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1 ABSTRACT

Das Internet I0ste eine tief greifende Medienrettoiuaus, die sich durch die Entwicklungen im Sbcia
Media Bereich sowie der Nutzung des mobilen Intermnechmals verstarkt. So hat sich die Art, wiealté
heute erstellt, verteilt und wahrgenommen werderksrerdndert (Minker, 2009). Dementsprechendt stel
sich auch die Frage, wie ein erfolgreiches Markpsinkunftsorientiert positioniert werden kann unelche
Mechanismen im Internet, unterstitzt durch SocialdM, dafir Potentiale bieten. Sowohl von Beispiele
der Marketingstrategien grof3e Konzerne als audiarketing von kleinen Kommunen ist dies ablesbar.

Gegenstand dieses Beitrages sind die Ergebnisee emmpirischen Studie (Masser 2013), die den Einsat
von Social Media im Stadtmarketing in der Metropglon Rhein-Neckar (MRN) untersucht hat und hier
exemplarisch vorgestellt wird.

Ziel ist es hierbei, die Grinde und Motivationenarum Kommunen Social Media in ihren
Marketingprozess einbeziehen zu ermitteln odes fdiks noch nicht geschehen ist, die Ursachen adaftr
identifizieren.

Neben der allgemeinen Erlauterung von Zielen im Kdtingprozess mit Social Media standen folgende
Fragestellungen im Mittelpunkt der Studie: Ist &bd¥ledia lediglich ein Instrument um junge Menschen
welche durch klassisches kommunales Marketing alawkerig zu erreichen sind, anzusprechen? Oder gilt
es, das Image gegeniber Auflenstehenden (Tourigtengerbessern? Konnte gegebenenfalls die hohe
Aktualitat des Mediums ein Kriterium fir den Einsablcher Marketingkanéle (Facebook, Google+, Bwitt
etc.) sein?

Daneben wird die Hypothese Uberprift, ob das Issgren Social Media Marketing abhangig von der &rof3
der Stadt ist oder nicht. Weiterhin wird der Fragehgegangen, ob Grol3stadte mehr Social Media Atgeb
nutzen als kleinere Kommunen.

2 EINLEITUNG

Viele Stadte stehen in einem starken regionalertjomalen und internationalen Wettbewerb um
Unternehmen. Die Neuansiedlung beziehungsweisBid@ung vorhandener Unternehmen durch die damit
verbundenen Gewerbesteuereinnahmen tragt wesentlich Finanzausstattung einer Kommune in
Deutschland bei (Deutscher Stadtetag, 2010). Aietzahl der Einwohner ist vor allem bei der Ubeteo
Unterschreitung von Schwellenwerten (wie 100.00@nBihner) ein wichtiger Parameter, da unter anderem
die Einnahmen aus dem kommunalen Finanzausgleicasitrreichen einer bestimmten Grol3e gekoppelt
sind (Jensen, 2013). Auch um Touristen und Gesahéfe, speziell solche, die in Hotels und Pensione
Ubernachten, konkurrieren Stadte und Regioneninigen Fallen gibt es spezielle Konkurrenzsituagion

So werben Stadte um Messen oder GroRRveranstaltuAtgeBeispiel ist hier die Verlegung der PopKomm
von Kdln nach Berlin zu nennen (RP Online, 2003t ditser Konkurrenz um Messegaste sind auch damit
verbundene Steuereinnahmen oder bei Flughafenstandder Wettbewerb um Fluglinien (Passagiere und
Fracht) zu bertcksichtigen. Den Stadten und Regiostellt sich die Frage, wie sie ihr Marketing
zukunftsorientiert ausrichten kdnnen. Social Mddeiet hier neue Ansétze.

Netzwerke und Communities werden immer mehr einl Teiseres Lebens. Privatwirtschaftliche
Unternehmen nutzen Social Media immer haufiger Kumden anzusprechen und diese in den Produkt- und
Marketingprozess einzubinden. Die Arbeit soll digaGcen, Mdglichkeiten und Risiken des Einsatzes von
Social Media im kommunalen Marketing darstellemeEzentrale Fragestellung lautet: Erkennen Stéeite d
angesprochenen Trend und wie stellen sie sichelesmHerausforderung?

