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1. Einleitung 

Social-Media-Präsenzen haben sich in den vergangenen Jahren als Kommunikationskanäle allgemein 

etabliert, sie sind für viele politische Institutionen und Verwaltungen Teil der Außendarstellung und 

Kommunikation mit Interessierten und Bürgern. Die erfolgreiche Entwicklung von Facebook und die 

Entstehung weiterer Social-Media-Plattformen wie Instagram, Vines oder Pinterest verdeutlichen, 

dass Soziale Medien aus dem alltäglichen Nutzerverhalten von Großteilen der Bevölkerung nicht 

mehr wegzudenken sind. 

2. Nutzung und Nutzen von Social Media in der Politik 

Bürgerinnen und Bürger möchten politische Entscheidungswege und Prozesse verstehen, mitreden 

und mitentscheiden können. Sie haben folglich ein großes Bedürfnis nach Interaktion und hohe 

Erwartungen an die Kommunikation mit der Verwaltung. Diese Anforderungen stehen im Einklang 

mit dem wachsenden Interesse innerhalb der FHH, Social-Media-Plattformen zu nutzen. Der 

Leitfaden „Social Media in der Hamburgischen Verwaltung“ nennt Wege zur Social-Media-Integration. 

Allerdings sind die in ihm aufgeführten Rahmenbedingungen nicht verbindlich. 

Die Social-Media-Kanäle des Hamburger Senats richten sich an Bürgerinnen und Bürgern Hamburgs 

und damit an eine breite Nutzergruppe. Es ist zu erwarten, dass aufgrund der demografischen 

Struktur soziale Netzwerke wie Facebook eher jüngere Nutzer das Informationsangebot in den 

sozialen Netzwerken wahrnehmen werden. Daraus folgt neben einer generellen 

Reichweitenerhöhung für Informationen zur Politik des Senats insbesondere eine Erhöhung in dieser 

Altersklasse. Twitter nimmt die Rolle eines „Newstickers“ ein und wendet sich vorrangig an 

Journalisten und Medienschaffende. 

Die Integration von Social-Media-Präsenzen bietet dem Hamburger Senat die Möglichkeit, 

Information über seine Politik und das Verwaltungshandeln breiter zu kommunizieren. Zum anderen 

bieten die Kanäle durch Kommentar-Funktionen die Möglichkeit eines direkten Nutzer-Feedbacks. Es 

besteht ein Raum für politische Diskussionen, in dem Meinungen und Stimmungen der Bürgerinnen 

und Bürger wahrgenommen werden können. 

2.1. Der Hamburger Senat als Landesregierung in den Sozialen Netzwerken 

Der Hamburger Senat als Spitze der Behörden leitet die politischen Geschicke Hamburgs. Die 

Landesregierung wird durch Kanäle in den sozialen Netzwerken Facebook, Google Plus, Twitter  und 

Instagram präsentiert. Den Usern der Social-Media-Kanäle werden Einblicke in das politische Handeln 

des Senats gewährt. Der Erste Bürgermeister und die Senatorinnen und Senatoren werden als 

politisch Handelnde und Repräsentanten des Staats dargestellt. Politische Handlungsfelder werden 

„personifiziert“ und so dem Nutzer nähergebracht. Gleichzeitig werden ausgewählte Informationen 

zur Verfügung gestellt. 

Gegenüber den Nutzern präsentiert sich der Hamburger Senat als kompetenter Informant und 

Ansprechpartner für die politischen Themen der Stadt Hamburg. Auf den Kanälen wird ein Raum 

geboten, in dem Nutzer die Möglichkeit erhalten, sich über Politik auszutauschen und 

Sachinformationen zu den Vorhaben des Senats zu erfragen oder zu kommentieren. 
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- Die Designs der Plattformen orientieren sich an den Vorgaben der Marke Hamburg. 

- Folgende Angaben werden auf den Präsenzen eingepflegt: Impressum, Kontaktmöglichkeiten, 

und bei Facebook eine Netiquette. 

4.1. Aufgaben der einzelnen Netzwerke 

4.1.1. Facebook 

Facebook hat sich in den vergangenen Jahren etabliert. Die meisten Bundesländer nutzen Facebook 

ebenfalls als Hauptkanal für ihre Social-Media-Kommunikation. Dort lassen sich Nutzergruppen 

erschließen, die bislang nicht durch die Kommunikationsmaßnahmen des Hamburger Senats erreicht 

wurden. So hat Facebook einen übermäßig hohen Anteil junger Nutzer. Für die Social-Media-

Kommunikation bildet Facebook den Hauptkanal. Durch die Einbindungs-Möglichkeiten von Links, 

Fotos, Fotogalerien und Videos ist es möglich, die Berichterstattung stärker über Bildsprache 

darzustellen. 

4.1.2. Twitter 

Die Form der Nachrichten-Darstellung in maximal 140 Zeichen mit Bildanhängen macht Twitter zu 

einem Newsticker. Mehrfach täglich können Beiträge publiziert werden. Mit der Share-Funktion 

können Nachrichten von anderen Nutzern geteilt werden und auf diese Weise eine hohe Viralität 

erlangen. 

4.1.3. Google Plus 

Google Plus hat eine deutlich geringere Reichweite als der Wettbewerber Facebook. Nichtsdestotrotz 

kann auch hier eine Community aufgebaut werden, außerdem sorgen Einträge für eine bessere 

Sichtbarkeit bei Google (Search Engine Optimization – SEO). Die Integration einer Präsenz ist für den 

Hamburger Senat daher sinnvoll, die Inhalte werden vorläufig hauptsächlich von Facebook 

übernommen. 

