesichts der
,2quantitativen und qualitativen Veréanderungen der Information, Kommunikation und In-
teraktion“ von einem ,Wandel des Mediensystems®, mit einer sich auflésenden ,Grenze
zwischen Massen- und Individualkommunikation“ (Hybridmedien). Nicht zuletzt aufgrund
der Komplexitat des Internets als ,Informations- und Kommunikationsinfrastruktur und
als ein Kommunikations- und Sozialraum® (ebd. 2005, S. 31 f.) sei aber stets zu prifen,
Lnwieweit die gegebenen sozialen Beziehungen durch die Internetnutzung verandert
werden®. Eine funktionalistische Analyse der Kommunikation ohne Betrachtung der so-
zialen Dimension greift demnach zu kurz. Wie noch erlautert wird, ist der von Grunwald
genutzte Singular zudem zu hinterfragen: Kommunikationsforschung geht nicht von ei-
nem einzelnen Kommunikations- und Sozialraum aus, sondern von einer Vielzahl von

sich teils Uiberschneidenden Kommunikationsarenen und Offentlichkeiten.
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Nach Chadwick (vgl. 2017, S. 90 f.) wurden — nicht zuletzt aus den aufgezeigten Grin-
den der schwierigen Prognose der Auswirkungen, aber auch aus Gewohnheiten heraus
— nur sehr selten Medien durch andere Medien ersetzt. Zumal Medien auch als sozial
konstruierte Kommunikationsstrukturen gesehen werden kénnen. Zwar sind bei neueren
Formen die Akteure zunachst andere, diese griffen in der Vergangenheit jedoch in der
Regel nicht ausschlief3lich auf die einzelnen, neuen, sondern auch auf bewahrte Tech-
nologien, Gewohnheiten und kulturelle Konstrukte zurtick. Sozial konstruierte Medien
sind folglich stets auch in dem Sinne hybrid, dass sie alte wie neu hinzugenommene

Entitaten, Strukturen und Kommunikationsformen nutzen.

Im vorliegend besprochenen Fall gibt es zudem Besonderheiten bei den Akteur:innen
und ihren Organisationen und Systemen. Nélke (in: Karnik & Zander, 2022) wies darauf
hin, dass es eine ,Juristendominanz® in vorgesetzten Stellen der éffentlichen Verwaltung
gibt — im hdheren Dienst seien etwa 80 Prozent der Entscheidenden Juristen. Sie seien
bedacht, keine vorschnellen Entscheidungen zu treffen. Als ein Indiz fir diese Tendenz
kann gesehen werden, dass die im Untersuchungsbereich dieser Masterthesis identifi-
zierte Literatur zum GrofRteil juristische Fragen behandelt!. Ein weiteres: Wesentliche
Impulse zur Mediennutzung (oder der Vermeidung derselben) gehen von juristisch ge-
bildeten Landesdatenschitzenden aus (vgl. Fehringer, 2021, S. 142 ff. Konig & Konig,
2020, S. 331 f. Kubicek, 2020, S. 177 ff.). Jahrzehnte des Sparens in der Verwaltung
hatten nach Nolke zudem die Ressourcen fur Innovation beschrénkt und Verénderung
damit ungewohnt werden lassen. Darlber hinaus sei die Nachkriegsgesellschaft insge-
samt in Deutschland im Kern inkrementell — es dominierten Rechtsstaatlichkeit und
,checks and balances®, kiihne Plane wiirden gebremst; das politisch administrative Sys-
tem sei in Deutschland auf vorsichtiges Agieren ausgerichtet, auf langsame, vorsichtige
Verbesserung existierender Produkte. Fur inkrementelle Innovation benétige man lang-
fristige Perspektiven. Offergeld (in: Karnik & Zander, 2022) spricht etwa in Bezug auf die
Zukunft der Stadtplanung von einem perspektivischen Inkrementalismus, also der
schrittweisen Veranderung unter Anstreben einer langfristigen Perspektive, damit Stadte

offen fur lokale Aneignungsprozesse bleiben.
1.3 Forschungsfrage und Zielsetzung

Bei der Vorrecherche zu vorhandener Literatur wurde keine einschlagige Veroffentli-

chung gefunden, die direkt die Frage der Konsequenzen eines Systemwechsels von

1 Siehe Anhang 5 — Literatur zu Amtsblattern und Mitteilungsblattern
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Push zu Pull bei strategischer kommunaler Kommunikation beantwortet. Lediglich Ver-
gleiche zwischen Print- und Onlineveréffentlichung eines Nachrichtenmediums oder Un-
ternehmens sind dokumentiert: Etwa, wenn ein Zeitungsverlag parallel oder alternativ
zur gedruckten Ausgabe ein ePaper verdffentlicht oder ein Unternehmen seine Informa-
tionen auch (oder ausschlie3lich) digital bereitstellt. In diesen Fallen besteht aber ein
Informationsinteresse seitens der Rezipient:innen (die auch Kund:innen, Stakeholder,
Abonnent:innen sind), und diese greifen durch das Interesse motiviert aktiv auf die
Websites sowie Ubrige Kommunikationskanéle zu. Nur in diesen Vergleichen sind die
Vorteile von Printmedien (vertiefte Darstellung, hdhere Glaubwirdigkeit etc.) untersucht
worden. Die Ubertragbarkeit auf die hier behandelte Frage ist nicht gegeben. Es konnten
lediglich einige Bachelor-Thesen, etwa zu ,Das Amtsblatt und alternative Wege zur Ver-
breitung von amtlichen Informationen® (Kocher, 2020) oder ,Digitale Birgerkommunika-
tion Wie kénnen Kommunen kinftig mit ihren Birgerinnen und Blrgern kommunizie-
ren?* (Notter, 2021), identifiziert werden, die einen gewissen Einblick in die Bereitschaft

auf eine Umstellung und die in qualitativen Interviews geduRRerten Bedirfnisse geben.

Nicht gefunden wurden jedoch systematische Prognosen und Analysen, was es bedeu-
tet, in der strategischen Organisationskommunikation von Push zu Pull zu wechseln und
insbesondere, auf kommunale Printmedien zu verzichten — also einen Systemwechsel,
bei dem die Birger:innen ihre Informationen nicht mehr frei Haus erhalten, sondern von
ihnen ein Stuck weit erwartet wird, dass sie entweder selbst aktiv werden und Informati-

onen abrufen oder dass sie durch Informationen auf digitalen Kanalen erreicht werden.

Die Thematik weist eine hohe Komplexitat auf, da in der 6ffentlichen Kommunikation
unterschiedlichste Akteur:innen und Kommunikationsarenen aufeinandertreffen, sich
tberschneiden oder Uberdecken — es gibt nach Neidhardt (2001, S. 502 f.) Sprechende
oder Sendende, Intermediare/Vermittelnde/Medien und Beobachtende (die in diesem
Kontext aber beispielsweise durch ihr Wahlrecht auch zu Agierenden werden). Die Ak-
teur:innen tauschen sich zu Themen aus, die durch den lokalen Bezug haufig eine be-

sondere Relevanz fur die Anspruchsgruppen und Individuen besitzen.

Kommunen kommt dabei eine hohe Zentralitéat zu, die sich auch funktional auswirkt: Sie
sind in die Kommunikationsarenen und Themen eingebunden, sind selbst Teil von ana-
logen und digitalen Umwelten, Spharen und Blasen. Daher kommunizieren sie schon
immer hybrid, schon lange digital und auch zukiinftig mittel- bis langfristig noch analog
sowie immer personlich. Nach Umansky (vgl. 2020, S. 141 f.) ist Verwaltungskommuni-
kation strategisch ausgerichtet, am Gemeinwohl orientiert, sinnbildend, eher operativ

und exekutiv. Sie kann jedoch in der Analyse nicht von der — eher politisch und legislativ
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— ausgerichteten Regierungskommunikation getrennt werden, da es starke Uberschnei-
dungen gibt, und da sich Regierungskommunikation und Verwaltungskommunikation im-
mer gegenseitig beeinflussen. Zudem wird Verwaltungskommunikation gesellschaftlich
(z.B. Jurisdiktion), organisational (z.B. Verwaltungsvorschriften) und individuell beein-
flusst. Letztlich gestalten die einzelnen Mitarbeitenden aller Hierarchiestufen die Kom-
munikation entscheidend mit. Hier kann ein deutlicher Unterschied zur Unternehmens-
kommunikation liegen, insbesondere dann, wenn es in Unternehmen dezidierte Kommu-
nikationsbeauftragte gibt, die mit der Bindelung der Aktivitaten und der Ausrichtung der-

selben an der Strategie betraut sind.

Mitteilungsblatter sind keine klar umrissenen Kommunikate, sondern stets von unter-
schiedlichen Sendenden mit unterschiedlichen Motivationen zusammengestellte Pa-
kete. Die amtlichen Mitteilungen stellen darin einen rechtlich verpflichtenden Teil dar,
werden jedoch von anderen, informierenden, unterhaltenden, motivierenden und vernet-
zenden Inhalten aus kommunikationsstrategischen, gesellschaftlichen und 6konomi-
schen Grinden begleitet. Diese Inhalte werden teils von der Zivilgesellschaft zugeliefert.
Zudem schlieRen Mitteilungsblatter an andere Kommunikationskanale und -ereignisse
an (beispielsweise Nachberichte zu Sitzungen und Veranstaltungen; Hinweise auf das
Mitteilungsblatt in Social Media), liefern Inhalte parallel (beispielsweise Pressemitteilun-
gen, die auch digital und in Zeitungen erscheinen) und haben Anschlusskommunikation
(beispielsweise besuchen Personen angekindigte Veranstaltungen oder diskutieren

uber Inhalte der Mitteilungsblatter in verschiedenen Offentlichkeiten und Medien).

Folglich kdnnen der Wechsel von der Push- zur Pull- oder von der analogen zur digitalen
Kommunikation nicht isoliert von der Komplexitat des Kontextes betrachtet werden. Auf
die Fragen, welche Konsequenz die Umstellung haben kann und was dabei zu beachten
ist, gibt es keine eindeutigen und allgemeingtiltigen Antworten. Die Erkenntnisse und

Prognosen bleiben zwangslaufig unscharf und kontingent.

Der Autor erwartet angesichts der Komplexitat der Fragestellung, des teilweisen Re-
sistance-to-Change bei den Kommunen sowie des Rickstands bei der Digitalisierung?
derselben (vgl. u.a. Brand & Steinbrecher, 2019, S. 1; Heeger, 2022; Hornbostel et al.,
2019, S. 5; Stein, Pentzold, Peter & Sterly, 2021, S. 3; Zahorsky, 2020) und daraus
resultierend aufgrund der wenigen Praxisbeispiele, in denen bereits eine Umstellung er-

folgte, dass die Kernfrage nur partiell beantwortet werden kann. Eher werden zusétzliche

2 Das Kompetenzzentrum Digitale Verwaltung spricht von ,erheblichen Defiziten in der Digitali-
sierung“ (Markus & Meuche, 2022a, S. V, 2022b) insbesondere in organisatorischen Fragen.
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Aspekte zu Tage kommen, die bei einer Adaption der Kommunikationsstrategie an ver-
anderte technische, soziale und weitere Umweltbedingungen, an Kulturwandel innerhalb

der Anspruchsgruppen und an weitere Faktoren zu berticksichtigen sind.

Im Grundsatz geht es um die Frage, welche Konsequenzen es aus kommunikationsthe-
oretischer Sicht fur eine Kommune hat, wenn sie die gedruckte Verbreitung amtlicher
Bekanntmachungen einstellt und stattdessen auf den Abruf der Informationen auf der
Website setzt. Ausschlieflich diese beiden Mdglichkeiten sind fur ,ortsubliche Veroffent-
lichungen® in Baden-Wirttemberg zulassig. Dabei ist das Ziel der Kommunen, Birger:in-
nen durch Informationen zur Teilhabe zu befahigen, das zentrale MaR fiir den Erfolg der
Bemuhungen (vgl. Holetschek, 2019, S. 153 ff. Holetschek & Mannle, 2019, S. 5; Markus
& Meuche, 2022a, S. 12 ff. Stember & Hasenkamp, 2019, S. 42).

1.4 Methodisches Vorgehen

Diese Masterarbeit wurde explorativ angelegt und sollte die Frage beantworten, welche
Konsequenzen ein Strategiewechsel von der Push- zur Pull-Kommunikation haben
kann. Sie verfolgte damit grundséatzlich einen Grounded-Theory-Ansatz, um Konzepte
und Hypothesen im vorab beschriebenen Bereich induktiv zu generieren (vgl. Bruscagli-
oni, 2016, S. 2010), indem Muster und Beziehungen identifiziert wurden (vgl. Saunders,
Lewis & Thornhill, 2019, S. 52).

In der vorbereitenden Literaturrecherche zeigte sich, dass es keine einheitliche Definition
der Begriffe Push- und Pull-Kkommunikation gibt. Sie werden je nach Kontext (Informatik,
Gesundheitskommunikation, interne Kommunikation/Management, Knowledge-Ma-
nagement etc.) unterschiedlich festgelegt. Daher wurden nach einer grundsatzlichen
Diskussion strategischer Kommunikation unterschiedliche, in den hier betrachteten Kon-
text hineinragende Definitionen zusammengetragen und analysiert — zumal so ein brei-
teres Bild zu bertcksichtigender Aspekte entstand. Diese Schritte wurden sowohl im All-

gemeinen als auch auf den Bereich der Kommunen bezogen durchgefiihrt.

Bei der Analyse in Bezug auf die kommunale Kommunikation wurde der Schwerpunkt
auf baden-wuirttembergische Kommunen gesetzt, da Kommunalrecht und Presserecht
landerspezifisch sind (vgl. Mann & Elvers, 2007, S. 171). Zudem wurden Kommunen mit
mehr als 5000 Einwohner:innen betrachtet, da unter dieser Gro3e auch die Veroffentli-
chung von amtlichen Mitteilungen per Aushang gestattet ist. Gro3stadte mit ihren erwei-

terten Moglichkeiten (Public Signage, lokale Radiosender etc.) und speziellen Anforde-
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rungen (u.a. Segmentierung in Quartiere) wurden ebenfalls ausgeschlossen. Aus prag-
matischen Griinden erfolgte keine juristische Diskussion, ob etwa andere Formen der
Veroffentlichung aktuell oder in Zukunft denkbar oder gestattet sein kénnten.

Da durch die Literatur-Recherche die Annahme des Autoren bestétigt wurde, dass die
in dieser Masterarbeit zu behandelnde Thematik bisher weitgehend unerforscht ist, wur-
den zusatzlich Expert:innen-Interviews durchgefihrt, also ,leitfadengestitzte Gesprache
mit Leistungsrollentrégern in gesellschaftlichen Teilbereichen® (Blobaum, Nolleke &
Scheu, 2016, S. 175). Der Expert:innenbegriff wurde hier recht weit in Richtung von Wis-
sentrager:innen gesehen, oder nach Meuser & Nagel (2002, S. 259):

Lwer in irgendeiner Weise Verantwortung tragt fir den Entwurf, die Implementierung oder

die Kontrolle einer Problemldsung, oder wer Uber einen privilegierten Zugang zu Infor-

mationen Uber relevante Personengruppen, Soziallagen und Entscheidungsprozesse
verfigt.”

Durch die Befragung von Verantwortlichen in den Kommunen sollte weniger die Makro-
und Meso-Ebene (vgl. Blobaum et al., 2016, S. 175) in den Fokus genommen werden,
als vielmehr in einem pragmatischen Ansatz die gesellschaftliche Praxis, da es Zielset-
zung ist, diese ,zu verbessern, sie also nicht nur zu beschreiben und erklaren® (Scholl,
2016, S. 26). Es standen qualitative Expert:inneninterviews im Sinne von Fallstudien zur
Prufung, kommunikativen Validierung und Erweiterung der Hypothesen im Zentrum (vgl.
Bahring, Hauff, Sossdorf & Thommes, 2008, S. 91; Kaiser, 2021, S. 7), um nicht Uber
die, sondern mit den Wissentrager:innen (vgl. Richter, 2016, S. 105) zu arbeiten und
Wissen zu erarbeiten. Zur Identifikation der Expert:innen wurde zunachst in Baden-Wrt-
temberg nach Kommunen mittlerer GréRe gesucht, die ihre amtlichen Mitteilungsblatter
nur noch digital anbieten. Da keine ermittelt werden konnten, wurden fur ganz Deutsch-
land Suchmaschinen, Fachliteratur, Fachzeitschriften, Verbdnde und andere Nachrich-
tenquellen zu Rate gezogen, um Kommunen mit entsprechenden Erfahrungen und damit
geeignete Expertiinnen zu identifizieren. Als Befragungsmethode wurden Problem-
zentrierte Interviews (PZI; vgl. Witzel, 2000) gewahlt, da sie im Ergebnis im konstrukti-
vistischen Sinn (vgl. Bryman, 2016, S. 29) mithilfe eines elastischen Konzeptes empi-
risch begriindete Hypothesen préazisieren sowie Wissen erweitern kdnnen. AulRerdem
gehen PZI methodisch davon aus, dass ein Dialog auf Augenhdhe stattfindet, bei dem
Interviewer und Befragte im Rahmen einer offenen, halbstrukturierten Befragung gleich-
ermafien zum Ergebnis beitragen (vgl. Kurz, Stockhammer, Fuchs & Meinhard, 2007, S.
465), wobei vom Interviewenden immer wieder auf das Kernthema zurtickgeleitet wird.

So wurde ein Vertrauensverhaltnis zu den Befragten aufgebaut und explorativ Prozess-
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und Erfahrungs-Wissen erschlossen, das eine bessere Orientierung im Themenfeld er-
laubte (vgl. ebd. sowie Doring, Knappitsch & Aigner-Walder, 2010, S. 266). Ein weiterer
Grund fur die Auswahl dieser Methode war, dass es PZI im Vergleich zu anderen quali-
tativen Interviewmethoden erlauben ,aus weniger befragten Personen deutlich detaillier-
tere Informationen und somit auch aussagekréftigere Ergebnisse” (Kielblock & Lange,
2013, S. 439) zu generieren. Dies schien bedeutsam, da auch bundesweit erst wenige
Stadte auf die rein digitale Bereitstellung des Amts- oder Mitteilungsblattes umgestellt
haben und somit nur wenige Expert:innen oder ,Wissenstrager:innen* (Kurz et al., 2007,
S. 466) Erfahrungen aus der Praxis berichten kénnen. Den Expert:innen wurde Anony-
mitat zugesichert, um den Datenschutz zu gewahrleisten, eine offene Meinungsaulle-
rung zu erméglichen und, um den kleinen Kreis nicht durch Absagen einzuschranken
(vgl. Bahring et al., 2008, S. 101 f. Goldberg & Hildebrandt, 2020, S. 272 f. Kaiser, 2021,

S. 54 f)). Ein Grund fur den Verzicht auf Anonymisierung wurde nicht erkannt.

Die Auswertung der Interviews geschah unter Verwendung der Software MAXQDA zur
qualitativen und Mixed-Methods-Datenanalyse. In einem Ansatz des kritischen Realis-
mus, also der Untersuchung mdglicher unterliegender Systeme der wahrgenommenen
Erfahrung (vgl. Saunders et al., 2019, S. 147 f.), wurde zunachst deduktiv auf Basis der
Literaturrecherche ein provisorisches Code- und Subcodessystem skizziert und im Cre-
ative Coding induktiv weiterentwickelt (vgl. Bruscaglioni, 2016, S. 2009 ff. MAXQDA,
0. J.). Auf Basis der Analyse selbst wurden abduktiv in der Auseinandersetzung zwi-
schen Annahmen und Beobachtungen und schlief3lich retroduktiv Ergebnisse aus den
Erkenntnissen und den untersuchten Fallen formuliert. Auf diese Weise flossen die prak-
tischen Erkenntnisse mit in das Fazit ein, wobei allerdings kein generalisierbares Wissen
entstand. Dies schien akzeptabel, da die Diversitat der Kommunen und ihrer Kommuni-
kationsstrategien als Untersuchungsobjekte keine Muster erwarten liel3. Klar darzustel-
len ist, dass die PZI wahrend der Arbeit an den theoretischen Kapiteln erfolgten. Er-
kenntnisse und Fragen aus den Interviews, Dokumenten und Websites flossen in die
Recherche ein. Da es den Umfang sprengen wurde, alle gegenseitigen Einflisse darzu-
stellen, wird die Analyse in der Arbeit nur kurz beschrieben, im Anhang 4 — Fallstudien
aber ausfuhrlich dokumentiert. Ein Spiegeln von Hypothesen aus der Theorie mit Be-

obachtungen in der Praxis schien wegen der geringen Fallzahl nicht opportun.
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1.5 Konzeptionelles Modell

Abbildung 1 — Konzeptionelles Modell méglicher Kanéle zeigt eine erste, im Vorfeld ent-
wickelte Vorstellung, wie sich verschiedene Medienkanale und ihre Beziehung zueinan-

der darstellen lassen kénnen?.
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Abbildung 1 — Konzeptionelles Modell moglicher Kanéale

Die fur Kommunen tber 5000 Einwohner nach Landesrecht zuldssigen Verbreitungs-
wege Amts- oder Mitteilungsblatt und Website sind blau unterlegt. Beide unterliegen als
,owned media“ der Kontrolle der Kommune — wobei der Einfluss des Kontextes auf die
Website als starker angesehen wird. Zudem muss die Kommune die zu Informierenden
zunachst auf die Existenz und Relevanz der Website hinweisen, sprich: Interesse fur
den Kanal wecken. Wéahrend das Amts- oder Mitteilungsblatt ein klassisches Push-Me-
dium ist, erfordert der Informationsabruf auf der Website vorhandene Technik, Aktivitat,
Motivation und Engagement der Birger:in. Weiterempfehlungen sind ein anderer, bei
Pull-Kommunikation zentraler, Faktor fir die Verbreitung (Electronic Word of Mouth,
eWOM; vgl. Raman, 2014, S. 244). Auf der rechten Seite der Abbildung sind Kanéle
angesiedelt, die vorrangig unterstitzend wirken, indem sie auf Informationen in den ,ow-
ned media“ hinweisen. Dies reicht von Messenger-Diensten Uber die City App (hier: ei-
nes Fremdanbieters) bis hin zu einer von der Kommune bereitgestellten, aber haufig
ehrenamtlich betriebenen und inhaltlich gestalteten, digitalen Nachbarschatft als lokalem

sozialem Online-Netzwerk (vgl. Becker, Goppert, Schnur & Schreiber, 2018, S. 206 f.).

8 Tageszeitungen als Mdglichkeit, amtliche Mitteilungen zu veréffentlichen, wurden nicht beriick-
sichtigt, da in dieser Masterarbeit die Frage nach der Veroffentlichung der Gesamtheit der Bot-
schaften betrachtet werden soll, nicht lediglich des Pflichtteils.
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Zwischen den Kanalen und Knoten bestehen umfangreiche Beziehungen durch uni- o-
der bidirektionale Verweise. Zu berticksichtigen sind weiterhin Briiche — etwa Medien-
briiche zwischen gedruckten und analogen sowie digitalen und online-Medien. Das Mo-
dell wird als dynamisch betrachtet — so kdnnen Social Media beispielsweise im Fall einer
eigenen Facebook-Seite der Kommune relativ stark unter Kontrolle derselben sein oder
eingeschéatzt werden, wahrend privat oder gewerblich betriebene News-Portale dies
nicht sind und beispielsweise Social-Media-Kanéle von Birgerinitiativen bei entspre-
chenden Issues auch eine kritische bis feindliche Position einnehmen kénnen. Es sind
folglich sowohl dynamische Verschiebungen und Verflechtungen als auch weitere Di-

mensionen denkbar.

2. Kommunikationstheoretische Fundierung

In der Literaturrecherche (vgl. Anhang 5 — Literatur zu Amtsblattern und Mitteilungsblat-
tern) konnten lediglich grundlegende Informationen zur Kommunikation von Kommunen,
zur Historie, Einbettung und Praxis von Mitteilungsblattern sowie zu Ansétzen beziiglich
der Digitalisierung ermittelt werden. Eine Monografie oder auch Dissertation zum Unter-
suchungsgegenstand des Wechsels von der Push- zur Pull-Kommunikation wurde nicht
gefunden. Daher werden vor der Betrachtung der kommunalen Kommunikation zunachst
grundsatzlich die Begrifflichkeit der strategischen Organisationskommunikation sehr
knapp, dann die Funktionen und die Kommunikationsarenen dargestellt. Die Kommuni-
kationswege und die aktuellen Issues werden aufgrund ihrer globalen Bedeutung und
als Fundament fiir die folgende Betrachtung der kommunalen Kommunikation dagegen
ausfiihrlicher dargestellt. AnschlieRend werden intensiv Definitionen zur Push- und Pull-
Kommunikation betrachtet, Aspekte der Nachhaltigkeit als ein Argument fir digitale Ver-
breitungswege diskutiert und abschlieRend die Frage aufgeworfen, inwieweit Public Re-
lations eine Realitatsdefinition darstellen. Der Aufbau folgt damit in etwa der Logik von
Zerfald et al. (vgl. 2022) mit Grundlagen, Rahmenbedingungen, Einflissen, Strategie,

Strukturen, Handlungsfeldern und Bezugsgruppen sowie Anwendungsbereichen.
2.1 Strategische Organisationskommunikation

Organisationen sind — sehr grob dargestellt — zu bestimmten Zwecken konstruierte Sys-
teme mit in ihnen tatigen Akteuren. Sie stehen in Austauschbeziehungen mit ihren Um-
welten. Folglich gehdrt es zu ihren konstituierenden Eigenschaften, intern wie extern zu
kommunizieren (vgl. Zowislo-Grinewald & Beitzinger, 2021, S. 10 f.). Da sie dabei an-
streben, ,durch eine Abfolge von Handlungen bestimmte Ziele zu erreichen® (ebd. 2021,

S. 19) und langfristig denken, gehen sie strategisch vor. Mintzberg (vgl. 1987, S. 11 ff.)
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fuhrte dabei aus, dass das Handeln und damit die Kommunikation nicht notwendiger-
weise (ausschlief3lich) nach einem Plan geschieht, sondern auch Ploy (Tricks), Pattern
(Routinen), Position (Positionierung) und einer Perspective (Vision), folgen, also inkre-
mentell sein kann. Dies korreliert mit Marion & Uhl-Bien (vgl. 2001, S. 390), die Organi-
sationen als komplexe, kontingente und adaptive Systeme sehen, in denen Akteur:innen
untereinander agieren, sich gegenseitig beeinflussen und dadurch emergent Verande-
rungen verursachen. Im Fall der Organisation ,Kommune® kommt zudem nach Allen (vgl.
2010, S. 24) ins Spiel, dass die Grundvoraussetzungen fir Komplexitatsreduktion* kaum
anwendbar scheinen: Eine Grenze des Systems ist lediglich értlich in gewissem Rahmen
feststellbar. Da aber alle Lebensbereiche und Blrger:innen per Definition von der Kom-
mune adressiert werden (vgl. Schoch, 2019a, S. 12 ff.), ist eine Reduktion auf Typolo-
gien der Anspruchsgruppen sowie auf durchschnittliche Bedirfnisse nicht denkbar. In-

sofern ist Komplexitat integraler Bestandteil des Handelns von Kommunen.
2.1.1 Funktionen der Organisationskommunikation

Mit Fokus auf die Organisationskommunikation, dient diese der Schaffung und dem Er-
halt von Beziehungen — sie beginnt mit der Kontaktaufnahme sowie der Information und
reicht bis zu einer dialogischen, bewusst gestalteten und gefdérderten Zwei-Wege-Kom-

munikation (siehe Tabelle 1 — Funktionen der Unternehmenskommunikation).

Tabelle 1 — Funktionen der Unternehmenskommunikation

Beziehungsaufbau und -erhalt
Kontakt — Prasenz — Aufklarung — Leitbild — Imagebildung
Aktive Beziehungsgestaltung
Legitimierung — Thematisierung — Meinungsbildung — Vertrauensbildung
Dialogisches Beziehungsmanagement
Harmonisierung — Integration — Fihrung
Quelle: (Zowislo-Grinewald & Beitzinger, 2021, S. 172)

Fawzi et al. (vgl. 2018, S. 22 f.) weisen dabei darauf hin, dass die Perspektive haufig
vom Einfluss von Medien auf die Politik und Gesellschaft blickt, also aus Sicht der tradi-
tionell sich als Akteur:innen oder Kommunikationsinitiator:innen verstehenden erfolgt.
Fur die Adressat:innen, die selbst in ihren Kommunikationsarenen auch Akteur:innen
sein kdnnen, steht eher im Fokus, welche Funktionen die Kommunikate fir sie als Res-
source, um Entscheidungen treffen zu kénnen, sowie als Instrument, um Entscheidun-

gen durchsetzen zu kdnnen, haben.

4 Allen (ebd.) nennt vier Annahmen, die Voraussetzung fir ein simplifiziertes Modell eines Sys-
tems sind: Die Mdglichkeit, weniger Relevantes auszuschliel3en; eine erkennbare Typologie der
Bestandteile; durchschnittliche Individuen; regelmaRig ablaufende Prozesse.
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Das intern als verlasslich, sicher und durchschau- und vorhersehbar empfundene Sys-
tem der strategischen Organisationskommunikation sieht sich zunehmend einer als dia-
metral erscheinenden Umwelt gegeniber (vgl. Knorre, 2020, S. 40 ff.), die volatil, unsi-
cher, komplex und durch Ambiguitat gekennzeichnet ist. Insbesondere komplexe Orga-
nisationen mussen einen eher kleinschrittigen, perspektivischen Inkrementalismus (vgl.
Fuhrberg, 2009, S. 101; Siegel, 2020, S. 205; Stral3heim, 2020, S. 125) betreiben, da
radikale interne Verénderungen kommunikativ weder steuer- noch vermittelbar sind.
Diese Organisationen kdnnen ,volatility, uncertainty, complexity, ambiguity“ (VUCA; Bar-
ber, 1992, S. 8) nur begrenzt ,vision, understanding, clarity, agility“ (Johansen & Euch-
ner, 2013, S. 10) entgegensetzen. Zudem werden mit inkrementellem Wandel nach
Hamedinger (2018, S. 990) die ,Begrenztheit des menschlichen Wissens und der
menschlichen Fahigkeiten, begrenzt rationales Entscheiden und die Unméglichkeit, voll-
standige Informationen tiber komplexe Sachverhalte zu erlangen® anerkannt. Dieses Di-
lemma zwischen Veranderungsbereitschaft und -notwendigkeit erfordert in der internen
wie externen Kommunikation eine Bandbreite von Lésungen und Funktionen wie in Ta-
belle 2 — Funktionen der Kommunikation dargestellt. Das Spektrum reicht (von links) von
der reinen Information tiber die Uberzeugung der Adressaten, den Aufbau von Netzwer-
ken und den Austausch mit diesen bis zur Kollaboration und Kooperation.

Tabelle 2 — Funktionen der Kommunikation

Modell Information Persua- Beziehung Dialogform Reflektion
sion
Ansatz Klassisch-funk- | Human Kontingent Lernfahig Institutionell
tional Relations
Steuerung Direktiv Direktiv Interaktiv Interaktiv Reflexiv
Issue Wissen Einfluss Vertrauen Interpretativ Situativ
Kommunikati- | Mechanisch Sozialpsy- | Systemisch- Interpretativ Situativ
onsmodell cholog. interaktiv
Ziel Verstandnis Einfluss Vertrauen Sinn Legitimation
Indikator Verstandlich- Image/Re- | Beziehungen | Verstéandnis Offentlicher
keit putation Auftrag
Strategie Verbreitung Organisa- | Kontrolle von | Moderation Beratung und
von Entschei- | tion  von | Entschei- von Entschei- | Begleitung
dungen Koopera- dungsfindung | dungsfindung
tion

Quelle: (Eigene Darstellung nach Sandhu, 2012, S. 35; Van Ruler & Verci¢, 2005, S.
252)

2.1.2 Kommunikationsarenen

Nach Bentele (2016, S. 76) wird ,Offentlichkeit (...) in der Theorie als offenes Kommu-
nikationssystem auf mehreren Ebenen verstanden, anders formuliert, als offenes Kom-
munikationsforum, in dem Themen und Meinungen gesammelt, verarbeitet und weiter-
gegeben werden. Nicht zuletzt aufgrund neuer technischer, digitaler Moglichkeiten ent-

stehen zunehmend Arenen, da es neben den Akteur:innen und ihren kommunikativen
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Handlungen sowie den gewéhlten Themenbereichen mehr oder weniger viele Beobach-
tende gibt. Offentliche Kommunikation ist dann gegeben, wenn sich nennenswert viele
aktiv oder passiv Teilnehmende in einer Kommunikationsarena einem Themenbereich
widmen. Bentele spricht hier von ,thematischer Konsonanz® und nennt Ebenen, die sich
beobachten und unterscheiden lassen: Die Encounter-Offentlichkeit in Form von kleinen
Gruppen, die sich in einem Rahmen — auch zufallig — treffen. Sind die Treffen geplant
und organisiert, spricht er von einer Themen- bzw. Versammlungséffentlichkeit. Den
gréten Umfang haben entsprechend Massenkommunikation und damit die massenme-

dial konstituierte Offentlichkeit.

Verandert hat sich dabei, dass in Kommunikationsarenen die Themen nicht mehr durch
Gatekeeper (Verlage, Redaktionen, Institutionen, Meinungsfihrende etc.) bestimmt wer-
den und die Rollen nicht mehr fest definiert sind. Sendende kénnen zu Beobachtenden
und umgekehrt werden, Empfangende (Rezipient:innen) kénnen ebenfalls ihre Rolle
wechseln. Damit entsteht thematische Konsonanz dialogisch, mdglicherweise chaotisch,
zufallig oder kooperativ, strategisch sowie emergent. Zudem haben Kommunikationsa-
renen im Gegensatz zu Massenmedien keine klare Abgrenzung, Stabilitdt und Koha-

renz.

Der Wortherkunft entsprechend, findet in und zwischen Kommunikationsarenen ein
Kampf um Aufmerksamkeit statt — es entsteht eine ,machtdurchdrungene Aufmerksam-
keitsbkonomie* (Meier, 2018), bei der Themen aus der realen Welt mit digitalen Paral-
leluniversen konkurrieren. Nur angerissen sei hier, dass Kinder und Jugendliche zwei
bis drei Stunden pro Tag flir Computerspiele nutzen, die ihre Aufmerksamkeit in digitale
Welten ziehen (vgl. KI6R & Burgstedt, 2022a). Die hohe Bedeutung flihrt zu einer Gami-
fication Sozialer Netzwerke und der Kommunikationsstrategien (vgl. Hassan & Hamari,
2019, S. 3077 ff. Hristova, Jovicic, Gobl, de Freitas & Slunecko, 2022; Hristova &
Lieberoth, 2021, S. 225 f.). Inwiefern neue Formen sozialer Medien mit ihren Algorithmen
wie beispielsweise Tiktok statt zur Interaktion eher zu einer Immersion, zu Sucht und zu
einer Ruckkehr zum passiven Nutzungsverhalten fihren kénnen, ist noch nicht ausrei-
chend untersucht (vgl. Dias & Duarte, 2022, S. 615 ff. Montag, Yang & Elhai, 2021, S. 1
f. Wang, 2022, S. 591).

2.1.3 Kommunikationswege

Auf Basis dieser, nur rudimentar dargestellten, Funktionen und Arenen ist die Frage, auf
welchen Wegen Kommunikation erfolgt. Traditionell (im klassisch-funktionalen Ansatz)
wurden hier Massenmedien als Medialisierung erster Ordnung (Mast & Spachmann,

2020, S. 11 ff.) eingesetzt: Die Sendenden bestimmen als Gatekeeper die Inhalte und
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kontrollieren ihre Verbreitung. Sie streben dabei Aufmerksamkeit fur ihre Medien und

Kommunikate an, um mit ihnen die Zielgruppe zu erreichen, sowie eine Deutungshoheit.

Das ,Mitmach-Web* als Medialisierung zweiter Ordnung existiert seit der ubiquitaren
Verfligbarkeit des Internets dagegen unkontrolliert und unabhangig von sendenden In-
dividuen und Organisationen. Die hoch vernetzten Nutzenden erstellen und verbreiten,
kommentieren, bewerten, taggen, persiflieren und verandern eigene wie fremde Inhalte,
knipfen und managen Beziehungen (ebd. 2020, S. 13). Alberts und Hayes (vgl. 2003,
S. XVI) stellten bereits vor zwei Jahrzehnten die These auf, dass heterogene Informa-
tionsnutzende nur durch Bereitstellung erreicht werden, nicht mehr durch Verbreitung
von Informationen Uber Massenmedien. Die Aufmerksamkeit gilt haufig nicht dem Me-

dium, sondern den Themen und Individuen oder Gruppen.

Als Folge digitaler Technologien wird haufig geaulRert, dass diese Mdglichkeiten auch
eine weitere Ausdifferenzierung, Fragmentierung, Individualisierung, Segmentierung
und einen zunehmenden Zerfall gesellschaftlicher Gruppen beschleunigen kdnnten.
Kamps (vgl. 2007, S. 307 f.) fuhrt allerdings aus, dass auch Online-Offentlichkeiten durch
Zugehdrigkeitswiinsche gepréagt sind und integrierende Funktionen haben. Dies spricht
auch gegen die Vorstellung, dass sich Individuen vorwiegend in Filterblasen bewegen
und sich ihre Aufmerksamkeitszuwendungen selbst zusammenstellen. Fir das Lokale
gesprochen, gibt es nach wie vor auch eine Pragung und Einfliisse durch Nachbarschatft,

Familie und analoge Organisationen.
2.1.4 Issues in der strategischen Organisationskommunikation

Vor dem Hintergrund der vorherigen Diskussion zum Einfluss von Online-Medien und
der Ambiguitat von Kommunikationsarenen entstehen Problemfelder fur die strategische
Kommunikation, die im Umfang dieser Masterarbeit nur schlaglichtartig dargestellt wer-
den koénnen. Weichler (2014, S. 771) nennt als Zielsetzung und Funktionen von Corpo-
rate Publishing die drei Bereiche Information, Unterhaltung und Integration. Schon bei
der Betrachtung dieser grundsatzlichen Funktionen ist im Sinne einer Fragmentierung
fraglich, ob diese nicht immer haufiger voneinander getrennt werden. Wenn etwa beim
»1hird Screen” oder gleich im ,Multiscreen-Ecosystem® zeitgleich mehrere Gerate zur
Kommunikation eingesetzt werden (vgl. Miller & Rott, 2014, S. 29), entsteht damit eine
simultane Mdglichkeit, die Aufmerksamkeit wechselnd unterschiedlichen Funktionen zu
widmen (zum Beispiel nach Eignung des Mediums oder der Verfiigbarkeit der dort zu
findenden Kommunikationsarenen). Auch die 6konomische Nutzung spielt in dieses Mul-

tiversum, da alle Kanale und Medien zu Marketingzwecken und als Transportweg fur
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Werbung dienen — und dies nicht mehr nur fur Unternehmen, Organisationen oder Pro-
dukte und Dienstleistungen, sondern fur die Agierenden selbst als Zentrum der Kommu-
nikationsarenen. Als Individuen wollen sie neben monetéren auch soziale Gewinne wie

Anerkennung und Aufmerksamkeit erzielen (vgl. Nyilasy, King, Reid & McDonald, 2011).

In dieser Informationsflut, in der das Internet als flexible Vergniigungs- und spontane
Befriedigungsmaschine dient, kénnen politische Ignoranz und Gleichgultigkeit (vgl.
Mueller & Bertschek, 2021) entstehen. Selbst wenn Themen erfolgreich in Kommunika-
tionsarenen platziert werden kénnen, wenn also Individuen sie aufnehmen, diskutieren,
kommentieren und verbreiten, steht nach Kamps (vgl. 2007, S. 320; 342 f.) der agitato-
rische Effekt von Online-Offentlichkeiten in der analogen Welt in Frage: werden Aktionen

und Anspriche nur online artikuliert, oder auch in der realen Welt umgesetzt?

Die Aushandlungsprozesse Uber eine Definition einer Weiterentwicklung, eines eigen-
standigen Metaversums, haben dariiber hinaus langst begonnen. Somit konstituiert sich
ein weiterer sozialer Treffpunkt, in dem wiederum schon jetzt virtuell an der Gestaltung
und Umgestaltung, am Auf- und Umbau sowohl der digitalen, wie auch der analogen (als
real empfundenen) Realitat kommuniziert, diskutiert, entschieden, gearbeitet und kolla-
boriert wird (vgl. Balis, 2022; KI63, 2022) — unter dem technischen Vorzeichen, dass sich
beide Welten im Metaversum als physisch-virtuelle Realitat verbinden werden (vgl. Dio-
nisio, lii & Gilbert, 2013, S. 34; Lee et al., 2021, S. 1). Damit mussen folglich nicht nur
die neu entstehenden Kommunikationsrdume und Arenen erreicht werden, sondern
durch die Uberschneidungen und Uberlagerungen wird das Metaversum Biihne, Be-
standteil und ein Teil des Entscheidungs- sowie Verantwortungsbereichs des Handels
offentlicher Verwaltung werden (vgl. Dick, 2021; Ning et al., 2021, S. 3 ff. Wyld, 2008, S.
6 ff.), wobei die Dezentralitat und Delokation eine besondere Herausforderung darstellen
wird (vgl. Goldston, Chaffer & Martinez, 2022, S. 50). Hinzu kommt, dass beziiglich der
Koproduktion und des Burgerschaftlichen Engagements ein Risiko besteht, dass diese
Formen der Zusammenarbeit im Metaversum interessanter, attraktiver, befriedigender
oder weniger frustrierend empfunden werden kdnnen (vgl. Fahimipour et al., 2022, S. 1
f. Dahm-Brey, 2022). Schon heute kann sich eine Mehrheit in vielen L&ndern ,,zumindest
eine teilweise Verlagerung von Aktivitdten ins Metaverse vorstellen® (Duwe, Busch &
Weissenberger-Eibl, 2022, S. 5).

Individuen haben also zusammengefasst das Gefiihl und die Erwartung, in selbst ge-
wahlten Kommunikationsarenen ihre Aufmerksamkeit auf die von ihnen im aktuellen
Kontext als relevant empfundenen Themen oder den Themenmix zu lenken, die Funkti-

onen von Medien zu bestimmen und ihre Rolle wahlen zu kénnen.
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Noch im vergangenen Jahrzehnt wurde Lokalzeitungen eine aktive Rolle der fir den
Aufbau und die Stéarkung des sozialen Kapitals und der Zusammengehorigkeit gerade in
Kleinstadten (vgl. Hess, 2015, S. 482) attestiert. Sie waren folglich insbesondere fiir die
lokale Kommunikation und damit die lokale Organisationskommunikation bedeutsam.
Inzwischen scheinen klassische Printmedien in ihrer stark eingeschrénkten Funktionali-
tat, in ihrer fehlenden Dialog- und Bedarfsorientierung, in ihrem festgelegten, kuratierten
Themenmix kontinuierlich an Akzeptanz und Relevanz zu verlieren (vgl. Barthelemy,
Bethell, Christiansen, Jarsvall & Koinis, 2011; Firmansyah, Rachmiatie, K., Sobur &
Putri, 2022). Dadurch fehlen ihnen in der Folge Einnahmen, um ihre Produkte zu
verbessern oder auch nur das Niveau zu halten: ,Traditional print media face the di-
lemma of reduced circulation, decreased communication power and influence, and a
shrinking advertising business, which makes print media face unprecedented pressure
to survive” (Bai, Huang, Zhu & Zhu, 2022). Sie sind daher bereits heute — vor allem aber
perspektivisch — kein geeignetes Medium fir Kommunen, um Botschaften im geforder-

ten Umfang zu transportieren.