Folgende Hypothesen werden im Rahmen des vorliegeBditrags Gberprift:
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Der Einsatz von Social Media im Stadtmarketing

» Stadte haben abhangig von ihrer Grof3e InteresSeeal Media Marketing: grof3e mehr als kleine
* Bestimmte Ziele oder Zielgruppen sollen durch das& Media Engagement angesprochen werden

Die Hypothesen wurden mithilfe eines Onlinefragebtyy adressiert an die Kommunen in der
Metropolregion, Gberpruift.

3 GRUNDLAGEN

Im nachfolgenden Abschnitt werden kurz die wichggsBegrifflichkeiten rund um das Themenfeld des

Social Media Marketings angerissen. Dabei kann eiarkurzer Ausschnitt beleuchtet werden, da eine

umfassende Betrachtung der Thematik mit allen Basidmeiten den Rahmen des Beitrages Ubersteigen
wuirde. Fur weitere Informationen zum Thema wird diafArbeit (Masser, 2013) verwiesen.

3.1 Social Media Marketing

Als Social Media Marketing (SMM) wird der gezielnsatz von Social Media (Facebook, Twitter eta.) z
Marketingzwecken verstanden. Es kann dazu verwemeeten, Kundenbeziehungen aufzubauen und diese
zu starken, daneben kann der Einsatz Transparéaffec. Die reine Prasenz im Medium stellt nochnkei
Social Media Marketing dar. Social Media steht wiehr fir den Austausch von Content (Inhalten) und
Diskussionen unter den Nutzern. Die eingesetzeanlt@lsollten an die Marketingziele einer Organdsati
oder Institution angepasst werden und positive Aitksingen auf das Image des Werbenden haben (Bannour
& Grabs, 2012; Minker, 2009).

3.2 Zielgruppen des Social Media Stadtmarketings

Betrachtet man eine Kommune aus der Perspektivélddsetings, so weist sie Ublicherweise sechsdh si
sehr verschiedene Zielgruppen auf: den Birger, &liglgesellschaft®, Touristen, Unternehmen und eler
Beschaftigte, die Region sowie stadtische Besdtéfti

Um diese unterschiedlichen kommunalen Zielgruppariahen zu kénnen, muss normalerweise ein
Distributionsmix von verschiedenen Medien und kmstenten (z. B. Tageszeitungen, Werbung in
Uberregionalen Medien, Fachpublikationen, die Pr@sen der Kommune auf Messen und Konferenzen,
Homepage, etc.) eingesetzt werden (Grabow & Hofidabmig, 1998; Reeg, 2011). Das Repertoire kann
durch das Social Media Marketing erganzt werden.

3.3 Ziele des Social Media Stadtmarketings

SMM bietet dem Anwender einfache, zielgerichtetml$oum sich zu vermarkten. Es kann so in einer
schnellen Art und Weise ein grofRes Publikum kogsiestlg angesprochen werden. Den beworbenen
Produkten und Marken wird dadurch eine grof3e Auksemkeit zu teil. Doch es stellt sich dabei aueh di
Frage, wie Kommunen und Stadte dieses InstrumanPaeluktwerbung fir ihr eigenes Marketing nutzen
kdnnen?

Welche Ziele des Stadtmarketings lassen sich dbodial Media Marketing erreichen oder kénnen ieiihr
Durchfiihrung unterstitzt werden?

In der nachfolgenden Tabelle 1, basierend auf ddreifen von Kuron (1997) und Block & Icks (2010),
konnen die Ziele des Stadtmarketings in Verbindung Social Media Marketing exemplarisch
veranschaulicht werden.