4.1.4 Instagram 

Einen stetigen Bedeutungsanstieg unter den Social-Media-Plattformen erfährt der Foto-Dienst 

Instagram. Das App-basierte Netzwerk dient vorzugsweise dazu, mit anderen Nutzern Fotos zu teilen. 

Die Bilder können durch Filter-Funktionen bearbeitet und mit einem Text sowie einer 

Verschlagwortung (Hashtags) versehen und anschließend innerhalb des Netzwerks für alle Nutzer 

einsehbar veröffentlicht werden. 

Das Hamburger Rathaus als Wahrzeichen Hamburgs ist weit über die Grenzen der Stadt bekannt. Mit 

seiner Vielzahl an Räumen, prachtvollen Sälen und beeindruckenden Außenansichten bietet es eine 

geeignete Kulisse, einen Instagram-Kanal mit Bildern dieser Hamburgensie zu gestalten. Die Fotos 

sollen einen Einblick in den Alltag des Rathauses bieten. Veranstaltungen, deren Vor- und 

Nachbereitungen, Architektur des Gebäudes und viele weitere Perspektiven sollen für die Nutzer das 

Rathaus erlebbar werden. 

Täglich erscheinende Fotos ermöglichen Nutzerinnen und Nutzern einen Einblick hinter die Kulissen 

des Hamburger Rathauses. 
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5.4. Reichweite/Viralität 

Die Beiträge auf den Kanälen sollen sich viral durch Gefällt-mir-Angabe, Kommentare und Teilungen 

weiterverbreiten. Bezahlte Reichweite ist eine Möglichkeit, die Reichweite einzelner Beiträge und des 

Kanals gezielt zu erhöhen.  

5.5. Multimedia 

Contents werden mit Bildern und Videos präsentiert. Zudem werden Text-Teaser in Ausnahmefällen 

verwendet. Links zu Webangeboten wie Hamburg.de werden eingebunden. 

5.6. Reaktionszeiten 

Innerhalb der Service-Zeiten der Onlineredaktion wird auf Nutzerbeiträge innerhalb von zwei 

Stunden reagiert. Sind qualifiziertere Informationen notwendig, wird innerhalb dieses Zeitraums dem 

Nutzer eine Erstantwort gegeben oder er wird im Falle einer notwendigen Weitergabe von 

persönlichen Daten an andere Kontaktmöglichkeiten verwiesen. 

5.7. Klickraten und Traffic zur Webseite 

Durch die Darstellung und die Attraktivität der Themen sollen hohe Klickraten der Teaser erreicht 

werden. Zudem soll erreicht werden, dass möglichst viele Nutzer auf die weiteren 

Informationsangebote, die zum Beispiel auf Hamburg.de eingebunden sind, weitergeleitet werden. 

5.8. Negatives Feedback 

Zum negativen Feedback zählen Teaser- oder News-Ausblendungen, Meldungen und Kanal-

Abmeldungen. Durch die Auswahl adäquater Themen soll die Zahl derartiger Ereignisse möglichst 

gering gehalten werden. 

6. Contents 

Ziel ist es zudem, Bürgerinnen und Bürger mit einem weitreichenden Themen-Portfolio zeitnah und 

zielgerichtet zu informieren. Durch die Social-Media-Präsenzen können so Nutzern exklusive 

Einblicke in das politische Handeln der Landesregierung gewährt werden. 

 

Die Content-Themenbereiche sind in der folgenden Tabelle aufgeführt. 
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Für die Content-Gestaltung der Social-Media-Präsenzen ist die Onlineredaktion der Senatskanzlei 

verantwortlich. Themen können seitens der Behörden über die Online-Ressortleiter vorgeschlagen 

werden. 

Die Inhalte werden in einem Redaktions-Zeitplan für die jeweiligen Social-Media-Präsenzen 

koordiniert. 

7. Community Management 

Zu Social Media gehört der Dialog mit Usern. Fragen zur Senatspolitik und Verwaltungshandeln 

können öffentlich beantwortet werden. Service-Anfragen von Bürgerinnen und Bürgern werden 

ebenfalls beantwortet. 

7.1. Service-Zeiten 

Die Social-Media-Präsenzen werden zu folgenden Zeiten durch die Online-Redaktion laufend 

beobachtet und Anfragen zeitnah von Montag bis Freitag von 9 bis 17 Uhr beantwortet, 

ausgenommen sind Feiertage. 

7.2. Abstimmung zwischen Onlineredaktion und Fachbehörden/HamburgService 

 

 

Anfragen lassen sich in drei Kategorien unterscheiden. Zur ersten Kategorie gehören einfache 

Supportanfragen. Diese können direkt durch die Onlineredaktion beantwortet werden. Zur zweiten 

Kategorie gehören Fragen, bei denen Wissen von Fachabteilungen (über die Online-Ressortleiter) 

oder des Telefonischen HamburgService vonnöten ist. Auch Anfragen, bei denen 

Nutzerinformationen eingeholt werden müssen, fallen in diese Kategorie. Um den Datenschutz zu 

gewährleisten, werden diese Daten nicht über die Social-Media-Plattformen ausgetauscht. Daraus 

ergeben sich folgende Prozesse für das Community Management. Bei (politischen) Diskussionen ist 

nach der Abwägung, dass eine Antwort gegeben werden soll, diese mit den Pressesprechern der 

Fachbehörden und ggf. dem Senatssprecher oder seinem Stellvertreter abzustimmen. 