Nur angeschnitten werden soll, dass auch die Glaubwirdigkeit von Medien in Frage
steht (vgl. Mathur, Akshat Sharma & Guarav Kumar, 2021) — nicht zuletzt, weil die The-
men oder nach von La Roche et al. (2013, S. 85) die ,menschlichen Neugierden und
Interessen“ eine Uberbetonung bis zur Uberzeichnung erfahren (ebd.): ,Prominenz,
N&he, Gefiuhl, Sex, Fortschritt, Folgenschwere, Konflikt, Kampf, Dramatik, Kuriositat —
da haben wir wahllos, aber ziemlich vollstandig auf einem Haufen jene Elemente, die

dazu anreizen, eine Information zur Kenntnis zu nehmen.®
2.1.5 Chancen der strategischen Organisationskommunikation

Zunehmend werden digitale Kommunikationsarenen als technologische Chancen, als
,Maschinen der gesellschaftlichen Vernetzung“ gesehen (Winkler, 2008, S. 11). Der Be-
deutungsverlust traditioneller Printmedien geht beispielsweise einher mit einer steigen-
den Beliebtheit von Podcasts (KIGR & Burgstedt, 2022b). Interaktive, dialogorientierte,
multimodale Medien kdnnen in einem ,vierten Zeitalter der politischen Kommunikation®
besser die steigende Komplexitat der Gesellschaft aufnehmen, abbilden und erklaren,
kénnen Bedurfnisse nach Partizipation und Gehdortwerden eher befriedigen (vgl. Bennett
& Pfetsch, 2018). Entsprechend hat ,die Bedeutung der Interaktion mit Medien erheblich
zugenommen.” Den passiven Medienkonsum aus gedruckten Medien, Fernsehen und
Radio als Leitmedien l6sen Partizipation, Kooperation und die aktive Schaffung von
neuen Inhalten ab (Spierling & Luderschmidt, 2018, S. 388).
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Es stellt sich allerdings die Frage, ob und wann diese Mdglichkeiten und vermeintlichen
Kausalitaten tatsachlich zu einer Veranderung fihren — oder ob es (derzeit) nur eine
lllusion der Interaktion durch ein zu mechanistisches Verstandnis gibt. Menschliches
Verhalten ist keine triviale Maschine, unterliegt damit nicht einfachen Reiz-Reaktions-
Schemata, sondern resultiert aus komplexen, nicht-trivialen Systemen, die etwa durch
die Umwelt, die Vergangenheit und die Interaktion selbst mehr oder weniger beeinflusst
werden. Es lasst sich daher nur eingeschrankt analysieren und prognostizieren. (vgl.
Simon, 2018, S. 31 ff.)

Entsprechendes gilt nach von Glasersfeld (vgl. 1992, S. 53 ff.) auch fuir kommunikative
Ereignisse. Sie folgen nicht mechanistischen Regeln einer Kybernetik erster Ordnung —
das Verhalten des Empfangenden oder Beobachtenden korreliert nicht zwangslaufig mit
dem Verhalten der Agierenden in der Kommunikationsarena. Nicht zuletzt, weil Teilneh-
mende an Kommunikation unterschiedliche Zeichen wahrnehmen oder einem ,Pool der
Informationen und Interaktionen“ (Wiirz, 2012, S. 8) entnehmen. Diese Zeichen kénnen
etwa bewusst oder gar strategisch gesendet, aber auch zufallig und individuell durch die
Nutzenden selbst in der Bedeutung hervorgehoben sein. Partizipation, Empowerment,
Envolvement oder Gehdrtwerden entstehen also nicht automatisch oder durch den Ein-
satz eines mehr oder weniger gut geeigneten Mediums, sondern missen gefordert wer-
den. Hachenberg & Schunk (2018, S. 197 f.) stellen beispielsweise fest:

,Das als Mitmachnetz gefeierte Web 2.0, das die Teilnehmer durch eigene Beitrage aktiv
mitgestalten, erweist sich als Méar. Fir zwei Drittel der Internetuser ist das Einstellen von
Inhalten (noch) nicht von Interesse. Vielmehr Giberwiegt das passive Nutzungsparadigma.

(...). Viele Internetnutzer vertrauen auf wenige Aktive, so der erntichternde Befund. “

Die Autoren (ebd.) verwiesen 2018 noch darauf, dass Individuen nur im Sinne einer ,zu-
nehmenden medialen Selbstthematisierung und Inszenierung von Privatheit* aktiv digi-
tale soziale Netzwerke mitgestalten. Gerade diese Zentrierung auf das Individuum fihrt
madglicherweise zu einem Dilemma der Organisationskommunikation und insbesondere
der Verwaltungskommunikation: Wenn die Wert-Erwartung auf individuellen Erwartun-
gen, auf einem Wunsch nach Aufwertung der eigenen Person besteht, wie kdnnen dann
kollektive Ziele, Werte, Glter vermittelt, beworben, konstituiert werden? Wenn sich der
Trittbrettfahrer etwa inszeniert, wie kann dann die nur von Gruppierungen erreichbare
Schaffung von Kollektivgitern kommuniziert und initiiert werden? In der Fortfihrung
steht dann die Steuer- und Beinflussbarkeit der digitalen Medien, Kommunikationsare-
nen, der Organisationskommunikation und politischen Kommunikation in Frage. Im Be-

reich Digitalisierung stellte Reinermann (2015, S. 3) hier kritische Kernfragen, die bis
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heute nichts an Relevanz eingebuft haben: ,Wird aber die zunehmende Digitalisierung
der Gesellschaft gar nicht gesteuert, sondern treibt vor sich hin? Widersprechen sich ein
Internet als Raum spontaner Selbstorganisation und eine Steuerung gar? Oder wird die
Digitalisierung der Gesellschaft von der Wirtschaft und an der Politik vorbei gesteuert?*

Zudem erwéachst aus der Autonomie und neuen Machtposition der Teilnehmenden ver-
starkt die Diskussion, inwiefern Organisationen durch die externe Kommunikation beein-
flusst werden und/oder sich selbst aktiv anpassen missen (Mergel, Edelmann & Haug,

2019) — wobei in eben dieser Veranderung, geschieht sie gezielt, eine Chance besteht.

Organisationskommunikation soll durch ,multimedial attraktiv inszenierte und vernetzte
Kommunikationsprasenzen in dem MaRe Offentlichkeit herstellen, dass in deren Be-
wusstsein Botschaften, Themen und Bilderwelten des Absenders nachhaltig platziert
werden® (Kirf, Eicke & Schémburg, 2018, S. 28). In diesen Kontext spielt allerdings die
Frage, inwieweit Botschaften und ihre Rezeption in einer Medienlandschaft kontrolliert
werden kénnen, die zum einen extrem viele Angebote beinhaltet — mehr als vom Indivi-
duum und von Netzwerken angesichts beschrankter Aufnahmekapazitaten, Aufmerk-
samkeitsspannen und medialem Multitasking rezipiert werden kénnen (vgl. Ralph,
Thomson, Cheyne & Smilek, 2014, S. 666 f.). Zum anderen konnte, selbst wenn Infor-
mationen aus der Nahwelt hohes Interesse genief3en (vgl. Stper, 2012), eine passive
Erwartungshaltung zur Informationsversorgung neue Strategien von Organisationen er-
fordern. Insbesondere Jingere, weniger Gebildete scheinen davon auszugehen, dass
wesentliche Nachrichten sie ohnehin Uber die von ihnen genutzten Kanale und Netz-
werke erreichen (News find me, NFM; vgl. Gil de Zufiga, Weeks & Ardéevol-Abreu, 2017,
S. 107; Straul3, Huber & Gil de Zufiga, 2021, S. 1 f.), dass sie sich folglich nicht aktiv
um Informationen bemihen missen. Es wird daher von Organisationen erwartet, dass
sie relevante Nachrichten attraktiv, multimedial und multimodal verbreiten, Agenden set-

zen und die Rezipient:innen einbeziehen.

Integrierte Kommunikation ist eine wesentliche Methode, um die verschiedenen Ansatze
und MaRRnahmen vom Agenda-Setting, Content-Marketing und Themenmanagement bis
zur beabsichtigten Verhaltensdnderung durch Nudging (vgl. Kirf et al., 2018, S. 27 f.
Klenk, Nullmeier & Wewer, 2020, S. 6 f. StralSheim, 2020, S. 124; Zowislo-Griinewald &
Beitzinger, 2021, S. 188 f.) aufeinander abzustimmen. Kommunikation soll effizienter
und in der Wirkung effektiver gestaltet werden, indem eine strategische Abstimmung
erfolgt. Damit kann die Anschlussfahigkeit an anderen Kommunikationen ebenso ge-
wahrleistet werden, wie ein konsistentes, authentisches Bild der Organisation eingefuhrt,

vermittelt und aufrechterhalten wird.
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Eine Chance durch die Digitalisierung sind die Vorteile der Pull-Kommunikation (vgl. u.a.
Wesselmann & Hohn, 2012, S. 158): Informationen sind orts- und zeitunabhéngig auf
allen digitalen Geréaten der Interessierten dauerhaft verfigbar; die Kosten fur die Bereit-
stellung sind auch bei grol3en Datenmengen minimal; die Daten kénnen von Hilfsmitteln
wie Vorlesesoftware, digitalen Lupen oder automatischen Ubersetzungen fiir Menschen
mit Behinderungen erschlossen werden; es kann unmittelbar von den Daten auf weitere
Daten, Quellen oder bereitgestellte Online-Dienstleistungen zugegriffen oder Ansprech-
partner:innen genannt und der Kontakt zu ihnen verlinkt werden; die Informationen kon-
nen auf verschiedene Zielgruppen ausgerichtet und angepasst werden; Daten werden
dauerhaft gespeichert, kbnnen jederzeit aktualisiert und ergéanzt werden; Informationen
sind durch Suchmaschinen auffindbar; sie kdnnen auf weiteren Websites, Medien, Ka-

nalen verlinkt werden.

Des Weiteren eréffnen die zahlreichen Kommunikationsarenen und Touchpoints Chan-
cen, auf entsprechend vielen, diversifizierten, individuell akzeptierten und préaferierten
Kanalen zu kommunizieren. Themen kénnen nach persénlichem Interesse, vorhandener
Betroffenheit und Expertise, bevorzugtem Netzwerk und Kontext selbst gewahlt werden
bzw. Akteur:innen kénnen daran teilnehmen. Voraussetzung ist aus Sicht der strategi-
schen Organisationskommunikation die Einbettung in eine integrierte Strategie, die auch

intern ausgehandelt, kommuniziert und definiert ist.
2.2 Push- vs. Pull-Kkommunikation, Offline vs. Online

Als Methode wird Push- und Pull-Kommunikation in unterschiedlichsten Bereichen defi-
niert — etwa in der Informatik, im Marketing und in der Kommunikationswissenschaft.
Entsprechend dem Kontext differieren Tiefe, Detaillierung und Fokus. Einen Uberblick
zur Diskussion Uber Push- und Pull-Strategien gibt Anhang 6 — Definitionen von Push-

und Pull-Kommunikation.

Exemplarisch geht laut Lies (vgl. 2015, S. 67) bei der Push-Kommunikation die Initiative
vom Kommunikationstreibenden aus, der Informationen aktiv liefert. Ein Riickkanal ist
nicht vorgesehen (vgl. Zowislo-Griinewald & Beitzinger, 2021, S. 36). Dieser klassischen
Einweg-Variante stehen bei der Pull-Kkommunikation Passivangebote gegeniber, die

von Dritten abgerufen werden.

Cybenko & Brewington (1999, S. 9 f.) sehen dabei Push-Kommunikation als basierend
auf Annahmen uber die Bedurfnisse von Informations-Nutzenden — die Sendenden ge-

hen also davon aus, dass sie Wissen Uber die Rezipient:innen haben. Push ist techno-
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logisch gesehen zunehmend verbunden mit digitalen Agent:innen, also Algorithmen o-
der Softwares, die als Intermediare zwischen den Informationen erstellenden und den
Informationen bendtigenden Entitaten agieren — und durch ihre verstarkenden, inkludie-
renden sowie exkludierenden Funktionen Gesellschaft wie Individuen verandern (vgl.
Herrman, 2020; Karizat, Delmonaco, Eslami & Andalibi, 2021, S. 1 ff. Literat & Kligler-
Vilenchik, 2021, S. 1 ff.). Dem gegenuber sind Pull-Informationen vor allem dadurch ge-
kennzeichnet, dass sie sehr spezifisch auf den Nutzenden und seine Interessen ausge-

richtet sind und von diesem aktiv angefordert sowie selbst genutzt werden.

Odermatt & Schwickert (2009, S. 7) sehen das traditionelle Konzept der Push-Kommu-
nikation vor allem durch das Internet als Medium durch ,organisatorische Dezentralisie-
rung, tberlappende Kommunikationsarenen bzw. Multifunktionalitat der Botschaftsemp-
fanger und Information Overload” gefahrdet oder bereits abgel6st durch integrierte Kom-
munikationsstrategien. Die Méglichkeit der Kontrolle der Kommunikationsdimensionen
Adressat:in, Inhalt, Zeitpunkt und Medium ist demnach nicht mehr gegeben. Die Autoren
nennen Push-Strategien im Bereich der Unternehmenskommunikation in ihren Schluss-
folgerungen ,weitestgehend wirkungslos® (ebd. 2009, S. 269). Die Kommunikationsare-
nen kénnen als ,Blasen® durch eine Art semipermeabler Membran von ihren Lebens-
und sozialen Umwelten getrennt autonom, hermetisch und autopoietisch sein, also nach
Flamig (1998, S. 163) ,selbstorganisierend, selbsterzeugend, selbsterhaltend und

selbstreferentiell®. Gezielt Informationen in sie einzubringen, ist nicht moglich.

Perrigot et al. (vgl. 2011, S. 438 f.) differenzieren nicht nur zwischen der von Organisa-
tion ausgeloésten Push- und Pull-Kommunikation, bei der die Kund:innen zu Akteur:innen
werden. Sie weisen darauf hin, dass als dritte Kategorie Kommunikation zu sehen ist,
die von Meinungsfiihrenden ausgeldst und gesteuert wird. Dazu gehoéren etwa Presse,

Blogs, virale Vorgange, Influencer:innen und elektronische Mundpropaganda (eWOM).

Auch Bourne (2010) sieht eine Typologie zwischen Push und Pull — sowohl in der Di-
mension der Methodik, als auch der Zielsetzung. Wahrend bei ,,Push” die Informationen
auf den Empfangenden zugeschnitten sind und das Ziel beispielsweise eine rationale
Uberzeugung ist, werden bei ,Pull“ grékere Datenmengen bereitgestellt, wodurch bei-
spielsweise Vertrauen erworben werden kann. Zwischen diesen Ansétzen liegt das in-
teraktive Vorgehen, bei dem Informationen und Entscheidungen ausgetauscht und ge-

teilt werden. So kénnen in Teilbereichen zum Beispiel Absprachen getroffen werden.

Haufig wird der interaktive Aspekt sowohl beziiglich der Methode als auch beziiglich der
Erwartung und Zielsetzung mit Pull-Kkommunikation in Verbindung gebracht: Der Inte-

ressierte soll und mochte in den Dialog treten (vgl. Canel & Luoma-aho, 2018, S. 241;
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Gregory, 2010, S. 86; de Haan, Wiesel & Pauwels, 2016, S. 493; Muntinga, 2018, S.
507; Odermatt & Schwickert, 2009, S. 5 f. Olsson, 2014, S. 114; Perea, Bonson & Bed-
narova, 2021; Viardot, 2013, S. 296; 302).

Neben Methodik und Zielsetzung werden in der Literatur die inhaltlichen Charakteristika
und Anforderungen an Informationen diskutiert. So sind Push-Informationen nach Wag-
ner (vgl. 2013, S. 61 f.) auf durchschnittliche Adressaten zugeschnitten oder nach Zo-
wislo-Grunewald & Hajduk (2021, S. 346) ,unspezifisch“ und nach Weithorner (2022, S.
130 f.; 144) als ,One-to-many* an viele Personen gerichtet. Pull-Informationen dagegen

missen interessieren (Burker, 2015, S. 430).
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Tabelle 3 — Anforderungen an Push- und Pullmedien zeigt weitere Beurteilungen der

Voraussetzungen fir die Kommunikate.

Tabelle 3 — Anforderungen an Push- und Pullmedien

Autor

Push

Pull

(Hettler, 2010, S. 30 ff.; 76)

Darf nicht dberfordern und
Uberfluten

Muss attraktiv, interessant,
relevant sein; zu Interaktion
auffordern

(Olsson, 2014, S. 122)

Unterliegt der Kontrolle des
Senders; muss die Dissemi-
nation Uber Intermediare be-
rucksichtigen

Héangt von der Attraktivitat der
Quellen als Informant und
Kommunikationspartner ab;
Kommunikationsstil muss an-
gepasst werden

(de Haan et al., 2016, S. 493)

Inhalte missen sich am Inte-
resse der Kund:innen orien-
tieren

(Chipp & Chakravorty, 2016,
S. 383)

Pull muss mit Interaktion ver-
knupft werden

(Canel & Luoma-aho, 2018,
S. 241)

Birger:innen missen konti-
nuierlich und aktiv eingebun-
den sowie um Beteiligung ge-
beten werden. Mitarbeitende
der Organisation missen in
Kommunikation geschult wer-
den und kritikfahig werden.
Der Benefit von Zwei-Wege-
Kommunikation muss trans-
parent sein.

(Mast & Spachmann, 2020, S.
141.)

In ,Standardsituationen® er-
folgt die Verbreitung Uuber
Massenmedien an groRRere
Zielgruppen

Individuelle Ansprache der
Nutzenden auf massenmedi-
ale Inhalte und Dialog dar-
Uber

(Zowislo-Grinewald & Beit-
zinger, 2021, S. 34 ff.)

Organisation muss Teil des
Schwarms, des sozial geteil-
ten Wissens lber es, werden

(Weithdner, 2022, S. 130 ff.)

Websites mussen technisch
funktionieren, responsiv sein,
leicht auffindbar (Name,
suchmaschinenoptimiert),
barrierefrei, aktuell, hohe
Usability, ohne Medienbri-
che, im Corporate Design, si-
cher, verfligbar, mit kurzen
Zugriffszeiten

Eine weitere vorherrschende Betrachtungsweise ist die historische Dimension: Push-
Kommunikation gilt als veraltet und teilweise als stérend oder aggressiv, Pull-Kommuni-

kation als Standard im Internet-Zeitalter (Canel & Luoma-aho, 2018, S. 241 vgl. de Haan
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et al., 2016, S. 493; Hettler, 2010, S. 30; Mann & Peters, 2013, S. 356 f. Marcheschi,
2017, S. 244; Olsson, 2014, S. 114, Viardot, 2013, S. 302; VoR & Réttger, 2021, S. 271).

In Bezug auf die skizzierte Typologie sind Kommunikationsstrategien — wie von Grunig
(vgl. 2001, S. 11 ff.) beschrieben und klassifiziert — allerdings theoretische Konstruktio-
nen, die in der Praxis nicht trennscharf zu sehen und als planbar verstanden werden.
Wehmeier (2015, S. 165) fuhrt beispielsweise aus, dass es ein ,geradezu hartnackiges
Beharren auf Anpassung, und sei es durch kommunikative Inkonsistenz in Bezug auf
unterschiedliche kommunikative Anspruchsgruppen® gebe. Van Ruler (vgl. 2004, S. 123
ff.) diskutiert dabei, wie die idealtypischen Modelle tatsachlich wahrgenommen werden
— und wie sie zur Anwendung kommen. Zwar gehen Kommunikationsverantwortliche
haufig davon aus, dass ihr Handeln auf der Basis einer symmetrischen Zwei-Wege-
Kommunikation aufbaut. In der Praxis arbeiten sie jedoch haufig eher asymmetrisch. Im
Zusammenhang mit Push- und Pull-Kommunikation kann nach van Ruler hinterfragt wer-
den, ob es eine klassische Einweg-Kommunikation Gberhaupt gibt. In der Regel bezie-
hen sich Kommunikationsverantwortliche nicht ausschlie3lich auf die Sendenden-Per-
spektive und die Aufgabe, Informationen zu emittieren, technisch fir die Verbreitung zu
sorgen oder sie zu pushen. Bei reiner Einweg-Kommunikation wére eine zentrale Frage,
ob die Existenz eines Empfangers lUberhaupt vorausgesetzt wird. Wenn dieser jedoch
als notwendig angesehen wird, kénnte diese Typologie als identisch zur asymmetrischen
Zwei-Wege-Kommunikation angesehen werden. Die praktische Umsetzung der Typolo-
gien wird nicht nur auf der Annahme der Existenz von Rezipient:innen basieren, sondern
auch Asymmetrien berlcksichtigen — zumal in komplexen Kommunikationsarenen mit
komplexen Themenspektren. In der kommunalen Kommunikation besitzen sowohl die
Institution Verwaltung und deren Mitarbeiter:innen als auch Birger:innen und zivile Or-

ganisationen in unterschiedlichen Bereichen Expertise, Instrumente und Macht.

Insofern kann es in der kommunalen Kommunikation weder reine Einweg-, noch ideal-
typisch symmetrische Kommunikation geben, keine lineare Kausalitat und keine kontrol-
lierte Emission — in der Konsequenz folglich weder reine Push-, noch reine Pull-Kommu-
nikation. Zur Diskussion steht demnach, wie stark die Einfliisse der Akteur:innen jeweils
im konkreten Fall sind (vgl. ebd. 2004, S. 127) und damit auch, wie effizient Ubertragung
von Informationen und Persuasion gelingt, wie stark die Kommunikation zu gewtinschten
Effekten wie Orientierung, Transparenz, Inklusion, Ermachtigung, Partizipation und Ko-

operation beitragt.
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In Bezug auf Push- und Pull-Kommunikation wird deutlich, dass es weder eine eindeu-
tige Typologie gibt noch klar abgegrenzte Definitionen, die einen Riickschluss auf inklu-
dierte und exkludierte Charakteristika, Methoden und Funktionen sowie das Kontinuum
zwischen den beiden Begriffen erlauben konnten. Insofern ist schwer vorstellbar, dass
es eine strategische Push- oder Pull-Kommunikation oder eine anwendbare Kombina-
tion gibt. Auf der Basis von Grunig schlagt van Ruler fir die Praxis im Bereich der Ein-
und Zwei-Wege-Kommunikation ein Kontingenz-Modell der Typologien vor (siehe Abbil-
dung 2 — Kommunikationsmodell nach van Ruler), bei der neben der Sachebene (Deno-
tation) auch die emotionale oder Sinnebene (Konnotation) Bertcksichtigung sowie die

verschiedenen Zieldimensionen Eingang finden.

Kontrollierte Einweg-Kommunikation

Denotation Information Persuasion Konnotation

Konsenshildung Dialog

Zwei-Wege-Kommunikation

Abbildung 2 — Kommunikationsmodell nach van Ruler

Quelle: (Eigene Darstellung auf Basis von van Ruler, 2004, S. 139)

Ahnlich ist in der theoretischen Betrachtung die Push- und Pull-Kommunikation als Kon-
tingenz zu betrachten — wobei gerade diese Unscharfe der Realitat, der Komplexitat der
Thematik und der Anwendung gerecht wird. In der Praxis wird aufgrund der etablierten
Multikanal-Ansatze und der vielfaltigen, inhomogenen Kommunikationsarenen die Kom-
munikationsstrategie adaptiv, individuell, inkrementell, iterativ und wenig prognostizier-
bar sein. Dennoch sollen Push- und Pull-Kommunikation im weiteren Verlauf als Typo-
logien Verwendung finden, um Unterschiede aufzudecken, die einen Unterschied ma-
chen und damit Informationen zur Forschungsfrage zu generieren (vgl. Bateson, 1971,
S. 231; Schroeder, 2017).

2.3 Aspekte der Nachhaltigkeit

Im Zuge einer Entscheidung oder vielmehr Verlagerung von einer Push-Kommunikation
Uber gedruckte Streumedien (etwa Prospekte, Anzeigen- und Mitteilungsblatter) hin zur
elektronischen Bereitstellung sind Fragen der Okonomie, Okologie und des Sozialen so-
wie des Kulturellen, also den Dimensionen der Nachhaltigkeit, naheliegend. Die Gemein-
samkeit der Definitionen von Nachhaltigkeit ist laut Kannengiel3er (2022, S. 2), dass sie
nicht auf die “6kologische Dimension reduziert werden kann, sondern auch eine soziale,

okonomische und kulturelle Dimension umfasst®. Wagner (2022, S. 41) stellt fest:
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.Die globalen Herausforderungen im Bereich der sozialen und dkologischen Nachhaltig-
keit verandern die Rolle von Unternehmen in der Gesellschaft. Notwendigerweise veran-
dern sich damit auch die Anforderungen an die Kommunikation der Unternehmen. Schon
jetzt folgt die Nachhaltigkeitsberichterstattung einem Set von Anforderungen, das weit
tiber die kodifizierten Anforderungen an die klassische PR hinausgeht.*

Organisationen mussen demnach nicht nur nachhaltig handeln, sondern im Sinne einer
nachvollziehbaren Corporate Social Responsibility ihr Handeln auch transparent ma-
chen (vgl. Wagner, 2022, S. 45) — und dies auf nachhaltige Weise. Der Verzicht auf
gedruckte Medien erzeugte zunachst als nichtintendierter Nebeneffekt, spater als be-
wusste Dematerialisierung von Produkt und Warenstromen (Behrendt & Henseling,
2006, S. 39) die Wahrnehmung als 6kologisches, nachhaltiges Handeln — auch wenn
der Ressourcenverbrauch einer digitalen Welt durchaus kritisch betrachtet werden kann
(vgl. Behrendt, 2012, S. 19; Kannengiel3er, 2022, S. 3 ff.). Dennoch ist festzuhalten,
dass Papier und Logistik (auch ©kologisch) teurer werden. Die Adressat:innen nutzen
teils ausschlief3lich elektronische Kandle, die Streuverluste und die Mullberge durch
Uberflissiges Papier werden grol3er. Beispielsweise geraten Werbeprospekte als Mas-
senmedien, die mit hohem Ressourceneinsatz produziert und verteilt werden, aber nur
einen Bruchteil der Adressaten tatsachlich erreichen und von daher als ,unnétiger Abfall
(WDR, 2022) angesehen werden, zunehmend in die Kritik (Lottritz & Simon, 2022).

2.4 Public Relations als Realitatsdefinition

Nach dem "Basistheorem des Konstruktivismus" (Saxer, 2008, S. 360) konstruieren Ge-
sellschaften und in ihnen Individuen, Netzwerke und Organisationen ihre Wirklichkeit
subjektiv und eigenverantwortlich. Die Konstruktion findet tiber Kommunikation und da-
mit auch Uber Medien statt, wobei beispielsweise Oberreuter (vgl. 2013, S. 127) hinter-
fragt, inwiefern klare Einfliisse einzelner Kommunikate in einer Kakophonie der Informa-
tion noch erkennbar sind. Sie tragen jedoch in ihrer Gesamtheit zur Realitatsdefinition
oder -konstruktion bei, weshalb sich etwa Pierre Bourdieu und Niklas Luhmann mit der
(massen-)medialen Realitatskonstruktion auseinandersetzten. Nach Rudeloff (2014, S.
16) ging Luhmann dabei von einem ,autopoietisch reproduzierenden Mediensystem, das
strukturelle Kopplungen mit seiner Umwelt unterhalt* aus, wahrend Bourdieu ,die For-
men der Berichterstattung in erster Linie als feld- und habitusbestimmte Inszenierungen
(begriff), die einer Machtlogik folgen®“. Ohne in dieser Masterarbeit tiefer auf die inten-
dierte, emergente und nicht-intendierte Konstruktionsarbeit der Medien und mdégliche
Einflisse innerhalb sowie aul3erhalb des Systems Medien eingehen zu kdnnen, sind
doch Aspekte wie die Macht der Medien, ihr Potenzial fir die Realitatskonstruktion sowie

die systeminternen Prozesse in Analysen zu bericksichtigen.
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3. Strategische kommunale Kommunikation

“There’s no point in acting all surprised about it. All the planning charts and

demolition orders have been on display in your local planning department on Al-

pha Centauri for fifty of your Earth years, so you’ve had plenty of time to lodge

any formal complaint and it’s far too late to start making a fuss about it now.”

(Adams, 1995, S. 22)

Zwischen den Erwartungshaltungen, dass Kommunen umfassend, transparent und ver-
standlich Informationen zustellen oder im anderen Extrem, dass Birger:innen fir sie we-
sentliche Informationen aktiv abrufen, sowie einer News-find-me-Mentalitdt (NFM) be-
stehen erhebliche Differenzen. Das eingangs angefiihrte Zitat zur Zerstérung des Pla-
neten Erde zeigt ironisch und sarkastisch auf, dass das blof3e Vorhandensein relevanter,
valider und substanzieller Informationen in einer uniuberschaubaren Medienlandschaft
nicht ausreicht. Die Verbreitung und Zustellung von Informationen wird erwartet — stof3t
aber auf ein zunehmend komplexeres, weniger kontrollierbares, unsicheres und ambi-
valentes Universum der teils autopoietischen und hermetischen Kanéle, Netzwerke und
Kommunikationsarenen. Insbesondere fir Kommunen mit ihrer direkten Beziehung zu
den Birger:innen bedeutet dies eine Herausforderung. Sie muissen die fur die An-
spruchsgruppen unmittelbar relevanten Entscheidungen vermitteln, verfiigen aber hau-
fig nicht Uber ausreichende Ressourcen zur Kommunikation und werden eingeschrankt
durch die in der Aufmerksamkeit schwindenden traditionellen Kommunikationskanale lo-

kaler Medien wie etwa der Mitteilungsblatter und der Tageszeitung.

In diesem Kapitel werden zunachst die Besonderheiten der Kommune als Organisation
und in Bezug auf ihre Kommunikation dargestellt. Die Unterkapitel schneiden Aufgaben,
Ziele und Strategien, interne und externe Akteur:innen und Rezipient:innen, Methoden,
Erwartungen und Issues an. Anschlie3end werden Kommunikationskanale beschrieben,
die mit der Thematik in einem engeren Kontext stehen und schlie3lich die Frage der
Push- und Pull-Kommunikation. Die Argumentation folgt damit grob Breyer-Marlander
(vgl. 2019a), der zun&chst Themen und Organisation vorstellt, sich dann mit den Ziel-

gruppen und abschlieend den Maflinahmen beschéftigt.
3.1 Besonderheiten der Kommune als Organisation

Als Kérperschaften offentlichen Rechts haben Kommunen die vom Grundgesetz festge-
legte Aufgabe der Selbstverwaltung in ihrem raumlich klar abgegrenzten Gebiet. Sie gel-
ten laut Bogumil & Holtkamp (2006, S. 9) als ,Schule der Demokratie®, haben ,vielfache

Kontaktflachen® (Touchpoints) zu den Birger:innen und sollen ,flachendeckende Mitwir-
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kungsmoglichkeiten® schaffen. Kommunen nehmen (ebd., 2006) ,Versorgungs-, Leis-
tungs-, Flrsorge-, Vollzugs- und Planungsfunktionen® sowie staatliche Aufgaben wahr
und implementieren Gesetze. Entsprechend zentral ist ihre Funktion fir die Birger:in-
nen, fur die ortliche Wirtschaft, fur Organisationen und die Kommunikation.

Einige weitere Besonderheiten, die einen Unterschied von Kommunen zu anderen Or-
ganisationen machen, kdnnen trotz ihres gravierenden Einflusses aus Umfangsgriinden
lediglich angerissen werden. In die Leitungsfunktion der Kommunalverwaltung werden
beispielsweise Burgermeister:innen und Rate fur bestimmte Zeitraume gewahlt. Ihr Ak-
teurshandeln ist ,von der Orientierung an Eigeninteressen, strategischer Interaktion und
von mikropolitischen Konstellationen gepragt* (Bogumil & Holtkamp, 2006, S. 10). Dies
fuhrt zu einer erhéhten Komplexitat, wie Landsberg (2006, S. 36) ausfuhrt:

,Die Strategie der Verwaltungspolitik hat Folgen fur die politischen Gremien und muss

daher mit der Politik abgestimmt sein. Anders formuliert bedeutet dies, dass die Verwal-

tungsstrategie in den Zustandigkeitsfeldern der Politik nur so weit formuliert werden kann

wie die Politik mitgeht. Daneben werden Teile der Verwaltungspolitik von au3en, z.B. auf
Grund europarechtlicher Bestimmungen, vorgeformt, was immer auch die Politik betrifft.

Daruiber hinaus muss fachliche Expertise aufgrund der zahlreichen speziellen Aufgaben
haufig extern beauftragt werden, denn ,Verwaltungen (mussen) sich in einer Vielzahl
von Aufgabenumwelten bewahren“ (Bredehorn & Hinz, 2020, S. 173). Die Aufgaben-
breite und -vielzahl wirkt sich auch auf die Zahl und Struktur der Akteur:innen in der
Kommunikation aus: Da Expertise bei vielen internen wie externen Individuen liegt, er-
folgt kommunale Kommunikation haufig nicht zentral, sondern dezentral, subsidiar und
wenig steuerbar. Das Handeln der Kommunalverwaltung unterliegt des Weiteren in meh-
reren Dimensionen (etwa geographisch, ékonomisch, 6kologisch, sozial) spezifischen
Restriktionen und sozialen Normen. Pragend fir Kommunen sind folglich unter anderem
die lokale Beschrankung, die mit (ibergeordneten und politischen Institutionen geteilten
Visionen, die multidimensionalen Ziele, eine Erfolgsmessung nach spezifischen Ge-
sichtspunkten, die im System angelegte Notwendigkeit des Einholens externer Exper-
tise, die teils zeitliche Beschrankung des Einflusses zentraler Steuerungsakteur:innen
auf Wahlperioden, sowie das Mal3 und die Intensitat der Vernetzung mit den Birger:in-
nen — unter der nicht erreichbaren Idealvorstellung, alle Stakeholder:innen zu erreichen
und einzubeziehen. Kommunale Handlungsstrategien konnen vor diesem Hintergrund
nur als komplex bezeichnet werden. Eine Zielerreichung ist bei den Aufgaben immer nur
partiell moglich. Dennoch ist der Managementansatz der Organisationsform Verwaltung

nach Knorre (2020, S. 41) in der Tradition Max Webers von einer ,Perspektive der Plan-
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barkeit und Rationalitat” gepragt: Die ,geordneten, regelbasierten und auf Routinen aus-
gelegten Strukturen und Kommunikationswege sind auf Beherrschung und Kontrolle

ausgerichtet.”
3.2 Besonderheiten kommunaler Kommunikation

Stadtverwaltungen und die Rathduser als Ort werden dabei als ,Kontrollzentralen® einer
Gemeinde gesehen, in denen nach Schréder (2022, S. 37) ,aulRerhalb von ihnen veror-
tete Ablaufe und Ereignisse mithilfe einer Formation von Arbeitsplatzen und Medientech-
nik reprasentiert, beobachtet, kontrolliert und behandelt werden®. Sie sind jedoch gleich-
zeitig auf Offenheit und damit auf den Dialog mit der Umwelt, mit Blrger:innen (als sehr
heterogenen Individuen), Anspruchsgruppen etc. ausgelegt und angewiesen. Im Folgen-
den sollen als Hintergrund zur folgenden Diskussion tber Push- und Pull-Ansatze einige
Besonderheiten kommunaler Kommunikation ohne Anspruch auf Vollstandigkeit darge-
stellt werden.

3.2.1 Aufgaben kommunaler Kommunikation

Kommunen haben nach Roéttger (2022, S. 48) eine ,Allzustandigkeit fur ortliche Angele-
genheiten (Universalitatsprinzip) (...) entsprechend vielfaltig sind die Capabilities und
Functionings, die fur kommunale Verwaltungs-PR im Sinne der Birger*innen-Wohlfahrt
relevant sind.“ Kommunale Kommunikation beschrankt sich folglich nicht auf praktische
Hinweise und Sachinformationen, auf die Pflichtverdffentlichungen offentlicher Bekannt-
machungen (Satzungen, Rechtsvorschriften) und amtlicher Mitteilungen. Sie umfasst in
sehr weitem Verstandnis das, was fir die kulturellen und sozialen Bediirfnisse der Biir-
ger:innen notig ist (vgl. Schoch, 2019b, S. 45; 60). Sie ist nach Sanders (2020, S. 273)
zudem ein SchlUsselfaktor fiir eine funktionierende Demokratie, weil sie Werte wie Ver-
trauen und Legitimitat aufbaut. AulRerdem ist die Ertffnung von Dialogangeboten eine
Zielsetzung, da Birger:innen immer auch Stakeholder sind. Damit kommt Kommunen
als zentrale Aufgabe zu, ihre Glaubwiirdigkeit und Fundierung in der 6ffentliche Meinung
(vgl. Treffer, 2018, S. 25 f.) darzustellen. Nach Kocks et al. (vgl. 2020a, S. 1 ff.) muss
die Verwaltung ihre Legitimation kommunikativ gegeniiber der Offentlichkeit herstellen

und wahren.

Traditionelle und neue Medien erreichen Relevanz und Akzeptanz durch attraktive In-
halte, womit diese Attraktivitdt und Aufmerksamkeit zum Auswahlkriterium wird. Kom-
munale Kommunikation setzt ebenfalls darauf, muss aber als weitere, wesentliche Funk-

tion Legitimation herstellen und auch sperrige Informationen verbreiten, ohne sie ziel-
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gruppengerecht aufbereiten zu kénnen (vgl. Treffer, 2018, S. 131). Nach Luhmann sor-
gen Organisationen in Verfahren dafir, dass unter einer Vielzahl von mdglichen Alter-
nativen getroffene Entscheidungen als bindend empfunden werden (vgl. Luhmann,
2019, S. 5). Das Verfahren bestehe aber nicht darin (ebd. 2019, S. 121), ,den Betroffe-
nen innerlich zu binden, sondern darin, ihn als Problemquelle zu isolieren und die Sozi-
alordnung von seiner Zustimmung oder Ablehnung unabhéngig zu stellen.” Die getroffe-
nen Entscheidungen sind demnach kontingent, werden nicht zwingend als richtig oder
nachvollziehbar empfunden, sie sind folglich nicht notwendig attraktiv flr Blrger:innen.
Nach Bentele (2015, S. 5) ist dennoch die Schaffung von Akzeptanz eine weitere Auf-
gabe der kommunalen Kommunikation als

,das Ergebnis eines komplexen, permanenten, sich Uber den gesamten Lebenszyklus

eines Akzeptanzobjektes erstreckenden Kommunikations- und Handlungsprozesses zwi-

schen Akzeptanzsubjekten und Akzeptanzobjekten. In unserer Gegenwartsgesellschaft
beinhaltet dieser Prozess auch in zunehmendem Mal3 Aushandlungsprozesse.”

Maoglich werden sollen solche Zwei-Wege-Kommunikationen, indem Biirger:innen durch
Transparenz zur Meinungsbildung und Entscheidung befahigt werden, die damit ,eine
wichtige Voraussetzung, aber auch ein Qualitatsmerkmal einer Burgergesellschaft an
sich” ist (ebd. 2015, S. 8).

Verandert haben sich die Anspriiche an diese externe wie auch die interne Kommunika-
tion: Es sollen nach wie vor rechtliche Notwendigkeiten, Schranken und Termine einge-
halten werden und die Organisation von Behérden ist weitgehend hierarchisch — ande-
rerseits sind von und gegenuber Birger:innen wie Mitarbeitenden Flexibilitat, Transpa-
renz und Niederschwelligkeit sowie die sprichwortliche Kommunikation auf Augenhéhe
gefordert. Deutlich wird das Delta dieser Eckpunkte in diesem Zielkonflikt zwischen in-
ternem normativem Rahmen und externer Erwartungshaltung, wenn Walter (2019, S. 5)
in Anlehnung an Schumpeters Begriff (vgl. 1946, S. 137) feststellt: ,Keine Branche ist
sicher vor der schopferischen Zerstérung des digitalen Zeitalters®. Es trifft demnach,
spitz formuliert, schopferische Zerstorung als Urprinzip kapitalistischer, marktwirtschaft-
licher Innovation und im Sinne teils disruptiver Verdnderungen in Politik, Technologie,
Gesundheit, Gesellschaft und Wirtschaft auf eine angestrebte Verlasslichkeit der Ver-
waltung. Von Letzterer wird — beispielsweise bei der Kommunikation — Innovation gefor-
dert, die aber der Tatsache gerecht werden muss, dass Kommunen den Rahmenbedin-
gungen des staatlich verfassten Rechtssystems in besonderen Maf unterliegen (vgl.
Wolf, 2003, S. 193). Dem gegenuber konstatieren Bredehorn & Hinz (2020, S. 176)
LInnovationen bergen Risiken und erfordern Investitionen, die bei der 6ffentlichen Aufga-

benerfullung mit Steuereinnahmen gedeckt werden missen. Drohende Wahlerverluste
und geringe Fehlertoleranz in den Verwaltungen senken die Risikobereitschaft.”
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Der in dieser Masterarbeit zu diskutierende Teilbereich strategischer kommunaler Kom-
munikation ist massenmediale Offentlichkeitsarbeit. Sie findet im klassischen Verstand-
nis im offentlichen Raum statt, wo frei verfugbare Informationen sozial geteilt werden
(losifidis & Wheeler, 2016, S. 15). Der Begriff ,Offentlichkeit‘ kann jedoch, wie Kamps
(vgl. 2007, S. 55 f.) ausfuhrt, kaum im Singular genutzt werden, da es zahlreiche Ausdif-
ferenzierungen gesellschaftlicher Gruppen und individueller Akteur:innen gibt, die in un-
terschiedlichsten Konstellationen politisch aktiv sind: ,Die Offentlichkeit bleibt aber stets
ein abstraktes Konstrukt aus sachlich, rdumlich, zeitlich und technisch kontingent entwi-
ckelten (Teil-)Offentlichkeiten® (ebd.). Entsprechend konnte auch vor dem Aufkommen
digitaler Medienkanéle und Arenen selbst im lokalen, sublokalen und hyperlokalen (etwa
auf das Quartier, das Dorf, die Kleinstadt bezogen®) Raum keine gezielte Ansprache

einer homogenen Einwohnergruppe erfolgen.

Eine VUCA-Welt sowie schopferische Zerstérung verscharfen das Dilemma innovativer,
aber konsistenter kommunaler Kommunikation. Eine Strategie, mit dieser Volatilitat, Un-
sicherheit, Komplexitat und Ambiguitat umzugehen, schlagen Canel & Luoma-aho (vgl.
2018, S. 13) vor: fur die Kommunikation solle kinftig gelten, dass Verwaltungen nicht
mehr das Geschehen flr die Burger:innen kontrollieren, sondern mit ihnen — wozu ein

kontinuierlicher Kommunikationsprozess noétig sein werde.

Zusammengefasst, schlagt das traditionelle Ansinnen der Verwaltung, Effizienz zu stei-
gern und die Umwelt zu kontrollieren sowie Verhalten zu prognostizieren, fehl. Die Le-
benswelt der Birger:innen ist zunehmend autopoietisch: es erfolgt eine emergente, au-
tonome Selbstorganisation der Akteur:innen. Kommunale Kommunikation steht dem-

nach vor verschiedenen, flr den Sektor spezifischen Herausforderungen.
3.2.2 Ziele und Strategien kommunaler Kommunikation

Aus den skizzierten Aufgabenbereichen kommunaler Kommunikation lassen sich Zieldi-

mensionen und Strategien ableiten, wie aus

Tabelle 4 — Ziele und Strategien kommunaler Kommunikation ersichtlich wird. Die Ver-

offentlichungen wurden dabei chronologisch sortiert.