Die Betrachtung der Ziele des Stadtmarketings inuBeauf die Umsetzung durch Social Media Marketing
diente zur Erarbeitung und Konzeption des Fragemmg&ocial Media und Social Media Marketing
scheinen fir Kommunen interessant, weil sehr végdelme Zielgruppen (siehe 3.2) erreicht werden &iinn

4 DURCHFUHRUNG UND ORGANISATION DER BEFRAGUNG

Die empirische Erhebung der Studie ,Einsatz von@ddedia im Stadtmarketing” wurde im Zeitraum vom
15. Mérz 2013 bis zum 05. April 2013 in der Metrispgion Rhein-Neckar durchgefuihrt. Dabei wurden 61
Kommunen im Namen des Regionalverbandes angesehri€he erforderlichen Adressaten wurden durch
die Abgleichung einer Prasenz der Stadte in Soridledien ermittelt und Uber die dort angegebenen
Kontaktdaten die jeweilige verantwortliche Persomeld kontaktiert. Bestand kein Social Media
Engagement, so wurden Verantwortliche in den BhegidViarketing, Tourismus und Wirtschaftsférderung
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angeschrieben. Daneben richtete sich das Anschredlbeh an Institutionen wie beispielsweise den
Marketing-Club Rhein-Neckar e. V.

Ziele des Direkte Indirekte Keine Begriindung / denkbare Szenarien
Stadtmarketing Auswirkung Auswirkung Auswirkung
Handel férdern Indirekte Auswirkung durch Tourismus-
X und Eventmarketing (Bsp. Weindorf)
Steigerung der Keine direkte Kausalitatskette erkennbar
Attraktivitat einer X
Stadt/Innenstadt
Bessere Positionierung der Stg Aktives SMM kann ein modernes und
gegeniber Wettbewerbern transparentes Bild der Stadt zeichnen
Verbesserung des X
Stadtimages
Steigerung der Zufriedenhe Zufriedenen Burgern/Kunden steht die
stadtischer ,Kunden* X Mdoglichkeit dieses Uber die Social Medja
Prasenz zu beschreiben, was weiter
beeinflussen kann
Erhohte Identifikation der Biirge Direkte Ansprache der Birger — erzeugt gin
mit ,ihrer" Stadt X LWir-Gefuhl*
Belebung Innenstadt und d Durch SMM kénnen potenzielle
Kaufkraftbindung X Kunden/Birger  oder  Eventteilnehmer
angesprochen werden
Steigerung der Effektivitat vol Keine direkte Auswirkung
Einrichtungen und MalRnahme X
zur Stadtentwicklung
ErschlieBung der innerstadtisch Eingeholtes Feedback konnte fur eipe
Entwicklungspotenziale bessere Informationsbasis genutzt werder
Stadtstarken und —schwéachen X
ermitteln
Wirtschaftsférderung Keine Mechanismen, um gezielte
X Forderprojekte zZu begleiten oder
durchzufuhren
Lediglich Nutzung zur Kommunikation
Leitbild entwickeln Einfache Einbindung der Blirge» Prozess
X / Fortschritte kénnen einfach kommuniziert
werden
Problem: Datenschutz
Birger besser informieren Schnelle, kostengtinstige Information durch
X die SM
Unternehmen/Blrger a Durch "ground founding" konnten diese
Finanzierungen beteiligen X beteiligt werden
Leistungen kostendecken SMM relativ kostenneutral, kann aber keine
vermarkten X direkten Einnahmen generieren aulfer
Einsatz von Social Shopping - Nutzen
fraglich
Verwaltung modernisieren Durch Wikis kdnnen Burger bspw. in die
X Arbeit der BIS integriert werden.
Problem: Datenschutz / Kontrolle der Daten
Bessere Nutzung der Lenkur Durch SMM kénnen Entscheidungen unter
stadtischer Ressourcen X Umstanden beeinflusst, aber nicht getrofien
werden
Verbesserung de Ob sich Handlungstrager von Social Media
Zusammenarbeit zwische| X Beitragen beeinflussen lassen, ist fraglich
wichtigen Handlungstragern i
der Stadt
Aufbau innerstadtische Social Media erleichtert die
Netzwerke X Kommunikation
Einbindung  offentlicher  ung Keine direkte Auswirkung
privater Akteure im Rahmen eing X
Public-Private-Partnership.
Freiwilliges Durch den gezielten Einsatz kann Interesse
Engagement X fir solche Amter geweckt werden |-
Ansprache der 14- bis 29- jahrigen

