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EINLEITUNG




Einleitung

DEFINITION STRATEGIE

Strategie definieren wir als langerftristig

ausgerichtetes Anstreben eines Ziels unter
Berutcksichtigung der vertigbaren Mittel und
Ressourcen.

EUROPEAN
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Einleitung

SINNHAFTIGKEIT EINER STRATEGIE

Eine Strategie fur die Aktivitat der Bundesregierung in den
Sozialen Medien ermdglicht eine...

.. Integration der MaBnahmen in die Gesamtkommunikation der
Bundesregierung,

.. daraus folgende einheitliche AuBenwahrnehmung,

.. effiziente, risikominimierte und zielorientierte
Kommunikationsarbeit im Hause.

EUROPEAN
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Einleitung

BASIS

Die Social Media Strategie des BPA basiert auf...

.. der Auswertung des internen Audits,

.. der Auswertung des externen Audits,

.. der Auswertung des bestehenden Engagements,

.. der Auswertung von Prozessen und Strukturen im Hause,

.. der Evaluation der personellen Besetzung der digitalen Kommunikation,
.. Best Practices aus dem offentlichen Sektor

.. und langjahriger, konkreter Erfahrung in dem strategischen Umgang mit
dlgltaler Kommunikation.

EUROPEAN
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Einleitung

~ KLARTEXT ZUR STRATEGIE

= One-Voice-Policy bleibt das oberste Prinzip, nur in angepasster Form.

= Die Social-Media-Strategie bildet die belastbare Grundlage fir samtliche
folgenden Aktivitaten.

= Wie jeder organisatorische Schritt bringen Social Media Aktivitaten sowohl
Chancen als auch Risiken mit sich.

= Der Erfolg der Kommunikation in den Social Media Kanalen ist messbar,
genau voraussehbar ist sie dagegen nicht.

EUROPEAN

Xlggg]lﬂ[ll\EYo BPA Social Media Strategie  03.12.14 7



Einleitung

~ KLARTEXT ZUR STRATEGIE

= Fdrrealistische Erwartungen an das Ergebnis der Strategie und entsprechend
ausgewahlte Ziele, missen die Eigenarten und Besonderheiten der Bundesregierung
als Absender beachtet werden.

= Beispielsweise haben wir in unserem Audit stark polarisierende und
emotionalisierende Kommunikation, sowie sehr homogene Zielgruppen als
Erfolgsfaktoren identifiziert (Beispiele: AfD, Die Linke). Da das BPA eine per se
heterogene Zielgruppe bedienen und Uber Themen neutral berichten muss, ist diese
Art der Kommunikation, wenn Uberhaupt, nur in einem sehr begrenzten Umfang
moglich.

= Daruber hinaus ist die Kommunikationskultur online in Deutschland eine ganz andere
als beispielsweise in den USA und eher von Zurtckhaltung und Skepsis gepragt.

= Diese Erkenntnisse haben uns zu einer Anpassung der urspringlichen Zielsetzung
bewegt. Entsprechend haben wir das Ziel des BPA von ,Die erfolgreichste
Kommunikation unter den G8 Staaten* auf ,Uberdurchschnittliche erfolgreiche
Kommunikation unter den G8 Staaten” korrigiert. Dieses Ziel ist gemaB unserer
Untersuchung noch immer anspruchsvoll, aber durchaus erreichbar.

EUROPEAN
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HERAUSFORDERUNGEN




B DER SOCIAL MEDIA EISBERG

NETZWERKE @

STRATEGIE /Social Media Ziele \
ANALYSE . Inhaltliche
Guidelines
TEAMS Planung
PROZESSE / Monitoring, KPls und Reporting
GUIDELINES Social Media Prozesse SWOT
|NHALTE Audit & Analyse & Workflows Analyse
/ Influencer / Stakeholder [Trainings & Schulungen \
/ Schnittstellen |Technische Ausstattung | Ressourcen \
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Herausforderungen

ALLGEMEIN

= Die offentlich sichtbaren Kanéle sind nur die Spitze des Eisberges,
darunter befindet sich eine stabile Grundlage, die fur eine
erfolgreiche Aktivitat in den Sozialen Medien zwingend notwendig ist
und entsprechend geschaffen werden muss.

= |nsbesondere bei sensiblen Themen, die insbesondere im Kontext
der Bundesregierung besprochen werden, ist eine griundliche
Vorbereitung fir die Kommunikation Uber die Sozialen Medien
essentiell.

= Eine solide Basis des Engagements in der digitalen Kommunikation
verbessert das Ergebnis und minimiert gleichzeitig das Risiko.

EUROPEAN
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Herausforderungen

INTEGRATION

= Die digitale Kommunikation kann nie isoliert betrachtet werden,
sondern wird nahezu samtliche Bereiche der Organisation berthren
(und umgekehrt).

= Digitale Kommunikation bendtigt ein dynamisches Umfeld, damit die
Anforderungen des sozialen Netzes erfillt werden konnen.

= Die ideale Umgebung fir die Integration der digitalen
Kommunikation zu finden, ist der erste Schritt zum erfolgreichen
Engagement.

{11

Die Statusanzeige am rechten Rand visualisiert den

WEB VI D EU aktuellen Fortschritt bei der Bewaltigung der jeweiligen
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Herausforderungen

SCHNELLIGKEIT

,Die wichtigste Aufgabe des BPA ist es, die Offentlichkeit
schnell und umfassend (iber die Politik der Bundesregierung
zu informieren.” auele: Bundesregierung.de

= Der Begriff ,schnell* wird durch die massive Geschwindigkeit
im Netz neu definiert.

= Die Erwartungen an eine adaquate Reaktionszeit in den
sozialen Netzwerken sind sehr hoch, 42% der Nutzer erwarten
eine Antwort innerhalb von 60 Minuten™.

= Eine schnelle Reaktion auf eine Falschmeldung durch die
Presse oder Meinungsfihrer kann eine Kommunikationskrise
verhindern.

= Um die notwenige Schnelligkeit zu gewahrleisten braucht es
dezidierte Prozesse und Verantwortlichkeiten, sowohl fir den

Alltag, als auch fur den Krisenfal. = =N
EUROPEAN “I““ J
WEB VIDEOQ
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Herausforderungen

TRANSPARENZ

Journalisten sind nicht mehr alleinige Gatekeeper fur Nachrichten.
Jeder Internetnutzer kann Informationen publik machen und bei
entsprechender Reichweite und Vernetzung ein breites Publikum
damit erreichen.

= Geheimnisse jeglicher Art kénnen jederzeit an die Offentlichkeit
kommen.

= Gute Vorbereitung von Krisenkommunikation fur samtliche
Szenarien hilft hier, schnell zu reagieren und negative Auswirkungen
Zu minimieren.

. llll.
EUROPEAN Die Statusanzeige am rechten Rand visualisiert den lII }
WEB VI D EU aktuellen Fortschritt bei der Bewaltigung der jeweiligen
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Herausforderungen

GOVERNANCE

= Jeder Mitarbeiter des BPA, der sich offentlich im Internet auBert,
wird zum Sprecher der Organisation — ob beabsichtigt oder nicht.

=  Aus diesem Grund ist eine Sensibilisierung fur diesen Umstand,
sowie hausinterne Richtlinien und Hilfestellungen fur einen
souveranen Umgang mit dem Netz, unerlésslich.

= (Gemeinsam mit den Hausjuristen und der Personalabteilung werden
hier Social Media Guidelines erstellt, die die Mitarbeiter dabei

unterstitzen werden, sich beruflich wie privat sicher im Sozialen Netz
Zu bewegen.

EUROPEAN Die Statusanzeige am rechten Rand visualisiert den III }
WEB VI D EU aktuellen Fortschritt bei der Bewaltigung der jeweiligen
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Herausforderungen

NEGATIVER GEGENWIND

=  Samtliche politischen Akteure haben mit Uberwiegend negativem
Gegenwind in den sozialen Netzwerken zu tun.