5 Nach Méhring & Keldenich (vgl. Mohring & Keldenich, 2018, S. 185 ff.) existiert keine einheitliche
Definition der Begriffe lokal, sublokal und hyperlokal bezuglich der Kommunikation. Es gibt bei-
spielsweise raumliche Differenzierungen nach Verwaltungseinheiten, sozial nach persoénlichem
Nahraum, soziokulturell nach gefiihlter Heimat, aber auch solche nach Kommunikator:innen — bei
Letzteren werden beispielsweise personliche, zeitungsahnliche Blogs als hyperlokale Medien be-
zeichnet (vgl. auch Huber, Brack & Kaspar, 2010, S. 10 f.).
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Tabelle 4 — Ziele und Strategien kommunaler Kommunikation

Autor Ziel Strategie
(Kunczik, 2006, S. 43 f.) Vertrauen in Staat und Ge- | Instrumentalisierung der
sellschaft aufbauen Presse

(Bentele et al., 2015, S. V)

Akzeptanz, Legitimation, of-
fentliches Vertrauen, Trans-
parenz und Partizipation

Transparenz, Beteiligung

(Krebber, 2015, S. 115 f.)

Akzeptanz durch lokale Kom-
petenz schaffen

Kommunikationsbeziehun-
gen und -diskurse zwischen
Organisation und Bezugs-
gruppen managen

(Laenens et al., 2018, S. 140
ff.)

Transparenz; Gesellschaftli-
cher Nutzen (public value);
Partizipation; Verbesserte 6f-
fentliche Dienstleistungen

Inklusive Kommunikation:
Orientierung an Fahigkeiten
der Anspruchsgruppen, Ver-
fugbarkeit von und Akzeptanz
der Kanale(n)

(Breyer-Maylander, 2019b, S.
36f.)

Aus der Perspektive der poli-
tischen Akteure zentrale In-
halte vermitteln

Zuspitzung; Bemihung um
(sinkende) Aufmerksamkeit

(Breyer-Maylander, 2019a, S.
34 1.)

Marke, Image, oOffentliche
Meinung, Vertrauen verbes-
sern, Informationen verbrei-
ten

Herstellung personlichen Be-
zZugs; Veranschaulichung
abstrakter Themen; Dialog;
Zentrale Botschaften; Strate-
gische Kommunikation

(Breyer-Maylander & Zerres,
2019, S. 124 1))

Kurzfristig: Aufmerksamkeit,
Interaktion; Mittelfristig: Auf-
bau Netzwerke; Langfristig:
Aufbau Kommunikationssys-
tem und Loyalitat

Content-Marketing;  Auffind-
bare, lesbare, verstandliche,
aktivierende, teilenswerte In-
halte

(Schmidt, Schréder &
Winkler, 2019, S. 52 f.)

Sicherheit; Funktionen Ord-
nungs-, Dienstleistungs- und
Birgerkommune gewéhrleis-
ten

Technik, Organisation, Per-
sonal entwickeln; aus Burger-
sicht optimieren; Einsatz digi-
taler Technologie nur bei Effi-
zienzvorteilen und nach Pra-
ferenz  der Birger:innen;
Multi-Kanal-Zugang

(Fisch, 2020, S. 9 1.)

Effizientere und effektivere
Entscheidungsfindung; Inter-
aktion und Kontakpflege; Ge-
winnung neuer Mitarbeiter:in-
nen

Digitalisierung, Onlinezu-
gangsgesetz; Employer
Branding; Abbau von Verwal-
tungssprache

(Hagen, 2020, S. 37 f)

Erreichen von Zielgruppen;
Vereinfachung von Prozes-
sen; Effizienz

Offnung von Kommunikati-
onskandlen; Online-Zugangs-
gesetz; Neue Medien; Sozi-
ale Netzwerke; Nutzung nati-
onaler und globaler Ange-
bote; Digitalisierung

Autor

Ziel

Strategie
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(Kubicek & Jarke, 2020, S. 79
ff.)

Transparenz; Volkswirt-
schaftliches Wachstum; Ent-
wicklung innovativer Birger-
dienste

Informationszugangsgesetz;
Proaktive Bereitstellung von
Daten; Open Data; Open In-
novation

(Breyer-Maylander & Loffel,
2021, S. 8f., 251.)

Stadtmarketing, Partizipation,
Transparenz

Werbung, Public Relations,
Offentlichkeitsarbeit

(Jung, 2021, S. 32 ff.)

Information; Legitimation; Be-
fahigung der Burger:innen zur
Integration in das Gemeinwe-
sen und Teilhabe sowie zur
eigenverantwortlichen Mitwir-
kung; Verhaltenslenkung
(bspw. bei Katastrophen, Ge-
fahrenabwehr)

Information Uber das staatli-
che Handeln/Selbstdarstel-
lung; Erweiterte und frihzei-
tige Information Uber Ent-
scheidungsgrundlagen; Be-
seitigung von Informationsas-
ymmetrien

(Bruckner, 2021, S. 29)

Legitimierung politischer Ent-

Schaffung diskursiv konstru-

scheidungen ierter Interaktionsraume;

Kommunikationsrdume
(Blecken & Diringer, 2022, S. | Informieren, beteiligen, ko- | Reprasentative Demokratie
23 1) operieren (Wahl), kooperative Beteili-
gung, direkte Demokratie;

Einladungen
Auffallig ist auch hier das breite Spektrum der Ziele und zu adressierender Themen auf

der einen Seite und das dementsprechend umfangliche Instrumentarium von klassischer
Offentlichkeitsarbeit tiber Dialog, Beteiligung, Kooperation bis hin zum Marketing mit
Analysen der Zielgruppen und Kontrolle der Effizienz der Mal3Bhahmen. Diese Breite
spiegelt sich in der inhaltlichen Vielfalt der Mitteilungsblatter wider. Daher soll auch in
dieser Masterarbeit die Frage nach der Veroéffentlichung der Gesamtheit der Botschaften
betrachtet werden, nicht lediglich des Pflichtteils etwa der amtlichen Mitteilungen in Ta-

geszeitungen oder von Berichten zum Gemeindeleben in sozialen Medien.
3.2.3 Akteur:innen der kommunalen Kommunikation

Bereits skizziert wurde, dass Kommunen unter anderem als Dienstleistungsunterneh-
men mit breitem Leistungsspektrum fir viele Lebensbereiche gesehen werden kénnen.
Der Differenzierung und Diversifikation der Kompetenzen entsprechend, gibt es viele
personliche Beruhrungspunkte oder Touchpoints zwischen Stakeholder:innen und Be-
schaftigten der Verwaltung. Treffer (2018, S. 58 ff.) spricht aufgrund der komplexen
Struktur (Amter, stadteigene Betriebe, 6ffentliche Einrichtungen etc.) von einem ,Blrger-
konzern“ als ,Dachmarke* und sieht die Offentlichkeitsarbeit als ,Aufgabe des gesamten
Personals einer Verwaltung®. Eine Kanalisierung und Kontrolle der Kommunizierenden
und der Inhalte ist nur in wenigen strategischen Teilbereichen méglich. Zudem sind Mit-
arbeiter:innen der Verwaltungen als Birger:innen und am Ort Beschaftigte regelmafiig
selbst Teil der Anspruchsgruppe. Darlber hinaus ist zu bericksichtigen, dass neben

Beschaftigten auch Ehrenamtliche Teil der Verwaltung sind, etwa Gemeinderéte (als
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Hauptorgan) und ehrenamtliche Birgermeister:innen oder Ortsvorsteher:innen (vgl.
Fawzi et al., 2018, S. 22 ff.). Bei ihnen kann nur begrenzt davon ausgegangen werden,
dass sie sich in eine integrierte strategische Kommunikation einreihen — zumal eigene,
Gruppen- und Parteiinteressen sowie eine in der Demokratie gewollte, weil konstituie-
rende Meinungsvielfalt in das Verhalten hineinspielen kdonnen. Dennoch haben diese
Personen und Gruppen haufig eine hohe Zentralitat: Insbesondere in herausgehobenen
Situationen (Entscheidungen, Krisen, Katastrophen, Erfolge, Veranstaltungen, Wahlen
etc.) sind sie als Reprasentant:innen der Stadtverwaltung, der Fraktion oder des Organs

in Medien wie personlich prasent und werden als zentrale Akteur:innen wahrgenommen.

Kommunale Offentlichkeitsbeauftragte, die in den ausgewahlten strategischen Berei-
chen konkret mit bestimmten Kommunikationsfunktionen betraut werden, sind in Stan-
dardsituationen Reprasentant.innen, Advokatiinnen und Expertiinnen (vgl. Bentele,
2016, S. 78). Sie stehen also nach Avenarius (2019, S. 13; vgl. Anhang 7 — Ethische
Grundsatze der Offentlichkeitsarbeit) ,in den Diensten eines Auftrag- oder Arbeitgebers
(... und sind verpflichtet,) ein redlicher Anwalt seiner Interessen zu sein und ihn vor
Schaden zu bewahren®; sie verhalten sich ,loyal zu den Zielen und der Politik dieser
Organisation, solange sich beides mit der Wirde des Menschen und seinen Grundrech-
ten sowie darauf gegriindetem Recht und Gesetz vereinbaren lasst‘ und sehen ,Offent-
lichkeitsarbeit (...) als eine notwendige Aufgabe an, um Vertrauen zu schaffen, Offent-

lichkeit herzustellen und gegebenenfalls auch das eigene Verhalten zu Gberprifen.*

Neben — und im hierarchischen System der Verwaltung betrachtet tiber — lhnen kommu-
nizieren verschiedene Personen in Leitungs- oder Expert:innenfunktion. Sie alle treffen
auf Rezipient:innen, die ebenfalls unterschiedliche Funktionen bekleiden und Beziehun-
gen eingehen. Mintzberg schlagt als Differenzierung die Begriffe Kunde, Klient, Birger
und Staatsburger vor (Mintzberg, 1991, S. 374, vgl. auch Breyer-Maylander & Loffel,
2021, S. 13). Burger:innen treten als Kund:innen in eine wirtschaftliche Beziehung und
tauschen Leistungen aus, beziehen fiir sie individuell bestimmte Leistungen von der
Kommune oder als erhalten Burger:in 6ffentliche Leistungen wie Bildung und Infrastruk-
tur. Schlie3lich kommunizieren sie mit der Kommune auch im Bereich staatlicher Leis-
tungen und Normen. Hinzu kommen nach Fisch (2020, S. 9) auch Unternehmen, Insti-
tutionen, Gruppierungen und weitere Stakeholder. Wird im Bereich der Wirtschaft von
einer Customer Journey der Kund:innen, also denkbaren und erfahrenen Wegen ge-
sprochen, auf der sie in Beziehung und Kommunikation zu den Anbietenden treten, ist
die Analogie im Bereich der Kommunikation zwischen Burger:innen und Verwaltung die

,Citizen Journey“ (Reiz, Fellmann, Lorson, Haustein & Schult, 2021, S. 208; Scholta,
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Halsbenning, Distel & Becker, 2020, S. 164 ff.). Auch hier werden Burger:innen vor allem
in Bezug auf die Losungsorientierung ihrer Anliegen als Kund:innen begriffen (Scholta
et al.,, 2020, S. 166). Adressat:innen kommunaler Kommunikation mtssen aber von
Kund:innen sozialer Netzwerke und auch privatwirtschaftlich betriebener Medien wie Ta-
geszeitungen unterschieden werden, da sie die gesamte Bevolkerung einer Stadt be-
treffen oder eine ,zahlenmaRig undefinierte Gesamtoffentlichkeit” (Geiger et al., 2013,
S. 10). Verwaltung kann sich nicht auf einen Kreis bewusst selektierter und adressierter
Kund:innen beschréanken, sondern muss mit wenigen Ausnahmen auch diejenigen be-
riicksichtigen, die nicht in eine Leistungsbeziehung getreten sind und dies gegebenen-
falls auch in Zukunft nicht tun werden. Zahlreiche Kund:innen nehmen zudem Dienst-
leistungen nur sporadisch wahr, haben also weder Anlass, noch Interesse an regelma-
Bigen Kontakten oder dem Aufbau einer Beziehung. Trotz einer scheinbaren Wider-
spriichlichkeit ist aber haufig weniger eine abstrakte Offentlichkeit als Gesamtheit Kom-
munikationspartner:in der Kommunen, sondern es sind Individuen, Gruppen und Netz-
werke. Kommunen mussen Einzelinteressen und Partikularinteressen, die das eigene
Bedurfnis Uber das anderer stellen, beriicksichtigen. Diese Interessen kénnen — etwa im
Bereich der Flachennutzung bei Bauprojekten — regelm&Rig sowohl relevant als auch
legitim, etwa existenziell, sein. Hinzu kommen auch Gemeinwohlinteressen, die mdg-
licherweise eben damit in Konflikt stehen (vgl. Thummes, Dudenhausen & Réttger, 2022,
S. 2 ff.). Es werden also auch hier Aushandlungsprozesse nétig. Fir die Kommune und
ihre Kommunikation gilt es trotz der beschriebenen Heterogenitét, Individuen einzube-
ziehen und einzubinden (vgl. Stichweh & Windolf, 2009, S. 29). Es soll demnach effizient
und effektiv eine vorrangig geographisch differenzierte Zielgruppe von der Einzelperson
Uber Gruppen bis zur Gesamtbevélkerung erreicht werden — und dies, ohne dass von
geteilten Interessen, Erwartungen, einem gemeinsamen Bildungs- oder kulturellen Hin-
tergrund der Zielgruppe ausgegangen werden kann. Canel & Luoma-aho (vgl. 2018, S.
15 f.) verweisen hier auf Forschungen in der Soziologie, die nahelegen, dass Burger:in-
nen nicht nur isoliert in ihren Arenen und jeweils mehreren kulturellen Blasen agieren,
sondern, dass die Blasen insgesamt kein Netzwerk und keine Gesellschaft bilden, son-
dern eine Pluralitat der Sphéren als selbst geschaffene und selbst gewahlte, individuelle
Lebensraume (vgl. auch Sloterdijk, 2011, S. 17 ff.).

3.2.4 Erwartungen und Issues kommunaler Kommunikation

Die Erwartungen an kommunale Kommunikation sind vielfaltig (vgl. Anhang 8 — Risiken,

Issues und Chancen von Mitteilungsblatt, Website und kommunaler Kommunikation im
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Allgemeinen). Aus externer Perspektive sind nach Treffer (vgl. 2018, S. 33) Professio-
nalitat, Orientierung, Ubersichtlichkeit, Seriositat und Sachlichkeit zentrale Qualitatskri-
terien. Nach Canel & Luoma-aho (vgl. 2018, S. 13 f.) erwarten Burger:innen — aufgrund
der Erfahrungen mit anderen Bereichen etwa des Konsums — sofortigen, einfachen Zu-
griff auf Dienstleistungen und Informationen. Uber die Informationsfunktion der Kommu-
nikation hinaus besteht die Erwartungshaltung der Birger:innen, bei tatsdchlicher oder
gefuhlter Betroffenheit beteiligt zu werden sowie, Entscheidungen, Werte und Normen
verhandeln zu kénnen (vgl. Bentele et al., 2015, S. 2). Hombach (2015, S. X) fur dazu
aus, dass Demokratie Teilhabe ist, bei der in der gesellschaftlichen Kommunikation ein
,Uberfluss an Alternativen“ entsteht, aus denen gewahlt wird. Dabei kénnen auch meh-
rere Lésungen nebeneinander existieren, solange sie sich nicht gegenseitig ausschlie-
Ben. Diese Ambivalenz und der teils experimentelle, teils kompromissbehaftete Charak-

ter sorgen flr langwierige, teils undurchsichtige Prozesse und Kommunikation.

Viele Anliegen der Burger:innen sind nicht politisch, sondern lebenspraktisch und hoch
komplex. Sie sind klassische Issues mit hohem Aufmerksamkeitswert, der etwa durch
den lebensweltlichen Bezug, die soziale Bedeutung, die Emotionalitat, Symbolik, Stim-
migkeit und Schuldzuweisung bestimmt wird bis hin zur Wahrscheinlichkeit der Heraus-
bildung sekundarer Issues (vgl. Liebl, 2000, S. 88; 48 ff. Zowislo-Griinewald & Beitzin-
ger, 2021, S. 138 ff.). Die Uberwiegende Mehrheit der Deutschen méchte bei sporadi-
schem Bedarf mit ihrer Kommune nach einer Bitkom-Studie (Pauly & Danneberg, 2022)
mit Behorden digital kommunizieren, ein Drittel méchte diesen Kanal ausschlief3lich nut-
zen. Damit geht die Erwartung einher, dass Burger:innen &hnlich agieren kbénnen wie in
ihrem sonstigen digitalen Kommunikationsverhalten. In den sozialen Medien kdnnen sie
ihre Erfahrungen, Fragen, Anliegen und Meinungen ohne Gatekeeper und Filterung etwa
durch Journalisten, Restriktionen oder Beschrankungen unmittelbar den fir sie relevan-
ten Anspruchsgruppen und Organisationen mitteilen. Der Austausch erfolgt im Idealfall
schnell, formlos, ohne Registrierung oder Logins auf den individuell bevorzugten Kana-
len (Dogruel & Katzenbach, 2019, S. 110).

Dieses scheinbar klare Bild der Erwartungen trifft in der Praxis auf erhebliche Hurden.
Bereits die prinzipiell bis zum Ende 2022 verpflichtend einzufiihrenden digitalen Verwal-
tungsleistungen (vgl. Seckelmann & Brunzel, 2021, S. 2) gehdren zu einer vergleichs-
weise mechanistischen, stark formalisierten und einfachen Zwei-Wege-Kommunikation.
Beispielhaft ist hier das ,Lebenslagenprinzip“ (vgl. Piesold, 2021, S. 42; 99 ff.) zu nen-

nen, bei dem in bestimmten Situationen h&ufig benétigte Leistungen gebiindelt werden,
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um Verfahren zu vereinfachen und zu vereinheitlichen. Dies gelang bisher nur sehr be-
grenzt (vgl. Kuihn, 2021, S. 291.). Die fur die Burger:innen erforderliche Authentifizierung
fur die Onlineverfahren etwa ist komplex und uneinheitlich (vgl. Berger & Sander, 2021,
S. 366 ff.), die grundlegende Funktionalitat rechtssicherer Kommunikation tber das ein-
zige verfugbare Verfahren De-Mail wird selbst von tbergeordneten Behdrden bislang
kaum eingesetzt (vgl. Hauser, 2022, S. 402). Der Prozess der Umstellung und die Prob-
leme damit scheinen hier selbst auf Bundes- und Landerebene kaum kontrollier- und
prognostizierbar. Den Kommunen, die ihre digitalen Verwaltungsdienstleistungen auf

diesen Verfahren aufbauen sollen, fehlt folglich die bendétigte digitale Basis.

Das Beispiel zeigt, warum Kommunen nach wie vor bevorzugt auf Ein-Wege-Kommuni-
kation und bei Austauschbeziehungen auf analoge Verfahren setzen, und dies nicht nur
bei Dienstleistungen. In der internen Erwartung gehen Kommunen (vgl. Canel & Luoma-
aho, 2018, S. 13 ff.) von einer Macht Uber (statt mit) Blrger:innen aus und sehen, dem
Positivismus zugewandt, die Umwelt wie ihre Kommunikation als beobacht- und mess-
bar, damit vorhersag- und kontrollierbar an. Sie stehen angesichts der veranderten Er-
wartungen vor zahlreichen Dilemmata: von ihnen wird schnelle, unkomplizierte aber
gleichzeitig korrekte Reaktion und Information erwartet. In ihren eigenen organisatori-
schen Ablaufen missen sie mit zunehmend komplexeren Regularien, individuelleren Er-
wartungen der Birger:innen und einer sich verandernden Medienlandschaft wie Kon-
sumgewohnheiten umgehen. Die in diesen Dilemmata wahrgenommene Unsicherheit
beeinflusst auf organisationaler, Gruppen- und individueller Ebene die Bereitschaft zur
Flexibilitat und Veranderung (vgl. Burisi¢-Bojanovi¢, 2016, S. 34 ff.) — und den Wider-
stand dagegen. Die skeptische Einstellung zu Push- und Pull-Kommunikation, zu Zwei-
Wege-Ansatzen, zu Earned und Shared Media etc. beginnt folglich bereits bei tber-
schaubaren, kalkulierbaren, etablierten und robusten Prozessen routinierter Verwal-
tungstatigkeit. Schon bei diesen ,konkreten, Gberschaubaren Eingriffen“ (Hamedinger,
2018, S. 990) zeigen sich Differenzen und im inkrementellen Prozess praktische Umset-
zungsprobleme (vgl. Brand & Steinbrecher, 2019, S. 3 ff.), die besonders Kleinstadte
hinter den Erwartungen zuriickbleiben lassen und in der Umsetzung Uberfordern (vgl.
Berg, Hess, Koch, Meier & Swarat, 2019, S. 185 f.). Insofern werden auch die Potenziale
der Zwei-Wege-Kommunikation nicht genutzt, sondern entsprechende Kandale nur als
Push-Medien verwendet (Habbel, 2022, S. 23): Social Media seien ,aus dem Blickwinkel
der Kommunen eher eine Einbahnstral3e zur Informationsvermittlung und weniger (ein
Medium) des Austausches auf Augenhéhe mit den Stakeholdern.” Dabei ist effizientere
Kommunikation fir die Kommunen und fir ihre Funktionalitat als perspektives Ziel der

Uberschaubaren, punktuellen Schritte (vgl. Hamedinger, 2018, S. 990) etwa im Bereich
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des Engagements der Blrger:innen unabdingbar, um Potenziale zu erschlieRen. Die
.Starkung von Birgerbeteiligung, Ehrenamt und Zusammenhalt® (ebd.) gewinnt an Be-
deutung — nicht zuletzt angesichts des demografischen Wandels und der dadurch weni-
ger zur Verfugung stehenden, professionellen Kréafte. Es gibt einen entsprechendem Be-
darf an ehrenamtlichem und birgerschaftlichem Engagement (Schophaus, 2022, S. 58
f.) sowie Koproduktion in Bereichen, in denen ,die Kommune (ihre Aufgaben) nur noch
schwer alleine erfullen kann® (Abt, Blecken, Bock, Diringer & Fahrenkrug, 2022, S. 2 f.).
Kommunen suchen demnach wegen knapper Ressourcen nach Unterstitzung. Gleich-
zeitig wachsen Aufwand und Risiken, um die lokale Offentlichkeit zu informieren, Ver-
trauen und gegenseitiges Verstandnis zwischen Verwaltung und Birger:innen aufzu-
bauen, sie zur Partizipation und zum Engagement zu motivieren (vgl. Wiek, 2015, S. 25

f.), folglich eine kooperative Kommunikation zu etablieren (ebd. 2015, S. 31 ff.).

Wichtig fur die Kommune ist zudem der Erhalt der Kampagnenfahigkeit: Sie muss The-
men selbst ohne den Einsatz fremder Medien kommunizieren kbnnen — etwa, wenn ex-
terne Medien aus politischen Griinden Themen ausblenden (vgl. Treffer, 2018, S. 75).
Kritisch ist Kommunikation auch im Bereich des Katastrophen- und Bevélkerungsschut-
zes. Beispielsweise erreichten bei der Flutkatastrophe im Ahrtal die Warnungen vor dem
Hochwasser und Informationen zum Umgang damit die Betroffenen nicht. Ursé&chlich
waren technische Probleme, weil digitale Medien zeitweise nicht verfugbar waren — aber
auch die Vielzahl der von den Birger:innen genutzten Kanéle. Selbst wenn Sirenen vor-
handen gewesen waren, hétten sie nicht geholfen, weil sie nicht genug Informationen
transportieren konnen. In der Aufarbeitung ist noch immer unklar, wie Burger:innen zu-
verlassig erreicht werden kénnen, weil Warn-Apps wenig verbreitet sind, Cell-Broadcas-
ting nicht kommunal bereitsteht und die Diversitat in der Nutzung von Kommunikations-
kanélen grof3 ist. (vgl. Jeschke, 2022; Magnus, 2021; Steffen, 2022)

Der Auflagen-, Reichweiten- und Umfangsriickgang bei den Lokalzeitungen fihrt zudem
zum Wunsch und zur Notwendigkeit, mit eigenen Produkten lokale Informationslicken
zu fullen (vgl. Hujanen, Dovbysh, Jangdal & Lehtisaari, 2021, S. 74 ff.). In der Diskussion
steht, wie Verwaltungen mit dem Rickgang der Tageszeitungen als Basis der Demokra-
tie, sowie der Hinwendung der Presse zu emotionalen und um Aufmerksamkeit werben-
den Inhalten umgehen (vgl. Treffer, 2018, S. 28; Vogel & Detting, 2022). Die Verlage
passen sich den mit ihnen konkurrierenden sozialen Medien und Online-Medien an und
wetteifern mit ihnen inhaltlich wie visuell. Damit wird die Kluft zwischen der oben be-

schriebenen inhaltlichen Zurtickhaltung, der angestrebten Nichternheit der Kommunen
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und einer weniger lokalen, daflir aber plakativeren Ausgestaltung von Presseerzeugnis-

sen noch grofer.

Eine den beispielhaft aufgezahlten Erwartungen der Kommunen an die Kommunikation
unterliegende Sorge ist deren konstituierender Charakter. Wenn Kommunikation ent-
sprechend der Communication-Constitutes-Organization-Perspektive Organisationen
konstituiert (vgl. Schoeneborn, 2013, S. 99 ff.), dann kann eine nicht mehr funktionie-
rende Kommunikation die Organisation Kommune im Sinne der Verwaltung aber auch
im Sinne der Stadtgesellschaft dekonstruieren. Denn Mitglieder kdnnen sich nicht mehr
als solche fiihlen, Strategien nicht mehr kommuniziert werden, Fihrung wird unmdéglich,
Austausch findet nicht mehr statt, Entscheidungen kdénnen nicht mehr umgesetzt wer-
den, Grenzen sind nicht mehr zu ziehen, ldentitat hat keine Grundlage mehr und Macht

kann nicht mehr ausgeubt werden.

Ein weiterer Einfluss ist das Bewusstsein der Spezifitdat des nach Habbel (2022, S. 14)
Lunmittelbaren Lebensraum(s) der Menschen. (...) lokale und regionale Problemlagen
erfordern individuelle und wirkungsvolle Lésungen, die immer wieder neu aufgesetzt
werden missen. Es ist gerade die Vielfalt der Losungen, die standig hinterfragt und op-
timiert* sowie in ,hoher Eigenverantwortung selbststandig” im Sinne einer Dezentralitat

geregelt werden.

Fur die Kommunen bedeutet dies zusammenfassend, dass sowohl aus internen wie aus
externen Erwartungen und Restriktionen heraus ein radikaler Systemwechsel weder ge-
winscht noch umsetzbar ist. Dennoch missen Mdglichkeiten ausgelotet werden, we-
sentliche Inhalte zu transportieren und Kommunikationsziele effektiv wie effizient zu er-
reichen. Es gilt folglich: ,Die Kommunen mussen in einer Multikanalstrategie alle Kanéle
moglichst effektiv nutzen.” (Beutel, 2018, S. 112).

3.2.5 Methodische Ldsungsansatze kommunaler Kommunikation

Ein zentraler methodischer Lésungsansatz fiir die Umsetzung der genannten Aufgaben,
Ziele und Strategien sind nach Kock et al. (2020a, S. 2) ,neue Formen direkter und
responsiver in- und externer Kommunikation®. Der ,technologisch induzierte Medien-
wandel” ist damit gleichzeitig Ursache der Veranderung und Mittel zum Umgang mit den
Herausforderungen. Der Einsatz von digitalen Kanalen ist Bestandteil eines ganzheitli-
chen digitalen Transformationsprozesses, bekannt unter Stichworten wie Digital-Era
Governance als Fortfiihrung des New Public Management (NPM) bzw. der New Public

Administration (Perrott, 1996, S. 337) oder Digital Government Transformation mit um-
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fassenden Veranderungen hinsichtlich Technologie, Organisationskultur und der Einbin-
dung der Verwaltung in die Gesellschaft (vgl. Eom, 2022; Dunleavy, Margetts, Bastow &
Tinkler, 2005, S. 467 ff.). Meyer (vgl. 2007, S. 708), Oebbecke (vgl. 2007, S. 847) und
Schliesky (vgl. 2007, S. 898) weisen dabei darauf hin, dass digitale Kommunikationska-
nale mit ihren Rickkanalen und auch die Einfiihrung des E-Governments zu organisa-
torischen und strukturellen Veréanderungen bei den Kommunen und in der interkommu-
nalen Zusammenarbeit fihren oder dies erzwingen kénnen. Dies scheint auch nétig, da
die Verwaltung sonst nach Martini (2018, S. 12) Gefahr lauft ,die Tuchflihlung zu den
digitalisierten Lebens- und Funktionswelten (der) Burger zu verlieren®. Der Staat und mit
ihm die Kommunen missen dort kommunizieren, wo die Gesellschaft es erwartet und
akzeptiert — digital, und hier vor allem auch mobil (vgl. u.a. Beutel, 2018, S. 109; Fisch,
2020, S. 33). Deshalb wird die Digitalisierung auch im Bereich der Gesetzgebung

(Grundgesetz — einheitlicher Zugang zu Online-Dienstleistungen) vorangetrieben.

Der digitale Wandel ermdglicht es der Verwaltung, Niederschwelligkeit und Barrierefrei-
heit oder zumindest -armut zu generieren (Morner, Misgeld & Wojtczak, 2017, S. 28) und
Austauschmdglichkeiten auch fiir Menschen mit Einschrankungen zu gewahrleisten.
Dazu gehort auch das Eingehen auf Sprachniveaus, teilweise ,auf das Niveau der am
starksten begrenzten Zuhoérerschaft im Sinne des restringierten Codes* (Breyer-Maylan-
der, 2019b, S. 98). Gerade die digitalen Kanale bieten hier die Chance, strategische
Kommunikation zum einen mit einzelnen Anspruchsgruppen auf deren Bedirfnisse, Fa-
higkeiten, kulturelle Gemeinsamkeiten und die Gewohnheiten maf3zuschneidern und
zum anderen die integrierte Kommunikationsstrategie selbst Anspruchsgruppen-spezi-
fisch auszurichten (vgl. Deutscher Bundestag, 2022, S. 221; Pearce, Brown, Nerlich &
Koteyko, 2015, S. 613; Perrott, 1996, S. 340; Peter, Le Provost, Mehring, Muller & Man-
ning, 2022, S. 226). Die Offentliche Hand nimmt durch die Verbreitung von Informationen
nach Jung (vgl. 2021, S. 30 f.) an der 6ffentlichen Kommunikation teil, erméglicht politi-
sche Willensbildung, Teilhabe sowie bewusstes politisches Handeln, unterrichtet Gber

das eigene Tun und MafRnahmen.

Die Verwaltung muss fir die Aufnahme von Informationen oder eines Kommunikations-
prozesses interessieren und motivieren. Ein Aspekt, der nach Morner et al. (2017, S.
33) bis dato in der wissenschaftlichen Literatur vernachlassigt wurde, die ,sich bisher
grof3tenteils auf die Angebotsseite fokussiert und die Sicht der Nutzer vernachlassigt
(hat), unter der Annahme, dass Burger die Anwendungen nutzen, sobald sie angeboten

werden.“ Eine optimistische Annahme, wie Reddick (2005, S. 54) konstatiert: ,Govern-
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ments may be supplying online information and services, but demand may not material-
ize.” Dies liegt auch daran, dass Kommunen nach Breyer-Maylander & Loffel (2021, S.
9) ,mitunter bewusst unprazise* kommunizieren. So ersparen sie sich aufwandige Pla-
nung und Aufbereitung der Inhalte sowie die Festlegung von Zielgruppen. Zudem stehen

haufig eher die Multiplikatoren wie Gremien im Fokus, um Handeln zu legitimieren.

Nach Kocks et al. (vgl. 2020a, S. 5) sind in der internen Kommunikation und im Manage-
ment agile Methoden und die Mobilisierung von Mitarbeitenden weitere methodische An-
satze. Allen Lésungen gemein ist jedoch, dass sie von vorhandenen Ressourcen, der
GroRRe der Verwaltung insgesamt und auch rechtlichen Vorgaben abhéngen. Wie in Ka-
pitel 3.2.1 dargestellt, treffen hier laut den Autoren innovative und aktive Mdglichkeiten
und ldeen auf ,spezifische rechtliche Problemstellungen, die sich fir 6ffentlich kommu-
nizierende Verwaltungen ergeben“: Verwaltungen sind nur unter bestimmten Rahmen-
bedingungen berechtigt, aktiv zu werden oder beispielsweise den Versuch zu unterneh-
men, das Verhalten der Anspruchsgruppen zu beeinflussen. Die Transformation der Ver-
waltung bringt nach Misgeld (2018, S. 140) die Herausforderung ,inspirierend motivie-
render, intellektuell anregender und individuell unterstiitzender (transformationale) Fih-
rung“ und damit einer veranderten internen Kommunikation aber auch die Notwendigkeit
neuer Strukturen mit sich (vgl. Bredehorn & Hinz, 2020, S. 176 ff.).

Breite, Tiefe und Individualitdt des Change Prozesses machen in Bezug auf die Kom-
munikation die Zuordnung zu einem oder mehreren Modellen oder Theorien nicht mog-
lich. Zumal die Diversitat der Zielgruppe (,Offentlichkeiten®, vgl. Kamps, 2007, S. 55 f.),
der eingesetzten Medien und der bereits existierenden Hybridisierung als Ausgangs-

punkt und die existenten sowie potenziellen Ressourcen beachtet werden missen.
3.3 Lokale Kommunikationskanéale

Nach einer Diskussion der Einflussspharen sollen die verfiigbaren Kanale des gedruck-
ten Mitteilungsblattes sowie der Website analysiert werden. Die Sozialen Medien werden
hier nur am Rande behandelt, da sie wie oben dargestellt fir die Verbreitung von Infor-

mationen nur beschrénkt zulédssig sind.
3.3.1 Owned, Paid und Earned Media

Kommunen missen anstreben, ihren Aufgaben der Selbstverwaltung und der Daseins-
vorsorge (vgl. Schoch, 2019b, S. 51 ff.) durch strategische Kommunikation nachzukom-
men. Eine entscheidende Frage neben der rechtlichen Zulassigkeit ist die der Kontrolle

Uber die Verbreitung, Integritat, Barrierefreiheit, Zuganglichkeit und Verstandlichkeit.
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Wie Scheffler (2020, S. 588) ausfuhrt, missen Organisationen dabei heute alle Kommu-
nikationskanéle und damit alle Touchpoints nutzen. Durch den Einsatz von Paid, Owned
und Earned Media entstehen ,mehr Chancen und Alternativen in der Ansprache, mehr
Risiken fur Fehler oder Reaktanz — es besteht die Notwendigkeit einer neuen Orchest-
rierung, eines standig evaluierten und optimierten Touchpoint Managements.“ Zentrale
Forderung ist hier, dass die Marke der Organisation etabliert wird und auf allen Kanalen
erkennbar bleibt. Dies scheint auch fir Kommunen plausibel, da deren strategische
Kommunikation fur die Blrger:innen nur ,ein marginaler Ausschnitt (ihres) taglichen
Kommunikationsspektrums (ist. Ihre) maRRgeblichen Pragungen und Einstellungen zu
Kommunikationskanalen und -stilen (erhalten sie) in der rein privaten oder beruflichen
Kommunikation, nicht im Verwaltungskontakt (Franz, 2005, S. 13; vgl. auch
Reinermann, 2000, S. 44). Selbst vermeintliche ,Owned“ Media der Kommunen werden
folglich zwar prinzipiell von diesen kontrolliert, aber durch den Kontext nichtsdestotrotz
beeinflusst. Ein weiterer Einfluss ist der Rickbezug zur Marke, wie aus Tabelle 5 —
Owned, paid und earned media ersichtlich: Fehlt das Vertrauen in die Kommune als
Marke oder in das Medium, werden auch die gesendeten oder ausgetauschten Informa-

tionen verandert und der Kontrolle entzogen.

Tabelle 5 — Owned, paid und earned media

Content Definition Vorteile Nachteile
Kategorie
Owned Media Kanale im | Kontrolle Mangelndes Vertrauen in
Besitz einer | Langlebigkeit Sender
Organisa- Vielseitigkeit
tion Nischenfahigkeit
Paid Media Bezahlte Bedarfsorientiert Fragmentiertes Angebot
Nutzung Schnell Abnehmende Effizienz
von Kana- | Skalierbar Begrenzte Glaubwirdigkeit
len Kontrollierbar Weitgehende Kontrolle
Earned Media Zielgruppe | Glaubwiirdig in der jeweiligen | Keine Kontrolle
wird  zum | Teil6ffentlichkeit/Gruppe Schwer messbar
Medium Dialogpotenzial Risiko negativer Entwick-
Ruckkanal lungen; diffuse Rolle von
Transparent Multiplikatoren

Quelle: (Eigene Darstellung in Anlehnung an Tillmanns, 2018, S. 311; Helm, Mdller &
Rosenbusch, 2011, S. 147)

Eine hier haufig vorgenommene Trennung zwischen gedruckten oder analogen und di-
gitalen Medien wird, der Logik von Touchpoints folgend, weder dem Kommunikations-
verhalten (Customer Journey; vgl. Swoboda & Winters, 2020, S. 195) gerecht, noch der

Mediennutzung. Touchpoints (Logos, Mitarbeitende, Slogans, Bildsprache, Corporate
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Identity etc.) zu Verwaltungen wie zu Werbetreibenden sind tberall zu finden und kon-
nen nur als Gesamtheit, nicht als separierte Sphare gesehen werden. Wenn der ,Homo
Mobilis* (Stutzinger & Wachter, 2020, S. 221) das Smartphone bei der Lektire gedruck-
ter Medien stets griffbereit halt und empfangsbereit fur Kommunikate ist, vermischen
sich die Kanéle zu einem hybriden Kosmos. Die genannten Vorteile wie Kontrolle, Lang-
lebigkeit aber auch ein Dialogpotenzial kdnnen folglich nicht absolut, sondern nur relativ
zu anderen Kategorien gesehen werden: Die Wahrnehmung des gedruckten Mitteilungs-
blattes oder der Website ist vordergrindig stabiler, kann aber jederzeit und situativ ex-
tern beeinflusst werden. Der Rickkanal besteht auch bei analogen Medien, er ist ledig-
lich durch den Medienbruch etwa der Smartphonenutzung (QR-Code; E-Mail etc.) mit

héheren ,Kosten®, sprich Aufwand und Arbeit fir die Nutzenden verbunden.

Die groRten Herausforderungen stellen dennoch die sozialen bzw. Earned Media fur
Kommunen dar. Zum einen wurde vielfach festgestellt, dass sie fir Kommunen und Be-
hdrden aus rechtlichen Griinden unzulassig sind (Spanhel, 2022). Zum anderen bestim-
men intransparente , Algorithmen die Reichweite und den Erfolg von Unternehmenskom-
munikation“ und es ,erwachsen aus der Digitalisierung (...) neue Abhangigkeiten von
Plattformen und ihrer algorithmischen Content-Distribution® (Mei3ner & Vogel, 2022, S.
241), wie das Beispiel Twitter aktuell zeigt (vgl. Konrad, 2022).

3.3.2 Mitteilungsblatter als analoge Kanéle

Im 18. Jahrhundert wurden Amtsblatter eingefuhrt (vgl. Gersdorf, 2016, S. 293; Kunczik,
2006, S. 41), um zunachst Satzungen, amtliche Bekanntmachungen und weitere Infor-
mationen zu verbreiten. Spater wurden diese Informationen zum einen durch publizisti-
sche Inhalte, zum anderen durch Anzeigen der lokalen Wirtschaft ergénzt. Dabei ent-
stand der bis heute prasente Konflikt zwischen den Interessen der Kommunen und de-
nen der Presse wie den lokalen Tageszeitungen, da diese beziiglich ihrer Abonnent:in-
nen haufig die gleichen Anspruchsgruppen bedienen und Einnahmen aus den gleichen
Inserent:innen generieren. Gersdorf (ebd.) formuliert drastisch, ,die 6ffentliche Hand
(nagt) an den Lebensgrundlagen der freien Medien.” Dies steht nicht zuletzt im Konflikt®
mit der Subsidiaritatsklausel, nach der ,die private wirtschaftliche Leistungserbringung
aul3erhalb der kommunalen Daseinsvorsorge Vorrang vor der kommunalen® hat (Land-
tag von Baden-Wirttemberg, 2018, S. 2). Anfang des 20. Jahrhunderts entstanden die

ersten Presseamter und die kommunale Offentlichkeitsarbeit, um die Kommunikation mit

6 Das Issue der Konkurrenz gilt ebenso fiir Online-Prasenzen, da etwa Kommunen ebenso wie
kommerzielle Anbieter Gastronomie-, Hotellerie- und Fachhandels-Verzeichnisse erstellen.
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der Presse zu gewahrleisten. Ziel war es nach Kunczik, ,die freiwillige und freudige Mit-
arbeit der Giberwiegenden Mehrheit der Birgerschaft zu erreichen®. Dies kann bereits als
Ansatz verstanden werden, eine integrierte Kommunikation zu erreichen, um selbst The-
men zu setzen, die Diskussion zu bestimmen, eine gewisse Einheitlichkeit und An-
schlussfahigkeit zu erreichen. Allerdings wurde bereits dargestellt, dass in der Praxis
neben den Pressestellen bei den Verwaltungen zahlreiche weitere Touchpoints zur Of-
fentlichkeit und auch zur Pressedtffentlichkeit bestehen.

Das heutige Mitteilungsblatt hat ,primér die Aufgabe (...) Bekanntmachungen zu verof-
fentlichen® und zuverlassig zu verbreiten, zudem haben Fraktionen die (umstrittene:
Haug & Zeccola, 2019, S. 192) Gelegenheit, Stellungnahmen zu Angelegenheiten der
Gemeinde zu veroffentlichen. Wie Miller-Franken (vgl. 2018, S. 31 f.) dabei ausfluhrt,
durfen Kommunen ihre Amtsblatter und Mitteilungsblatter zusatzlich zu den amtlichen
Mitteilungen mit der Darstellung und Erlauterung ihrer Leistungen mit einem redaktionel-
len Teil versehen (Annexkompetenz). Dieser soll zum einen erlauben, etwa das Vereins-
leben in der Kommune darzustellen und zu férdern. Zum anderen gewahrleisten nicht-
amtliche Artikel, dass das Mitteilungsblatt von Birger:innen als relevanter, interessanter

und attraktiver wahrgenommen wird, sodass es entsprechend genutzt wird.