Tabellel: Untersuchung der Ziele des StadtmarkgtimgBezug auf die Umsetzung durch Social Media iamky Tools (Eigene
Darstellung, 2013 in Anlehnung an (Kuron, 1997 wdRI& Icks, 2010))

Als Grundlage des Fragebogens diente die Erarlgspiase der Diplomarbeit ,Der Einsatz von Social
Media im Stadtmarketing” (Masser 2013), die Masiests ,Neue Medien und Social Networking im
Stadtmarketing” (Schneider, 2011) sowie die Sty@ecial-Media-Management: Gut aufgestellt fir den
Erfolg?* (Holicki & Kati, 2012).
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Der Fragebogen wurde in Papierform beim 15. Worfstler Arbeitsgruppe EDV in der Stadtplanting
getestet und dann in leicht modifizierter Form@ldine-Fragebogen eingesetzt. Die Vorteile einen@n
Fragebogens liegen auf der Hand. Es entstehen Kaisien fir den Druck und Versand eines gedruckten
Fragebogens und der Aufwand fiir die Ubertragung Rigten von Papier in eine elektronische Form
Datenbank entfallt. Auch entstehen keine FehlerdeeiDatentibertragung, eine Kontrolle wie in anafog
Verfahren ist nicht zwingend notwendig. Nach Ablaidr Bearbeitungszeit wurden die Informationen
ausgewertet. Dies erfolgte mit Hilfe von MS Excelvie SPSS, unter anderem um relative Haufigkeiten
sowie Korrelationen (Kreuztabellen) zu analysiefere ausgewahlten Ergebnisse der Analysen werden in
Diagrammen dargestellt und erlautert. Mittels diesmvohl deskriptiven als auch schlieBenden sittlstn
Analysemethoden konnten die zuvor formulierten Hgpsen einer empirischen Uberpriifung unterzogen
werden (Bortz, 1999; Atteslander, 1995). Fur didir@Befragung wurde LimeSurvey eingesetzt. Neben
den geringen Kosten stand die einfache und unkarepe Handhabung fiir die Befragten im Vordergrund.
Durch den Einsatz von Filterfragen konnte der Hoagen so gestaltet werden, dass bestimmten
Befragtengruppen, zum Beispiel die Gruppe der Komeny die Social Media nutzen und die Gruppe, die
dies nicht tun, unterschiedliche Fragebogenvanaptésentiert bekamen. Nicht relevante Fragen wurde
dem Befragten nicht angezeigt. In einem herkdmralicRragebogen in Papierform sind hierzu zusatzliche
Erklarungen und Hinweise im Fragebogen notwendig,jehen kompliziert und undbersichtlich machen.
Eine Telefonbefragung oder personliche Befragumge(Viewbefragung) war nicht vorgesehen, da der
Aufwand fur Interviewtermine mit Vertretern von @hterschiedlichen Institutionen als zu hoch eingéest
wurde.

4.1 Auswertung der Befragung

Insgesamt wurden 61 Kommunen und Institutionen seigéeben, wobei 35 der Angeschriebenen den
Fragebogen ausgefillt haben. Somit ergibt sich drieklaufquote von 58 %. Die beachtliche
Beteiligungsquote von fast 60 % zeigt, dass dasument der Online-Befragung nach Kosten-/Nutzen-
Erwagungen mit weitem Abstand die ,gunstigste* \&rgnsweise ist. Allerdings haben 11 der 35
Kommunen, die den Fragebogen ausgefiillt habenwenig oder keine Angaben gemacht, manche haben
den Fragebogen nur durchgeklickt.

AbschlieRend kann daher geschlossen werden, dasd 8&fzeit fir etwas mehr als ein Drittel der
Kommunen in einer Metropolregion wie der Metropglom Rhein-Neckar (ca. 37 %) ein ,wichtiges"
Thema ist.

