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GrufRwort

»Wir wirden gerne die Impftermine unseres Bezirksamtes auf Twitter und Facebook verbrei-
ten.* ,,Wir mdchten interaktive Seiten fir Kinder und Jugendliche aufbauen, damit sie sich auch im
Internet an der Stadtplanung beteiligen kdnnen.” ,,Wir machen eine Online-Umfrage zur Verbesse-
rung von Fahrradhauschen.*

Diese und viele andere Ideen und Ansatze, wie man Methoden und Werkzeuge aus der gro3en wei-
ten Welt der Social Media in die alltdgliche Verwaltungsarbeit einbaut, haben mich in den letzten Wo-
chen und Monaten erreicht. Immer verbunden mit der Frage, ob es Tipps, Empfehlungen oder Richtli-
nien gebe, an denen man sich orientieren kénne. Das ist nicht erstaunlich, denn fast alle Kolleginnen
und Kollegen betreten Neuland mit dem Versuch, Social Media in der Verwaltung einzusetzen.

War bislang der Schwerpunkt in den Fachamtern und den Stellen fur Offentlichkeitsarbeit, wichtige
Informationen aus Politik und Verwaltung als gut aufbereitete Botschaft den Birgern und Unterneh-
men n&herzubringen, so gilt es heutzutage, sich auch den Botschaften zu stellen, die diese in die
andere Richtung absenden. In sozialen Netzwerken wird heute schon intensiv Gber Politik und Verwal-
tung gesprochen, sei es auf Themen bezogenen Plattformen, wie z. B. in Hamburg eine zur Stadtpla-
nung, die von einem Zusammenschluss verschiedener Initiativen betrieben wird, oder als Méglichkeit,
Meldungen zu Méangeln im 6ffentlichen Raum zu adressieren. Die Kommunikation andert sich gerade
rasant — weg vom eindimensionalen Kanal Uber wirklichen Dialog bis hin zum mehrdimensionalem
,»Gezwitscher*. Die Frage, der sich eine moderne Verwaltung heute stellen muss, lautet nicht mehr,
ob sie sich dieser neuen Form von Kommunikation 6ffnet, die bereits weite Teile der Gesellschaft
pragt, sondern wie sie es am besten anstellt, daraus einen Gewinn fir sich und diejenigen, die mit ihr
diskutieren wollen, zu generieren. Dass die Verwaltungskultur der Philosophie von Social Media wei-
testgehend entgegensteht, sollte dabei nicht als Hindernis, sondern als eine besondere Herausforde-
rung angesehen werden, die es zu gestalten gilt.

Der vorliegende Leitfaden soll den Verwaltungsmitarbeitern eine erste Orientierung geben, sich in der
Fulle der Mdoglichkeiten von Social Media zurechtzufinden, den fir den individuellen Bedarf der Be-
horde/des Amtes richtigen Ansatz auszuwéhlen und ihn unter den speziellen Gegebenheiten der 6f-
fentlichen Verwaltung erfolgreich in die organisatorischen Prozesse zu integrieren.

Ganz im Sinne von Social Media méchte ich Sie als Kennerinnen und Kenner der 6ffentlichen Verwal-
tung dazu einladen, uns mit Ihren Anregungen und Hinweisen dabei zu helfen, den Leitfaden weiter-
zuentwickeln. Vielleicht fehlen lhnen noch Felder/Aspekte oder einzelne Informationen, vielleicht ha-
ben Sie Erfahrungen gemacht, die Sie von Kollege zu Kollegin weitergeben mdochten. Unter
www.hamburg.de/buergerbeteiligung besteht die Mdéglichkeit sich einzubringen. Das Dokument
,.lebt* mit Ihnen weiter!

Viel Spal3 und gutes Gelingen beim Betreten dieses vielleicht noch unbekannten, aber duf3erst span-
nenden Terrains winscht lhnen

Renate Mitterhuber

(Leiterin Referat E-Government- und IT-Strategie, Finanzbehérde Hamburg)
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Social Media in der 6ffentlichen Verwaltung

1 Social Media in der 6éffentlichen Verwaltung

Definition Social Media (deutsch: Soziale Medien)

Social Media sind Online-Technologien und Online-Methoden, die den gegenseitigen Austausch von
Inhalten, Profilen, Emotionen, Meinungen, Eindriicken, Erfahrungen und ldeen zwischen Menschen
unterstitzen. Zu diesen Werkzeugen gehdren u. a. Blogs, Foren, Podcasts, Lifestreams, Bookmarks,
Netzwerke, Communities, Wikis und V{ideo-B)logs.”

Das Internet wurde in den Anfangen vor allem als Plattform zur Veréffentlichung von Inhalten gese-
hen. Neue Technologien in Verbindung mit Social Media ermdglichen heute interaktive Kommunikati-
onsformen. Es besteht eine neue Bereitschaft, Dienste im Internet nicht nur zu nutzen, sondern diese
auch aktiv mitzugestalten. Die klassischen Grenzen zwischen Medienmachern und Mediennutzern
verschwimmen. Dieser gesellschaftliche Wandel spiegelt sich auch in dem Bedirfnis der Birger wie-
der, sich in wachsendem Maf3e mit und tber Politik und Verwaltung auseinanderzusetzen, zu vernet-
zen und auszutauschen. Die Zusammenarbeit und die Kommunikation zwischen Birgern, Wirtschaft
und Verwaltung erfinden sich damit neu. Dadurch verandern sich aber auch die Anforderungen an die
Verwaltung. Der Burger erwartet, dass der Dialog Uber das Internet einfach, flexibel und mit kurzen
Antwortfristen erfolgen kann.

Verwaltungen werden sich auf ein neues Zeitalter der Interaktion und Kommunikation mit dem Burger
einstellen mussen. Social Media ermdglichen aber auch, konkrete Potenziale fur die Verwaltung zu
erschlie3en. Diese sind im Einzelnen:

e Starkung der Demokratie durch breitere Beteiligung,

e Hohere Akzeptanz getroffener Entscheidungen durch transparenteres Verwaltungshandeln,
e Vermeidung nachtraglicher Anderungen von Entscheidungen,

e GroRere Nahe zum Birger und zielgruppenspezifische Ansprache,

e Schnellere Umsetzung von Beteiligungsverfahren,

e Steigerung der Dienstleistungsqualitat und einem damit verbesserten Image des Standorts,

e Verbesserung des verwaltungsinternen Wissensaustausches.

1.1 Wofir ist dieses Dokument gedacht?

Um dem gesellschaftlichen Wandel Rechnung tragen zu kénnen, muss sich die Verwaltung mit den
neuen technologischen Entwicklungen vertraut machen und sowohl rechtliche als auch organisatori-
sche Fragestellungen klaren. Weitere Beweggrinde zur Entwicklung dieses Dokuments waren Unsi-
cherheit von Mitarbeitern bei der Identifizierung von relevanten Szenarien und Unsicherheiten bei der
erfolgreichen Umsetzung in die Praxis. Dieses Dokument soll einen Uberblick tiber den Nutzen, die

! In Anlehnung an http://www.webpronews.com/blogtalk/2007/06/29/the-definition-of-social-media (Abruf am 14.04.2011).
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Social Media in der 6ffentlichen Verwaltung

Herausforderungen und die mdéglichen Risiken, die sich aus Social Media ergeben, darstellen und
konkrete Handlungsempfehlungen bei der Umsetzung aufzeigen. Das Ziel es ist, die praktische Ver-
waltungsarbeit zu erleichtern und die zuvor aufgezeigten Potenziale von Social Media fir die Hambur-
gische Verwaltung zu erschliel3en.

Das Dokument ist wie folgt aufgebaut: Kapitel 1.2 geht auf die wesentlichen Erfolgsfaktoren ein, die
bei der Nutzung von Social Media in der 6ffentlichen Verwaltung zu berticksichtigen sind. Zur Erleich-
terung der Identifikation von Szenarien ist in Kapitel 2 eine Auswahl” von Social Media Tools zusam-
mengestellt und den gangigen Interaktionsformen (Information, Kommunikation, Beteiligung, Kollabo-
ration und Vernetzung) zugeordnet. Konkrete Szenarien in der Hamburgischen Verwaltung, die neben
einer Kurzbeschreibung und einem Prozessbeispiel Aufwande und Nutzen einzelner Tools beschrei-
ben, finden sich in Kapitel 3. Ergdnzend zu den Szenarien werden in diesem Kapitel ausgewdhlte Best
Practices dargestellt. Diese werden erganzt um rechtliche Rahmenbedingungen in Kapitel 4. Darauf
folgend werden in Kapitel 5 die Fortbildungsangebote des Zentrum fiir Aus- und Fortbildung in Ham-
burg (ZAF) dargestellt. AbschlieRend werden in Kapitel 6 jene Ansprechpartner in der Finanzbehérde
benannt, die bei der Nutzung von Social Media beraten und unterstiitzen kénnen.

Das Dokument wird vervollstandigt durch ein umfangreiches Glossar in Kapitel 7. In den Anlagen fin-
den sich ein Social-Media-Steckbrief und ein Muster fiir Social Media Guidelines.

1.2 Was sind die Erfolgsfaktoren fiir Social Media in der 6ffentlichen Verwaltung?

Es gibt eine Reihe von Faktoren, die die erfolgreiche Nutzung von Social Media beeinflussen kénnen.
Unter Berlicksichtigung der Anforderungen der jeweiligen Behorde wird empfohlen, eine behdrden-
spezifische Social-Media-Strategie zu entwickeln und die nachfolgenden Empfehlungen dabei zu be-
ricksichtigen.

Verkniipfung der Aktivitdten mit Gibergeordneten Zielen

Bei der Auswahl geeigneter Social Media Tools sind der Nutzen, die Zielgruppen und die tbergeord-
neten Ziele der Verwaltung (Leitbild, Regierungsprogramm etc.) aufeinander abzustimmen.

Bereitstellung geeigneter personeller Ressourcen

Die Betreuung von Social Media erfordert ausreichend personelle Ressourcen und spezifisches Know-
how (insbesondere Erfahrungen im Umgang mit Social Media). Dies ist wichtig, da Social Media
schnelle Reaktionszeiten erfordern. Sollte es an Ressourcen oder Know-how mangeln, kénnen
Dienstleister unterstitzen.

2 Die Auswahl der Tools ist zufillig und stellt keinesfalls eine Empfehlung dar, das vorgestellte Tool fiir die jeweilige Interakti-
onsform zu nutzen. Fir jede Interaktionsform gibt es noch weitere Tools, die wir hier aus Platzgriinden nicht darstellen kénnen,
und die mindestens genauso gut fur die dargestellten Zwecke geeignet sind. Insofern sind die Toolbeschreibungen nur als
konkrete Beispiel zur Veranschaulichung zu verstehen, welche Mdglichkeiten Social Media Tools fur bestimmte Zwecke bieten.
Wir empfehlen dringend, sich vor der Umsetzung eines Social Media Vorhabens genau uber die in Betracht kommenden Tools
zu informieren und erst nach griindlicher Abwégung der Starken und Schwéchen eine Auswahlentscheidung sorgféltig zu tref-
fen (vgl. auch die rechtlichen Vorgaben bei der Auswahl eines Social Media Tools in Kap. 4.1).
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Social Media in der 6ffentlichen Verwaltung

Offenheit fir Kritik

Jedes Feedback bietet eine grof3e Chance zur Verbesserung. Mit Kritik sollte man offen umgehen und
in den eigenen Reflektionsprozess einbauen. Dies kann auch zur Steigerung der Effektivitat und Effi-
zienz beitragen.

Beriicksichtigung der rechtlichen Rahmenbedingungen

Bei der Nutzung von Social Media sind die rechtlichen Rahmenbedingungen (siehe Kapitel 4 ) zu be-
riicksichtigen.

Vermarktung der Aktivitdten

Bei der Nutzung von Social Media sollten begleitende Marketingaktivitaiten durchgefihrt werden.
Hierzu eignen sich beispielsweise Hinweise zu den Aktivitaten auf den einschlagigen Internetpréasen-
zen der FHH unter hamburg.de, Citylight-Plakate, Publikationen und Veranstaltungen.
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facebook & Co: Das passende Tool finden

2 facebook & Co: Das passende Tool finden

facebook, twitter, YouTube, Xing, Wordpress, SurveyMonkey sind nur einige der Tools, die derzeit bei
der Internetgemeinde in aller Munde sind. Einer der entscheidenden Faktoren fur den erfolgreichen
Einsatz von Social Media ist die Auswahl des passenden Tools. Dieses muss den Anforderungen der
Nutzer und den Zielen der Verwaltung entsprechen. Doch welches Tool ist das Passende? Um eine
Antwort auf diese Frage zu finden, gilt es zunéchst ein Verstandnis fur die Interaktionsformen (Infor-
mation, Kommunikation, Beteiligung, Kollaboration und Vernetzung) zu entwickeln. Die Art der Inter-
aktion fur einen bestimmten Sachverhalt ist die Basis fur die Auswahl des Tools. Modchte die Verwal-
tung z. B. eine Abstimmung durchfiihren oder eine Antwort auf einen fest umrissenen Sachverhalt
erhalten? Ist ein Dialog mit den Birgern gewinscht oder sollen nur Informationen bereitgestellt wer-
den? Anders ausgedriickt: Welche Beziehung mdchte die Verwaltung zum Burger aufbauen?

Um einen besseren Uberblick liber Social Media Tools zu erhalten und die Auswahl zu erleichtern,
definieren wir nachfolgend das dem Dokument zugrundeliegende Versténdnis der Interaktionsformen.
Im Anschluss werden einige Tools den entsprechenden Interaktionsformen zugeordnet.

Was ist ,,Information*?

Information umfasst alle internetgestitzten Verfahren, die das Mitteilen, Benachrichtigen oder Unter-
richten ermdglichen. Die klassischen Internetauftritte lassen sich dieser Interaktionsform zuordnen.
Der Uiberwiegende Teil der Social Media Tools eignet sich zur Verbreitung von Informationen. Dabei
flieRen Informationen in erster Linie von einem Sender zu mehreren Empfangern.

Was ist ,,Kommunikation“?

Kommunikation umfasst alle internetgestitzten Verfahren, die den Austausch zwischen einer oder
mehrerer Personen Uber das Internet ermdglichen. E-Mails oder der Versand von Nachrichten tber
Web-Anwendungen haben sich beispielsweise zu fihrenden Kommunikationskanélen entwickelt.
Viele der genannten Social Media Tools lassen sich zur Kommunikation einsetzen. Dabei findet Kom-
munikation zwischen einem oder mehreren Sendern und einem oder mehreren Empfangern statt. Je
nach Auswahl des Tools kann man die Empfanger direkt ansprechen, eine Gruppe fir das Gesprach
benennen/freischalten oder jeden mit jedem kommunizieren lassen.

Was ist ,,Beteiligung“?

Beteiligung (auch Partizipation oder Konsultation genannt) umfasst alle internetgestiitzten Verfahren,
die eine Beteiligung von Birgern oder Unternehmen an Entscheidungsprozessen der Verwaltung
ermoglichen®. Dies kénnen beispielsweise Abstimmungen und Meinungen zu vorhandenen Planun-
gen und angesetzten Entscheidungen sein, die in Form von Online-Diskussionen oder Befragungen

3 Vgl. auch schon ,,Leitfaden Online-Konsultationen — Praxisempfehlungen fiir die Einbeziehung der Birgerinnen und Blrger
Uiber das Internet*“(2010). Online erhaltlich unter: www.online-konsultation.de/leitfaden.
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facebook & Co: Das passende Tool finden

eingeholt werden kénnen. Die Beteiligung, also das Einholen von Meinungen und Expertisen, nimmt
eine tragende Rolle in unterschiedlichen Meinungsbildungsinitiativen ein.”

Die Verwaltung kann z. B. Blrgerforen bereitstellen, in denen Themen diskutiert und Alternativen
erarbeitet werden, deren Ergebnisse anschliel3end Berticksichtigung bei der Umsetzung finden.

Was ist ,,Kollaboration*?

Kollaboration umfasst alle internetgestitzten Verfahren, die das freiwillige Zusammenwirken von
Menschen im Internet erméglichen, mit dem Ziel etwas Gemeinsames zu schaffen. Gezielte Fragen
bezogen auf spezifische Probleme kann man gemeinsam diskutieren und daraus dann Lésungen erar-
beiten. Ein Beispiel flr erfolgreiche Kollaborationen im Internet ist das Online-Lexikon Wikipedia.

Was ist ,,Vernetzung“?

Vernetzung umfasst alle internetgestutzten Verfahren, die den Aufbau und die Pflege eines Bezie-
hungsgeflechts von Personen ermdglichen. Beispiele sind soziale Netzwerke wie facebook oder
XING.

Uber ein Profil prasentiert man sich den anderen Teilnehmern des Netzwerkes. Beziehungen (Freun-
de, Kontakte, Bekannte) zu anderen Teilnehmern des Netzwerkes zeigen, zu wem man gehdrt und in
welchem Kreis man sich bewegt. Die Dialogmdglichkeit erméglicht den Austausch mit anderen Mit-
gliedern des Netzwerkes.

4 Vgl. Institut fur Informationsmanagement Bremen GmbH (ifib), ,,E-Partizipation — Elektronische Beteiligung von Bevélkerung
und Wirtschaft am E-Government* — Studie im Auftrag des Bundesministeriums des Inneren, Januar 2008.
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facebook & Co: Das passende Tool finden

Zuordnung Social Media Tools zu Interaktionsformen

Social Media Tools kénnen sich fir mehrere Interaktionsformen eignen. Nachfolgende Matrix gibt
einen Uberblick tiber die Zuordnung. Hinsichtlich der Eignung der einzelnen Social Media Tools in
Bezug auf Zielgruppe und Funktionsumfang verweisen wir auf die detaillierte Darstellung in Kapitel 3 .

>
@
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o by =] [a >
2 g = 0] T g
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8 2 > < S 7]
Information + + + 0 0
Kommunikation 0 0 0 0 +
Beteiligung +
Kollaboration +
Vernetzung + - - +

Abbildung 1: Zuordnung Social Media Tools zu Interaktionsformen®

® Die aufgefiihrten Tools sind Beispiele aus dem umfangreichen Angebot an Social Media.
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Vorgehensmodell fiir die Nutzung von Social Media

3 Vorgehensmodell fur die Nutzung von Social Media

Social Media sind kein Selbstzweck. Sie missen zielgerichtet angewendet werden und einen Nutzen
erzeugen. Daher bedarf der Einsatz von Social Media einer grindlichen Vorbereitung. Zudem haben
Birgerinnen und Birger bei der Nutzung von Social Media hohe Erwartungen an das Kommunikati-
onsverhalten. Sie sind dort eine offene Kommunikationskultur und kurze Reaktionszeiten gewohnt.
Beides stellt die dffentliche Verwaltung vor besondere Herausforderungen. Ferner sind beim Einsatz
von Social Media unterschiedliche Organisationseinheiten betroffen und einzubinden. Nur ein struktu-
riertes Vorgehen mit definierten Ablaufen kann gewahrleisten, dass die Zustandigkeiten und Verant-
wortlichkeiten eingehalten werden.

Auf Basis bisheriger Erfahrungen und vorliegender Erkenntnisse zur Nutzung von Social Media wurde
deshalb ein Vorgehensmodell erarbeitet. Dieses Vorgehensmodell (s. Abbildung 2) beschreibt den
Ablauf in den Phasen ,,Planung*, ,,Konzeption und Umsetzung‘ sowie ,,Kommunikation und Evaluati-
on“. Es wird weiter unten detailliert beschrieben.

E EE EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE®m
. Laufender Prozess n
[ ]
-]
B Planung .‘ Konzeption und Kommunikation =
Umsetzung und Evaluation
Idee . Feinkonzeption der Laufende Beobachtung
b G'rﬂhhan_zeptiun ’ .lesetzung | der Aktivitaten
Steckbrief | Abstimmung mit Reaktion aul Kommen-
Rstimmung den Beteiligten tare der Nutzer
Leitungsebene . Abstimmung Leitungs- - Auss und Bewertung
Einbindung von . ebene (bel Bedarf) mnach Zielsetzung
Fachamtern | Initiale Umsetzung Information an
(unterstitzende Stelle/n) Leitungsebene

Laufende Information und Beratung

Abbildung 2: Vorgehensmodell Social Media (Uberblick)

In den nachfolgenden Kapiteln werden einige Social Media Tools naher erlautert und das Vorgehens-
modell auf konkrete Szenarien aus der Hamburgischen Verwaltung Ubertragen. Dabei werden pro-
zessuale Besonderheiten aufgezeigt und weiter erlautert.

Diese beispielhaften Beschreibungen von fiktiven Szenarien sind als Anregung zu sehen und sollen
keinesfalls implizieren, dass die Szenarien so auch umgesetzt werden missen. Auf eine Abstimmung
mit den zustandigen Stellen in der Hamburgischen Verwaltung wurde deshalb verzichtet.

Die Beispiele wurden so gewahlt, dass eine Ubertragbarkeit auf andere Organisationseinheiten, Per-
sonen und Themen leicht vorstellbar ist.
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Vorgehensmodell fir die Nutzung von Social Media

Detaillierte Beschreibung des Vorgehensmodells

Planung _ Konzeption und Umsetzung - Kommunikation und Evaluation

e e

-
"
L}
¥
-
- -

+ Werantworllichkeiten
+ Projelitosganiation

Social-Media-Auftritt im intranet (Fiporial)

Abbildung 3: Detaillierte Darstellung des Vorgehensmodells ,,Social Media*
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Vorgehensmodell fir die Nutzung von Social Media

Phase ,,Planung**

Ziel der Phase ,,Planung* ist es, aus einer Idee heraus ein inhaltliches und zeitliches Grobkonzept zur
moglichen Umsetzung zu entwickeln. Das Grobkonzept enthélt erste Angaben zur Zielsetzung, zum
Zeitrahmen, zu den benétigten Ressourcen und zu den Verantwortlichkeiten. Es dient als Information
und zur Abstimmung mit beteiligten Fachdmtern sowie als Beschlussvorlage gegeniiber tbergeordne-
ten Instanzen.

Prozessschritt und Beschreibung

Eine Idee wird der zusténdigen Pressestelle (verantwortliche Stelle) vom Initiator zur Pri-
fung der Umsetzung und ggf. zur Weiterentwicklung vorgelegt.

,,bunued* aseyd

BINEISSSE  Die Pressestelle (verantwortliche Stelle) entwickelt aus der Idee ein Grobkonzept,
wﬂm welches erste Angaben zur Zielsetzung, den zu beteiligenden Fachamtern (unter-

- stitzende Stellen), dem notwendigen Ressourceneinsatz und den rechtlichen
Rahmenbedingungen enthélt. Die Fachamter (unterstitzende Stellen) prifen ver-

fligbare Ressourcen und unterstiitzen die Pressestelle (verantwortliche Stelle) bei der Erstellung
der Grobkonzeption. Sie benennen ggf. verantwortliche Ansprechpartner. Das Grobkonzept dient
zur schnellen und einfachen Bewertung der geplanten Nutzung von Social Media. Es sind folgende

Fragestellungen zu beachten:

Zielsetzung definieren

e  Wofr soll Social Media genutzt werden?

e Was soll damit erreicht werden?

e  Wer soll damit angesprochen werden?

e Welche Interaktionsform (gemaf Kapitel 2 ) kommt in Frage?

e Welches Social Media Tool soll eingesetzt werden und warum? Eignen sich ggf. die von ham-
burg.(ge genutzten Social Media Tools mit bestehender Community (z.B. facebook, twitter
etc.)?

e Was sind die ersten Uberlegungen zur inhaltlichen Planung?

Sollen durch die Hamburgische Verwaltung personenbezogene Daten verarbeitet werden
(Einbeziehung des/der behoérdlichen Datenschutzbeauftragten gemaf Kapitel 4.1 )?

® Daher sollte die Auswahlentscheidung auch schriftlich begriindet und zu den Akten genommen werden (siehe auch Kapitel
4.1).
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Prozessschritt und Beschreibung
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Beteiligte Fachamter (unterstiitzende Stellen) identifizieren
e Welche Fachdmter (unterstitzende Stellen) sind einzubinden?
e Welche Personen sollen unterstiitzen?

Ressourceneinsatz abschatzen

e Wie viele Mitarbeiter sollen eingesetzt werden, fir was, in welchem Umfang und wie lange?

e Welche Kosten kdnnen entstehen (z. B. Lizenzen, Betriebskosten, Marketing, Anmeldegebiih-
ren)?

Rechtliche Rahmenbedingungen priifen
e Sind vergabe- und/oder wettbewerbsrechtliche Belange zu bertcksichtigen (s. Kapitel 4.1 )?

Bei der Amtsleiterrunde oder einem entsprechendem Gremium, werden die betroffenen Facham-
ter (unterstiitzende Stellen) Uber die geplante MafZnahme informiert und zur Mitarbeit eingeladen.

Der Entwurf des Grobkonzeptes wird an die Fachamter (unterstiitzende Stellen) versandt.

Das Grobkonzept wird der Behdrdenleitung mittels Vermerk zur Freigabe vorge-
legt. Der Vermerk enthélt neben dem Votum Uber das weitere Vorgehen eine Dar-
stellung des Sachverhaltes sowie eine Bewertung der Pressestelle (verantwortli-
che Stelle) zur Umsetzung der Idee mittels eines geeigneten Social Media Tools.

Nach Freigabe der Behordenleitung geht der Vermerk zuriick an die Pressestelle (verantwortliche

Q) assnra s Stelle). Die Pressestelle (verantwortliche Stelle) initiiert die ,,Konzeptions- und Um-
sesssmed | setzungsphase® und fordert ggf. Unterstitzung durch die Fachamter (untersttitzen-

de Stellen) an. Es erfolgt die Planung der weiteren Aktivitaten.

Der freigegebene Vermerk wird parallel an die betreffenden Fachamter (unterstiit-
zenden Stellen) versandt.

Phase ,,Konzeption und Umsetzung“

In der Phase ,,Konzeption und Umsetzung* wird die Grobkonzeption zu einer Feinkonzeption weiter-
entwickelt. Die Feinkonzeption definiert simtliche relevante Parameter fir die Umsetzung. Sie wird
bei Bedarf in Absprache mit den beteiligten Fachamtern erstellt und durch die Behdrdenleitung bzw.
eine Ubergeordnete Instanz freigegeben.

Sodann wird die abgestimmte Feinkonzeption inhaltlich und funktional umgesetzt. Dazu gehort auch
die Schulung der betreuenden Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Die Pressestelle (verantwortliche
Stelle) kann sich ggf. mit beteiligten Fachamtern (unterstiitzende Stellen) abstimmen, Inhalte erstel-
len, diese in das Social Media Tool integrieren und die weitere Kommunikation und Interaktion mit
den Birgerinnen und Birgern beginnen.
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Prozessschritt und Beschreibung
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| Das Feinkonzept wird unter Federfilhrung der Pressestelle (verantwortliche
Stelle) in Absprache mit den beteiligten Fachdmtern (unterstiitzende Stellen)
erarbeitet.

Es gliedert sich in eine Social-Media-Planung und ein Betriebskonzept. Dabei
sind jeweils folgende Fragestellungen von Interesse:

Social-Media-Planung

Zielsetzung:
e Welche Zielsetzung wird mit Social Media verfolgt?

Adressatenkreis:
e Welche Zielgruppe(n) soll(en) mit Social Media erreicht werden?

Redaktionskonzept:

e Zu welchen Themen sollen Inhalte (z. B. Texte, Videos, Umfragen) im Social Media Tool verf-
fentlicht werden?

e Kann die Erstellung der Inhalte intern erfolgen oder muss diese extern vergeben werden?

o Welche Veroffentlichungen sind wann geplant, und welche Laufzeiten sollen diese haben?

e Wie soll das Impressum aussehen (siehe Kapitel 4.2 )?

Social-Media-Toolauswahl:

e Ist das ausgewdhlte Social Media Tool nach Uberpriifung von Zielsetzung und Festlegung des
Adressatenkreises immer noch das richtige?

e Muss Software installiert werden (ist ggf. die Einbindung der IT-Abteilung notwendig)?

Ansprachekonzept:

e Wie soll die Ansprache erfolgen (Sie/Du, Wir/Ich, formell/informell, etc.)?

e Wie soll ggf. mit Nutzerkommentaren umgegangen werden (z. B. Kommentarfunktion auf3er-
halb der ,,Geschéftszeiten* deaktivieren s. Kapitel 4.3)?

Erfolgskennzahlen:

¢ Welche Kennzahlen sollen zur Erfolgsmessung herangezogen werden (z. B. die Anzahl der
Kommentare)?

e Wer soll Regelauswertungen (Reports) in welchem Zyklus (z. B. taglich, wochentlich, monat-
lich) erhalten?

Vermarktungsstrategie:

e Welche Marketingaktivitdten kdnnen den Erfolg des Social-Media-Einsatzes unterstitzen (z. B.
Presseveroffentlichungen, Auslage von Flyern, interne Mails an Behdérdenmitarbeiter)?

e Zu welchen Zeitpunkten und in welchem Zeitraum sollen Marketingaktionen stattfinden?
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Prozessschritt und Beschreibung

Aufwand/Kosten:

e Welcher Ressourcenaufwand muss fir die Social-Media-Aktivitdten kalkuliert werden (insbe-
sondere Personalbedarf in den einzelnen Fachdmtern und der Pressestelle)?

e Welche zusétzlichen Kosten sind einzuplanen (z. B. Lizenzen, Marketing, Inhalte, Schulung)?

Risiken:
¢ Wie soll mit Risiken umgegangen werden (z. B. negative/anstéRige Kommentare)?
e Mussen ggf. Meinungen fir bereits antizipierbare Fragestellungen eingeholt werden?

Schulungskonzept:

e Soll ein Schulungskonzept entwickelt werden?
¢ Welche Inhalte miissen vermittelt werden?

e Wer soll geschult werden?

,,Bunziaswn pun uondazuoy“ aseyd

Rechtliche Rahmenbedingungen:

e Welche spezifischen vergabe- und/oder wettbewerbsrechtlichen Herausforderungen sind zu
beachten (s. Kapitel 4.1 )?

e Wie wird konkret der Datenschutz beriicksichtigt (s. Kapitel 4.1 )?

e Wird das Tool den Anforderungen an die Barrierefreiheit gerecht (s. Kapitel 4.2 )?

e Wie ist mit Werbung umzugehen, auf die nur der Tool-Betreiber Einfluss hat (s. Kapitel 4.2 )?

e Wird der Styleguide der FHH eingehalten (s. Kapitel 4.2 )?

Betriebskonzept

Verantwortlichkeiten:

e Welche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollen redaktionellen / administrativen Zugriff auf das
Social Media Tool haben (Namen, Rollen, Rechte)?

¢ Wie erfolgt der Umgang mit Zugangsdaten des Social Media Tools?

Projektorganisation:

o Wer ist der Projektverantwortliche (Name und Kontaktdaten)?

e Mussen weitere Projektmitglieder in das Team aufgenommen werden, in welcher Rolle und in
welchem Umfang?

Das Feinkonzept kann optional der Behdrdenleitung mittels Vermerk zur Freigabe

vorgelegt werden. Der Vermerk enthalt neben dem Votum Uber das weitere Vor-

gehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie eine Bewertung der Pressestelle
zur Umsetzung der Feinkonzeption.

Die Behérdenleitung pruft die Inhalte und erteilt eine Freigabe bzw. ordnet Anderungen an.

(D) Umserzing Die Pressestelle (verantwortliche Stelle) setzt nun die Feinkonzeption um. Zunachst

sind die betroffenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu informieren und einzuwei-
sen. AnschlieBend sind die tool-spezifischen Schritte zu durchlaufen (z. B. Benutzer-
Account anlegen, Layout anpassen, Inhalte bereitstellen).