= Ein gut aufgestelltes und kontinuierlich geschultes Community
Management Team, welches in enger Zusammenarbeit mit einem
CvD D agiert, wird diese Herausforderung meistern.

EUROPEAN Die Statusanzeige am rechten Rand visualisiert den lIIIIII }

WEB VI D EU aktuellen Fortschritt bei der Bewaltigung der jeweiligen
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Herausforderungen

KULTUR

= Die groBte Herausforderung eines Social Media Engagements
besteht meistens in der Organisationskultur.

= Digitale Kommunikation bricht mit alten Hierarchie- und
Informationsstrukturen, bedarf der interdisziplinaren, kollaborativen
Zusammenarbeit und erfordert neue Wege.

= Eine Kultur verandert sich nicht von heute auf morgen, aber ein
stetiger Veranderungsprozess, der alle Mitarbeiter mitnimmt, setzt in
samtlichen Bereichen der Organisation groBe Potentiale frei.

. llll.
EUROPEAN Die Statusanzeige am rechten Rand visualisiert den lII }
WEB VI D EU aktuellen Fortschritt bei der Bewaltigung der jeweiligen
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Ziele

GRUNDLAGEN

= Ziele im Bereich digitale Kommunikation missen auf die Ziele des
BPA und die davon abgeleiteten Kommunikationsziele einzahlen.
Daruber hinaus mussen diese den Bedurfnissen der
Anspruchsgruppen zutraglich und mit den vorhandenen Ressourcen
umsetzbar sein.

= Von den qualitativen Meta-Zielen, missen SMARTe, quantitative
Ziele abgeleitet werden, um eine Erfolgsmessung zu ermoglichen.

EUROPEAN

WEB VIDEO
ACADEMY
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Ziele

ANMERKUNGEN

Bedurfnisse
der Burger

Relevanz,
Dringlichkeit,
praktische
Umsetzbarkeit

Aufgabe (Ziel)
des BPA

EUROPEAN

WEB VIDEO
ACADEMY

Die Ergebnisse des Audits haben
uns in der Vorauswahl der Ziele
bestarkt und diese um einen
wichtigen Aspekt erganzt.

In einem ersten Schritt wird eine
fokussierte Zielsetzung mit
schlanker Organisation
favorisiert,

Wir mochten in der Pilotphase
zeitnah erste sichtbare
Ergebnisse erzielen, um den Sinn
des Engagements im gesamten
BPA zu validieren.
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B  ZIELDEFINITION | QUALITATIV

Uberbriickung der Distanz zwischen
Regierung und Regierten

Dynamische Struktur, agile Prozesse, risikominimierte Kommunikation

EUROPEAN
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Ziele

ZIELDEFINITION | QUANTITATIV I/IV

Relative Reichweite in der Zielgruppe
prozentual Uber dem Median der G8-
Staaten

Interaktion hoher als der Median der
G8-Staaten

EUROPEAN
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Ziele

ZIELDEFINITION | QUANTITATIV II/IV

Reaktionszeiten von durchschnittlich
9 Stunden

Servicelevel (Anzahl der beantworteten
Fragen) auf 50% oder mehr

EUROPEAN
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Ziele

ZIELDEFINITION | QUANTITATIV [1I/IV

Uberbriickung der Distanz zwischen Regierung und Regierten

Mindestens ein Interview pro Monat
mit einem Mitglied aus Bundestag
oder Ministerien

Mindestens ein ,Community Event® pro
Halbjahr*

EUROPEAN *Ein Community Event kann z.B. sein: Veranstaltung fir
WE B VI D EU Blogger oder Fans, Hangout on Air, Besuch einer
Veranstaltung, die durch die Community organsiert

ACADEMY wurde BPA Social Media Strategie  03.12.14 24



Ziele

ZIELDEFINITION | QUANTITATIV IV/IV

Halbjahrliche Prifung auf
Prozessoptimierung, Verbesserung der
Laufzeiten um 10% p.a.

Reaktionszeit des ,Krisenteams
Soziale Medien” unter einer Stunde®

EUROPEAN *Das Krisenteam Soziale Medien ist ein interdisziplinares

WEB VI D EU Team, welches unter Echtzeitbedingungen den Ernstfall prift,

ACADEMY um diesen Wert zu ermitteln. BPA Social Media Strategie  03.12.14 25




B ABLEITUNG SINNVOLLER KPI 11

Zielbezug
= Messbarer Wert, KenﬂzahlJ = Kennzahl, die mit
der abgelesen oder - Mindest . einem Ziel
durch ein Analyse- naestens zwel verknUpft wurde
Tool bestimmt Messwerte, die in
werden kann ein Verhaltnis
gebracht wurden

|I\/IesswertJ N g | KPI

Verhaltnis

EUROPEAN
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B ABLEITUNG SINNVOLLER KPI I/

= Die Erfolgsmessung des BPA Social Media
Engagements wird nicht auf Basis von reinen
Messwerten, wie Fans oder Followern, erfolgen.

= Stattdessen setzen wir KPI ein, die Uber eine sinnvolle
Verknupfung mit den Zielen des BPA entstehen.

= Zusatzlich werden spezifische Ziele fur die jeweiligen
Kanéle abgeleitet (siehe Abschnitt Kanale).

EUROPEAN
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Ziele

KPI UBERSICHT

Ziel

Uberdurchschnittliche erfolgreiche
Social-Media-Aktivitat im Vergleich zu
den G8-Staaten

KPI

Relative Reichweite in der Internetbevolkerung der Zielgruppe
prozentual Gber dem Durchschnitt der G8-Staaten (>3,21 %)

Uberdurchschnittliche erfolgreiche
Social-Media-Aktivitat im Vergleich zu
den G8-Staaten

Uberdurchschnittliches relatives Engagement

Politisch reflektierter, souveraner Dialog
mit den Blrgern

Reaktionszeiten von durchschnittlich
2 Stunden

Politisch reflektierter, souveraner Dialog
mit den Blrgern

Servicelevel (Anzahl der beantworteten Fragen) auf 50% oder mehr

Uberbriickung der Distanz zwischen
Regierung und Regierten

Mindestens ein Interview pro Monat mit einem Mitglied aus
Bundestag oder Ministerien

Uberbriickung der Distanz zwischen
Regierung und Regierten

Mindestens ein ,Community Event* pro Halbjahr*

Optimale Hintergrundprozesse,
risikominimierte Kommunikation

Reaktionszeit des ,Krisenteams Soziale Medien® unter einer Stunde*

Optimale Hintergrundprozesse,
risikominimierte Kommunikation

Halbjahrliche Prifung auf Prozessoptimierung, Verbesserung der
Laufzeiten um 10% p.a.

EUROPEAN

WEB VIDEQ
ACADEMY
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ZIELGRUPPEN




Zielgruppen

DEFINITION

»Unter einer Zielgruppe (engl. target
audience) versteht man im Marketing eine
bestimmte Menge von Marktteilnehmern, die
aut kommunikationspolitische MaBnahmen
homogener reagieren als der
Gesamtmarkt.«*

EUROPEAN

WEB VIDEQ
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Zielgruppen

GRUNDSATZLICHES

= Zur Definition sinnvoller Zielgruppen haben wir
uns an Standards (Sinus Milieus), Erkenntnissen

aus Studien, sowie den Ergebnissen unseres
externen Audits orientiert.

= Die folgenden Austihrungen sollen dabei helfen,
unsere Auswahl zu begrunden und gleichzeitig
die gewahlte Zielgruppe charakterisieren.