4.2 Ergebnis der Studie oder Grinde fur Social Media Maketing

Um eine gewisse Vergleichbarkeit zu schaffen, wwgidd bei der Konzipierung der Frage ,Welche Ziele
werden mit dem SMM verfolgt beziehungsweise wasewatie Grinde, die die Stadte dazu bewegt haben,
im Social Media aktiv zu werden?“ an der Studie Buthneider ,Neue Medien und Social Networking im
Stadtmarketing“ orientiert. Diese Evaluation wurd@l10 fur die BCSD-Bundesvereinigung City- und
Stadtmarketing Deutschland e. V. durchgefuhrt (8ader, 2011). Es soll gepruft werden, ob die Ziele
beziehungsweise Griinde Social Media Marketing mMietropolregion Rhein-Neckar einzusetzen, mit den
Ergebnissen der Studie (sprich anderen RegioneBeintschland) vergleichbar sind, ein synoptischer
Vergleich folgt.

! Arbeitsgruppe EDV in der Stadtplanung; weitere otnfationen finden Sie unter: http://www.ag-edv-
stadtplanung.de/ag-main.htmi
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Diagramm 1: Antworten zur Frage: Aus welchem Gruiirdl / wurde ihre Kommune im Bereich Social Medidie?
(Mehrfachnennung maglich), n=24, in % (Eigene Dahgihg, 2013 in Anlehnung an (Schneider 2011))

Wie Diagramm 1 entnommen werden kann, soll mitBesial Media Marketing vor allem die Bekanntheit
der Stadt oder einzelner Aktionen (z. B. Events Keste, Markte, Ausstellungen, Festivals etc.)ejgstt
werden. Sehr haufig wurde aber auch angegebertlitfét von Social Media jingere Birger erreichen zu
wollen und diese einzubinden. Dies bestétigt digdtlyese, dass die Stadte gezielt auf Social Media
Marketing setzen, um bestimmte Zielgruppen wie Kutiesucher zu erreichen. Ebenso wird die hohe
Aktualitat des Mediums geschétzt, also ein scheelte einfaches Informieren der Burger.

Die vorliegende Studie sowie die Ergebnisse derdgeing von Schneider (2011) bestéatigen, dass Stadte
und Kommunen durch Social Media eine jlingere Zigipe erreichen, ihren Bekanntheitsgrad steigern und
die hohe Aktualitat des Mediums nutzen wollen. b&den Studien stimmen auch dahingehend Uberein,
dass sich die Stadte einen Kostenvorteil durchirdakternet stattfindende SMM versprechen. Man tspar
vor allem Druckkosten und Sendegebtihren (z. B.&ogir Werbeanzeigen). Ob die Kommunen dabei auch
den zusatzlichen Personal- und Zeitaufwand kalkulmben, kann an dieser Stelle nicht beantwortet
werden. Ein Social Media Marketing Engagement eddr eine standige Pflege, um die Aktualitat zu
gewahrleisten (insbesondere Tweets) oder um auftsP{Sacebook) zu reagieren und kritische
Entwicklungen (,Shitstorm*) frihzeitig entdeckencudarauf reagieren zu kdnnen.

Die Ziele ,einfache und gezielte Ansprache des Big'ysowie ,Der Dialog mit dem Burger / Feedback
einholen” haben bei der vorliegenden Befragungemieils 47 % ,voll und ganz zutreffend” ebenfallaen
sehr hohen Stellenwert fir die Befragten.

ProceedingREAL CORP 2014 Tagungsband ISBN: 978-3-9503110-6-8 (CD-ROM); ISBN: 978-3-950B17-5 (Print) E
21-23 May 2014,Vienna, Austria. http://www.corp.aEditors: Manfred SCHRENK, Vasily V. POPOVICH, Pef&EILE, Pietro ELISEI



Der Einsatz von Social Media im Stadtmarketing

Dies ist durchaus mit der Aussage zu vergleicheialgl) mit Interessierten steht im Vordergrund®, eved

in der BCSD-Befragung eine hohe Anzahl an Zustimgemnaufweist. Jedoch stellt sich die Frage, wie
JInteressierte” definiert sind. Daneben kann aueh@rund ,Dialog mit Kunden steht im Vordergrunditm
dem ,Dialog mit dem Biurger* gleichgesetzt werdenertzeigen beide Studien, dass diese Absicht einen
hohen Stellenwert im Social Media Marketing Engagentder Stadte besitzt.