Die Pressestelle (verantwortliche Stelle) kann die Umsetzung des Feinkonzeptes an
die Fachamter (unterstiitzende Stellen) delegieren. Die erfolgte Umsetzung von den
Fachamtern ware dann von der Pressestelle freizugeben.
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Phase ,,Kommunikation und Evaluation*

Wesentliche Elemente dieser Phase sind die gegenseitige Beobachtung des Verhaltens und die je-
weilige Reaktion auf den Anderen. Dabei beobachtet die Zielgruppe (z. B. die Blirgerinnen und Blrger)
die Inhalte der Behorde und reagiert darauf z. B. mit Kommentaren. Die Behdrde beobachtet das Ver-
halten der Zielgruppe und reagiert ihrerseits darauf z. B. mit Antworten. Die gegenseitige Beobach-
tung findet in einem kontinuierlichen Kreislauf statt.

Die Art der Reaktion ist abhéngig von der Auswahl des Social Media Tools und der gewéhlten Interak-
tionsform. Die auf Dialog ausgerichteten Social Media Tools wie z. B. facebook erfordern standige
Beobachtung und ggf. kurzfristige Reaktionen von Seiten der Behorde, wahrend ein Umfrage-Tool wie
SurveyMonkey langere Zyklen der Beobachtung zulassen.

Die Reaktion der Behoérde auf das Zielgruppenverhalten erfolgt eigenstandig und eigenverantwortlich
durch die von der Pressestelle autorisierte Person/verantwortliche Stelle. Eine Freigabe von Inhalten
ist im Regelfall an dieser Stelle daher nicht mehr erforderlich.

Die Auswertung erfolgt anhand der in der Feinkonzeption spezifizierten Erfolgskennzahlen. Das Er-
gebnis der Auswertung bestimmt die weitere Vorgehensweise (Fortsetzung, Verdnderung oder Be-
endigung der Social-Media-Aktivitaten). Die Auswertung wird ggf. in einem Vermerk der Behdordenlei-
tung bzw. einer Ubergeordneten Instanz Ubermittelt. Dies kann beispielsweise notwendig werden,
wenn eines der im Feinkonzept beschriebenen Risiken eintritt und eine Entscheidung durch die Be-
hordenleitung vorgesehen ist. Diese entscheidet dann Uber die konkrete MaRnahme.

Die Ergebnisse der Auswertung finden wiederum Verwendung bei neuen Social-Media-Aktivitaten in
der Verwaltung.

Prozessschritt & Beschreibung

§ Die Zielgruppe wird auf die Social-Media-Aktivitaten der Behdrde aufmerksam und
5‘3 reagiert. Die Reaktion der Zielgruppe kann beispielsweise — je nach eingesetztem
= Tool — in Form von Kommentaren oder Bewertungen geschehen.

3.

5 Em Die Behorde beobachtet in angemessenen Zyklen (je nach Tool laufend bis spora-
§ E" disch) das Verhalten der Zielgruppe und kann ihrerseits darauf reagieren. Eine berech-
2 Behiee tigte Person in der Verwaltung reagiert im Rahmen ihrer Rollenbeschreibung auf die
g externen Beitrdge. Sofern hierfur weitergehende Unterstitzung durch die Fachamter
< |(unterstiitzende Stellen) erforderlich ist, stimmen sich die beteiligten Stellen untereinander Uber
§' eine Antwort ab, so z. B. bei Fragen zu spezifischen Themen eines nachgeordneten Fachberei-

ches, die aulRerhalb des Kompetenzrahmens des redaktionell verantwortlichen Mitarbeiters liegen.

(verantwortliche Stelle) an ein Fachamt (unterstitzende Stelle) delegiert werden. In
diesem Fall halten die Fachamter (unterstiitzende Stellen) Riicksprache mit der Pres-
sestelle (verantwortliche Stelle), wenn die angemessene Reaktion auf Beitrdge der Nutzer unklar
ist.
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Dieser Prozessschritt dient der Feststellung, ob das Vorgehen und die Festlegun-
gen in der Feinkonzeption erfolgreich umgesetzt wurden. Eine Auswertung nach
den in der Feinkonzeption definierten Kennzahlen findet durch die Pressestelle
(verantwortliche Stelle) in den dort festgelegten Intervallen statt.

Folgende MalRnahmen sind nach Auswertung der Social-Media-Aktivitat denkbar:

e Fortsetzung, d. h. unverénderte Fortfiihrung von Beobachtung der Zielgruppe und Reaktion der
Behdrde (gemafl Prozessschritt 13),

e Veradnderung, d. h. Anpassung der Feinkonzeption mit anschlieender Umsetzung (Wiederein-
stieg bei Prozessschritt 7) oder

e Beendigung, d. h. bei Erfolg als geplante Beendigung oder bei Misserfolg als auRerplanmafige
Beendigung.

Optional erfolgen Auswertungen durch Unterstitzung der Fachdmter (unter-
stitzende Stellen).

Die beabsichtigte MalRnahme als Konsequenz der Auswertung kann in einem Ver-
merk der Behérdenleitung bzw. einer Gibergeordneten Instanz bekannt gemacht wer-
den. Bei Anpassung der Feinkonzeption (,,Veranderung‘ als zu ergreifende MafR3nah-

me) kann eine Freigabe der Behdrdenleitung hierfir erforderlich werden.

n-ﬂu- poy . Nach Festlegung der zu treffenden MalRinahme (Fortsetzung, Verédnderung, Been-
mﬂ digung) wird diese von der Pressestelle (verantwortliche Stelle) umgesetzt.

Bei Bedarf kénnen eingebundene Fachamter (unterstiitzende Stellen) die Umset-
zung der MalRnahme unterstitzen.

Bei Eintritt eines in der Feinkonzeption beschriebenen Falles (z. B. bei bestimmten
Risiken) muss die Behdrdenleitung in die Entscheidung bzgl. der weiteren Vorge-
hensweise eingebunden werden. Nach Freigabe durch die Behdrdenleitung kann
die Umsetzung beginnen.

Querschnittsprozess ,,Information und Beratung*

Prozessschritt und Beschreibung

niuyosisnd

Das Kompetenzzentrum Social Media (Finanzbehotrde, Referat E-Government- und IT-Strategie)
unterstiitzt bei verschiedenen Fragestellungen, vermittelt Kontakte und berat die Verwaltung bei
der Lésungsfindung, sei es in technischen, organisatorischen oder rechtlichen Belangen.
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3.1 Beispiel: facebook’

Was sind die wichtigsten Daten und Fakten tiber facebook?

URL

www.facebook.com

Besonders geeignete
Interaktionsform/en
(siehe Kapitel 2)

Information, Kommunikation, Vernetzung

Zielgruppe(n)

facebook wird weltweit genutzt:
— vorwiegend von Privatpersonen
— zunehmend auch von Unternehmen und Organisationen

Nutzerzahlen

— 16.215.380 in Deutschland®
— weltweit iiber 600 Mio. Nutzer®

Wichtigste Funktionen

— Erstellen von facebook-Fanseiten und facebook-Gruppen

— Teilen von Informationen und Statusmeldungen (z. B. Bilder, Videos,
Veranstaltungshinweise)

— Kommunikation mit anderen Nutzern

Einsatzmdglichkeiten fir die
Verwaltung

— Verbreiten von Informationen: z. B. Darstellen aktueller Themen und
Projekte/Vorhaben

— Kommunizieren und Vernetzen mit Verwaltungskunden: z. B. Diskussi-
on aktueller Themen und Projekte

— Vermarkten der Dienstleistungen
— Abfragen von Stimmungsbildern

Nutzungskosten (z. B. Lizenzkos-
ten)

— die Nutzung aller facebook-Funktionen ist kostenlos

Einrichtungs- und Folgeaufwand
ohne Planung und Konzeption

— ein facebook-Auftritt kann in wenigen Minuten erstellt werden

— fir die Redaktion von Inhalten, die Prifung der Kommentare und die
Evaluation entstehen personelle Aufwande

— fur die Entwicklung von Apps innerhalb von facebook sind gesonderte
Personalaufwéande oder Kosten von Dienstleistern einzukalkulieren

— Nutzungsstatistiken werden fir facebook-Fanseiten kostenlos zur Ver-
fligung gestellt

Tabelle 1: Daten und Fakten tber facebook

’ Die Auswahl des Tools stellt keine Empfehlung dar, sondern ist rein zufallig. Siehe unseren Hinweis unter Funote 2).
® http://allfacebook.de/userdata/ (Abruf am 31.03.2011).
° http://de.wikipedia.org/wiki/Facebook (Abruf am 31.03.2011).
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3.1.1 Was ist facebook?

facebook ist ein soziales Netzwerk, Uber das Nutzer Kontakte pflegen und sich mit anderen Nutzern
austauschen kénnen. Personen oder auch Organisationen teilen aktuelle Informationen (z. B. Status-
meldungen) oder verabreden sich zu Veranstaltungen. Die Internetplattform wird schwerpunktmafig
der Interaktionsform ,,Vernetzung* zugeordnet. Mit facebook kann man in kurzer Zeit eine hohe An-
zahl von Menschen erreichen. Dartber hinaus werden verschiedene Einzelfunktionen angeboten, die
eine Zuordnung zu den Interaktionsformen ,,Information* und ,,Kommunikation* zulassen.

Viele Menschen fiihlen sich mit ihrer Stadt verbunden und driicken dies entsprechend bei facebook
aus. Die Seite www.facebook.com/hamburg hat bereits mehr als 380.000 ,,Fans*“ (Stand 1. April
2011), die von den Betreibern der Seite Uber hamburg-relevante Themen informiert werden.
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Abbildung 4: facebook-Fanseite von hamburg.de; Quelle: http://www.facebook.com/Hamburg (Stand 22.02.2011)

Bei den personlichen Profilseiten von facebook kénnen sich die registrierten Nutzer untereinander
»Freundschaftsanfragen* senden. Werden diese bestatigt, sind die beiden Nutzer miteinander ,,be-
freundet*. In den Privatsphére-Einstellungen kann der Profilinhaber festlegen, welche Personengrup-
pe (z. B. nur ,,Freunde®, ,,Freunde von Freunden‘ oder alle) Zugriff auf welche Informationen des
eigenen Profils haben soll. So kann man beispielsweise einstellen, dass nur ,,Freunde* die eigenen
Statusmeldungen angezeigt bekommen und kommentieren kénnen sollen. Gleiches gilt fur das Hin-
terlassen von (6ffentlichen) Nachrichten auf der Pinnwand des eigenen Profils oder fiir das Betrachten
von Fotos und Videos auf dem eigenen Profil. Ergdnzend zu den auf der Pinnwand sichtbaren Nach-
richten kdnnen sich Nutzer auch personliche Nachrichten senden oder chatten.

facebook bietet neben personlichen Profilseiten auch facebook-Gruppen und facebook-Fanseiten an.
facebook-Gruppen eignen sich fir Themen oder Ideen. facebook-Fanseiten kénnen von Organisatio-
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nen, Firmen, Vereinen oder offentlichen Korperschaften als Informationskanal zu ihren Kunden
(“Fans™) genutzt werden. facebook-Gruppen und facebook-Fanseiten werden von Suchmaschinen
indexiert.

facebook-Fanseiten enthalten in einem vorgefertigten Profil Felder, die nach Bedarf mit Informati-
onen belegt werden kdnnen, so beispielsweise eine Selbstbeschreibung, ein Link zum Internet-
auftritt der Organisation und die Kontaktdaten. Jeder facebook-Nutzer, der eine solche Seite
durch ein ,,Geféllt mir*“ kennzeichnet und damit zum ,,Fan* wird, erhélt kiinftig automatisch alle
Mitteilungen, die auf der facebook-Fanseite verdffentlicht werden. Das kdnnen Textnachrichten,
Weblinks, Videos, Bilder oder Veranstaltungshinweise sein. Zusatzlich kdnnen auf Wunsch auch
Diskussionsforen oder Glossare eingerichtet werden, fur die entsprechende Vorlagen existieren.
Will man nicht auf vorgegebene Designbeispiele und Seitenstrukturen zuriickgreifen, kdnnen
auch selbst programmierte Seitenelemente eingefiigt werden.

facebook-Gruppen kénnen offentlich zuganglich oder nur fir eingeladene Personen freigeschaltet
werden. Man kann die facebook-Gruppe mit einem Logo versehen und Textnachrichten, Bilder,
Weblinks, Veranstaltungen und Dokumente auf einer Pinnwand verdffentlichen. Wenn ein Nutzer
einer (6ffentlichen) facebook-Gruppe beitritt, wird dies auf der Pinnwand des Nutzers angezeigt
und kann von dessen Freunden eingesehen werden. facebook-Nutzer kénnen zuséatzlich Einla-
dungen zum Beitritt in die eigene facebook-Gruppe an Freunde versenden.

Eigenschaften facebook-Fanseite facebook-Gruppe
Sichtbarkeit uneingeschrankt nur facebook-Nutzer
Vanity-URL Ja Nein
Diskussionen Ja Ja
Pinnwand / Diskussionsforum Ja Ja
Anwendungen Ja Nein
Nachrichten an alle Mitglieder Ja Ja
Statistische Auswertung Ja Nein
Videos und Fotos Ja Ja
Einladung zu Veranstaltungen Ja Ja

Tabelle 2: Ubersicht der Eigenschaften von facebook-Fanseite und facebook-Gruppe

Ein Benutzerprofil ist Voraussetzung fir die Griindung von facebook-Gruppen und die Einrichtung von
facebook-Fanseiten. Zur Einrichtung eines Benutzerprofils fir die 6ffentliche Verwaltung gibt es auf
der Startseite von facebook einen gesonderten Einstiegspunkt (,,Erstelle eine Seite fur eine Beriihmt-
heit, eine Band oder ein Unternehmen*). Uber die Auswahl ,,Unternehmen, Organisation oder Institu-
tion** gelangt man zur Anmeldung. Die Einrichtung eines Benutzerprofils (z. B. als Regierungsinstituti-
on) ist in wenigen Schritten moglich. Es bedarf der Angabe einer verantwortlichen Person: Namen,
Geschlecht, Geburtstag und E-Mail-Adresse. Administratorenrechte kénnen auf andere facebook-
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Nutzer ausgeweitet werden. Jeder Administrator kann im Namen der Organisation Inhalte veroffentli-
chen.

Je nach Einstellung der Privatsphare kdnnen die Besucher verdffentlichte Beitrage kommentieren.
Sollte eine solche Kommentierung erlaubt sein, ist eine regelmaRige Uberwachung der Kommentare
notwendig. VerstoRen Kommentare gegen die ,,Netiquette* kénnen diese durch den Administrator
entfernt werden. Unterstiitzt wird dies durch einen integrierten Filter, der verdachtige AuRerungen an
den Administrator meldet. Der Filter kann durch eine selbstdefinierte Liste von Schliisselbegriffen
erweitert werden.

Zwischenzeitlich wurde facebook fur zusatzliche Anwendungen (Apps) von Drittanbietern ged6ffnet.
Apps sind Programme, welche die bestehenden Anwendungen von facebook um nitzliche Zusatz-
funktionen erweitern kénnen. Entwicklern dieser Anwendungen steht eine offene Programmier-
schnittstelle (API) zur Verfiigung, die es ihnen ermdglicht, ihre Anwendungen dem Design von face-
book anzupassen und nach Erlaubnis der Nutzer auf deren Daten zuzugreifen. facebook-Nutzer kdn-
nen diese Anwendungen in ihre Benutzerprofile oder in die Organisations-Seiten integrieren.

Wofir kann man facebook in der Verwaltung nutzen?

Sowohl facebook-Gruppen als auch facebook-Fanseiten bieten eine Vielzahl von Nutzungsmdglichkei-
ten fur die Verwaltung:

e Veroffentlichung von Nachrichten und Statusmeldungen, z. B. um das Interesse fiir ein Pro-
jekt zu erhdhen, Informationen zu verbreiten und Meinungsbildung zu unterstitzen,

e Veroffentlichung von Links auf den eigenen Internetauftritt zur Erhéhung von Zugriffen und
Aufmerksamkeit, z. B. bei Pressemitteilungen,

e Bewerbung von Veranstaltungen,

e Veroffentlichung von Fotos oder Videos,

e Aufbau einer Community,

e Austausch und Vernetzung mit ,,Gruppenmitgliedern* bzw. ,,Fans,

e Anregung der Diskussion zu Fragestellungen, z. B. Stimmungsbarometer, ldeensammlung.

Was sollte man bei der Nutzung von facebook beachten?

facebook ist ein Netzwerk, welches primar private Kontakte, Interessen und Veranstaltungen im Blick-
feld hat. Die Umgangssprache ist informell und direkt, es werden kurze Reaktionszeiten erwartet.
Beim Einsatz von facebook sollte sich die Verwaltung diesen Anforderungen durch eine geeignete
Themenauswahl und Ansprache anpassen, so z. B. durch:

e Kurze, umgangssprachlich formulierte Texte,

e Auswabhl alltagsrelevanter Themen,

e Einbeziehung von interaktiven Elementen (z. B. Bewertung und Abstimmung),
e RegelmaRige Verdffentlichungen von Statusmeldungen,

e Antwortmdglichkeiten (Kommentarfunktion) fur ,,Fans*,

e Schnelle Reaktion auf Beitrage und Fragen,
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Einbindung in die Kommunikationsstrategie der Freien und Hansestadt Hamburg im Sinne einer
gegenseitigen Referenzierung auf die Internetauftritte der Stadt. Die facebook-Fanseite kann zu-
satzlich mit anderen Social Media Tools (z. B. twitter) vernetzt werden.

Bei der Nutzung von facebook ist insbesondere aus Sicht der Verwaltung zu beriicksichtigen, dass
kontextbezogene Werbung auf den eigenen Seiten eingeblendet werden kann. Dies konnte wiede-
rum aus Sicht der Nutzer darauf schlieBen lassen, dass ein beworbenes Produkt in einem Zusam-
menhang zum Auftritt der Verwaltung steht. Weitere Hinweise zu diesem Sachverhalt finden sich in
Kapitel 4.2 .

Wie kann man den Erfolg bei der Nutzung von facebook messen?

Eine statistische Auswertung der Nutzerzahlen bei einer facebook-Fanseite wird automatisch gene-
riert und auf Wunsch per E-Mail an die Administratoren versandt. Fir facebook-Gruppen wird keine
statistische Auswertung angeboten. Quantitative Erfolgskennzahlen einer facebook-Fanseite sind
z. B.:

Anzahl der ,,Fans*,

Anzahl der Besucher (Visits) pro Monat,

Anzahl der ,,gefallt mir*“ - Bewertungen pro Monat,
Anzahl der neuen ,,Fans* pro Monat,

Anzahl der Posts von Fans auf der Pinnwand.

Mit welchem Aufwand muss bei der Nutzung von facebook gerechnet werden?

Die Einrichtung und Nutzung von facebook ist kostenlos. Personalaufwéande entstehen in allen Phasen
des Vorgehensmodells von der Phase ,,Planung* tber die Phase ,,Konzeption und Umsetzung* bis
hin zur Phase ,,Kommunikation und Evaluation*.

Die Nutzung von facebook erfolgt tber einen Webbrowser. Dartiber hinaus sind Apps fir zahlreiche
Smartphones, sowie diverse Desktop-Anwendungen verfligbar.
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Welche Potentiale bietet facebook?

Starken

Schwachen

einfach zu nutzen und einzurichten
kostenlos

hoher Bekanntheitsgrad, steigende Mitgliederzahlen (> 600
Millionen Nutzer weltweit, 74 Sprachen™)

sehr loyale Nutzergruppe, Uberwiegend tégliche Nutzung
Mitglieder und Besucher kdnnen Inhalte einsehen

es sind alle Altersgruppen vertreten (der Uberwiegende Tell
der Mitglieder ist <40 J.")

unterschiedliche  Darstellungsmdglichkeiten
Fanseiten, facebook-Gruppen etc.)

Apps fur Smartphones verfiigbar

quantitative Auswertung des Nutzerverhaltens von face-
book-Fanseiten wird zur Verfiigung gestellt

(facebook-

es sind Méangel bei der Sicherheit und dem Datenschutz
aufgetreten

Medium ist nicht werbefrei, teilweise wird kontextbezogen
geworben

sehr dynamische Anpassung des Frontends (Layout, Fea-
tures etc.)

es werden sehr kurzfristige Reaktionszeiten erwartet

fur die Betreuung oder Prufung von Nutzerkommentaren
sind ausreichende Personalressourcen zu beriicksichtigen

die Nutzer erwarten standig neue Inhalte

Chancen

Risiken

Vernetzung mit ,,Freunden* kann Reichweite erzeugen
Burgerinnen und Birger kdnnen dort abgeholt werden, wo
sie kommunizieren

es kdnnen Meinungen zu Themen mit einer hohen Alltags-
relevanz eingeholt werden (z. B. Abstimmungen und Um-
fragen)

das Interesse an der Verwaltung kann geweckt werden

dem kurzfristigen Reiz des ,,Dabeiseins* muss eine kon-
sequente Weiterfuhrung des Auftritts folgen, ansonsten
kann ein Image-Verlust drohen

mithilfe der Kommentarfunktionen kénnen angemeldete
Nutzer Inhalte veréffentlichen, die den Interessen der Ver-
waltung entgegen stehen

bei der Nutzung von Apps von Drittanbietern werden
moglicherweise Daten weitergeleitet

Abbildung 5: SWOT-Analyse facebook

1% http://de.wikipedia.org/wiki/Facebook (Abruf am 31.03.2011)
" http://de.wikipedia.org/wiki/Facebook (Abruf am 31.03.2011)
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3.1.2 Szenario: Eine Behoérde prasentiert sich birgernah auf ,,facebook*

Planung Konzeption und Umsetzung Kommunikation und Evaluation

e P IS

Social Media [Referat E-Government- und IT-Strategie)

Abbildung 6: Anwendungsszenario facebook
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Phase ,,Planung“

Prozessschritt und Beschreibung

,,bunued“ aseyd

wird von dem/der Senator/in der zustandigen Pressestelle zur Bewertung

. Eine Behdrde méchte sich birgernah auf facebook prasentieren. Die Idee
und Weiterentwicklung Gibermittelt.

B Die pressestelle entwickelt aus der Idee des/der Senators/in ein
“% Grobkonzept, welches zur schnellen und einfachen Bewertung der
| geplanten Nutzung von Social Media dient. MaRgeblich sind die im

Standardvorgehensmodell aufgefiihrten Fragestellungen zu folgen-

den Aspekten (siehe Seite 13):

e Zielsetzung

e beteiligte Fachamter (unterstitzende Stellen)

e Ressourceneinsatz

e rechtliche Rahmenbedingungen
Die Fachamter prifen verfiigbare Ressourcen und unterstitzen die
Pressestelle bei der Erstellung der Grobkonzeption. Sie benennen ggf.
verantwortliche Ansprechpartner. Gleichzeitig wird den Fachéamtern der

Ansprechpartner in der Pressestelle mitgeteilt. Der Entwurf des Grobkonzeptes wird
an die Fachamter versandt.

Innerhalb der Amtsleiterrunde, ggf. unter Einbeziehung des/der Staatsrats/ratin, wer-
den die Fachamter Uber die geplante MaRnahme informiert und zur Mitarbeit einge-
laden.

Das Grobkonzept wird dem/der Senator/in mittels Vermerk zur Frei-

gabe vorgelegt. Der Vermerk enthdlt neben dem Votum uUber das

weitere Vorgehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie eine
Bewertung der Pressestelle zur Umsetzung der Idee.

Nach Freigabe des/der Senators/in geht der Vermerk zuriick an die
Pressestelle. Die Pressestelle initiiert die Phase ,,Konzeption und Um-
setzung* und fordert ggf. Unterstiitzung durch die Fachédmter an. Es
erfolgt die Planung der weiteren Aktivitaten.

Der freigegebene Vermerk wird parallel an die betreffenden Fachamter
versandt.

Seite 27 von 120




Vorgehensmodell fiir die Nutzung von Social Media

Phase ,,Konzeption und Umsetzung“

Prozessschritt und Beschreibung

Die Feinkonzeption wird unter Federfiihrung der Pressestelle in
Absprache mit den beteiligten Fachamtern erarbeitet. Sie gliedert
sich in eine Social-Media-Planung und in ein Betriebskonzept.
Malgeblich sind die im Standardvorgehensmodell aufgefiihrten
Fragestellungen zu nachfolgenden Aspekten (siehe Seite 14):

Social-Media-Planung erstellen

,,Bunziaswn pun uondazuoy“ aseyd

e Zielsetzung

e Adressatenkreis

e Redaktionskonzept

e Social-Media-Toolauswahl
e Ansprachekonzept

e Erfolgskennzahlen

e Vermarktungsstrategie

o Aufwand/Kosten

e Risiken

e Schulungskonzept

e rechtliche Rahmenbedingungen
Betriebskonzept erstellen

e Verantwortlichkeiten

e Projektorganisation

Das Feinkonzept wird dem/der Senator/in mittels Vermerk zur Freiga-
be vorgelegt. Der Vermerk enthélt neben dem Votum Uber das weitere
Vorgehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie eine Bewertung

der Pressestelle zur Umsetzung der Feinkonzeption.

Der/die Senator/in pruft die Inhalte und erteilt eine Freigabe bzw. hat Anderungen
vorgenommen.

Die Pressestelle setzt nun die Feinkonzeption mit Unterstitzung der
Fachdmter um. Zunachst sind die betroffenen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter zu informieren und einzuweisen. AnschlieBend sind tool-
spezifische Schritte zu durchlaufen (z. B. Benutzer-Account anlegen,

" Layout anpassen, Inhalte bereitstellen).
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Phase ,,Kommunikation und Evaluation*

Prozessschritt und Beschreibung

,,uollenjeAg pun uone)iunwwoy““ aseyd

facebook-Nutzer werden auf die Seite der Behtrde aufmerksam und
kommentieren deren Inhalte oder werden ,,Fan®.
Beispiel: Eine Nutzerin erstellt einen Kommentar zu einer in dem Behdrdenauftritt

platzierten Veranstaltung der Behdrde, um nach der Frist fir die Anmeldung zur
Veranstaltung zu fragen.

Ein Mitarbeiter der Pressestelle reagiert auf den Kommentar mit einer
Antwort zur Anmeldungsfrist.

dieses Kommentars grundsatzlich nicht involviert. Optional kénnen sie
sowohl fir einzelne Ruckfragen als auch fur die kontinuierliche
Beobachtung und Reaktion von der Pressestelle eingebunden werden.

~Im Rahmen eines monatlichen Evaluierungsberichts stellt die Presse-
| stelle zusammen mit den beteiligten Fachdamtern fest, dass die Anzahl
der ,,Fans* noch nicht der in der Feinkonzeption erwarteten Kennzahl

entspricht. Als Reaktion auf die noch nicht zufriedenstellende
Kennzahl werden weitere Marketingmafl3nahmen zur Erhéhung des
Bekanntheitsgrades des facebook-Auftritts der Behérde erwogen

Die Ergebnisse der Auswertung von Pressestelle und beteiligten
Fachamtern werden in einem Vermerk der Behdrdenleitung Gibergeben.
Der Vermerk enthélt entsprechende Vorschlage, wie der Bekanntheits-

grad des Behdrdenauftritts auf facebook verbessert werden kann.

Die Senatorin/ der Senator billigt die MalRBnahmen zur Erh6hung des Bekanntheitsgra-
des des behdrdeneigenen facebook-Auftritts.

N !ﬂ.f, Die Pressestelle setzt die Vorgabe der Behdrdenleitung um. Zum

. Beispiel konnte der facebook-Auftritt zuklnftig prominenter auf
| hamburg.de beworben werden.

Ggf. erhélt die Pressestelle bei der Umsetzung Unterstiitzung vom
Fachamt.

Querschnittsprozess ,,Information und Beratung“

Prozessschritt und Beschreibung

niuyosisnd

Das Kompetenzzentrum Social Media (Finanzbehérde, Referat E-Government- und
IT-Strategie) unterstitzt bei verschiedenen Fragestellungen, vermittelt Kontakte und
berat die Verwaltung bei der Lésungsfindung, sei es in technischen, organisatori-
schen oder rechtlichen Belangen.
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3.2 Beispiel: twitter'?

Was sind die wichtigsten Daten und Fakten Uber twitter?

URL

www.twitter.com

Besonders geeignete
Interaktionsform/en
(siehe Kapitel 2)

Information, Kommunikation

Zielgruppe(n)

Privatpersonen und Organisation

Nutzerzahlen

— Verbreitung von aktuellen Kurzinformationen
— ca. 2,9 Mio Nutzer in Deutschland®®

— ca. 160 Mio. Nutzer weltweit**

Wichtigste Funktionen

— Microblogging: Verfassen, lesen, kommentieren und weiterleiten von
Kurznachrichten (140 Zeichen pro Nachricht)

Einsatzmdglichkeiten fiir die Ver-
waltung

— Verbreitung von aktuellen Kurzinformationen

— Kommunikation mit Verwaltungskunden: Kanal fiir Fragen an die Ver-
waltung

Nutzungskosten (z. B. Lizenzkos-
ten)

— die Nutzung aller twitter-Funktionen ist kostenlos

Einrichtungs- und Folgeaufwand
ohne Planung und Konzeption

— ein twitter-Auftritt kann in wenigen Minuten und mit geringem Auf-
wand durch vorgefertigte Profile erstellt werden

— fir die Redaktion von Inhalten, die Prifung der Kommentare und die
Evaluation entstehen personelle Aufwéande

— es werden umfangreiche Auswertungsmdglichkeiten durch kostenlose
Programme von Drittanbietern angeboten

Tabelle 3: Daten und Fakten tber twitter

2 Die Auswahl des Tools stellt keine Empfehlung dar, sondern ist rein zufillig. Siehe unseren Hinweis unter FuBnote 2).
% http://www.compass-heading.de/cms/tag/twitter/ (Abruf am 31.03.2011).

™ http://trickr.de/tag/nutzerzahlen/ (Abruf am 31.03.2011).
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3.2.1 Was ist twitter?

twitter (deutsch: zwitschern) ist ein Microblogging-Dienst, der von einem gleichnamigen amerikani-
schen Unternehmen betrieben wird. Charakteristisch fiir Microblogging sind kleine bzw. kurze Texte
(tweets) von max. 140 Zeichen, die man selbst verdffentlichen oder von anderen lesen kann. Die In-
ternetplattform wird schwerpunktméRig den Interaktionsformen ,,Information* und ,,Kommunikati-
on“ zugeordnet. Das System basiert auf dem Schneeballprinzip. Typischerweise folgt man den
tweets anderer Nutzer (following), vergleichbar mit dem Abonnement von Newsfeeds. Jede Nach-
richt kann so innerhalb von Sekunden eine Vielzahl von Nutzern erreichen. Diese Nutzer kbnnen wie-
derum die erhaltenen Nachrichten an die eigenen ,,Follower* weiterleiten, Das nennt man dann
»retweet*. tweets sind zudem Utber Suchmaschinen (z. B. Google oder Yahoo) auffindbar. Insofern
sind Reichweite und Transparenz von twitter sehr hoch. Neben twitter existieren weitere ahnliche
Microblogging-Dienste wie z. B. Jaiku, identi.ca, bleeper, Google Buzz.