EUROPEAN
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Zielgruppen

SINUS MILIEUS

Digital Outsiders

\

Digital Immigrants | Digital Natives

Oberschicht/
Obere Mittelschicht

I
I
!
l

Effizienz-
P orientierte -

5 oss;':::iel:;:"e Performer Digital
55 10% 14% Souveridne
= Ordnungs- o \ jued
§ e fordernde

§ Internet-

Laien
12%

Internetferne
Verunsicherte

27% Unbekiimmerte

\ Hedonisten
12%

\ © SINUZ 2011

Untere Mittelschicht/
Unterschicht
Soziale Lage p

Grundorientierung P

Festhalten Bewahren Haben & Geniellen Sein & Verandern Machen & Erleben  Grenzen iiberwinden
Tradition Modernisierung/Individualisierung Neuorientierung

Haltung Verunsicherung Verantwortungsbewusstsein Multioptionalitat,
gegeniiber Uberforderung Skepsis vernetzt-entgrenzt
Internet Exklusion
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Zielgruppen

SINUS MILIEUS

Die Zielgruppendefinition nach den Sinus Milieus ist ein klassisches Instrument im Marketing.
Fur unseren konkreten Zweck haben wir die digitale Milieu Studie ausgewahlt, da diese ihren
Fokus auf die Internetnutzung und der Einstellung gegeniber der digitalen Medien hat. Die drei
Milieu-Typen werden wie folgt beschrieben:

 Digital Natives (41%)
Fur Sie stellt die digitale Welt einen wesentlichen Teil des Lebens dar. Ihr Lebensmotto ist
,Ich surfe also bin ich®. Sie stehen dem Internet sehr positiv gegentber und sehen die
fortschreitende Digitalisierung primar als Chance.

Digital Immigrants (20%)
Bewegen sich regelmaBig aber sehr selektiv im Internet. Sind nicht mit dem Medium

aufgewachsen und stehen diesem entsprechend skeptisch gegentber, insbesondere im
Hinblick auf Datenschutz und Sicherheit.

»  Digital Outsiders (39%)
Sind entweder offline oder im Umgang mit dem Internet verunsichert.

Sowohl Digital Natives, als auch ein GroBteil der Digital Immigrants zahlen zu der anvisierten
Zielgruppe, die damit insgesamt 61% der Bevoélkerung ausmacht. Den Digital Outsiders steht
das Angebot jederzeit offen.

EUROPEAN
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Zielgruppen

STUDIEN ZUR AUSWAHL DER ZIELGRUPPE

Nutzer sozialer Online-Netzwerke
Geschlecht, Alter und Bildung der Nutzer sozialer Netzwerke

u Nutzer sozialer Netzwerke = Bevélkerung*

Geschlecht

Manner 48]
Frauen L 40]
Alter

14-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre 18 10

50 Jahre und &lter | ___________40]
Schulabschluss

Kein / Hauptschulabschluss

Mittlere Reife

Abitur / (Fach-)hochschulreife | a4
Gl Sraong evekesung o 5 oo e Deutscland m vergleich 2010 Angaben in Prozent

Mikrozensus 2012 Nutzer sozialer Onli in

Nutzer sozialer Online-Netzwerke
Zweck der Internetnutzung

= Mehrmals =Einmal = Ein-/mehrmals = Ein-/mehrmals ~ Seltener - Nie
téglich téglich  pro Woche pro Monat

um Suchmaschinen zu benutzen | N T 3

um soziale Netzwerke zu besuchen 10

R

um Instant-Messaging-Dienste oder _ “

Online-Chats zu nutzen| 2y 17 19

um Videos anzuschauen [ 16| o B se 16 6
um Fotos oder Videos hochzuladen “

oder zu teilen En 2/ iz

um Kommentare in Foren oder Blogs “

zu verdffentlichen En 26 33
Frage 2: Wie haufig nutzen Sie insgesamt auf allen internetfshigen Geréiten, die Sie

verwenden, das Internet - dber Thren Webbrowser oder Apps ~ privat, ... Angaben in Prozent
Fehlende Werte zu 100%: weiB nicht Grundgesamtheit: Nutzer sozialer Online-Netzwerke in Deutschland

EUROPEAN
ﬁ‘ WE B VI D E 0 Quelle (Screenshots): BPA-Studie (Abt. 2) |

AC ADE MY Politisch Netzaktive und Politik in Deutschland (TNS Infratest, April 2012)

Nutzer sozialer Online-Netzwerke
.Heavy User" sozialer Netzwerke nach Geschlecht, Alter und
Bildung

Mehrmals taglich

Gesamt T

Ménner

Frauen 48

14-29 Jahre 61

30-39 Jahre

40-49 Jahre 39

50 Jahre und alter

Kein / Hauptschulabschluss

Mittlere Reife

Abitur / (Fach-)hochschulreife m
Frage 2: Wie haufig nutzen Sie insgesamt auf allen internetfshigen Gerdten, die Sie
verwenden, das Internet - iber Thren Webbrowser oder Apps - privat, ... Angaben in Prozent
Fehlende Werte zu 100%: seltener als mehrmals taglich, weiB nicht Grundgesamtheit: Nutzer sozialer Online-Netzwerke in Deutschland

Nutzer sozialer Online-Netzwerke
Politiker in sozialen Netzwerken - ausgewéhlte Gruppen

Ja, erwarte das

0 40 40
- . 3 _— - - ———— ———— ———— -
il

Gesamt Manner 14-29 Jahre Abitur / mobile Internet- sehr starkes / Nutzung soz.
(Fach-) hoch-  nutzung mehrmals  starkes polit. Netzwerke
schulreife taglich Interesse mehrmals taglich

Frage 12: Erwarten Sie, dass Politiker in sozialen Netzwerken wie Facebook oder

Twitter vertreten sind und dort auch oder
oder erwarten Sie das von Politikern nicht? Angaben in Prozent
Fehlende Werte zu 100%: nein, erwarte das nicht, weiB nicht Grundgesamtheit: Nutzer sozialer Online-Netzwerke in Deutschland
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Zielgruppen

MEDIENNUTZUNG IN MINUTEN PRO TAG

350
302
300
250
200 ® Fernsehen
® Horfunk
150 - ® [nternet
W Zeitung

100 -

50 -

O -

EUROPEAN
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Zielgruppen

ZIELGRUPPEN

+Politisch Netzaktive“ und Politik in Deutschland
Zusammensetzung der Zielgruppe
-
Politisch Netzaktive Gesamtbevdikerung *) I nfrateSt
Mannlich I G5 I 8
Weiblich I 35 I 2
0 Uberblick zu den Ergebnissen der Studie
18-29 Jahre K] . 20
30.39 Jahre . 17 o RE *+ Im Rahmen der Studie wurden 770 Personen befragt. Sie reprasentieren
— — eine Bevdlkerungsgruppe, deren Anteil etwa 12 bis 13 Prozent der Gesamt-
4049 Jahre ® 20 bevélkerung ab 18 Jahren in Deutschland ausmacht.
50-59 Jahre I 25 . s
50+ Jahre _— i « ,Politisch Netzaktive“ zeichnen sich per definitionem durch ein starkes poli-
tisches Interesse aus. Die Zielgruppe ist Uberwiegend mannlich (65%) und
hat ein stark Uberdurchschnittliches formales Bildungsniveau. Sie ist Uber-
Haupt-Volksschulabschiuss Bl 8 — 3 wiegend in den mittleren Altersjahrgéngen verortet.
Mittlere Reife 31 — 29
Abitur / FH-Reife E— O — + Das ausgepragte politische Interesse geht einher mit einem Uberdurch-
: , . schnittlichen gesellschaftspolitischen Engagement, welches sich auch
e S Boriber g 18 Sahron) b o St Mhipasenue 20t o 210 Grundgesarratt Folbsin Netrine: in einer vermehrten Mitgliedschaft in Parteien, Gewerkschaften und Birger-
ﬂ : initiativen zeigt.
S infratest | £ .