Allerdings weist Mller-Franken auf klare Einschrdnkungen hin: Der redaktionelle Teil
musse sich auf Inhalte beschrénken, die mit der Aufgabe der Kommune in Verbindung
stehen. Er durfe keine Publikation wie eine Tageszeitung oder eine Vereinszeitung er-
setzen und nur nachrangig sein. Eine klare Abgrenzung, so zeigt sich auch in einschla-
gigen Urteilen, ist dabei schwer zu fassen (vgl. Bundesgerichtshof, 2018; Muller-Fran-
ken, 2018, S. 37 ff. Solmecke, 2021). Eine inhaltlich spannende Gestaltung, etwa durch
Interviews, Portrats oder Storytelling zur ErschlieBung neuer Leser:innen oder, um ein
Thema in die 6ffentliche Diskussion zu bringen (vgl. Markova & Sukhoviy, 2020, S. 357),
ist insbesondere fir die Angelegenheiten der Verwaltung selbst weitgehend ausge-
schlossen. Aus Erlassen und Stellungnahmen ergibt sich fur baden-wirttembergische
kommunale Amtsblatter (vgl. Schoch, 2019b, S. 179 ff.), dass die Herausgabe eine ho-
heitliche Aufgabe ist. Eine wirtschaftliche Betatigung ist nicht vorgesehen, Amtsblatter
sollen nicht zeitschrift- oder zeitungséhnlich gestaltet werden, weshalb der redaktionelle
Teil einen beschrankten Umfang haben soll. Eigene amtlich Bekanntmachungen, Be-
richte und Hinweise der Kommune miussen ,wesentlicher Inhalt* bleiben. Die Kommune
hat eine Bekanntmachungspflicht von kommunalen Satzungen und der Auffassungen

der Fraktionen; sie kann Information Gber kommunale Angelegenheiten verbreiten. Der
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redaktionelle Teil kann Anzeigen, Bekanntmachungen der Kirchen und Vereine, Leser-
zuschriften und sonstige Mitteilungen zum Gemeindeleben beinhalten.

Entsprechend der Intention, die amtlichen Mitteilungen als Information eingebettet in at-
traktive Inhalte zu transportieren, sind die meisten Amts- und Mitteilungsblatter nach ei-
ner Stichprobe in Baden-Wirttemberg (siehe Anhang 3 — Strukturen von Amtsbléattern)
ahnlich aufgebaut: Auf Inhalte aus dem Bereich Vermischtes/Gemeinde (Veranstal-
tungsankundigungen, Vereinsleben, Aktivitaten der Stadtverwaltung oder -gesellschaft)
folgen die amtlichen Mitteilungen. Danach werden die Inhalte Vermischtes/Gemeinde
fortgefiihrt. In Einzelfallen sind AuRerungen der Fraktionen zu finden. Den hinteren Teil
der Printprodukte und ePaper bilden Inhalte aus dem Bereich ,Sonstiges” des Verlages
(Verbrauchertipps, Sonderverdffentlichungen zur Anzeigenakquise) und Inserate. Nur

selten stehen amtliche Mitteilungen in den Amtsblattern an erster Stelle.

Problematisch ist es, die Bedeutung von Mitteilungsblattern fur die lokale Kommunikati-
onslandschaft, fur die Verwaltungen als inhaltlich Verantwortliche und damit Informatio-
nen Sendende und die Blrger:innen als Rezipient:innen sowie die lokale Gesellschaft
als Ganzes zu erfassen. Ein wesentliches Merkmal von Mitteilungsblattern und digitalen
Veroffentlichungen der Kommunen ist, dass sie sowohl dem Gemeinwohl als auch Ein-
zel- und teilweise Partikularinteressen von Blrger:innen sowie Organisationen Raum
geben. Mitteilungsblatter von Kommunen mittlerer Gré3e haben Dutzende Rubriken und
Unterrubriken (Quelle: Eigene Stichprobe, siehe Anhang 9 — Rubriken und Unterrubriken
baden-wirttembergischer Amts- und Mitteilungsblatter), die von amtlichen Mitteilungen

bis hin zu vereinsinternen Terminen und Meinungsdarstellungen der Fraktionen reichen.

Dabei kann mdglicherweise quantitativ fir den jeweiligen Einzelfall ermittelt werden, wel-
chen spezifischen Interessen die Burger:innen tatséchlich Vorrang geben. Aber schwer-
lich, ob diese Interessen beispielsweise zum Gemeinwohl beitragen oder wie bedeutsam
fur Einzelne die Informationen sein konnen und somit die diversen Einzelinteressen und
individuellen Ressourcenfunktionen das Allgemeininteresse Uberwiegen kénnten. Ent-
sprechend der Komplexitat gibt es kaum Untersuchungen im Bereich lokaler Informatio-
nen (vgl. Thummes et al., 2022, S. 3; Fawzi et al., 2018, S. 22) im Bereich der Mittei-
lungsblatter. Sie werden beispielsweise in Mediengewichtungsstudien nicht beriicksich-
tigt (Die Medienanstalten, 2022; Herrmann, 2020). Die Potenziale von Printmedien fin-
den ohnehin vorrangig Erwahnung in nicht-wissenschaftlichen, teils Lobby- und Interes-
sen-gesteuerten Quellen (Edelmann, 2020; vgl. Rotolongo, 2018), bei denen Argumente

fur Zeitungen generiert werden. Teilweise werden die Amts- oder Mitteilungsblatter als
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veraltetes Medium gesehen, das nur noch altere, wenig online-affine Birger:innen er-
reicht (vgl. z.B. Beutel, 2018, S. 109; Brickner, 2021, S. 91; Canel & Luoma-aho, 2018,
S. 15f. Muller-Franken, 2018, S. 51; Plankert, 2021, S. 51 f. Szyska, 2020, S. 27). Aller-
dings erwarten Kochhan & Schunk (2018, S. 149) ,dass auch traditionelle Medien wie
Print und Fernsehen — nicht zuletzt auf Grund der Kohorte der Digital Immigrants — in
den kommenden Jahrzehnten ein wichtiger Bestandteil im Kommunikationsportfolio von
Unternehmen bleiben dirften.” Ihre Einschétzung bezieht sich allerdings auf den kom-
merziellen Bereich, nicht auf kommunale Angebote, fir die aber wie oben beschrieben

sogar erweiterte Pflichten gelten, viele Zielgruppen zu erreichen.

Um eine Einschatzung zur Situation der Mitteilungsblatter in Baden-Wirttemberg geben
zu kdnnen, wurde eine Literaturrecherche unter Berlicksichtigung von Veroffentlichun-
gen, auch Bachelor- und Masterarbeiten, einschlagiger Hochschulen etwa fiir Verwal-
tungsstudiengange, entsprechender Datenbanken, Websites und Bibliotheken durchge-
fahrt. Identifiziert wurden wie eingangs erwahnt lediglich studentische Arbeiten zum
Thema. Bezlglich der quantitativen Daten zur Nutzung von Medienkanélen baden-wirt-
tembergischer Kommunen wird auf eine bestehende Abfrage (Notter, 2021) zuriickge-
griffen. Hier ist die Erkenntnis, dass fast alle Kommunen bisher ein gedrucktes Mittei-
lungsblatt sowie viele kleinere Kommunen analoge Aushange nutzen und parallel dazu
die Uberwiegende Mehrheit online aktiv ist’. Breyer-Marlander & Loffel (vgl. 2021, S. 4
f.) verweisen zwar auf an Orten vorhandene Kanéle wie Lokalradio, lokale Tageszeitun-
gen und Anzeigenblatter — konstatieren jedoch selbst, dass damit eher éltere Generati-
onen erreicht werden. Zielgruppe der Lokalradios sind Personen, die keine Streaming
und On-Demand-Dienste nutzen. Die Tiefe der Berichterstattung in den Tageszeitungen
reicht zudem nicht in sublokale Interessen etwa von Ortsteilen und nimmt tendenziell
eher ab. Die von den Autoren als Alternative genannten Anzeigenblatter agieren wie
auch Lokalradios nur in gro3eren Stadten auf lokaler, sonst eher auf Landkreis- oder
Regionalebene. Sofern folglich Kommunen Inhalte kommunizieren wollen und miissen,
sind eigene Amts- und Mitteilungsblatter oder Alternativen mit &hnlicher Mdglichkeit der

inhaltlichen Gestaltung und Kontrolle, Reichweite und Kosten gefragt.
3.3.3 Mitteilungshblatter als digitale Kanéale

Die meisten Mitteilungsblatter werden in Baden-Wirttemberg als digitale Version kos-

tenpflichtig oder kostenlos als sogenanntes ePaper zum Abruf zur Verfiigung gestellt

7 An der Umfrage in der Bachelorthesis nahmen 417 der 813 angeschriebenen Kommunen teil.
Insofern wird hier davon ausgegangen, dass die sehr deutlichen Tendenzen auf die Nicht-Teil-
nehmenden weitgehend Ubertragbar sind.
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(,Digitale Mehrwerte fur kommunale Partner - Nussbaum Medien®, o. J.). Da es sich um
weitgehend unveranderte Ubernahmen der Druckdaten handelt, soll dieser Aspekt le-
diglich im Bereich der Diskussion der Push- und Pull-Kommunikation niederschlagen.

3.3.4 Digitale Kanale — Website

Bereits im Jahr 2000 forderte Reinermann (2000, S. 75) von einer ,aktiven Verwaltung®,
dass sie ,es nicht bei den traditionellen Wegen der Bekanntmachung von Programmen
und Normen bel&asst, sondern das Potential der Informationstechnik fur eine gezielte In-
formierung (sic!) der Betroffenen ausnutzt.“ Kommunale Websites oder Internetportale
sind nach Schoch (2019a, S. 48) im Sinne des Kommunalrechts 6ffentliche Einrichtun-
gen, die ,zu Zwecken der Daseinsvorsorge zur Verfluigung gestellt* werden, auf die ,be-
stimmungsgemalie Nutzung durch die Einwohner ausgerichtet (sind), denen lokal rele-

vante Informationen zuganglich gemacht werden®.

Nach Muller-Franken (vgl. 2018, S. 62 ff.) wurde bereits das héaufig kostenlos herausge-
gebene, analoge Amts- oder Mitteilungsblatt als Konkurrenz und Bedrohung der freien
Presse gesehen, was in entsprechender Rechtsprechung miindete. Allerdings wurde die
Notwendigkeit anerkannt, dass ein gedrucktes Amts- oder Mitteilungsblatt Uber die amt-
lichen Mitteilungen hinaus attraktive Inhalte, die sich mit dem Ortsgeschehen befassen,
enthalten muss. Nur so konnte gewahrleistet werden, dass das Amts- oder Mitteilungs-
blatt tatsachlich das Interesse der Burger:innen weckte. Diese Annexkompetenz entfallt
nach Einschatzung von Muller-Franken bei Websites jedoch. Zum einen sind sie ohnehin
von interessanten Inhalten umgeben und die Birger:innen befinden sich in der Regel
bereits online. Zum anderen haben Online-Informationen nicht, wie bei wochentlich oder
zweiwdchentlich erscheinenden Amtsblatter, gegenuiiber der Tageszeitung den Nachtell
fehlender Aktualitdt. Hinzu kommt, dass die Informationen auf kommunalen Websites
grundsatzlich kostenfrei zur Verfigung gestellt werden (mussen), wahrend Inhalte von
Tageszeitungen zunehmend kostenpflichtig sind. Konsequenz ist, dass Websites von
Kommunen im Gesamteindruck ,keine Rundumversorgung mit allem Uber (die) Kom-
mune Wissenswertem bieten® durfen (ebd. 2018, S. 64 ff.), sondern sich auf bestimmte
Inhalte und Darstellungsformen beschranken missen. So darf auf der Website tGber das
gesellschaftliche Leben nur sehr eingeschréankt, niichtern und keinesfalls presseahnlich
berichtet werden (vgl. auch Briuckner, 2021, S. 63). Veranstaltungsankiindigungen, Wet-
terinformationen auf3erhalb von konkreten Warnungen, Einkaufsempfehlungen, Lebens-
hilfe, Gewinnspiele, Anzeigen (die im gedruckten Produkt gestattet sind) und weitere

Themen, die Ublicherweise Uber die Presse oder andere Portale verbreitet werden, sind
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nicht gestattet. Zulassig (vgl. Muller-Franken, 2018, S. 69 ff.) sind dagegen wie im Mit-
teilungsblatt die Darstellung und Erlauterung gemeindlichen Handelns, in Grenzen die
Darstellung der Politik der Gemeinde und das Verwaltungshandeln bei gesellschaftli-
chen Ereignissen. In der Theorie stellt sich damit grundséatzlich die Frage, ob kommunale
Websites Uberhaupt ein attraktives, die Aufmerksamkeit der Burger:innen wiederholt we-
ckendes Umfeld fir Informationen der Gemeinde sein kdnnen. Szyska etwa fordert
(2020, S. 27) ,eine den Gemeininteressen verpflichtete Kommunikation (muss sich) ur-
sachlich an den Informationsinteressen von Blrgern orientieren und zwar nicht nur auf
inhaltlicher Ebene, sondern auch zeitnah und an den heute in der digitalisierten Welt
differenzierten medialen Nutzungsgewohnheiten orientiert®. Der Autor spricht aber von
einer ,Krux®, also einem Dilemma, vor dem die Gemeinden in dieser Hinsicht angesichts
der gesetzlichen Einschrankungen und der Erwartungen der Blrger:innen stehen. Die
Frage ist daher, inwiefern unter diesen Bedingungen die Definition von Canel & Luoma-
aho (2018, S. 47) fur Kommunikation im 6ffentlichen Sektor erfillbar ist:

»,Goal-oriented communication inside organizations and between organizations and their

stakeholders that enables public sector functions within their specific cultural and/or poli-

tical settings, with the purpose of building and maintaining the public good and trust
between citizens and authorities. “

Es scheint damit die Gefahr zu geben, dass Birger:innen die traditionellen Vorurteile
zum offentlichen Sektor — birokratisch, langsam, ineffizient, unattraktiv und korrupt zu
sein (vgl. ebd. 2018, S. 12) — subjektiv bestatigt sehen. Die insbesondere online zentrale
Reputation, das Vertrauen, das intellektuelle und soziale Kapital, traditionell mit der Ver-
waltung verbundene Starken, kdnnen nicht zuletzt durch eine wahrgenomme Intranspa-
renz und Unubersichtlichkeit gefahrdet sein (vgl. ebd. 2018, S. 28, 51; Carpenter &
Krause, 2012, S. 26 ff. Stromback & Kiousis, 2011, S. 8). Fischer et al. (vgl. 2021, S.
1067) konstatieren fir Schweizer Gemeinden auf Basis einer Studie von C-Faktor
(2022): ,Die klassischen Kommunikationsmittel der Behérden und Kommunen, namlich
Lokalzeitung, Mitteilungsblatt und Einwohnerschreiben, taugen nicht mehr firs 21. Jahr-
hundert.“ Allerdings basiert die Befragung zum einen auf einer Onlinebefragung (also
einem digitalen Kanal) in einer kleinen Kommune. Zum anderen werden sowohl bei C-
Factor als auch bei Fischer et al. der Wunsch nach digitalem Zugang zu Verwaltungs-
dienstleistungen und nach digitaler Verfugbarkeit beurteilt, nicht jedoch die Perspektive

der sendenden Kommune beziiglich der Verbreitung von Informationen.

Digitale Praxiserfahrungen aus Burgerbeteiligungsprojekten bestéatigen teilweise, dass
.internetgestitzte Formate (...) kaum genutzt (werden) bzw. flr bestimmte Bevdlke-

rungsgruppen wie altere Personen schwieriger zu nutzen sind“ (Knobloch, 2020, S. 116;
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vgl. auch Schmidt, Schoder & Winkler, 2019, S. 68). Schéfer et al. (vgl. 2022, S. 152)
weisen darauf hin, dass hier Durchdringung, Interesse, Zuganglichkeit und Kontinuitat

der Informationen von zentraler Bedeutung sind.

Zudem zeigen Erfahrungen aus der Krisenkommunikation, dass die Themenschwer-
punkte sowie die Behandlung und Aufbereitung von Themen in traditionellen und digita-
len bzw. sozialen Medien deutlich unterschiedlich sind (vgl. Latsch, 2019, S. 107).

Aktuellen Informationen und der Interaktion kommen auf kommunalen Websites haufig
nur untergeordnete Funktionen und Positionen zu — zudem sind die Websites haufig
unibersichtlich, wenig servicefreundlich (vgl. Haller, 2021, S. 7; Hinnemeyer & Kemp-
ermann, 2020, S. 25 ff. Zahorsky, 2020) und als ,Boundary Documents® an unterschied-
liche Zielgruppen gerichtet, womit eine Optimierung schwierig ist (vgl. Stock et al., 2018,
S. 31; 37). Sofern das Gegenargument zutrifft, dass die Zugriffe ohnehin verstarkt oder
bereits Uberwiegend Uber Suchmaschinen (vgl. Lewandowski, 2019, S. 359 ff.), bei-
spielsweise Sprachassistenten (vgl. Sunkler & Hanisch, 2019, S. 370 ff.) oder andere
fortgeschrittene Conversational User Interfaces (vgl. Kabel, 2020, S. V; 65) erfolgt, ver-
liert die Website bei dieser Art der Nutzung auch groRtenteils ihre Funktion, Inhalte Gber
die von Nutzenden direkt abgefragten hinaus zu transportieren. Die Interessierten su-
chen (vermittelt durch Algorithmen) ihre Information oder Dienstleistung, rufen sie im
Sinne eines ,Pull* auf, schliel3en ihr Anliegen ab und lassen sich nur begrenzt auf weitere

Angebote wie Push-Kommunikate ein.
3.3.5 Digitale Kanale — Soziale Medien

Es wurde aufgezeigt, dass Mitteilungsblatter ihren Zenit mutmallich tGberschritten ha-
ben, aber derzeit unverzichtbar erscheinen. Websites sind flexiblere, zeitgeméalie Ka-
néale, unterliegen aber Beschrénkungen, die sie im Vergleich zu anderen Onlineangebo-
ten weniger attraktiv erscheinen lassen (auch wenn sie in der Praxis weniger niichtern
gestaltet werden). Kommunalverwaltungen stellt die digitale Kommunikation nach Canel
& Luoma-aho (vgl. 2018, S. 20) vor grol3e Herausforderungen. Das erweiterte Spektrum
von Kommunikationsarenen umfasst langst nicht mehr von der Kommune betriebene
und kontrollierte Medien (owned media wie das Amts- und Mitteilungsblatt oder die
Website), klassische Pressearbeit (earned media) und bezahlte Verdffentlichungen (PR-
Beitrdge, Anzeigen). Burger:innen nutzen dariiber hinaus Suchmaschinen (searched
media), in ihren Netzwerken und Kommunikationsarenen geteilte Inhalte (shared media),
aber auch von anderen gezielt unter beliebten Themen zu persuasiven Zwecken ver-
breitete Posts (hijacked media) und aufbereitete Daten (mined media). Die Blrger:innen

sind Rezipienten, Kommunikationspartner und Akteur:innen gleichermaf3en. Durch die
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beschriebene Vielfalt, die selbstverstandliche Nutzung vielféaltiger Kommunikationsare-
nen und die Wahrnehmung, dass relevante Informationen ohne Zutun Gber bestimmte
Wege zu denen gelangen, die sie bendtigen, entsteht eine Erwartungshaltung. Canel &
Luoma-aho beschreiben anekdotisch, dass Bootsbesitzer:innen von einer Kommune auf
das Auslaufen ihrer Betriebsgenehmigungen hingewiesen werden sollten. Die Kom-
mune befestigte dazu Zettel an den Booten, die aber nicht wahrgenommen wurden: Die
Erwartungshaltung der Bootsbesitzenden war, dass die Information Uber gewohnte

Social-Media-Kanéle zu ihnen gelangt.

Fur die Kommune gilt es folglich theoretisch, die bevorzugten Kommunikationsarenen
und -medien zu identifizieren und diese fir die unterschiedlichen Aufgaben und Kommu-
nikationsziele zu nutzen (vgl. Treffer, 2018, S. 23 f. Wirtz & Piehler, 2010, S. 12). Wirtz
et al. (2017, S. 1) nennen hier ,Prasentation/Information, Kommunikation, Transaktion,
Partizipation und Integration® als Entwicklungsstufen des E-Governments, Mergel et al.
(2019) fuhren als Zielsetzung ,increased transparency, interoperability, and citizen sat-
isfaction an. Nach Schmidt et al. (2019, S. 54) ist aufgrund der digitalisierten und medi-
atisierten Gesellschaft von der Verwaltung eine ,Neujustierung der Kommunikation mit
den Burger*innen (Information, Interaktion, Transaktion) gefordert. Dabei missen ,ne-
ben technischen Losungen auch organisatorische (Prozesse) und personelle (Qualifika-
tion) Voraussetzungen® weiterentwickelt und angepasst sowie eine Multikanalstrategie
gemanagt werden. Mossberger et al. (vgl. 2013, S. 352 f.) weisen nicht zuletzt beztiglich
der Aushandlungsprozesse auf die theoretisch moglichen Vorteile der Integration von
Sozialen Medien und Online-Kommunikation hin. So kann in Bezug auf die Kommunika-
tion zwischen Verwaltung und Burger:innen die Zwei-Wege- oder Multi-Akteurs-Kommu-
nikation wie Interaktion, Kooperation und Partizipation zu héherem Engagement, Wis-
sen, Interesse und Demokratieverstandnis fihren. Allerdings missen Burger:innen dazu
tatséchlich zum Dialog eingeladen werden (,Push and listen®) oder es muss sogar eine
Vernetzung erreicht werden — das reine Erweitern oder das Ersetzen von Presseverof-
fentlichungen oder sonstigen Push-Mitteilungen durch die Verbreitung tber neue Kanale
reicht nicht aus, um die positiven Effekte hervorzurufen. Sie resiimieren aber 2013, dass
die Potenziale von Verwaltungen kaum genutzt werden. Fur deutsche Kommunen wurde
dies beispielsweise 2013 und 2016 bestatigt (vgl. Driike, Krellmann, Scholz & Veit, 2016,
S. 4), auch Schulz (vgl. 2019, S. 603) bemangelte dies 2019; ebenso Trencher (vgl.
2019, S. 119) fur japanische Kommunen. Im vergangenen Jahr kamen Perea et al.
(2021) in einer Literaturrecherche und das Forschungsprojekt »POSITIV — Potenziale

von sozialen Medien in der offentlichen Verwaltung« (Becker, Bocker, Nell & Cetin,
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2021), in diesem Jahr beispielsweise Blasi, Gobbo & Sedita (2022, S. 162) fur italieni-
sche und Gorska (vgl. Gorska, Dobija, Grossi & Staniszewska, 2022, S. 2) fur Kommu-
nen im Allgemeinen zum gleichen Ergebnis: klassische Ein-Weg-Kommunikation domi-
niert auch in sozialen Medien. Sie werden folglich nicht als solche genutzt.

3.3.6 Digitale Zwei-Wege-Kommunikation mit Blrger:innen

Beziglich der Umsetzung einer digitalen Kommunikation zwischen Burger:innen und
Verwaltung sehen beispielsweise Feeney & Brown (vgl. 2017, S. 62) Probleme bei klei-
neren Stadtverwaltungen, weil Organisationskultur, Management, Ressourcen und tech-
nische Fahigkeiten nicht ausreichen. Sie stellen fest, dass es zumindest in den Verei-
nigten Staaten eine klare Korrelation zwischen der Grél3e der Stadt und dem digitalen
Reifegrad gibt. Zu einem &hnlichen Schluss kommt eine vom Bundesministerium fir
Wirtschaft und Energie herausgegebene Studie (Initiative Stadt.Land.Digital, 2020):
Zwar befanden sich zum Zeitpunkt der Erhebung 80 Prozent aller Kommunen in der
Konzeption oder Umsetzung einer Digitalstrategie, allerdings weniger als 20 Prozent der
Kommunen unter 20.000 Einwohnern. In einer Stellungnahme wirft der Wissenschaftli-
che Beirat beim Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (2021, S. 3) den Kommu-
nen einen ,Status Quo Bias“ vor, also eine ,Préferenz gegen Verdanderungen, wenn
diese in einigen Dimensionen mit Verlusten verbunden sind, selbst wenn die Gewinne
in anderen Dimensionen Uberwiegen® und spricht von ,Organisationsversagen®. Obwohl
Deutschland insgesamt nach dem Digital Economy and Society Index (DESI; 2022, S.
17) auf Platz 2 bei der Digitalisierung liegt, befinden sich die Digital Public Services auf
Platz 19 von 26 (ebd. 2022, S. 66). Martini (2017, S. V f.) konstatiert:
,Die Digitalisierung hat sich zu einem Motor grundlegender, dynamischer Verédnderungs-
prozesse in Staat und Gesellschaft entwickelt. (...) Die éffentliche Verwaltung gilt dem-
gegenuber als Sorgenkind. Schon seit den Anfangen des digitalen Wandels hélt sie mit
der dynamischen technischen Entwicklung der wirtschaftlichen Welt nicht vollstandig

Schritt — dabei sollte ihr im Idealfall gerade die Rolle des Impulsgebers gesamtgesell-
schaftlichen Fortschritts zukommen.*

Obwohl die bei den Verwaltungen vorhandenen Daten (Open Data) laut Martini ,enor-
mes wirtschaftliches Wertschépfungspotenzial entfalten®, die Effizienz durch Digitalisie-
rung gesteigert werden kénne und dadurch eine ,lebendige Kultur der Partizipation, des
gesellschaftlichen Austauschs und der demokratischen Entfaltung“ befligelt werden
konnte, geschehe dies nur beschrénkt. Pieterson & Ebbers (2020) weisen darauf hin,
dass sowohl Kommunen als auch Birger:innen ein hoher Reifegrad bei der Nutzung
digitaler Technologien attestiert werden kann, der digitale Weg jedoch nicht fur alle Zwe-

cke geeignet ist.
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Eine Darstellung von in der Fachliteratur genannten Vor- und Nachteilen digitaler Ein-
und Zwei-Wege-Kommunikation, die keinen Anspruch auf Vollstandigkeit erhebt, zeigt
abschliel3end Tabelle 6 — Ausgewéahlte Chancen und Risiken digitaler Kommunikation.

Tabelle 6 — Ausgewahlte Chancen und Risiken digitaler Kommunikation

halte per Abruf selbst zu-
sammenzustellen und die
Auswahl zu kontrollieren
— beispielsweise bei asyn-
chronem Medienkonsum

2016, S. 373 f.)

zipation — Zugriff bedeu-
tet nicht gleichzeitig Teil-
habe

Chancen Risiken
Zentrale Informations- (vgl. Schweiger, | Fehlende Privatheit in (vgl. Masur,
quelle 2019, S. 195) der Online-Kommunika- | Teutsch &
tion Dienlin, 2019, S.
337 ff)
Interpersonaler Charakter | (vgl. Doring, Entstehung von hermeti- | (vgl. Thijssen,
2019, S. 167 ff.) | schen Gegendffentlich- | Weyns & Mels,
keiten 2016, S.5)
Online-Medien als Inno- (vgl. Kolo, 2019, | Fragmentierte Kommu- (vgl. Lorenz-
vatoren S. 307 ff.) nikation mit hoher Kon- Spreen, Mgnsted,
kurrenz um Aufmerk- Hovel & Leh-
samkeit mann, 2019, S. 2
ff.)
Mgnsted, Hovel &
Lehmann, 2019,
S. 21f)
Abnehmende Relevanz (vgl. Henkel, Abnehmende Nutzung (Hachenberg &
bzw. Obsoleszenz der Wentzel & und Relevanz der Ta- Schunk, 2018, S.
Printmedien, digitale Le- Tomczak, 2021, | gespresse, aber zuneh- | 200 f.)
benswelt der Nutzenden S. 153; losifidis | mende Nutzung von
& Wheeler, Zeitschriften, u.a. als
2016, S. 60) nicht-digitaler Riickzugs-
raum
Niederschwelligkeit, (vgl. Heynders, Digitale Spaltung (vgl. Marr &
Formlosigkeit 2016, S. 130) Zillien, 2019, S.
337 ff.)
Wachsende Rolle in ge- (vgl. Meier, Unibersichtliche Infor- (vgl. Schweiger,
sellschaftlichen Diskursen | 2018, S. 426) mationsvielfalt, man- 2019, S. 195)
gelndes Vertrauen
Medien-Konsumenten (vgl. Chipp & Fraglicher Beitrag von (vgl. losifidis &
sind es gewohnt, sich In- Chakravorty, Online-Medien zu Parti- | Wheeler, 2016, S.

61)

Abhéangigkeit des Dis-
kurses und der Agenden
von Algorithmen und
Aufmerksamkeitsokono-
mie

(vgl. Meier, 2018,
S. 427)

3.3.7 Chancen-Nutzen-Analyse digitaler Medien

Als Ubersicht zeigt Tabelle 7 — Potenziale digitaler Technologien eine Zusammenfas-
sung der Starken und Schwéchen der Nutzung fur die kommunale Kommunikation aus

interner und externer Perspektive (Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats —
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SWOT), die aus Umfangsgriinden nicht in der Tiefe diskutiert werden kénnen. Es zeigt

sich jedoch, dass ein Abwagungsprozess notig und lohnend ist.

Tabelle 7 — Potenziale digitaler Technologien

Perspektive

Starken

Schwachen

Intern

Vertrauen in die Institution; Hohes In-
teresse an lokalen Inhalten; Affinitat
und Kompetenz von Mitarbeiter:in-
nen; Technische Ressourcen; Netz-

Sicherheitsprobleme  (Korrumption
von Daten und Prozessen); man-
gelnde Effizienz beim Erreichen von
Anspruchsgruppen; fehlende Kom-

tion von Big Data; Nutzung von Algo-
rithmen/Kunstliche Intelligenz fur Zu-
stellung spezifischer Informationen;
Interaktion; Sicherheit (Pandemie);
Schnelligkeit; Verbesserte Kollabora-
tion, Kommunikation; Niederschwel-
ligkeit; Burokratieabbau; Effizienz;
Verbesserte Dienstleistungen; Errei-

werke (Kommunen, Kreise, Land, | petenz bei der Beurteilung der Risi-
Bund; Hochschulen...) ken und Beeinflussungen

Extern Chancen Risiken
Interaktion; Kostenvorteile; Integra- | Digital Divide; Diskriminierung von

Birger:innen mit kognitiven oder in-
tellektuellen Einschrankungen;
Asymmetrien; Polarisierung; Techni-
sche Probleme/Zugriff; Soziale Me-
dien sind nicht neutral, fordern Un-
gleichheit, schlieen aus; Stadt-
Land-Geféalle wg. fehlender Ressour-
cen in kleinen Gemeinden

chen diverserer Zielgruppen
Quellen: (vgl. Eom, 2022; European Commission, 2022, S. 65; Feeney & Brown, 2017,

S. 62; Feeney & Porumbescu, 2021, S. 787 ff. Holig, Behre & Schulz, 2022, S. 5; Kolo-
touchkina, Llorente Barroso & Sanchez, 2022; Margetts & Dorobantu, 2019; Mergel et
al., 2019; Mergel, Rethemeyer & Isett, 2016, S. 928 ff.)

3.3.8 Hybride Ansatze

Wie bereits dargestellt, sind Anséatze wie hybride — analoge und digitale — Kommunika-
tion (vgl. Buttkewitz, 2020, S. 94) in der heutigen Multikanal-Medienlandschaft Standard
—und sie waren es fur Kommunen aufgrund ihrer Aufgabenfelder zwischen Einzel-, Par-
tikular- und Gemeinwohl-Interessen, zwischen Verwaltung und Daseinsvorsorge schon

immer.

Krisensituationen im Allgemeinen und insbesondere die Notwendigkeit, wahrend der
Pandemie schnell, umfassend und mdglichst flachendeckend zu informieren, fiihrten
jungst zu Erkenntnissen zur Rolle von analogen und digitalen Medien. Studien und Emp-
fehlungen (u.a. Hyland-Wood, Gardner, Leask & Ecker, 2021; OECD, 2021; The
Government Information Service, 2017) legen nahe, dass es keine ,One size fits all*-
Kommunikation gibt, um die Gesamtheit der Biirger:innen bzw. die Offentlichkeiten und
Individuen seitens der offentlichen Hand zu adressieren. Trotz des auch in den Verei-
nigten Staaten empfundenen Rickstands bei der Digitalisierung von lokalen Verwaltun-

gen empfiehlt ,The American Rescue Plan & Local Governments’ Overdue®, gedruckte

F. Bornard, Matrikelnummer 418070 54



Masterarbeit — Strategische kommunale Kommunikation

und digitale Medien fir eine lange Ubergangszeit parallel zu verwenden (vgl. GovPilot,
2022, S. 24). Juppe, Robers & Walthes (2022, S. 105 f.) fihren aus:
,Die konzeptionelle Idee ist verlockend: Unterschiedliche Visionen sprechen von der
Smart City als technologisches Innovationsfeld, die erhebliche marktwirtschaftlichen
Wachstumspotenziale in sich birgt (Wertschdpfungsvision) oder der Lésungsweg fur
Energiefragen und Ressourcenprobleme ist (Nachhaltigkeitsvision), durch neuartige
Dienstleistungen mehr Lebensqualitat ermdglicht, dem gesellschaftlichen Wandel Rech-

nung tragt (Sozialvision) und nicht zuletzt stadtische Prozesse grundlegend revolutionie-
ren wird (Machbarkeitsvision).”

Sie schréanken jedoch ein: ,Die Zukunft — lehrt uns das New Normal — liegt zweifellos in
der intelligenten Verknlpfung von analoger und digitaler Abdeckung von Bediirfnissen
und Tatigkeiten.“ Schmidt et al.(2019, S. 54) sprechen von einer ,Neujustierung der
Kommunikation mit den Burger:innen® hinsichtlich Information, Interaktion, Transaktion,

die digital, aber auch personlich und schriftlich/gedruckt stattfinden wird.
Auch Markus & Meuche (2022a, S. 26) restimieren:

,Obwohl Internet, Computer und Smartphones heute fast (berall ein alltdgliches Werk-
zeug sind, wird es auch in Zukunft Personen geben, die wir Gber diese Kommunikations-
wege hicht oder nicht ausreichend ansprechen. Anders als kommerzielle Anbieter kon-
nen wir Bargerinnen und Birger nicht von unserem Angebot ausschlief3en, wenn sie nicht
das ,richtige“ Kommunikationswerkzeug nutzen.*

Daher gehort ihrer Einschatzung nach eine Multikanalstrategie, ,die Teilhabe garantiert,
(...) zur (digitalen) Daseinsvorsorge.“ Tabelle 8 — Argumente zu Mitteilungsblatt und In-
ternet zeigt in diesem Kontext beispielhaft von Kommunen angefiihrte Argumente fiir die

Veroffentlichung von Informationen im Mitteilungsblatt oder im Internet.
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Tabelle 8 — Argumente zu Mitteilungsblatt und Internet

Mitteilungsblatt

Internet

Vorteil

Nachteil

Vorteil

Nachteil

Bewaéhrt, etabliert,

Hohe und steigende

Geringere Kosten

Exklusion (Technik,

Gewohnheit Kosten; Personalauf- Know-how, Zielgrup-
wand pen)
Grol3e Reichweite Fehlende Aktualitat Hohere Aktualitat Aktive Nachfrage Vo-
raussetzung

Relevanz

Grolere Tragheit

Grolere Schnelligkeit

Anderung von ,Bring-
auf Holschuld*

Forderung der Bir-
gerbeteiligung

Eingeschrankte
Reichweite (Werbe-
verweigernde)

Hohere Flexibilitat
(Veroffentlichung zwi-
schen Ausgaben)

Reichweite

Finanzierung durch
Anzeigen und Abon-
nement-Gebihren
maoglich

Eingeschrankte
Reichweite (Jingere
Menschen)

Mehr Bequemlichkeit

Schafft Transparenz

Probleme bei Logis-
tik/Verteilung

Digitalisierung

Klare Rechtssicher-
heit

Erganzungsmaglich-
keit (Schaukasten,

Newsletter, Broschi-
ren, Veranstaltungen,
Auslage)

Bedarfsorientierung

Barrierefreiheit

Mobiler Zugriff

Push-Nachrichten

Re-Posts

Interaktion

Nachhaltigkeit (Oko-
logie)

Nutzungsgewohnhei-
ten

Quellen: (Belger, o. J.; Deutscher Bundestag — Wissenschaftliche Dienste, 2017; Fi-
scher, 0. J.; Fricke, 2017; Gemeinde Rudersdorf, 2020; Gollin, 2021; Gottschling, 2021;
Grenz, 2021; Julke, 2022; Koch, 2021; Landkreis Goslar, 2011; Ministerium fir Inneres
und Sport des Landes Sachsen-Anhalt, 2021; Model, 2011; Pfannes, 2017; Renner,
2013; Sauer, 2021; Paul Schulz, 2019; Schulz, 2021, 2022; Stadt Biedenkopf, 2022;
Stadt Migeln, o. J.; Stichweh & Windolf, 2009)

3.3.9 Chancen in der strategischen kommunalen Kommunikation

Die beschriebene Komplexitat, Diversitat und Fragmentierung der Aufgaben, Ziele, Bot-
schaften, Akteur:innen, Kommunikationskandle und Kommunikationsarenen ist in der
strategischen Kommunikation nicht nur mit Issues und Risiken verbunden, sondern auch
mit Potenzialen und Chancen. Zum einen haben zahlreiche Mitarbeitende der Verwal-

tungen, der Gremien und weitere Mitglieder der Organisation Kommune einen breiten
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Uberblick ,iber Subthemen und Akteure* sowie eine hohe Reputation und Kommunika-
tionszentralitat (Brickner, 2021, S. 110). Gerade Burgermeister und Oberburgermeister
sind ,zentrale Netzwerk-Knoten® (ebd., S. 213), als Intermediare ,glaubwirdige Flrspre-
cher®, sie konnen Deutungsrahmen setzen, Themenagenden einbringen — und dies in
der Medienagenda, der &ffentlichen Agenda und der politischen Agenda gleichermal3en
(Zowislo-Grunewald & Beitzinger, 2021, S. 146 ff.). Sie stehen auch aul3erhalb offizieller
Kommunikationsarenen fur informelle Kommunikation zur Verfigung (vgl. Briickner,
2021, S. 166) (ebd., S. 166), und bilden ,Briicken® zu den Blrger:innen (ebd., S. 174).

Durch die Vielzahl der kommunizierenden Akteur:innen, Touchpoints, Knoten, Kanten,
Themen und Beziehungen besteht ein hohes Potenzial fur das Erreichen von Kommu-
nikationsarenen mit Botschaften, aber auch fur den Aufbau, den Ausbau und die Pflege
von Kommunikationsbeziehungen etwa im Dialog und Trialog (Burger:innen, Verwal-
tung, Politik), in der Teilhabe, Partizipation und Birgerbeteiligung. So kénnen Themen
verhandelt werden, die sich durch eine hohe persoénliche Betroffenheit einerseits und
hohe Expertise andererseits der Blrger:innen auszeichnen — etwa ,Wohnen und Arbei-
ten, Innenstadt und Einzelhandel, Offentlich nutzbare Raume, Mobilitat, Digitalisierung,
Nachhaltigkeit und Stadtumbau/Redevelopment®. (Thissen, Férster & Bangratz, 2022,
S. 1)

Die Kommunikationsakteur:innen der Kommune haben Zugang zu Individuen und Grup-
pen, damit zu Informationen. Zudem gibt es interne, sowohl informelle als auch instituti-
onalisierte Abstimmungen (Sitzungen, Besprechungen, Sprechstunden, Verfahren) und
auch gemeinsame Werte, Normen und Interessen der Mitarbeitenden, nicht zuletzt im
Sinne einer Public Service Motivation (vgl. Miao, Eva, Newman & Schwarz, 2019, S. 77
f. zur kritischen Diskussion vgl. Ritz, Brewer & Neumann, 2016, S. 423): Sie teilen Er-
wartungen, Werte und Einstellungen, Uber Eigeninteressen und Organisationsziele hin-
aus im Interesse einer tibergeordneten Einheit der Situation angemessen zu agieren und

reagieren.

Bildlich gesprochen, ist Kommunikation damit kein Vektor zwischen einem Sendenden
und eine(r) Rezipient:in oder einer Gruppe von Rezipient:innen, sondern eine Art Sei-
fenblasenmodell mit einer vielféltigen, allm&hlichen Verbreitung von Botschaften, Fragen
und Themen in sich langsam ausdehnende Kommunikationsarenen im Sinne von Spha-
ren oder Blasen. In ihnen kann kontigent und emergent an Antworten, Lésungen, Be-
wertungen gearbeitet werden. Risiko dieser Sichtweise ist, dass eine solche Kommuni-
kation fragmentiert, wenig planbar, kaum kontrollier- und steuerbar sowie widersprtch-

lich ist. Die Informationen kdnnen korrumpiert werden, sowohl die Kanéale wie auch die
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Botschaften und die Rickkanéle sind uniiberschaubar, von Eigendynamik gepragt, ge-
gebenenfalls hermetisch, subversiv und chaotisch. Bewusste strategische Themenset-
zung im Issue-Management und ,Richtungsimpulse auf der (teil-)6ffentlichen und medi-
alen Agenda“ zu setzen (Zowislo-Grunewald & Beitzinger, 2021, S. 146 f.), ist problem-
behaftet.

Es stellt sich folglich die Frage, inwiefern im sich stédndig neu konstituierenden Konti-
nuum unterschiedlichster bekannter und unbekannter Kommunikationsarenen strategi-
sche Kommunikation denkbar ist. Entsprechend ist nachvollziehbar, dass die ,Kontroll-
zentrale* Stadtverwaltung nicht nur aufgrund gesetzlicher Vorgaben auf inhaltlich kon-
trollierbare, in ihrer Verbreitung weitgehend vorhersehbare Informationspakete setzt —
das Mitteilungsblatt in gedruckter oder digitaler Form oder die Website. Dies kénnen

zwar nicht die einzigen Kanale sein, doch sie haben eine zentrale Funktion.

Diese Website ist, wie Abbildung 3 — Mitteilungsblatt und Website im Bezug zu Lebens-
welten zeigt, Bestandteil einer digitalen Kommunikationswelt, die auch inhaltlich weit
Uber den vorwiegend hyperlokalen Charakter klassischer, traditioneller Veréffentlichun-
gen und Bekanntmachungen hinausweist. Der Fokus der Aufmerksamkeit und Aktivitat
kann aber, wie die mit Punkten angedeuteten Interessengebiete andeuten, auch im Be-
reich von Spezial- und Individual- bzw. individualistischen Gebieten liegen.
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Abbildung 3 — Mitteilungsblatt und Website im Bezug zu Lebenswelten

3.4 Push- & Pull-Kkommunikation im kommunalen Kontext

Wie bereits dargestellt, kann eine Gegeniberstellung von Push- und Pull-Kommunika-

tion im kommunalen Kontext lediglich einen theoretischen Rahmen darstellen. In der
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Praxis waren schon immer Multikanal-Ansatze die gelebte Praxis — allein schon deshalb,
weil die zahlreichen Akteur:innen und Touchpoints zwischen Verwaltung und Burger:in-
nen fur eine teils geplante, teils ungeplante Diffusion von Informationen sorgten. Zudem
ist der Einsatz von sozialen Medien trotz rechtlicher Bedenken in der Praxis haufig, die
digitale Zwei-Wege-Kommunikation im Bereich des e-Government ist verpflichtend.

Dennoch kann nach Jung (2021, S. 29) ,grundsétzlich zwischen Instrumenten, die einer
Mitwirkungshandlung des Adressaten bediirfen, und solchen, die sich an die Offentlich-
keit wenden, ohne dass diese hierzu beitragen muss, unterschieden werden® oder nach
Mandelartz (2009, S. 515) zwischen seitens der Blrger:innen ,aufgesuchter und seitens
der Verwaltung ,aufgedrangter* Offentlichkeitsarbeit. Dabei ist (ebd.) die ,grundgesetz-
liche Ordnung (...) in hohem MaRe auf die Mitwirkung und Eigenverantwortlichkeit der

Burger angelegt®.