Eliituggun
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Abbildung 7: Screenshot Twitterprofil hamburg.de; Quelle: http://twitter.com/#!/hamburg_de (Stand 28.04.2011)

Man kann Uber verschiedene Zugange twittern. So lasst sich nicht nur tber die Homepage von twit-
ter.com eine Textnachricht absenden, sondern auch (ber diverse Messenger, liber Smartphone-Apps
oder per SMS-Dienst Uiber das Handy. Fir Unternehmen gibt es eine Vielzahl von Software-Lésungen,
um twitter im Unternehmenskontext besser einsetzen zu kénnen.

Man bendtigt keinen eigenen Account, um die twitter-Beitrdge anderer zu lesen. Mdchte man aktiv
teilnehmen und eigene Nachrichten versenden ist jedoch eine Registrierung erforderlich. Als Nutzer
kann man sich mit seinem vollstdndigen Namen (Klarnamen) im twitter-Profil anzeigen lassen oder
unter einem Pseudonym kommunizieren. Das personliche twitter-Profil ist jeweils unter
www.twitter.com/profilname erreichbar.

Jeder tweet beginnt mit der Einstiegsfrage “Was tust Du gerade?”. Sie wird im Portal angezeigt und
soll zum Schreiben einer Nachricht anregen. Da 140 Zeichen nicht sehr viel Platz bieten, muss sich
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der Nutzer auf seine zentrale Nachricht beschranken. tweets kdnnen fir den 6ffentlichen Zugriff ge-
sperrt und nur fur ,,Freunde* freigegeben werden.

Registrierten Nutzern stehen u. a. folgende Funktionen zur Verfiigung:

e Nachrichten z. B. mit Fotos oder Web-Links schreiben (tweets),

¢ Nachrichten weiterleiten (retweet, kurz: RT),

e zum Abonnenten (Follower) anderer Nutzer werden,

e Direktnachrichten an andere Nutzer schreiben bzw. von anderen Nutzern erhalten,
e anderen twitter accounts folgen und ihre tweets lesen,

e die Profilseite kann grafisch individuell angepasst werden.

Charakteristisch fur twitter sind zahlreiche um twitter herum entstandene Dienste von Drittanbietern,
wie z. B.:

e platzsparenden Versand von Hyperlinks und Bildern mit Hilfe von Shortlinks, z. B. tinyurl.com,
goo.gl, twitpic.com oder moby.com,

e Dienste fur die Versendung von Videos und Livestreams, z. B. gik.com,
e Web-Clients zur strukturierten Anzeige und mit Zusatzfunktionen, z. B. tweetdeck.com,
e twitter Suchdienste zur gezielten Suche nach Themen, z. B. twazzup.com,

o twitter Ranking Portale zur Identifizierung von Meinungsmachern, z.B.
http://www.followfriday.com,

e twitterwall fir Sammelanzeige von tweets zum gleichen Thema in Echtzeit, z. B. twitter-
wallr.com, twittbee.de, tweetwally.com.

Einen guten Uberblick dariiber, welche Applikationen und Dienste rund um twitter angeboten werden,
bietet “Twitterverse” von Brian Solis und JESS3'®, obgleich die Darstellung aufgrund der Vielzahl an
Anbietern keinen Anspruch auf Vollstandigkeit erhebt.

'* Siehe auch http://www.theconversationprism.com/media/images/twitterverse-poster-highres.jpg (Abruf am 31.03.2011).
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Wofir kann man twitter in der Verwaltung nutzen?

twitter bietet vielfaltige Einsatzmdglichkeiten fir die Verwaltung:

e Veroffentlichung von Nachrichten (Pressemitteilungen), Updates und Statusmeldungen z. B. zu
Behordeninformationen, Nachrichten aus dem Rathaus, Informationen zu Projekten,

e Veroffentlichungen, Einladungen und Echtzeitberichte zu Veranstaltungen,

e Informationen zur offentlichen Sicherheit wie: Sturmflutwarnungen, Katastrophenwarnungen,
aktuelle Pegelstande, Verkehrsmeldungen,

e Beantwortung von Fragen,
e Unterstitzung in der Bevélkerung: Suchmeldungen der Polizei (z. B. Tater oder Vermisste),

e Mobilisierung von Helfern in Krisensituation (Meldungen an Ersthelfer, Notfallseelsorger, Freiwilli-
ge Feuerwehren, Krankenhauser etc. in Fallen von Ungliicken),

e Feedback zu Veranstaltungen.

Zusatzlich kann twitter als Trend- und Themenradar genutzt werden, z. B. fur Trendanalysen der 6f-
fentlichen Meinung anhand von Schlagwortindizes und deren Verbreitung. Fir die Durchfiihrung von
Diskursen oder zum Aufbau einer Community ist Twitter nicht geeignet.

Was sollte man bei der Nutzung von twitter beachten?

Madgliche Erfolgsfaktoren fiir die Nutzung von twitter sind:

¢ regelmaRige Updates und Informationen mit Links und ggf. Bildern,

e zeitnahe Veroffentlichungen von Informationen im Sinne einer Echtzeit-Kommunikation,
e schnelle Reaktionszeiten auf Anfragen,

e idealerweise sollten die kurzen tweets einen Link zu weiterfihrenden Informationen enthalten,
d. h. Einbindung von twitter in die Kommunikationsstrategie (gegenseitiges Referenzieren auf an-
dere Informationsplattformen, z. B. Social Media, Websites oder Veranstaltungen).

e Schnittstellen mit anderen Social Media Tools wie z. B. facebook sollten zur Verdffentlichung von
tweets genutzt werden,

e eine einheitliche, zielgruppengerechte Ansprache,

e retweets oder eine Bezugnahme sollte zeitnah erfolgen.

Wie kann man den Erfolg bei der Nutzung von twitter messen?

Eine Uberwachung der Reaktionen ist mit Hilfe einer Vielzahl kostenfreier Zusatzprogramme (z. B.
TweetStats, Twitteranalyzer, Backtweets, Klout) moéglich. Diese ermdéglichen neben einer Ubersichtli-
chen Verwaltung der eingegangenen Rickmeldungen eine Vielzahl statistischer Echtzeit-
Auswertungen. Zum Beispiel: Reichweitenanalyse, Nutzerinteresse-Analysen, Benchmarks mit ande-
ren twitter accounts und vieles mehr.
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Mit welchem Aufwand muss bei der Nutzung von twitter gerechnet werden?

Die Nutzung von twitter ist kostenlos. Es entstehen in erster Linie Personalkosten fiir die Einrichtung,
Betreuung und Evaluation des twitter accounts. Die Einrichtung eines twitter accounts ist innerhalb
weniger Minuten maoglich. Es bestehen keine besonderen technischen Anforderungen. twitter kann
Uber den Webbrowser oder mit Hilfe einer Zusatzsoftware (twitter client) genutzt werden. Bei der
Nutzung von twitter als Organisation empfiehlt es sich jedoch einen twitter client einzusetzen, der
speziell auf die Bedirfnisse von Organisationen abgestimmt und entwickelt wurde (z. B. cotweet.com
oder hootsuite.com). Der twitter client sollte mdglichst die nachfolgenden Aspekte beriicksichtigen:

e Unterstiitzung von multiple accounts bzw. multiple user, da in der Regel von mehreren Personen

getwittert wird,

Zuteilung von tweets an Teammitglieder,

automatische Information der Teammitglieder tiber neue Ereignisse,

Unterstutzung beim Austausch der Teammitglieder Uber tweets,

Monitoring von Trends und Schliisselbegriffen.

Welche Potenziale bietet twitter?

Starken

Schwachen

einfach zu nutzen und einzurichten

kostenlos

hoher Bekanntheitsgrad

Uberwiegend tagliche Nutzung

Mitglieder und Besucher kdnnen Inhalte einsehen

Layout kann hamburg-spezifisch angepasst werden
Mitteilungen (tweets) erreichen den Nutzer in Echtzeit
Apps flr Smartphones verfiighar

Mitteilungen (tweets) werden von Suchmaschinen gefun-
den

stellt Authentifizierung zur Integration anderer Anwendun-
gen zur Verfigung (OAuth)

RSS wird unterstutzt

Textnachrichten sind auf 140 Zeichen begrenzt

fur die Betreuung oder Prufung von Reaktionen sind Per-
sonalressourcen zu berucksichtigen

fir eine langerfristige Diskussion zu einem Thema oder
einem intensiven Austausch in einer geschlossenen Com-
munity ist twitter ungeeignet

in der Vergangenheit sind ofter Systemausfalle vorge-
kommen

Chancen

Risiken

Abonnement von Mitteilungen/Beitragen (tweets) einer
Prasenz kann Reichweite (Follower) erzeugen

es kann schnelles Feedback zu aktuellen Vorhaben und
Projekten eingeholt werden

dem kurzfristigen Reiz des ,,Dabeiseins* muss eine kon-
sequente Weiterfihrung des Auftritts folgen, ansonsten
kann ein Image-Verlust drohen

angemeldete Nutzer kénnen Inhalte verdffentlichen, die
den Interessen der Verwaltung entgegen stehen

Abbildung 9: SWOT-Analyse twitter
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3.2.2 Szenario: Ein Bezirksamt gibt Impftermine tber ,,twitter* bekannt

Planung Konzeption und Umsetzung " Kommunikation und Evaluation
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Abbildung 10: Anwendungsszenario twitter
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Phase ,,Planung“

Prozessschritt und Beschreibung

,,bunued“ aseyd

Das Gesundheitsamt eines Bezirkes moéchte die Termine fir Impfungen auf

twitter verbreiten. Die Idee wird vom Gesundheitsamt eines Bezirks der

Pressestelle des federfiihrenden Bezirksamtes zur Bewertung und Weiter-
entwicklung Ubermittelt.

Die Pressestelle des federfuhrenden Bezirksamtes entwickelt aus der
Idee ein Grobkonzept, welches zur schnellen und einfachen Bewer-
tung der geplanten Nutzung von Social Media dient. MaRRgeblich sind
die im Standardvorgehensmodell aufgefiihrten Fragestellungen zu folgenden Aspek-
ten (siehe Seite 13):

e Zielsetzung

e beteiligte Fachamter (unterstitzende Stellen)
e Ressourceneinsatz

e rechtliche Rahmenbedingungen

Innerhalb der Runde der Fachdezernenten werden die betroffenen

Fachamter Gber die geplante MaRnahme informiert und zur Mitarbeit

eingeladen. Der Entwurf des Grobkonzeptes wird an die Fachamter ver-
sandt.

Das Grobkonzept wird der Runde der Bezirksamtsleiter mittels Vorlage

zur Freigabe vorgelegt. Die Vorlage enthéalt neben dem Votum Uber

das weitere Vorgehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie eine
Bewertung der Idee mittels eines geeigneten Social Media Tools.

nw Nach Freigabe durch die Runde der Bezirksamtsleiter geht die Vorlage
' zurlick an die Pressestelle des federfiihrenden Bezirks. Diese initiiert die
,,Konzeptions- und Umsetzungsphase* und fordert Unterstitzung durch

die Bezirks- und Fachamter an. Es erfolgt die Planung der weiteren Aktivitaten.

Die freigegebene Vorlage wird parallel an die betreffenden Fachdmter
der Bezirke versandt.
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Phase ,,Konzeption und Umsetzung“

Prozessschritt und Beschreibung

HW &% Die Feinkonzeption wird unter Federfihrung der Pressestelle des
i m’- federfihrenden Bezirksamtes in Absprache mit den beteiligten Be-
zirks- und Fachamtern erarbeitet. Sie gliedert sich in eine Social-
Media-Planung und in ein Betriebskonzept. Maf3geblich sind die im
Standardvorgehensmodell aufgefihrten Fragestellungen zu nachfol-
genden Aspekten (siehe Seite 14):

Social-Media-Planung erstellen
e Zielsetzung

e Adressatenkreis

,,Bunziaswn pun uondazuoy“ aseyd

e Redaktionskonzept

e Social-Media-Toolauswahl

e Ansprachekonzept

e Erfolgskennzahlen

e Vermarktungsstrategie

e Aufwand/Kosten

e Risiken

e Schulungskonzept erstellen

e rechtliche Rahmenbedingungen

Betriebskonzept erstellen

e Verantwortlichkeiten

e Projektorganisation

- Das Feinkonzept wird der Runde der Fachdezernenten mittels Vorlage
zur Freigabe vorgelegt. Die Vorlage enthélt neben dem Votum Uber das
weitere Vorgehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie eine Be-

wertung zur Umsetzung der Feinkonzeption.

Die Umsetzung soll durch einen Dienstleister (z. B. der telefonische HamburgService,
hamburg.de) unterstitzt werden.

MBS Der Dienstleister setzt nun die Feinkonzeption um. Zunéchst sind die be-
troffenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu informieren und einzuwei-
sen. Anschlie3end sind tool-spezifische Schritte zu durchlaufen (z. B. twit-
ter client installieren, Benutzer-Account anlegen, Layout anpassen, Inhalte
bereitstellen).

Der Dienstleister twittert dann die von den Bezirksémtern vorgegebenen Inhalte
(Impftermine).
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Phase ,,Kommunikation und Evaluation*

Prozessschritt und Beschreibung

,,uollenjeAg pun uone)iunwwoy““ aseyd

Twitter-Nutzer lesen die Beitrdge, leiten diese weiter, antworten auf
Beitrdge und werden ,,Follower* des twitter-Profils.

Der Dienstleister reagiert auf Anfragen und Veroffentlichungen oder leitet
diese in Einzelfdllen an die entsprechenden autorisierten Personen in den
Fachamtern der Bezirke weiter.

Die Fachamter der Bezirke unterstiitzen den Dienstleister ggf. bei
Anfragen der Nutzer und liefern neue Inhalte (Impftermine) an den
Dienstleister. Der Dienstleister verdffentlicht die Beitrage.

Im Rahmen eines monatlichen Evaluierungsberichts wertet der

= Dienstleister zusammen mit den beteiligten Fachamtern der Bezirke
d|e Kommentare und Reaktionen anhand der im Feinkonzept beschriebenen Kennzah-
len aus.

Die Ergebnisse der Auswertung werden mittels Vorlage der Runde
der Fachdezernenten Ubergeben. Die Vorlage enthélt entsprechende

Vorschlage, wie weiter vorgegangen werden soll.

Der Dienstleister setzt die Vorgaben der Runde der Fachdezernenten um. Dies kann
beispielsweise die Fortsetzung, Anderung oder Einstellung der Aktivititen auf twitter
sein.

Im vorliegenden Szenario erfolgt eine Anderung des Konzeptes. Es wird
eine Erweiterung des Angebotes vorgenommen. Die erforderlichen

Zulieferungen kommen von den Fachamtern der Bezirke.

Querschnittsprozess ,,Information und Beratung“

Prozessschritt und Beschreibung

niuyosiand

Das Kompetenzzentrum Social Media (Finanzbehérde, Referat E-Government- und
IT-Strategie) unterstitzt bei verschiedenen Fragestellungen, vermittelt Kontakte und
berédt die Verwaltung bei der Lésungsfindung, sei es in technischen, organisatori-
schen oder rechtlichen Belangen.
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3.2.3 Best Practice: Die Stadt San Francisco twittert

Daten und Fakten

URL http://twitter.com/SF311
Besond.ers geeignete Information, Kommunikation
Interaktionsform/en

(siehe Kapitel 2)

Nutzerzahlen Anzahl der Meldungen: tber 4.753 und

Anzahl der Follower: tiber 7.388%

Verantwortlich Servicecenter des Birgertelefons ,,311%
Besteht seit Juni 2009
Besonderheiten Es wird eine kostenpflichtige Zusatz-Software (CoTweet) mit nach-

folgenden Funktionen eingesetzt:

e Multiuser-Zugriff auf twitter,

e personenbezogene Zuteilung von Aufgaben,
e Monitoring mittels dauerhafter Suchanfragen,

e Vorplanung von tweets,

o Verfolgung von Klickstatistiken des URL-Verkirzers bit.ly.

Tabelle 4: Daten und Fakten zum twitter-Account der Stadt San Francisco

Zielsetzung

Die Stadt San Francisco verfolgt mit der Nutzung von twitter folgende Ziele:

e Einflihrung eines zusatzlichen Kommunikationskanals zwischen Birgerinnen/Birger und Verwal-
tung,

e besserer Service und hdhere Transparenz im Verwaltungshandeln,
e schnellere Reaktion auf Missstande und damit Verbesserung des Erscheinungsbildes der Stadt,
e Kosteneinsparung durch reduzierte Kommunikationskosten mit den Burgerinnen/Birger im Ver-

gleich zum Briefversand.

Umsetzung

In San Francisco ist seit 2007 eine zentrale Behdérdenrufnummer etabliert, unter der Birgerinnen und
Birger Auskinfte zu Behérden bekommen und Infrastrukturprobleme anzeigen kénnen. Unter der
Rufnummer ,,311* sind durchgéngig Servicemitarbeiter erreichbar. In den ersten beiden Jahren hat
das Servicecenter mehr als 5 Mio. Anrufe entgegengenommen.*’

'8 http://twitter.com/SF311 (Abruf am 31.03.2011).
7 http://Awww.pcmag.com/article2/0,2817,2348072,00.asp (Abruf am 04.03.2011).
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Seit 2009 nutzt die Stadt San Francisco twitter unter der Adresse @SF311 als zusatzlichen Informa-
tions- und Kommunikationskanal. Zum einen kénnen Birgerinnen und Birger Anfragen an die Verwal-
tung stellen sowie Infrastrukturprobleme (z. B. Schlaglécher, Graffitis oder wilde Deponien) melden.
Zum anderen informiert die Stadt Uber aktuelle Themen. So berichtet die Pressestelle der Stadt Giber
politische Entscheidungen und Veranstaltungen, die Polizei verbreitet Taterbeschreibungen, Museen
laden zu Sonderveranstaltungen ein und das Amt fiir Katastrophenschutz informiert Gber Erdbeben
und Wetterwarnungen.

Die Stadt nimmt alle Anfragen durch das Servicecenter 311 (vergleichbar mit dem Telefonischen
HamburgService) entgegen und verspricht, innerhalb von drei Tagen die Birgerinnen und Burger Uber
die Bearbeitung der Meldung zu informieren.*®

€l SF311e T—
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Abbildung 11: twitter account von San Francisco 311; Quelle: http://twitter.com/#!/SF311 (Stand 07.02.2011)

Fur die Nachverfolgung und Bearbeitung von Anfragen wird intern ein Ticketsystem verwendet. Jede
eingehende Anfrage per twitter erzeugt ein Ticket. Dieses Ticket bekommt der/die Absender/in der
Anfrage zugesendet. So kann der/die Absender/in den Bearbeitungsstand seiner/inrer Anfrage jeder-
zeit nachverfolgen. Im Servicecenter wird das Ticket einem/einer Mitarbeiter/in zugeordnet, der die
weitere Bearbeitung und Nachverfolgung der Anfrage verantwortet. Jeder Bearbeitungsschritt wird
dokumentiert und dem/der Absender/in der Abfrage automatisch Uber twitter mitgeteilt (z. B. Weiter-
leitung an die zustandige Stelle, Vollzugsmeldung). Die tweets des Servicecenters @SF311 werden
automatisch mit den Initialen des/der Sachbearbeiters/in versehen. Dadurch sind tweets auch rick-
wirkend einzelnen Personen zuzuordnen.

'8 http:/Awww.sf311.org/ und http://twitter.com/#!/SF311 (Stand 04.03.2011).
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Eine Evaluation der Zugriffszahlen und Beantwortungszeiten erfolgt automatisch Uber die Zusatz-
Software Co-Tweet.
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3.3 Beispiel: YouTube®®

Was sind die wichtigsten Daten und Fakten iber YouTube?

URL www.youtube.com
Besonders geeignete Interakti- Information, Kommunikation
onsform(en)

(siehe Kapitel 2)

Zielgruppe(n) — Privatpersonen

— Unternehmen und Organisationen

Nutzerzahlen — 300 Millionen Nutzer weltweit®®

— taglich werden mehr als zwei Milliarden Videos abgespielt®*

Wichtigste Funktionen — Erstellen eines individualisierbaren Kanals (,,Channels*) mit Profil
— Einstellen von Videos

— angemeldete Nutzer kbnnen Videos anderer Nutzer als Favoriten hinzu-
fugen oder Videos in Playlists gruppierenNutzer kénnen Videos kom-
mentieren

— Kommunikation mit anderen Nutzern

Einsatzmdglichkeiten fur die — Verbreitung von Informationen: z. B. Darstellen von aktuellen Themen
Verwaltung und Projekten/Vorhaben

— Vermarkten von Dienstleistungen

— Einholen von Stimmungsbildern

Nutzungskosten (z. B. Lizenzkos- | — die Nutzung von YouTube ist kostenlos
ten)
Einrichtungs- und Folgeaufwand | — ein Konto kann in wenigen Minuten erstellt werden

gz PGy Ut e il — fir die Erstellung von Inhalten (Videos), die Prifung der Kommentare

und der Evaluation entstehen personelle Aufwénde (es bietet sich an
fur die Erstellung von Videos ein zentrales, behérdenlibgreifendes An-
gebot zu schaffen)

Tabelle 5: Daten und Fakten (iber YouTube

'® Die Auswahl des Tools stellt keine Empfehlung dar, sondern ist rein zufillig. Siehe unseren Hinweis unter FuBnote 2).
% http://www.youtube.com/t/advertising_audience_targeting (Stand: 11.04.2011).
2! http://www.youtube.com/t/advertising_audience_targeting (Stand: 11.04.2011).
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3.3.1 Was ist YouTube?

YouTube ist ein Video-Portal, auf dem sich jeder Internetnutzer ohne Anmeldung Videos ansehen
kann. Angemeldete Nutzer kénnen zudem Videos hochladen und Videos anderer Nutzer kommentie-
ren. Angesichts der hohen Nutzerzahl und des hohen Bekanntheitsgrades kénnen mit diesem Tool
Informationen in Form von bewegten Bildern einer gro3en Anzahl von Menschen mitgeteilt werden.
YouTube wird schwerpunktméaRig den Interaktionsformen ,,Information* und ,,Kommunikation** zu-
geordnet.

YouTube bietet eine Suchfunktion, um relevante Videos auffinden zu kdnnen. Neben einer Freitextzei-
le zur Eingabe des gewiinschten Themas kann man zusétzlich in 15 verschiedenen Kategorien suchen
(darunter auch die Kategorie ,,Nachrichten & Politik**). Die Suchergebnisse sind standardméRig nach
Relevanz sortiert, lassen sich aber auch nach ,,Hochgeladen am*, ,,Anzahl der Aufrufe* oder ,,Bewer-
tung* sortieren. AuRerdem lassen sich weitere Suchoptionen zur weiteren Einschrdnkung der Su-
chergebnisse einstellen.
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Abbildung 12: Screenshot HafenTV Kanal der Hamburg Port Authority auf Youtube; Quelle:
http://www.youtube.com/user/HamburgPortAuthority (Abruf 04.04.2011)
Um Videos auf YouTube hochladen zu kdnnen, muss man angemeldeter Nutzer sein, also ein Konto
bei YouTube erstellt haben. Mit der Kontoerstellung wird automatisch ein YouTube-Kanal bereitge-
stellt, auf dem er Videos hochladen kann. Auf dem YouTube-Kanal ist ein Profilraster angelegt, das der
Nutzer mit weiteren Inhalten (Titel des Kanals, Kanalbeschreibung, Website u.a.) bestiicken kann. Das
Layout des YouTube-Kanals lasst sich an den personlichen Geschmack anpassen. Man kann zwischen
vorgegebenen Farbschemen wahlen oder auch die Farbe fir einzelne Bereiche sowie die Schriftart
individuell anpassen. Zudem lasst sich ein Hintergrundbild hochladen.
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Beim Hochladen von Videos ist zu beachten, dass diese grundsatzlich maximal 2 GB gro3 und 15
Minuten lang sein durfen. Um groRere Dateien mit bis zu 20 GB hochzuladen zu kénnen, muss man
den erweiterten Video-Upload nutzen, der aber die Installation von Java (mindestens Version 1.5)
voraussetzt. YouTube akzeptiert Videos in diversen gangigen Dateiformaten (avi, 3gp, avi, mov, mp4,
mpeg, flv, mkv).?

Damit die hochzuladenden Videos spater durch die Nutzer mittels der Suchfunktion leicht gefunden
werden kdnnen, sind Titel, Beschreibung, Tags (,,Schlagwdrter*) und Kategorie zu dem Video anzu-
geben. Hier empfehlen wir, sich schon vor dem Hochladen sorgféltig Gedanken Uber einen prézisen
Titel, eine umfassende Beschreibung, vollstandige Tags und die richtige Kategorie-Zuordnung zu ma-
chen.

Mit der Funktion ,,AutoShare* kann das hochgeladene Video mit anderen Social Media Tools (wie
z. B. Facebook oder Twitter) des Kontoinhabers geteilt werden. YouTube stellt hierzu beim Video-
Upload die Méglichkeit zur Verfiigung, das Konto von ausgewahlten Social Media Websites mit dem
YouTube-Konto zu verbinden. Wenn also eine Behdrde neben dem YouTube-Kanal beispielsweise
auch ein Facebook-Profil besitzt, wird mittels ,,AutoShare* das hochgeladene Video automatisch auf
der verbundenen Facebook-Seite zum Abspielen angezeigt, was einen nicht zu unterschatzenden
Multiplikator fir die Verbreitung darstellt.

Wie kann man den Erfolg bei der Nutzung von YouTube messen?

Im Profil eines YouTube-Kanals werden automatisch folgende Nutzungszahlen angezeigt:

e Anzahl der Kanalaufrufe,

e Anzahl der Upload-Aufrufe,

e Anzahl der Abonnenten,

e Anzahl der Freunde,

e Anzahl der Kanalkommentare.

Fur die einzelnen Videos werden ebenfalls die Anzahl der Aufrufe und die Anzahl der Kommentare
ausgewiesen. AulRerdem gibt es die Mdoglichkeit, Videos mit ,,Mag ich* oder ,,Mag ich nicht* zu be-
werten. Das Ergebnis der Bewertungen wird auch unter dem Video angezeigt.

Mit Hilfe des kostenlosen Analyse- und Berichtstools ,,YouTube Insight“?® kann sich jeder Nutzer
eines YouTube-Kontos detaillierte Statistiken zu seinen hochgeladenen Videos ansehen. Videoaufrufe
werden bei ,,YouTube Insight* auf einer interaktiven Zeitleiste und einer Karte grafisch dargestellt
(z.B. Aufruf verschiedener geografischer Regionen, um die Aktivitat in diesen Regionen Uber be-
stimmte Zeitrdume hinweg anzuzeigen). AuBerdem kdnnen Nutzer die relative Beliebtheit ihrer Videos
in einer bestimmten Region mit allen Videos in dieser Region vergleichen. Weitere Analysefunktionen
liefern demografische Informationen und Informationen zum Nutzerverhalten (Wiedergabelange, Be-
wertungen, Kommentare). Diese Auswertungen kénnen auch als Datei (csv-Format) heruntergeladen
werden.

2 plle Angaben dieses Absatzes sind auf dem Stand vom 11.04.2011.
% http://www.youtube.com/t/advertising_insight .
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Mit welchem Aufwand muss bei der Nutzung von YouTube gerechnet werden?

Die Nutzung von YouTube ist kostenlos. Die Einrichtung eines YouTube-Profils oder eines YouTube-
Channels dauert etwa 20 Minuten. Es bestehen keine besonderen technischen Anforderungen. Y-
ouTube kann Gber den Webbrowser genutzt werden.

Personalaufwénde entstehen in allen Phasen des Vorgehensmodells von der Phase ,,Planung* Uber
die Phase ,,Konzeption und Umsetzung* bis hin zur Phase ,,Kommunikation und Evaluation*“. Den
groRten Aufwand stellt die Produktion von Videos dar. Ein zentrales Angebot zur Erstellung von Vi-
deos kann hier unterstitzen.

Waéhrend der Kommunikation und Evaluation richtet sich der Pflegeaufwand nach der Konfiguration
des YouTube-Kanals. Sofern Kommentare zugelassen werden, ist eine regelmafige Kontrolle der
eingehenden Kommentare durchzufiihren. Die Administratoren eines YouTube-Kanals kénnen sich
automatisch tber Kommentare per E-Mail informieren lassen. Die Auswertung der Zugriffszahlen und
der Anzahl von Kommentaren und Bewertungen erfolgt bei YouTube automatisch (Profildaten und
YouTube Insight — siehe oben).

Wofir kann man YouTube in der Verwaltung nutzen?

YouTube kann von der Hamburgischen Verwaltung bei unterschiedlichen Aufgabenstellungen ver-
wendet werden:

e Veroffentlichung von Informationen und Nachrichten, z. B. um die Aufmerksamkeit fir eine Ein-
richtung, ein Projekt, eine Veranstaltung oder ein Ereignis zu erhéhen,

e Imagevideos zur Akquisition von Nachwuchskréften fir die Hamburgische Verwaltung,

e Veroffentlichung von ,,Schulungsvideos* fur die Burgerinnen und Birger, um neue technische
Errungenschaften und ihre Nutzung vorzustellen (z. B. ,,Wie authentifiziere ich mich mit dem neu-
en Personalausweis?* oder ,,Wie miete ich das StadtRAD Hamburg an?*),

e Multiplikator zur Verbreitung von Informationen und Nachrichten, da die Birger mit geringem
Aufwand die Videos in ihre Social-Media-Konten und Websites einbinden kénnen,

e Einholung eines Stimmungsbildes durch Rickmeldungen zu den Videos seitens der Bevélkerung
in Form von Kommentaren oder Bewertungen,

o Offentliche ,,Archivierung* von Videos, da diese auch nach Abschluss von Projekten, Veranstal-
tungen oder Ereignissen stets abrufbar bleiben.

Was sollte man bei der Nutzung von YouTube beachten?

Ein YouTube-Kanal soll in der Regel eine gro3e Anzahl von Menschen erreichen, welche die Inhalte
positiv bewerten. Mdgliche Erfolgsfaktoren hierfir sind:

e aktuelle Themen bei den zuletzt hochgeladenen Videos,

e regelméRige Verodffentlichung von Videos in nicht zu langen zeitlichen Abstanden,
e technisch und inhaltlich gut gemachte Videos von hoher Qualitéat,

e zielgruppengerechte Ansprachestrategie,

e Angebot von Interaktionsméglichkeiten (Kommentare, Bewertungen),
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e Einbindung von YouTube in die Strategie zur Offentlichkeitsarbeit, zum Beispiel durch Verbinden
mehrerer Social Media-Angebote der FHH (,,AutoShare*).

Welche Potenziale bietet YouTube?