74 % der Befragten gaben in der BCSD-Befragungdass sie durch Social Media ,Chancen sehen,
Verbesserungspotenziale zu genieren“ und ,Feedbeickiolen wollen. Diese beiden Punkte wurden in der
Befragung in der MRN einzeln betrachtet. Jeweilsegad7 % der Probanden an, dass sie mit SocialdMedi
Marketing ,Dialog mit dem Burger / Feedback einm$lsowie ,Stadt starken* und ,Schwachen starken
betreiben wollen.

Im vorliegenden Fragebogen fand die Partizipaties Birgers nur eine geringe Zustimmung. Dies steht
Kontrast zu der Aussage, dass man mittels SocialidM®larketing die Meinungen der Bevélkerung
einholen moéchte. Der Grund kdnnte eine unterscisiggliDefinition des Begriffes Partizipation seiey din

der Planung beziehungsweise im stadtischen ZusahangrPartizipation eine andere Definition hat vire e
Kommentar eines Users. In der Literatur zu Web &lér Social Media / Social Media Marketing wird
bereits das Bekunden des ,Gefallens” als Partimipaangesehen. In der Planung bzw. im kommunalen
Bereich hat Partizipation eine viel tiefere Bedegtwie lediglich das AuRern einer Meinung. Es béeteu
dass der Burger aktiv im Planungsprozess mitwirid die Entscheidung mitbeeinflussen kann (Streich,
2011).

Der Punkt ,Wirtschaftsférderung betreiben” hat eire geringe Zustimmung. Dies ist etwas verwunclerli
denn gerade jungere Blrger sollen durch SMM angebpn werden. Als Arbeitnehmer oder als
Jungunternehmer ist diese Bevolkerungsgruppe s&dmessant fur die Stadt.

Die ARD/ZDF-Onlinestudie bietet hierfir eine grobmordnung mit der Altersklasse von 14 bis 29 Jahre
Diese Alterskatergorie weif3t 2012 ,zumindest gettliEhe” Onlinenutzung von 99 % auf.

95 93

78 76

77
63
53
24
35 37
= I I I
4 3
ml W |

1997 2002 2007 2012

BGesamt [014-29). H30-48). Mab50J.

Diagramm 2: Onlinenutzung (zumindest gelengtliameuteilt in Altersklassen, in % (Eigene Darsteju@013 in Anlehnung an
(Mende, Oehmichen, & Schroter, 2013))

Allgemein wird deutlich, dass beide Befragungenrelativ dhnliches Bild ergeben. Der Dialog mit B&m

und vor allem den jungeren Birgern steht beim $ddedia Marketing der Stadte im Vordergrund. Sie
wollen Besonderes dem jungen Publikum eine Infaionaplattform bieten, mit der sie mehr tGber died8ta
erfahren kdnnen. Wichtig sind vor allem Konzerted uderanstaltungen, die dieses Publikum auch
ansprechen und eine grofl3e Zahl an Besuchern bend#gdem soll ein gewisses Empfinden fir die Stadt
aufgebaut werden. Es geht den Stadten darum, (d®eiSdcial Media Engagement kostengtinstig ihren
Bekanntheitsgrad zu steigern. Eine grundlegendeschiegbung der Ziele von Social Media im
Stadtmarketing ist seit 2011 nicht zu erkenneni8icler, 2011).