Zudem fuhrt die Diskussion der kontraren Theorien zuriick zum Ausgangspunkt der Ver-
breitung von Informationspaketen, wie sie Amts- und Mitteilungsblatter darstellen. Bei
ihnen kann klar festgestellt werden, dass sie zumindest in Vollverteilung an alle Haus-
halte Push-Medien sind. Bei einem Abonnement-Modell ist zumindest einmaliges Zutun
der Burger:innen notig. Bei einer Abholung des gedruckten Mediums an Auslagestellen

oder in elektronischer Form kann von einer Pull-Kkommunikation ausgegangen werden®.

Klumpp et al. (2006, S. 11) sehen seitens der Verwaltung eine Verpflichtung zur Push-

Kommunikation:

LInformationen sind in der Informationsgesellschaft der Grundstoff fiir Innovationen. Da-
her ist in einer vernetzten Welt der Ausschluss von und nicht der Zugang zu Informatio-
nen rechtfertigungsbeddrftig. Insbesondere die von der staatlichen Verwaltung im Namen
der Allgemeinheit gesammelten und erzeugten Informationen sollten dieser auch zur Ver-
fugung gestellt werden. Hierfur bieten Informationsfreiheitsgesetze den erforderlichen
rechtlichen Rahmen, der den Ausgleich mit berechtigten Zurlickhaltungsinteressen si-
cherstellt. (Dazu ist ein) Paradigmenwechsel (nétig), der von einem ,Pull* der Informatio-
nen durch die beantragenden Birger zu einem ,Push’ der Informationen durch die infor-
mierenden Behérden bestimmt ist.”

In einem theoretischen Ansatz kann die Analyse hinsichtlich Push- und Pull-Kommuni-
kation auf die reine Herausgabe des Mitteilungsblattes in viele oder alle erreichbaren
Haushalte auf der einen und die reine digitale Bereitstellung auf der anderen Seite be-

schrankt werden. Dabei werden folglich weder hybride und Multikanal-Methoden bertick-

8 Anhang 10 — Beispiel fiir ein kommunales Kommunikationssystem zeigt ein Denkmodell mit
Unterschieden zwischen einer Push-Verbreitung des Mitteilungsblattes und der digitalen Bereit-
stellung von Informationen auf der kommunalen Website.
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sichtigt noch der Kontext oder die vorhergehenden, parallelen und nachfolgenden An-
schlusskommunikationen. In diesem Fall ist mit Riickbezug auf die Ausfuhrungen im all-
gemeinen Teil dieser Arbeit davon auszugehen, dass Kommunen einerseits durch ihre
zahlreichen Touchpoints detailliertes Wissen tiber inre Rezipient:innen besitzen (vgl. Cy-
benko & Brewington, 1999, S. 9 f.). Andererseits ist davon auszugehen, dass dieses
Wissen nicht gebundelt vorliegt, es also keine gemeinsame Wissensbasis fur alle kom-
munizierenden Akteure gibt. Des Weiteren gehort zum Wissen, dass alle Personen in
einem ortlichen Raum erreicht werden missen, die Rezipient:innen folglich &uRerst he-
terogen sind und auch nicht-typische Gruppen anderer Kultur, Sprachniveaus, Interes-

sen etc. adressiert werden missen.

Mit der bisherigen Push-Strategie werden theoretisch alle Birger:innen inkludiert, da mit
Ausnahme von wenigen Haushalten, die eine Zustellung ablehnen, alle Rezipient:innen
erreicht werden. Inwiefern diese tatsachlich die Informationen wahrnehmen, erfassen,
nutzen und verarbeiten, ist innerhalb der komplexen Kommunikationslandschaft und der
Diversitat der Kommunen und ihrer Birgergesellschaften nicht zuletzt aufgrund der
Breite und Tiefe der Kommunikationsziele, -aufgaben und -inhalte schwer zu erfassen
und nicht generalisierbar. Nur sehr begrenzt werden potenzielle Rezipient:innen von An-
spruchsgruppen aufRerhalb der jeweiligen Gemarkung erreicht, auch wenn ihnen theo-
retisch ein Abruf der Informationen durch die ePaper-Ausgaben mdglich ist und eine

Postzustellung erfolgen kann.

Zugestellte Mitteilungsblatter haben teilweise — etwa geografisch auf sublokaler Ebene
der Ortsteile oder sozial auf Vereinsmitglieder bezogen — spezifische Inhalte. Hier kommt
bereits zum Tragen, dass Mitteilungsblatter (wie auch kommunale Websites) aufgrund
dieser Kleinteiligkeit haufig einen Informations-Overload darstellen (vgl. Odermatt &
Schwickert, 2009, S. 7). Es kann davon ausgegangen werden, dass fur das jeweilige
Individuum nur ein sehr kleiner Teil der gelieferten Informationen interessant, relevant
und nutzbar ist. Ein Teil der Informationen ist zudem, etwa in Bezug auf amtliche Mittei-

lungen, hermetisch, exkludierend oder wenig attraktiv.

Okonomische und 6kologische Abwagungen fiihren zwangslaufig zu einer Beschran-
kung der Informationsmenge und -tiefe. Zeilenbeschréankungen bei Vereinsmitteilungen,
GrolRenbeschrankungen etwa bei Planen und schwarz-weil3er Druck schranken Infor-
mationsgehalt, Nutzbarkeit und Attraktivitat ein. Hinzu kommen rechtliche Erwagungen
im Kontext der Staatsferne der Presse, die eine attraktive Darstellung, Kommentierung
oder sonstig Aufmerksamkeit generierende Aufmachung unterbinden (wéhrend in sozi-

alen Medien ungefiltert und unbeschrankt verdffentlicht werden kann).
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Gerade bei der Push-Kommunikation tiber ein gedrucktes Medium sind Aufforderungen
und Angebote zur Interaktion durch den zwingenden Medienwechsel nur sehr einge-
schrankt moglich (Fragebdgen, QR-Codes, Links etc.).

Zusammengefasst, sind gedruckte Mitteilungsblatter als Push-Kommunikate folglich
nicht unspezifisch oder One-to-many ausgerichtet, sondern sehr kleinteilige Medien mit
eingeschrankter Attraktivitdt und vielen Inhalten, die viele Einzelinteressen und damit
heterogene Individuen und Gruppen adressieren und keine Riickkandle bieten (vgl. Zo-
wislo-Grinewald & Beitzinger, 2021, S. 36). Sie Uberfordern und tberfluten (vgl. Hettler,
2010, S. 30; 76). Sie kdnnen daher als stérend und aggressiv empfunden werden (vgl.
Canel & Luoma-aho, 2018, S. 241). Sollten ePaper oder ihre Inhalte per Push transpor-
tiert werden, sprich beispielsweise per E-Mail oder Stadt-/Blrger-App gesendet werden,
durfte dies analog gelten. Diese Thematik wurde in der Eingrenzung des Untersuchungs-
bereiches ausgeschlossen, da es sich nicht um einen zulassigen Kanal fur alle, insbe-
sondere rechtlich verpflichtende, Informationen handelt. Zudem wurden im Rahmen der
Literaturrecherche keine belastbaren Zahlen zur tatsachlichen Nutzung gefunden — die
anbietenden Dienstleistungsunternehmen beschranken sich in der Regel auf die Angabe
von installierten Apps, geben aber keine Informationen zur Nutzung der einzelnen Be-
reiche heraus. Zudem fehlen auch im Bereich der konventionellen Mitteilungsblatter ent-

sprechende Daten, sodass ein Vergleich nicht moglich ist.

Damit zeigt sich auch die Krux beziglich eines Pull-Ansatzes. Die Grundvoraussetzung,
dass Pull-Kommunikate attraktiv, interessant und relevant sein missen und zur Interak-
tion auffordern (vgl. Hettler, 2010, S. 30; 76), erfillen bereitgestellte Mitteilungsblatter
als ePaper kaum. Es ist einzig davon auszugehen, dass bei einer Bereitstellung im digi-
talen Raum eine gewisse Interaktivitdt gegeben ist und, dass die Inhalte unabhéangig von
Zeit und Ort abgerufen werden konnen. Die Inhalte bleiben gleich zum analogen Druck-
produkt, kdnnen sich also nicht an den Interessen der Rezipient:innen orientieren (vgl.
de Haan et al., 2016, S. 493; Olsson, 2014, S. 122).

Erst auRerhalb des Mediums kénnen Tools wie Vorlesesoftware, Ubersetzungs-Algorith-
men oder Nachschlagewerke und Suchmaschinen (Karten, Woérterbticher, Links) das

Medium erganzen.

Ein Zuschnitt auf spezifische Anforderungen der Rezipient:innen seitens der Sendenden
durfte angesichts der umfangreichen Anforderungen aufgrund der beschrankten Res-
sourcen nur in wenigen Fallen umsetzbar sein. Auch helfen ePaper als Ersatz fir ge-
druckte Mitteilungsblatter den Kommunen mutmalllich nicht oder wenig, Teil des

Schwarms und der Kommunikationsarenen zu werden.
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Die gemeinsamen Vorteile von Mitteilungsblattern per Push- oder Pull-Verbreitung fur
die integrierte strategische Kommunikation von Kommunen liegen darin, dass die Inhalte
dieser Owned Media weitgehend der Kontrolle der Verwaltung unterliegen. Dies gilt auch
bei Mitteilungsblattern, die von Verlagen herausgegeben werden, da es Vereinbarungen
zwischen Kommunen und Dienstleistern gibt — allein schon deshalb, weil die inhaltliche
Verantwortung geteilt wird (amtlicher Teil Kommune, Anzeigenteil Verlag) und es ein
Abhangigkeitsverhaltnis zwischen Auftragsgebenden und -nehmenden, zwischen Prin-
zZipal und Agent, gibt (vgl. Bardmann, 2011, S. 350; Hess, 1999, S. 7).

Die Komplexitat wachst, wenn die zuvor skizzierten Wege eines gedruckten oder digital
bereitgestellten Mitteilungsblattes verlassen werden. Nach Schoch (vgl. 2019a, S. 65f.).
fehlt bereits eine entsprechende Rechtslage, da bei Internet- bzw. Telemedienangebo-
ten keine Unterscheidung zwischen amtlichem und nichtamtlichem Teil getroffen werden
kann. Zwar missen bestimmte Inhalte wie amtliche Mitteilungen auf Websites unter vor-
gegebenen Stichworten zu finden sein. Die Unterschiedlichkeit der Websites erschwert
aber einen Vergleich ebenso wie die Verschiedenartigkeit entsprechender Inhalte hin-
sichtlich der Menge und Tiefe der Betroffenheit von Individuen und Gruppen. Zudem gilt
nach Schoch (vgl. ebd. 2019a, S. 50 ff.) auch nicht der gleiche Rechtsrahmen fir Mittei-
lungsblatter und Websites, da Letztere nicht als abgeschlossene Einheiten, sondern als
Bestandteil des Internets als Ganzem betrachtet werden. Hinzu kommt, dass sowohl
Sendende (Kommunen) wie Rezipient:innen die Inhalte auf einer nicht beschrankten
Zahl von zusétzlichen Kanélen weiter verbreiten, verandern, korrumpieren, kommentie-
ren oder diskutieren, ohne dass eine Erfassung dieser Téatigkeiten erfolgen kann —
schlie3lich kdnnen Kommunikationsarenen wie beschrieben tberlappend oder herme-
tisch sein (Flamig, 1998, S. 163), den lokalen Raum verlassen sowie spontan entstehen

oder verschwinden.

AulRerdem sind teils verpflichtende, teils freiwillige Bestrebungen der Kommunen etwa
in den Bereichen e-Government und e-Partizipation Angebote, die entsprechende In-
halte aufnehmen und ihnen eine hervorgehobene Bedeutung oder zusétzliche Funktio-
nalitaten geben kénnen (vgl. Anhang 11 — Partizipative Potenziale verschiedener lokaler
Medien).

Diese Faktoren erschweren es, die ohnehin verschwimmende Grenze zwischen Push-
und Pull-Kkommunikation und die beiden theoretischen Konstrukte zu definieren und zu
analysieren. Um dennoch einen gewissen Einblick zu gewinnen, wurden fiir diese Arbeit

einige Praxisbeispiele betrachtet, wie im folgenden Kapitel geschildert wird.
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3.5 Fazit zur strategischen kommunalen Organisationskommunikation

Nach Breyer-Marlander & Loffel (2021, S. 4) gibt es keine ,universelle Losung* fiir die
strategische Kommunikation der Kommunen, die alle Anforderungen fur die ver-
pflichtende und freiwillige Verbreitung von Kommunen im Bereich der Verwaltung und
Daseinsvorsorge gleichzeitig erflllt. Strategisch wichtig ist zunachst die kontinuierliche
Analyse der jeweiligen ortlichen Medienlandschaft, der zu erreichenden Zielgruppen, der
Ressourcen und zu transportierenden und zu setzenden Themen. Mit der Auswahl ge-
eigneter Kanale missen Themen attraktiv transportiert und das Erreichen der Kommu-
nikationsziele kontrolliert werden. Eine dichotomische Teilung in Push- und Pull-Kom-
munikation ist in der Praxis einer hybriden Mediennutzung weder anzustreben noch re-
alistisch. Die Bewusstmachung entsprechender Konsequenzen skizziert jedoch einen
Rahmen fiir die operative Ausgestaltung der lokalen strategischen Kommunikation.

Das gedruckte Amts- oder Mitteilungsblatt ist ebenso wie die Website der jeweiligen
Kommune sowohl rechtlich wie praktisch gesehen zentrales Element der Kommunika-
tion zwischen Verwaltung und Burger:innen. Weitere digitale Medien kdnnen eine hin-
weisende Funktion haben, um den Abruf und die Nutzung von bereitgestellten Informa-
tionen zu triggern. Die entsprechenden Informationen missen jedoch attraktiv, konsis-
tent, an die Bedurfnisse der Rezipienten angepasst und authentisch genug sein um in
Kommunikationsarenen, in denen Aufmerksamkeit eine wichtige Wahrung ist, aufge-
nommen zu werden. Digitale Medien und interaktive Online-Angebote aber auch per-
sonliche Ansatze (Veranstaltungen, Workshops, Beteiligungsprozesse etc.), traditionelle
Elemente des Media-Mix (Briefe, E-Mails) und Out-of-Home-Medien (etwa Plakate; vgl.
ebd. 2021, S. 21) kénnen sowohl den Dialog in diesen Kommunikationsarenen, als auch
zwischen den Kommunikationsarenen sowie Interaktion, Partizipation und Distribution
malfigeblich treiben. Dabei ist jeweils zu hinterfragen, welche Botschaft Uber welchen
Kanal welchem Konzept folgend (ebd. 2021, S. 25) gesendet werden soll. Grundvoraus-
setzung ist demnach ein solches Konzept, das rechtssicher durch Konsistenz, Authenti-
zitat, Transparenz und Dialogbereitschaft zundchst Vertrauen, Bekanntheit und Auf-
merksamkeit aufbaut und die Wiedererkennbarkeit des Images der Verwaltung gewahr-

leistet.
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4. Fallstudien

In Baden-Wurttemberg wurde keine Kommunen mittlerer Gréf3e gefunden, die auf die
Herausgabe eines gedrucktes Mitteilungsblatt verzichtet®. Zur Thematik selbst und zu
peripheren Aspekten existieren nur wenige Verdoffentlichungen. Deshalb wurden die Fall-
beispiele fir diese Arbeit bundesweit iber Suchmaschinen, Anfragen bei Fachzeitschrif-
ten, Gemeindeverbanden und Dienstleistern recherchiert. Eine Recherche in der Zeit-
schriften Datenbank der Deutschen Nationalbibliothek!? ergab, dass alle dort als ePaper
gelisteten Mitteilungsblatter (n=65) auch als gedruckte Ausgabe vertrieben werden.
Letztlich wurden zehn Kommunen identifiziert, die ihr Amts- oder Mitteilungsblatt auf di-
gitale Bereitstellung umgestellt haben. Von der Halfte ergab sich bereits bei der Recher-
che, dass das Amtsblatt vor der Umstellung lediglich die amtlichen Mitteilungen um-
fasste, oder es handelte sich um Grof3stadte. Es konnten nur drei Kommunen identifiziert
werden, die ein vollumfangliches Mitteilungsblatt auf eine vorwiegend digitale Verbrei-
tung umgestellt haben. Mit diesen wurden problemzentrierte Interviews (PZI) gefihrt.
Die qualitativen PZI gingen von Offenheit und Flexibilitdt bei der Gestaltung sowie
Gleichberechtigung der Beteiligten aus und fokussierten sich auf den zu untersuchenden
(auch sozialen) Prozess. Sie waren der iterative Versuch, empirisches Wissen und Er-
fahrungswissen miteinander abzugleichen (vgl. Déringer, 2021, S. 268). Dabei galten
die in Tabelle 9 — Prinzipien Problem-zentrierter Interviews dargestellten Grundsétze.

Tabelle 9 — Prinzipien Problem-zentrierter Interviews

Prinzip Beschreibung

Problemzentrierte Der Interviewer informiert sich tber den Hintergrund und die orga-

Orientierung nisationale Umgebung der Befragten und beriicksichtigt diese bei
der Befragung und den prazisierenden Nachfragen.

Objekt- Es werden flexible Methoden eingesetzt, um die Interviews vorzu-

Orientierung bereiten und durchzufiihren; gegebenenfalls auch vorherige Dis-
kussionen und Fokusgruppen

Prozess- Interviewer und Interviewte erarbeiten gemeinsam in einem koope-

Orientierung rativen Vertrauensverhaltnis neue Erkenntnisse. Widerspriiche zur
Theorie werden offen angesprochen und besprochen. Es gibt kei-
nen festen Fragekatalog; der Interviewte kann seine eigene Struk-
tur entwickeln.

Quelle: (Eigene Darstellung auf Basis von Witzel, 2000)

9 Zur Identifikation von Kommunen wurden verschiedene Recherchen tiber Suchmaschinen, Zei-
tungsartikel, Bibliotheken und Stichproben auf Websites von Kommunen durchgefiihrt sowie ein-
schlagige Abschlussarbeiten gesichtet. Zudem wurde eine Anfrage beim Gemeindetag (Schmid,
2022) gestellt, die negativ beschieden wurde.

10 https://zdb-katalog.de/list.xhtmI?t=Mitteilungsblatt&yf=1977 &frm=0&erf=w&ela=XA-
DE&asc=false&page=4; abgerufen am 10.11.2022
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4.1 Methodisches Vorgehen

Die Richtlinien (Anhang 12 — Richtlinien) erleichterten es dem Interviewer, die wesentli-
chen Themen zu adressieren und eine Vergleichbarkeit zwischen den Interviews zu ge-
wabhrleisten. Um einen freien Redefluss zu ermdglichen, wurden die Befragten per (in-
zwischen als Technologie etablierten, aufgezeichneten) Video-Meeting oder telefonisch

kontaktiert. Zudem wurden die Interviews unmittelbar nach Durchfiihrung transkribiert.

Nach Mey & Mruck (vgl. 2020, S. 262) kann im PZI zunachst eine allgemeine Sondierung
stattfinden, indem Uber eine offene Frage die Expert:iinnen zum Erzéhlen aufgefordert
werden. Spezifische Sondierungen durch Rickspiegelung des Gesagten, Verstandnis-
fragen und Konfrontation dienen der Vertiefung. Es gibt jedoch keinen klaren zeitlichen
Ablauf. Dem folgend, stellt Tabelle 10 — Ablauf des problemzentrierten Interviews ledig-
lich einen groben Rahmen, nicht jedoch zwingend den tatsachlichen Ablauf dar.

Tabelle 10 — Ablauf des problemzentrierten Interviews

Phase | Beschreibung Themen

1 Einfihrung Kommunen prifen Abschaffung von Amtsblattern; Befragung fir
eine Masterarbeit zum Thema; Zielsetzung erweitertes Verstand-
nis der Chancen und Herausforderungen

2 Allg. Sondierung | Wie kam es zu der Entscheidung fur die Abschaffung; Welche
Erfahrungen sind gemacht worden
3 Vertiefung Was wurde im Zuge der Entscheidung (noch) diskutiert; welche

Faktoren (Finanzen, Ressourcen, Digitalisierung, Kommunikati-
onsmodell, Zwénge) spielten eine Rolle; welche Rickmeldung
gab es; gab es vorher eine Vorstellung von den Konsequenzen —
inwiefern traf diese zu; sind zusatzliche Mal3hahmen notwendig,
um den Informationsabruf zu triggern

4 Konfrontation Lassen sich die Effekte messen; nutzen Anspruchsgruppen die
Maoglichkeit des Abrufs; hat die Wirtschaft einen Werbe-Kanal ver-
loren

5 Information Wer hat die Einflhrung organisiert und umgesetzt? Wie lange gibt
es die digitale Version schon? Gibt es zusatzliche Medien der
Kommune?

6 Verabschiedung | Danke fur die Bereitschaft zur Teilnahme

Aus den Ergebnissen der obigen Analysen in Kapitel 2 und 3 wurde analog zu Kurz et
al. (vgl. 2007, S. 471) Abbildung 4 — Interviewleitfaden fir Kommunen mit rein digitalem
Mitteilungsblatt entwickelt. Dieser erhebt jedoch keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, da
in dem oben dargestellten, komplexen Setting eine Abdeckung aller Aspekte nicht durch-
fuhrbar war. Insofern lag der Fokus darauf, die von den Expert:innen selbst genannten
und hervorgehobenen Themenbereiche zu erfassen und aus diesen Schwerpunktset-

zungen Erkenntnisse zu gewinnen.
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[ Welche zentralen Faktoren

flihrten zur Entscheidung?
Ist-Situation in der Gemeinde ]
Inwiefern spielte externe
Beratung und Expertise eine
Rolle bei der Umsetzung? Inwiefern hat sich das Image der
Kommune durch die
Umstellung verandert?
Fiihrte die Umstellung zu
Veranderungen, etwa bei
Interaktion oder Partizipation? Inwiefern wurden die Biirger:
innen bei der Entscheidung
elnhezogen?
Was wirde die Kommune
anderen empfehlen?
Welr.he Herausforderungen gab
es bei der EinfGhrung?

Inwiefern hat die digitale

Bereitstellung neue Interviewleitfaden
Anspruchsgruppen eréffnet? Wel:he Zielgruppen werden
erreicht -welche eher nicht?
Wie informieren sich die Blrger:
innen? Was funktioniert nicht richtig? ]
r
[ Spielt News find me eine Rolle? Welche Lésungsansatze und
Produkte gibt es?
[ Welche Trends werden erwartet?
Welche zusatzlichen Kanéle
werden genutzt?
Wer arbeitet noch an der
Kommunikation?
Inwiefern wird die Effektivitat
ermittelt?
L

Anforderungen andie

Kommumkatlon

Abbildung 4 — Interviewleitfaden fir Kommunen mit rein digitalem Mitteilungsblatt

Die transkribierten PZI wurden zunéchst in MAXQDA importiert und deduktiv kodiert auf
Basis einer vorab erstellten Liste von Codes: Push-Kommunikation, Pull-Kkommunika-
tion, Okonomie, Okologie, Zielgruppe, Medienwandel, Sicherheit/Zuverlassigkeit, Politik,
Chancen und Change-Prozess, jeweils mit differenzierten Subcodes (siehe Anhang 4b
— Fallstudien: Codesystem zur Auswertung qualitativer Expert:innen-Interviews). Im An-
schluss wurden die Interviews induktiv kodiert, um zusétzlich angesprochene Themen
der Befragten zu identifizieren. In der Auswertung wurde deutlich, dass die Codehaufig-
keiten zwischen Push- und Pull-Kommunikation ausgeglichen waren. Dies kann ein Hin-
weis auf die Rahmenfunktion der theoretischen Konstrukte sein, ist jedoch auch durch
den Einfluss des Interviewers bedingt. Zudem war auffallig, dass der Resistance to
Change nicht angesprochen wurde. Hier kdnnte eine Ursache sein, dass eine positive

AulRendarstellung gewiinscht und getibt ist.

Aufgrund der geringen Fallzahl wurden in einem zusatzlichen Schritt noch Ankindigun-
gen von Umstellungen auf den Websites von Kommunen sowie Zeitungsartikel (die
Quellen finden sich in Anhang 4a — Informationen von Kommunen und Zeitungsartikel
zur Abschaffung der Druckausgabe) Uber Diskussionen zum Thema kodiert und ausge-
wertet. In der Triangulation zwischen Literaturrecherche, Expert:innen-Interviews sowie

Artikeln und Veréffentlichungen zur Umstellung der Herausgabe von Mitteilungsblattern
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zeigen sich unterschiedliche Herangehensweisen an das komplexe Thema und damit
markante Unterschiede zwischen der Einschatzung von Push- und Pull-Faktoren zum

Systemwechsel zwischen Push- und Pull-Kommunikation.
4.2 Auswertung und Triangulation

In der Meta-Ebene der Literaturrecherche und Auswertung wurden keine wissenschaft-
lichen Beitrage identifiziert, die sich unmittelbar mit dem Themenbereich beschaftigen®?.
Monografien zur kommunalen Kommunikation sind entsprechend der Bedeutung recht-
licher Fragestellungen fur die Verwaltungsorganisation Kommune haufig juristischer o-
der verwaltungswissenschaftlicher Natur oder Handblicher, die auf anekdotischem und
Erfahrungswissen basieren. Sie schneiden das Kernthema dieser Masterarbeit lediglich
an, indem sie sich auf der praktischen Ebene etwa mit der Digitalisierung der Kommuni-
kation, mit partizipativen oder dialogorientierten Ansétzen beschéftigen. Oder sie disku-
tieren die rechtlichen Fragen der Zulassigkeit bestimmter Kanale fir die Verbreitung von
Informationen sowie den Beziehungsaufbau und die Beziehungspflege zu Blrger:innen.
Deutlich wird, dass Kommunen sowohl hinsichtlich ihrer Ziele und Aufgaben als auch
hinsichtlich der Themenbereiche und Akteur:innen in einem hoch komplexen Umfeld
agieren und dabei ebenso komplexe Rahmenbedingungen beachten missen. Moderni-
sierung, Aufbau eines attraktiveren Images als Arbeitgebende und Barrierefreiheit sind
Push-Faktoren, die nach wissenschaftlicher Einschatzung Kommunen zur Neubewer-
tung von Kommunikationsstrategien treiben kénnten. Personal- und Ressourcenmangel,
eine verbesserte Kommunikation mit den Bulrger:innen, Effizienzsteigerung, Beteiligung,

kénnen Pull-Faktoren flir einen Systemwechsel sein, die es lohnt, anzustreben.

Auf der internen Ebene der Kommunen ist die Datenbasis durch die wenigen gefiihrten
Expert:innen-Interviews gering. Die Beschréankung auf Kommunen, die bereits Erfahrung
mit der Umsetzung haben, schrankte die Grundgesamtheit aus pragmatischen Griinden
stark ein. Eine erweitere Beschéftigung auch mit Kommunen, die derzeit Gber neue
Wege der Informationsverbreitung und -bereitstellung nachdenken, wiirde einen erheb-
lichen Erkenntnisgewinn bedeuten. Das tiefe, detaillierte Wissen und die breite Informa-
tionsbasis der jeweils an der Diskussion Beteiligten kénnte in einer Gesamtschau we-
sentliche weitere Einblicke liefern. Der Aufwand wird allerdings betrachtlich sein, unter
anderem, weil zahlreiche Diskussionen nicht-6ffentlich stattfinden werden und in Daten-

erhebung wie Analyse zwischen Mutmaf3ungen, fundierten Einschatzungen, konkretem

11 vgl. Anhang 5 — Literatur zu Amtsblattern und Mitteilungsblatter
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Wissen, Fakten und politischen Einstellungen differenziert werden muss. Fir diese Mas-
terarbeit war daher eine Beschrankung notig, die keine Generalisierung der beobachte-
ten Phdnomene erlaubt. Dennoch kann mit den Einschrankungen festgehalten werden,
dass die befragten Expert:innen einige Vorannahmen bestéatigen. So wird deutlich, dass
Entscheidungen im Bereich der Push- und Pull-Kommunikation tatsachlich komplex sind
und im Rahmen von Multikanal-Methoden keinen radikalen Wandel darstellen. Der Kom-
mune vorgegebene, bekannte und als wichtig empfundene Aufgaben sind Ausgangsba-
sis fir die Uberlegungen. Push-Faktoren fiir den Systemwechsel sind Effizienz, fehler-
hafte Logistik bei der Zustellung und der Zwang, zu wirtschaften — folglich mit beschrank-
ten Ressourcen die angestrebten Ziele zu erreichen. Dabei sind Uberlegungen zum Me-
dienwandel und zur Mediennutzung sowie eine Abwanderung in digitale Kommunikati-
onsarenen weitere wichtige Treiber. Auf der Pull-Seite wurde kaum thematisiert, was
Burger:innen motivieren kénnte, tatsachlich weiterhin oder sogar vermehrt Informationen
abzurufen. Einer attraktiven oder attraktiveren Gestaltung der Botschaften stehen teil-
weise begrenzte Ressourcen gegentber. Die befragten Kommunen sehen einen gestie-
genen Aufwand, um mit angepassten Botschaften, teils personlicher Ansprache oder
zusatzlichen MalRnahmen, die Birger:innen in einer Informationsflut und Aufmerksam-

keitsbkonomie zu erreichen.

Erwartungsgemal sind Selbstverlautbarungen und Zeitungsartikel auf wenige Schlag-
worte beschrankt. Hier wirken die Entscheidungen klar und rational begrindet, etwa
durch eine Digitalisierung und Mediatisierung der Gesellschaft als Pull-Faktoren und
hohe Kosten fur Print-Produkte als Push-Faktoren. Aufféllig ist, dass in den Printmedien
tatséchlich mehrfach die Frage nach Push- und Pull-Kommunikation, nach Bring- und
Holschuld dokumentiert wurde — ebenso wie die Frage des Digital Divide, weil bestimmte
Gruppen mdoglicherweise mit rein digitalen Medien nicht angesprochen werden kdnnen.
Auch wird deutlich, dass Entscheidungen nicht im Kreise von Expert:iinnen und nicht
zwangslaufig auf Basis wissenschaftlicher Erkenntnisse oder rationalen Argumenten ge-
fallt werden. Vielmehr nehmen Gremien und politische AuRerungen einen breiten Raum
ein, in denen sowohl Voreinstellungen als auch persoénliche, teils anekdotische Erfah-
rungen und Mutmal3ungen, teils aber auch tiefes Wissen tber lokale Besonderheiten

Entscheidungsbasis sind.
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5. Fazit und Ausblick

Es wurde aufgezeigt, dass Amts- und Mitteilungsblatter in mehrfacher Hinsicht einzigar-
tige Produkte sind, die in Deutschland zu Tausenden herausgegeben werden und inhalt-
lich ahnlich aufgebaut sind. Einzigartig macht sie als Medien ihr Auftrag, alle Burger:in-
nen in einem geographisch definierten Raum durch attraktive Inhalte zu erreichen — und
dennoch nicht in Konkurrenz zur Presse zu treten. Haufig gibt es eine Vielzahl von Ver-
antwortlichen fur den Inhalt — die Kommune fiir den amtlichen und lokalen Teil, private
Organisationen sowie den herausgebenden Verlag fir weitere Inhalte und die Anzeigen.
Amtsblatter transportieren folglich ,many to many“ Botschaften und Informationen von

vielen Entitaten zu vielen Entitaten.

Einzigartig sind auch die spezifischen Funktionen fur die jeweilige Kommune, da Amts-
und Mitteilungsblatter integriert in die lokale und sublokale Medienumwelt und die Kom-
munikationsarenen sind, die sich sehr stark von anderen Kommunen unterscheiden kon-
nen. Sie erflllen informierende, unterhaltende, partizipative und motivierende Funktio-
nen — ihr Kern sind aber (teils sperrige) Pflichtverdffentlichungen. Die Inhalte richten sich

teilweise an Offentlichkeiten, teilweise an sehr kleine Gruppen und an Individuen.

Trotz der zentralen Bedeutung der Frage einer Push- oder Pull-Kommunikation wurde
keine aktuelle spezifische empirische Literatur identifiziert, die sich tber die juristische,
verwaltungsrechtliche Perspektive hinaus mit der Bedeutung der Amts- und Mitteilungs-
blatter in dieser Hinsicht befasst. Hier besteht ein Forschungsbedarf sowohl auf der kom-
munikationstheoretischen Metaebene wie auch bei der Untersuchung der konkreten, ort-
lichen Nutzungen, der Wirkungen und der Erwartungen der Anspruchsgruppen — sowie

Veranderungen in dieser Hinsicht etwa durch Mediatisierung und Digitalisierung.

Bedeutung einerseits und Defizit in der Forschung andererseits lassen es unverantwort-
lich erscheinen, rein auf der Basis 6konomischer Faktoren, von rechtlich zulassigen Al-
ternativen, von MutmalRungen oder von einfachen Befragungen Uber eine Umstellung
weg von der Verteilung eines gedruckten Mitteilungsblatts hin zu einer digitalen oder
eingeschrankten analogen Bereitstellung zu entscheiden. Die Umstellung von Push auf
Pull, von Hol- auf Bringschuld, von aufgedréngter zu angeforderter Kommunikation be-
deutet nicht nur einen Medienwechsel. Sie stellt einen Systemwechsel dar, der nicht
ohne eine vollwertige Alternative zum bisherigen Medium und seinen Funktionen erfol-
gen darf. Uber die Tragweite sind sich in der Praxis die Gremien und die befragten Ex-
pert:innen bewusst. Expert:innen wie Fachliteratur lassen aber auch die Komplexitat des

Kontextes aus diversen, multiplen, teils hermetischen Kommunikationsarenen erahnen,
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sowie das aul3erst fragmentierte Themen- und Aufgabenspektrum und die zahlreichen

Akteur:innen, Beobachtende und Intermediér:innen.

Wenn das zentrale Mal3 fur den Erfolg der Bemuhungen die Zielerreichung ist, Burger:in-
nen durch Informationen zur Teilhabe zu befahigen, dann missen Kommunen eine in-
tegrierte Kommunikationsstrategie verfolgen. Dazu bedarf es einer Analyse und damit
vertieften Kenntnis der spezifischen lokalen Nutzungen und Potenziale von Kommuni-
kationskanélen, interner Diskussion und Koordination, sowie tbergreifender Koopera-
tion zwischen Verwaltung, Politik, Wissenschaft und Birger:innen. Dabei missen so-
wohl die lokalen Ressourcen als auch die durch eine verbesserte Kommunikation er-

schlieBbaren Potenziale untersucht werden.

Die Digitalisierung als Ergdnzung klassischer Medien bietet hier Chancen — unter ande-
rem zu mehr Interaktion, zu Dialog, Partizipation, Kooperation und Kollaboration. Sie
kann zumindest theoretisch Inhalte im Sinne einer Pull-Kommunikation orts- und zeitun-
abhangig sowie zeitlich und in der Quantitat unbefristet und auf Nutzende zugeschnitten
bereitstellen. Im digitalen Raum mit seinen Kommunikationsarenen und -spharen sind
aber (Uber rechtliche Fragen hinaus) Herausforderungen zu bedenken wie zu l6sen —
etwa das konstituierende Streben nach Aufmerksamkeit, Anerkennung und Sympathie,
die Zentrierung auf das Individuum und die Abh&ngigkeit von Algorithmen, Intermediaren
und unbekannten Mechanismen sowie Zielsetzungen und Entscheidungen der Platt-
formbetreibenden. Push- und Pull-Kommunikation sind ein theoretischer Rahmen, aber
keine exklusiven Optionen fir die praktische Umsetzung. In der Kontingenz zwischen
diesen Polen liegen etwa Interaktion und durch Meinungsfihrende vermittelte Kommu-

nikation.

Strategische kommunale Kommunikation muss adaptiv und individuell sein. Um mit der
Komplexitdt umzugehen, sind inkrementelle, iterative und innovative Ansétze gefragt,

die integriert sind und die Chancen einer Markenbildung nutzen.

Diese Masterarbeit konnte — nicht zuletzt aufgrund der beschrankten Zahl von Fallstu-
dien und der fehlenden Studien zur Push- und Pull-Kommunikation — lediglich erste Ein-
driicke gewinnen, welche Funktionen kommunale Kommunikation, die dafiir eingesetz-
ten Medien, die beteiligten Akteur:innen und Beobachter:innen sowie Kommunikations-
arenen erfullen. Weitere Forschung ist notig, um den Bedurfnissen, Erwartungen und
Chancen einer fortgeschrittenen strategischen kommunalen Kommunikation gerecht zu

werden.
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Anhang 1 - Landesrecht

LVerwaltungsverfahrensgesetz fur Baden-Wirttemberg
(Landesverwaltungsverfahrensgesetz - LVWV{G)

in der Fassung vom 12. April 2005

§27a

Offentliche Bekanntmachung im Internet

(1) Ist durch Rechtsvorschrift eine 6ffentliche oder ortstibliche Bekanntmachung ange-
ordnet, soll die Behorde deren Inhalt zusatzlich im Internet veroffentlichen. Dies wird
dadurch bewirkt, dass der Inhalt der Bekanntmachung auf einer Internetseite der Be-
horde oder ihres Verwaltungstragers zuganglich gemacht wird. Bezieht sich die Bekannt-
machung auf zur Einsicht auszulegende Unterlagen, sollen auch diese tber das Internet
zuganglich gemacht werden. Soweit durch Rechtsvorschrift nichts anderes geregelt ist,
ist der Inhalt der zur Einsicht ausgelegten Unterlagen maf3geblich.

(2) In der offentlichen oder ortsuiblichen Bekanntmachung ist die Internetseite anzuge-

ben.

https://www.landesrecht-bw.de/jportal/?quelle=jlink&docid=jlr-
VwVIGBW2005V5P27a&psmi=bsbawueprod.psml&max=true
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Anhang 2 - Stadteigene Medien

soffizieller
Publikationspart in
privaten Medien
eeigenes Amtsblatt
(Kernstadt,
Ortsteile)

*Banner an der
Stadt. AuRenfassade
Immo-

ilien *Werbeaufsteller
B im AuRenbereich

*Folienbeklebung
*Magnetschilder

*Flyerin
Rechnungen
*Werbestempel

*Aktionsbezogene
Aufkleber

*Branding mit
Arbeitgeberaufkle
ber

*Schulen
*Bibliotheken

UL o Schwimmbader
etc.

*Website
Komm. *Social Media
LCLEICRY o Newsletter

Quelle: (Breyer-Maylander, 2019a, S. 41)

Breyer-Marlander stellt die Vielzahl der lokalen Kommunikationskanéle dar, die Kommu-
nen zur Verfugung stehen. Das Amts- oder Mitteilungsblatt ist eingebettet in eine Kom-
munikationswelt, in der teils identische, teils unterschiedliche Botschaften an ver-

schiedensten Touchpoints von Birger:innen wahrgenommen werden kdnnen.
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Anhang 3 - Strukturen von Amtsblattern

Fur die Stichprobe zur Erfassung von Strukturen von Amtsblattern in Baden-W(rttem-
berg wurden am 11. und 15.10.2022 online verfugbare und frei zugangliche ePaper-
Ausgaben von Amtsblattern der Verlage Primo-Verlag Anton Stahle GmbH & Co. KG
(https://www.myeblaettle.de) und Nussbaum Medien Weil der Stadt GmbH & Co. KG
(https://www.lokalmatador.de/epaper/) gesichtet. Dabei wurden entsprechend der Sor-
tierung des Primo-Verlags nach Landkreisen jeweils zwei zuféllig ausgewahlte Ausga-
ben gesichtet, um eventuelle regionale Unterschiede zu erkennen. Bei Nussbaum-Me-
dien wurden zwei verfiigbare Ausgaben nach zweistelliger Postleitzahl ausgewahlt. Da
die neuesten drei Ausgaben haufig nicht frei verfligbar sind, wurde jeweils die erste ver-
fligbare Ausgabe ab der zweiten Septemberwoche (vier Wochen vor dem Zeitpunkt der
Stichprobe) analysiert.
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Nussbaum Medien
1 |71 Aidlingen Aidlinger Nach- | 07.09. | X
richten
2 71 Wimsheim Wimsheimer 09.09. | X
Rundschau
3 |72 Aichtal Mitteilungsblatt | 08.09. VI A = online
Stadt Aichtal
4 |72 Nartingen Mitteilungsblatt | 09.09. | X
5 73 Deizisau Mein Deizisau | 09.09. | X
im Blick
6 73 Kongen Kongener An-| 08.09. | X
zeiger
7 74 Zuzenhausen Amtsblatt der | 08.09. | X
Gemeinde Zu-
zenhausen
8 75 Hohenwart Hohenwart Ak- | 08.09. | X
tuell
9 |75 Ostelsheim Amtsblatt der | 09.09. | X
Gemeinde Os-
telsheim
10 | 76 Neureut Neureuter 08.09. | X F = Aus den
Nachrichten Fraktionen
11 | 76 Stutensee Stutensee Wo- | 08.09. | X F
che
12 | 77 (kein  Amtsblatt
verfugbar)
13| 78 Villingendorf Amtsblatt Villin- | 08.09. AVI
gendorf
14 | 78 Donaueschingen | Mitteilungsblatt | 09.09. | X
der Stadt Do-
naueschingen
15 | 79 Gutach Amtsblatt der | 07.09. AVI
Gemeinde Gut-
ach im Breis-
gau
16 | 79 Winden Mitteilungsblatt | 07.09. AVI
Winden im Elz-
tal

12 VVermischtes/Aus der Gemeinde; Amtliche Mitteilungen; Sonstiges; Inserate; Aus den Fraktio-

nen
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Primo-Verlag
17 | Boden- Bermatingen Amtsblatt der | 10.09. | X
see Gemeinde Ber-
matingen
18 | Boden- Uhldingen-Mihl- | Amtsblatt  der | 09.09. | X
see hofen Gemeinde Uhl-
dingen-Muhlh-
ofen
19 | Biberach | Bad Schussen- | Schussenbote 09.09. | X
ried
20 | Biberach | Schemmerhofen | Gemeinde 09.09. | X
Schemmerh-
ofen Mittei-
lungsblatt
21 | Breisgau- | Bad Krozingen Hallo Bad Kro- | 09.09. | X
Hoch- zingen
schwarz-
wald
22 | Breisgau- | Buchholz Buchholzer 15.09. | X
Hoch- Blattli
schwarz-
wald
23 | Em- Wyhl am Kaiser- | Mitteilungsblatt | 09.09. | X
mendin- stuhl der Gemeinde
gen Wyhl am Kai-
serstuhl
24 | Em- Vorstetten Amtsblatt der | 08.09. AVI
mendin- Gemeinde
gen Vorstetten
25 | Freiburg Munzingen Nachrichten 08.09. | X
Munzingen
26 | Konstanz | Allensbach Amtsblatt Mit- | 16.09. | X
teilungen fir die
Gemeinde Al-
lensbach
27 | Konstanz | Mihlhausen-E- Der Gemeinde- | 08.09. | X
hingen bote
28 | Ldrrach Efringen-Kirchen | Efringen-Kir- 08.09. | X
chen Mittei-
lungsblatt
29 | Loérrach Kandern, Mals- | Amtliches Mit- | 08.09. | X
bug-Marzell teilungsblatt

13 Vermischtes/Aus der Gemeinde; Amtliche Mitteilungen; Sonstiges; Inserate; Aus den Fraktio-

nen
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30 | Ravens- Eschach, Wocheninfor- | 09.09. | X
burg Schmalegg Tal- | mationen der
dorf Ravensburger
Ortschaften
Eschach,
Schmalegg
und Taldorf,
31 | Ravens- | Wolpertswende Mitteilungsblatt | 09.09. | X
burg der Gemeinde
Wolpertswende
32 | Sigmarin- | Herdwangen Amtsblatt der | 08.09. | X
gen Schdnach Gemeinde
Herdwangen
Schénach ein-
fach lebenswert
33 | Sigmarin- | Ostrach Mitteilungsblatt | 08.09. | X
gen Amtliche  Be-
kanntmachun-
gen der Ge-
meindeverwal-
tung Ostrach
34 | Tuttlingen | Fridingen Donnerstags 08.09. | X
Amtsblatt  der
Stadt Fridingen
a.d.D.
35 | Tuttlingen | Renquishausen Renquishausen | 08.09. | X
donnerstags
36 | Waldshut | Bonndorf Das Bonndorfer | 08.09. | X
Blattle Hallo
Bonndorf im
Schwarzwald
37 | Waldshut | Wehr Wehratal Kurier | 09.09. | X
38 | Orten- Ringsheim Ringsheimer 08.09. | X
aukreis Nachrichten
39 | Orten- Schwanau Amtsblatt 09.09. AVI
aukreis Schwanau
40 | Schwarz- | Dauchinger Dauchinger An- | 09.09. | X
wald- zeiger
Baar
41 | Schwarz- | Mdnchweiler Burgerinfo 08.09. | X
wald- Amtsblatt
Baar Monchweiler

14 Vermischtes/Aus der Gemeinde; Amtliche Mitteilungen; Sonstiges; Inserate; Aus den Fraktio-

nen
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Auffallig war bei der Stichprobe die Ahnlichkeit der Strukturen. Diese kann auch durch
die Verlage beeinflusst sein, die sehr &hnliche Gestaltungen und einheitliche Redakti-
onssysteme fur alle von ihnen produzierten Amtsblatter empfehlen. Zudem geben die
Verlage Kommunen auch rechtliche Empfehlungen (Beispiel: https://www.nussbaum-

medien.de/ratgeber-und-rechtsfragen/), die mutmafllich von den Kommunen beachtet

und einheitlich umgesetzt werden.