EUROPEAN

WE B VI D E 0 Quelle (Screenshots): BPA-Studie (Abt. 2) |
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Zielgruppen

FOKUS

Der Fokus der Aktivitaten wird aut einen Dialog mit
den Burger zwischen 14 und 49 Jahren gelegt.

= Damit wird einerseits die Zielgruppe zwischen 14 und
29 erreicht,

= die Uber klassische Medien immer schlechter zu erreichen
ist (Erfullung der Informationspflicht).

= deren Erwartung an eine Kommunikation der Politik Gber
die digitalen Medien mit 39% Uberdurchschnittlich hoch ist.
= Mit der Ergédnzung um die Gruppe zwischen 30 und 49,
erreichen wir insgesamt mehr als 50% der
Gesamtbevolkerung, wovon etwa 47% mehrmals
taglich online sind.
= Dariber hinaus erreichen wir mindestens 7 1% der

politisch Netzaktiven.

EUROPEAN

‘A,(Egg]lﬂ[l]\ﬁg BPA Social Media Strategie  03.12.14 37



KANALE




Kanale

- VORWORTE ZUM KANALMIX

= Mit der Kombination der Kanéle konnen in der Summe
der Nutzer — Uberschneidungen unbeachtet —
theoretisch 100% der Internetbevélkerung erreicht

werden.

= Botschaften kdnnen auf vielfaltige Weise vermittelt,
typgerecht aufgearbeitet und groBtlachig verteilt werden.

= Eine starke Verknupfung der Kanale fihrt zu positiven,
selbst verstarkenden Effekten im Bezug auf den
Wiedererkennungseffekt und die Viralitat.

EUROPEAN

WEB VIDEQ
ACADEMY
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NUTZUNG AUSGEWAHLTER KANALE

Kanale

% der Internetnutzer

90

30

70 -

60 -

® Videoportale

50 -

B Facebook

40 -

B Twitter

30 -

¥ Instagram

20 -
10 -
O -

Videoportale  Facebook

EUROPEAN

Quellen:

Twitter

BIIKQM&MM@J&N&M&M
WEB VI DEU {_statistik/64018 77778.asp

Instagram
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Kanale

KANALVERTEILUNG BIS ENDE 2015

Bundesregierung @RegSprecher

@Bundesregierung

Newshub

Bundesregierung Bundesregierung
EUROPEAN
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Kanale

WARUM FACEBOOK?

Mit rund 27 Millionen ALLE GB = Anzahl Altersgruppe (13 bis 17)
aktiven Nutzern in
Deutschland ist
Facebook das grofte
soziale Netzwerk.

= Anzahl Altersgruppe (18 bis 24)
¥ Anzahl Altersgruppe (25 bis 34)
® Anzahl Altersgruppe (35 bis 44)
" Anzahl Altersgruppe (45 bis 54)

Politische Inhalte auf
Facebook haben
gemaR unserer
Auswertung im
externen Audit eine
klare Kernzielgruppe
von Nutzern zwischen
18 und 34 Jahren.

DEUTSCHE BEZUGSGRUPPE DURCHSCHNITT FACEBOOK DEUTSCHLAND
- (JAN. 14)

Al

EUROPEAN
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Kanale

ANMERKUNGEN ZU FAGCEBOOK

Zum Start einer Prasenz der Bundesregierung auf Facebook ist mit
groBer Aufmerksamkeit zu rechnen.

Dennoch sollte der Start mindestens einen Monat vorher
angekuindigt werden, um Berichterstattung in Blogs und Medien zu
erreichen.

Um die anfangliche Aufmerksamkeit fur die Aktivitat zu nutzen,
mussen sowohl gute Inhalte, also auch gutes Community
Management vorbereitet werden.

Facebook eignet sich hervorragend, um Inhalte von Youtube und
Instagram einem breiten Publikum vorzustellen.

Ziel ist hier, die Burger unterhaltsam zu informieren, mit ihnen einen
souveranen Dialog zu fihren und als Bundesregierung ansprechbar
Zu sein.

EUROPEAN
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Kanale

ZIELE FACEBOOK

T ) £y o

ANZAHL FANS WOCHENTLICHES WACHSTUM ENGAGEMENT POST-INTERAKTION
>130.347 > 4,43 % > 0,57 % > 0,37 %
EUROPEAN
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Kanale

WARUM YOUTUBE

Aktive Beteiligung im Internet 2013
-habein den letzten 14 Tagen -

Tatigkeiten im Internet/am Computer -
Schwerpunkt: Unterhaltung 2013/2012

- taglich/mehrmals pro Woche -

Videoportale
Videos kommentiert [N ¥ 19

Mag-ich-Button genutzt | 1
Videos geteilt || 5
Eigene Videos eingestellt | 4

Foren/Newsgroups | |

Beitriige eingestellt | 5
pmry—p -
H2012, n=1.201 Beitridge verfasst oder kommentiert 3

[rwiter

Eigene Tweets verfasst 3
Etwas retweeted/weitergeleitet - 2

Videoportale nutzen

Musik/Sounddateien am
PClim Internet anhdren

Videos ansehen/herunterladen
Einfach so drauf los surfen
TV-Sendungen zeitversetzt sehen
DVDs am Computer anschauen
TV-Sendungen live sehen

Uber Internet live Radio horen*

Mediatheken nutzen

Wikipedia | |
Radiosendungen zeitversetzt im || 3 Etwas K
Internet anhoren
0 10 20 30 40 50
0 2 50 s 100 Quelle: JIM 2013, Angaben in Prozent
Quelle: JIM 2013, JIM 2012, benin Prozent, 2013 a Basis: alle Befragten,n=1.200
Basis: alle Befragten
18.07.2014 Nutzungsanteil von Online-Videos in Deutschland
- nach Geschlecht und Alter
- - - - 00"
YOU Studie 2014: YouTube und Facebook dominieren die o 5% g

Social Media Nutzung bei Jugendlichen

80%

Internet-Communitys und -Plattformen sind auch in Deutschland ein fester Bestandteil
im Leben von Jugendlichen geworden. Dabei ist Facebook das bei den jungen Menschen 60%
am meisten favorisierte Netzwerk und YouTube das meist genutzte Online-Videoportal
wie die von einem unabhangigen Meinungsforschungsinstitut durchgefiihrte Umfrage
unter mehr als 1000 Besuchern auf der YOU Berlin 2014 zeigt.

40%

20%

it72,4

0%
Gesamt Ménnlich Weiblich 16-24). 25-34). 35-44). 45-54). 55-64). 65+ ).

Quelle: BVDW / OVK in Kooperation mit IA8 Europe: Mediascope 2012; Devtschland: N=981 Internetnutzer, EU: N=27.446; Frage: HOW OFTEN DO YOU UNDERTAKE ANY OF THE
FOLLOWING WEB ACTIVITIES?

EUROPEAN

WEB VIDEU Quellen: hiey//seunsmofs de/feadmin/JIV: pdﬂ3/JIMStud\eQO13pdf&‘ . A o Vo Siat e e
ACADEMY h . AAA» ‘ o - - mi . }n ll nd o A'..AfA‘A. . ( oaa edla otra eg|e 2.




Kanale

ANMERKUNGEN ZU YOUTUBE

= Die Bundesregierung betreibt seit 2007 einen Youtube
Kanal

* |m Rahmen der Evaluation wurden erfolgreiche Formate
und Inhalte, aber auch Schwachpunkte identifiziert.

= Auf dieser Basis werden aktuell neue Formate
entwickelt, um zielgruppengerechtete Inhalte zu
produzieren.

= Ziel ist eine zeitgemaBe, audiovisuelle Berichterstattung,
die den Burger Einblicke in die Arbeit der
Bundesregierung gibt.