Starken

Schwachen

= einfach zu nutzen und einzurichten
= Layout kann Hamburg-spezifisch angepasst werden
kostenlos

= sehr bekannte Video-Seite, wird von den Besuchern wie
ein TV Kanal wahrgenommen

es sind alle Altersgruppe vertreten

= Videos konnen in allen géngigen Formaten hochgeladen
werden

= die Auswertung der Zugriffszahlen erfolgt automatisch
= Videos werden in Suchmaschinen gefunden
= Apps fur Smartphones verfiigbar

Einbindung in andere Tools und bestehende Auftritte
maoglich

= hoher technischer und personeller Aufwand fiir die Erstel-
lung von professionell gestalteten Videos, entsprechende
Kosten sind zu berlcksichtigen

= Medium ist nicht werbefrei, teilweise wird kontextbezogen
geworben

= offizielle Kanéle der offentlichen Verwaltung sind per Y-
ouTube-Suchfunktion nicht immer leicht zu finden

Chancen

Risiken

Glaubwirdigkeit von Themen kann durch Personlichkeiten
gesteigert werden

= es kann schnelles Feedback zu aktuellen Vorhaben und
Projekte eingeholt werden

Verwaltungshandeln kann ,,anfassbarer werden
= Medium kann z. B. fur Schulungsvideos genutzt werden

= Reichweitenerhéhung durch Verbinden mit anderen Social-
Media-Konten (,,AutoShare*) und durch die Nutzer, in dem
sie auf ihren Seiten die Videos einbinden

= dem kurzfristigen Reiz des ,,Dabeiseins*“ muss eine kon-
sequente Weiterfihrung des Auftritts folgen, ansonsten
kann ein Image-Verlust drohen

= Auswahl der Themen muss die Birgerinnen und Burger
ansprechen, sonst droht schnell ein Akzeptanzverlust

= durch die Kommentarfunktionen konnen angemeldete
Nutzer Inhalte veréffentlichen, die den Interessen der Ver-
waltung entgegen stehen kénnen

Abbildung 13: SWOT-Analyse YouTube
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3.3.2 Szenario: Die Kulturbehdrde berichtet auf ,,YouTube* iiber Veranstaltungen

Planung _ Konzeption und Umsetzung Kommunikation und Evaluation
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Abbildung 14: Anwendungsszenario YouTube

Seite 48 von 120



Vorgehensmodell fir die Nutzung von Social Media

Phase ,,Planung*

Prozessschritt und Beschreibung

»»bunue|d* aseyd

Die Kulturbehérde mdochte ein Videoportal einsetzen, um mit kurzen Video-

Beitragen Uber aktuelle Themen rund um Theater und Museen zu berichten.
Die Idee wird von der Abteilung fiir ,,Theater, Bibliotheken, Museen, Volksfeste* der
Pressestelle der Kulturbehorde zur Prifung der Umsetzung und Weiterentwicklung
Ubermittelt.

Die Pressestelle entwickelt aus der Idee der Fachabteilung ein Grob-
konzept, welches zur schnellen und einfachen Bewertung der geplan-
ten Nutzung von Social Media dient. Mal3geblich sind die im Stan-
dardvorgehensmodell aufgefiihrten Fragestellungen zu folgenden
Aspekten (siehe Seite 13):

o Zielsetzung

e beteiligte Fachabteilung (unterstiitzende Stelle)

e Ressourceneinsatz

e rechtliche Rahmenbedingungen
Die Fachabteilung pruft verfiigbare Ressourcen und unterstiitzt die
Pressestelle bei der Erstellung der Grobkonzeption. Sie benennen gege-
benenfalls verantwortliche Ansprechpartner. Gleichzeitig wird der Fach-

abteilung der Ansprechpartner in der Pressestelle mitgeteilt. Der Entwurf des Grob-
konzeptes wird an die Fachabteilung versandt.

Innerhalb der Abteilungsleiterrunde, ggf. unter Einbeziehung des/der Staatsrats/ratin
wird die betroffenen Fachabteilung Uber die geplante MalRnahme informiert und zur
Mitarbeit eingeladen.

Das Grobkonzept wird der Behoérdenleitung mittels Vermerk zur Frei-
gabe vorgelegt. Der Vermerk enthélt neben dem Votum (ber das wei-
tere Vorgehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie eine Bewer-

tung der Pressestelle zur Umsetzung der Idee mittels eines geeigneten Social Media
Tools.

' mh Nach Freigabe durch die Behdrdenleitung geht der Vermerk zuriick an
- die Pressestelle. Die Pressestelle initiiert die Phase ,,Konzeption und
Umsetzung‘ und fordert ggf. Unterstiitzung durch die Fachabteilung an.
Es erfolgt die Planung der weiteren Aktivitaten.

Der freigegebene Vermerk wird parallel an die betreffende Fachabtei-
lung versandt.
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Phase ,,Konzeption und Umsetzung“

Prozessschritt und Beschreibung

Die Feinkonzeption wird unter Federfihrung der Pressestelle in
Absprache mit der beteiligten Fachabteilung erarbeitet. Sie gliedert
sich in eine Social-Media-Planung und in ein Betriebskonzept.
Malgeblich sind die im Standardvorgehensmodell aufgefiihrten
Fragestellungen zu nachfolgenden Aspekten (siehe Seite 14):

Social-Media-Planung erstellen
o Zielsetzung

e Adressatenkreis

e Redaktionskonzept

e Social-Media-Toolauswahl
e Ansprachekonzept

e Erfolgskennzahlen

e Vermarktungsstrategie

e Aufwand/Kosten

e Risiken

e Schulungskonzept

e rechtliche Rahmenbedingungen
Betriebskonzept erstellen

e Verantwortlichkeiten

e Projektorganisation

Das Feinkonzept mit der Auswahl des Social Media Tools ,,YouTube*

wird der Behordenleitung mittels Vermerk zur Freigabe vorgelegt. Der

Vermerk enthalt neben dem Votum ({ber das weitere Vorgehen eine
Darstellung des Sachverhaltes sowie eine Bewertung der Pressestelle zur Umsetzung
der Feinkonzeption.

Die Behordenleitung priift die Inhalte und erteilt eine Freigabe bzw. ordnet Anderun-
gen an.

ﬂm{. Pressestelle setzt nun die Feinkonzeption mit Unterstiitzung der Fach-

abteilung um. Zunéchst sind die betroffenen Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter zu informieren und einzuweisen. AnschlieBend sind tool-

spezifische Schritte zu durchlaufen (z. B. Benutzer-Account anlegen,
m Layout anpassen, Inhalte produzieren und bereitstellen).
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Phase ,,Kommunikation und Evaluation*

Prozessschritt und Beschreibung

,,UOIeN[eA3 pun uonexiunwwoy* aseyd

YouTube-Nutzer werden auf den YouTube-Auftritt und die Videos der
Behdorde aufmerksam und kommentieren deren Inhalte, bewerten die-
se (,,Mag ich*/,,Mag ich nicht*“) oder werden Freunde bzw. Abonnenten des YouTu-
be-Kanals.

Ein Mitarbeiter der Pressestelle beobachtet die Kommentare und nimmt
gegebenenfalls zu ihnen Stellung.

Die Fachamter sind im vorliegenden Szenario bei der Beantwortung die-
ses Kommentars grundsatzlich nicht involviert. Optional kdnnen sie so-
wohl fuir einzelne Riickfragen als auch fir die kontinuierliche Beobachtung
und Reaktion von der Pressestelle eingebunden werden.

Im Rahmen eines monatlichen Evaluierungsberichts stellt die Presse-
stelle zusammen mit den beteiligten Fachamtern/Fachabteilungen
fest, dass die Anzahl der Kanalaufrufe, der ,,Uploads* sowie der

Abonnenten und Freunde noch nicht den in der Feinkonzeption
- erwarteten Kennzahlen entsprechen.
Als Reaktion auf die noch nicht zufriedenstellenden Kennzahlen

werden weitere MarketingmalRnahmen zur Erhéhung des Bekanntheitsgrades des
YouTube-Kanals der Behtrde erwogen.

Die Ergebnisse der Auswertung von Pressestelle und der beteiligten
Fachabteilung werden in einem Vermerk der Behdrdenleitung Gbergeben.
Der Vermerk enthalt entsprechende Vorschlage, wie der Bekanntheits-
grad des YouTube-Kanals verbessert werden kann.

Die Pressestelle setzt die Malinahmen des freigegebenen Vermerks
um. Beispielsweise konnte der YouTube-Kanal zukulinftig prominenter
auf hamburg.de beworben werden.

Ggf. erhélt die Pressestelle bei der Umsetzung Unterstiitzung von
der Fachabteilung.
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Querschnittsprozess ,,Information und Beratung“

Prozessschritt und Beschreibung

Das Kompetenzzentrum Social Media (Finanzbehérde, Referat E-Government- und
IT-Strategie) unterstitzt bei verschiedenen Fragestellungen, vermittelt Kontakte und

beradt die Verwaltung bei der Lésungsfindung, sei es in technischen, organisatori-
schen oder rechtlichen Belangen.

nuyosiand
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3.3.3 Best Practice: YouTube-Kanal der Bayerischen Staatsregierung

Daten und Fakten

URL www.youtube.com/bayern
Besonders geeignete Information, Kommunikation
Interaktionsform/en

(siehe Kapitel 2)

Nutzerzahlen Kanalaufrufe: 633.033

Abonnenten: 1336

Kanalkommentare: 2046

Upload-Aufrufe (geklickte Videos): 805.416%*

Verantwortlich Der YouTube-Kanal der Bayerischen Staatsregierung ist Teil ihrer Informati-
onsarbeit im Rahmen ihres verfassungsrechtlichen Informationsauftrags.

Besteht seit November 2009

Tabelle 6: Daten und Fakten zum YouTube-Kanal der Bayerischen Staatsregierung

Zielsetzung

Der Bayernkanal dient in erster Linie der Information der Burger Uiber politische Sachverhalte. Mit dem
Bayern-Kanal auf YouTube méchte die Bayerische Staatsregierung u. a.

e einen weiteren Kommunikationskanal zwischen Birgern und Verwaltung einfiihren,
e den Menschen Politik lebendig vermitteln,

e durch Fokussierung - insbesondere auf die junge Zielgruppe - Interesse an der bayerischen Politik
wecken,

e der Vielfalt des Landes Bayern tber ihren YouTube-Kanal Ausdruck verleihen,

e und die Internet-Nutzer Uber die Kommunikationsplattform zum Mitmachen anregen, zum Bei-
spiel in Form von Video-Wettbewerben.

Umsetzung

Seit November 2009 verfligt der Freistaat Bayern tber einen eigenen YouTube-Kanal. Es werden dort
regelmaRig neue Videos der Staatskanzlei und der Staatsministerien eingespielt. Burgerinnen und
Birger kénnen sich tber die aktuelle Politik in Bayern, aber auch zu anderen Themen rund um den
Freistaat mit kurzen Videos und Stellungnahmen informieren.

2 http://www.youtube.com/bayern (Abruf am 31.03.2011).
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Es werden verschiedene Rubriken (playlists) angeboten:® u. a. ,,Bayerischer Ministerprasident,
,».Familie — Aufbruch Bayern*, ,,Bildung — Aufbruch Bayern*, ,,Innovation — Aufbruch Bayern.

Baysilschen Familie - Auflivch B]ldmug Aullsrinch Tnnewation - Auflouch  Ewpopa und die Welt  Wintschaft and
Minstenprisident Baysin Bayein Bayein vor 22 Shirglen Finanzen

wor 2 Tispan WO | Wioche WM ] WD wir 3 Tagen Wéegern IndnT WO T Voo
Vatarn bifon Wéetsre lot Wastere IloT Wéednrn inog Wetters ntay
Uit aind Landwirschatt and Jugend Olymypia Medion und IT

Gl el Farstien vor 1 Wikachs o 1 Wacha vor 1 Weeha

wor | \oche vor 3 Wirulan Wedere s Wedare Intos Piedire i

Walere Infos Welere Irice

Abbildung 15: Rubriken (playlists) des Bayernkanals auf YouTube; Quelle: http://www.youtube.com/bayern?gl=DE&hl=de#g/p
(Stand 08.04.2011)

Alle Videos kénnen von den Nutzern bewertet und kommentiert werden. Diese Mdéglichkeit wurde
bereits mit tiber 2.000 Kommentaren wahrgenommen.” Die im Bayernkanal verwendeten Videos
zeichnen sich durch einen starken Bezug auf die Interessen des Landes Bayern und einer hohen in-
haltlichen sowie technischen Qualitat aus. Dabei wird darauf geachtet, dass die Inhalte (politisch)
neutral formuliert werden.

% http://www.youtube.com/bayern (Abruf am 08.04.2011).
% Quelle: www.youtube.de/bayern (Abruf am 08.04.2011).
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Abbildung 16: Bayernkanal auf YouTube, Quelle: http://www.youtube.com/bayern (Stand 12.04.2011)

Der Aufbau und die Pflege des YouTube-Kanals erfolgt seitens der Staatskanzlei in Eigenregie. Pro
Woche werden etwa 3-5 Filme produziert (inkl. Schnitt, Sprechertext, Stimme und Musik). Die redak-
tionelle Betreuung des YouTube-Kanals erfolgt dabei immer im Vier-Augen-Prinzip. Die Kommentare
der Nutzer werden vor ihrer Verodffentlichung von zwei Mitarbeitern der Staatskanzlei auf Einhaltung
der Netiquette27 Uberpraft und erst dann zur Ver6ffentlichung freigegeben. Sofern die Staatskanzlei
sich bei einzelnen Kommentaren veranlasst sieht, eine Stellungnahme abzugeben, erfolgt dies — ge-
gebenenfalls unter Hinzuziehung der fachlichen Stellen — ebenfalls nach dem Vier-Augen-Prinzip.

Den YouTube-Kanal haben tber 1.300 Nutzer abonniert. Er wurde bereits knapp 635.000 aufgerufen.
Gelegentliche Umfragen auf dem Bayernkanal erh6hen dabei zusatzlich die Aktivitdéten im Online-
Dialog mit deren Birgerinnen und Birgern.

" Die Netiquette wird gut sichtbar am linken Bildrand des YouTube-Kanals der Bayerischen Staatsregierung abgebildet.
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3.4 Beispiel: XING

Was sind die wichtigsten Daten und Fakten tiber XING?

URL

WWw.xing.com

Besonders geeignete Interakti-
onsform/en
(siehe Kapitel 2)

Information, Kommunikation, Vernetzung

Zielgruppe(n) XING wird vorwiegend im Geschéftskontext genutzt:
— Unternehmen
— Privatpersonen: Studenten, Absolventen, Doktoranden, Diplomanden
und Auszubildende
Nutzerzahlen — ca. 4,5 Mio. Mitglieder in Deutschland, Osterreich und der Schweiz

— weltweit tiber 10 Mio. Mitglieder®®

Wichtigste Funktionen

— Foren, Fach- und Interessengruppen
— Darstellung als attraktiver Arbeitgeber und Stellenbérse

— Vernetzen

Einsatzmdglichkeiten fiir die Ver-
waltung

— Personalakquisition

— Alumni-Netzwerk der Behérden (z. B. Quereinsteiger, Trainees)
— Einladung zu Veranstaltungen

— Sammlung und Austausch von Fachinformationen

— Veroffentlichung von News

— Kontakte zur Zusammenarbeit kniipfen

Nutzungskosten (z. B. Lizenzkos-
ten)

— XING-Mitgliedschaft von kostenlos bis 7,95 EUR im Monat

— Unternehmensprofil von kostenlos bis 129,- EUR im Monat je nach
Angebotspaket

— die weiteren Unternehmensangebote (XING Jobs, XING Recruiter-
Mitgliedschaft etc.) sind kostenpflichtig

Einrichtungs- und Folgeaufwand
ohne Planung und Konzeption

— ein XING-Profil kann in wenigen Minuten erstellt werden

— fir die Redaktion und Pflege von Inhalten (Unternehmensprofil, Stel-
lenbdrse, Gruppenbeitréage etc.) entstehen personelle Aufwénde

Tabelle 7: Daten und Fakten Giber XING

%8 http://www .xing.com (Abruf am 31.03.2011)
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3.4.1 Was ist XING?

XING wurde 2003 unter dem Namen OpenBC gegriindet und 2006 in XING umbenannt. Die Internet-
plattform mit Funktionen und Services fur Networking, Kontaktsuche und Kontaktmanagement zahlt
heute tiber 10 Millionen Nutzer, davon 687.000 mit einer kostenpflichtigen Premium-Mitgliedschaft®®.
Im Mittelpunkt stehen der Aufbau und die Pflege bestehender Kontakte und das Finden von Koopera-
tionsmaoglichkeiten. Weiterhin bieten Fachforen Zugang zu praxisnahem Know-how. Die Internetplatt-
form wird schwerpunktmaRig der Interaktionsform ,,Vernetzung* im beruflichen Umfeld zugeordnet.
Diverse Funktionen erlauben aber auch eine Zuordnung zu den Interaktionsformen ,,Information* und
»Kommunikation®.

Mitglieder konnen auf XING (kostenlos) ein Profil erstellen und darauf Informationen zu ihrer Ausbil-
dung und Qualifikation, ihrem Werdegang sowie ihre Kontaktdaten hinterlegen. Die Mitglieder kénnen
ihre Profile miteinander ,,vernetzen*, wodurch die im Profil eingegebenen Informationen anderen
Nutzern sichtbar gemacht werden. Welche Informationen fiir wen sichtbar sind kann, mit den Einstel-
lungen zur Datensicherheit/Privatsphére gesteuert werden. Beispielsweise kann festgelegt werden,
ob und ggf. welche Daten lediglich fir die bestatigten Kontakte sichtbar sind, oder ob das gesamte
Profil in Suchmaschinen — wie z. B. Google — gefunden werden kann. Eine kostenpflichtige Premium-
Mitgliedschaft erlaubt es, die Besucher des eigenen Profils zu sehen bzw. mit ihnen in Kontakt zu
treten und erweiterte Funktionen zu nutzen (z. B. erweiterte Suchfunktion, Nachrichten).

Dartber hinaus sind bei XING derzeit tiber 26.000 XING-Gruppen entstanden.® Hierbei handelt es sich
um Interessengemeinschaften, die von den Mitgliedern (Privatpersonen und Unternehmen) selbst
gegruindet und moderiert werden. Der zentrale Bestandteil einer XING-Gruppe sind Diskussionsforen,
in denen sich Nutzer austauschen. Es ist mdglich, innerhalb einer XING-Gruppe in den von den Grup-
penmitgliedern verfassten Diskussionsbeitragen gezielt nach Know-how-Tragern zu suchen und mit
ihnen in Kontakt zu treten.

Daneben bietet das System zahlreiche Unterstitzungsfunktionen, die die Kontaktpflege und den Kon-
taktaufbau erleichtern sollen. So erinnert XING an die Geburtstage direkter Kontakte, informiert wenn
ein Kontakt die Stelle wechselt oder beférdert wird, unterstiitzt das Empfehlen interessanter Stellen-
angebote und ermdglicht es, Kontakte einander vorzustellen.

% Quelle: XING AG, Hamburg, Konzernabschluss zum Geschéftsjahr vom 01.01.2009 bis 31.12.2009 (aufrufbar unter
www.ebundesanzeiger.de) — Abruf am 04.01.11.

% www.xing.com (Abruf am 01.04.2011).
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Abbildung 17: Screenshot des Unternehmensprofils der Handelskammer Hamburg, Quelle: XING
(https://www.xing.com/companies/handelskammerhamburg?trkid=us%3a79bea9aa86c5dba698b8f96b1c32f5e0%3ad41d8cd9
8f00b204e9800998ecf8427e%3acompanies;trkoff=0 (Stand 15.04.2011).

Fur Unternehmen besteht die Mdglichkeit, sich durch ein ,,Unternehmensprofil* zu prasentieren (z. B.
als attraktiver Arbeitgeber oder als Know-how-Trager zu bestimmten Themengebieten). Unterneh-
mensprofile bieten die Mdglichkeit,

e (abschaltbare) Arbeitgeberbewertungen und eine Ubersicht zu allgemeinen Daten der Arbeitneh-
merstruktur (z. B. Altersstruktur, Karriere-Level, Sprachkenntnisse) zu erhalten,

e Ansprechpartner vorzustellen,

e eine Verknipfung der Unternehmenszugehdérigkeit eigener Mitarbeiter, die ein XING-Profil haben,
vorzunehmen,

e das Unternehmen mit Suchbegriffen in Verbindung zu bringen,

e Nachrichten zu verbreiten, die von Mitgliedern abonniert werden kénnen und sodann auf deren
Startseite erscheinen (z. B. Stellenausschreibungen, Informationen aktuellen The-
men/Projekten),

Zu

e Nachrichten direkt an Mitglieder zu senden.

XING hietet drei abgestufte Angebotspakete (Basis-, Standard- und Pluspaket) fir Unternehmensprofi-
le mit unterschiedlichen Funktionsumféangen an. Im Basis- und Standardpaket sind nicht alle vorge-
nannten Funktionen enthalten (siehe hierzu auch Abschnitt ,,Mit welchem Aufwand muss bei der
Nutzung von XING gerechnet werden?*).
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Neben Unternehmensprofilen sind XING-Gruppen dazu geeignet, Experten fir unterschiedliche The-
men zusammenzubringen. Als Gruppenmoderator kann man Mitgliedern Newsletter und Veranstal-
tungseinladungen zusenden. XING-Gruppen kdénnen von allen Mitgliedern eingesehen werden. Eine
exklusive Variante steht mit XING Enterprise Groups zur Verfligung. Hier kann der Nutzerkreis ent-
sprechend eingeschrénkt werden (z. B. bestatigte Mitarbeiter, Alumnis).

Weitere kostenpflichtige Angebote fir Unternehmen stellen die Produktpakete im Bereich Recruiting
dar. Es wird unterschieden zwischen XING Jobs und der XING-Recruiter-Mitgliedschaft. Bei XING
Jobs reicht das Angebot von der einfachen Textanzeige bis hin zu individuellen Lésungen mit vollge-
staltetem Layout und Design fur Vakanzen. Im Gegensatz zu herkdmmlichen Stellenbérsen bietet
XING den Vorteil eines Sozialen Netzwerkes. Dies erlaubt u. a. einen Abgleich von Stellenangeboten
mit geeigneten Mitgliederprofilen (durch intelligentes Profil-Matching) oder eine Platzierung von Stel-
lenangeboten im Sichtbereich der Profilseiten. Der Kreis potentieller Kandidaten wird somit auch auf
Personen erweitert, die nicht konkret auf Stellensuche sind.

Die XING-Recruiter-Mitgliedschaft unterstitzt bei der aktiven Suche nach Kandidaten. Hier gibt man
keine Anzeige auf, sondern sucht unter den Mitgliedern mit exklusiven Suchfiltern nach geeigneten
Bewerbern. Ein Kontaktmanagement unterstitzt dabei die Aktivitaten.

Wofir kann man XING in der Verwaltung nutzen?

XING ist ein ,,Karrierenetzwerk*, welches auf die Zielgruppe der Berufstatigen ausgerichtet ist. Aus
Sicht der Hamburgischen Verwaltung bildet daher insbesondere die Personalakquisition den Kern der
Einsatz- bzw. Nutzungsmdglichkeiten. Darliber hinaus eignet sich XING zur Verbreitung und Samm-
lung von Informationen in einem professionellen Umfeld. Die XING-Gruppen in Verbindung mit den
Suchfunktionen bieten fir jeden einzelnen Mitarbeiter der FHH die Mdéglichkeit zum fachlichen Aus-
tausch und Wissenstransfer.

Bei der Personalakquisition ist neben der Mdglichkeit des Schaltens klassischer Stellenangebote ins-
besondere der Zugang zu Nutzerprofilen interessant. Die Nutzerprofile enthalten meist ausfuhrliche
Informationen zu Ausbildung, Werdegang, Erfahrungen und Interessen. Sie kénnen mit Hilfe unter-
schiedlicher Filter durchsucht und ausfindig gemacht werden. Die Hamburgische Verwaltung kdnnte
bei XING also gezielt nach Bewerbern und geeigneten Kandidaten suchen, die z. B. die benétigte
Qualifikation aufweisen kénnen. Im Anschluss an die Recherche kann mit diesen Kandidaten gezielt in
Kontakt getreten werden.

XING-Gruppen bieten der Hamburgischen Verwaltung weitere Mdoglichkeiten hinsichtlich des Aus-
tauschs und der Verbreitung von Informationen im ,,Geschéaftskontext*:

e Vernetzen der eigenen Mitarbeiter (z. B. Quereinsteiger, Trainees, Auszubildende, Alumni oder
berufsspezifische Gruppen),

e Bewerbung von Verwaltungsangeboten,

e Austausch und Wissenstransfer zu Fachthemen unter ,,Gleichgesinnten* als Ergdnzung zum ex-
ternen Wissensmanagement.
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Was sollte man bei der Nutzung von XING beachten?

Die Ansprache auf XING ist formell und allgemein an den ,,Geschéftskontext* angepasst. In der Regel
siezen sich die XING-Mitglieder in den Diskussionsforen.

Bei der eigenen Moderation von XING-Gruppen sind nachfolgende Aspekte zu beachten:
e Auswabhl relevanter Themen,

e regelmaRige Veroffentlichung von Beitragen,

e qualifiziertes Moderatorenteam,

e schnelle Reaktion auf Beitrage und Fragen.

Der XING-Auftritt sollte in die Kommunikationsstrategie der FHH eingebunden sein, indem die einzel-
nen Web-Angebote sowie das Intranet der FHH auf den XING-Auftritt referenzieren. Einzelne Amter
und Behorden kénnen eigene XING-Institutionenprofile aufbauen; sie werden dann einem (lbergrei-
fenden ,,Dach-Profil der FHH zugeordnet. Stellenanzeigen und Recruiting-Funktionen sind auf die-
sem zentralen Profil zu bindeln.

Wie kann man den Erfolg bei der Nutzung von XING messen?

Zur Erfolgsmessung der Nutzung von XING gibt es mehrere Indikatoren:

e Anzahl der Bewerbungen (bei Akquisitionstatigkeiten),

e Anzahl der XING-Gruppen-Mitglieder,

e Anzahl der Abonnenten,

e Anzahl der Mitarbeiter, die ihre Unternehmenszugehdrigkeit bestatigt haben,

e Anzahl der Arbeitgeberbewertungen.

Mit welchem Aufwand muss bei der Nutzung von XING gerechnet werden?

Die Nutzung von XING ist fur Mitglieder kostenlos. Mit einer Premium-Mitgliedschaft (ab 5,55 EUR
monatlich) erhalt der Nutzer erweiterte Funktionen®'.

Unternehmensprofile kdnnen mit dem Basispaket kostenlos eingerichtet werden. Allerdings stehen
dann nur wenige Funktionen zur Verfligung. So kénnen beim Basispaket nicht mehrere Editoren auf
das Unternehmensprofil zugreifen, die Suche ist nur eingeschrankt méglich. Auch sind individuelle
Gestaltungsmdoglichkeiten (z. B. zur Anwendung des Style Guide der FHH) und uneingeschrankte
News-Funktionen erst mit dem kostenpflichtigen Pluspaket méglich.

% Siehe auch https://www .xing.com/app/billing?op=premium_overview:reagent=uplt_98 (Abruf am 07.04.2011).
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Unternehmensprofil Unternehmensprofil Unternehmensprofil
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Abbildung 18: Produktpalette XING Unternehmensprofile, Quelle: http://companyprofile.xing.com/de_index.html (Stand
06.04.2011)

XING-Gruppen kdnnen kostenlos eingerichtet werden und bedurfen der Freischaltung durch XING. Zu

XING Enterprise Groups sind zum Zeitpunkt der Recherche® keine Preisinformationen abrufbar ge-
wesen.

XING Jobs ist ein kostenpflichtiges Angebot. Die Pflege und Einrichtung sowie der Aufwand fur die
Beantwortung von Rickfragen zu Stellenanzeigen ist bei XING Jobs vergleichbar mit dem Aufwand
bei herkbmmlichen Stellenbérsen. Die Beantwortung von Rickfragen kann z. B. direkt durch die Be-

hoérden online erfolgen (z. B. per E-Mail an den Ansprechpartner, der auf einer Stellenanzeige angege-
ben war).

2 Stand: 07.04.2011.
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Abbildung 19: Preismodell XING Jobs; Quelle: https://www.xing.com/jobs/products/overview (Stand 06.04.2011)

Die XING-Recruiter-Mitgliedschaft ist kostenpflichtig. Die Preisgestaltung richtet sich nach der Lauf-

zeit. Durch die aktive Rolle im Rahmen der XING Recruiting-Mitgliedschaft entsteht ein kontinuierli-
cher Personalaufwand.

Prets-Tipg: 40% sparen!

Ein-Jahres-Recruiter- Sechs-Monats-Recruiter- Drel-Monats-Recruiter-
Mitghedschaf . :
Mrtgliedschaft Mitgliedschaft’ Milgliedschai
Lautzeitin Monaten 12 B 3
. Preis 29.95 € J9 95 € 4995 €
Auswahlen Auswihlen Auswahlen

Abbildung 20: Preismodell XING-Recruiter-Mitgliedschaft; Quelle: https://www.xing.com/app/billing?op=recruiter_overview

(Stand 06.04.2011)

Bei der Nutzung der unterschiedlichen Unternehmensangebote von XING entstehen in allen Phasen
des Vorgehensmodells (von der Phase ,,Planung* lber die Phase ,,Konzeption und Umsetzung* bis
hin zur Phase ,,Kommunikation und Evaluation**) Personalaufwande.

Auf XING kann Uber das Internet, Uber Blackberry und PDA sowie jedes internetfédhige Mobiltelefon
zugegriffen werden. Zusatzlich steht ein kostenloses iPhone App zur Verfliigung.
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Welche Potenziale bietet XING?

Stérken Schwéchen
= einfach zu nutzen und einzurichten = nicht werbefrei
= hoher Bekanntheitsgrad in Deutschland (>4,3 Mio. Mitglie-
der)
= unterschiedliche Darstellungsmdglichkeiten  (Unterneh-
mensprofil, Gruppen, Events, Newsletter)
= das Netzwerk wird von den Mitgliedern Gberwiegend im
beruflichen Kontext genutzt
= anhand der Nutzerprofile lassen sich im Rahmen der Per-
sonalakquise erste Eindriicke Uber Qualifikationen und Le-
benslaufe gewinnen
Chancen Risiken

= die Hamburgische Verwaltung kann sich als attraktiver
Arbeitgeber prasentieren

Mitarbeiter der Hamburgischen Verwaltung kdnnen sich im
beruflichen Kontext in Interessensgruppen vernetzen und
dort austauschen und im Rahmen von fachlichen Diskussi-
onen externes Know-how nutzen.

die Verwaltung kann auf XING gezielt nach Fachkraften mit
notwendigen Kenntnissen recherchieren und auf diese zu-
gehen

Vernetzung mit ,,Kontakten* kann Reichweite erzeugen

= ein Unternehmensprofil ist kontinuierlich zu pflegen. Die
Inhalte sind aktuell zu halten, um einen Imageverlust zu
vermeiden

= Gefahr der uneinheitlichen Darstellung der FHH nach
auBen ohne gemeinsamem FHH-Dachprofil und Biindelung
des Recruitings im Personalamt

Abbildung 21: SWOT-Analyse XING
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3.4.2 Szenario: Das Personalamt nutzt ,,XING* zur Personalakquise

Planung Konzeption und Umsetzung Kommunikation und Evaluation
Leitung Personalamt
4 | ]
: -
Zislgruppt : !
: :
L L]
L[] L]
L]
: }
Interne tung a—— Vermerk Wermesk
st s [ [ meei ]
GRCERC TP [l
Integeation + Zaketrrg ’
v

Kompetenzzentrum Soclal Media (feferat E-Government- und IT-Strategle)

Tetrlann b Fendankch Wil L vhew focial Wedis-Se bt et ot i i Aufii im nrasat [FHHgorsi

Abbildung 22: Anwendungsszenario XING

Seite 64 von 120



Vorgehensmodell fir die Nutzung von Social Media

Phase ,,Planung*

Prozessschritt und Beschreibung

,,bunued“ aseyd

burg als attraktiven Arbeitgeber vorzustellen und Stellenausschreibung auch

Uber ,,XING Jobs* zu verdffentlichen. Die Idee wird von der Leitung des Per-
sonalamts an das zustandige Referat ,,Interne Personalberatung und -vermittlung,
PersonalService Integration* im Personalamt zur Bewertung und Weiterentwicklung
Ubermittelt.

