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Einsatz und Ausbildung

Strategische Kommunikation

via Social Media

Facebook, YouTube oder Twitter sind Begriffe, die bereits
zum Allgemeinwortschatz gehoren. Vor wenigen Jahren noch
unvorstellbar, stehen sie heute fiir Plattformen mit einer
Durchdringungsrate von je nach Land iiber 90 Prozent der
Bevdlkerung. Wie wird diese kommunikative Chance von
militdrischen Organisationen genutzt?

Michael Backes

Social Media und damit die Meinun-
gen Einzelner etlangen immer grssere Be-
deutung in der 6ffentlichen Meinungs-
bildung, vor allem bei Konflikten oder
Kirisen.' Es wird folglich immer wichti-
ger, die vernerzte meinungsbildende Of
fentlichkeit anzusprechen. Substanziell ist
dabei, dass dies nicht nur punktuell ge-
schieht, sondern méglichst zielgerichtet
im Kontext strategischer Kommunikation.

Militdrische Nutzung
von Social Media

Neben inhaldichen Aspekten, die wei-
ter unten in diesem Beitrag besprochen
werden, betrachtet die diesem Artikel zu
Grunde liegende Analyse verschiedener
militirischer Organisationen die Kanal-
vielfalt im Bereich Social Media, da In-
halte von Social Media als wichtige Mei-
nungsbildner betrachtet werden:

«Der mittels nutzergenerierter Medien-
inhalte offentlich startfindende Informa-
tions- und Meinungsaustausch stellt bereits
einen wichtigen 1eil des meinungsbildenden
Medienangebotes dar. Informationsgewin-
nung und Meinungsbildung haben sich mit
den heute verfligbaren Publikationsmiglich-
keiten im Web 2.0 bereits grundlegend ge-
dndert.»*

Die Auswahl der zu betrachtenden Ka-
nile schrinke sich der Ubersichdichkeit
halber auf die drei in ihren Bereichen po-
pulirsten ein: Facebook im Bereich der
sozialen Netzwerke, Twitter im Bereich
Micro-Blogging sowie YouTube im Be-
reich der Video-Publikation.

Es fliessen bloss Kanile ein, die von
der Startseite eines Webauftritts aus di-
rekr oder indirekr verlinkt sind. Effektive
Kommunikation ist dabei nur durch ge-
eignete Kombination méglich:
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«Eine Besonderbeir des Web 2.0 ist, dass
die Kommmmikation und somit die Meinung-
verbreitung auf allen Kanilen (Massenkom-
muntkation, interpersonelle und interakti-
ve Kommunikation) gleichsam stattfindet.
Je nach Anwendungsratmen und Situation
fommzt ein anderer Kommunikationskanal
zum Einsatz. »”

Analysen im Jahresabstand

Eine erste Analyse webbasierter Kom-
munikation militirischer Organisationen
wurde im August 2010 durchgefiihre.
Um die Entwicklungen im vergangenen
Jahr aufruzeigen, fand eine zweite Ana-
lyse im Okrober dieses Jahres statt. Ver-
glichen werden darin die U.S. Army, die
British Army und dic Bundeswehr als
Beispiele von Organisationen mit hoher
Konfliktinvolvierung. Die Kommunika-
tion militirischer Organisationen mit tie-
fer Konflikinvolvierung wird nicht be-
trachtet, da dort — zu Unrecht — zeitge-
miisse strategische Kommunikation einen
geringen Stellenwert hat, deshalb nicht

mit geniigend Ressourcen ausgesratrer
wird und so auch nicht effektvoll ist. Um
einen grosseren Einfluss auf die éffent-
liche Meinung entwickeln zu kénnen,
miisste hier — auch in der Schweiz — ein
Umdenken stattfinden.

Die Analyse konzentriert sich auf die
Verbreitung der wichtgsten Social Media
Kanile mirttels mehrZeitScores. Diese
sind ein Mass fiir den relativen Einfluss
eines benutzten Kanals in Bezug auf die
Anspruchsgruppen und beruhen auf ver-
schiedenen Kennzahlen.” Die Resultate
sowie die nach Reichweite gewichtete Zu-
sammenfassung der drei Resultate sind in
der untenstehenden Grafik dargestellt.

Kommunikationsinhalte

Relativ gesehen hat die British Army
den gréssten Einfluss im Hinblick auf

mehrZeitScores des entsprechenden
Kanals sowie nach Reichweite gewichtete
Zusammenfassung aller drei Kanile

in Prozent vom Maximalwert.
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ihre Anspruchsgruppe. Die folgende Ana-
lyse betrachtet deshalb nur Kommu-
nikationsinhalte der British Army. Bei
dieser Inhaltsanalyse wird auf Grund
der grossen Datenmengen die einfachste
quantitative Form benurze, die Frequenz-
analyse:

«Die Frequenzanalyse besteht darin, in
den Untersuchungseinbeiten die Hiufigkeii
des Aufiretens bestimmter Merkmale fesi-
gustellen. Aus diesen Hiufigkeiten wird im
Allgemeinen auf die Intensitéit oder die Art
geschlossen, mit der iiber bestimmie Themen
kommuniziert wird, »°

Die Frequenzanalyse vergleicht dazu
Inhalte der Website der British Army” im
Oktober 2011 mit den Inhalten im Ok-
tober 2010 und erfasst neu vorkommen-
de Begriffe.