Auffallig ist auch, dass die Begriffe ,Amtsblatt, ,Mitteilungsblatt* und weitere synonym
verwendet werden — ein Zusammenhang zwischen gewahltem Begriff, Inhalt und Ge-

staltung des Printproduktes ist nicht festzustellen.

Die vorgesehene Mdglichkeit, dass sich Fraktionen im Mitteilungsblatt zu politischen
Themen aufl3ern kénnen, wurde in den untersuchten Amtsblattern nur in wenigen Fallen

genutzt.
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Anhang 4a - Informationen von Kommunen und Zeitungsartikel zur

Abschaffung der Druckausgabe

a) Stadt Mlgeln (Stadt Migeln, o. J.)

,Haufig gestellte Fragen zur Amtsblattumstellung:
Wie wurde bisher der Migelner Anzeiger veroffentlicht?

Bisher wird der Mugelner Anzeiger in Druckfassung an die Haushalte der Stadt verteilt.
Dafir fallen Kosten fur Satz, Druck sowie fir die Verteilung an. Im Durchschnitt betrugen
diese Kosten 20.000 Euro jahrlich. Neben dem amtlichen Teil, also Satzungen, Be-
schlisse, etc., enthalt der Anzeiger nichtamtliche/redaktionelle Beitrdge aus dem Stadt-
leben sowie Anzeigen. Der Anzeiger erscheint zweimal im Monat. Dem Erscheinungs-
datum muss vorab eine einwdchige Abstimmung mit der Druckerei vorausgehen. Die
Ausgaben des Anzeigers standen bereits bisher zum digitalen Abruf auf der Homepage

der Stadt zur Verflgung.
Was andert sich ab Mai 2020?

Der Miigelner Anzeiger als Amtsblatt der Stadt Miigeln bleibt weiterhin als das gesetzlich
vorgegebene Medium zur Veréffentlichung fir vorgeschriebene 6ffentliche Bekanntma-
chungen sowie ortsiibliche Bekanntgaben erhalten. Die Ausgabe des Amtsblattes erfolgt
jedoch kinftig elektronisch als PDF-Datei auf der stadtischen Homepage www.stadt-
muegeln.de. Nur erganzend wird das Amtsblatt in papiergebundener Form publiziert.
Diese Druckexemplare werden im Rathaus, in der Geschéftsstelle des AZV Oberes Doll-
nitztal in Glossen, im Geoportal am Bahnhof Migeln sowie in 6ffentlich zuganglichen
Zeitungsstandern in Sornzig, Ablal3 und Schweta ausgelegt. Das Amtsblatt erscheint
weiterhin in gleicher Auflage, also weiterhin 14tatig. Auch an den jeweiligen Terminen
zum Redaktionsschluss andert sich nichts. Neben der Mdglichkeit, das Amtsblatt bei
der Druckerei Dober gegen eine Versand- und Bearbeitungsgebiihr zu abonnieren und
auf dem Postweg zu erhalten, wird es die Mdglichkeit geben, das Amtsblatt kiinftig als

Newsletter zu beziehen.
Welche Vorteile bietet die Neuerung?

Die Digitalisierung spart der Stadtverwaltung kinftig Papier sowie Druckkosten. Aul3er-
dem schafft die elektronische Ausgabe Rechtssicherheit im Verwaltungshandeln. So ist
mit der 6ffentlichen Zuganglichmachung des Amtsblattes am Erscheinungstag auf der

Internetseite der Stadt Miigeln an jedermann bekanntgemacht, Auslegungsfristen oder
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auch Termine in Wahlverfahren etc. werden gehalten. Ganz nebenbei treibt das Rathaus
damit auch die allseits geforderte Digitalisierung der Verwaltung voran.

Wie erhalte ich kiinftig meinen Mugelner Anzeiger?

Sie erhalten zukunftig das Amtsblatt der Stadt Migeln Uber die Homepage/Internetseite
der Stadt www.stadt-muegeln.de. Des Weiteren konnen Sie den Mugelner Anzeiger
auch als Druckexemplar in den Einrichtungen der Stadt erhalten:

« Rathaus am Markt,
» Geoportal Bahnhof Migeln,
» Geschaftsstelle des AZV Oberes Dollnitztal

Neben der Auslage in den genannten Einrichtungen wird das Amtsblatt zudem in 6ffent-
lich zuganglichen Zeitungsstandern in den Ortsteilen Sornzig, AblaR sowie Schweta zur

Verfligung stehen.

Das Amtsblatt wird auch auf Anfrage durch die Druckerei Dober gegen eine Versand-
und Bearbeitungsgebihr versandt. Zudem besteht die Méglichkeit, das Amtsblatt als

Newsletter, welchen man abonnieren kann, automatisch per Mail zu erhalten.®

b) Landkreis Mittelsachsen: (Fricke, 2017)

-Bekanntmachungen nur noch online

Bekanntmachungen des Landkreis Mittelsachsens sind zukinftig rechtsgultig, wenn sie

im Internet auf der Seite des Landkreises veroffentlicht werden.

Dobeln. Bekanntmachungen des Landkreis Mittelsachsens sind zukunftig rechtsgultig,
wenn sie im Internet auf der Seite des Landkreises veroffentlicht werden. Der Druck in
einem Printmedium, wie dem Amtsblatt Mittelsachsenkurier, ist damit nicht mehr not-
wendig. Mehrheitlich haben die Kreisrate in ihrer Sitzung am Mittwoch der Neufassung

der Bekanntmachungssatzung zugestimmt. Obwohl diese umstritten ist.

,Damit schlieRen wir die Blrger ohne Computer und Internet aus®, kritisierte unter ande-
rem Kreisrat Gottfried Jubelt (Die Linke). Kreisratin Romy Penz (AfD) findet den Zeit-
punkt der Umsetzung ungtinstig. Sie gab zu bedenken, dass der Kreis noch immer nicht
flachendeckend mit Internet versorgt ist. Zudem seien fir den Zugang zu den Informati-

onen nicht mehr nur die Fahigkeit zu lesen erforderlich, sondern auch eine entspre-
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chende Technik und die dazugehdérigen Programme. Der Offentliche Personennahver-
kehr sei noch nicht ausreichend barrierefrei ausgebaut, sodass nicht jeder an die drei
Standorte des Landratsamtes in Freiberg, Mittweida und Dobeln gelangen kann. Nur
dort sollen die éffentlichen Bekanntmachungen in den Aushangen noch 6ffentlich zuge-
stellt werden.

Landrat Matthias Damm (CDU) weil3 um den Zweispalt, den die Neufassung mit sich
bringt. ,Auf der einen Seite sollen wir alles Uber das Internet bekannt machen, auf der

anderen Seite konnen das nicht alle nutzen.”

Den Mittelsachsenkurier soll es auch weiterhin geben. In diesem werde auch auf Son-
derbekanntmachungen hingewiesen, die nur online eingestellt worden sind, so Kreis-
sprecher André Kaiser. Der Jurist des Landkreises Andreas Scholz erganzte, dass es
zudem die Mdglichkeit gibt, sich an den Standorten des Landratsamtes die Bekanntma-

chungen auch ausdrucken zu lassen.

Die Verwaltung hat sich zu der Neufassung entschieden, weil mit der Bindung an ein
Printmedium oftmals Fristen nur schwer einzuhalten sind, da der Druck Zeit in Anspruch
nimmt, so André Kaiser. Vorteile der Umstellung auf Online sind unter anderem die Kos-
teneinsparung und Aktualitat. Im Zuge der Notbekanntmachungen bei der Gefliigelpest
sind Kosten von mehreren 10 000 Euro entstanden. Die elektronische Ausgabe ist je-
derzeit flexibel zu erstellen und zu verdffentlichen. Der Mittelsachsenkurier wird zukiinftig

in einen redaktionellen und einen amtlichen Teil untergliedert. (DA/mf)“

c) Rheinfelden (Gollin, 2021):

,Stadt Rheinfelden informiert bald nur noch im Internet

Der Hauptausschuss empfiehlt dem Gemeinderat Rheinfelden, die stadtische Satzung
fir amtliche Bekanntmachungen zu andern: AulRer bei Bauleitplanen soll die Stadt nur

noch im Internet informieren.

Die Stadt setzt bei ihren Bekanntmachungen starker aufs Internet. Seit 2015 dirfen
Kommunen o6ffentliche Bekanntmachungen im Internet vergffentlichen. Nur Bauleitplane
missen weiterhin in der Zeitung veroffentlicht werden. Die aktuelle Bekanntmachungs-
satzung der Stadt stammt von 2010 und regelt, dass samtliche 6ffentliche Bekanntma-
chungen in der Tagespresse verotffentlicht werden. Um Kosten einzusparen, sollen Be-
kanntmachungen nicht mehr dort verdffentlicht werden. Die Stadtverwaltung rechnet mit

Ersparnisse von bis zu 30.000 Euro jahrlich.
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Mitglieder des Hauptausschusses verwiesen auf éltere Birger, die nicht Uber das Inter-
net erreicht werden. Hauptamtsleiter Hanspeter Schuler erklarte Vorschlage wie einen
Online-Newsletter, eine Ubergangsphase oder ein Mitteilungsblatt fur die Kernstadt fir
nicht zielfuhrend, da diese &altere Menschen ebenfalls nicht erreichten oder einer schnel-
len Kosteneinsparung entgegenstiinden. Der Hauptausschuss beschloss bei drei Ent-
haltungen, dem Gemeinderat zu empfehlen, die Neufassung der Satzung tber 6ffentli-
che Bekanntmachungen zu beschlie3en.*

d) Zorbig (Dittmar, 2021):
»+Aufschub flr das digitale Amtsblatt in Zorbig

Zorbiger sollen schneller informiert werden - die Rate stellen aber eine Bedingung.

Z0orbig - Ausflihrliche Beschlisse des Stadtrates sollen ab Januar 2022 nur noch auf der
Internetseite der Stadt verfiigbar sein und nicht mehr im Amtsblatt stehen. Das haben
die Stadtvertreter der Einheitsgemeinde beschlossen. Mit einem groflien ,Aber*: Die Di-
gitalisierung im Stadtgebiet muss bis dahin weiter fortgeschritten sein, sodass auch alle
Einwohner die Moglichkeit haben, die Webseite zu erreichen.

»<Alle Blrger sollen die Mdglichkeit haben, sich zu informieren®, forderte Rolf Sonnenber-
ger (Freie Wabhler). Ist der Breitbandausbau gegen Ende des Jahres noch nicht auf ei-
nem guten Stand, dann wird weiter mittels ,Z6rbiger Boten® informiert. ,Wir werden uns
den Stand der Digitalisierung im November und Dezember ansehen und dann abschlie-
Rend entscheiden®, so Burgermeister Matthias Egert (CDU). Auch die Schaukésten in

den Ortsteilen sollen die Einwohner schnell informieren.

Im Rathaus wollte man die steigenden Kosten beim Druck des Mitteilungsblattes ein-

dammen

Das Rathaus hatte die flinfte Hauptsatzungsanderung angestof3en, unter anderem, um
die steigenden Kosten beim Druck des Mitteilungsblattes einzudammen. Dort sollen ab
Januar lediglich Tagesordnungen sowie die Nummern der gefassten Beschliisse verof-
fentlicht werden — weitere Informationen sollten dann auf der Stadtseite abrufbar sein.
Damit die Einwohner bei neuen Richtlinien informiert blieben, kdnnten auch Broschiiren
helfen, sagte der Fachbereichsleiter fir Ordnung, Nico Hofert, bei der Beratung im
Haupt- und Finanzausschuss. Diese koénnten verstéandlicher aufgearbeitet werden, als

es Beschliisse fur die meisten Zorbiger seien.

Auch Lehren aus der Corona-Pandemie spielten fir den Vorschlag, die Informationen
ins Digitale zu verlagern, eine Rolle. Denn das Mitteilungsblatt erscheint aller vier Wo-

chen - in Zeiten sich standig andernder Beschlisse und Regelungen eine ziemlich lange
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Spanne. Schaukasten und die Webseite sollen schneller Informationen in die Flache
bringen. Den ,Zoérbiger Boten® auf einen 14-tagigen Rhythmus umzustellen, sei finanziell

nicht tragbar.

Durch die Anderung der Hauptsatzung hat der Stadtrat auch den Weg frei gemacht fir
Videokonferenzen

Vor allem die Vertreter der Freien Wahler/SPD hatten auf die verlangerte Phase mit Bo-
ten und Onlineinformationen gedrungen. ,Wir wollen die Digitalisierung nicht kleinreden,
sind aber noch nicht so weit, dass alles ausschlieRlich online funktioniert®, sagte Matthias

Schlegel. So wirden letztlich nur Birger abgehangt werden.

Auch Jutta Madchen (FDP) erinnerte daran, dass vor allem Altere seltener das Internet
nutzen und sich somit dort auch nicht informieren wirden. Der Zoérbiger Bote, der kos-
tenfrei an alle Haushalte geliefert wird, hatte diese Hurde nicht, erst online gehen zu

missen. Abgeschafft werden soll das Mitteilungsblatt der Stadt allerdings nicht.

Durch die Anderung der Hauptsatzung hat der Stadtrat auch den Weg frei gemacht fiir
Videokonferenzen, die in auRergewothnlichen Notsituationen statt der Prasenzsitzungen
abgehalten werden kénnen. Auch das war im Zuge der Corona-Pandemie als Thema
aufgekommen. Die Stadtrate sollen dann mittels Rats-Informations-System Sitzungsun-
terlagen erhalten statt wie bisher Uber einen E-Mail-Verteiler. Das Rats-Informations-

System soll ebenfalls Kosten sparen.”

e) Stadt Biedenkopf (Stadt Biedenkopf, 2022):

,Das Amtsblatt erscheint bei Bedarf und steht kostenlos im Internet zur Verfligung.
Sie haben die Mdglichkeit, sich fir den Amtsblatt-Newsletter anzumelden.

Sie erhalten dann jeweils eine E-Mail, sobald ein neues Amtsblatt verdffentlicht wurde.*
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Anhang 4b — Codesystem zur Auswertung qualitativer Expert:innen-

Interviews

Die folgende Tabelle listet die bei der Auswertung der Expert:innen-Interviews verwen-

deten Codes und Subcodes sowie die Beschreibung zur Identifikation der Zuordnung.

Code Subcodes Beschreibung
Push Informationen werden von der Verwal-
tung an die Anspruchsgruppen gesendet
Pull Informationen werden von Anspruchs-
gruppen bei Angeboten der Verwaltung
abgerufen
Okonomie Externe Kosten Druck, Logistik, Redaktion
Interne Kosten Personalressourcen
Aufmerksamkeit Uberbetonte Botschaften; Fokussierung
der Presse auf Schlagzeilen
Okologie Nachhaltigkeit Ressourcenverbrauch fir Papier, Logis-
tik, Entsorgung, Recycling
Zielgruppe Desinteresse Amtliche Mitteilungen und kommunale

Kommunikation werden als nicht interes-
sant/relevant wahrgenommen

Folgen der Delokation

Burger:innen sind mit lokalen Informatio-
nen nicht mehr erreichbar

Nutzungsgewohnheiten

Birger:innen nutzen vorwiegend digitale
Medien; Kommunikation dort, wo Bur-
ger:innen es gewohnt sind

Exklusion

Digitale Migrantiinnen werden ausge-
schlossen; Verpflichtung, auch Altere zu
erreichen

Inklusion

Jungere durch digitale Medien erreichen;
Altere haben durch Pandemie Kompe-
tenzen erworben; Nutzung baarieresen-
kender Technologien (Bildschirmlupe,
Vorlesesoftware, automatische Uberset-
zungen)

Interaktion

Chancen durch Dialog in sozialen Me-
dien nutzen; Verlinkung zu Mitarbeiten-
den und zu weiteren Quellen

Partizipation

Einbeziehung durch Ruckkanéale

Kommunikationsarenen

Blasen; hermetische Netzwerke; The-
menzentrierung; Selbstdarstellung
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Code

Subcodes

Beschreibung

Medienwandel

Bedeutungsabnahme Print

Sinkende Abonnentenzahlen, Bedeu-
tungsverlust des Mediums insgesamt

Digitalisierung

Chancen durch digitale Medien und Pro-
zesse allgemein

Multimodalitat/-kanal

Barrierefreiheit; Nutzung unterschiedli-
cher Medien und Formate

Zwei-Wege-Kommunikation

Potenzial des digitalen Dialogs

Zentralfunktion Website

Kanéale verweisen auf Website, die barri-
erefrei gestaltet werden kann, deren In-
halte kontrollierbar sind etc.

Informationsangebot

Orts- und Zeitunabhangigkeit; Auffind-
barkeit durch Suchmaschinen

Sicherheit/Zu-
verlassigkeit

Juristische Bedenken

Attraktive Printmedien widersprechen
der Staatsferne; Unsicherheit beim Ein-
satz von sozialen Medien

Unabhangigkeit Skepsis gegeniber Kommunikations-
konzernen, Plattformanbietern
Komplexitat Kommunikation ist wenig planbar

Praktische Umsetzung

Zustellung des Printproduktes funktio-
niert nicht mehr; rechtliche Probleme
durch verspatete Zustellung

Informationsabruf

Digitale Inhalte werden nicht abgerufen

Informationsflut

Inhalte gehen unter

Rechtliche Vorgaben

Gesetzliche Verpflichtungen zu Kommu-
nikationswegen und -inhalten

Politik Starkung der Presse Erhaltung der Staatsferne
Vorbilder Landkreis setzt auf digitale Information
Chancen Alternative analoge Wege Direkte  Ansprache von Birger:in-

nen/Multiplikator:innen; Plakatierung

Change Prozess

Spezifische Situation der Kom-
mune

Kommune sieht sich als Sonderfall

Generationenfrage

Verschieben der

Nachfolgende

Digitalisierung  auf

Resistance to Change

Widerstand gegen Veranderung im All-
gemeinen

Inkrementeller/lterativer Wan-

del

Schrittweise Veranderung

Affinitat

Jungere Mitarbeitende der Verwaltung
sind auf digital ausgerichtet; Employer
Branding
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Anhang 4c — Codebuch

Stand: 14.11.2022

Das Codebuch zeigt die verwendeten Codes, Subcodes und Memos, also Beschreibun-
gen zur ldentifikation der entsprechenden Codes. Eine mehrfache Vergabe von Codes
war mdglich. Alle Antworten wurden den Oberbegriffen des Rahmens Push- und Pull-

Kommunikation zugeordnet und den Ubrigen, Problem spezifischen Codes.

1 Pull-Kommunikation
Informationen werden von Anspruchsgruppen bei Angeboten der Verwaltung abgerufen

2 Push-Kommunikation
Informationen werden von der Verwaltung an die Anspruchsgruppen gesendet

3 Politik

3.1 Starkung der Presse
Erhaltung der Staatsferne

3.2 Vorbilder
Andere o6ffentliche Institutionen setzen auf Digitalisierung

4 Okonomie

4.1 Kosten
Kosten im Allgemeinen

4.2 Externe Kosten
Druck, Logistik, Redaktion

4.3 Interne Kosten
Personalressourcen

4.4 Aufmerksamkeit
Uberbetonte Botschaften, Fokussierung auf Schlagzeilen

5 Okologie
Fragen der Nachhaltigkeit
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6 Zielgruppe
Charakteristika der Anspruchsgruppen

6.1 Desinteresse
Amtliche Mitteilungen und kommunale Kommunikation werden als nicht interes-
sant/relevant wahrgenommen

6.2 Folgen der Delokation
Birger:innen sind mit lokalen Informationen nicht mehr erreichbar

6.3 Nutzungsgewohnheiten
Birger:innen nutzen vorwiegend digitale Medien; Kommunikation dort, wo Bur-
ger:innen es gewohnt sind

6.4 Exklusion )
Digitale Migrant:innen werden ausgeschlossen; Verpflichtung, Altere zu errei-
chen

6.5 Inklusion

Jiingere durch digitale Medien erreichen; Altere haben durch Pandemie Kompe-
tenzen erworben; Nutzung baarieresenkender Technologien (Bildschirmlupe,
Vorlesesoftware, Ubersetzungen)

6.6 Interaktion
Chancen durch Dialog in sozialen Medien nutzen; Verlinkung zu Mitarbeitenden
und zu weiteren Quellen

6.7 Partizipation
Einbeziehung durch Rickkanéle

6.8 Kommunikationsarenen
Blasen; hermetische Netzwerke; Themenzentrierung; Selbstdarstellung

7 Medienwandel
Veranderungen in der Medienlandschaft

7.1 Bedeutungsabnahme Print
Sinkende Abonnentenzahlen, Bedeutungsverlust des Mediums insgesamt

7.2 Digitalisierung
Chancen durch digitale Medien und Prozesse allgemein

7.3 Multimodalitat/-kanal
Barrierefreiheit; Nutzung unterschiedlicher Medien und Formate

7.4 Zwei-Wege-Kommunikation
Potenziale des digitalen Dialogs

7.5 Zentralfunktion Website
Kanale verweisen auf Website, die barrierefrei gestaltet werden kann, deren In-
halte kontrollierbar sind etc.

7.6 Informationsangebot
Orts- und Zeitunabhangigkeit; Auffindbarkeit iber Suchmaschinen
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8 Sicherheit/Zuverlassigkeit

8.1 Rechtliche Vorgaben
Gesetzliche Verpflichtungen zu Kommunikationswegen und -inhalten

8.2 Juristische Bedenken
Attraktive Printmedien widersprechend der Staatsferne; Unsicherheit beim Ein-
satz von sozialen Medien

8.3 Unabhangigkeit
Skepsis gegeniber Kommunikationskonzernen, Plattformanbietern

8.4 Logistik
Zustellung des Printproduktes funktioniert nicht mehr; rechtliche Probleme durch
verspétete Zustellung

8.5 Informationsabruf
Digitale Inhalte werden nicht abgerufen

8.6 Informationsflut
Inhalte gehen unter

9 Chancen

9.1 Alternative analoge Wege
Direkte Ansprache von Burger:innen/Multiplikator:innen; Plakatierung

10 Change Prozess

10.1 Spezifische Situation der Kommune
Kommune sieht sich als Sonderfall

10.2 Generationenfrage
Verschieben der Digitalisierung auf Nachfolgende

10.3 Resistance to Change
Widerstand gegen Veranderung im Allgemeinen

10.4 Inkrementeller/lterativer Wandel
Schrittweise Veranderung

10.5 Affinitéat
Jingere Mitarbeitende der Verwaltung sind auf digital ausgerichtet; Employer
Branding
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Anhang 4d — Kodierung der Expert:innen-Interviews

Es wurden insgesamt vier Interviews gefiihrt. Das erste Interview wurde abgebrochen,
da deutlich wurde, dass die Berichterstattung in der Presse zu einem falschen Eindruck
gefuhrt hatte: Die Kommune hatte kein Mitteilungsblatt herausgegeben, sondern ledig-

lich ,Amtliche Mitteilungen® und diese auf digitale Verbreitung umgestellt.

() = Interviewer, (B) = Befragte

Dokumentenliste

Nr. Dokument

1 Interviews > Interview_02
2 Interviews > Interview_03
3 Interviews > Interview_04

Kodierte Segmente aus den Interviews

1. Pull-Kommunikation

Lange Zeit wurden die amtlichen Mitteilungen in einem 6rtlichen Kulturmagazin abge-
druckt, das privat herausgegeben wurde. Das Kulturmagazin wurde ausgelegt und hatte
eine groRe Nachfrage, die Burger:innen haben es sich regelmaRig geholt.

[Interviews > Interview_02]

Jetzt stellen wir die amtlichen Mitteilungen nur noch auf die Website

[Interviews > Interview_02]

Das heif3t, als Kommune liefern wir nicht, wir laden nicht ein, wir informieren nicht aktiv.
[Interviews > Interview_02]

Das ist bei uns besonders kritisch, weil wir ja einen Staat hatten, der die Informationen
zuriickgehalten hat.

[Interviews > Interview_02]

Schauen die Jingeren, die Leistungstrager:innen, da rein?

[Interviews > Interview_02]

Die Informationen wurden auch vorher schon auf der Website verdoffentlicht.
[Interviews > Interview_03]

Es gibt jetzt allerdings die Moglichkeit, sowohl die Heimatzeitung als auch die amtlichen
Mitteilungen per Newsletter zu abonnieren

[Interviews > Interview_03]
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(I) Weisen Sie auf die Inhalte auf der Website und die Mdglichkeit des Abonnierens hin?
(B): Ja, das ist fester Bestandteil der Heimatzeitung und wird auch sonst von uns immer
wieder einmal kommuniziert.

[Interviews > Interview_03]

Es gibt eine Holschuld, ja.

[Interviews > Interview_03]

Wir sind da realistisch, dass es nicht Praxis ist.
[Interviews > Interview_03]

Andererseits sprechen wir von festgelegten Verfahren. Wenn sich Burger:innen hier ein-
bringen wollen, mussen sie sich auch mit diesen Verfahren auseinandersetzen und In-
formationen einholen.

[Interviews > Interview_03]

Ja, wir haben das gedruckte Amtsblatt eingestellt zugunsten einer digitalen Verdéffentli-
chung.

[Interviews > Interview_04]

Amtliche Mitteilungen sind ja zum Beispiel Beschlussubersichten aus den Stadtratssit-
zungen. Die sind Uber unsere Homepage im Stadtratsinformationssystem 6ffentlich ein-
zusehen.

[Interviews > Interview_04]
Die Sitzungen sind ebenfalls 6ffentlich.
[Interviews > Interview_04]

DarlUber hinaus diejenigen, die in den Sozialen Medien ihre Heimat finden, die ihre In-
formationen digital abrufen.

[Interviews > Interview_04]
2. Push-Kommunikation

Das kann man sicher nicht auf andere Kommunen beziehen. Lange Zeit wurden die
amtlichen Mitteilungen in einem 6rtlichen Kulturmagazin abgedruckt, das privat heraus-
gegeben wurde. Das Kulturmagazin wurde ausgelegt und hatte eine grol3e Nachfrage,
die Burger:innen haben es sich regelméRig geholt.

[Interviews > Interview_02]

Wahrend das Kulturmagazin auf normalem Papier weiter produziert wurde, brachten wir
die amtlichen Mitteilungen heraus und legten sie an bestimmten Stellen im Ort aus.

[Interviews > Interview_02]
Unsere Strategie ist, mit den Burger:innen ins Gesprach zu gehen.
[Interviews > Interview_02]

AuRRerdem Uberlegen wir mit ihnen gemeinsam, ob man zum Beispiel eine Litfasssaule
aufstellen kdnnte, zentral im Ort.
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[Interviews > Interview_02]

Deshalb werden wir nach Losungen suchen, um Menschen zu informieren, Informati-
onsaustausch zu erméglichen und auch das Kulturmagazin fortzufiihren.

[Interviews > Interview_02]
Als Kommune geben wir ein Mitteilungsblatt heraus, das Zeitungscharakter hat.
[Interviews > Interview_03]

Es war 30 Jahre lang zugleich das Verkiindungsblatt, um unserer gesetzlichen Verpflich-
tung zur Information Uber Sitzungstermine, Tagesordnungen, Beschliisse des Gemein-
derates und der Ausschisse sowie ¢ffentliche Auslegungen und weitere kommunale
Themen nachzukommen.

[Interviews > Interview_03]

Wir geben auch weiterhin eine Heimatzeitung heraus mit allem Wissenswerten zur Ge-
meinde.

[Interviews > Interview_03]
wir informieren die Presse in gewohnter Weise weiter.
[Interviews > Interview_03]

Es gibt jetzt allerdings die Méglichkeit, sowohl die Heimatzeitung als auch die amtlichen
Mitteilungen per Newsletter zu abonnieren

[Interviews > Interview_03]

Ich personlich glaube nicht, dass wir Uber Soziale Medien die amtlichen Informationen
verbreiten kénnen

[Interviews > Interview_03]

() Weisen Sie auf die Inhalte auf der Website und die Mdglichkeit des Abonnierens hin?
(B): Ja, das ist fester Bestandteil der Heimatzeitung und wird auch sonst von uns immer
wieder einmal kommuniziert.

[Interviews > Interview_03]

Und wir haben eine Presse- und Offentlichkeitsarbeit mit zwei Ganztagsstellen, die hun-
derte von Pressemitteilungen herausgeben.

[Interviews > Interview_04]

Wir informieren auch immer nach der Beschlussfassung im Stadtrat separat mit einer
Pressemitteilung.

[Interviews > Interview_04]

Deshalb sehen wir das Amtsblatt als ein notwendiges Muss, um Uber Beschliisse und
Auslegungen zu informieren, aber wir geben die Informationen an anderer Stelle weiter.

[Interviews > Interview_04]
Wir sind in Gruppen aktiv, posten dort.

[Interviews > Interview_04]
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Das Ziel ist, Menschen zu erreichen, mit Inhalten, die klar von der Stadtverwaltung kom-
men.

[Interviews > Interview_04]

Twitter ist ein Medium, das bei uns ganz gut funktioniert, weil immer wieder Bomben
gefunden werden, woraufhin wir schnell die Blrger:innen warnen muissen.

[Interviews > Interview_04]

Die Erfahrungen in anderen Kommunen sind, dass Twitter (iberhaupt nicht genutzt wird
— aulBer eben bei konkreten Warnungen und in urbanen Raumen.

[Interviews > Interview_04]
3. Politik
3.1 Starkung der Presse

Nattrlich haben wir auch an die Tageszeitung gedacht, die mal richtig gut war.
[Interviews > Interview_02]
3.2 Vorbilder

Der Umstieg auf das digitale Amtsblatt erfolgte zum einen, weil der Landkreis — dessen
Kreisstadt wir sind — schon seit langerem diesen Weg geht. Wir konnten daher sehr gut
sehen, welche Grundlagen gelten und auf welcher Basis dies geschieht.

[Interviews > Interview_04]

Vor dem Hintergrund der digitalen Verbreitung beim Landkreis haben wir uns dann ent-
schlossen, den digitalen Weg zu gehen.

[Interviews > Interview_04]

Die Entscheidung ist auf Basis der Vorlage des Landkreises im Rathaus getroffen wor-
den.

[Interviews > Interview_04]
4. Okonomie

Wissen Sie, wenn Sie jahrelang Haushaltssperre haben, dann ist das einfach der Grund.
Wir missen Uberall sparen.

[Interviews > Interview_02]

Die Haushaltskonsolidierung steht oft im Vordergrund.
[Interviews > Interview_02]

die fehlenden finanziellen Ressourcen

[Interviews > Interview_02]
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Die Burger:innen fanden das aber nicht gut und brachten dies dadurch zum Ausdruck,
dass sie die Mitteilungen einfach liegen lie3en.

[Interviews > Interview_02]

4.1. Externe Kosten

Eine unserer Herausforderungen ist da sicher, dass wir auf unserer Website die Sozialen
Medien einbinden mdochten, aber diese Bedarfe sind sehr speziell auf Kommunen aus-
gerichtet. Die Website-Dienstleister tun sich da mit solchen Lésungen dann manchmal
schwer.

[Interviews > Interview_04]

4.2. Interne Kosten

Wir haben dafir nicht die Ressourcen
[Interviews > Interview_02]

Da sind wir bei den Ressourcen. Selbst fur die Neugestaltung unserer Website mangelt
es uns daran. Sie ist im Grunde fertig, ging aber immer noch nicht ans Netz, weil noch
ein paar Kleinigkeiten gemacht werden miissen.

[Interviews > Interview_02]
AuRerdem fehlen uns die Ressourcen.
[Interviews > Interview_03]

Es kommen Informationen. Aber die Umsetzung ist in landlichen Gemeinden nicht ver-
gleichbar mit dem, was vom Land und vom Bund kommt. Die haben Abteilungen, wir
haben Mitarbeiter:innen.

[Interviews > Interview_03]

Wir sind als Kommune nicht in der Lage, alles zu bedienen.

[Interviews > Interview_03]

Wir sind eine gro3ere Stadt mit entsprechend ausgestatteter Verwaltung.
[Interviews > Interview_04]

Und wir haben eine Presse- und Offentlichkeitsarbeit mit zwei Ganztagsstellen, die hun-
derte von Pressemitteilungen herausgeben.

[Interviews > Interview_04]

Das Erreichen der Zielgruppen hangt stark von der Handlungsfahigkeit der Offentlich-
keitsarbeit ab.

[Interviews > Interview_04]

4.3. Aufmerksamkeit

Lange Zeit wurden die amtlichen Mitteilungen in einem 0&rtlichen Kulturmagazin abge-
druckt, das privat herausgegeben wurde. Das Kulturmagazin wurde ausgelegt und hatte
eine grofRe Nachfrage, die Birger:innen haben es sich regelmafig geholt.

[Interviews > Interview_02]
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Es kam dann immer mehr die Forderung, die stadtischen Mitteilungen attraktiver aufzu-
machen

[Interviews > Interview_02]

Die Burger:innen fanden das aber nicht gut und brachten dies dadurch zum Ausdruck,
dass sie die Mitteilungen einfach liegen lie3en.

[Interviews > Interview_02]

Das heif3t, als Kommune liefern wir nicht, wir laden nicht ein, wir informieren nicht aktiv.
[Interviews > Interview_02]

Schauen die Jingeren, die Leistungstrager:innen, da rein?

[Interviews > Interview_02]

Aber dann werden seine Texte in der Verlagszentrale mit Uberschriften versehen, die
hauptsachlich auf Aufmerksamkeit aus sind

[Interviews > Interview_02]

Diese Boulevardisierung macht mir Sorgen. Es geht nur noch ums Spektakulare, um die
Skandale, um die Probleme.

[Interviews > Interview_02]

Darunter leidet das Ansehen des Staates und auch unserer Verwaltung.
[Interviews > Interview_02]

Diese Boulevardisierung sorgt fur ein verzerrtes Bild der Wirklichkeit.
[Interviews > Interview_02]

Die Plattformen sind nicht dazu da, Realitat abzubilden.

[Interviews > Interview_02]

Wir wollen, dass das lokale Leben, dass die Kultur weiter einen Platz in der Kommuni-
kation hat.

[Interviews > Interview_02]

Deshalb werden wir nach Losungen suchen, um Menschen zu informieren, Informati-
onsaustausch zu erméglichen und auch das Kulturmagazin fortzufihren.

[Interviews > Interview_02]

Dazu sind manche Inhalte auch nicht interessant und verstandlich genug.
[Interviews > Interview_03]

Und die interessanten Inhalte erreichen andererseits die Burger:innen.
[Interviews > Interview_03]

Wenn es eine Betroffenheit gibt, dann tun sie das auch. Dann lassen sie sich beraten
oder besprechen sich und fragen nach.

[Interviews > Interview_03]
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Uber unsere Facebook-Seite erreichen wir mittlere sechsstellige Zahlen von Interessier-
ten.

[Interviews > Interview_04]
Es war ihnen gar nicht bewusst, dass die amtlichen Mitteilungen dort enthalten waren.
[Interviews > Interview_04]

Das Erreichen der Zielgruppen hangt stark von der Handlungsfahigkeit der Offentlich-
keitsarbeit ab.

[Interviews > Interview_04]

Uns ist wichtig, dass alle Kanéle die Funktion haben, auf die Website zu verweisen, die
Menschen dort hinzubringen.

[Interviews > Interview_04]

Das Ziel ist, Menschen zu erreichen, mit Inhalten, die klar von der Stadtverwaltung kom-
men.

[Interviews > Interview_04]

Allerdings gibt es lokal oft eine hohe Betroffenheit und konkrete Einflisse von Verwal-
tungsentscheidungen.

[Interviews > Interview_04]

Innerhalb der Regierungen ist es ein Ublicher Kanal, weshalb die wenigen Kommunen,
die auf Twitter aktiv sind, Aufmerksamkeit generieren konnen.

[Interviews > Interview_04]

5. Okologie
Wir mussten sie dann immer entsorgen.
[Interviews > Interview_02]

Ein Teil unserer Ausgaben fur die Verbreitung und auch die Verwendung der Ressour-
cen fur Druck und Verteilung wurden da nicht gut genutzt.

[Interviews > Interview_04]
6. Zielgruppe

6.1. Desinteresse

Ausschlaggebend war letztlich das nicht mehr vorhandene Interesse
[Interviews > Interview_02]

Die Birger:innen fanden das aber nicht gut und brachten dies dadurch zum Ausdruck,
dass sie die Mitteilungen einfach liegen liel3en.

[Interviews > Interview_02]

Jetzt stellen wir die amtlichen Mitteilungen nur noch auf die Website, aber auch da duirfte
das Interesse gering sein.

[Interviews > Interview_02]
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Selbst wenn es machbar wére, bin ich allerdings skeptisch, ob wir mit Sozialen Medien
diejenigen erreichen, die es an einem Ort wie unserem flr blrgerschaftliches Engage-
ment braucht.

[Interviews > Interview_02]

Und wenn, interessieren die sich fir lokale Inhalte? Sie sind es ja, die in groRer Zahl
abwandern und uns am meisten fehlen. Das wertvollste kommt uns gerade abhanden,
die Menschen.

[Interviews > Interview_02]
Wie gesagt, die Jingeren haben unserer Einschatzung nach anderes im Kopf.
[Interviews > Interview_02]

Nach meiner Kenntnis hélt sich die Nutzung aber sehr in Grenzen. Ich glaube, das nutzt
kaum jemand.

[Interviews > Interview_03]

Ich personlich glaube nicht, dass wir Uber Soziale Medien die amtlichen Informationen
verbreiten kénnen

[Interviews > Interview_03]
Wir stellen fest, dass sich die Mitnahme der gedruckten Informationen in Grenzen halt.
[Interviews > Interview_04]

6.2. Folgen der Delokation

Und wenn, interessieren die sich fir lokale Inhalte? Sie sind es ja, die in groRer Zahl
abwandern und uns am meisten fehlen. Das wertvollste kommt uns gerade abhanden,
die Menschen.

[Interviews > Interview_02]
Es kommt nicht so sehr darauf an, ob man tatsachlich alles mitbekommit.
[Interviews > Interview_04]

6.3. Nutzungsgewohnheiten

Lange Zeit wurden die amtlichen Mitteilungen in einem 6rtlichen Kulturmagazin abge-
druckt, das privat herausgegeben wurde. Das Kulturmagazin wurde ausgelegt und hatte
eine grofRe Nachfrage, die Birger:innen haben es sich regelm&Rig geholt.

[Interviews > Interview_02]

Wir erleben gerade jetzt in den Krisen, von der Migration Uber die Pandemie bis hin zum
aktuellen Krieg, wie solidarisch Birger:innen bei uns sind. Wie viel Freude es ihnen
macht, gemeinsam zu helfen, zu kollaborieren. Das starkt auch die Kommunikation

[Interviews > Interview_02]
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(I) Kostet die Kommunikation die Burger:innen auch Ressourcen? Die Menschen ver-
bringen mehr Zeit damit und Kommunikation wird zum Selbstzweck? Denken Sie in
diese Richtung? Denken Sie, dass sich das auch mal wieder andert?

(B): Ja, das nehmen wir genau so wabhr. Ich habe selbst Kinder. Nicht nur die Jugendli-
chen hangen ganztagig am Smartphone.

[Interviews > Interview_02]

Wir kénnen nicht alles in die Hande grof3er, internationaler Plattformanbieter geben und
zusehen, wie die Menschen in der digitalen Welt verschwinden.

[Interviews > Interview_02]

Vielleicht andert sich der Medienkonsum auch wieder.

[Interviews > Interview_02]

Manche sagen schon lange, der digitale Kanal ware zeitgemaRer.
[Interviews > Interview_03]

Das ist mir persoénlich sehr wichtig, dass wir Soziale Medien nicht als Zweitverwertung
der Pressemitteilung sehen.

[Interviews > Interview_04]

DarlUber hinaus diejenigen, die in den Sozialen Medien ihre Heimat finden, die ihre In-
formationen digital abrufen.

[Interviews > Interview_04]

Wir kdnnen aus der Erfahrung heraus den alteren Zielgruppen nicht die Digitalkompe-
tenz absprechen.

[Interviews > Interview_04]

Es gibt keine Teilung mehr in Digital Natives und Senioren ohne jegliche Erfahrung da-
mit.

[Interviews > Interview_04]

Das Ziel ist, Menschen zu erreichen, mit Inhalten, die klar von der Stadtverwaltung kom-
men.

[Interviews > Interview_04]

Twitter ist ein Medium, das bei uns ganz gut funktioniert, weil immer wieder Bomben
gefunden werden, woraufhin wir schnell die Blrger:innen warnen mussen.

[Interviews > Interview_04]
6.4. Exklusion
Und die Alteren erreichen wir nicht.

[Interviews > Interview_02]
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Nach meiner Kenntnis halt sich die Nutzung aber sehr in Grenzen. Ich glaube, das nutzt
kaum jemand.

[Interviews > Interview_03]

6.5. Inklusion

Ja, wir sollten an die denken, die keinen Zugang haben.
[Interviews > Interview_02]

Wir haben immer noch die klassischen Zeitungsleser:innen.
[Interviews > Interview_04]

Daruber hinaus diejenigen, die in den Sozialen Medien ihre Heimat finden, die ihre In-
formationen digital abrufen.

[Interviews > Interview_04]

Unserer Einschatzung nach ist der digitale Weg ein wichtiges Zusatzangebot.
[Interviews > Interview_04]

Die Website ist barrierefreier als Soziale Medien.

[Interviews > Interview_04]

Das Ziel ist, Menschen zu erreichen, mit Inhalten, die klar von der Stadtverwaltung kom-
men.

[Interviews > Interview_04]

6.6. Interaktion

Erst gestern wurde ich von Birgern darauf angesprochen, dass die Informationen im Ort
nicht gut flie3en.

[Interviews > Interview_02]

(I) Sie sprechen den Zusammenhalt an? Das, was man das soziale Kapital nennt?
(B): Ja, kénnen Sie das nachvollziehen?