. Das Personalamt mochte XING nutzen, um die Freie und Hansestadt Ham-

ﬂ%”'—"’ Das Referat ,,Interne Personalberatung und -vermittlung, Perso-
hesswuwdwass - NalService Integration* entwickelt aus der Idee ein Grobkonzept,
~ welches zur schnellen und einfachen Bewertung der geplanten

Nutzung von Social Media dient. Mal3geblich sind die im Standard-
vorgehensmodell aufgefuhrten Fragestellungen zu folgenden Aspekten (siehe Seite
13):

e Zielsetzung
e beteiligte Fachamter (unterstiitzende Stellen)
e Ressourceneinsatz

e rechtliche Rahmenbedingungen

Das Grobkonzept wird der Leitung des Personalamtes mittels Ver-
merk zur Freigabe vorgelegt. Der Vermerk enthalt neben dem Votum
Uber das weitere Vorgehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie
eine Bewertung zur Umsetzung der Idee mittels eines geeigneten Social Media

Tools.
ﬂ%‘;ﬁ' Nach Freigabe durch die Leitung des Personalamtes geht der Vermerk
* | zuriick an das Referat ,Interne Personalberatung und -vermittlung,
PersonalService Integration®. Dieses initiiert die ,,Konzeptions- und
Umsetzungsphase*“. Es erfolgt die Planung der weiteren Aktivitaten.
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Phase ,,Konzeption und Umsetzung“

Prozessschritt und Beschreibung

Hm Die Feinkonzeption wird vom Referat ,,Interne Personalberatung
- und -vermittlung, PersonalService Integration* erarbeitet. Sie glie-
dert sich in eine Social-Media-Planung und in ein Betriebskonzept.
Malgeblich sind die im Standardvorgehensmodell aufgefiihrten

Fragestellungen zu nachfolgenden Aspekten (siehe Seite 14):

Social-Media-Planung erstellen
e Zielsetzung

e Adressatenkreis

,,Bunziaswn pun uondazuoy“ aseyd

e Redaktionskonzept

e Social-Media-Toolauswahl

e Ansprachekonzept

e Erfolgskennzahlen

¢ Vermarktungsstrategie

e Aufwand/Kosten

e Risiken

e Schulungskonzept

e rechtliche Rahmenbedingungen

Betriebskonzept erstellen

e Verantwortlichkeiten

e Projektorganisation

- Das Feinkonzept wird der Leitung des Personalamtes mittels Vermerk
zur Freigabe vorgelegt. Der Vermerk enthalt neben dem Votum tber
das weitere Vorgehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie eine

Bewertung der Feinkonzeption des Referates ,,Interne Personalberatung und -
vermittlung, PersonalService Integration®.

O iz Nach Freigabe setzt das Referat ,,Interne Personalberatung und -
vermittlung, PersonalService Integration* nun die Feinkonzeption
um. Zunéchst sind die betroffenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
zu informieren und einzuweisen. Anschlie3end sind tool-spezifische
Schritte zu durchlaufen (z. B. Benutzer-Account anlegen, Layout an-
passen, Inhalte bereitstellen).

Die Personalabteilungen der Behoérden liefern Stellenangebote an das Personalamt.
Das Referat ,,Interne Personalberatung und -vermittlung, PersonalService Integration*
trifft eine Auswahl und veroffentlicht diese Stellenanzeigen auf XING.
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Phase ,,Kommunikation und Evaluation*

Prozessschritt und Beschreibung

Die Mitglieder von XING werden auf die Stellenanzeigen aufmerk-
sam, halten Riicksprache mit den Ansprechpartnern in den Behdrden

und bewerben sich auf die ausgeschriebenen Stellen.

,,UOIeN[eAT pun uone)IuNwwod“ aseyd

Die Personalabteilungen der Behdrden bearbeiten etwaige Anfragen von
XING-Mitgliedern. Auf eingehende Bewerbungen werden Einladungen
zum Telefoninterview/Vorstellungsgesprach bzw. Absagen versandt.

Zugleich Ubermitteln die Personalabteilungen ggf. neue Stellenangebote an das Per-

sonalamt bzw. bitten um nachtrigliche Anderungen von bereits veroffentlichten

Stellenanzeigen. Das Referat ,,Interne Personalberatung und-vermittlung, Perso-

W nalService Integration* veréffentlicht diese Stellenanzeigen bzw. dndern
e | diese auf XING.

| Das Referat ,,Interne Personalberatung und -vermittlung, PersonalSer-
vice Integration beobachtet kontinuierlich den XING-Account des Per-
sonalamtes und das Online-Nutzerverhalten.

Im Rahmen eines quartalsweisen Evaluierungsberichts erfolgt eine
Auswertung durch das Referat ,,Interne Personalberatung und -
vermittlung, PersonalService Integration* zusammen mit den be-

teiligten Behorden anhand der im Feinkonzept beschriebenen
Kennzahlen.

Die Ergebnisse der Auswertung werden in einem Vermerk der Leitung
des Personalamtes ubergeben. Der Vermerk enthdlt den Vorschlag,
dass das Unternehmensprofil der FHH Uberarbeitet werden soll.

#' Das Referat ,Interne Personalberatung und -vermittlung, Perso-
hﬁ nalService Integration* setzt den freigegebenen Vorschlag des Per-
- sonalamtes um und Uberarbeitet das Unternehmensprofil.

erschnittsprozess ,,Information und Beratung*

Prozessschritt und Beschreibung

nuyosiand

Das Kompetenzzentrum Social Media (Finanzbehdrde, Referat ,,E-Government- und
IT-Strategie*) unterstitzt bei verschiedenen Fragestellungen, vermittelt Kontakte
und berat die Verwaltung bei der Losungsfindung, sei es in technischen, organisato-

rischen oder rechtlichen Belangen.
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3.5 Beispiel: WordPress®

Was sind die wichtigsten Daten und Fakten uber Wordpress?

URL

www.wordpress.com

Besonders geeignete Interakti-
onsform/en
(siehe Kapitel 2)

Information, Kommunikation, Kollaboration

Zielgruppe(n) — Unternehmen
— Privatpersonen
Nutzerzahlen — mebhr als 18. Mio Websites wurden bereits mit WordPress erstellt**

Wichtigste Funktionen

Erstellung von Webseiten mit
— Blogs und Foren

— Abstimmungen

— Fotosammlungen

— Videosammlungen

Einsatzmdglichkeiten fir die
Verwaltung

— Verbreitung von Informationen und Diskussion mit Birgern zu aktuellen
Themen der Verwaltung

— Nutzung als Feedbackkanal fur das konkrete Verwaltungshandeln

— Austausch zu spezifischen fachlichen Themen in einer kleineren Nut-
zergruppe

Nutzungskosten (z. B. Lizenzkos-
ten)

— WordPress wird von hamburg.de in einer individuell anpassbaren Stan-
dardinstallation mit Webspace und einer Subdomain (,,na-
me.hamburg.de*) fir den Kernbereich der Verwaltung kostenlos zur
Verfiigung gestellt

— sowohl Sonderwiinsche als auch eine individuelle Domain (z. B. ,,na-
me.de*) sind kostenpflichtig

Einrichtungs- und Folgeaufwand
ohne Planung und Konzeption

— WordPress gibt die durchschnittliche Einrichtungszeit eines Blogs mit
weniger als 5 Minuten an; komplexere Losungen mit Abweichungen zu
den Standardmodulen kénnen im Aufwand umfangreicher werden

— der Pflegeaufwand variiert entsprechend der Konfiguration der jeweili-
gen Webseite

— eine Auswertung beispielsweise zur Anzahl der Besucher eines Blogs
erfolgt automatisch, es fallen keine Kosten an

Tabelle 8: Daten und Fakten tber WordPress

* Die Auswahl des Tools stellt keine Empfehlung dar, sondern ist rein zufallig. Siehe unseren Hinweis unter Fu3note 2).
3 http://en.wordpress.com/stats/ (Abruf am 31.03.2011).
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3.5.1 Was ist WordPress?

WordPress ist eine Software zur Verwaltung und Erstellung von Webseiten. WordPress ermdglicht
es, auch Personen ohne Programmierkenntnisse, mithilfe von vorgefertigten Modulen innerhalb kur-
zer Zeit eine individuell gestaltete Webseite zu entwerfen. Die Internetplattform wird schwerpunkt-
maRig den Interaktionsformen ,,Information*, ,,Kommunikation* und ,,Kollaboration** zugeordnet.

Eine der am h&ufigsten genutzten Funktionen von WordPress sind Blogs. Blogs sind speziell struktu-
rierte Webseiten, die sich im Wesentlichen dadurch auszeichnen, dass sie neue Inhalte chronologisch
auf der Startseite einer Webprasenz anzeigen. Dabei werden anders als bei einem Tagebuch zunéchst
die aktuellsten Beitrdge bzw. Artikel angezeigt. Blogs wurden urspriinglich dafur genutzt, Tagebiicher
online zu fihren, die von Besuchern der Webseite kommentiert, bewertet und weitergeleitet wurden.
Seit einigen Jahren wird das ,,Bloggen* auch geschaftlich in sogenannten Corporate Blogs oder Un-
ternehmensblogs genutzt. In den vergangenen Jahren wuchs die Anzahl der Blogs rasant.

[ I | IS O | e |

W\ wornpress Engn = Express vourself,
Start a blog,
h-'. 3 i o v

Freshly

Pressed:

185173 o .-H.'.W 114 I " F I P ¥
b 800

Abbildung 23: Screenshot von WordPress; Quelle: www.wordpress.com (Stand 28.02.2011)

Einzelne Artikel kdnnen in Kategorien eingeteilt, und mit so genannten Tags versehen werden. Dieses
erleichtert das Auffinden durch Suchmaschinen.

Ohne gréReren Programmieraufwand kdnnen auch einfache statische Seiten angelegt werden, die
nicht dem interaktiven Charakter eines Blogs entsprechen. WordPress unterstitzt zudem die Versio-
nierung von Artikeln und einzelner Seiten. WordPress kann Kommentareintrdge mit Links verwalten.

WordPress stellt ein einfaches Redaktionssystem mit fiinf Benutzerrollen (Administrator, Redakteur,
Autor, Mitarbeiter, Leser), eine Mediengalerie und eine integrierte Volltext-Suche bereit. Zusétzlich ist
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standardmagig ,, TinyMCE* als Texteditor aktiviert. Die Oberflaichen — so genannte Themes — kdnnen
unabhéngig von den Inhalten gestaltet und verédndert werden. So lasst sich die Oberflache anpassen,
ohne auf bestehende Inhalte einwirken zu mussen.

Mit Hilfe von weiteren Plugins kann WordPress um eine Vielzahl von Funktionalitditen erweitert wer-
den. Die jeweilige Erweiterung kann unter Nutzung des WordPress-Editors durchgefiihrt werden.
WordPress kann dadurch bspw. mit twitter verbunden werden. Ebenfalls ist es mdglich, LDAP Ver-
schlisselungsverfahren oder Statistikfunktionen (z. B. zur Auswertung des Nutzerverhaltens) zu instal-
lieren.

Wofir kann man WordPress in der Verwaltung nutzen?

Fur die Verwaltung ist WordPress inshesondere zum Erstellen und Betreiben von Blogs von grof3em
Interesse. Blogs kénnen in unterschiedlichsten Themengebieten verwendet werden. Sie ermdéglichen
eine direkte, ungefilterte und dialogorientierte Kommunikation mit Nutzern und kénnen zudem schnell
aufgebaut werden.

Die Einsatzfelder von Blogs kdnnen unterschieden werden in die Bereiche Information (Wissen ver-
mitteln), Uberzeugung (Meinungsbildung) und Argumentation (Beziehungen pflegen und Konflikte
I6sen). Blogs kénnen nach innen, von der Verwaltung in die Verwaltung oder nach auf3en, von der
Verwaltung auf den Birger, respektive das jeweilige Kommunikationsziel gerichtet sein.

Service Blogs koénnen beispielsweise Informationen zu spezifischen Verwaltungsdienstleistungen
vermitteln (z. B. ein Blog zu den Mdéglichkeiten der Behérdennummer D-115 in Hamburg).

Kampagnen Blogs werden in der Regel temporér eingesetzt, um aktuelle Themen zu besetzen und
dazu kurzfristig wichtige Kommunikationsplattformen aufzubauen. Bei Kampagnen Blogs ist darauf zu
achten, dass diese an vorderster Stelle eines Suchmaschinen-Rankings landen. Auf Grund der vorge-
gebenen kurzen Kampagnenzeit eignen sich Kampagnen-Blogs zur Diskussionen von aktuellen politi-
schen Themen.

Politische Blogs sind in der Regel Blogs, in welchen sich die politische Leitung zu verschiedenen
Themen auflert. In ihrer AulBenwirkung ist der Erfolg von politischen Blogs umstritten. Oftmals verur-
sachen politische Blogs einen hohen Pflege-Aufwand, bspw. hinsichtlich der laufenden Uberpriifung
von Kommentaren.

Collaboration Blogs sind Blogs, bei denen es Wissenstragern zu bestimmten Themenbereichen er-
maoglicht wird, Beitréage zu liefern und eine gemeinsame Problemldsung zu férdern.

Relationship Blogs zielen auf die Etablierung von Beziehungen zwischen Verwaltung und Birger. Die
Themen sind i. d. R. weniger politisch gepragt. Ein Beispiel waren Themenblogs zu einzelnen Veran-
staltungen in der Stadt.

Krisen Blogs werden kurzfristig eingesetzt, um die Diskussion zu aktuell kritischen Themen herum zu
kanalisieren. In der Praxis ist dies allerdings oftmals schwierig, da zu viele andere Medien an einer
Veroéffentlichung von Meinungen interessiert sind.
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Was sollte man bei der Nutzung von WordPress beachten?

WordPress ist eine Software, die es erlaubt eine Vielzahl unterschiedlicher Social Media Tools in eine
individuell gestaltbare Webseite zu integrieren. Dabei muss darauf geachtet werden, dass beim Zu-
sammensetzen dieser Tools diejenigen ausgewahlt werden, die gemeinsam am besten zur Zielerrei-
chung geeignet sind.

Fir den Erfolg eines Blogs mit WordPress sind insbesondere folgende Faktoren zu beachten:

e eine zielgruppengerechte Themenauswahl und Ansprache (einfache versténdliche Formulierun-
gen fiir die breite Offentlichkeit bzw. fachlicher Anspruch bei ausgewdhlten Nutzergruppen),

e Einbeziehung von erlauternden und interaktiven Elementen (z. B. Umfragen, interaktiven Stadtkar-
ten etc.) zur Erzeugung groRReren Interesses an den Inhalten,

e RegelméRigkeit der Vertffentlichungen von Meldungen in nicht zu langen Absténden,

e Beriicksichtigung von Antwortmdglichkeiten (Kommentarfunktion) fiir Besucher und Sicherstel-
lung kurzfristiger Reaktionen durch den Blogbetreiber,

e sofern der Blog als Teil einer Kampagne mit weiteren Kommunikationsinstrumenten vorgesehen
ist, sollte das gegenseitige Referenzieren der Instrumente aufeinander beachtet werden (z. B.
Link vom Blog auf eine Online-Umfrage),

e Suchmaschinenoptimierung (leichte Auffindbarkeit des Blogs auch dann, wenn die genaue Inter-
netadresse dem Suchenden nicht bekannt ist),

e regelmé&Rige Evaluation der Nutzerzahlen des Blogs, um ggf. zusétzliche Vermarktungsinstrumen-

te einzubeziehen.

Wie kann man den Erfolg bei der Nutzung von WordPress messen?

WordPress bietet eine Vielzahl an Auswertungsmdéglichkeiten, die den Erfolg eines Blogs deutlich
werden lassen. Zu den quantitativen Erfolgskennzahlen zéhlen dabei:

e die Anzahl der Seitenzugriffe auf den Blog insgesamt,

e die Anzahl der Kommentare,

e die Anzahl der Zugriffe auf einzelne Meldungen oder Kommentare,
¢ nach welchen Beitrdgen der Blog wieder verlassen wurde.

Zudem konnen die einzelnen Kommentare auch qualitativ, also inhaltlich, bewertet werden. Je fun-
dierter und stichhaltiger die Kommentare sind, desto sicherer kann sich der Blogbetreiber sein, mit
seinem Thema das Interesse der Leser getroffen zu haben.

Mit welchem Aufwand muss bei der Nutzung von WordPress gerechnet werden?

Der Betreuungsaufwand fir das Einfligen eines Blog-Eintrages auf der jeweiligen Webseite liegt bei
wenigen Minuten. Fiir die Uberwachung und ggf. Reaktion auf Besucherkommentare entstehen zu-
satzliche Betreuungsaufwénde, die je nach Frequenz der Meldungen und insbesondere je nach Hohe
des Nutzerinteresses variieren kénnen.
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Die technische Infrastruktur fir WordPress (Webspace und eine Subdomain nach dem Muster ,,na-
me.hamburg.de*) wird in einer individuell anpassbaren Standardinstallation kostenlos von der ham-
burg.de GmbH & Co. KG (,,hamburg.de*) zur Verfigung gestellt. Wenden Sie sich bitte hierzu an den
Ressortleiter lhrer Fachbehdrde. Sonderwinsche bei der Installation kénnen Kosten nach sich ziehen.

Gleiches gilt fur die Benutzung einer eigenen Second Level Domain (z.B. ,,name.de*).

Welche Potenziale bietet WordPress?

Starken

Schwachen

einfach zu nutzen und einzurichten

die Software ist kostenlos

quantitative Auswertung des Nutzerverhaltens wird zur
Verfugung gestellt

eignet sich fir einen umfangreicheren fachlichen Mei-
nungsaustausch

Benutzeroberflaiche kann weitgehend nach den eigenen
Vorstellungen angepasst werden

die Erweiterung um zusétzliche Funktionen erfordert ver-
tiefte Kenntnisse und bedarf eines Einrichtungs- und Schu-
lungsaufwandes

es werden sehr kurzfristige Reaktionszeiten erwartet

fur die Betreuung oder Prufung von Nutzerkommentaren
sind ausreichende Personalressourcen zu beriicksichtigen

die Nutzer erwarten standig neue Inhalte

Chancen

Risiken

es kdnnen Meinungen zu Themen mit einer hohen Alltags-
relevanz eingeholt werden (z. B. Abstimmungen und Um-
fragen)

das Interesse an der Verwaltung kann geweckt werden

dem kurzfristigen Reiz des ,,Dabeiseins* muss eine kon-
sequente Weiterfihrung des Auftritts folgen, ansonsten
kann ein Image-Verlust drohen

mithilfe der Kommentarfunktionen kénnen angemeldete
Nutzer Inhalte vertffentlichen, die den Interessen der Ver-
waltung entgegen stehen

Abbildung 24: SWOT-Analyse WordPress
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3.5.2 Szenario: Der/die Oberbaudirektor/in bloggt mit ,,Wordpress*

Planung Konzeption und Umsetzung Kommunikation und Evaluation

Oberbaudirektor in der Beharde fir Stadtentwickiung und Umweit

| 4

‘.h.u__“-D"...-......

Kompetenzzentrum Sockal Media (Referat E-Government- und IT-Strategie)

Tebrfonisch/Pemdnich Wil mit/ohne Social-Media Mrncidrie? Sodial Media-Auft=l im Intreset (Ttidpartad

Abbildung 25: Anwendungsszenario WordPress (Blog)
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Phase ,,Planung*

Prozessschritt und Beschreibung

,,bunued“ aseyd

Der Oberbaudirektor méchte mittels eines Blogs die Hamburger Blrger tiber
aktuelle Themen der Stadtentwicklung informieren.

Die Pressestelle der BSU entwickelt aus der Idee des Oberbaudi-
rektors ein Grobkonzept, welches zur schnellen und einfachen Be-
wertung der geplanten Nutzung von Social Media dient. Mal3geb-
lich sind die im Standardvorgehensmodell aufgefiihrten Fragestel-
lungen (siehe Seite 13):

e Zielsetzung

e beteiligte Fachamter

e Ressourceneinsatz

e rechtliche Rahmenbedingungen

Der Entwurf des Grobkonzeptes wird an die Fachamter versandt. Die
Fachdmter prufen verfligbare Ressourcen und unterstitzen die Pres-
sestelle bei der Erstellung der Grobkonzeption. Sie benennen ggf. ver-
antwortliche Ansprechpartner. Gleichzeitig wird den Fachdmtern der Ansprechpart-
ner in der Pressestelle mitgeteilt.

Das Grobkonzept wird dem Oberbaudirektor mittels Vermerk zur
Freigabe vorgelegt. Der Vermerk enthélt neben dem Votum ber das
weitere Vorgehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie eine

Bewertung der Pressestelle zur Umsetzung der Idee mittels eines geeigneten Social
Media Tools.

SRS Nach Freigabe des Oberbaudirektors geht der Vermerk zuriick an die
I Pressestelle der BSU. Der freigegebene Vermerk wird parallel an die
betreffenden Fachdmter versandt.

Die Pressestelle der BSU initiiert die ,,Konzeptions- und Umsetzungs-
phase* und fordert ggf. Unterstiitzung durch die Fachamter an. Es
erfolgt die Planung der weiteren Aktivitaten.

4. Juli 2012

Seite 74 von 120




Vorgehensmodell fir die Nutzung von Social Media

Phase ,,Konzeption und Umsetzung“

Prozessschritt und Beschreibung

Die Feinkonzeption wird unter Federfiihrung der Pressestelle der
BSU in Absprache mit den beteiligten Fachdmtern erarbeitet. Sie
gliedert sich in eine Social-Media-Planung und in ein Betriebskon-

zept. Mal3geblich sind die im Standardvorgehensmodell aufgefihr-
ten Fragestellungen zu nachfolgenden Aspekten (siehe Seite 14):

Social-Media-Planung erstellen

e Zielsetzung

,,Bunziaswn pun uondazuoy“ aseyd

e Adressatenkreis

e Redaktionskonzept

e Social-Media-Toolauswahl
e Ansprachekonzept

e Erfolgskennzahlen

e Vermarktungsstrategie

¢ Aufwand/Kosten

e Risiken

e Schulungskonzept

e rechtliche Rahmenbedingungen
Betriebskonzept erstellen

e Verantwortlichkeiten

e Projektorganisation

Das Feinkonzept wird dem Oberbaudirektor mittels Vermerk zur Frei-
gabe vorgelegt. Der Vermerk enthélt neben dem Votum (ber das wei-
tere Vorgehen eine Darstellung des Sachverhaltes sowie eine Bewer-

tung der Pressestelle der BSU zur Umsetzung der Feinkonzeption.

Der Oberbaudirektor prift die Inhalte des Feinkonzeptes und erteilt eine Freigabe
bzw. regt Anderungen an.

Die Pressestelle setzt nun die Feinkonzeption mit Unterstiitzung der
Fachamter um. Zunachst sind die betroffenen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter zu informieren und einzuweisen. Anschlieend sind tool-
spezifische Schritte zu durchlaufen (z. B. Benutzer-Account anlegen,

" Layout anpassen, Inhalte bereitstellen).
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Phase ,,Kommunikation und Evaluation*

Prozessschritt und Beschreibung

,,UOITEN[EAT pun uone)IuNWWOoY“ aseyd

Nutzer werden auf den Blog des Oberbaudirektors aufmerksam und
kommentieren die einzelnen Meldungen des Oberbaudirektors oder
bereits bestehende Kommentare anderer Nutzer.

Beispiel: Eine Nutzerin erstellt einen Kommentar zu einer Meldung des Oberbaudi-
rektors betreffend eines geplanten Neubaus in der Hamburger Innenstadt. Die Nut-

zerin stellt die Sinnhaftigkeit des Neubaus in Frage.

Ein Mitarbeiter der Pressestelle der BSU antwortet auf den Kommen-
tar und begriindet den Neubau, indem er den Nutzen darstellt.

Der Oberbaudirektor kann ebenso direkt auf den Kommentar mit einer
Antwort oder einem neuen Blog-Eintrag reagieren.

Die Fachdmter sind im vorliegenden Szenario bei der Beantwortung
dieses Kommentars grundsétzlich nicht involviert. Optional kénnen sie
sowohl fur einzelne Ruckfragen als auch fir die kontinuierliche Be-

obachtung und Reaktion von der Pressestelle eingebunden werden.

[1e : - Im Rahmen eines monatlichen Evaluierungsberichts stellt die
" Pressestelle der BSU zusammen mit den beteiligten Fachamtern
fest, dass die Anzahl der Kommentare und damit die der aktiven
Nutzer noch nicht der in der Feinkonzeption erwarteten Kennzahl
entspricht. Als Reaktion darauf werden weitere MarketingmaR3-
nahmen zur Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Blogs erwo-
gen. Die Ergebnisse der Auswertung der Pressestelle der BSU

und den beteiligten Fachamtern werden in einem Vermerk dem Oberbaudirektor
Ubergeben.

Der Oberbaudirektor erhalt den Vermerk und befiirwortet die MaRRnah-
men zur Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Blogs.

Die Pressestelle der BSU setzt zusammen mit den beteiligten
Fachamtern die Vorgabe des Oberbaudirektors um, wonach der
Blog mittels Suchmaschinenoptimierung ein héheres Ranking erhal-

ten und zusatzlich Uber den twitter-Account der Stadt Hamburg
- beworben werden soll.
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Querschnittsprozess ,,Information und Beratung“

Prozessschritt und Beschreibung
fc: Das Kompetenzzentrum Social Media (Finanzbehérde, Referat E-Government- und
@ | IT-Strategie) unterstitzt bei verschiedenen Fragestellungen, vermittelt Kontakte und
g beradt die Verwaltung bei der Lésungsfindung, sei es in technischen, organisatori-
™ | schen oder rechtlichen Belangen.
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3.6 Beispiel: SurveyMonkey*®

Was sind die wichtigsten Daten und Fakten tber SurveyMonkey?

URL

http://de.SurveyMonkey.com

Besonders geeignete
Interaktionsform/en
(siehe Kapitel 2)

Beteiligung

Zielgruppe(n) — Organisationen
— Privatpersonen
Nutzerzahlen — tber 4 Mio. Kunden in mehr als 190 Lander®®

Wichtigste Funktionen

Erstellung und Auswertung von Umfragen:
— Formulierung von diversen Fragetypen

— automatische Auswertung und Aufbereitung von Umfrageergebnissen

Einsatzmdglichkeiten fir die
Verwaltung

— Durchfihren von Umfragen unterschiedlicher Zielgruppen (Burger,
Kunden, Mitarbeiter etc.) und Anlasse (z. B. Veranstaltungsplanung,
Stimmungsbilder, Beteiligung an politischen Entscheidungen)

— Durchfiihren von Tests und Prifungen (z. B. Multiple-Choice-Tests fur
Zertifizierung)

Nutzungskosten (z. B. Lizenzkos-
ten)

— die Nutzung der Basisfunktionen ist kostenfrei, hat aber auch nur be-
grenzte Frageoptionen, Teilnehmerzahl und Auswertungsmaoglichkeiten

— umfangreichere Funktionen werden von 25,- EUR im Monat fiir die
PLUS Version bis 800,- EUR pro Jahr fur die PLATINUM Version ange-
boten.

Einrichtungs- und Folgeaufwand
ohne Planung und Konzeption

— bereits vorgefertigte Fragestrukturen unterstiitzen bei der Einrichtung

— Ergebnisse sind in Echtzeit abrufbar. Unterschiedliche Auswertungs-
maoglichkeiten werden ab der PLUS Version zur Verfligung gestellt

Tabelle 9: Daten und Fakten iber SurveyMonkey

% Die Auswahl des Tools stellt keine Empfehlung dar, sondern ist rein zufallig. Siehe unseren Hinweis unter Fu3note 2).
% http://de.SurveyMonkey.com/Customers.aspx (Abruf am 31.03.2011).
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3.6.1 Was ist SurveyMonkey?

SurveyMonkey ist ein Online-Umfragetool, mit dem sich Fragebdgen erstellen und auswerten lassen.
Die Internetplattform wird der Interaktionsform ,,Beteiligung* zugeordnet. Mit SurveyMonkey kdnnen
Umfragen aus Vorlagen erstellt und in grafischer oder tabellarischer Form ausgewertet werden. Beim
Erstellen der Fragebtgen kann zudem auf Umfragevorlagen und Fragentypen in verschiedenen Spra-
chen zurtickgegriffen werden. Die Anzahl der Vorlagen ist abhangig vom gewahlten Preismodell.

{"» SurveyMonkey" Ansidon | i

Eine Umfrage erstellen

Erstellen Sie ganz einfach intelligente
» und professionelle Umfragen.

KOSTENLOSE Registrierusg »

Antworien erfassen
Ergebnlsse analysieren -

A n_-nrl-..n;s':\llc_h =

+ Sia milssen kaina Saftware installbaran und keina keemplizieten Amweisungen

lnnen. See misaen nur den Broweer dfnen und loxlsgen
= [he Basisfinktionen sind kastenios
= Erweiterte Features und Anpassungen slehen gegen sina sehr genngs

monatiiche Gabdhr nu Vefigung

Abbildung 26: Screenshot SurveyMonkey; Quelle: http://de.surveymonkey.com/TakeATour.aspx (Stand: 04.05.2011)

Géngige Fragetypen sind z. B. Multiple Choice, Auswahlmatrix, Rangfolgenskala oder demografische
Fragen. Zu den Fragen kdnnen bereits vorab definierte Antwortmadglichkeiten und Logiken zugeordnet
werden. Abhangig vom gewahlten Preismodell stehen verschiedene Funktionen in den Frage- und
Antwortmoglichkeiten zur Verfiigung. Diese sind z. B.:

e Zufallsanzeige oder sortierte Anzeige von Fragen, um eine Beeinflussung der einzelnen Fragestel-
lungen untereinander zu vermeiden,

e Kommentarfelder hinzuftigen,
o erforderliche Art der Antworten festlegen oder Anzahl und Platzierung &ndern,

e Verzweigungslogik mit benutzerdefinierten Pfaden fir unterschiedliche Teilnehmer; der Befragte
bekommt somit nur diejenigen Fragen angezeigt, die der Verzweigungslogik entsprechend Rele-
vanz fir ihn haben (Beispiel fiir die Fragenverzweigungslogik: Ein Burger wird nur dann zu seiner
Einschatzung der Kinderfreundlichkeit eines Stadtteils befragt, wenn er Kinder in einem entspre-
chenden Alter hat und in diesem Stadtteil wohnt. / Beispiel fur Seitenverzweigungslogik: Ein Bur-
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ger wahlt einen Stadtteil aus, in dem er wohnt und bekommt spezifische stadtteilrelevante Fra-
gen angezeigt.),

e Validierungsoptionen unterstiitzen die Beantwortung der Fragebdgen (Logikprifungen mit auto-
matisierten Fehlermeldungen).

Wofir kann man SurveyMonkey in der Verwaltung nutzen?

SurveyMonkey bietet der Hamburgischen Verwaltung vielféltige Mdoglichkeiten zur einfachen und
schnellen Erhebung von Informationen und Meinungen:

e Bedarfserhebung (z. B. Anzahl der offenen Platze in Bildungseinrichtungen),

e Umfragen (z. B. Abstimmung Uber die Entwirfe eines neu zu gestaltenden Kinderspielplatzes
oder Wirksamkeit von Marketingaktionen der Hamburg Tourismus GmbH),

e Evaluation von laufenden Projekten (z. B. Langzeiterhebungen tber die Wirkung von verschiede-
nen Integrationsmafnahmen),

e Hilfestellung zum Veranstaltungsmanagement (z. B. durch Anmeldung zu Veranstaltungen und
Seminaren),

e Kundenzufriedenheitserhebungen (z. B. von Teilnehmern einer Veranstaltung der Stadt Hamburg),
e Multiple-Choice-Test fir Teilnehmer von internen Schulungsmafnahmen,

e Einstellungstests von Bewerbern.

Was sollte man bei der Nutzung von SurveyMonkey beachten?