EUROPEAN

WEB VIDEQ
ACADEMY
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Kanale

ZIELE YOUTUBE

i O, o3, 4 O

ANZAHL ABONNENTEN NEUE VIEWS VIDEQ-INTERAKTION ENGAGEMENT LIKE-VERHALTNIS
PRO VIEW PRO VIEW
> 23.496 > 5901 > 1,06 % > 091 % > 62 %
EUROPEAN
WEB VIDEO
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Kanale

WARUM TWITTER

= Fast zehn Millionen Deutsche Uber 14 Jahre nutzen
Twitter. Davon 1,7 Millionen mindestens taglich, 5,27
Millionen mindestens wochentlich und 7,67 mindestens
einmal im Monat*

= Viele Multiplikatoren, wie Journalisten und Blogger,
nutzen Twitter als Informations- und Dialogkanal

= Das BPA ist auf Twitter bereits mit einem sehr
reichweitenstarken Kanal vertreten.

EUROPEAN .o .
ﬁ WEB VIDEQ studie ,Best 4 Planning 2013

BPA Social Media Strategi 03.12.14 48
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Kanale

.Q ANMERKUNGEN TWITTER

= Wahrend der Analyse des Accounts @RegSprecher, im
Rahmen des externen Audits, haben wir Erfolgstaktoren
fur den Twitter Account identifiziert.

= Darlber hinaus konnen wir neue Funktionen, wie z.B.
Twitter Video, in die zukUnftige Arbeit integrieren.

= Auf dieser Basis wird der Account @RegSprecher
optimiert, um in Zukunft noch mehr Birger zu erreichen
und zu involvieren.

= DarUber hinaus wird langfristig ein Account

@Bundesregierung geschatfen, der primar fur die
Kommunikation von Events genutzt wird.

EUROPEAN
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UNTERSCHIEDE BUNDESREGIERUNG |

Kanale

REGSPRECHER

@regsprecher @bundesregierung

Journalisten/Blogger/Multiplikatoren

Zielgruppe

Ausrichtung

Inhalte

EUROPEAN

WEB VIDEO
ACADEMY

Sprachrohr der Regierung/Kanzlerin
Direkter Ansprechpartner fir Journalisten
Hohes Dialogpotenzial

Aktuelle Informationen (,live*) in Bezug auf die
Regierung/Kanzlerin mit hoher politischer
Relevanz

Informationen/Einblicke aus Sicht des
Regierungssprechers (nah an der
Regierungsarbeit)

spersonliche” Berichterstattung / subjektiv
moglich, im Allgemeinen neutral / objektiv

Burger/Multiplikatoren

Informations-/Interaktionsplattform fir die
Burger auf Twitter

Beantwortung allgemeiner Fragen zu
‘neutralen” Themen rund um die
Bundesregierung ohne hohe politische
Relevanz

Kooperationen mit Ministerien méglich

Berichterstattung Uber die Bundesregierung
allgemein

Fokus liegt auf Informationen zu Events,
Kampagnen, Projekten, allgemeiner
Aufklarungsarbeit, Hintergrundinformationen zur
Bundesregierung

Kuratierte Inhalte im Kontext der
Bundesregierung

,neutrale* Berichterstattung / objektiv

BPA Social Media Strategie  28.11.14 50




Kanale

VORTEILE DER AUFTEILUNG

= Deutlich fokussiertere Ausrichtung der Kanale, bessere
Ansprache der Zielgruppen maoglich

= Klare Trennung von ,heiklen* (@regsprecher) zu
Jrisikoarmen* (@bundesregierung) Themen

= Deutliche Unterscheidung der inhaltlichen Ausrichtung verhindert
einen Wettbewerb der beiden Kanéle

= Selektion vereinfacht die Arbeit an den jeweiligen Kanélen:
Regierungssprecher und CvD's werden von der Beantwortung
,banaler’ Fragen entlastet (zu Kampagnen, Projekten, Events etc.)
und konnen sich auf die politische Kommunikation konzentrieren und
das Potenzial des Dialoges mit Journalisten/Bloggern/
Mulitplikatoren besser nutzen

EUROPEAN
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Kanale

ZIELE TWITTER

[ 4 -
00,
iffn ol ) o" #3
ANZAHL FOLLOWER WOCHENTLICHES WACHSTUM ENGAGEMENT TWEET-INTERAKTION RETWEETET/TAG
> 362.056 > 0,57 % > 0,07 % > 0,02 % > 0,65
EUROPEAN
WEB VIDEO
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Kanale

WARUM INSTAGRAM

Instagram ist aktuell das am schnellsten wachsende soziale
Netzwerk. Von den mehr als 220 Millionen Nutzern weltweit und
etwa 3,1 Millionen Nutzern in Deutschland, sind rund ein Drittel
taglich aktiv.*

Die Interaktionsraten auf Instagram sind bis zu 15 Mal hoher als auf
Facebook.™*

68% der Instagram Nutzer sind weiblich. Am weitesten verbreitet ist
der Dienst bei den 18- bis 29-Jahrigen”

Sehr aktive und engagierte Community, Uberwiegend freundliche
Umgangsformen

Bilder sind eine ideale Erganzung fur textuelle Inhalte und gemaR
dem externen Audit ein sehr gut funktionierendes Format in sozialen
Netzwerken.

EUROPEAN , ,
*Quellen: Business Insider September 2013
WE B VI D EU **We are Social Instagram Report ' ' .
ACADEMY http://wearesocial.de/blog/2013/12/3 jahre instagram/ BPA Social Media Strategie  03.12.14 53
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Kanale

ANMERKUNGEN INSTAGRAM

= |nstagram ist die ideale Erganzung im visuellen Bereich,
Bilder lassen sich schnell und einfach bearbeiten und
hochladen.

= Dies pradestiniert Instagram fur den Einsatz im
Eventbereich.

= Daruber hinaus bietet Instagram ein ideales Umfeld fur
Fotowettbewerbe.

= Das Ziel auf Instagram ist, interessantes Bildmaterial zu
generieren und dieses Uber die Community hinaus zu
veroftentlichen.

EUROPEAN
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2 ©) WS IST EIN SOCIAL MEDIA NEWSROOW

= Der Social Media Newsroom ist die moderne Erganzung der klassischen Presseseite.

= Hier werden die Aktivitaten des BPA in den sozialen Netzwerken, gemeinsam mit
multimedialen Inhalten und einem Dialogangebot prasentiert.

= Ein gut gemachter Social Media Newsroom erfullt die folgenden Kiriterien:

— Ist Ubersichtlich gestaltet und ermdglicht einen schnellen Zugriff auf
Informationen und Inhalte.

— Bietet aktuelle und vielfaltige Inhalte, die im Idealfall taglich erneuert werden.
— Bietet dem Besucher ein Abonnement der unterschiedlichen Inhalte per RSS an.

— Spricht Journalisten, Blogger, Interessenten und andere Online-Zielgruppen
gleichermaBen an.

— Ermdoglicht einen Dialog auf der Seite selbst, sowie auf den sozialen Prasenzen.
— Bindet aktuelle Inhalte von den Prasenzen des BPA ein.

— Bietet dem Besucher lizenzfreies Bild-, Video- und Audiomaterial an, gerne auch
eingebunden auf externen Plattformen, damit die Inhalte ebenso einfach
weiterverwendet werden konnen.

EUROPEAN

WEB VIDEQ
ACADEMY
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lO WARUM EIN SOCIAL MEDIA NEWSROOM

= Samtliche Prasenzen missen offentlich und
ohne Anmeldung in den Netzwerken sichtbar
sein.

= Dazu sollte auf der Webseite der
Bundesregierung ein ,Social Newsroom*
entstehen, der die Aktivitaten zusammentfasst

und auch ohne direkten Besuch der Plattformen
sichtbar macht.

EUROPEAN
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- SOCIAL MEDIA NEWSROOM

Kanale

. N
AudiNewsroom { z ;’ i
Das fur Medienprofis

B e s e e e e B e SR e S e P

EUROPEAN

WEB VIDEQ
ACADEMY

Alle Updates aus den sozialen
Netzwerken laufen im Social
Newsroom zusammen.