Frequenzanalyse
mit Tiefe 2

Fiir die Erfassung der neu vorkom-
menden Begriffe wird eine Frequenzana-
lyse mit der Tiefe 2 benutzt. Dies meint
die Startseite sowie Webseiten, die inner-
halb der Domain liegen und mit einem
oder maximal zwei Klicks erreichbar sind.
Diese Tiefe erméglicht eine Analyse von
Inhalten, die zu unterschiedlichen Zeit-
punkten online gestellt wurden. Genaue
Angaben zum Zeitabschnitt kénnen je-
doch nicht gemacht werden, da sie stark
von der Frequenz der neuverdffentlichten
Artikel auf einer Webseite abhiingen. Je
mehr neue Artikel erscheinen, desto schnel-
ler rutschen alte in den Hintergrund. Bei
Websciten, die regelmissig Neuigkeiten
verdffentlichen, gilt: Je ilter ein Artikel
ist, desto tiefer ist er in einer Webstrukrur
zu finden.*
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Tag-Cloud mit den 20 am hdufigsten neu in
der Website der British Army vorkommenden
Begriffe.

Die 20 hiufigsten Begriffe sind in oben-
stchender Grafik dargestellt, wobei dic
Grosse der Begriffe die Hiufigkeit ihres
Vorkommens widerspiegelt.

Zusammenfassend kann festgehalten
werden, dass sich die bereits 2010 besti-
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4 x7 Empfehlungen fiir die Kommunikation von Organisationen

Strategisches

1) Denke ganzheitlich.

2) Richte dich nach iibergeordneten
Zielen,

3) Stelle Praxiserfahrungen iiber
die Theorie.

4) Nutze deine eigenen, verldsslichen
und direkten Quellen.

5) Seioffen fiir Neues.

6) Seidiranderer Blickwinkel
bewusst.

7) Rechne mit Unerwartetem und
sei darauf vorbereitet.

Taktisches

1) Agiere dynamisch und am Puls
der Zeit.

2) Weise auf Schénes hin,
auch im Kleinen.

3) Nutze Wiederholungen.

4) Pflege einen neutralen
Berichterstattungsstil.

5) Formuliere knapp, treffend und wahr.

6) Nutze visuelle Mittel.

7) Gehe von langsam rezipierenden
Empféangern aus und formuliereeinfach.

tigte These festigr. Diese sagt aus, dass in
Organisationen mit hoher Konfliktinvol-
vierung vor allem Kommunikationsinhal-
te vorherrschen, die auf Menschen Bezug
nehmen oder die Organisation betreffen.

Empfehlungen fiir
die strategische Kommunikation

Hergeleitet aus den Fragmenten Hera-
klits sind in der obenstehenden Tabelle
4 x7 Empfehlungen aufgefiihrt, die dazu
dienen, strategische Kommunikation — im
Speziellen via Social Media — von miliri-
rischen und, da die Empfehlungen allge-
mein gehalten werden konnten, auch von
anderen Organisationen umzusetzen.

Anhand der formulierten Empfehlun-
gen kann auch bereits stattfindende Kom-
munikation tiberpriift werden. Geschieht
dies von innen heraus, kénnen alle 28
Empfehlungen iiberpriift werden. Erfolgt
die Analyse von extern, so kbnnen sich die
iiberpriifbaren Empfehlungen je nach vor-
handenen Informationen einschrinken.

Unterteilt in die vier Bereiche Strategi-
sches, Operatives, Taktisches und Human-
relevantes wurden diese 4 x 7 Empfehlun-
gen im Rahmen einer Master-Thesis” ent-
wickelt und auf Praxistauglichkeit iiber-
priift. Sie finden heute regelmiissig Anwen-
dung im Social Media Management. W

Operatives

1) Arbeite im Sinne der iibergeordneten
Ziele und interpretiere sie nicht um.

2) Kommuniziere bewusst, und nicht,
weil alle anderen es tun.

3) Biete nicht nur Informationen,
sondern Infotainment.

4) Biete intern nicht nur Informationen und
Unterhaltung, sondern Edutainment.

5) Kommuniziere stetig und einheitlich.

6) Finde den zu Grunde liegenden, auslo-
senden Konflikt und kommuniziere ihn.

7) Behalte das grosse Ganze im Auge.

Humanrelevantes

1) Seidir deinerStirken bewusst
und nutze sie.

2) Setze dich fiir bleibende Werte ein.

3) Manchmal musst du Opfer bringen.

4) Halte Distanz zum
Kommunikationsinhalt.

5) Behandle nicht alle gleich und
belohne herausragende Leistungen.

6) Denke zielgruppenorientiert.

7) DieZielgruppen sollen ihre Anliegen
einbringen kénnen.
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