Der Erfolg bei der Nutzung von SurveyMonkey hangt von verschieden Faktoren ab. Eine besondere
Rolle spielen hierbei: Die Anzahl, Auswahl und Ansprache der Teilnehmer, die Relevanz des Themas,
Umfang und Verstandlichkeit des Fragebogens. Grundsatzlich sollte ein systematisches und metho-
disch geleitetes Vorgehen fir empirische Untersuchungen bertcksichtigt werden. Es gelten selbst-
verstandlich die einschlagigen Datenschutzbestimmungen im Zusammenhang mit Umfragen, daher
sollten die jeweils geltenden Datenschutzbestimmungen im Vorfeld mit dem zustandigen Daten-
schutzbeauftragten geklart werden.

e mit steigender Anzahl der Teilnehmer einer Umfrage nimmt die Validitdt der Ergebnisse zu, ein
entscheidender Erfolgsfaktor ist somit die Ansprache einer grof3en Anzahl von Teilnehmern; An-
reize zur Teilnahme an einer Umfrage kénnen u. a. in der Mdéglichkeit zur Beeinflussung eines
Vorgangs liegen,

e die Qualitat einer Erhebung ist auch abhéngig von der richtigen Auswahl der befragten Teilnehmer
hinsichtlich Betroffenheit, Erfahrung, Kompetenz u. 4. (so macht es keinen Sinn, Biirger nach den
Serviceleistungen eines bestimmten Bezirksamtes zu fragen, wenn diese in dem Bezirk gar nicht
wohnen),

e die Umfrage sollte verstandlich und beziiglich der Ldnge angemessen sein, anderenfalls droht ein
vorzeitiger Abbruch der Umfrage (dementsprechend sollte bei einer hohen Abbruchquote die Um-
frage auf Verstandlichkeit und Umfang Gberprift werden),
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e Einbindung in die Kommunikationsstrategie der Freien und Hansestadt Hamburg im Sinne einer
gegenseitigen Referenzierung auf die Internetauftritte der Behdrden, um den Verbreitungsfaktor

zu erhohen.

Wie kann man den Erfolg bei der Nutzung von SurveyMonkey messen?

Der Erfolg der Nutzung wird im Rahmen der Auswertung nachgewiesen. Ergebnisse stehen in Echt-

zeit zur Verfugung.

Mit welchem Aufwand muss bei der Nutzung von SurveyMonkey gerechnet werden?

SurveyMonkey ist eine vollstindig webbasierte Anwendung. Fur den Einsatz von SurveyMonkey
muss keine Software installiert werden. In der kostenlosen Basisversion ist der Fragenkatalog auf 10
Fragen beschrankt. Maximal 100 Teilnehmer an einer Umfrage sind in diesem Fall méglich. Umfragen
mit einem unbeschrénkten Fragenkatalog, gréReren Teilnehmergruppen oder weitere Funktionen, wie
z. B. die Einbindung der Umfrage auf der eigenen Webseite, sind kostenpflichtig.

BASIC

Kostenlos

Ragistriaren -J

Folgende Features sind
enthalten:

10 Fragean pro Umirege
100 Baantworungen o Limfrage

Benuertreundliches,
webhanartas Too

Dustnneriassung uber Weblink, E-
Bail, Facebook oder aingebatiel in
fhne Sl paer in' ihnen Biog

Ergabrsis i EERTHL

24 h KT Tage Murdensupeo

h * A
o, O
f?“'rfr

PLUS

€25.00 pro Monat

GOLD

€3009% pro Jahr

e eMe—

PLATINUM

€800 pro Jahr

EE =
R.thrl."‘n '

BASIC- Fealures +

Unbegrenzte Fragen
1.000 Beantwortungen pio Monal*

Banulterdefinierta Umiragedesgrs
url LALS

Behr Bicherhail [S5LPTE)
Nk

Verraeigungsiogik L anders
erwchcne Foahses

Export nach Excel und druskredfes
POF

PLUS -Features +

Unbegranzie Fragen
Unbegrenzle Beartwortungsn

BesnuiLred = fruer e LiTietun] D
Urmirago Al RS

Ersmaiiarte Logik-Feslures:
+  Fufsrowessang fur AB.Tesis
« Fiping far Fragen & Antworten

+ Fragennanicmisseing g
Ui DerLpringsn

Textanahyee lif ffore
Beantwtriungan

$PPS dnlegiateet

GOLD -Features +

Unksegrenzie Fragen
Unbegrenzie Beartmorungen

Voasiannge Markenkontrodle il
Research.net

= ihie eigenen Lssdage LIRLS In
Repesaie h pel

+ i heminrn (s Desge tes
Umirage. nocrm S i Logo und
Ihre Farben hinoufligen

« Sim onischirigdon, wohn dis
Befragien nach Umirageanscniss
peiniiet werden

Abbildung 27a: Preismodell von SurveyMonkey; Quelle: http://de.surveymonkey.com/pricing/?utm_source=header (Stand:

04.05.2011)

Personalaufwénde entstehen in allen Phasen des Vorgehensmodells, insbesondere in den Phasen
»Planung“ und ,,Konzeption und Umsetzung*. Der Aufwand ist abhéngig von der Anzahl der Fragen
und mdoglichen Antworten sowie der vorgesehenen Teilnehmerzahl. Auswertungen werden in den
kostenpflichtigen Preismodellen als Excel, PDF oder SPSS zur Verfligung gestellt.
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Welche Potenziale bietet SurveyMonkey?

Starken

Schwachen

= einfach zu nutzen

= einfacher und flexibler als herkbmmliche Methoden fur
Umfragen (z. B. Interviews etc.)

= die Basisversion ist kostenfrei (10 Fragen pro Umfrage und
100 Beantwortungen pro Umfrage)

= Neutralitat bei kostenpflichtiger (ohne Hinweise auf Soft-
wareanbieter)

= Umfragevorlagen helfen, Zeit zu sparen und Qualitat zu
sichern

= umfassende Funktionen fir die Antwortvalidierung
= Layout kann Hamburg-spezifisch angepasst werden

= die Ergebnisse werden automatisch nach wissenschaftlich
anerkannten Methoden ausgewertet

= der Zeitraum einer Umfrage ist frei wéhlbar

= Aufwand zur Einrichtung héngt von der Komplexitat der
Umfrage ab

= Versionen mit umfangreicheren Funktionen (Verschlisse-
lung, Anzahl Frage, Teilnehmerkreis, detaillierte Auswer-
tungen etc.) sind kostenpflichtig

Chancen

Risiken

= Meinungs- und Stimmungsbilder kénnen schnell und ein-
fach eingeholt werden

= Nutzer kdnnen durch abgestimmtes Antwortverhalten die
Ergebnisse einer Befragung verfélschen (sofern sie Kennt-
nis voneinander haben)

Abbildung 28: SWOT-Analyse SurveyMonkey
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3.6.2 Szenario: Eine Behorde macht eine Umfrage mit ,,SurveyMonkey**

Planung - Konzeption und Umsetzung .: Kommunikation und Evaluation

shéerle filr Arbeit, Sozisles, Famille und Intagration

P-

S0cial-Media AuRre im Intresel (THEgoral)

Abbildung 29: Anwendungsszenario SurveyMonkey
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Phase ,,Planung*

Prozessschritt & Beschreibung

,,bunued“ aseyd

eine Umfrage zum Thema ,,Was gefallt Ihnen an Hamburg?* durchfuhren. Die Behérden-
leitung leitet diese Idee der Pressestelle der Behérde fiur Arbeit, Soziales, Familie und
Integration zur Bewertung und Weiterentwicklung zu.

. Die Behorde firr Arbeit, Soziales, Familie und Integration mochte mittels SurveyMonkey

nmj.ﬁ-l-d Die Pressestelle entwickelt aus der Idee der Behordenleitung ein Grobkonzept,

o wﬁ ~ | welches zur schnellen und einfachen Bewertung der geplanten Nutzung von

Social Media dient. Maf3geblich sind die im Standardvorgehensmodell aufgefuhr-
ten Fragestellungen zu nachfolgenden Aspekten (siehe Seite 13):

e Zielsetzung

e beteiligte Fachamter (unterstitzende Stellen)
e Ressourceneinsatz

e rechtliche Rahmenbedingungen

Die Fachamter prufen verfugbare Ressourcen und unterstitzen die Pressestelle bei
der Erstellung der Grobkonzeption. Sie benennen ggf. verantwortliche Ansprech-
partner. Gleichzeitig wird den Fachamtern der Ansprechpartner in der Pressestelle
mitgeteilt. Der Entwurf des Grobkonzeptes wird an die Fachamter versandt.

Innerhalb der Amtsleiter-Runde, ggf. unter Einbeziehung des Staatsrats, werden die betroffenen
Fachamter Uber die geplante MaflRnahme informiert und zur Mitarbeit eingeladen.

Das Grobkonzept wird der Behérdenleitung mittels Vermerk zur Freigabe vorge-
legt. Der Vermerk enthélt neben dem Votum Uber das weitere Vorgehen eine

Darstellung des Sachverhaltes sowie eine Bewertung der Pressestelle zur Um-

setzung der Idee mittels eines geeigneten Social-Media-Tools.

Nach Freigabe der Behordenleitung geht der Vermerk zuriick an die Pressestelle. Die
Pressestelle initiert die Phase ,,Konzeption und Umsetzung* und fordert Unterstit-
zung durch die Fachamter an. Es erfolgt die Planung der weiteren Aktivitaten.

Der freigegebene Vermerk wird parallel an die betreffenden Fachdmter versandt.
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Phase ,,Konzeption und Umsetzung“

Prozessschritt & Beschreibung

ﬂ@ﬁ Die Feinkonzeption wird unter Federfuhrung der Pressestelle der Behdrde fur

=N Arbeit, Soziales, Familie und Integration in Absprache mit den beteiligten
Fachamtern erarbeitet. Sie gliedert sich in eine Social-Media-Planung und in ein
Betriebskonzept. Maf3geblich sind die im Standardvorgehensmodell aufgefihr-
ten Fragestellungen zu nachfolgenden Aspekten (siehe Seite 14):

Social-Media-Planung erstellen
o Zielsetzung

e Adressatenkreis

,,Bunziaswn pun uondazuoy“ aseyd

e Social-Media-Toolauswahl

e Redaktionskonzept

e Ansprachekonzept

e Erfolgskennzahlen

e Vermarktungsstrategie

e Aufwand/Kosten

e Risiken

e Schulungskonzept

e rechtliche Rahmenbedingungen

Betriebskonzept erstellen

e Verantwortlichkeiten

e Projektorganisation

- Das Feinkonzept wird der Behdrdenleitung mittels Vermerk zur Freigabe vorgelegt.
Der Vermerk enthélt neben dem Votum Uber das weitere Vorgehen eine Darstel-
lung des Sachverhaltes sowie eine Bewertung der Pressestelle zur Umsetzung der

Feinkonzeption.

Die Behordenleitung pruft die Inhalte und erteilt eine Freigabe bzw. ordnet Anderungen an.

’mfm‘_ "_"' ' Die Pressestelle setzt nun die Feinkonzeption mit Unterstiitzung der Fachamter um.
~ Hierzu sind tool-spezifische Schritte zu durchlaufen (z. B. Auswahl des Preismodells,
Auswahl Frage- und Antworttypen, Erstellung Frageninhalte, Definition Antworten,

“ Auswahl und Ansprache/Benachrichtigung der Teilnehmer etc.).
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Phase ,,Kommunikation und Evaluation*

Prozessschritt & Beschreibung

,,UOITEN[EAT pun uone)IuNWWOoY“ aseyd

Die Teilnehmer der Erhebung beantworten die Umfrage ,,Was geféllt mir an
Hamburg?*.

Pressestelle und Fachamter erhalten die Ergebnisse der Umfrage und
werten diese unter Berlcksichtigung der vorgegebenen Kennzahlen fir
die weitere Nutzung aus. Ein wesentliches Ergebnis der Umfrage war

z. B. die hohe Zufriedenheit mit dem Ausbau der Kinderspielplatze im In-
nenstadtbereich.

Die Ergebnisse der Auswertung werden in einem Vermerk der Behérden-
leitung Ubergeben. Hierbei werden seitens der Pressestelle MaRnahmen (z. B. Fortfuhrung des
Ausbaus von Freizeitaktivitaten fir Kinder im Innenstadtbereich) zum Umgang mit den Ergebnis-
sen vorgeschlagen.

Die Behdrdenleitung erhalt den Vermerk und beflrwortet die vorgeschlagenen
MalRnahmen.

W Die Fachamter setzen die Vorgabe der Behordenleitung in Absprache mit der
i Pressestelle um. Die Pressestelle verdffentlicht eine Pressemeldung zu den
[ Ergebnissen der Umfrage und den daraus folgenden MaRnahmen.

Querschnittsprozess ,,Information und Beratung*

Prozessschritt & Beschreibung

nuyosiand

Das Kompetenzzentrum Social Media (Finanzbehérde, Referat E-Government- und IT-Strategie)
unterstutzt bei verschiedenen Fragestellungen, vermittelt Kontakte und berat die Verwaltung bei
der Lésungsfindung, sei es in technischen, organisatorischen oder rechtlichen Belangen.
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3.7 Sonstige Best Practices

3.7.1 Best Practice: ,,Stadtwiki Karlsruhe“

Daten und Fakten

URL

http://ka.stadtwiki.net/Hauptseite

Besonders geeignete
Interaktionsform/en
(siehe Kapitel 2)

Kollaboration

Nutzerzahlen

Seitenbesucher: 1.336.291
Artikel: 22.100

Bilder; 17.912
Aktive Kommentatoren: 3.800%’

Verantwortlich

Bildungsverein Region Karlsruhe (ehrenamtlich organisiert)

Besteht seit

22.07.2004

Tabelle 10: Daten und Fakten zum Stadtwiki Karlsruhe

Zielsetzung

e Das Stadtwiki Karlsruhe soll sich zum digitalen Gedéchtnis der Region Karlsruhe entwickeln. Die
Nutzer sammeln Informationen tber die Stadt und den Landkreis Karlsruhe, tber das aktuelle und
das vergangene Geschehen.

e Touristen und Geschéftsreisende sollen Uber die Stadt informiert, Neubirgern das Einleben er-
leichtert und Einheimischen Neues Uber die Geschichte ihrer Region vermittelt werden. Die Mit-
arbeit von interessierten Birgern wird ausdrtcklich gewtinscht.

Umsetzung

Das Stadtwiki Karlsruhe ist eine freie Wissensdatenbank fiir die Region Karlsruhe. Es werden Infor-
mationen Uber das aktuelle und vergangene Geschehen in der Stadt und im Landkreis Karlsruhe ge-
sammelt. Zielgruppen sind dabei beispielsweise Touristen und Geschéftsreisende, Neubirger und
Geschichtsinteressierte. Das Besondere am Stadtwiki ist das ,,Wiki-Prinzip*, das auch von Wikipedia
verwendet wird. Es ermdglicht sowohl kostenloses und werbefreies Abrufen der Informationen als
auch die eigene Beteiligung und Mitwirkung ohne Vorkenntnisse. Das Projekt kontrolliert sich und die
Qualitat der Artikel dabei selbst; Fehler kénnen problemlos riickgédngig gemacht werden, da alle Ver-
sionen eines Artikels gespeichert werden und fir jeden einsehbar sind.

37 Alle Daten mit Stand vom 04.02.2011.
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Monatlich findet ein Treffen statt, bei dem sich aktive Benutzer, Projektleiter und andere Interessierte
Uber das Stadtwiki zu inhaltlichen und formalen Fragen austauschen.
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Abbildung 31: Stadtwiki Karlsruhe; Quelle: http://ka.stadtwiki.net/Hauptseite (Stand 04.02.2011)

Ein ehrenamtlicher Projektleiter und zwei Administratoren unterstiitzen die Weiterentwicklung. Die
Software fur das Stadtwiki ist kostenlos. Insgesamt wurden bereits mehr als 22.000 Artikel verfasst.
Die Artikel sind fiir jeden Benutzer der Website frei einsehbar.

Die kostenlose Registrierung der Benutzer ist Voraussetzung, um Artikel verfassen zu kénnen. Re-
gistrierte Benutzer kdnnen dartiber hinaus Uber interne Postfacher, Diskussionsforen und Qualitétszir-
kel den Austausch Uber die Inhalte und Weiterentwicklung des Stadtwikis pflegen. Jeder Autor eines
Artikels erhalt automatisch eine Mitteilung, wenn ein Dritter diesen Artikel verandert. Jede Version
eines Artikels wird gespeichert und kann mit wenig Aufwand wiederhergestellt werden. Dieses Sys-
tem funktioniert in hohen Malf3en selbstregulierend. Neben Beitrdgen zur Stadtgeschichte kdnnen
registrierte Benutzer auch Hinweise auf Veranstaltungen in der Region in einer Veranstaltungsplatt-
form eintragen.

Eine Evaluation erfolgt anhand der Auswertung von Zugriffen auf der Website, der Anzahl aktiver Nut-
zer und der Zahl neu erstellter Artikel.
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3.7.2 Best Practice: ,,Maerker Brandenburg*

Daten und Fakten

URL http://maerker.brandenburg.de
Besondgrs geeignete Beteiligung, Kollaboration
Interaktionsform/en

(siehe Kapitel 2)

Nutzerzahlen 3.676 Hinweise bislang, monatlich > 40.000 Page Visits®®

Verantwortlich Gesamtverantwortlich: Innenministerium Brandenburg
Tragerschaft: 30 Kommunen

Besteht seit Offizieller Start: 17.09.2009, Projektbeginn bereits im Mérz 2008

Tabelle 11: Daten und Fakten zum ,,Maerker Brandenburg*

Zielsetzung

Das Innenministerium des Landes Brandenburg hat mit den Kommunen eine Rahmenvereinbarung
zum Burgerservice ,,Maerker Brandenburg* vereinbart. Nachfolgende Ziele sind dort festgeschrieben:

e die Zufriedenheit der Blrger mit der Kommune zu sichern und zu verbessern,
e den aktiven Dialog der Biirger mit ihrer Verwaltung zu férdern,

e rasche und zielgerichtete Informationen in Ordnungsangelegenheiten zu gewinnen und so eine
rasche Problemlésung zu ermdglichen sowie

e Informationen zur Optimierung der Verwaltungsablaufe in der Kommune zu gewinnen.

Umsetzung

,,Maerker Brandenburg* ist ein vom Land Brandenburg betriebener Internet-Service, mit dem Bulrge-
rinnen und Birger die Verwaltung auf zu behebende Missstédnde im 6ffentlichen Raum wie nicht funk-
tionierende Stral3enlampen oder wilde Miillabladungen hinweisen kénnen. An diesen Internet-Service
haben sich derzeit 30 brandenburgische Kommunen angeschlossen.*

Der Birger meldet Uber die Internetplattform, wo es ein Infrastrukturproblem gibt (Text und Georefe-
renzierung). Dieser Beitrag wird vor der Vergffentlichung im Internet ggf. redaktionell von einem Mit-
arbeiter des Ministeriums bearbeitet. Eine durch das Land Brandenburg eingerichtete Zentralstelle
sorgt daflir, dass die Angelegenheiten — gemalR der geltenden Servicevereinbarung binnen drei Tagen
— an die zustandige Behodrde weitergereicht werden und pflegt die Riickmeldung in das System ein.
Der ,,Maerker Brandenburg* informiert tiber die Website 6ffentlich sichtbar Giber den aktuellen Bear-

% Alle Daten mit Stand vom 13.01.2011.
% http://maerker.brandenburg.de (Stand 03.04.2011).
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beitungsstand des Sachverhalts. Dazu wird ein Ampelsystem verwendet: rot weist auf ein bestehen-
des Problem hin, gelb auf eines in Bearbeitung, eine griine Ampel zeigt ein behobenes Problem.

Dieses Vorgehen gilt auch, sofern sich der Zustandigkeitsbereich au3erhalb des Einflussbereiches der
beteiligten Stellen befindet, oder das Problem bedingt durch andere Hemmnisse nicht kurzfristig be-
hoben werden kann.

Das Gesamtkonzept ,,Maerker Brandenburg* geht auf eine Initiative des Innenministeriums des Lan-
des Brandenburg zuriick. Das Portal ist dort als Bestandteil des Brandenburgischen E-Government
Konzeptes ,,service.brandenburg.de* eingerichtet. Das Land stellt den Kommunen die Anwendung
kostenlos zur Verfigung. Die Kommunen verpflichten sich im Gegenzug in der Rahmenvereinbarung,
das Projekt aktiv u. a. durch die Einhaltung nachfolgender Serviceversprechen zu unterstitzen:

o die jeweils zustandige Verwaltung reagiert kurzfristig auf Hinweise aus der Bevélkerung, geht den
Problemen nach und steht Verbesserungsvorschlagen positiv gegentiber,

e eine Rickmeldung in Form einer Information tber die Problembehebung oder tiber den weiteren
Verfahrensweg zur Problembehebung sollte mdglichst innerhalb von drei Werktagen in das Portal
eingestellt werden.

- service.brandenburg.de Sacka
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Abbildung 32: Maerker Brandenburg, Kleinmachnow; Quelle: http://maerker.brandenburg.de (Stand 17.01.2011)

Die Verpflichtung zur kurzfristigen Bearbeitung einer Beanstandung und die Mitteilung des Bearbei-
tungsstandes fordern die Transparenz des Verwaltungshandelns. Fir die Kommunen kénnen die Mel-
dungen der Burger auch Anregungen fir eine andere Verteilung der zur Verfugung stehenden Haus-
haltsmittel geben. Der staatlichen Aufgabe der Schadensabwehr kann schneller nachgekommen wer-
den, Folgeschaden werden vermieden.

Die Verantwortlichen berichten iiber den hohen Aufwand der Uberzeugungsarbeit bei den Kommunen
zur Nutzung des Portals. Diese hatten bedingt durch negative Erfahrungen mit der Einrichtung von
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,virtuellen Beschwerdestellen grélRere Bedenken. Von den Kommunen wurde insbesondere ange-
fahrt, dass mit der Einrichtung eines derartigen Angebotes unkontrollierte Mdoglichkeiten geschaffen
werden, um offentlich ,,Frust Uber die Verwaltung*“ zu &uBern. Dieses Risiko wird dadurch ge-
schwacht, dass Beitrage einer redaktionellen Priifung unterliegen. Nach Eingabe eines Beitrages ist
von diesem zunichst nur die Uberschrift zu lesen. Erst nach Priifung durch die zentrale Stelle wird der
Beitrag vollstandig freigeschaltet. Zuséatzlich werden die Beitrdge auf Redundanzen tberpruft. Ledig-
lich ein Beitrag zu einem konkreten Sachverhalt wird auf der Plattform veroffentlicht, es entsteht so-
mit keine 6ffentlichen Abstimmungen Uber die Dringlichkeit zu erledigender Misssténde.

Das Land Brandenburg kann durch das Maerker-Portal auf eine durchweg positive Medienresonanz
und folglich eine hohe Offentlichkeitswirksamkeit verweisen.*® Durchschnittlich werden pro Woche
und Kommune 2,5 Meldungen aufgenommen.**

“ vgl. etwa http://www.zeit.de/politik/deutschland/2010-03/egouvernment-brandenburg-maerker?page=all  (Abruf am

04.03.2011).
“* http://maerker.brandenburg.de (Abruf am 04.03.2011).
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4 Rechtliche Rahmenbedingungen

Ziel und Aufgabe dieses Abschnitts ist es, eine erste Orientierung hinsichtlich der relevanten Rah-
menbedingungen in rechtlicher Hinsicht zu geben. Dieser Abschnitt kann nicht alle denkbaren Fallge-
staltungen behandeln, er ersetzt auch nicht die behérdeninterne rechtliche Beratung. Diese kann erst
bei Kenntnis des konkreten Einsatzszenarios erfolgen. Zudem werden nachfolgend nur solche rechtli-
chen Fragestellungen behandelt, die sich speziell beim Einsatz von Social Media in der Hamburgi-
schen Verwaltung stellen. Daneben gelten selbstversténdlich auch noch weitere rechtliche Vorgaben
fur den Bereich Internet und/oder Verwaltung, die aus Platzgriinden hier leider nicht dargestellt wer-
den kénnen.

4.1 Rechtliche Vorgaben bei der Auswahl eines Social Media Tools

Der Nutzungsvertrag als rechtliche Rahmenbedingung

Durch den Einsatz von Social Media Tools in der 6ffentlichen Verwaltung schliel3t die jeweilige Behor-
de mit dem Toolanbieter einen Nutzungsvertrag. Dies gilt auch dann, wenn die Nutzung des Tools
kostenlos ist. Dabei muss der Vertragsschluss nicht ausdriicklich in einem gesonderten Vertrag erfol-
gen, sondern kann auch einvernehmlich z. B. durch Ertffnen eines Kontos, durch Herunterladen der
zum Betrieb erforderlichen Software oder durch bloRe Nutzung des Tools geschehen.

Diesem Nutzungsvertrag liegen meistens Allgemeine Geschéaftsbedingungen, Nutzungsbedingungen,
Datenschutzbestimmungen und/oder &hnliches zugrunde, denen der Nutzer Ublicherweise vor Nut-
zung des Tools durch das Setzen von Hakchen oder durch Betatigung eines ,,Bestatigen*-Buttons
zugestimmt hat. Sie sind somit ein Bestandteil des Nutzungsvertrags geworden und kénnen bei den
unten noch anzusprechenden Themen wie ,,Datenschutz* oder ,,Werbung* eine nicht unerhebliche
Rolle spielen. Auch ist immer zu priifen, ob das beabsichtigte Vorhaben mit den Nutzungsbedingun-
gen der Toolanbieter zu vereinbaren ist und ob diese umgekehrt auch mit den Regelungen der FHH zu
vereinbaren sind. So darf man beispielsweise auf facebook ohne schriftliche Einwilligung keine Wett-
bewerbe, Werbegeschenke oder Preisausschreiben anbieten.”? Sollte es sich beim Betreiber des
Tools — wie so héufig — zudem um ein US-amerikanisches Unternehmen handeln, muss man sich
auRerdem bewusst machen, dass in den Nutzungsbedingungen meistens eine Rechtswahl- und Ge-
richtsstandsklausel zugunsten US-amerikanischem Rechts besteht®®, was in der Praxis allerdings in
den seltensten Fallen relevant werden dirfte.

Im Hinblick auf die Allgemeine Geschéftsbedingungen, Nutzungsbedingungen, Datenschutzbestim-
mungen und/oder éhnliches muss sich die dffentliche Verwaltung als Nutzer bewusst machen, dass

42

Vgl. ziff. 3.9 der Nutzungsbedingungen von Facebook (Quelle: http://www.facebook.com/terms.php?ref=pf - Stand:
29.12.2010).

“ vgl. z.B. Ziff. 15.1 der Nutzungsbedingungen von Facebook (Quelle: http:/Awww.facebook.com/terms.php?ref=pf - Stand:
29.12.2010) oder Allgemeine Geschaftsbedingungen von Twitter (dort unter ,,Zustdndige Gerichtsbarkeit”) (Quelle:
http://twitter.com/tos - Stand: 30.12.2010).
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diese von dem Toolbetreiber gestellten Vertragsbedingungen faktisch nicht verhandelbar sind, und
der Nutzer somit nur die Mdoglichkeit hat, entweder diese zu akzeptieren oder von dem Einsatz dieses
Social Media Tools ganz Abstand zu nehmen®*.

Des Weiteren zieht die Tatsache, dass beim Einsatz von Social Media Tools die 6ffentliche Verwal-
tung Vertrdge mit Privaten schlief3t, vergaberechtliche bzw. wettbewerbsrechtliche Fragestellungen
nach sich, auf die im Folgenden eingegangen wird.

Vergaberechtliche Uberlegungen

Bereits vor der Auswahl von Social Media ist zu lberlegen, ob mit der Nutzung des Tools vergabe-
rechtlich relevante Leistungsbeziehungen zwischen der FHH und dem Tool-Anbieter verbunden sein
konnten. Vertiefte Ausfihrungen oder Vergabekammer-Entscheidungen gibt es zu den hier relevanten
Fragen bislang nicht. Insofern stehen die folgenden Ausfiihrungen unter dem Vorbehalt neuer rechtli-
cher Entwicklungen und ggf. neuer Geschéaftsmodelle. Vergaberecht ist grundsatzlich immer dann
anzuwenden, wenn das Merkmal ,,entgeltlicher Vertrag* erfiillt ist. Dies ist z. B. der Fall bei kosten-
pflichtigen Premium-Angeboten.

Der Begriff entgeltlicher Vertrag setzt nicht zwingend eine Geldleistung voraus; auch andere geldwer-
te Gegenleistungen z. B. die Einrdumung von Verwertungsrechten kénnen dieses Merkmal erfiillen.
Bei den ublichen Basisangeboten fir Privatnutzer wird dies regelmé&Rig nicht der Fall sein. Wenn im
Einzelfall doch eine geldwerte Gegenleistung und damit ein entgeltlicher Vertrag vorliegt, ist die wei-
tere Behandlung abhangig vom Auftragswert. Unterhalb der vergaberechtlichen Bagatellgrenze von
500,-- EUR (8§ 3 Abs. 6 VOL/A - sog. Direktkauf) kann die Leistung verfahrensfrei 'eingekauft' werden.
Erst bei dariber hinaus gehenden Auftragswerten stellt sich die Frage eines Vergabeverfahrens. Ein
Vergabeverfahren kann im Ergebnis auch bereits dann entbehrlich sein, wenn aus bestimmten Grin-
den (z. B. erforderliche Funktionalitat, angestrebte Zielgruppe) nur ein Tool in Betracht kommt.

Gleichheitssatz und Wetthewerbsrecht

Aufgrund des verfassungsrechtlichen Gleichheitssatzes® ist die offentliche Hand verpflichtet, nicht
nur bei rein hoheitlichem Handeln, sondern auch bei Abschluss von rein zivilrechtlichen Vertragen
nicht ohne sachlichen Grund verschiedene Unternehmer ungleich zu behandeln. So kénnte sich zum
Beispiel der Anbieter eines kostenlosen Tools benachteiligt fihlen, weil die Hamburgische Verwaltung
fur ihren Social-Media-Auftritt nicht sein Tool, sondern jenes von dem Mitbewerber 6ffentlichkeits-
wirksam einsetzt. Ein VerstoR gegen den Grundsatz der Gleichberechtigung kénnte daneben eine
unlautere Wettbewerbshandlung im Sinne des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)
darstellen. Insbesondere wenn kein Vergabeverfahren vorab durchzufiihren war, stellt sich vor diesem
Hintergrund die Frage, welche Mallnahmen die Verwaltung ergreifen kann, um von vornherein die
Gefahr von Rechtsverstdf3en in diesem Bereich zu minimieren. Die Auswahlentscheidung muss daher

** Facebook hat zum Beispiel die Namesrechte fiir Stadteauftritte fur sich reklamiert und somit z.B. die Portale der Stadte
Munchen, Berlin und Hamburg aufgefordert andere Bezeichnungen zu wahlen.

“>vgl. § 99 Abs. 1 GWB (i.V.m. § 1 Abs. 1 HmbVgG).
“®vgl. Art. 3 Abs. 1 GG.
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aufgrund sachlicher Kriterien erfolgen, die ein wohliiberlegtes und transparentes Vorgehen erfordern.
Dafur ist eine klare Zieldefinition (Was wollen wir wie erreichen?) unerlasslich. Aus dieser Zieldefiniti-
on lassen sich dann Kriterien ableiten, anhand derer sich die potentiell in Betracht kommenden Anbie-
ter messen lassen. Die konkrete Auswahlentscheidung sollte dann schriftlich begriindet und zu den
Akten genommen werden. Ein moégliches Ergebnis kann dabei auch sein, dass der angestrebte Kom-
munikationszweck nur durch ein bestimmtes Tool erreicht werden kann.