Ideal ist hier eine
ganzheitliche Integration in die
Kommunikation des BPA
(siehe Beispiel AUDI), die
einen naturlichen Umgang mit
den neuen Medien impliziert.

Besondere Aufmerksamkeit
muss einer
datenschutzkonformen
Integration gewidmet werden.

Daruber hinaus sollte Wert auf
eine asthetische, moderne
Umsetzung gelegt werden.
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SOCIAL MEDIA NEWSROOM - BEISPIELE

Suor 58 Franacus anMany

Facebook, Twitter, YouTube -- die Socal Media-Kanale der Stadt Frankfurt am Main auf einen Blick.

Ed:@

Zu Lande, zu Wasser

und in der Luft

1839 nahm die erste
Bahnlinle Frankfurts den
Verkehr auf. Die Stadt
hat sich seither zu einem
der wichtigsten
Verkehrsknotenpunkte
Europas entwickeit.

B Facebook Youtube

Twitter

Wir suchen die letzten beiden
Finalisten fUr unseren Fan-Foto
Wettbewerb zum The... 12
November 2014

Harhein

Viel SpaB bei den vielen St.
Martinsfelern bzw. -feuern heute
Abend: http://bit.... 11. November
2014

Tief im Norden Frankfurts:
Unser neue Stadtteilfolge zeigt
Euch das lindliche,... 10.
November 2014

Die goldene Jahreszeit in
Frankfurt... Hier kommen die
Bilder der zweiten Vorrunde. 7.
November 2014

EUROPEAN

WEB VIDEQ
ACADEMY

Sankt Martinsfelern heute in
#Frankfurt: Die @fnp_zeitung hat
eine gute Ubersicht
zusammengestelt. | bit.ly/1svCoTz
#Martin (dg) 1 day ago

RT @SplelmobilFfm: @Stadt_FFM
Heute findet wieder unser groBes
#Martinsfeuer im
Gunthersburgpark statt. Um 18 Uhr
gents los.
plc.twitter.com/ZHCMEKGUZy 11
Nov

Diesmal geht's in den #FFM
Norden - und zwar nach Harhem:
bit.ly/1xmSoNW. Die neue Foige
unsere Stadtte 'serie (dg). 10 Nov

Home Datenschutz Impressum

Social Media Newsroom der

R+V Versicherungsgruppe

| Willkommen im Newsroom der
R+V Versicherungsgruppe!

Hier erhalten Sie einen stets aktuellen Uberblick Uber das
Social Media der R+V sowie

unserer Partner. Neben Neuigkeiten aus unserem Blog.
Facebook, Twitter, Flickr und YouTube-Kanal finden Sie
ebenfalls Aktuelles aus dem Bereich Karriere bei der R+V
und zum Thema Kfz.

RE. dem Unternehmensblog

V Versicherungsgruppe
Pferdekrankheiten: Was tun Welchen Deckungsumfang Barufsunfihigkeitsabsichany
bei Kolik? hat die Kfz-Versicherung? )«

BERUFSUNFAHIGKEITS:

ABSICHERUNG
>

NACHVERSICHERUNGS-
ARANT!

Wenn ein Pferd mit den Jetzt im Herbst ist wieder Zeitfur  Vom Berufswechsel lber die
Vorderhufen scharrt, sich gegen Preisvergleiche in der Finanzierung des Eigenheims bis
den Bauch tritt, ur\ruhg ist, sich Autoversicherung. Im hin zur Geburt eines Kindes:

immer wieder .. Freundeskreis werde .. Besondere Ereignisse ...
Weitardasen
- Tweets de Videos der
S ReV v.mchuungugmm R+V Versicherungsgruppe

iive Blog #Citymaut— de Losung aler
RVED 261a- ’S&Nm“ -Proble e (,“ v—l'l Straenumfrage: Wer pflegt
Pitpik.colCySaeduaBy iz (sn ) Al

Sle Im Alter? (59 Sek.)
Wir waren in Kéin unterwegs

vor 2 Stunden
und haben Passanten

nvo gmlaue Svms‘eg:r:;ssr;elfav im Uberblick: geiragt, ob sia wissan, ..
hitp:/it.co/Dz98xU8BQOK #kiz #sicherheit (SI)
via @weit Die neue Mercedes-Benz B-
vor 3 Stunden Kiasse im ultimativen
Welche Rolle Goagle bei der Jobsuche R+V24 Drive-Check

RV spielt (vi

— Heute zeigen wir eucn die
neue Mercades-Benz

)
hnp I w@mmwom.m #kamiere (Mo)
4 Su no Klasse im XXL-Drive Check

Fliegendes Auto: *Sie l4cheln, aber es wird
kommen" http:/it coXExdfZB8IGQ #kfz

tp://
#aaromoml (1) we @SZ_Auto

L .ﬂ

nu_umzmmw_xum

Kanale

e > oo BBy

Die R+V Versicherungsgruppe auf
Facebook

R+V

RtV £l Getalit mir

53.277 Personen gefdlit R-V.

RVD R+V24

£l Getalit mir

36.899 Personen gefdllt R-V24.
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ERFOLGSFAKTOREN FUR DIE BPA SOCIAL MEDIA
STRATEGIE




Erfolgsfaktoren

ERFOLGSFAKTOREN

Social-Media-Strategien, die nicht voIIsténdi% im Unternehmen und den
bestehenden Prozessen integriert sind, sind langfristig zum Scheitern
verurteilt. Zu diesem Ergebnis kam die Altimeter-Studie »Social
Readiness — How Advanced Companies Prepare Internally«*, die
Prozesse und Strukturen um die Social-Media-Strategie herum
untersuchte.

Die Studie identifiziert insbesondere vier Erfolgsfaktoren:
=  Social Media Governance

= FUhrung durch ein dezidiertes und zentrales Team

= Definierte Verantwortlichkeiten und Prozesse

= Fortlaufende Schulungsprogramme und Austausch von Best
Practices

Eine Analyse von Best Practice Beispielen aus Deutschland (z.B.
Deutsche Bahn, Telekom, Tchibo) zeigt, dass hier genau dieser
ganzheitliche Ansatz umgesetzt wurde. Wir haben damit ebenfalls sehr
gute Erfahrungen gemacht.

EUROPEAN  quelle: http://bitly/17EJgSi
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Erfolgsfaktoren

ERGANZUNG

= Entsprechend erganzen wir die externe Strategie des
BPA durch eine interne Komponente, die auf den eben
genannten Studienergebnissen, Best Practice Beispielen,
sowie unseren Erfahrungswerten basiert.

= HierfUr haben wir sehr detaillierte Strukturen, Prozesse
und Arbeitsablaufe erarbeitet, die im Folgenden erlautert
werden.

= Bereits wahrend des internen Audits wurden erste
Erkenntnisse direkt auf Strukturen und Prozesse
Ubertragen, um eine schnellstmogliche
Handlungstahigkeit zu erreichen.

= Die weiteren Elemente der internen Strategie werden
zeitnah umgesetzt.

EUROPEAN

WEB VIDEQ
ACADEMY
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SOCIAL MEDIA GOVERNANCE




Social Media Governance

DEFINITION

Social Media Governance
bezeichnet ein Steuerungs-
und Regelungssystem, dass
die Rahmenbedingungen
fur ein Engagement vorgibt.
Dazu gehoren folgende
Elemente:

E; O
CI a NTOring X .
Prozesse B Verantwortlichkeiten
e I a " Z‘iele Definitionco‘;‘ﬁ by hm-C.?-ﬂC”::
Guidelines Policies S ulunge '
Ordnungsrahmen Strategie
Mi iter

= Ubergreifende Strategie Governance™

= Social Media Guidelines

= Definierte
Verantwortlichkeiten und
Prozesse

‘ EUROPEAN
Y. ; WEB VIDED -
ACADEMY BPA Social Media Strategie 03.12.14




Social Media Governance

STRATEGIE

,Ubergreifende Strategie* bedeutet, dass
samtliche MaBnahmen, die aus dem BPA heraus
in den sozialen Medien initiiert werden, auf die
Ziele der Strategie einzahlen.