Die vorliegende Befragung von Stadten in der MRMudat eine Analyse nach GroéfRenklassen der Stadte.
Unterscheiden sich die Griinde nach der Gro3e Staett und wenn ja, welche Grinde machen vor allem
einen Unterschied? Einbezogen in die Analyse wurderdie GrolRenklassen, die mindestens finf Bedragt
aufzuweisen hatten, damit einzelne ,Ausreil3er &eirallzu groRen Einfluss auf die Ergebnisse haben.
Betrachtet werden die Angaben fir Griinde, dieadl und ganz zutreffend” von den Befragten angegeb
wurden. Differenziert werden kénnen die Angabendi@ GroéRenklassen 10.000 bis 20.000 (9 Befragte),
20.000 bis 50.000 (6 Befragte) und tber 100.00&v&mmer (5 Befragte).
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Medien nutzen

Stadt starken und Schwachen ermitteln

Private Akteure in die Stadtentwicklung
einbeziehen

Birgerpartizipation durch die neue
Beteiligungsform ‘

0% 25% 50% 75% 100%

E> 1007 Obis 50T W bis 20T

Diagramm 3: Grunde fir die Aktivitét im Social-MeeBereich im Bezug auf die Stadtgrof3e, n= 20, in fge(ie Darstellung,

2013)

In der Tendenz ist klar, dass die grélReren Kommumehr Ziele beziehungsweise ihre Ziele mit groRerer
Intensitat anstreben. Aber es gibt — auch wenn diameringe Zahl der maximal 17 Stadte, die zueties
Frage Angaben gemacht haben, in Betracht zielttragssante Unterschiede:

.Starken und Schwachen ermitteln”: Dieses Ziel Imalfiast) nur die Stadte beziehungsweise
Gemeinden unter 50.000 Einwohner im Blick; diesrdihgs zu 100 %

Dies gilt auch fur das Ziel ,Burgerpartizipationrdly die neuen Beteiligungsformen” sowie ,Private
Akteure in die Stadtentwicklung einbeziehen*

Ebenfalls zu 100 % haben Kommunen zwischen 20.@06000 Einwohnern das Ziel Starken und
Schwéchen zu ermitteln

Kommunen Uber 100.000 Einwohner verfolgen die geteanZiele mit SMM im Grunde nicht

Das Ziel, Jugendliche zu erreichen verfolgen inshdsre die (allerdings sehr zahlreichen)
Kommunen zwischen 20.000 und 50.000 Einwohnern

Die Ziele: ,Aktualitat’, ,auf die Gefahr von Shitstms reagieren konnen“ sowie ,die
Wirtschaftsforderung” werden vor allem von Kommuradm einer Grof3e von 50.000 Einwohnern
verfolgt

Uberraschend ist, dass der Einordnung des SocialiaMi®arketings in die gesamtstadtische
Strategie nur eine untergeordnete Relevanz zu gebvdrd
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Der Einsatz von Social Media im Stadtmarketing

0 Lediglich die Halfte (3 Befragte) der Stadte mit@ID Einwohnern nennt dies als Grund, im
Social Media Marketing aktiv zu werden

0 Beiden Grof3- und Kleinstadten wird dieser Grurghsmoch seltener genannt

* Einzelprojekte bekannt zu machen beziehungsweiggamoten, dies wollen zu 100 % die grofRen
Kommunen (lber 100.000 Einwohnern) und die relddiginen (zwischen 20.000 und 50.000
Einwohnern). Mdglicherweise spielt hier eine Robb, eine Kommune im Zeitraum der Befragung
entsprechende Projekte in Vorbereitung hatte

An dieser Stelle wird wiederum deutlich, dass diéff& einer Kommune einen Einfluss auf ihr Sociatiide
Marketing hat. Wahrend die groReren Kommunen ehklasgische” Marketingziele verfolgen
(Wirtschaftsforderung, Stadt- und Eventmarketitgben kleinere Kommunen auch eher ,ungewéhnliche®
Absichten wie Starken und Schwéchen der Stadtraittein und die Burgerpartizipation zu erhéhen.

Das Ziel die Gruppe der Jugendlichen/ jungen Ersactbesser zu erreichen, verfolgen alle Befragtien a
dem Bereich ,Offentlichkeitsarbeit* und drei Vidrtder Befragten aus dem Bereich ,Stadtmarketing®
(Masser, 2013).