[Interviews > Interview_02]

Wir erleben gerade jetzt in den Krisen, von der Migration tber die Pandemie bis hin zum
aktuellen Krieg, wie solidarisch Birger:innen bei uns sind. Wie viel Freude es ihnen
macht, gemeinsam zu helfen, zu kollaborieren.

[Interviews > Interview_02]

Wenn man ein Problem hatte oder etwas machen wollte, dann ging das Uber den Gar-
tenzaun. Man sprach miteinander. Die Frage war immer, was kann ich, wie kann ich dem
anderen helfen und, was kann der, wie kann der mir helfen. Es fehlte ja an allem. Also
musste man zusammenhalten, miteinander kommunizieren, arbeiten. Das ging Hand in
Hand.

[Interviews > Interview_02]
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Das ist mir personlich sehr wichtig, dass wir Soziale Medien nicht als Zweitverwertung
der Pressemitteilung sehen.

[Interviews > Interview_04]
Wir rufen jetzt 6fter zum Dialog auf und reagieren auf die Kommentare.
[Interviews > Interview_04]

6.7. Partizipation

Erst gestern wurde ich von Birgern darauf angesprochen, dass die Informationen im Ort
nicht gut flief3en.

[Interviews > Interview_02]

Selbst wenn es machbar ware, bin ich allerdings skeptisch, ob wir mit Sozialen Medien
diejenigen erreichen, die es an einem Ort wie unserem fir birgerschatftliches Engage-
ment braucht.

[Interviews > Interview_02]

(I) Sie sprechen den Zusammenhalt an? Das, was man das soziale Kapital nennt?
(B): Ja, kbnnen Sie das nachvollziehen?

[Interviews > Interview_02]

Wir erleben gerade jetzt in den Krisen, von der Migration Uber die Pandemie bis hin zum
aktuellen Krieg, wie solidarisch Burger:innen bei uns sind. Wie viel Freude es ihnen
macht, gemeinsam zu helfen, zu kollaborieren.

[Interviews > Interview_02]

Wenn man ein Problem hatte oder etwas machen wollte, dann ging das tber den Gar-
tenzaun. Man sprach miteinander. Die Frage war immer, was kann ich, wie kann ich dem
anderen helfen und, was kann der, wie kann der mir helfen. Es fehlte ja an allem. Also
musste man zusammenhalten, miteinander kommunizieren, arbeiten. Das ging Hand in
Hand.

[Interviews > Interview_02]

Andererseits sprechen wir von festgelegten Verfahren. Wenn sich Blirger:innen hier ein-
bringen wollen, mussen sie sich auch mit diesen Verfahren auseinandersetzen und In-
formationen einholen.

[Interviews > Interview_03]

6.8. Kommunikationsarenen

Lange Zeit wurden die amtlichen Mitteilungen in einem d&rtlichen Kulturmagazin abge-
druckt, das privat herausgegeben wurde. Das Kulturmagazin wurde ausgelegt und hatte
eine grofRe Nachfrage, die Birger:innen haben es sich regelmafig geholt.

[Interviews > Interview_02]

Erst gestern wurde ich von Burgern darauf angesprochen, dass die Informationen im Ort
nicht gut flie3en.

[Interviews > Interview_02]
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Schauen die Jingeren, die Leistungstrager:innen, da rein?

[Interviews > Interview_02]

Die Plattformen sind nicht dazu da, Realitat abzubilden.

[Interviews > Interview_02]

Und die interessanten Inhalte erreichen andererseits die Blrger:innen.
[Interviews > Interview_03]

Ich personlich glaube nicht, dass wir Uber Soziale Medien die amtlichen Informationen
verbreiten konnen

[Interviews > Interview_03]
Unsere Facebook- und Instagram-Seite hat eine gute Zahl von Followern.
[Interviews > Interview_04]

Daruber hinaus diejenigen, die in den Sozialen Medien ihre Heimat finden, die ihre In-
formationen digital abrufen.

[Interviews > Interview_04]
Daruber entstehen entsprechende Diskussionen und Themen.
[Interviews > Interview_04]

7. Medienwandel

7.1. Bedeutungsabnahme Print

Wir sind froh, eine gute Tageszeitung hier in der Region zu haben. Auch wenn da inzwi-
schen Sorgen aufkommen angesichts der angesprochenen Veranderungen.

[Interviews > Interview_02]
Natdrlich haben wir auch an die Tageszeitung gedacht, die mal richtig gut war.
[Interviews > Interview_02]

Hintergrund fir die recht gute personelle Ausstattung und die umfangreichen Bestrebun-
gen ist die zurtickgehend Medienlandschaft.

[Interviews > Interview_04]

Daruber hinaus diejenigen, die in den Sozialen Medien ihre Heimat finden, die ihre In-
formationen digital abrufen.

[Interviews > Interview_04]

Es gab nach der Umstellung sogar Riickmeldungen, dass viele das Anzeigenblatt mit
den amtlichen Mitteilungen aus ihrem Briefkasten direkt ins Altpapier geworfen haben.

[Interviews > Interview_04]

7.2. Digitalisierung

Jetzt stellen wir die amtlichen Mitteilungen nur noch auf die Website

[Interviews > Interview_02]
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Es betrifft ausschlief3lich die amtlichen Mitteilungen.

[Interviews > Interview_03]

Die Informationen wurden auch vorher schon auf der Website veroffentlicht.
[Interviews > Interview_03]

Manche sagen schon lange, der digitale Kanal ware zeitgemaler.
[Interviews > Interview_03]

Ja, wir haben das gedruckte Amtsblatt eingestellt zugunsten einer digitalen Verdoffentli-
chung.

[Interviews > Interview_04]

Vor dem Hintergrund der digitalen Verbreitung beim Landkreis haben wir uns dann ent-
schlossen, den digitalen Weg zu gehen.

[Interviews > Interview_04]

7.3. Multimodalitat/-kanal

Zusatzlich legen wir diese Mitteilungen gedruckt in der Stadtinformation, in den Museen,
im Burgerservice und an anderen Stellen aus.

[Interviews > Interview_04]

Wir geben auch Inhalte Uber die Sozialen Medien heraus, wenn sie sich dazu eignen.
AulRerdem gibt es die gesetzliche Regelung, dass die Ankiindigung des Amtsblattes
Uber die Tagespresse erfolgen muss.

[Interviews > Interview_04]

Das ist mir persénlich sehr wichtig, dass wir Soziale Medien nicht als Zweitverwertung
der Pressemitteilung sehen.

[Interviews > Interview_04]
Ich denke, wir werden diverser in unserer Reichweite.
[Interviews > Interview_04]

7.4. Zwei-Wege-Kommunikation

Das ist mir personlich sehr wichtig, dass wir Soziale Medien nicht als Zweitverwertung
der Pressemitteilung sehen.

[Interviews > Interview_04]

7.5. Zentralfunktion Website

Jetzt stellen wir die amtlichen Mitteilungen nur noch auf die Website
[Interviews > Interview_02]
Die Informationen wurden auch vorher schon auf der Website verdéffentlicht.

[Interviews > Interview_03]
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(I) Weisen Sie auf die Inhalte auf der Website und die Mdglichkeit des Abonnierens hin?

(B): Ja, das ist fester Bestandteil der Heimatzeitung und wird auch sonst von uns immer
wieder einmal kommuniziert.

[Interviews > Interview_03]

Uns wurde schnell klar, dass wir die Losung relativ einfach umsetzen kénnen, indem wir
die Inhalte, die wir dem Verlag ohnehin zugearbeitet haben, in ein eigenes Format brin-
gen und online als digitales PDF-Dokument auf die Website stellen.

[Interviews > Interview_04]

Ohne gute Homepage bringt uns eine engagierte Presse- und Offentlichkeitsarbeit we-
nig.
[Interviews > Interview_04]

Uns ist wichtig, dass alle Kanale die Funktion haben, auf die Website zu verweisen, die
Menschen dort hinzubringen.

[Interviews > Interview_04]

7.6. Informationsangebot

(Kein kodiertes Segment)
8. Sicherheit/Zuverlassigkeit

8.1. Rechtliche Vorgaben

Klagen der Tageszeitung gegen die Kommunikation des Staates Sachsen
[Interviews > Interview_02]

keine Konkurrenz zu den Zeitungen aufbauen

[Interviews > Interview_02]

Es kam dann immer mehr die Forderung, die stadtischen Mitteilungen attraktiver aufzu-
machen. Damit hatten wir aber Grenzen lUberschritten, das war uns bewusst.

[Interviews > Interview_02]
Wir haben dafir nicht die Ressourcen und dirfen das rechtlich nicht.
[Interviews > Interview_02]

Wir wissen, dass die grof3en Konzerne sich in Sachen Datenschutz nicht an européi-
sches Recht halten.

[Interviews > Interview_02]

Was passiert, wenn wir da nach Jahren verklagt werden, weil wir wissentlich Recht ge-
brochen haben? Das kann und darf eine Kommune nicht tun

[Interviews > Interview_02]

Es ist schwer, weil es engagierte Mitarbeitende gibt, die gerne eine Facebook-Seite auf-
setzen und beflllen, sie nutzen wiirden. Und dann untersagt man das.

[Interviews > Interview_02]
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um unserer gesetzlichen Verpflichtung zur Information tber Sitzungstermine, Tagesord-
nungen, Beschliisse des Gemeinderates und der Ausschiisse sowie oOffentliche Ausle-
gungen und weitere kommunale Themen nachzukommen.

[Interviews > Interview_03]

Bei Ausschreibungen und Anfragen nach Angeboten gehen die Informationen immer
haufiger aulerst kurzfristig zum Submissionsschluss oder knapp vor den Fristen ein.

[Interviews > Interview_03]
Auch zu den Sitzungen kommen oft in letzter Minute noch Antrage und Anderungen.
[Interviews > Interview_03]

Wir kamen daher unserer Verpflichtung der Veroffentlichung zur festgelegten Frist nur
noch eingeschrankt nach.

[Interviews > Interview_03]

Dazu muss lediglich eine Datenschutz-Erklarung akzeptiert werden.
[Interviews > Interview_03]

Andererseits sprechen wir von festgelegten Verfahren.

[Interviews > Interview_03]

Aulerdem gibt es die gesetzliche Regelung, dass die Ankindigung des Amtsblattes
Uber die Tagespresse erfolgen muss. Die Form muss gewahrt werden. Wir haben daher
eine Hinweisbekanntmachung mit der Ankiindigung der Inhalte des Amtsblattes, dem
Erscheinungstermin, den Abholstellen und der Méglichkeit des Abrufs auf der Home-

page.
[Interviews > Interview_04]

Dazu sind wir verpflichtet. Wir miissen auch die Ratssitzungen als eine solche Hinweis-
bekanntmachung an die Offentlichkeit geben.

[Interviews > Interview_04]
Es ging immer nur darum, die gesetzlichen Vorgaben einzuhalten.
[Interviews > Interview_04]

Deshalb sehen wir das Amtsblatt als ein notwendiges Muss, um Uber Beschliisse und
Auslegungen zu informieren, aber wir geben die Informationen an anderer Stelle weiter.

[Interviews > Interview_04]
Wir bendtigen die Website auch fiir die digitale Amtsfiihrung, flr Blrgerservices.
[Interviews > Interview_04]

8.2. Juristische Bedenken

keine Konkurrenz zu den Zeitungen aufbauen

[Interviews > Interview_02]
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Was passiert, wenn wir da nach Jahren verklagt werden, weil wir wissentlich Recht ge-
brochen haben?

[Interviews > Interview_02]
Wir sind da unsicher, was wir tun dirfen, und was nicht.
[Interviews > Interview_02]

Wir kdnnen nicht unterschiedlich kommunizieren auf den unterschiedlichen Kanalen, das
hat seine Grenzen.

[Interviews > Interview_02]
Da haben wir keine Klarheit, auch von Seiten Gbergeordneter Behorden.
[Interviews > Interview_02]

Deshalb wurde es von dieser Seite aus schwieriger, die Inhalte fir das Amtsblatt zusam-
menzustellen.

[Interviews > Interview_03]
Wir sind verunsichert beziiglich der RechtméRigkeit Sozialer Medien fir Kommunen.
[Interviews > Interview_03]

Es kommen Informationen. Aber die Umsetzung ist in landlichen Gemeinden nicht ver-
gleichbar mit dem, was vom Land und vom Bund kommt. Die haben Abteilungen, wir
haben Mitarbeiter:innen.

[Interviews > Interview_03]

Wenn Sie Baden-Wirttemberg ansprechen, dann denken wir natiirlich an die Urteile be-
zuglich der Amtsblatt-Herausgabe.

[Interviews > Interview_04]
Sicher, Datenschitzer:innen schéatzen dies teilweise anders ein.
[Interviews > Interview_04]

Eine unserer Herausforderungen ist da sicher, dass wir auf unserer Website die Sozialen
Medien einbinden mdchten, aber diese Bedarfe sind sehr speziell auf Kommunen aus-
gerichtet. Die Website-Dienstleister tun sich da mit solchen Lésungen dann manchmal
schwer.

[Interviews > Interview_04]

8.3. Unabhéangigkeit

Was passiert, wenn wir da nach Jahren verklagt werden, weil wir wissentlich Recht ge-
brochen haben? Das kann und darf eine Kommune nicht tun

[Interviews > Interview_02]
Wir kdnnen nicht alles in die Hande grof3er, internationaler Plattformanbieter geben

[Interviews > Interview_02]

8.4. Logistik
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Fir uns standen logistische Probleme im Vordergrund.
[Interviews > Interview_03]

Leider gab es in den letzten Jahren aber sowohl von Seiten der Verwaltung als auch der
Verteilung des Blattes Probleme.

[Interviews > Interview_03]

Bei Ausschreibungen und Anfragen nach Angeboten gehen die Informationen immer
haufiger au3erst kurzfristig zum Submissionsschluss oder knapp vor den Fristen ein.

[Interviews > Interview_03]
Auch zu den Sitzungen kommen oft in letzter Minute noch Antrage und Anderungen.
[Interviews > Interview_03]

Auf der Seite der Verteilung kam hinzu, dass diese zunehmend unzuverlassiger und
spater erfolgte.

[Interviews > Interview_03]

Es gab eher vorher Beschwerden, weil das Anzeigenblatt nicht mehr zuverlassig in jeden
Haushalt zugestellt werden konnte.

[Interviews > Interview_04]

Da hatte der Zeitungsverlag Probleme mit seinen Austrager:innen. Teilweise wurden
ganze StralR3enzlge nicht bedient.

[Interviews > Interview_04]

Dort war das Problem auch, dass die Verlage es nicht mehr schaffen und gewahrleisten
koénnen, mit ihren Austrager:innen alle Haushalte zu erreichen.

[Interviews > Interview_04]

8.5. Informationsabruf

(Kein kodiertes Segment)

8.6. Informationsflut

Es stellt sich schon die Frage, inwieweit ist es unsere Aufgabe, Veranstaltungen zu be-
werben? Was gehort alles dazu, was muss, was darf.

[Interviews > Interview_02]

Andererseits erhalten die Birger:innen doch so viele Informationen von allen mdglichen
Vereinen, Institutionen, Parteien, Gruppierungen, aus der Wirtschaft und so weiter.

[Interviews > Interview_03]

Aber auch hier gilt, dass es schon viele Informationen gibt.

[Interviews > Interview_03]

Die Burger:innen denken durch die vielen Informationen, dass sie alles erreicht.
[Interviews > Interview_03]

Wir wissen, dass die Website unserer Kommune eine Informationtiberflutung darstellt.
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[Interviews > Interview_04]
9. Chancen

9.1. Alternative analoge Wege

Unsere Strategie ist, mit den Blrger:innen ins Gesprach zu gehen.
[Interviews > Interview_02]

AulRerdem Uberlegen wir mit ihnen gemeinsam, ob man zum Beispiel eine Litfasssaule
aufstellen konnte, zentral im Ort.

[Interviews > Interview_02]

Wir haben daher eine Hinweisbekanntmachung mit der Ankiindigung der Inhalte des
Amtsblattes, dem Erscheinungstermin, den Abholstellen und der Mdglichkeit des Abrufs
auf der Homepage.

[Interviews > Interview_04]
10. Change Prozess

10.1. Spezifische Situation der Kommune

Wir sind ein sehr spezieller Fall

[Interviews > Interview_02]

Das kann man sicher nicht auf andere Kommunen beziehen
[Interviews > Interview_02]

10.2. Generationenfrage

Das hangt auch damit zusammen, dass das Kulturmagazin inzwischen durch das hohe
Alter des Herausgebers in seiner Existenz gefahrdet ist.

[Interviews > Interview_02]

() Kostet die Kommunikation die Birger:innen auch Ressourcen? Die Menschen ver-
bringen mehr Zeit damit und Kommunikation wird zum Selbstzweck? Denken Sie in
diese Richtung? Denken Sie, dass sich das auch mal wieder andert?

(B): Ja, das nehmen wir genau so wabhr. Ich habe selbst Kinder. Nicht nur die Jugendli-
chen hangen ganztagig am Smartphone.

[Interviews > Interview_02]

Und es ist vielleicht auch eine Generationenfrage. Mein Nachfolger betreibt es méglich-
erweise anders.

[Interviews > Interview_02]

Der Aufgabenschwerpunkt meines Kollegen ist der Bereich der Sozialen Medien. Da
experimentieren wir gerade.

[Interviews > Interview_04]

10.3. Resistance to Change

(Kein kodiertes Segment)
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10.4. Inkrementeller/Iterativer Wandel

Wir sind da in einem Prozess.
[Interviews > Interview_02]

Der Aufgabenschwerpunkt meines Kollegen ist der Bereich der Sozialen Medien. Da
experimentieren wir gerade.

[Interviews > Interview_04]
10.5. Affinitat

(Kein kodiertes Segment)
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Anhang 4e — Kodierung von Artikeln und Veroffentlichungen

Es wurden insgesamt 7 Dokumente nach dem oben beschriebenen Codesystem analy-

siert.

Dokumentenliste

Nr. Dokument

1 Artikel > Zeitungsartikel Stidharz

2 Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1
3 Artikel > Website Leipzig

4 Artikel > Website Biedenkopf

5 Artikel > Zeitungsartikel Zorbig

6 Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden

7 Artikel > Website Mugeln

Kodierte Segmente aus den Dokumenten
1. Pull-Kommunikation

In der Gemeinde Siidharz gibt es Uberlegungen, kiinftig amtliche Mitteilungen fir die
Burger teilweise oder ganzlich im Internet zu verdffentlichen.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

Wichtig wére, meint Jens Lange (AfD), Sitzungsunterlagen im Ratsinformationssystem
einzustellen,

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

Auf der Sidharz-Internetseite sind die vollstandigen Unterlagen selten vor den Sitzun-
gen zu finden.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

Deshalb gebe es ja zurzeit so grof3e Kritik am Landkreis, der es aus Kostengriinden
nicht mehr an alle Haushalte verteilen lasst, sondern nur noch in der Kreisverwaltung
und teils am Verwaltungssitz der Kommunen auslegt.

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]

Er schétze, dass etwa ein Drittel der Bevolkerung bisher nicht die Bekanntmachungen
im Internet verfolgen kénne oder wolle.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]
Sollte das Amtsblatt nur noch digital zur Verfigung gestellt werden?

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

F. Bornard, Matrikelnummer 418070 146



Masterarbeit — Strategische kommunale Kommunikation

Auf der Hand liegt: Die Blrger der Stadt wirden die amtlichen Veroffentlichungen nicht
mehr ungefragt prasentiert bekommen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

In der Konsequenz mussten sich die Schonebecker selbst und aktiv darum kiimmern,
die Informationen einzuholen; konkret also das digitale Amtsblatt aufrufen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Klar sei aber auch, dass mit einer Einflhrung eines digitalen Amtsblatts die Blrger mehr
in die Pflicht genommen werden, sich aktiv zu informieren, so Pillat.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Jedoch spricht sich Woélfer daflr aus, dass das Amtsblatt an mehreren Orten der Stadt
wie Stadtinformation oder Bibliothek auch in ausgedruckter Form ausgelegt wird.

[Artikel > Zeitungsartikel Schdnebeck 1]

Zum einen haben auch in der heutigen Zeit nicht alle einen Onlinezugang oder sind es
gewohnt, damit umzugehen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schdonebeck 1]

Zum anderen muss man selbst aktiv werden und online nach dem Amtsblatt suchen,
statt es in der kostenlos verteilten Zeitung zu bekommen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Stadtsprecher Frank Nahrstedt teilt der Volksstimme weiter mit, dass die bekanntge-
machten Regelungen und das Amtsblatt selbst wahrend der allgemeinen 6ffentlichen
Sprechzeiten bei der Stabsstelle Presse und Prasentation, im Rathaus eingesehen und
kostenpflichtig kopiert werden kénnen

[Artikel > Zeitungsartikel Schdnebeck 1]

Die Stadt Leipzig legt fur Amtliche Bekanntmachungen ein Elektronisches Amtsblatt auf.
Es erscheint jeweils samstags 14-taglich und nach Bedarf fr Notbekanntmachungen
als barrierearmes PDF-Dokument.

[Artikel > Website Leipzig]

Sie kann ebenso als PDF-Dokument eingesehen werden.

[Artikel > Website Leipzig]

Das Amtsblatt erscheint bei Bedarf und steht kostenlos im Internet zur Verfligung.
[Artikel > Website Biedenkopf]

Sie haben die Mdglichkeit, sich fir den Amtsblatt-Newsletter anzumelden.

[Artikel > Website Biedenkopf]

Ausfuhrliche Beschllisse des Stadtrates sollen ab Januar 2022 nur noch auf der Inter-
netseite der Stadt verfiigbar sein und nicht mehr im Amtsblatt stehen.

[Artikel > Zeitungsartikel Z6rbig]
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JAlle Biirger sollen die Méglichkeit haben, sich zu informieren®, forderte Rolf Sonnenber-
ger (Freie Wahler).

[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]

Dort sollen ab Januar lediglich Tagesordnungen sowie die Nummern der gefassten Be-
schlisse veroffentlicht werden — weitere Informationen sollten dann auf der Stadtseite
abrufbar sein.

[Artikel > Zeitungsartikel Zdrbig]

Der Zorbiger Bote, der kostenfrei an alle Haushalte geliefert wird, hétte diese Hirde
nicht, erst online gehen zu mussen.

[Artikel > Zeitungsartikel Zdrbig]
Nur erganzend wird das Amtsblatt in papiergebundener Form publiziert.
[Artikel > Website Migeln]

So ist mit der 6ffentlichen Zuganglichmachung des Amtsblattes am Erscheinungstag auf
der Internetseite der Stadt Migeln an jedermann bekanntgemacht, Auslegungsfristen
oder auch Termine in Wahlverfahren etc. werden gehalten.

[Artikel > Website Mugeln]

Sie erhalten zuklnftig das Amtsblatt der Stadt Miugeln tUber die Homepage/Internetseite
der Stadt www.stadt-muegeln.de.

[Artikel > Website Migeln]

Neben der Auslage in den genannten Einrichtungen wird das Amtsblatt zudem in 6ffent-
lich zug&nglichen Zeitungssténdern in den Ortsteilen Sornzig, Ablaf? sowie Schweta zur
Verfligung stehen.

[Artikel > Website Migeln]

Das Amtsblatt wird auch auf Anfrage durch die Druckerei Dober gegen eine Versand-
und Bearbeitungsgebtihr versandt.

[Artikel > Website Mugeln]

Zudem besteht die Mdglichkeit, das Amtsblatt als Newsletter, welchen man abonnieren
kann, automatisch per Mail zu erhalten.

[Artikel > Website Migeln]
2. Push-Kommunikation

Bisher erfolgen amtliche Mitteilungen im 14-taglich erscheinenden Amtsblatt der Ge-
meinde

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]

Bisher bekommen die Mitglieder des Gemeinderats und seiner Ausschisse, die Orts-
birgermeister und Ortschaftsrate die Unterlagen zugestellt.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]
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,Das Amtsblatt ist eine schéne Tradition. Die Rentner freuen sich im Januar, wenn ein
Foto der Weihnachtsfeier vom Dezember drin ist.“

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

Dort wirde man Termin und Ort der Sitzung nennen und darauf verweisen, dass die
Tagesordnung im Internet verdffentlicht werde.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]
Das ist aktuell der Fall, schlieRBlich wird der General Anzeiger an alle Haushalte verteilt.
[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

,Die Bedenken, die Birgerinnen und Blirger mit dem Amtsblatt nicht mehr direkt errei-
chen zu kénnen, hat auch die Stadt Schonebeck. Oberbirgermeister Bert Knoblauch
(CDU) hat sehr wohl Verstandnis,

[Artikel > Zeitungsartikel Schdnebeck 1]

Die AfD befurwortet die Einfihrung eines digitalen Amtsblatts — jedoch nicht sofort und
komplett. Stattdessen: ,Sollten wir fiir eine Ubergangszeit von acht Jahren beide Vari-
anten bereitstellen®, so Fraktionsvorsitzender Steffen Baumann auf Anfrage.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Was die unter anderem von Thoralf Winkler angesprochenen Anderung von ,Bring- auf
Holschuld® der Informationen angeht, so deutete der Stadtsprecher in der Bauaus-
schusssitzung an, dass eine Art Newsletter mit Erinnerung beziehungsweise Push-Mel-
dung moglich ware.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Auf diese Weise wirden die Birger — vorausgesetzt sie haben die entsprechende Tech-
nik und Anmeldung — automatisch darliber informiert werden, wenn ein neues Amtsblatt
erscheint.

[Artikel > Zeitungsartikel Schdonebeck 1]

Sie erscheint 14-taglich samstags im Wechsel mit dem Elektronischen Amtsblatt mit
Amtlichen Bekanntmachungen und Mitteilungen sowie Informationen fir die Birgerin-
nen und Burger Uber stadtrelevante Themen und Angelegenheiten und wird kostenfrei
an die Haushalte der Stadt Leipzig abgegeben.

[Artikel > Website Leipzig]
Sie erhalten dann jeweils eine E-Mail, sobald ein neues Amtsblatt veréffentlicht wurde.
[Artikel > Website Biedenkopf]

Damit die Einwohner bei neuen Richtlinien informiert blieben, kdnnten auch Broschiiren
helfen, sagte der Fachbereichsleiter fir Ordnung, Nico Hofert, bei der Beratung im
Haupt- und Finanzausschuss.

[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]
Bisher wird der Migelner Anzeiger in Druckfassung an die Haushalte der Stadt verteilt.

[Artikel > Website Migeln]
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3. Politik
3.1 Starkung der Presse

(Kein kodiertes Segment)
3.2 Vorbilder

,Die Stadt veroffentlicht schon seit Jahren auch andere relevante Informationen auf der
mittlerweile erneuerten Homepage. Die Nutzerzahlen sprechen fiir sich — es erschlief3t
sich fiir uns kein Grund, anderen Kommunen da hinterher zu hdngen*, so

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Denn im benachbarten Calbe oder der Gemeine Bordeland sind die Amtsblatter bereits
digital abzurufen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
4. Okonomie

Deshalb gebe es ja zurzeit so grof3e Kritik am Landkreis, der es aus Kostengriinden
nicht mehr an alle Haushalte verteilen I&sst, sondern nur noch in der Kreisverwaltung
und teils am Verwaltungssitz der Kommunen auslegt.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

Neben der Kostenersparnis gibt es aber auch Nachteile.
[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

die Kosten sind geringer

[Artikel > Zeitungsartikel Schdonebeck 1]

Darlber hinaus glaubt man bei der Verwaltung nicht, dass die Kosten in den kommen-
den Jahren geringer werden.

[Artikel > Zeitungsartikel Schdnebeck 1]

LAUf dem Papiermarkt steigen die Preise weiterhin rasant. Vor allem Rohstoffe wie Alt-
papier oder Zellstoff, die zur Papierherstellung notwendig sind, verteuerten sich laut sta-
tistischem Bundesamt Uberdurchschnittlich. Verleger, Drucker, Handler und Hersteller
werden die Kosten auf den Millimeter-Preis aufschlagen®, so die Prognose der Stadt. Ein
Blick auf die Webseite des Bundesamtes bestétigt das: ,,So haben sich die GroBhan-
delspreise fur auf die entsprechende Vero6ffentlichung des statistischen

gemischtes Altpapier im September 2021 gegeniber dem Vorjahresmonat mehr als ver-
dreifacht (Preisanstieg von 222,4 %). Doch wie viel Geld wirde die Stadt einsparen kon-
nen? Da verweist die Verwaltung auf die vom Innenministerium durchgefuhrte Haus-
haltsanalyse. Demnach kénnten 20.000 Euro eingespart werden.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

4.1 Externe Kosten

Dabei wird unter anderem auf die gestiegenen Kosten beim General Anzeiger verwie-
sen, wo das Amtsblatt bislang regelmaRig — in gedruckter Form — veroffentlicht wird.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
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Steigende Papierpreise
[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Im Rathaus wollte man die steigenden Kosten beim Druck des Mitteilungsblattes ein-
dammen

[Artikel > Zeitungsartikel Zdrbig]

Das Rathaus hatte die flinfte Hauptsatzungsanderung angestol3en, unter anderem, um
die steigenden Kosten beim Druck des Mitteilungsblattes einzudammen.

[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]

Den ,Zorbiger Boten® auf einen 14-tdgigen Rhythmus umzustellen, sei finanziell nicht
tragbar.

[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]

Dafir fallen Kosten fur Satz, Druck sowie fr die Verteilung an. Im Durchschnitt betrugen
diese Kosten 20.000 Euro jahrlich.

[Artikel > Website Mugeln]
4.2 Interne Kosten

Sollte kiinftig neben der Bekanntmachung im Internet mehr gewtinscht sein, womit er
wohl das Amtsblatt und die Schaukédsten meinte, sollte man es ,wirtschaftlich und kréf-
teméBig betrachten”.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

Um Kosten einzusparen, sollen Bekanntmachungen nicht mehr dort verdéffentlicht wer-
den. Die Stadtverwaltung rechnet mit Ersparnisse [sic!] von bis zu 30.000 Euro j&hrlich.

[Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden]

Hauptamtsleiter Hanspeter Schuler erklarte Vorschlage wie einen Online-Newsletter,
eine Ubergangsphase oder ein Mitteilungsblatt fur die Kernstadt fiir nicht zielfihrend, da
diese altere Menschen ebenfalls nicht erreichten oder einer schnellen Kosteneinsparung
entgegenstiinden.

[Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden]

Dafur fallen Kosten fur Satz, Druck sowie fur die Verteilung an. Im Durchschnitt betrugen
diese Kosten 20.000 Euro jahrlich.

[Artikel > Website Migeln]
Die Digitalisierung spart der Stadtverwaltung kiinftig Papier sowie Druckkosten.

4.3 Aufmerksamkeit

Er schatze, dass etwa ein Drittel der Bevdlkerung bisher nicht die Bekanntmachungen
im Internet verfolgen kénne oder wolle.

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]
5. Okologie

Papier wird eingespart
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[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
beispielsweise [sic!] dass Papier eingespart wird.
[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
Die Digitalisierung spart der Stadtverwaltung kiinftig Papier sowie Druckkosten.
[Artikel > Website Mlgeln]
6. Zielgruppe
(Kein kodiertes Segment)

6.1 Desinteresse

(Kein kodiertes Segment)

6.2 Folgen der Delokation

(Kein kodiertes Segment)

6.3 Nutzungsgewohnheiten

Die Gehirne sind analog grol3 geworden
[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

,Das Amtsblatt ist eine schéne Tradition. Die Rentner freuen sich im Januar, wenn ein
Foto der Weihnachtsfeier vom Dezember drin ist.“

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]

Er schétze, dass etwa ein Drittel der Bevolkerung bisher nicht die Bekanntmachungen
im Internet verfolgen kénne oder wolle.

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]

insbesondere fir die alteren Einwohner Schénebecks, die einer Digitalisierung eher
skeptisch gegenilberstehen oder nicht Giber das Knowhow zur Nutzung der digitalen Me-
dien verfiigen.”

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Demnach héatten einige Senioren noch scheu vor der Digitalisierung oder haben keinen
Zugriff auf das Internet.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

6.4 Exklusion

obwohl es vielleicht schwierig wirde fir altere Ratsmitglieder
[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

Er schétze, dass etwa ein Drittel der Bevolkerung bisher nicht die Bekanntmachungen
im Internet verfolgen kénne oder wolle.

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]
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Auf der Hand liegt: Die Blrger der Stadt wirden die amtlichen Verdffentlichungen nicht
mehr ungefragt prasentiert bekommen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Und das ist gleichzeitig der zweite Nachteil: Denn langst nicht jeder Blrger hat Zugang
zum Internet beziehungsweise weild sicher damit umzugehen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Auf der anderen Seite muss man bedenken, dass es immer noch viele Menschen gibt,
die aus unterschiedlichen Grinden keinen téaglichen Zugriff auf Online- Inhalte haben.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

,Die Bedenken, die Biirgerinnen und Blirger mit dem Amtsblatt nicht mehr direkt errei-
chen zu kénnen, hat auch die Stadt Schionebeck. Oberblirgermeister Bert Knoblauch
(CDU) hat sehr wohl Verstandnis,

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
insbesondere fir die alteren Einwohner Schénebecks,
[Artikel > Zeitungsartikel Schdonebeck 1]

Demnach hatten einige Senioren noch scheu vor der Digitalisierung oder haben keinen
Zugriff auf das Internet.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
,Dieses Klientel wiirde man dann ausschliel3en*, so Ekrutt.
[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

,Zum einen haben auch in der heutigen Zeit nicht alle einen Onlinezugang oder sind es
gewohnt, damit umzugehen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schdnebeck 1]

Zum anderen muss man selbst aktiv werden und online nach dem Amtsblatt suchen,
statt es in der kostenlos verteilten Zeitung zu bekommen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Auf diese Weise wirden die Birger — vorausgesetzt sie haben die entsprechende Tech-
nik und Anmeldung — automatisch dariber informiert werden, wenn ein neues Amtsblatt
erscheint.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

LAlle Blirger sollen die Méglichkeit haben, sich zu informieren®, forderte Rolf Sonnenber-
ger (Freie Wahler).

[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]
So wirden letztlich nur Birger abgehangt werden.

[Artikel > Zeitungsartikel Z6rbig]
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Auch Jutta Madchen (FDP) erinnerte daran, dass vor allem Altere seltener das Internet
nutzen und sich somit dort auch nicht informieren wirden.

[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]

Der Zorbiger Bote, der kostenfrei an alle Haushalte geliefert wird, hatte diese Hirde
nicht, erst online gehen zu missen.

[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]

Mitglieder des Hauptausschusses verwiesen auf altere Blrger, die nicht Uber das Inter-
net erreicht werden.

[Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden]

Hauptamtsleiter Hanspeter Schuler erklarte Vorschlage wie einen Online-Newsletter,
eine Ubergangsphase oder ein Mitteilungsblatt fir die Kernstadt fur nicht zielfuhrend, da
diese altere Menschen ebenfalls nicht erreichten oder einer schnellen Kosteneinsparung
entgegenstiinden.

[Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden]
6.5 Inklusion

Limmer mehr Birger, auch unter den Senioren, haben ein Smartphone und kénnen somit
dann das Amtsblatt auch digital abrufen.”

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
barrierearmes PDF-Dokument.

[Artikel > Website Leipzig]

6.6 Interaktion

(Kein kodiertes Segment)

6.7 Partizipation

(Kein kodiertes Segment)

6.8 Kommunikationsarenen

(Kein kodiertes Segment)
7. Medienwandel

7.1 Bedeutungsabnahme Print

(Kein kodiertes Segment)

7.2 Digitalisierung

Wichtig wére, meint Jens Lange (AfD), Sitzungsunterlagen im Ratsinformationssystem
einzustellen,

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]
DIGITALISIERUNG
[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
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,Die Digitalisierung wird immer weiter voranschreiten, das ist Fakt.”

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Die SPD ist um den Fraktionsvorsitzenden René Wolfer flr eine Digitalisierung.
[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Die AfD beflrwortet die Einfilhrung eines digitalen Amtsblatts

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Elektronisches Amtsblatt und Leipziger Amtsblatt als Druckausgabe

[Artikel > Website Leipzig]

Die Stadt Leipzig legt fur Amtliche Bekanntmachungen ein Elektronisches Amtsblatt auf.
Es erscheint jeweils samstags 14-taglich und nach Bedarf fir Notbekanntmachungen
als barrierearmes PDF-Dokument.

[Artikel > Website Leipzig]
Zorbiger sollen schneller informiert werden
[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]

Die Digitalisierung im Stadtgebiet muss bis dahin weiter fortgeschritten sein, sodass
auch alle Einwohner die Méglichkeit haben, die Webseite zu erreichen.

[Artikel > Zeitungsartikel Zdrbig]
Die Stadt setzt bei ihren Bekanntmachungen starker aufs Internet.
[Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden]

Ganz nebenbei treibt das Rathaus damit auch die allseits geforderte Digitalisierung der
Verwaltung voran.

[Artikel > Website Migeln]
7.3 Multimodalitat

Dort wirde man Termin und Ort der Sitzung nennen und darauf verweisen, dass die
Tagesordnung im Internet verdffentlicht werde.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

Die AfD befurwortet die Einfihrung eines digitalen Amtsblatts — jedoch nicht sofort und
komplett. Stattdessen: ,Sollten wir fiir eine Ubergangszeit von acht Jahren beide Vari-
anten bereitstellen®, so Fraktionsvorsitzender Steffen Baumann auf Anfrage.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Auf diese Weise wirden die Birger — vorausgesetzt sie haben die entsprechende Tech-
nik und Anmeldung — automatisch dartber informiert werden, wenn ein neues Amtsblatt
erscheint.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
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Das Amtsblatt erscheint bei Bedarf und steht kostenlos im Internet zur Verfiigung. Sie
haben die Méglichkeit, sich fur den Amtsblatt-Newsletter anzumelden. Sie erhalten dann
jeweils eine E-Mail, sobald ein neues Amtsblatt veroffentlicht wurde.

[Artikel > Website Biedenkopf]
Auch die Schaukasten in den Ortsteilen sollen die Einwohner schnell informieren.
[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]

Hauptamtsleiter Hanspeter Schuler erklarte Vorschlage wie einen Online-Newsletter,
eine Ubergangsphase oder ein Mitteilungsblatt fir die Kernstadt fur nicht zielfuhrend, da
diese altere Menschen ebenfalls nicht erreichten oder einer schnellen Kosteneinsparung
entgegenstiinden.

[Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden]

Die Ausgaben des Anzeigers standen bereits bisher zum digitalen Abruf auf der Home-
page der Stadt zur Verfigung.

[Artikel > Website Mugeln]

Die Ausgabe des Amtsblattes erfolgt jedoch kiinftig elektronisch als PDF-Datei auf der
stadtischen Homepage www.stadt-muegeln.de.

[Artikel > Website Migeln]
Nur erganzend wird das Amtsblatt in papiergebundener Form publiziert.
[Artikel > Website Mugeln]

Des Weiteren kdnnen Sie den Migelner Anzeiger auch als Druckexemplar in den Ein-
richtungen der Stadt erhalten:

[Artikel > Website Migeln]

Neben der Auslage in den genannten Einrichtungen wird das Amtsblatt zudem in 6ffent-
lich zug&nglichen Zeitungssténdern in den Ortsteilen Sornzig, Ablal? sowie Schweta zur
Verfligung stehen.

[Artikel > Website Mugeln]

Zudem besteht die Mdglichkeit, das Amtsblatt als Newsletter, welchen man abonnieren
kann, automatisch per Mail zu erhalten.

[Artikel > Website Migeln]

7.4 Zwei-Wege-Kommunikation

(Kein kodiertes Segment)

7.5 Zentralfunktion Website

Wichtig wére, meint Jens Lange (AfD), Sitzungsunterlagen im Ratsinformationssystem
einzustellen,

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]
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Auf der Sudharz-Internetseite sind die vollstandigen Unterlagen selten vor den Sitzun-
gen zu finden.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

,Die Stadt veroffentlicht schon seit Jahren auch andere relevante Informationen auf der
mittlerweile erneuerten Homepage. Die Nutzerzahlen sprechen fiir sich — es erschlief3t
sich fur uns kein Grund, anderen Kommunen da hinterher zu hdngen*, so

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Ausfuhrliche Beschllisse des Stadtrates sollen ab Januar 2022 nur noch auf der Inter-
netseite der Stadt verfligbar sein und nicht mehr im Amtsblatt stehen.

[Artikel > Zeitungsartikel Zdrbig]
weitere Informationen sollten dann auf der Stadtseite abrufbar sein.
[Artikel > Zeitungsartikel Zdrbig]

Die Ausgaben des Anzeigers standen bereits bisher zum digitalen Abruf auf der Home-
page der Stadt zur Verfigung.

[Artikel > Website Migeln]

Sie erhalten zuklnftig das Amtsblatt der Stadt Migeln tber die Homepage/Internetseite
der Stadt www.stadt-muegeln.de.

[Artikel > Website Mugeln]

7.6 Informationsangebot

(Kein kodiertes Segment)
8. Sicherheit/Zuverlassigkeit

8.1 Rechtliche Vorgaben

Wie Burgermeister Ralf Rettig (parteilos) zu bedenken gibt, miisse man Sitzungen frist-
gemal ankindigen.

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]

Das ist vor allem zu veroffentlicht werden, insbesondere wenn diese auch noch mit der
beachten, wenn es um rechtlich relevante Informationen geht, die Einhaltung von Fristen
verbunden sind”, so Winkler.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Stadtsprecher Frank Nahrstedt teilt der Volksstimme weiter mit, dass die bekanntge-
machten Regelungen und das Amtsblatt selbst wahrend der allgemeinen 6ffentlichen
Sprechzeiten bei der Stabsstelle Presse und Prasentation, im Rathaus eingesehen und
kostenpflichtig kopiert werden kénnen

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
Elektronische Amtsblatt ist die rechtsverbindliche Ausgabe des Leipziger Amtsblattes.

[Artikel > Website Leipzig]
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Seit 2015 diurfen Kommunen o6ffentliche Bekanntmachungen im Internet veréffentlichen.
[Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden]

Nur Bauleitplane missen weiterhin in der Zeitung veréffentlicht werden.

[Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden]

Die aktuelle Bekanntmachungssatzung der Stadt stammt von 2010 und regelt, dass
samtliche 6ffentliche Bekanntmachungen in der Tagespresse veroffentlicht werden.

[Artikel > Zeitungsartikel Rheinfelden]

Der Mugelner Anzeiger als Amtsblatt der Stadt Mtigeln bleibt weiterhin als das gesetzlich
vorgegebene Medium zur Veréffentlichung fur vorgeschriebene 6ffentliche Bekanntma-
chungen sowie ortslibliche Bekanntgaben erhalten.

[Artikel > Website Mugeln]

So ist mit der 6ffentlichen Zuganglichmachung des Amtsblattes am Erscheinungstag auf
der Internetseite der Stadt Migeln an jedermann bekanntgemacht, Auslegungsfristen
oder auch Termine in Wahlverfahren etc. werden gehalten.

[Artikel > Website Migeln]

8.2 Juristische Bedenken

All das zu &ndern sei ein Prozess.
[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]
8.3 Unabhangigkeit

(Kein kodiertes Segment)

8.4 Logistik

es gibt eine hohere Flexibilitat fir Veroffentlichungen
[Artikel > Zeitungsartikel Schdnebeck 1]

Auch Lehren aus der Corona-Pandemie spielten fir den Vorschlag, die Informationen
ins Digitale zu verlagern, eine Rolle. Denn das Mitteilungsblatt erscheint aller vier Wo-
chen - in Zeiten sich standig &ndernder Beschlisse und Regelungen eine ziemlich lange
Spanne.