= Daruber hinaus mussen alle MaBnahmen von
Beginn an durch die digitale Kommunikation
begleitet werden, um Konsistenz nach auBen zu
gewahrlisten.

EUROPEAN

WEB VIDEQ
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Social Media Governance

GUIDELINES

Social Media Guideline sind Leitplanken, die Mitarbeitern
helfen sich sowohl beruflich als auch privat sicher im
Netz zu bewegen.

= Sie geben dem Mitarbeiter mehr Sicherheit und schiitzen
das Unternehmen vor rechtlich bedenklichem Verhalten.

= Fortgeschrittene Organisationen ermutigen ihre
Mitarbeiter sogar, sich aktivim Social Web zu beteiligen
und als Markenbotschafter zu agieren.

= Social Media Guidelines mussen explizit und verstandlich
in die Organisation eingefuhrt werden.

EUROPEAN

WEB VIDEQ -
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Social Media Governance

STRUKTUR

» Definierte Strukturen, die sich in klaren
Verantwortlichkeiten und Prozessen widerspiegeln,
erhohen die Effizienz und minimieren das Risiko.

= Dieser essentielle Bereich wird austihrlich in den
folgenden Abschnitten Strukturen, Arbeitsorganisation
und Prozesse dargestellt.

EUROPEAN
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STRUKTUREN




Strukturen

INTEGRATION DER DIGITALEN KOMMUNIKATION

System |
Unmittelbarer Dialog mit der
e P e Offentlichkeit
A A

Broschuren, Flyer, Anzeigen etc. = Eigene soziale Medienkanéle " Messenedtn (R
Internetseite (Twitter, YouTube, Flickr etc.) TV Zeitun ’
App = E-Mail, Kontaktformulare . Int’emet S
Pressematerial Internetseite « Soziale Medien
Themenworkshops = Pressekonferenzen

Medien/

Kanale

System Il

EUROPEAN
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Strukturen

BEGRUNDUNG

Eine Integration der digitalen Kommunikation in die Gruppe Presse- und
Medienbetreuung (GPuM) wurde aus folgenden Griinden vollzogen:

= Die GPuM ist unmittelbar an den Stab angedockt, dessen Kernaufgabe
der Dialog mit der Offentlichkeit ist, welcher durch digitale
Kommunikation unterstutzt wird.

= Aufgrund der bisherigen Position der GPuM sind keine aufwendigen
Umstrukturierungen und Prozessanderungen notwendig.

= Die CvD's als Teil der GPuM spielen eine essentielle Rolle bei der
digitalen Kommunikation.

EUROPEAN

WEB VIDEO
ACADEMY
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Strukturen

AUFGABEN ALLGEMEIN

Das Feld digitale Kommunikation tbernimmt die Verantwortung fur
folgende Aufgaben:

= Social Media Strategie
= Koordination aller Aktivitaten in den sozialen Medien

= Koordination, Planung und Umsetzung samtlicher Inhalte, die in den
sozialen Medien gespielt werden

= Fuhren des Dialoges mit den Burgemn

= Ausfuhrung des Social Media Monitorings und Analytics inklusive
Reporting und Controlling

= Zentrale Beantwortung von Fragen aus dem Hause, die digitale
Kommunikation betreffen

EUROPEAN
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Strukturen

ROLLEN UND IHRE AUFGABEN I/

CvD Digital Disziplinarische Fiihrung der Felder Community Management / Dialog Redaktion und Bewegtbild
(Leitung, Ansprechpartner und Verantwortung):
= aktive Begleitung der Etablierung der Redaktion im Haus
= Supervision des Redaktionsplanes
* Freigabe von Beitragen / Kommentaren
= Schnittstelle zu CvD's, Sprecher und den Abteilungen 2/3
= Koordination der Vernetzung der Kanale

Weiterentwicklung des Engagements
Meinungsaustausch mit den Ressorts und anderen Schlisselakteuren

Tageschef digitale Die Tageschefs der digitalen Kommunikation werden jeweils zwei Tage im Voraus benannt (aus dem Pool
Kommunikation der Redakteure) und verantworten das jeweilige Tagesgeschéft:
» Vorbereiten von Fragen zur Kanzlermappe, Teilnahme Morgenlage, Vorstellung des Redaktionsplans /
der Besonderheiten des Tages
* Im Nachgang: Weitergabe und systematische Ablage von Kanzlermappe, Sprechzetteln, Antworten des
Sprechers, sowie sémtlichen Informationen, die im Team eintreffen.
= Teilnahme Redaktionskonferenz am Freitag — im Vorfeld prasentationsfahige Aufarbeitung der
geplanten Inhalte
= Sichtung von Kommentaren auf Facebook und YouTube, Entwurf von Antworten oder direkte
Weiterleitung an Redaktionsleitung (CvD's / Sprecher ) oder an die Fachabteilung (entsprechendes
Referat) zur Beantwortung, Einholen der Freigabe durch CvD D oder Sprecher
= Veroffentlichen der Antworten / Beitrage
= Weiterleitung von Feedback aus der Community an CvD D, YouTube-Redaktion und Fachabteilungen

EUROPEAN
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Strukturen

ROLLEN UND IHRE AUFGABEN II/I

Die Community Manager sind fiir die Planung und Erstellung von zielgruppenrelevanten Inhalten

zustandig:

= Entwicklung von Ideen fir Inhalte, Formate und die Visualisierung dieser

= Verfassen von Beitragen

» Koordination der benétigten externen Inhalte (Bildmaterial, Videos, Interviews, Fachinformationen)

= Abstimmung der Inhalte mit der Redaktionsleitung und Einholen der Freigaben

» Auswertung von Facebook-Insights im Hinblick auf die Wirksamkeit der eigenen Inhalte / Beitrags-
Zeitpunkte

» Wochentliche Aufarbeitung der Ergebnisse (Reporting)

= Vertretung des Facebook-Tageschef bei ,Sichtung von Kommentaren auf Facebook und YouTube,
Entwurf von Antworten oder direkte Weiterleitung an Redaktionsleitung (CvD's / Sprecher ) oder die
Fachabteilung zur Beantwortung, Einholen der Freigabe durch CvD D oder Sprecher, Posten der
Antworten / Beitrage*

Die YouTube-Redakteure sind fir die Planung und Erstellung von zielgruppenrelevanten Inhalten im

Bereich Bewegtbild zustandig:

= Entwicklung von Ideen fir Inhalte, Formate und die Visualisierung dieser

* Filmerische Umsetzung der geplanten Inhalte

» Koordination der benétigten externen Inhalte (Bildmaterial, Interviews, Fachinformationen)

* Abstimmung der Inhalte mit der Redaktionsleitung und Einholen der Freigaben

* Auswertung von YouTube-Analytics im Hinblick auf die Wirksamkeit der eigenen Inhalte / Beitrags-
Zeitpunkte

» Wochentliche Aufarbeitung der Ergebnisse (Reporting)
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Strukturen

STRUKTUR GKUM I/1I

Gruppe Kommunikation und Medienbetreuung
Leitung: Frau Kaiser

EUROPEAN
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Strukturen

STRUKTUR GKUM I1/I
= Neben dem CvD wird es E

zukunftig die Aufgabe des CvD
D(igital) geben. Diese Position CVD D (Dizlog)
wird aus den Reihen der CvD's
erfullt.

. . Tageschef digitale
= Analog zur Arbeitsweise der Kommunikation

CvD, wird auch der CvD D in
Rotation besetzt.