5 FAZIT
Social Media Marketing ist in vielen Kommunen berelis Realitat

Social Media wird in unserem Alltag immer praseniie Kommunen als fundamentale Organisationsform
des Zusammenlebens in unserer Gesellschaft korinkrdem Phanomen nicht verschlieBen. Die Arbeit
zeigt, dass viele, aber noch nicht alle Stadte Metropolregion Rhein-Neckar Social Media Marketing
bereits betreiben. Vor allem Kommunen mit tourcdisn Ambitionen erkennen den Nutzen von Social
Media Marketing. Im Gegensatz zu herkdmmlichen Mtrgkanalen (Massenmedien) kénnen durch Social
Media bestimmte Adressatengruppen ganz gezielt,maé3geschneiderten” Informationen angesprochen
werden und das ,rund um die Uhr* und bei laufenlktualitdt der Information. Dariiber hinaus kdnnen
Gruppen erreicht werden, die man mit den etabhef¢adtmarketinganséatzen nur schwer bis gar nicht
erreichen kann. Hier ist insbesondere die Gruppéd.diebis 29-jahrigen zu nennen, die zum Beispiittets
Tageszeitung nur zu einem sehr geringen Teil drbaicsind.

Size Matters — Grole ist ausschlaggebend

Die GrolRe der Kommunen ist fur das Social Mediadgegnent ebenfalls ausschlaggebend. Je groRRer eine
Stadt, desto mehr Social Media Kanéle setzt siaupthnur bei Grol3stadten ist eine Strategie hitksn
Social Media Engagement zu erkennen. Kleinere Konanunutzen Social Media Marketing im Grunde nur
dann, wenn sie spezielle Absichten damit verbindes, heild3t Tourismusmarketing betreiben oder Events
bewerben wollen. Eine SMM-Strategie ist nur bei d&mol3stadten zu erkennen. Gréf3ere Stadte messen
SMM eine wichtigere Bedeutung zu, als es kleineme tDies geht aus der Betrachtung der Ziele und
Zielgruppen, welche durch Social Media Marketinggesprochen werden sollen, deutlich hervor. Die
Umfrage in der MRN zeigt, dass die wichtigsten &jelelche mit Social Media Marketing erreicht werde
sollen ,Bekanntheitsgrad einzelner Aktionen steifjer,Bekanntheitsgrad der Stadt steigern/ Stadt
profilieren* und ,jingere Burger erreichen und @esnbinden” sind. In der Tendenz zeigt sich, dhss
groBeren Kommunen mehr stadtische Marketingzielsebhangsweise ihre Ziele mit mehr Nachdruck
anstreben. Sie verfolgen eher ,klassische” Zieke Sadtmarketings wie Wirtschaftsférderung sowsdtt

und Eventmarketing. Bei kleineren Kommunen finddéoh sauch ,ungewoéhnliche* selten geaulerte
Absichten wie ,Starken- und Schwéachen der Stadtteim* und ,Birgerpartizipation“. In der Regel hab

die kleineren Kommunen, die SMM einsetzen aber istem oder Gaste von Events im Blick.

Keine Revolution, aber Evolution - Social Media Maketing wird sich als Teil des Stadtmarketings
etablieren

Social Media Marketing kann und wird die herkbminéo Stadtmarketing-Tools zumindest auf absehbare
Zeit, nicht ersetzen. Zielgruppen wie Unternehmemaeen eine ,seriose* Ansprache und Plakate sind
immer noch eine ausgezeichnete Werbung flr Veramstgen. In Kombination mit anderen Werkzeugen
des Stadtmarketings eingesetzt, lasst es sichsabergut fir bestimmte Zielgruppen nutzen. Societid
muss in die Marketingstrategie der Kommune integneerden. Auch die Facebook-Prasenz einer Stadt
sollte visuelle Beziige zur Web-Seite der Stadt aig@n, sodass eine ,Handschrift* oder Corporatatitie
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erkennbar ist. Nur so sind die Vorrausetzungeneiile glaubwirdige Vermarktung Uber diese Medien
gegeben.
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