[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]

8.5 Informationsabruf

(Kein kodiertes Segment)

8.6 Informationsflut

(Kein kodiertes Segment)
9. Chancen

9.1 Alternative analoge Wege

aulRerdem gibt es in jedem Ort einen Schaukasten.

[Artikel > Zeitungsartikel Sudharz]
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Sollte kunftig neben der Bekanntmachung im Internet mehr gewtnscht sein, womit er
wohl das Amtsblatt und die Schaukésten meinte, sollte man es ,wirtschaftlich und kréf-
teméBig betrachten”.

[Artikel > Zeitungsartikel Stdharz]

Jedoch spricht sich Woélfer dafur aus, dass das Amtsblatt an mehreren Orten der Stadt
wie Stadtinformation oder Bibliothek auch in ausgedruckter Form ausgelegt wird.
[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Die AfD befiirwortet die Einfuhrung eines digitalen Amtsblatts — jedoch nicht sofort und
komplett. Stattdessen: ,Sollten wir fiir eine Ubergangszeit von acht Jahren beide Vari-
anten bereitstellen®, so Fraktionsvorsitzender Steffen Baumann auf Anfrage.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

So biete man also auch den Menschen ohne Internetzugang die Mdglichkeit, das Amts-
blatt einzusehen.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]

Zudem gibt die Stadt eine Printausgabe des Leipziger Amtsblattes heraus.
[Artikel > Website Leipzig]

Auch die Schaukéasten in den Ortsteilen sollen die Einwohner schnell informieren.
[Artikel > Zeitungsartikel Zorbig]

Damit die Einwohner bei neuen Richtlinien informiert blieben, kbnnten auch Broschiiren
helfen, sagte der Fachbereichsleiter flir Ordnung, Nico Hofert, bei der Beratung im
Haupt- und Finanzausschuss.

[Artikel > Zeitungsartikel Zdrbig]
Nur erganzend wird das Amtsblatt in papiergebundener Form publiziert.
[Artikel > Website Mugeln]

Des Weiteren kdnnen Sie den Migelner Anzeiger auch als Druckexemplar in den Ein-
richtungen der Stadt erhalten:

[Artikel > Website Migeln]

Neben der Auslage in den genannten Einrichtungen wird das Amtsblatt zudem in offent-
lich zugénglichen Zeitungssténdern in den Ortsteilen Sornzig, Ablaf? sowie Schweta zur
Verfligung stehen.

[Artikel > Website Migeln]

Das Amtsblatt wird auch auf Anfrage durch die Druckerei Dober gegen eine Versand-
und Bearbeitungsgebuhr versandt.

[Artikel > Website Migeln]
10. Change Prozess

10.1 Spezifische Situation der Kommune
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(Kein kodiertes Segment)

10.2 Generationenfrage

(Kein kodiertes Segment)

10.3 Resistance to Change

(Kein kodiertes Segment)

10.4 Inkrementeller/Iterativer Wandel

All das zu andern sei ein Prozess.

[Artikel > Zeitungsartikel Stidharz]

Uber das Fur und Wider wird sicher noch diskutiert werden.
[Artikel > Zeitungsartikel Schdonebeck 1]

Die AfD befurwortet die Einfihrung eines digitalen Amtsblatts — jedoch nicht sofort und
komplett. Stattdessen: ,Sollten wir fiir eine Ubergangszeit von acht Jahren beide Vari-
anten bereitstellen®, so Fraktionsvorsitzender Steffen Baumann auf Anfrage.

[Artikel > Zeitungsartikel Schonebeck 1]
10.5 Affinitét

(Kein kodiertes Segment)

Anhang 4f — Analyse der Expert:innen-Interviews

A) Einleitung

Insgesamt wurden drei vollumfangliche Expert:innen-Interviews als Problem zentrierte
Interviews gefuhrt. Allen Interview-Partner:innen wurde Anonymitét zugesichert, zum ei-
nen aus Grunden des Datenschutzes, zum anderen, um eine vertrauliche Atmosphéare
zu schaffen und freie AuRerungen zu den teils fur die Verantwortlichen sensiblen The-

men zu ermoglichen.

Die Interviews wurden nach Wunsch der Interviewten telefonisch oder per Videomeeting
gefuhrt. Sie wurden aufgezeichnet, transkribiert und per MAXQDA ausgewertet. Dabei
wurden zunachst deduktiv aus der Literaturrecherche entwickelte Codes und Subcodes
verwendet und anschlieBend im Creative Coding induktiv weitere Codes und Subcodes

ermittelt.

Bei einem weiteren Interview zeigte sich, dass die aus einem Zeitungsartikel entnom-
mene Information unprézise war: Die Kommune hatte lediglich die amtlichen Mitteilun-
gen, nicht das Amtsblatt als solches auf digitale Bereitstellung umgestellt. Das Interview

wurde insofern nicht mit ausgewertet.
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Aufgrund der geringen Zahl der Falle wurden zusétzlich zu den Expert:innen-Interviews
noch online verflighare Zeitungsartikel und Dokumente (auf Websites von Kommunen
vertffentlichte Texte) verwendet. Sie wurden separat, aber nach dem gleichen Code-
buch ausgewertet.

B) Auswertung Expert:innen-Interviews

Die folgende Auswertung basiert zum einen auf der Kodierung, zum anderen jedoch
auch auf den ge&dulRerten Inhalten. Wenn von Schwerpunkten gesprochen wird, sind
folglich quantitative Auffalligkeiten gemeint, die sich auch in den von den Befragten aus-

gedriickten Betonungen und Gewichtungen niederschlugen.

Push- und Pull-Kommunikation:

Im Rahmen der Expert:innen-Interviews wurden die Bereiche Push- und Pull-Kommu-
nikation in etwa ausgewogen thematisiert. Hier ist ein Einfluss des Interviewenden Uber

den Interview-Leitfaden anzunehmen.

Ausgewahlte Aussagen (Pull):
- Das heifdt, als Kommune liefern wir nicht, wir laden nicht ein, wir informieren
nicht aktiv.
- Es gibt eine Holschuld, ja. Wir sind da realistisch, dass es nicht Praxis ist.
Ausgewahlte Aussagen (Push):
- Als Kommune geben wir ein Mitteilungsblatt heraus, das Zeitungscharakter hat.
- Ich personlich glaube nicht, dass wir Uiber Soziale Medien die amtlichen Infor-
mationen verbreiten kdnnen.
- Deshalb sehen wir das Amtsblatt als ein notwendiges Muss, um Uber Be-
schliisse und Auslegungen zu informieren, aber wir geben die Informationen an

anderer Stelle weiter.

Schwerpunkte
Einen klaren Schwerpunkt setzten die Interviewten auf die Ursachen ,Zielgruppe*, ,Oko-

nomie“ sowie ,Sicherheit/Zuverlassigkeit* fir die Umstellung.

a) Im Bereich ,Zielgruppe® wurden veranderte Nutzungsgewohnheiten, Desinteresse
an der bisherigen Veroffentlichungsform und den Inhalten im Allgemeinen sowie
neue, teils hermetische Kommunikationsarenen haufig und jeweils von allen Befrag-
ten genannt.

Ausgewahlte Aussagen (Nutzungsgewohnheiten)
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Manche sagen schon lange, der digitale Kanal ware zeitgemaRer.
Es gibt keine Teilung mehr in Digital Natives und Senioren ohne jegliche Er-

fahrung damit.

Ausgewahlte Aussagen (Desinteresse):

Jetzt stellen wir die amtlichen Mitteilungen nur noch auf die Website, aber
auch da durfte das Interesse gering sein.

Schauen die Jiingeren, die Leistungstrager:innen, da rein?

Nach meiner Kenntnis halt sich die Nutzung aber sehr in Grenzen. Ich

glaube, das nutzt kaum jemand.

Ausgewahlte Aussagen (Kommunikationsarenen):

Erst gestern wurde ich von Burgern darauf angesprochen, dass die Informa-
tionen im Ort nicht gut flieen.

Die Plattformen sind nicht dazu da, Realitat abzubilden.

Ich personlich glaube nicht, dass wir Uber Soziale Medien die amtlichen In-
formationen verbreiten kdnnen

Darlber (= Verwaltungsentscheidungen) entstehen (in sozialen Medien)

entsprechende Diskussionen und Themen.

b) Die ,Okonomie* spielte ebenfalls fiir alle Kommunen eine zentrale Rolle, wobei hier

in erster Linie die mangelnden eigenen Ressourcen fur Multikanal-Ansétze sowie

die mangelnde Aufmerksamkeit gegeniiber anderen Angeboten thematisiert wurde.

Allerdings wurde die zentrale Rolle des monetaren Aufwands teils knapp, aber

deutlich genannt.

c) Bezlglich der ,Sicherheit/Zuverlassigkeit“ wurden sehr haufig rechtliche Verpflich-

tungen zur Information der Blrger:innen ebenso genannt wie rechtliche Rahmen-

bedingungen und Unsicherheiten bezliglich des Einsatzes sozialer Medien oder an-

derer digitaler Verbreitungswege. Probleme sahen die interviewten in der mangel-

haften Logistik — es gelingt den Verlagen und ihren Zustell-Unternehmen nicht, die

Mitteilungsblatter zuverlassig und rechtzeitig an alle Haushalte zu verteilen.

d) Im Bereich ,Medienwandel“ wurden gleichermalien die Bedeutungsabnahme der

Printmedien, der Bedeutungszuwachs von digitalen Medien und die zentrale Funk-

tion der kommunalen Website angesprochen.

Ausgewahlte Aussagen (Medienwandel):
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e)

f)

9)

- Wir sind froh, eine gute Tageszeitung hier in der Region zu haben. Auch
wenn da inzwischen Sorgen aufkommen angesichts der angesprochenen
Veranderungen.

- Hintergrund fur die recht gute personelle Ausstattung (der Pressestelle) und
die umfangreichen Bestrebungen ist die zurtickgehend Medienlandschatft.

- Es gab nach der Umstellung sogar Riickmeldungen, dass viele das Anzei-
genblatt mit den amtlichen Mitteilungen aus ihrem Briefkasten direkt ins Alt-
papier geworfen haben.

- Ohne gute Homepage bringt uns eine engagierte Presse- und Offentlich-
keitsarbeit wenig.

Kaum berticksichtigt wurde die Frage der Nachhaltigkeit. Nur in Nebensatzen gab
es hier Andeutungen, dass der Ressourcenverbrauch in schlechtem Verhaltnis zur
vermuteten Nutzung und Reichweite stand.

Die Presse wurde bezlglich des Themenfelds Politik jeweils in ihrer Rolle als
Lvierte Gewalt* angesprochen, gleichermalRen aber auch fir ihre Vernachlassigung
lokaler und sublokaler Themen kritisiert. Der politische Einfluss, dass die Umstel-
lung des Landkreises Vorbild fur eigene Aktivitaten war, wurde von einer Person
betont.

Bemerkenswert war, dass weder die Rolle jingerer Mitarbeitender der Verwaltung
als Innovationstreibende, noch ein Widerstand gegen Verdnderung angesprochen
wurden. Hier kdnnte angenommen werden, dass interne Probleme nicht nach au-
Ben getragen werden sollen, und, dass der Einfluss der Mitarbeitenden im Ver-
gleich zur Entscheidungsmacht der Gremien (Gemeinderat) als gering angesehen

werden.

Fur eine klare Aussage zu diesen Beobachtungen und Vermutungen wird die Grundge-

samtheit der Stichprobe jedoch als zu gering angesehen.

Die untenstehende Tabelle zeigt die Haufigkeit von Codes (inklusive Subcodes) nach

Interview sowie die Gesamtsummen auf.

F. Bornard, Matrikelnummer 418070 163



Masterarbeit — Strategische kommunale Kommunikation

Inter- Inter- Inter- SUMME

view 02 view 03 view 04
Pull-Kommunikation 5 6 4 15
Push-Kommunikation | 5 7 7 19
Politik 1 0 3 4
Okonomie 18 6 11 35
Okologie 1 0 1 2
Zielgruppe 27 7 18 52
Medienwandel 4 5 13 22
Sicherheit/Zuverlas- 16 17 12 45
sigkeit
Chancen 2 0 1 3
Change Prozess 6 0 2 8
SUMME 85 48 72 205

F. Bornard, Matrikelnummer 418070

164



Masterarbeit — Strategische kommunale Kommunikation

Anhang 4g — Auswertung von Artikeln und Verdffentlichungen

Aufgrund unterschiedlicher Themenschwerpunkte, Lange und Autorenschaft sind die

weiteren analysierten Dokumente weniger vergleichbar als die Interviews. Um zumindest

eine gewisse Vergleichbarkeit zwischen Interviews und Dokumenten zu erreichen,

wurde fir die Analyse die gleiche Reihenfolge wie bei den Expert:innen-Interviews ge-

wahlt.

Push- und Pull-Kommunikation

a) Bezlglich der Push- und Pull-Kommunikation gibt es insbesondere in den Zei-

tungsartikeln kritische Einschatzungen.

Ausgewahlte Aussagen (Pull):

Deshalb gebe es ja zurzeit so groRe Kritik am Landkreis, der es aus Kos-
tengriinden nicht mehr an alle Haushalte verteilen lasst, sondern nur noch
in der Kreisverwaltung und teils am Verwaltungssitz der Kommunen aus-
legt.

Er schétze, dass etwa ein Drittel der Bevolkerung bisher nicht die Bekannt-
machungen im Internet verfolgen kénne oder wolle.

In der Konsequenz mussten sich die Schonebecker selbst und aktiv darum
kiimmern, die Informationen einzuholen; konkret also das digitale Amtsblatt
aufrufen.

Klar sei aber auch, dass mit einer Einfiihrung eines digitalen Amtsblatts die
Birger mehr in die Pflicht genommen werden, sich aktiv zu informieren, so
Pillat.

Ausgewahlte Aussagen (Push):

(Burger:innen erhalten die Informationen automatisch) Das ist aktuell der
Fall, schlieZlich wird der General Anzeiger an alle Haushalte verteilt.

Die Bedenken, die Burgerinnen und Birger mit dem Amtsblatt nicht mehr
direkt erreichen zu kénnen, hat auch die Stadt Schonebeck.

Was die unter anderem von Thoralf Winkler angesprochenen Anderung von
,Bring- auf Holschuld” der Informationen angeht, so deutete der Stadtspre-
cher in der Bauausschusssitzung an, dass eine Art Newsletter mit Erinne-

rung beziehungsweise Push-Meldung mdglich ware.
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Schwerpunkte
Inhaltlich lag der Fokus auf Medienwandel, Zielgruppe und Okonomie.

a) Inden Zeitungsartikeln und auf den Websites der Kommunen werden die Kosten
(,Okonomie*) im Sinne finanziellen Aufwands tendenziell haufiger als Grund fiir

eine Umstellung genannt, jedoch auch kritisch hinterfragt.

Ausgewahlte Aussagen:

- Neben der Kostenersparnis gibt es aber auch Nachteile.

- Steigende Papierpreise

- Um Kosten einzusparen, sollen Bekanntmachungen nicht mehr dort
verdéffentlicht werden. Die Stadtverwaltung rechnet mit Ersparnisse von bis
zu 30.000 Euro jahrlich.

- Daftur fallen Kosten fur Satz, Druck sowie fir die Verteilung an. Im Durch-
schnitt betrugen diese Kosten 20.000 Euro jahrlich.

b) In den Zeitungsartikel und auf den Websites werden beztiglich der Sicher-
heit/Zuverlassigkeit die rechtlichen Aspekte einer zuverlassigen Zustellung the-

matisiert.

Ausgewahlte Aussagen:
- Wie Burgermeister NN (parteilos) zu bedenken gibt, misse man Sitzun-
gen fristgemal ankiindigen.
- Seit 2015 durfen Kommunen 6ffentliche Bekanntmachungen im Internet
vergffentlichen.
c) Beim Medienwandel liegt der Schwerpunkt auf der Multimodalitat und der Digi-
talisierung.
Ausgewahlte Aussagen (Digitalisierung):
- Die Digitalisierung wird immer weiter voranschreiten, das ist Fakt.
- Die Stadt setzt bei ihren Bekanntmachungen stérker aufs Internet.
- Ganz nebenbei treibt das Rathaus damit auch die allseits geforderte Di-
gitalisierung der Verwaltung voran.
Ausgewahlte Aussagen (Multimodalitat):
- Sollten wir fiir eine Ubergangszeit von acht Jahren beide Varianten be-

reitstellen (Amtsblatt in digitaler und analoger Version)
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- Sie haben die Mdglichkeit, sich fur den Amtsblatt-Newsletter anzumel-
den.
- Nur erganzend wird das Amtsblatt in papiergebundener Form publiziert.

d) Indirekt wird die Nachhaltigkeit angesprochen, wenn auf die Einsparung von Pa-

pier hingewiesen wird.

e) Bezlglich der Politik wird in einem Zeitungsartikel darauf hingewiesen, dass
Amtsblatter benachbarter Gemeinden schon langer online verfigbar sind.

f) Auch der Change-Prozess wird nur indirekt angesprochen: ,All das zu andern sei
ein Prozess* und ,Uber das Fiur und Wider wird sicher noch diskutiert werden.“

Lauten zwei diesbezugliche Aussagen.
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Die untenstehende Tabelle zeigt die Haufigkeit von Codes (inklusive Subcodes) nach

Dokument sowie die Gesamtsummen auf.
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Anhang 5 - Literatur zu Amtsblattern und Mitteilungsblatter

Die folgende Tabelle listet die in der Literaturrecherche identifizierten und genutzten

Quellen thematisch und chronologisch auf.

Thema

Art der Quelle

Titel

Quelle

Strategische Kommuni-
kation in Kommunen
(mit Erwahnung Amts-
/Mitteilungsblatt)

Buch

Mobile Kommuni-
kation: Anwen-
dungsbereiche
und Implikationen
fur die offentliche
Verwaltung

(Franz, 2005)

Dokument

Hinweise und
Empfehlungen zur
Burgermitwirkung
in der Kommunal-
politik

(Stadtetag Baden-
Wirttemberg, 2012)

Zeitungsartikel

Zwischen Hol- und
Bringschuld

(Brauning, 2018)

Buch

Kommunale Pres-
searbeit

(Treffer, 2018)

Dissertation

Verstandnis und
Konzeptionierung
von strategischen
PR in Kommunen
in Baden-Wrttem-

(Krtiger & Reisch-
mann, 2019)

berg (...)
Buch Marketing fur (Breyer-Maylander,
Kommunalverwal- | 2019a)

tung und Kommu-
nalpolitik: Kommu-
nikations- und Par-
tizipationsstrate-
gien fur das Ge-
meinwohl vor Ort

Dissertation

Lokale Kommuni-
kation und Lokal-
medien im Online-
Zeitalter. Kommu-
nikationsrdume im
Stadt-Land-Ver-
gleich.

(Brtickner, 2021)

Bachelorthesis

Digitale Burgerbe-
teiligung in Zeiten
der Corona-Pan-
demie — eine echte
Alternative bzw.
zwingende Vo-
raussetzung?

(Baur, 2022)
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Thema

Art der Quelle

Titel

Quelle

Rechtliche Fragen

Amts-/Mitteilungsblatt

Dokument

Presserechtliche
Grundlagen fir die
Herausgabe von
Amtsblattern in
Baden-Wlrttem-
berg — Ein Leitfa-
den fir Kommu-
nen

(Suidwestdeutscher
Zeitschriftenverleger-
verband e. V., 2016)

Zeitschriftenartikel

Staatliche Kommu-
nikationstatigkeit

(Gersdorf, 2016)

Buch

Kompendium On-
line-Burgerbeteili-
gung — Rechtliche
Rahmenbedingun-
gen fur kommu-
nale Beteiligungs-
angebote im Inter-
net

(Martini, 2018)

Urteil

BGH, Urteil vom
20.12.2018 - 1 ZR
112/17

(Bundesgerichtshof,
2018)

Rechtsgutachten

Verfassungsrecht-
liche Fragen zur
Online-Informati-
onstatigkeit von
Kommunen (...)

(Muller-Franken,
2018)

Buch

Information der lo-
kalen Offentlichkeit
durch kommunale
Amtsblatter und
Telemedienange-
bote

(Schoch, 2019b)

Zeitungsartikel

Zurtick zum Amts-
blatt

(Hertel, 2019)

Buch

Offentliche Verwal-
tung — Verwaltung
in der Offentlich-
keit: Herausforde-
rungen und Chan-
cen der Kommuni-
kation offentlicher
Institutionen

(Kocks, Knorre &
Kocks, 2020b)

Buch

Das kommunale
Amtsblatt - Inhalt,
Ausgestaltung,
Prasentation

(Jung, 2021)
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Thema Art der Quelle Titel Quelle
Buch Crossmediales (Brinkmann, 2021)
Wissensmanage-

ment auf kommu-
naler Ebene: Bir-
gerbeteiligung,
Netzwerke, Kom-
munikation

Amts-/Mitteilungsblatt
und digitale Alternati-
ven

Bachelorthesis

Das Amtsblatt und
alternative Wege
zur Verbreitung
von amtlichen In-
formationen

(Kocher, 2020)

Zeitungsartikel

Diskussion im
Kirchheimer Ge-
meinderat: Ge-
meinderat will wei-
ter kostenloses
Nachrichtenblatt

(Walter, 2022)

Einfihrung Mitteilungs-
blatt

Projektdokumenta-
tion

Stadtkonzeption
2030. Planwagen-
aktion und Ideen-
werkstatt in Hailfin-
gen

(Kron & Leiendecker,
2019)

Stadtische Veroffent-
lichung

Eigenes Amtliches
Mitteilungsblatt fur
Oberasbach

(Stadt Oberasbach,
2021)
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Anhang 6 — Definitionen von Push- und Pullkommunikation

Die nachfolgende Tabelle zeigt Definitionen von Push- und Pull-Kommunikation aus den

Bereichen Public Relations, Marketing, Kommunikationswissenschaften allgemein, poli-

tische Kommunikation, kommunale Kommunikation und interne Kommunikation. Uber-

schneidungen sind selbstverstandlich gegeben.

Autor

Push

Pull

Public Relations

(Odermatt
2009, S.5f)

& Schwickert,

Traditionell, persuasiv, unila-
teral, asymmetrisch, kontrol-
liert; Sender-Empfanger-Mo-
dell

Koordinierte, interaktions-
und dialogorientierte Inte-
grierten Unternehmenskom-
munikation;

(Lies & Kleinjohann, 2015, S.
57)

Funktioniert ohne eigenes
Zutun frei Haus

(Lies, 2015, S. 67)

Initiative geht vom Kommuni-
kationstreibenden aus; Akti-
vangebote

Informationen werden von
Dritten abgerufen; Passivan-
gebote

(Birker, 2015, S. 430)

Botschaften des Senders
werden gestreut; Outbound

Kund:innen werden Themen
bereitgestellt, die sie interes-
sieren; Inbound

(Gregory, 2010, S. 86)

Méoglichkeiten, Informationen
zu verbreiten, sind zuneh-
mend eingeschrankt

Nutzende bestimmen den Be-
darf und erwarten Interaktion

Marketing

(Mann & Peters, 2013, S. 356
f.)

Push-Kommunikation findet
kanftig (2013) vorwiegend
zwischen Kund:innen und
ihnen bekannten Sendern
bzw. Themen statt

Pull-Kkommunikation als
Grundmodus im Internet-Zeit-
alter — Kund:innen bestim-
men spontan ihre Interessen
und spontan nach ihren Inte-
ressen die Informationsauf-
nahme

(Viardot, 2013, S. 296; 302)

Push-Strategien basieren auf
einem veralteten ,inside-out"“-
Verstandnis

Pull-Strategien regen (im Un-
ternehmensumfeld) zu Kolla-
boration an
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Autor

Push

Pull

Marketing

(Wagner, 2013, S. 61f1.)

Unidirektionale Kommunika-
tion; Ausrichtung auf Durch-
schnittskund:innen; Vernach-
lassigung von Heterogenitat
der Interessen; Wechsel nétig

Nutzende entscheiden Uber
Inhalte; Abhangigkeit von der
Akzeptanz des Senders; Dia-

log-orientiert;  Verlust der
Kontrolle Uber Verbreitung
und Inhalte; subjektive

Selbstbestimmung der Rezi-
pienten; Nutzende als Ak-
teure, die Kommunikationsin-
halte bewerten, vervollstandi-
gen, verandern, in Beziehung
setzen

(Raman, 2014, S. 244)

Einfache Zuganglichkeit;
Messbarkeit; hoher Einfluss
von eWOM; Chancen durch
Schnelligkeit und nieder-
schwelligen Einstieg fir Kom-
munikatoren; Risiko des Kon-
trollverlustes Uber Inhalte

(de Haan et al., 2016, S. 493)

Firm-initiated-contact; zuneh-
mend ungewollt

Customer-initiated-contact;
hohere Aufmerksamkeit und
Interaktionswahrscheinlich-
keit der Nutzenden; Marke-
ting/Werbeaufwendungen no-

tig

(Muntinga, 2018, S. 507)

Sender-Empfanger-Modell
mit kurzfristigem Effekt

Orientierung am personlichen
Dialog mit dem Ziel langfristi-
gen Beziehungsaufbaus

(Tillmanns, 2018, S. 304)

Unilaterale,
Kommunikation

monologische

(Meffert, Bruhn & Hadwich,
2018, S. 305 f.)

Begrenzt verfuigbar

Potenziell unbegrenzt und
Uberall verfligbar/ubiquitar

(Weithoner, 2022, S. 130 f,;
144)

One-to-many (Sender adres-
siert viele Kund:innen); erre-
gen Aufmerksamkeit, wecken
Wiinsche

Kund:innen initiieren und be-
enden Online-Kontakte nach
individuelle Praferenzen und
Bedurfnissen; One-from-
many (Kund:in wahlt zwi-
schen Anbietenden)
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Autor

Push

Pull

Kommunikation allgemein

(Alberts & Hayes, 2003, S.
XIV 1)

Sendende missen ,smart”
die bendtigten Informationen
zusammenstellen und ,smart*
die richtigen Strategien zur
Verbreitung finden (smart
smart push); darunter auch
den richtigen Zeitpunkt

Informationen sind unabhéan-
gig vom Zeitpunkt der Ver-
breitung; wer sie ben6tigt, fin-
det sie; heterogene Informa-
tionsnutzende koénnen nur
durch Bereitstellung erreicht
werden

(Hettler, 2010, S. 30)

Push spricht Kund:innen in
an, die zu diesem Zeitpunkt
nicht interessiert sind; kann
stérend und aggressiv wir-
ken; Gefahr der Informations-
Uberflutung — als schlecht
wahrgenommenes Verhéltnis

zwischen Aufwand far
Kund:innen und Nutzen
(Olsson, 2014, S. 114) Allgemeingdltig, langsam, | Individuell, privat, schnell, In-

uniform; Einweg; basiert auf
dem Paradigma der Produk-
tion

teressen- und Interessen-
gruppen orientiert; an aktivem
Konsum orientiert; Pull erset-
zend

(Chipp & Chakravorty, 2016,
S. 383)

Nicht alle traditionellen Me-
dien koénnen Pull anbieten
wegen fehlender Interaktions-
angebote

(Hachenberg
2018, S. 1951)

& Schunk,

Lineare Medien, die kontinu-
ierlich die Masse adressieren

Non-lineare  Medien; Im-
pulskultur basiert auf aktivem
und strukturiertem Informati-
onsbedarf; eng begrenzte En-
counter- und Themendoffent-
lichkeit; Interessenbefriedi-
gung; hochselektiv

(Mast & Spachmann, 2020, S.
14)

Distribution von Informatio-
nen Sendende zu Empfan-
genden

Austausch von Informationen
innerhalb der Lebenswel;
Nutzende schaffen individu-
elle Mediennetze, Offentlich-
keiten sowie Schnittstellen
und Uberschneidungen zur
klassischen Offentlichkeit

(VoR & Rétiger, 2021, S. 271)

Information Overload mit ho-
hen Streuverlusten

Bendotigte Informationen fur
Interessierte

(Zowislo-Grunewald &
Hajduk, 2021, S. 346)

Unspezifische Inhalte

Situativ gewollte Inhalte
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Autor

Push

Pull

Politische Kommunikation

(Emmer, 2019, S. 41; Emmer
& Wolling, 2010, S. 41)

Nutzende selektieren Medien

Nutzende selektieren Interes-
sen

Kommunale Kommunikation

(Mergel, 2013, S. 129;
Mossberger, 2013, S. 352)

Regierungen und Verwaltun-
gen sind das Verbreiten von
Nachrichten gewohnt; sie nut-
zen auch Soziale Medien als
reine Einweg-/Informations-
medien

Pull, Push and listen sowie
Netzwerk-Kommunikation
bieten die Chance auf besser
informierte, interessierte, in-
volvierte, engagiertere BUr-
ger:innen, die sich aktiv ein-
bringen und Vernetzen

(Canel & Luoma-aho, 2018,
S. 241)

Push-Kommunikation wird ra-
dikal abgelést durch Pull-
Kommunikation

Der Fokus auf die Einbindung
von Burger:iinnen zwingt zu
kontinuierlicher Zwei-Wege-
Kommunikation

Interne Kommunikation

(Marcheschi, 2017, S. 244)

Informations-Uberflutung
bremst Effizienz von Organi-
sationen: Push sollte nur ein-
gesetzt werden, wenn die In-
formation zeitkritisch oder
eine unmittelbare Handlung
erforderlich ist

Informationen missen trans-
parent und umfanglich fir den
Bedarf der Mitarbeitenden
bereitgestellt und im Sinne ei-
ner Wissensdatenbank ge-
handhabt werden

(Perea et al., 2021)

Dient der Repréasentation und
Verbreitung von Informatio-
nen, um Transparenz zu er-
héhen

Soll die Interaktion zwischen
Blrger:innen und Kommunen
fordern; Kooperation, Kolla-
boration, Co-Kreation als
Ziele
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Anhang 7 — Ethische Grundsatze der Offentlichkeitsarbeit

Quelle: (Avenarius, 2019, S. 13)

1.

Mit meiner Arbeit diene ich der Offentlichkeit. Ich bin mir bewusst, dass ich nichts
unternehmen darf, was die Offentlichkeit zu irrigen Schliissen und falschem Ver-
halten veranlasst. Ich habe wahrhaftig zu sein.

Mit meiner Arbeit stehe ich in den Diensten eines Aufrag- oder Arbeitgebers. Ich
verpflichte mich, ein redlicher Anwalt seiner Interessen zu sein und ihn vor Scha-
den zu bewahren.

Mit meiner Arbeit bin ich in das Wirken einer Organisation eingebunden. Ich stehe
loyal zu den Zielen und der Politik dieser Organisation, solange sich beides mit
der Wirde des Menschen und seinen Grundrechten sowie darauf gegriindetem
Recht und Gesetz vereinbaren lasst.

Eine Organisation, die es durch ihr Kommunikationsverhalten an Achtung fur
Menschen und an Fairness zu anderen Organisationen fehlen lasst, werde ich —
falls ich fiir sie arbeite — nach Krafen zu Korrekturen anhalten. Nétigenfalls werde
ich den Auftrag zurtickgeben.

Ich informiere nach bestem Wissen und Gewissen. Gegeniiber Journalisten und
anderen Tragern offentlicher Verantwortung wende ich keine unlauteren Mittel
an. Ich verleite sie nicht zu Vorteilsannahmen.

Die Unabhéngigkeit und Freiheit meiner Gespréachspartner werde ich achten und
daher ihnen gegentiber keine Machtmittel einsetzen. Ich enthalte mich insbeson-
dere jeder Notigung.

Offentlichkeitsarbeit sehe ich als eine notwendige Aufgabe an, um Vertrauen zu
schaffen, Offentlichkeit herzustellen und gegebenenfalls auch das eigene Ver-
halten zu tGberprifen. Ich werde daher dem Ansehen meines Berufsstandes ab-

sichtlich keinen Schaden zuftigen.
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Anhang 8 — Risiken, Issues und Chancen von Mitteilungsblatt, Webs-

ite und kommunaler Kommunikation im Allgemeinen

Medium kann nicht-
Interessierte errei-
chen - aber auch als
unerwiinscht  und
aufdringlich ~ emp-
funden werden;
Problematische Ab-
grenzung zwischen
Attraktivitat stei-
gernden  Inhalten
und Gestaltungsfor-
men und Zuriickhal-
tung im Rahmen
der Staatsferne der
Presse; Attraktivitat
durch Presse-ahnli-
che Inhalte und An-
zeigen - aber
dadurch Konkur-
renz zu anderen, fur
Verwaltung,  Bur-
geriinnen, Demo-
kratie und Wirt-
schaft wichtigen lo-
kalen Medien wie
Tageszeitungen

litdt, Transparenz und
Niederschwelligkeit ei-
nerseits und rechtlich
korrektem, fairem,
konsistentem Handeln
andererseits; Adressat
Gesamtoffentlichkeit,
aber Einbeziehung
und Einbindung von In-
dividuen; Bevorzugung
von "One size fits all"
wegen  beschrankter
Ressourcen, aber Not-
wendigkeit von Multi-
kanal-Ansatzen; Inter-
aktion erwiinscht, aber
als nicht leistbar identi-
fiziert

Medium/ Mitteilungsblatt Kommunale Kommu- | Website
Dimension nikation allgemein
Risiken Sichtbar  schlech- | Kontakte zur Verwal- | Niedrigeres Vertrauen der Bir-
tere Nachhaltigkeit; | tung sind selten; Repu- | ger:innen; Ggf. negativer Ein-
Medium auBerhalb | tation ist schwach aus- | fluss durch Empfehlungen, Be-
der Konsum- und | gepragt, teils negativ; | wertungen, Netzwerk/Deu-
Nutzungsgewohn- Inhalte sind teils sper- | tungshoheit des Schwarms, Al-
heiten; fehlende | rig und unveranderbar; | gorithmen; Technologische
Messbarkeit der | Kommunale Medien | Barriere, Digital Divide; Falsche
Nutzung einzelner | sind in Gestaltung, | Gestaltung und Nutzung wegen
Inhalte; Altmodi- | Technik, Inhalten, The- | fehlender Strategie, Kompeten-
sches Medium men und Anpassung | zen, Ressourcen
an die Erwartung der
Burger:innen  einge-
schrankt, daher nicht
Konkurrenzfahig ein-
geschrankt
Issues "Aufgedrangtes" Erwartung von Flexibi- | Nachfrage der Nutzenden im

Vorfeld kaum einschatzbar -
nach Einfihrung jedoch mess-
bar;
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Abgrenzung; unab-
hangig von Techno-
logie, technischer
Kompetenz und fi-
nanziellen Ressour-
cen

mations- und Kommu-
nikationserwartungen,
-bedirfnisse sowie -
gewohnheiten der Biir-
ger:innen/Tailored

Communication  Stra-
tegy; Adressieren von
diversen und divergen-
ten Kommunikationsa-
renen durch Nutzung
von Multikanal-Strate-
gien; Verbesserungen
wie bei Amtsblatt und
Website

Medium/ Mitteilungsblatt Kommunale Kommu- | Website
Dimension nikation allgemein
Chancen Geografisch  klare | Anpassung an Infor- | Sichtbar geringerer Ressour-

cenverbauch; Adressierung
von Blasen, Spharen und Nut-
zung von Kommunikationsare-
nen moglich; Entspricht Nut-
zungsgewohnheiten; Anbieten
verschiedener Sprachen und
Sprachniveaus maoglich; Ver-
breitung in Netzwerken, durch
Zentralitdten, Empfehlungen;
Burger:innen sehen Internet als
universelles Medium fir die L6-
sung aller Probleme und Beant-
wortung aller Fragen; Chance
auf

genannt Interaktion, Partizipation,

Transaktion, Integration, Ko-
operation, Ko-Produktion; ho-
here Transparenz, haufig zeit-
lich unbegrenzte Verfligbarkeit,
Recherchierbarkeit; unabhén-
gigkeit vom Aufenthaltsort des
Nutzenden, Situation und Zeit-
punkt seines/ihres Interesses

Quellen: (vgl. Behrendt & Henseling, 2006, S. 39; Beutel, 2018, S. 109; Briickner, 2021,
S. 91; Canel & Luoma-aho, 2018; Carpenter & Krause, 2012, S. 26 ff. Dogruel & Kat-
zenbach, 2019, S. 110; Franz, 2005, S. 13; Geiger et al., 2013, S. 10; Hyland-Wood et
al., 2021; Jung, 2021, S. 29; Klein, Zhang, Falk, Aspara & Luo, 2020, S. 489 ff. Kochhan
& Schunk, 2018, S. 149; Kocks et al., 2020a, S. 1 ff. Mandelartz, 2009, S. 515; Meilan &
Wu, 2017, S. 534; Mergel et al., 2019; Morner et al., 2017, S. 33; Muller-Franken, 2018,
S. 151.;31;51 ff. OECD, 2021, Perrott, 1996, S. 337; Pieterson & Ebbers, 2020; Plankert,
2021, S. 51 f. Reddick, 2005, S. 54; Reinermann, 2000, S. 44; Reiz et al., 2021, S. 207;
Sloterdijk, 2011, S. 17 ff. Solmecke, 2021; Stichweh & Windolf, 2009, S. 29; Stromback
& Kiousis, 2011, S. 8; Szyska, 2020, S. 27; The Government Information Service, 2017,
Treffer, 2018, S. 23; Wiek, 2015, S. 25 f. Wirtz et al., 2017, S. 1; Wirtz & Piehler, 2010,
S. 12; Zdller, 2019, S. 175 f. Zowislo-Griinewald & Beitzinger, 2021, S. 36)

durch hybride Ansatze
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Anhang 9 — Rubriken und Unterrubriken baden-wirttembergischer
Amts- und Mitteilungsblatter

Um einen ersten Einblick in die Themenvielfalt baden-wirttembergischer Amts- und Mit-
teilungsblatter zu erhalten, wurde eine willkiirliche Auswahl von Mitteilungsblattern ge-
pruft (siehe untenstehende Tabelle). Nach GemeindegroRe absteigend geordnet wurden
die zehn ersten gelisteten Gemeinden unter 30.000 Einwohnern, unter 20.000 Einwoh-
nern. Unter 15.000 Einwohnern und unter 10.000 Einwohnern bestimmt (Datenbasis:
Destatis, 2022). Bei diesen 40 Kommunen wurden diejenigen Amtsblatter geprift, die
am Stichtag 11.09.2022 online als ePaper 6ffentlich verfugbar waren. Da die Amtsblatter
teilweise erst nach einigen Wochen frei zuganglich sind, wurde die aktuellste frei verflig-
bare Ausgabe vor dem Stichtag ausgewahlt. Bei den 16 verfigbaren ePaper-Ausgaben
wurden die als solche erkennbaren Unterrubriken gezahlt. Da die Struktur sehr unter-
schiedlich ist, ist eine Vergleichbarkeit oder Generalisierung der Ergebnisse nicht mog-
lich. Teilweise ist nicht klar erkennbar, ob es sich um Uberschriften, Rubriken, Unter-
rubriken oder sonstige Kennzeichnungen handelt. Die Unterteilung der Amtsblatter er-
folgt teilweise thematisch, teilweise geografisch bzw. nach Amtern, teilweise auch ge-

mischt.

Erkennbar ist aus der Stichprobe jedoch durch die Hervorhebung einzelner Themen
bzw. vor allem Organisationen, dass hier offensichtlich ein Interesse der Verwaltungen
nach Hervorhebung oder der Blrger:innen nach schnellem Auffinden besteht — und da-
mit ein spezifisches Interessengebiet, beispielsweise thematisch (Blirgerengagement,

Veranstaltungen), Ortsteil, Verein etc.
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Gemeinde Einwohner | Name des Amts- oder | Anzahl Erscheinungstag
insgesamt | Mitteilungsblattes Rubriken
31.12.2020
Gaggenau, 29932 Gaggenauer Woche 45 08.09.22
Stadt
Leimen, Stadt | 26862 Rathaus Rundschau Lei- | 63 11.08.22
men
Korntal-Mun- 19639 Amtsblatt Korntal-Mln- | 67 08.09.22
chingen, Stadt chingen
Bad Fried- | 19504 Friedrichshaller  Rund- | 46 11.08.22
richshall, Stadt blick
Hechingen, 19126 Stadtspiegel 19 09.09.22
Stadt
Schriesheim, 14921 Schriesheim an der | 88 08.09.22
Stadt Bergstralde
Grenzach- 14897 Amtliches  Mitteilungs- | 50 26.08.22
Wyhlen blatt der Gemeinde
Grenzach-Wyhlen
Kraichtal, 14686 Kraichtalbote 3 07.09.22
Stadt
Malsch 14558 Gemeinderundschau 36 10.08.22
Plochingen, 14490 Plochinger Nachrichten | 52 08.09.22
Stadt
Uhingen, 14479 Stadt Uhingen aktuell 43 12.08.22
Stadt
Steinen 9999 Steinen aktuell 18 07.09.22
Aichtal, Stadt | 9916 Stadt Aichtal 63 11.08.22
Hirschberg an | 9888 Hirschberg an der Berg- | 57 12.08.22
der Berg- stral3e
stral3e
Walzbachtal 9811 Amtsblatt der Gemeinde | 36 08.09.22

Walzbachtal
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Anhang 10 — Beispiel fur ein kommunales Kommunikationssystem

Medium/Dimension

Mitteilungsblatt

Digitale Bereitstellung

Kommunikatoren Kommunalverwaltung Kommunalverwaltung
Fraktionen Vereine/Institutionen
Vereine/Institutionen
Verlag
Wirtschaft

Wesentliche Richtli- | Grundgesetz Grundgesetz

nien und Gesetze Gemeindeordnung Gemeindeordnung
Redaktionsstatut Redaktionsstatut

(Barrierefreiheit)

Inhalte

Selbstdarstellung der Kom-
mune

Warnungen

Beitrage der Fraktionen
Mitteilungen der Vereine/Insti-
tutionen (Annexkompetenz)
Inhalte des Verlages

Anzeigen

Selbstdarstellung der Kommune
Warnungen

Mitteilungen der Vereine/Institutio-
nen

Ggf. dialogische/interaktive/sozial-
mediale Komponenten

Verbreitung

Zustellung zu Haushalten

Abruf durch Anspruchsgruppen

Zuganglichkeit

Bei Anspruchsgruppen ohne
Einschrankungen oder Ableh-
nung der Zustellung fur jede(n)
im Ort

Bestimmt durch Technologie

Nutzung

Kaum messbar; abhangig vom
Nutzenden

Direkt messbar; abhangig vom Nut-
zenden

Quelle: (Eigene Darstellung auf Basis von Meilan & Wu, 2017, S. 534; Mlller-Franken,

2018, S. 31f)
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Anhang 11 - Partizipative Potenziale verschiedener lokaler Medien

Die untenstehende Abbildung stellt zusammenfassend dar, dass ein analoges Amts- o-
der Mitteilungsblatt (und ebenso ein konventionelles ePaper ohne das Angebot erwei-
terter Interaktionsmaoglichkeiten) nur sehr begrenzt — etwa in Form von Coupons oder
Umfragen — interaktive, kommunikative, transaktionale, partizipative und integrative bzw.
inkludierende Potenziale und Rickkanale/Feedback aufweist. Die Darstellung erhebt

dabei keinen Anspruch auf Vollstandigkeit und Trennschérfe.

Information / Prasentation
Bekanntmachung o
Public Relations \
Motivation

|

Transaktion
E-Government
E-Business

Partizipation
Beteiligung
Engagement

Integration
Kollaboration
Inklusion
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Sulz am Neckar, 18.12.2022 Frank Bornard
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