Datenschutz

Durch das Recht auf informationelle Selbstbestimmung ist der einzelne Blrger vor einer ungerecht-
fertigten Erhebung, Speicherung, Weitergabe und Verwendung seiner personlichen Daten ge-
schiitzt.*” Seine Konkretisierung findet das Recht auf informationelle Selbstbestimmung in den ein-
schlagigen Datenschutzvorschriften. Speziell bei den sogenannten Telediensten, zu denen wohl sdmt-
liche Social Media Tools zéhlen, finden die datenschutzrechtlichen Bestimmungen im Telemedienge-
setz (TMG)*® sowie bei journalistisch-redaktionellen Angeboten § 57 RStV Anwendung. Erganzend gilt
das Hamburgische Datenschutzgesetz (HmbDSG) sowie das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG). Au-
Berdem gibt es in der Hamburgischen Verwaltung spezielle Verwaltungsvorschriften, die sich eben-
falls mit Datenschutz im IT-Bereich befassen.*

In der Praxis resultiert aus dem Datenschutzgebot fir die Hamburgische Verwaltung zunéchst die
Pflicht, vor der Entscheidung lber die Nutzung eines Social Media Tools immer zu prifen, ob bei der
konkreten Anwendung durch die Hamburgische Verwaltung personenbezogene Daten aus dem Ver-
flgungsbereich der Hamburgischen Verwaltung verarbeitet werden sollen und ob die datenschutz-
rechtlichen Anforderungen (jeweils) fir die konkret geplante Art der Datenverarbeitung im Rahmen
der Funktionen des vorgesehenen Social Media Tools eingehalten werden kénnen. Werden bei der
Nutzung eines Social Media Tools bei der konkreten Anwendung durch die Hamburgische Verwaltung
personenbezogene Daten im Rahmen eines automatisierten Verfahrens verarbeitet, empfehlen wir, in
jedem Fall die/den behordliche/n Datenschutzbeauftragte/n® friihzeitig in den Vorbereitungsprozess
einzubeziehen.

Vorgenannte Grundsatze gelten unabhdngig davon, ob die automatisierte Verarbeitung personenbe-
zogener Daten auf Servern der FHH oder auf Servern von Dritten (dann lage eine Datenverarbeitung
im Auftrag vor) erfolgt.>* Bei Servern von Dritten ist genau zu prifen, ob deren Nutzungsbedingungen
und Datenschutzvorschriften mit den vorgenannten Datenschutzvorschriften in Einklang zu bringen

47 vgl. BVerfGE 65, 1ff. (,,Volkszahlungsurteil®).

“\Vgl. 8§ 11ff. TMG.

9 vgl. IT-Vorschriften der FHH (http://www.fhhintranet.stadt.hamburg.de/FHHintranet/Recht/hmbVV/IT-Vorschriften - Stand:
03.01.2011).

% Wenn kein/e behérdliche/r Datenschutzbeauftragte/r bestellt ist, dann ist der/die Hamburgische Beauftragte fur Datenschutz
und Informationsfreiheit einzubeziehen.

*! Die automatisierte Verarbeitung personenbezogener Daten durch die sozialen Netzwerke selbst soll an dieser Stelle nicht
weiter vertieft werden. Man sollte sich aber bewusst sein, dass die Datenschutzbestimmungen zahlreicher Anbieter nicht mit
dem deutschen Datenschutzrecht vereinbar sind (vgl. etwa £rd, in: NVwZ 2011, 19ff.). Nach diesseitiger Auffassung stellt dies
aber fur die Verwaltung kein Problem dar, solange die Verwaltung nicht selbst tGber dieses Netzwerk Daten automatisiert
verarbeitet.
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sind. Dies gilt verstarkt beim Einsatz von kostenlosen Tools, weil dort nicht selten die Nutzer mit ihren
Daten ,,zahlen*. So ist beispielsweise in jingster Vergangenheit der ,,Like-Button* von Facebook, den
Webseiten-Betreiber als sogenanntes ,,Social-Plugin“ auf ihrer Seite einbinden kénnen, datenschutz-
rechtlich in Verruf geraten.*

4.2 Rechtliche Vorgaben bei der Anpassung eines Social Media Tools

Informationspflicht/Impressum

Wer Dienste im Internet anbietet, unterliegt bestimmten Informationspflichten (oft auch als ,,Impres-
sum* bezeichnet). Diese Informationspflichten gelten fiir die 6ffentliche Verwaltung genauso wie fir
Privatanbieter. Leider sind — je nach Ausgestaltung des Onlinedienstes — unterschiedliche Rechts-
grundlagen mit unterschiedlichen Inhalten fiir diese Informationspflichten einschlagig.>® Weil die Ab-
grenzung hierzwischen nicht immer eindeutig vorgenommen werden kann, empfehlen wir der Ham-
burgischen Verwaltung, nach Mdglichkeit generell anzugeben:

o vollstdndiger Name (z. B. der Fachbehdorde),
e vollstdndige Anschrift (keine Postfachadresse),
e vertretungsberechtigte Person,

e Angaben, die eine schnelle elektronische Kontaktaufnahme und unmittelbare Kommunikation
ermdglichen, einschlielich der Adresse der elektronischen Post.

Bei den Angaben zur ,,schnellen elektronischen Kontaktaufnahme* sollte man immer mindestens
eine E-Mail-Adresse und eine Telefonnummer angeben.

Alle Pflichtinformationen sind leicht erkennbar, unmittelbar erreichbar und sténdig verfiigbar zu halten.
Es ist ausreichend, wenn man sie als ,,Kontakt* oder ,,Impressum‘ bezeichnet. Die Informationen
soliten ohne wesentliche Zwischenschritte aufgerufen werden kénnen, wobei von der Rechtspre-
chung das Erreichen der Angaben mittels zweier Links noch als ,,unmittelbar erreichbar* angenom-
men wird. Selbstverstandlich sollte der Link auch dauerhaft funktionstiichtig und ohne Einsatz zusatz-
licher Leseprogramme einsehbar sein.

Barrierefreiheit

Um die gleichberechtigte Teilhabe behinderter Menschen am Leben in der Gesellschaft zu gewahr-
leisten und ihnen eine selbstbestimmte Lebensfihrung zu ermdglichen, verpflichtet das Hamburgi-
sches Gesetz zur Gleichstellung behinderter Menschen (HmbGGbM) die Hamburgische Verwaltung,

52vgl. Emst, in: NJOZ 2010, 1917 und http://www.Ito.de/de/html/nachrichten/1603/facebook-Personenbezogene-Daten-gefaellt-
mir-button/ (Stand: 13.12.2010).

2 Sofern das Internetangebot nicht allein personlichen oder familiaren Zwecken dient, sind nach § 55 Abs. 1 RStV in jedem Fall
Name, Anschrift und ggf. vertretungsberechtigte Personen anzugeben. Weitere Pflichtangaben kommen hinzu bei
journalistisch-redaktionell gestalteten Angeboten (§ 55 Abs. 2 RStV) sowie bei geschéftsmaRigen, in der Regel gegen Entgelt
angebotene Telemedien (8 5 Abs. 1 TMG). Die besonderen Informationspflichten bei kommerziellen Kommunikationen (8 6
TMG) durfte fur die Hamburgische Verwaltung eher nicht in Betracht kommen.
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ihre Internetauftritte und Intranetauftritte sowie die von ihnen zur Verfigung gestellten grafischen
Programmoberflachen, die mit Mitteln der Informationstechnik dargestellt werden, schrittweise tech-
nisch so zu gestalten, dass sie von behinderten Menschen grundsatzlich uneingeschréankt genutzt
werden kdnnen. Die Details regelt die Hamburgische Barrierefreie Informationstechnik-Verordnung
(HmbBITVO).>

Die HmbBITVO gilt insbesondere fiir Internetauftritte und -angebote der Behdrden und sonstigen
Einrichtungen der Verwaltung der FHH, einschlieRlich der landesunmittelbaren Kdérperschaften, An-
stalten und Stiftungen des 6ffentlichen Rechts, die in einer der 6ffentlichen Verwaltung vergleichba-
ren Art 6ffentliche Aufgaben erfillen (Trager 6ffentlicher Gewalt).

Die einzelnen Gestaltungsanforderungen, -bedingungen und -prioritditen werden in der Anlage zur
HmbBITVO naher dargestellt. Von einzelnen Anforderungen oder Bedingungen darf nur abgewichen
werden, wenn die Gestaltung in Bezug auf den quantitativen und qualitativen Nutzwert fur eine Ziel-
gruppe wegen der besonderen sachlichen Anforderungen mit einem unverhéltnismafig hohen tech-
nischen und finanziellen Aufwand verbunden ware.>

Gestaltung und Markenauftritt

Bei der Gestaltung einer jeden AuRRendarstellung der Hamburgischen Verwaltung ist der Styleguide
der FHH zu bertcksichtigen. Dies gilt auch bei der Nutzung von Social Media, soweit dies das einge-
setzte Tool technisch zuldsst. Fiir den Online-Bereich ist das ,,Kommunikationsmuster fur die Marke
Hamburg — Elektronische Medien“*® einschlagig, welches fir Senatsamter, Fachbehorden, Bezirks-
amter sowie die Landesbetriebe nach § 15 und § 26 LHO verbindlich ist.>” Zur Einhaltung des Style-
guides stehen grafische Gestaltungselemente und diverse Vorlagen sowie weiterfihrende Hinweise
im Markenbaukasten® der Hamburg Marketing GmbH zur Verfiigung.

Werbung und Sponsoring

Bei WerbemaRnahmen in der 6ffentlichen Verwaltung sind die gleichlautenden Grundsatze™ ein-
schlagig, die ausdriicklich auch auf elektronische Medien anzuwenden sind.*® Nach diesen Grundsat-
zen sind Werbemal3nahmen u. a. nur zuldssig, wenn und soweit sie mit den Zielen staatlichen Han-
delns und der Erfilllung staatlicher Aufgaben sowie dem Ansehen der Verwaltung vereinbar sind.*
Auch durfen Werbemafinahmen nach Art und Umfang nicht den Eindruck erwecken, eine Behorde

* Verordnung zur Schaffung barrierefreier Informationstechnik filr behinderte Menschen (Hamburgische Barrierefreie

Informationstechnik-Verordnung — HmbBITVO) in: HmbGVBL. 2006, 543.
% § 3 Abs. 2 Satz 1 HmbBITVO.

% vgl. http://www.fhhintranet.stadt.hamburg.de/FHHintranet/Orga/Organisation/Internet/technik-
design/kommunikationsmuster-pdf-080109.pdf (Stand: 28.02.2011).

%7 Vgl. Senatsdrucksache 2005/969.
%8 ywww.marketing.hamburg.de/markenbaukasten

% vgl. Geschaftsordnungsbestimmungen (GOBest) B 16.5 Grundsatze fiir Werbemanahmen in der Hamburgischen
Verwaltung vom 23. Juni 1999 (MittVw 1999 Seite 201)
(http://www.fhhintranet.stadt.namburg.de/FHHintranet/Recht/hmbVV/GOBest/B/B16-5-pdf.pdf - Stand: 15.02.2011).

€0 Ziff. 1 Abs. 1 der Grundsatze firr WerbemaBnahmen.
61 Ziff. 2 Abs. 1 Nr. 1 der Grundsatze fur WerbemaRnahmen.
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oder ein Amt empfehle amtlich bestimmte Produkte oder identifiziere sich mit ihnen.®> Werbemaf-
nahmen bestimmter Art (z. B. Werbemalinahmen politischer oder konfessioneller Art oder fir jugend-
und gesundheitsgefahrdende Produkte) sind generell unzulassig.®®* Sofern eine Behorde oder ein Amt
selbst auf einer Plattform oder auf einem Tool Werbung schalten modchte, sind vorgenannte Grunds-
atze einzuhalten. Daneben ist zudem zu prufen, inwiefern die Nutzungsbedingungen des Tool-
Anbieters das Schalten von Werbung durch den Nutzer ausschlief3t.

Besondere Aufmerksamkeit erfordert die Prifung der Einhaltung der Werbegrundsatze bei Social
Media Auftritten der Verwaltung dann, wenn die Werbung durch Dritte (z.B. facebook) geschaltet wird
und der Inhalt der Werbung somit aul3erhalb des Einflussbereichs der Hamburgischen Verwaltung
liegt. Gerade bei den Uberwiegend kostenlosen Social Media Tools ist das Platzieren von Werbung ein
wichtiger Refinanzierungsfaktor fiir die Toolbetreiber. Nicht selten werden dabei Methoden intelligen-
ter Werbung eingesetzt, die einen Zuschnitt speziell auf den Account-Inhaber und/oder auf seine Kon-
takte ermdglichen (sogenannte personalisierte Werbung). Vor dem Hintergrund der Werbegrundsatze
wadre dies zum Beispiel dann bedenklich, wenn aufgrund derartiger Werbemethoden ein offenkundi-
ger Bezug zwischen Werbung und behdrdlichen Inhalten hergestellt wird. Weil bei Werbung durch
Dritte die Verwaltung nicht agieren, sondern nur reagieren kann, empfiehlt es sich, die Werbemal3-
nahmen genau zu beobachten, um dann gegebenenfalls unverziglich und adéquat reagieren zu kdn-
nen (z. B. Upgrade auf kostenpflichtigen und werbefreien Account). Notfalls muss auf die Nutzung
eines Tools verzichtet werden, wenn die Platzierung inhaltlich unzuléssiger Werbung (s. 0.) nicht ver-
hindert werden kann.

Kostenfreie Dienste, die der Nutzer auf der eigenen Homepage einbinden kann (z. B. Google-Maps)
und die auf den eingebundenen Tools fir sich oder fir andere (,,powered by ...**) werben, kénnen
eine Form von ,,Sponsoring* darstellen. Dabei ist die ,,Rahmenrichtlinie Gber Spenden, Sponsoring
und maéazenatische Schenkungen fir die Verwaltung der Freien und Hansestadt Hamburg* zu beach-
ten.*

4.3 Rechtliche Vorgaben bei der Nutzung eines Social Media Tools

Haftung fiir eigenes Handeln

Social Media leben durch ihre Inhalte. Wer Fotos, Videos, Texte, Songs oder ahnliches auf solche
Portale hochladt, sollte vorher genau priifen, ob er dazu berechtigt ist. Vor allem sogenannte Immate-
rialglterrechte (z. B. Urheberrechte), aber auch Persénlichkeitsrechte anderer kdnnten hier betroffen
sein. Nur weil entsprechende Inhalte im Internet frei und problemlos verfiigbar sind, bedeutet dies

62 7iff. 2 Abs. 3 der Grundsatze fiir WerbemaB3nahmen.

63 7iff. 2 Abs. 2 Nr. 1 und Nr. 3 der Grundsitze fur WerbemaRnahmen.

¢ Rahmenrichtlinie iiber Spenden, Sponsoring und mazenatische Schenkungen fiir die Verwaltung der Freien und Hansestadt
Hamburg vom 28.02.2007“,

http://fhhportal.stadt.hamburg.de/websites/1008/SiteCollectionDocuments/Rahmenrichtlinie%20iiber%20Spenden,%20Sponso
ring%20und%20mézenatische%20Schenkungen%620fiir%20die%20Verwaltung%20der%20FHH%20v.%62027.2.2007.pdf .
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nicht, dass sie auch frei genutzt und auf dem eigenen Portal im Internet hochgeladen werden kénnen.
Faustregeln:

e Wenn die Inhalte eine (auch noch so geringe) geistige Fremdleistung darstellen, sollte man immer
davon ausgehen, dass sie nicht ohne Genehmigung auf das eigene Portal gestellt werden dir-
fen.®

e Wenn auf den Inhalten fremde Personen deutlich zu erkennen sind (z. B. auf Fotos / Videos), so
mussen diese Personen grundsétzlich ihre Einwilligung zur (ggf. erneuten) Veréffentlichung erkla-
ren.

e Bestehen die Inhalte aus eigenen Texten, so ist darauf zu achten, dass Tatsachenbehauptungen
nachweislich wahr sein mussen, und MeinungsauBerungen die Grenze zur Beleidigung nicht
Uberschreiten dirfen.

Vorsicht ist auch bei der Verlinkung zu anderen Webseiten geboten, wenn diese Webseiten z. B.
(fremde) rechtswidrige Inhalte veréffentlichen. Zwar ist das bloRe Setzen eines Links ein sozialada-
quates Verhalten und zieht grundsétzlich keine Haftung nach sich. Ergibt sich aber aus den Gesamt-
umstinden ein Zueigenmachen dieser fremden und rechtswidrigen Inhalte, so haftet regelméaRig auch
der Linksetzer als sogenannter Mitstorer, sofern er bei der Linksetzung zumutbare Prifungspflichten
hinsichtlich der verlinkten Inhalte verletzt hat. Von einem Zueigenmachen geht man dann aus, wenn
konkrete Tatsachen vorliegen, die aus objektiver Sicht den Schluss zulassen, der Linksetzer wolle die
fremden Inhalte als eigene tbernehmen und sie sich als solche auch zurechnen lassen.

Haftung fiir fremdes Handeln (nutzergenerierte Inhalte)

Social Media sind gekennzeichnet durch nutzergenerierte Inhalte. In Abkehr vom klassischen Sender-
Empfanger-Modell werden mediale Inhalte nicht mehr einseitig von einem Webseiten-Inhaber, son-
dern nunmehr (auch) durch die Nutzer erstellt, bearbeitet und verteilt. Aus rechtlicher Sicht wirft dies
die Frage nach der Haftung fur rechtswidrige Fremdinhalte bzw. nach Haftungsvermeidungsstrategien
auf den Plan. Konkret: Kann eine Behdérde dafiir haftbar gemacht werden, wenn auf der von ihr zur
Verfligung gestellten Plattform oder auf dem von ihr betriebenen Account einer Plattform rechtswid-
rige Kommentare, Links u.d. seitens Dritter hochgeladen werden?

Die Haftung als sogenannter ,,Mitstérer* fiir Fremdinhalte auf der eigenen Plattform/dem eigenen
Account ist hochstrichterlich noch nicht in allen Facetten geklart.*® Weitgehend unstrittig ist jeden-
falls, dass der Plattforminhaber verpflichtet ist, offensichtlich rechtswidrige Inhalte unverziiglich zu
entfernen und den Zugang hierzu zu sperren, sobald er hiervon Kenntnis erlangt (Beseitigungspflicht).
Unklar ist aber, inwieweit ihn daneben auch noch eine in die Zukunft gerichtete Unterlassungspflicht
trifft, und welche prophylaktischen Vorkehrungen zur Einhaltung dieser Unterlassungspflicht zu tref-
fen sind, um ahnlich gelagerte Rechtsverletzungen zukiinftig zu verhindern.

% Die Hamburg Marketing GmbH bietet fir die Hamburgische Verwaltung unter www.marketing.hamburg.de Hamburg-Fotos
zum kostenlosen Download an, sofern die auf dieser Seite einsehbaren Nutzungsbedingungen beachtet werden.

® Hierzu vgl. etwa Nieland, in: NJW 2010, 1494ff.; Roggenkamp, Web 2.0 Plattformen im kommunalen E-Government, 2010,
S. 208ff. (insb. S. 255f.).
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Solange die Rechtslage hier noch nicht hdchstrichterlich entschieden ist, empfiehlt es sich, bestimm-
te SchutzmafRnahmen zur Vermeidung von RechtsverstélRen durch Fremdinhalte vorzunehmen. So
sollten Meinungsforen standig moderiert und die Kommentarfunktion auBerhalb der ,,Geschéftszei-
ten* abgeschaltet werden. Offensichtlich rechtswidrige Beitrage der Nutzer kénnten dann reaktions-
schnell geloscht werden. Inshesondere bei der Moderation hat aber die offentliche Verwaltung die
Grundrechtsbindung im Umgang mit den Nutzern zu beachten. Angesichts der Meinungsfreiheit der
Birger kdnnen missliebige Kommentare der Nutzer nicht einfach geléscht werden. Auch ein Aus-
schluss von Nutzern ist angesichts des Gleichbehandlungsgrundsatzes nicht ohne weiteres maglich.
Beides darf erst dann erfolgen, wenn die Grenze zur Rechtswidrigkeit durch den Nutzer tberschritten
wurde.

4.4 Rechtliche Vorgaben bei der Organisation von Social Media Tools

Wer darf nach auRen kommunizieren?

Innerhalb der FHH obliegt die Kommunikation zwischen der Verwaltung und den Medien bzw. zwi-
schen der Verwaltung und der Offentlichkeit grundséatzlich allein der Pressestelle des Senats®” und
den Behordenleitungen® und ihren Pressestellen. Die Behdrdenleitungen konnen ihre Kompetenz auf
andere Personen tibertragen.® Bei der Nutzung von Social Media und den oftmals hier erforderlichen
kurzen Reaktionszeiten erscheint eine solche Kompetenzibertragung auf bestimmte Personen un-
vermeidlich. Dabei sollte die Behdrdenleitung aber zumindest die strategischen Ziele vorgeben und
sich in regelmaRigen Abstéanden berichterstatten lassen. AuRerdem empfehlen wir die Verankerung
einer Social Media Guideline (mehr dazu im néchsten Abschnitt: Wie soll nach auRen kommuniziert
werden? — Social Media Guidelines).

Selbstverstandlich bleibt es den Mitarbeitern der FHH im Rahmen der freien MeinungsaulRerung un-
benommen, sich als Privatperson in der Offentlichkeit und insbesondere auch im Bereich Social Me-
dia zu &uRBern, soweit sie in privater Eigenschaft schreiben und sich der erérterte Vorgang nicht direkt
oder indirekt auf ihre eigene dienstliche Tatigkeit bezieht.”® In jedem Fall muss deutlich werden, dass
es sich um eine rein private Meinung handelt.

Wie soll nach auRen kommuniziert werden? — Social Media Guidelines

Zur Unterstlitzung jener Personen, die Social Media nutzen, empfehlen wir die Verankerung einer
sogenannten ,,Social Media Guideline*. Sie stellt eine Hilfestellung im Umgang mit Social Media dar.
Etwaige bestehende Unsicherheiten kénnen somit im Vorfeld begegnet und daraus resultierende
Risiken minimiert werden.

" vgl. Richtlinien fur den Verkehr mit den Medien als Geschaftsordnungsbestimmung fir die Freie und Hansestadt Hamburg —
D 43.1: http://www.fhhintranet.stadt.hamburg.de/FHHintranet/Recht/hmbVV/GOBest/D/D43-1-pdf.pdf sowie den jeweiligen
Geschaftsordnungen der Fachbehdrden.

%8 Vgl. § 46 Abs. 3 Hamburgisches Beamtengesetz.
% Vgl. § 46 Abs. 3 Hamburgisches Beamtengesetz und Ziff. 4.1 der Richtlinien fiir den Verkehr mit den Medien.
o Vgl. Ziff. 4.5 der Richtlinien fur den Verkehr mit den Medien.
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Aus der Social Media Guideline sollte klar und unmissverstandlich hervorgehen, wie nach auf3en zu
kommunizieren ist. Hierbei empfehlen wir, folgende Punkte aufzunehmen:

e Trennungsgebot zwischen dienstlichen und privaten Belangen und Meinungen,

e Hinweis, dass bestehende Regelungen auch in der virtuellen Welt ihre Giltigkeit behalten,

e Erinnerung an die dienstliche Verschwiegenheitspflicht,

e Hinweis auf Inhalte, die nicht verbreitet werden durfen (z. B. personenbezogene Daten, illegale
Inhalte),

e ,Netiquette* (Verhaltensregeln fiir gutes Benehmen in der elektronischen Kommunikation).

Letztlich geben Social Media Guidelines nur das wieder, was aufgrund der bestehenden Rechtslage
aus Vertrag oder Gesetz ohnehin schon gilt bzw. was eine Selbstverstandlichkeit sein sollte. Man
konnte sie auch als Zusammenfassung der kommunikationsrelevanten Grundregeln betrachten.

Solange es fir die FHH noch keine einheitliche Social Media Guideline per Verwaltungsvorschrift exis-
tiert, empfehlen wir, eine solche Guideline zumindest in der jeweiligen Behérde / Amt zu verankern.
In der Anlage dieses Leitfadens finden Sie hierzu einen Formulierungsvorschlag (s. Kapitel 8.2).

Wie soll mit Zugangsdaten (insb. Passwértern) umgegangen werden?

Bei der Nutzung von Social Media missen regelmafig Accounts angelegt und dabei Zugangsdaten
(mit Passwortern) generiert werden. Oft mussen dabei diese Zugangsdaten und Passworter aus or-
ganisatorischen Grinden von mehreren Personen genutzt werden. Angesichts der weitreichenden
Missbrauchsmdéglichkeiten solcher im Namen einer Behorde eréffneten Accounts muss bei den Zu-
gangsdaten gréf3te Sorgfalt an den Tag gelegt werden. Eine Weitergabe an unbefugte Dritte oder
auch nur die Mdglichkeit der Kenntnisnahme dieser Zugangsdaten durch Dritte ist mithilfe geeigneter
organisatorischer Malinahmen strikt auszuschlieRen. Aulerdem empfiehlt sich ein méglichst haufiger
Wechsel des Passwortes. Auch wenn das jeweilige Tool dies nicht erzwingt, sollten komplexe Pass-
worte entsprechend der Passwort-RL verwandt werden und das Passwort regelmafig geéndert wer-
den.

Was ist zu beachten, wenn ich fiir ein Social Media Tool Software installieren muss?

Fir die Nutzung einiger Social Media Tools ist es erforderlich, zunachst Software zu installieren.”
Ohne Administrationsrechte ist es jedoch nicht méglich, selbstédndig auf den Rechnern Software zu
installieren.”” Wenden Sie sich bitte an Ihre zustandige IT-Stelle, um die gegebenenfalls erforderlichen
Schritte (insbesondere nach der Freigaberichtlinie der FHH™, gof. Risikoanalyse nach § 8 Abs. 4

™ Dies gilt beispielsweise fiir das oben beschriebene Tool Wordpress (vgl. Kapitel 0).

& Vgl. Freigaberichtlinie (Freigabe-RL) vom 4. April 2005 (MittVw Seite 46) in der Fassung vom 18. November 2010 (MittVw
Seite 189) aus: IT-Vorschriften der FHH Nr. 11.300 (http://www.fhhintranet.stadt.hamburg.de/FHHintranet/Recht/hmbVV/IT-
Vorschriften/IT-11-300-pdf.pdf - Stand: 03.01.2011).

" vgl. Freigaberichtlinie (Freigabe-RL) vom 4. April 2005 (Mittvw Seite 46) in der Fassung vom 18. November 2010 (MittVw
Seite 189) aus: IT-Vorschriften der FHH Nr. 11.300 (http://www.fhhintranet.stadt.hamburg.de/FHHintranet/Recht/hmbVV/IT-
Vorschriften/IT-11-300-pdf.pdf - Stand: 03.01.2011).
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HmbDSG und Verfahrensbeschreibung nach § 9 HmbDSG) in die Wege zu leiten und die Handlungs-
moglichkeiten zu erfahren.”

" vqgl. Ziff. 4.1. der Freigaberichtlinie.
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5 Fortbildungsangebot des ZAF

Social Media ist ein weltweites Kulturphdnomen. Vor allem jlingere Generationen, die sog. Digital
Natives, verbringen immer mehr Zeit beim Surfen auf Seiten wie Facebook, YouTube, Twitter oder in
Blogs - im beruflichen und im privaten Umfeld. Der Einsatz von Social Media in der ¢ffentlichen Ver-
waltung ist jedoch kein Selbstlaufer. Welchen konkreten Nutzen man mit Social Media im beruflichen
Kontext erzielen kann, ist vielen Mitarbeitern noch unbekannt. Sowohl Fiihrungskréfte als auch Mitar-
beiter missen entsprechend vorbereitet werden, damit innovative Social Media Tools erfolgreich
eingesetzt werden und zum alltédglichen Gebrauchsgegenstand im beruflichen Kontext werden. Nur
so lassen sich die in Kapitel 1 aufgefuhrten Potenziale (u.a. hdhere Akzeptanz getroffener Entschei-
dungen, Steigerung der Dienstleistungsqualitét, Verbesserung des Wissensaustausches) fur die Ver-
waltung realisieren. Zu dieser Vorbereitung zahlt nicht nur die Erarbeitung dieses Leitfadens, ein In-
formationsangebot im Intranet und die Durchfiihrung von Vortragen, sondern auch die gezielte Foérde-
rung dieses Aspektes von Medienkompetenz. Dabei missen gerade auch dltere Beschaftigte mit in
den Blick genommen werden. Diese verfligen — wie wissenschaftliche Untersuchungen zeigen - oft-
mals Uber weniger Erfahrung im Umgang mit Social Media.

Wer in der Hamburgischen Verwaltung Bedarf nach Fortbildung zum Thema Social Media hat, findet
beim Zentrum fir Aus- und Fortbildung (ZAF) im Bereich Kommunikation, Zusammenarbeit und Kun-
denorientierung mafgeschneiderte Angebote, die die notwendigen Fertigkeiten, Fahigkeiten und
Verhaltensmuster fir den Einsatz von Social Media néher bringen.

e Wer die grundlegenden Konzepte von Social Media kennen lernen will und den Mehrwert von
Social Media in konkreten Alltagssituation fur sich identifizieren mdchte, ist mit dem Grundlagen-
seminar ,,Twittern, bloggen & Co. - Grundlagen rund um Social Media* richtig beraten.

e Die Anwendung des vorliegenden Leitfadens und das darin enthaltenen systematische Vorgehen
erlernen Sie im Seminar ,,Schritte zur erfolgreichen Anwendung von Social Media*“. Es ist ge-
dacht fur FUhrungskréafte und Mitarbeiter, die sich fir Social Media interessieren und eine konkre-
te Social-Media-Aktivitat in ihrer Behdrde in Betracht ziehen.

e Das Forthildungsangebot wird durch ein individuelles Workshop-Angebot komplettiert. Das Semi-
nar ,,Entwicklung einer Behdrdenstrategie fur den Einsatz von Social Media - Workshop* wird auf
die konkreten Bedirfnisse lhrer Behdrde zugeschnitten und unterstitzt lhre Behorde von der
Entwicklung einer Social-Media-Strategie bis hin zur konkreten Projektunterstiitzung.

Im Folgenden werden die einzelnen Fortbildungsangebote im Detail erlautert.

Zur Vernetzung von Personen und Organisationseinheiten, die sich mit Social Media beschéftigen, hat
die Finanzbehdrde ein Social Media Portal aufgebaut. Dieses Portal unterstitzt beim gegenseitigen
Austausch von Erfahrungen und bietet die Mdglichkeit Ideen und Vorschlage fir den Einsatz von
Social Media in der FHH zu diskutieren. Sie finden das Portal im FHHportal unter nachfolgendem Link:
http://fhhportal.stadt.hamburg.de/websites/1003/news/socialmedia/default.aspx.

Seite 102 von 120



Fortbildungsangebot des ZAF

5.1 Twittern, bloggen & Co. - Grundlagen rund um Social Media

Social Media ist als Begriff aktuell in aller Munde. Hierzu gehdren Bezeichnungen wie Wikis, Blogs,
Facebook, Twitter und Google+, von denen nur wenige wissen, welche Nutzungspotentiale sich kon-
kret dahinter verbergen. Alle stehen fir eine "neue" Form der Internetnutzung: Social Media bietet
verschiedene Madglichkeiten, das Internet auch zur Interaktion und zum Austausch zu nutzen und
nicht allein als Medium, um Informationen abzurufen.

In diesem Workshop ordnen wir die verschiedenen Begriffe und arbeiten die wesentlichen Aspekte
von Social Media heraus. Die neuen Mdglichkeiten lernen Sie praktisch am Computer kennen und
erhalten Anregungen, wie Social Media in konkreten Alltagssituationen Mehrwert erzeugen kann.
Dartber hinaus erfahren Sie, wie sich die private Nutzung von Social Media von der dienstlichen un-
terscheidet.

e  Grundlegende Konzepte von Social Media verstehen

Lernziele - .
e  Anwendungsmadglichkeiten verstehen
e  Werkzeuge im Bereich Social Media praktisch kennen lernen
Themen e  Grundlegende Begriffe und Aspekte von Social Media
e  Verschiedene Social-Media-Tools: Wikis, Blogs, Facebook, Twitter und Google+
e Nutzungsmoglichkeiten und konkreter Mehrwert in Alltagssituationen dieser Social-
Media-Tools
e Uberblick der Unterschiede zwischen privater und dienstlicher Nutzung von Social
Media
Zielgruppe Beschéftigte, die sich fiir Social Media interessieren und eine Social-Media-Aktivitat in ihrer
Behdorde in Betracht ziehen.
Voraussetzungen und Diese Veranstaltung erfordert allgemeine Computer- und Web-Kenntnisse.
Hinweise
Preis Die Kosten dieser Veranstaltung tragt fiir die Beschaftigten der Behorden und Amter die FHH

als Arbeitgeber.

5.2 Schritte zur erfolgreichen Anwendung von Social Media

Eine offene Kommunikationskultur und kurze Reaktionszeiten sind Erfolgsvoraussetzungen beim Ein-
satz von Social Media. Beides stellt die 6ffentliche Verwaltung vor besondere Herausforderungen.
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Fortbildungsangebot des ZAF

Zudem sind unterschiedliche Organisationseinheiten betroffen und entsprechend einzubinden. Nur
ein strukturiertes Vorgehen mit definierten Abldufen kann gewéhrleisten, dass Social Media sinnvoll
und verwaltungskonform eingesetzt werden kann.

In diesem Seminar wird eine systematische Vorgehensweise fir den Einsatz von Social Media vermit-
telt. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer erfahren anhand von Praxisbeispielen, welche Ziele mit
welchen Social-Media-Werkzeugen prinzipiell umsetzbar sind, welche Rahmenbedingungen zu beach-
ten sind, welche organisationsinternen Prozesse einzuleiten sind und welche Mdéglichkeiten der Mo-
deration, Evaluation und des Monitorings genutzt werden kénnen.

Lernziele

Themen

Zielgruppe

Voraussetzungen und

Hinweise

Preis

e Den Einstieg in den erfolgreichen Einsatz von Social Media verstehen
e  Ein strukturiertes Vorgehen mit definierten Ablaufen kennen lernen und anwenden
e  Die Durchfiihrung und Auswertung von Social Media Aktivitaten verstehen

e  Systematische Vorgehensweise bei Aktivitdten im Bereich Social Media
e  Schrittweise Planung der Aktivitaten

e  Erarbeitung der Konzeption und systematische Umsetzung

e  Kommunikation mit der Zielgruppe

e Moglichkeiten der Auswertung und des Monitorings der Aktivitaten

e  Verknipfung von Zielen mit Social-Media-Werkzeugen

e  Praxisbeispiele im Bereich Social Media

e  Rahmenbedingungen fir den Einsatz von Social Media

Fihrungskrafte und verantwortliche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die eine Social-Media-
Aktivitat in ihrer Behodrde in Betracht ziehen.

Diese Veranstaltung erfordert allgemeine Computer- und Web-Kenntnisse. Vorausgesetzt wird
die Teilnahme an dem Seminar Twittern, bloggen & Co. - Grundlagen rund um Social Media oder
gleichwertige Kenntnisse. Eigene Nutzungsvorstellungen sind von Vorteil.

Die Kosten dieser Veranstaltung tragt fiir die Beschéftigten der Behérden und Amter die FHH
als Arbeitgeber.
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Fortbildungsangebot des ZAF

5.3 Entwicklung einer Behodrdenstrategie fur den Einsatz von Social Media - Work-
shop

Die Notwendigkeit, Social Media in lhrer Behérde einzusetzen, ist erkannt und erste Ideen zur Nut-
zung sind vorhanden. Nun geht es an die konkrete Erarbeitung einer Strategie. Wie sind Ziele zu defi-
nieren? Welche sind geeignet? Welche Werkzeuge sind die richtigen? Welche Vorbereitungen mis-
sen getroffen, welche rechtlichen Rahmenbedingungen missen bertcksichtigt werden? Wie machen
Sie Ihre Aktivitdten bekannt?

Um diese Fragen zu beantworten, arbeiten Sie in diesem Workshop teamorientiert zusammen. Die
Anliegen Ihrer Behodrde werden besprochen. Sie werden angeleitet, lhre Strategie anhand des Leitfa-
dens "Social Media in der Hamburgischen Verwaltung" des Kompetenzzentrums Social Media (1) zu
entwickeln. Fragen und Aufgaben werden zusammengestellt, die die weitere Arbeit nach dem Semi-
nar unterstitzen. Die Schwerpunkte der Veranstaltung richten sich nach den Bedarfen der genannten
Zielgruppe. Eigene Nutzungsvorstellungen kdnnen mitgebracht und bearbeitet werden. Falls Sie Inte-
resse haben, beraten wir Sie gern.

. Einen Leitfaden fir Social-Media-Aktivitaten kennen lernen und anwenden

Lernziele . . . _ . . o .
e Eine eigene Strategie, ausgerichtet am Leitfaden "Social Media in der Hamburgi-
schen Verwaltung", diskutieren und entwickeln
e  Aufgaben und Schritte flr die eigene Weiterarbeit erarbeiten
e  Ubergreifende Social-Media-Ziele der Behérde
Themen .
e  Bereitstellung von Ressourcen
e  Rechtliche Rahmenbedingungen
e  Vermarktung der Aktivitaten
Zielgruppe Fuhrungskréfte und Pressestellen einer Behdrde mit dem konkreten Anliegen, Ideen zur Nut-
zung von Social Media umzusetzen.
Voraussetzungen und Von Vorteil sind eigene Nutzungsvorstellungen sowie Kenntnisse zur strukturierten Vorgehens-
. . weise bei Social-Media-Aktivitaten, etwa in Anlehnung an dem oben genannten Leitfaden.
Hinweise
Diese Veranstaltung wird nur auf Anfrage einer Behérde organisiert. Eine Anmeldung von ein-
zelnen Beschéftigten, die an der Veranstaltung interessiert sind, ist leider nicht méglich.
Preis Die Kosten dieser Veranstaltung tragt fiir die Beschaftigten der Behorden und Amter die FHH

als Arbeitgeber.
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Ansprechpartner fir die Hamburgische Verwaltung

6 Ansprechpartner fur die Hamburgische Verwaltung

Kompetenzzentrum Social Media

Zur Unterstitzung der Hamburgischen Verwaltung hat die Finanzbehdrde das ,,Kompetenzzentrum
Social Media* eingerichtet. Auf Anfrage berét das Kompetenzzentrum die Behérden und Amter bei
Social-Media-Projekten. Die Beratung ist offen gestaltet und hangt vom Bedarf der interessierten
Behorden und Amter ab. Je nach Wunsch kann die Beratungsleistung sowohl ein einfacher Gedan-
kenaustausch als auch die gemeinsame Erdrterung konkreter Fragen sein.

Die Inanspruchnahme des Kompetenzzentrums ist nicht verpflichtend, um ein Social-Media-Projekt
innerhalb der FHH umsetzen zu kénnen. Es stellt nur ein Beratungsangebot dar. Es kann in allen Pha-
sen unterstiitzend und beratend hinzugezogen werden. Als Arbeitsvorlage und zur Kommunikation
mit dem Kompetenzzentrum kann der in der Anlage dargestellte Social-Media-Steckbrief genutzt wer-
den.

Kontaktadresse:

socialmedia@fb.hamburg.de
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7 Glossar

Glossar

Begriff

Bedeutung

AJAX

Ein Konzept der asynchronen Datentbertragung zwischen Server und
Browser (Asynchronous Javascript and XML). Ajax ermdglicht die gezielte
Abfrage von Daten Uber Internetapplikationen, so dass nicht bei jeder
Anfrage die komplette Seite neu geladen werden muss.

API

Abkirzung von Application Programming Interface. Eine 6ffentlich zugan-
gige Programmierschnittstelle, iber die man Internetapplikationen in den
Code des eigenen Internetprojekts einbauen kann (Technik, die auch den
Mashups zugrunde liegt).

App(s)

Als Apps werden Programme bezeichnet, die bestehende Anwendungen
um nitzliche Zusatzfunktionen erweitern kdnnen.

Beta

Offentliches Teststadium u.a. von Internetseiten, die bereits in Betrieb
sind, aber noch mit gewissen Unzulanglichkeiten behaftet sind. Der Sinn
besteht darin, dass viele User die Seite live testen und auf Fehler hinwei-
sen kénnen.

Blog

Kurzform von Weblog. Eine Seite mit regelméRigen Berichterstattungen
und Kommentaren zu ausgewahlten Themen, verbreitet auch in Form
eines personlichen Online-Tagebuchs. Die aktuellsten Eintrdge erschei-
nen auf der Startseite.

Bookmark

Lesezeichen als Link, der zum schnelleren Zugriff auf meist haufig be-
suchte Standorte im PC oder im Internet in einer Lesezeichen-Sammlung
verwaltet wird.

Community

Mehr oder weniger spezialisierte Online-Gemeinschaft. Dient zum Knup-
fen von Kontakten und zum Austauschen von Daten und Meinungen.

Corporate Blog

Ein Corporate Blog ist das Weblog eines Unternehmens. Es kann sowohl
zur internen Kommunikation als auch zur Prasentation des Unternehmens
nach auf3en hin genutzt werden.

Creative Commons
License

Eine Lizenz, mit der Autoren der Offentlichkeit Nutzungsrechte an ihren
Werken (Musik, Texte, 0.4.) einrdumen kénnen.

Ein Editor (von engl. to edit = [Texte etc.] ,,herausgeben, redigieren, be-

Editor arbeiten®) ist ein Computerprogramm zur Erstellung und Bearbeitung von
Daten.
Feed siehe RSS.

Frontend; Web Front-
end

Mit Web Frontend wird der Teil einer Internet-Anwendung bezeichnet,
der fir den Benutzer tber seinen Internet-Browser sichtbar ist.

General Public License
(GPL)

Die General Public License (GPL) sind allgemeine Nutzungsrechte, die
jedem Interessenten gewahrt werden, das gilt insbesondere fir die Nut-
zung von Quellcodes. GPL ist die wichtigste Open-Source-Lizenz.
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Als Hyperlink oder kurz Link (engl., zu Deutsch: ,,Verknipfung, Verbin-
dung, Verweis*) bezeichnet man einen Querverweis. Funktional ist damit
Ublicherweise der Sprung an eine andere Stelle innerhalb desselben Hy-
pertextes oder zu einem anderen Dokument gemeint.

Hyperlinks

Das Lightweight Directory Access Protocol (LDAP) ist ein Anwendungs-
protokoll aus der Computertechnik. Es erlaubt die Abfrage und die Modi-
fikation von Informationen eines Verzeichnisdienstes (eine im Netzwerk
verteilte hierarchische Datenbank) Uber ein IP-Netzwerk.

LDAP

Lifestream bedeutet die Direktiibertragung (von Fernsehsendungen oder

Lifestream Web-Formaten) im Internet.

Das Platzieren von Werbung auf Online-Landkarten. Eine andere Mog-
Mapvertising lichkeit ist Werbung auf Gebaudedachern, so dass diese auf den Satelli-
tenbildern sichtbar wird.

Eine Internetseite, die Teile von mindestens einer weiteren Seite inte-
griert. Immer mehr Applikationen wie beispielsweise GoogleMaps sind
fur die Verwendung in anderen Projekten freigegeben. Daher entstehen
durch “'mashen’(vermischen) viele interessante neue Projekte.

Mashup

Der Instant Messenger ist ein Programm, mit dem man Textbotschaften

Messenger N .
9 Uber das Internet verschicken kann.

Microblogging ist eine Form der Kommunikation, bei der Nutzer ihren
aktuellen Status in kurzen Posts (bei Twitter auch ,,Tweets* genannt)
Microblogging beschreiben kénnen. Beim Micro-Blogging verdffentlicht der Nutzer kur-
ze, SMS-ahnliche Nachrichten, die meist weniger als 200 Zeichen enthal-
ten.

Der MySQL Server ist ein relationales Datenbankverwaltungssystem. Es
ist als Open-Source-Software sowie als kommerzielle Enterpriseversion
fur verschiedene Betriebssysteme verfuigbar und bildet die Grundlage fur
viele dynamische Webauftritte.

MySQL

Unter Netiquette (oder Netikette) versteht man das gute Benehmen in

Netiquette der technischen (elektronischen) Kommunikation.

Newsfeeds Siehe RSS.

Ein Link zu einem bestimmten Blog-Beitrag. Da bei einem Blog nur die
Permalink neuesten Beitrage auf der Startseite zu finden sind, nutzt man Perma-
links, um auch auf altere Artikel verlinken zu kdnnen.

Unter Permission-Marketing versteht man den Versand von Informatio-
Permission Marketing nen oder Werbung mit der ausdriicklichen Erlaubnis (engl. permission)
des Empfangers.

PHP PHP ist eine Computersprache, mit der Webserver gesteuert werden.

Verlinkt man in einem Blogartikel einen Artikel eines anderen Blogs, wird
der Verfasser benachrichtigt, Gblicherweise durch einen Hinweis im Ver-
waltungsbereich seiner Blog Software. Im Gegensatz zum Trackback
bendtigt diese Funktion keine spezielle Trackback-URL.

Pingback
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Ein Plug-in wird als ein Computerprogramm bezeichnet, das in ein ande-
Plug-in res Softwareprodukt ,,eingeklinkt* wird und damit dessen Funktionalitat
erweitert.

Anbieten von Audio- und Videodateien Uber das Internet. Diese kénnen
anders als beim Radio und beim Fernsehen zu einer beliebigen Zeit kon-
Podcasting sumiert werden. In vielen Féllen sind es regelmafige Beitrdge, die man
abonnieren kann. Zusammengesetzter Begriff aus Ipod (populérer tragba-
rer mp3- und Video-Player von Apple) und broadcast (Ubertragen).

Post/Posting Ein Blog-Eintrag.

URL, von der ein Benutzer urspriinglich auf eine Internet-Seite gekom-

Referrer .
men ist.

Abkirzung von Really Simple Syndication. Ein standardisiertes XML-
Format, in dem Daten fiir Abonnements bereitgestellt werden. Diese
RSS Nachrichten (RSS-Feeds) werden von immer mehr Software unterstutzt.
Sie liefern automatisch die neuesten gewtinschten Daten und erhdhen so
die Informativitat und den Komfort fir den Benutzer.

RSS-Reader Software zum Lesen von RSS-Feeds.

Eine Domain setzt sich aus mehreren Bezeichnungen zusammen, die
durch Punkte voneinander getrennt sind (z. B. www.hamburg.de). Die
ganz rechts stehende Bezeichnung ist in der Hierarchie am hdchsten
angesiedelt und wird Top-Level-Domain genannt (hier “.de*). Zusammen
mit der voranstehenden Bezeichnung bildet diese die Second-Level-
Domain gebildet (also hier ,,hamburg.de*).

Second-Level-Domain

Versuch, das Internet um Daten zu erweitern, die von Maschinen ver-
standen werden kdénnen. So kdnnte man genaue Antworten auf ausfor-
Semantisches Web mulierte Fragen erhalten, anstatt die durch eine Suchanfrage getroffene
Auswahl an Internetseiten selber nach der Antwort durchsuchen zu mis-
sen.

Abkirzung fur Search Engine Optimization. Um sich in den gigantischen
Datenmengen des WWW so zu platzieren, dass man Aufmerksamkeit
SEO erregt, ist es wichtig, bei Suchmaschinen weit oben gelistet zu werden.
Dazu kann man beispielsweise beitragen, indem man den HTML-Code
und Seiteninhalt auf die Funktionsweise der Suchmaschinen abstimmt.

Mobiltelefon mit erweitertem Funktionsumfang. Dazu zéhlen neben der
Telefonie und Short Message Service (SMS) Ublicherweise Zusatzdienste
Smartphones wie E-Mail und WWW, Terminkalender, Navigation sowie Aufnahme und
Wiedergabe audiovisueller Inhalte. Uber Zusatzprogramme (sogenannte
Apps) lasst sich der Funktionsumfang beliebig erweitern.

Moderne Form der Lesezeichen im Browser. Hier werden die Favoriten
online gespeichert und sind Uber Tags (Stichworte) und nicht tber Ord-

Social Bookmarking nerstrukturen durchsuchbar. Gleichzeitig kann man Anregungen aus den
Favoriten der anderen User bekommen. Beispiele: del.icio.us oder Mister
Wong.
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Uber das Netz kénnen Kunden immer zielgerichteter tber Produkte
kommunizieren und spielen somit eine aktivere Rolle im Verkaufsprozess.
Social Commerce Neue Entwicklungen im Handel betrachten den Kunden daher nicht mehr
nur als Abnehmer der Produkte sondern beziehen ihn stérker in den Ver-
kaufsprozess mit ein.

Social Media sind Online-Technologien und Online-Methoden die den
gegenseitigen Austausch von Inhalten, Profilen, Emotionen, Meinungen,
Eindriicken, Erfahrungen und Ideen zwischen Menschen unterstitzen. Zu
diesen Werkzeugen gehéren u. a. Blogs, Foren, Podcasts, Lifestreams,
Bookmarks, Netzwerke, Communities, Wikis und V(ideo-B)logs (vgl. auch
Kap. 1).

Social Media

Gebrauchsempfehlung eines Unternehmens oder einer Organisation flr
Social Media Guideline | den Umgang der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit Social Media im
beruflichen wie im privaten Umfeld.

Konzepte, mit denen sich User am Navigationsverhalten anderer orientie-
ren kdnnen. So werden bei Internetshops neben den Produkten oftmals
angezeigt, welche anderen Produkte fir die Kaufer dieses Produkts noch
interessant waren.

Social Navigation

Ein Styleguide (auch: Gestaltungsrichtlinie) beschreibt, wie bestimmte
Elemente eines Druckerzeugnisses oder einer Website zu gestalten sind.
Styleguide Diese Richtlinien sollen ein einheitliches Erscheinungsbild verschiedener
Kommunikationsmittel einer Behérde oder eines Unternehmens garantie-
ren.

Die SWOT-Analyse ist eine Bewertungsmethode von Stéarken (Strengths),
SWOT Schwéchen (Weaknesses), Mdglichkeiten (Opportunities) und Bedrohun-
gen (Threats).

Tags sind Schlagworter / Stichwdrter, um Inhalte (ganze Internetseiten
oder auch einzelne Beitrage, Fotos, Videos) mit weiteren Informationen
Tag zu bestiicken. So entsteht eine nicht hierarchische Kategorisierung, mit
der man gezielt nach Informationen suchen kann, zum Beispiel in Blogs
oder Communities.

TinyMCE (Tiny Moxiecode Content Editor) ist ein auf JavaScript basierter

TinyMCE freier WYSIWYG-Editor fir Webanwendungen.
URLs identifizieren und lokalisieren eine Ressource uber die zu verwen-
dende Zugriffsmethode (z. B. das verwendete Netzwerkprotokoll wie
URL HTTP oder FTP) und den Ort (engl. location) der Ressource in Computer-
(Uniform Resource netzwerken. Im allgemeinen Sprachgebrauch werden sie auch als Inter-
Locator) netadresse bezeichnet, wobei damit (der umgangssprachlich héaufigen
Gleichsetzung von Internet und WWW folgend) meist speziell URLs von
Webseiten gemeint sind.
Trailer Ein kurzer Werbefilm fir einen Film.
Tweet Ein Tweet ist eine Kurznachricht, die Uber den Dienst “Twitter” gesendet

wird.
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Als Vanity-URL ("Eitelkeits-URL") werden individuelle URLs bezeichnet,
die auf Facebook-Seiten von Unternehmen oder Personlichkeiten des
Vanity -URL offentlichen Lebens verweisen. Bei diesen befindet sich hinter face-
book.com der Markenname wie bei facebook.com/internetworld.de. Um
diese registrieren zu kdnnen, sind 25 Fans notig.

Abkirzung fir Video Logs. Blogs, in denen die Posts nicht aus Textbei-

Viogs trdgen, sondern hauptséchlich aus Videos bestehen.

Abkirzung von Video-Podcast. Wie Podcasts, nur mit Video, statt mit
Vodcast -

Audio-Files.
VZA VZA driickt den Zeitwert aus, den eine Vollzeit-Arbeitskraft (Vollzeit —

100 % Beschéftigungsgrad) innerhalb eines vergleichbaren Zeitraums
(Vollzeit Aquivalent) erbringt (Tag, Woche, Monat, Jahr). Eine Arbeitskraft, die vertraglich zu
acht Stunden Tagesarbeitszeit verpflichtet ist, erbringt demnach an ei-
nem Tag acht Stunden, in der Woche 40 Stunden etc. Arbeitsleistung.

Im Unterschied zu den Page Views, geben die Visits die Zahl einzelner

Visits Besuche auf einer Webseite an.

In Anlehnung an die Versionsnummern bei Software bezeichnet der Be-
griff eine neue Generation des Internets, die durch verandertes Nutzer-
verhalten gepragt ist. Wahrend in der Anfangszeit des Internets die Inhal-
Web 2.0 te von nur wenigen Anbietern bereitgestellt wurden und die meisten
Nutzer reine Rezipienten waren, sind es im Zeitalter von Web 2.0 nun die
Nutzer, welche Inhalte erstellen, bearbeiten und verteilen (,,Mitmach-
Web*).

Ein Blog, das sich kritisch mit bestimmten Firmen oder Zeitungen ausei-

Watchblog nandersetzt. Bekanntestes Beispiel in Deutschland ist bildblog.de.

Weblo Setzt sich zusammen aus engl. World Wide Web und Log fir Logbuch.
9 Wird meistens abgekirzt als ,,blog* (s. dort).

Wiki Ein Gemeinschaftsprojekt, zu dem jeder Inhalte beisteuern kann. Das

bekannteste ist die seit 2001 bestehende Online-Enzyklopadie Wikipedia.
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8 Anlagen

8.1 Social-Media-Steckbrief

A. Zielsetzung und Zielgruppen

1. Welche Ziele liegen dem geplanten Social-Media-Projekt zugrunde? (Mehrfachnen-
nungen sind maéglich)

D Erh6hung des Verbreitungs- und Bekanntheitsgrades von Angeboten der Behérde

Imagesteigerung

Verbesserte Informationsbasis zur Umsetzung von Projekten in der Verwaltung

Verbreitung aktueller Informationen an Birgerinnen und Biirger

Verbesserung des Dienstleistungsangebotes

Verbesserung des Kundenservices

Verwaltungsinterner Wissensaustausch

Einholen von Meinungen zu einem ausgewahlten Thema/ Abfragen von Stim-
mungsbildern

Personalgewinnung

Hinweis auf Veranstaltungen, Messen, Kongresse

Diskussion zu aktuellen Themen und Projekte

O o oo oo oo o da)d

Sonstige Ziele:
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2. Wer soll konkret durch das Social-Media-Projekt angesprochen werden?
(Mehrfachnennungen sind mdglich)

|:| Birgerinnen und Burger der Stadt Hamburg

Birgerinnen und Birger aulRerhalb der Stadt Hamburg

Unternehmen in der Stadt Hamburg

Unternehmen aul3erhalb der Stadt Hamburg

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Hamburgischen Verwaltung

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Verwaltung auf3erhalb Hamburgs

Sonstige Zielgruppen:

O o oo o) d
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B: Nutzen des Social-Media-Projektes

3. Mit welchem Nutzen ist das Projekt fiir die Zielgruppe(n) verbunden? (Mehrfach-
nennungen sind méglich)

|:| Umfangreichere, aktuellere und verbesserte Informationen aus der Verwaltung

Bereitstellung einer Kommunikations-/Diskussionsplattform

Neuer Kommunikationskanal zwischen Verwaltung und Kunde

Kurzfristiger Wissensaustausch zu aktuellen Themen mit Fachexperten der Verwal-
tung

Beteiligung an der Vorbereitung politischer Entscheidungen

Direkte Anmeldung zu Veranstaltungen (Vortrage, Kongresse etc.)

Verbesserte Ubersicht und direkte Bewerbung auf Stellenangebote

Sonstiger Nutzen:

O o oo o oajd
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C: Idee/ Vorhaben

4. Bitte beschreiben Sie kurz mit eigenen Worten die Idee bzw. das Vorhaben, das
einem Einsatz von Social Media zugrunde liegen soll?
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D: Social-Media-Toolauswahl

5. Welche Tools sind ggf. bereits fiir die Umsetzung der Idee bzw. des Vorhabens
vorgesehen? (Mehrfachnennungen sind maéglich)

|:| Facebook

XING

YouTube

twitter

Mediawiki

SurveyMonkey

Wordpress

O o oo oo d

Sonstige Tools:

E: Ressourcen- und Mitteleinsatz

6. Sind bereits personelle Ressourcen und/oder finanzielle Mittel fur die Umsetzung
und den Betrieb des Projektes vorgesehen? (Mehrfachnennungen sind mdglich)

|:| Personelle Ressourcen in Hohe von:

|:| Finanzielle Mittel in H6he von:
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F: Weitere Fragen an das Kompetenzzentrum Social Media (FB 171)

7. Welche Fragen zur zukinftigen Umsetzung des Social-Media-Projektes sind noch
zu beantworten?

G: Verantwortliche und unterstiitzenden Stellen; Ansprechpartner/in

8. In welcher Stelle soll das Social-Media-Projekt verantwortlich umgesetzt werden?
Wer steht als Ansprechpartner/in fur das geplante Projekt zur Verfligung?

Behorde

Name, Vorname

Strasse, PLZ, Ort

Telefon

Fax

Mail

9. Sollen neben der verantwortlichen Stelle weitere unterstiitzende Stellen eingebun-
den werden?

Behorde

Behorde

Behorde
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Anlagen

8.2 Social Media Guideline

Hinweise fir

die Nutzung von Social Media in der Hamburgischen Verwaltung

Die Freie und Hansestadt Hamburg (FHH) begru3t als moderne Metropole die Nutzung und den Einsatz von Social Media im
dienstlichen wie im privaten Bereich. Um eventuell bestehende Unsicherheiten im Umgang mit Social Media zu beseitigen,
bieten wir als Hilfestellung nachfolgende Hinweise an.

1. Trennung zwischen dienstlicher und privater Nutzung

Bei der Nutzung von Social Media Tools mussen Sie unterscheiden, ob Sie sich dienstlich oder privat &ul3ern wollen. Fur dienst-
liche AuBerungen sollten in der Regel entsprechende dienstliche Social Media Accounts genutzt werden. Die private Nutzung
eines dienstlichen Social Media Accounts ist generell unzuléssig.

Fir private AuRerungen steht lhnen die Nutzung privater Social Media Accounts frei. Bitte beachten Sie, dass sich sowohl fiir
dienstliche als auch fir private AuRerungen in Social Media Tools aus lhren dienstlichen Pflichten bestimmte Ge- und Verbote
ergeben, die Sie bei der Nutzung beachten miissen (siehe 2. bzw. 3.).

2. Bestehende Regelungen, Verschwiegenheitspflicht
Bitte beachten Sie, dass bestehende Regelungen auch in der ,,virtuellen Welt* ihre Gultigkeit behalten.

Dies gilt ganz besonders fur die beamtenrechtliche Verschwiegenheitspflicht (8 37 BeamtStG und § 46 HmbBG) bzw. deren
arbeitsrechtliche Parallelregelung und die dazugehdrigen Verwaltungsvorschriften der FHH - Sie sind grundsatzlich zur Ver-
schwiegenheit Giber die bei oder bei Gelegenheit Ihrer (amtlichen) Tatigkeit bekannt gewordenen dienstlichen Angelegenheiten
verpflichtet. Auskunfte an die Presse sind generell einem bestimmten Personenkreis vorbehalten (§ 46 Absatz 3 HmbBG), und
in der Regel ist die gesamte Presse- und Offentlichkeitsarbeit einer internen Pressestelle vorbehalten (vgl. z.B. Ziffer 8.3 der
Geschéftsordnung der Finanzbehorde). Dies gilt auch fiir entsprechende Verdffentlichungen in Social Media Tools; klaren Sie
mit Ihren Vorgesetzten und / oder der Pressestelle, ob Sie generell zu Ver6ffentlichungen erméchtigt sind.

Fiir dienstliche AuRerungen wird daher in der Regel das interne Regelwerk zu beriicksichtigen sein.
3. Besonderheiten bei privater Nutzung von Social Media Tools

Auch wenn Sie sich Uber einen privaten Account privat du3ern, missen Sie die grundlegenden Dienstpflichten beachten, also
lhre Verschwiegenheitspflicht berticksichtigen und sich entsprechend den allgemeinen Pflichten - z.B. Loyalitats- und dem
beamtenrechtlichen MaRigungsgebot, Gebot zu achtungs- und vertrauensgerechtem Verhalten gegentiber dem Dienstherrn,
parteipolitische Neutralitat - verhalten. Im Rahmen dieser Vorgaben haben Sie das Recht, sich als Privatperson 6ffentlich positiv
wie kritisch Uber die FHH oder Ihre Arbeit bei der FHH zu &uf3ern.

Der private Charakter der AuRerung sollte immer klar erkennbar sein. Sofern Sie auch bei einer privaten AuRerung auf lhre
Téatigkeit bei der FHH hinweisen wollen, mussen Sie gegebenenfalls dazu bestehende interne Regelungen beachten (z. B. Ziffer
8.3.5 der Geschéftsordnung der Finanzbehorde: neben dem Namen darf nur der Dienstgrad und die FHH als Arbeitgeberin
angegeben werden). Soweit bei der privaten AuRerung in irgendeiner Form ein inhaltlicher Bezug zur FHH hergestellt wird, wird
die Verwendung des folgenden Hinweises empfohlen: ,,Die Inhalte auf dieser Seite sind meine personliche Meinung und re-
prasentieren nicht die Positionen, Strategien oder die Meinung der Freien und Hansestadt Hamburg.“

4. Aligemeine Empfehlungen zur Kommunikation iiber Social Media Tools

e  Was sonst verboten ist, ist es im Zweifel auch bei der - dienstlichen oder privaten - Nutzung eines Social Media Tools!
Priifen Sie Ihre AuRerungen bevor Sie sie in das Tool einstellen, Unterlassen Sie beleidigende, diskriminierende oder an-
derweitig rechtswidrige Inhalte! Beachten Sie die Rechte Dritter (Urheberrechte, Recht auf informationelle Selbstbestim-
mung und Datenschutz etc.)!

. Schreiben Sie einfach, klar und versténdlich, respektieren Sie die Netz-Gemeinschaft, bleiben Sie freundlich, wertschét-
zend und sachlich, vermeiden Sie Streit und Besserwisserei.

. Halten Sie Korrekturen und Anderungen dienstlicher AuRerungen transparent und nachvollziehbar durch eine entspre-
chende Kennzeichnung.

. Kritische Kommentare anderer Nutzer zu dienstlichen AuRerungen sollten nur geléscht/ entfernt werden, wenn es sich um
offensichtlich rechtswidrige Inhalte handelt oder eine Rechtspflicht der FHH zur Léschung besteht.

Stand: Dezember 2011
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