= Die digitale Kommunikation
wird durch einen wechselnden
Tageschef vertreten, der bei
den CvD's sitzt.
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Strukturen

BEGRUNDUNG

Eine Integration der digitalen Kommunikation unter den CvD's ist auf
Grund der dialogischen Ausrichtung die ideale Ldsung:

= Die CvD's liefern dialogische Kompetenz, agile und dennoch strukturierte
Arbeitsweisen und starke Vernetzung in alle Bereiche und damit ideale
Voraussetzungen fur eine erfolgreiche Kommunikation im Social Web.

= Das Team ware unter der Fuhrung von einem CvD D schnell weitgehend
eigenstandig kommunikations- und handlungsfahig, da die vorhandenen
Strukturen analog auf den digitalen Bereich erweitert werden konnten.

= Der CvD als letzte Instanz vor der Veroffentlichung minimiert durch die
Erfahrung in der digitalen Kommunikation (z.B. @RegSprecher-Account)
Risiken auf Grund von ungeschickten Formulierungen.
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Strukturen

ERGANZUNG IN BESONDEREN SITUATIONEN

= Ein CvD D Stv. (Interim) erganzt
die Struktur in der Anfangsphase, CVD D (Dialog)

sowie in Krisensituationen und
wird von der EWVA gestellt.

= Die Position agiert als Vermittler
und Puffer zwischen CvD D und
der digitalen Kommunikation. Tageschef digitale

Kommunikation

CvD D Stv. (Interim)

=  Der CvD D wird so entlastet.

= Digitale Kommunikation hat mit
dem CvD D Stv. (Interim) einen
bekannten und vertrauten
Ansprechpartner.

= Die Redakteure werden unter
Echtzeitbedingungen angelernt
und konnen langfristig autark

arbeiten.
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ARBEITSORGANISATION




Arbeitsorganisation

GRUNDSATZLICHES

= Die digitale Kommunikation teilt sich durch Aufgabenschwerpunkte
in die Projekte YouTube und Facebook auf.

= Ein besonderes Augenmerk liegt auf der Erstellung und Vermittlung
von zielgruppengerechten Inhalten, die mit der Kommunikation der
CvD und damit der Gesamtkommunikation der Bundesregierung
stimmig sind. Das ist deswegen bedeutungsvoll, weil Inhalte auf
Facebook und YouTube auch von (einflussreichen) Journalisten
wahrgenommen werden.

= Aus diesem Grund wird die Sichtung und Beantwortung von
Kommentaren auf Facebook und YouTube in dem Community Team
zentralisiert. Dies ermdglicht einen effiziente Bearbeitung, den
Verzicht auf doppelte Strukturen und erhoht die Koharenz der
Antworten.

EUROPEAN
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Arbeitsorganisation

ARBEITSZEITEN & ORGANISATION

8:30

9:00
13:30
17:00
18:00
20:00
992:00

‘ EUROPEAN * giuendesregierung
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= Digitale Kommunikation muss zwischen 8:30
und 18:00 Uhr durch mindestens zwei
Personen besetzt sein.

Der erste Tageschef hat Dienst von 8:30 bis
17:00 Uhr, der zweite Tageschef beginnt um
13:00 Uhr, damit eine etwa vierstiindige
Ubergabephase gegeben ist.

In dieser Phase sollte an der Ubergabe
zwischen den CvD's teilgenommen werden.

Der 2. Tageschef hat bis 22:00 Uhr Dienst.

Die YouTube-Redaktion sollte zwischen 9:00
und 18:00 Uhr ansprechbar sein. Dartber
hinaus gibt es einen wochentlich
wechselnden Ansprechpartner fir Notfalle.

= Zwischen 8:30 und 22:00 Uhr muss
auBerdem ein CvD D fur die Freigabe von
Beitragen / Kommentaren verfugbar sein.

= Arbeiten nach 20:00 Uhr werden primar
durch mobiles Arbeiten abgedeckt.

| Tageschafe |
|

Tageschafe |l




Arbeitsorganisation

SOLLSTARKE DER DIGITALEN KOMMUNIKATION

4 Redakteure / CM's +
Interims PM

C0

2 YouTube Redakteure

=

PHASE 1

Vorbereitungsphase
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Arbeitsorganisation

REGELMASSIGE INTERNE MEETINGS 1/

REDAKTIONSPLANUNG

= Ziel: Abteilungsweite Planung und
Erstellung des Redaktionsplans.
Optimierung der Inhalten auf Basis von
Erfahrungswerten. Austausch zwischen
Youtube-und Facebook-Redaktion.

= Aufgabe: Konkretisierung des
Redaktionsplan fur die aktuelle Woche
auf Basis der Ergebnisse der
Redaktionskonferenz. Ausarbeitung von
ldeen und Vorschlagen fur die
Redaktionskonferenz der kommenden
Woche.

Vorstellung der wochentlichen
Auswertung von Youtube / Facebook

» Zeitdimension: wochentlich

EUROPEAN
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FEEDBACK RUNDE

= Ziel: Moglichst effiziente

Prozessgestaltung. Frihzeitiges Erkenne
von Schwachstellen. Optimierung von
Arbeitsablaufen und Aufgabenverteilung.
Lerneffekte durch exemplarisches
Durchsprechen von Fallbeispielen.

= Aufgabe: Durchsprechen von

Fallbeispielen. Genaue Analyse der
Arbeitsprozesse auf Effektivitat und
Schwachstellen. Feedback durch
Mitarbeiter Uber Auslastung und
Aufgabenverteilung. Optimierungs- und
Verbesserungsvorschlage

= Zeitdimension: Monatlich, spater

quartalweise
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REGELMASSIGE INTERNE MEETINGS I1/11

Arbeitsorganisation

MORGENLAGE

= Ziel: Schaffung einer bestmoglichen
Informations- und Antwortgrundlage
fur die Social-Media-Redaktion.
Scharfung der Wahrnehmung der
Redaktion und ihrer Bedeutung im
Hause.

Aufgabe: Vorbereitung von
zusatzlichen Fragen, Vorbringen dieser
im Meeting, Klarung, wer diese
beantwortet und an die Social-Media-
Redaktion zurtck schickt. Montags:
Vorstellung des Wochenplans, sowie
tagliche Vorstellung des aktuellen
Tagesplans und von Besonderheiten.

EUROPEAN

WEB VIDEQ
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REDAKTIONSKONFERENZ

= Ziel: Planung von redaktionellen
Inhalten, die sich nahtlos in die
Gesamtkommunikation des Hauses
einpassen und trotzdem kanalgerecht
sind. Frihzeitige Einbeziehung und
Information der Social-Media-
Redaktion in und Uber zukunftige
Themen.

= Aufgabe: Abstimmung des
Wochenplans fir die folgende Woche.
Uberprifung der eigenen ldeen auf
Umsetzbarkeit und Passgenauigkeit.
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Arbeitsorganisation

BEDARFSBEDINGTE MEETINGS

KRISENMEETINGS PLANUNGSMEETING FUR
MASSNAHMEN UND AKTIONEN
= Ziel: Schaffung der = Ziel: Digitales Denken von
Kommunikationsfahigkeit. MaBnahmen, statt ,digitales
Scharfung der Wahrnehmung far Verlangern im Nachhinein®.
die Bedeutung und Verringerung von risikobehafteten
Besonderheiten von Facebook in Aktionen durch Kenntnisse Uber
der Krisenkommunikation. die Community.
= Aufgabe: Vorbereitung von = Aufgabe: Vorbereitung von
Fragen. Lagebericht Facebook / |deen / Herausforderungen fur
Youtube geplante Themen. Setzung von
digitalen Impulsen. Einschatzung
von MaBnahmen auf Basis der
Kenntnis der Community
‘ EUROPEAN
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PROZESSE IN UND UM DIE DIGITALE KOMMUNIKATION




Prozesse

VERKNUPFUNG

Zum Beispiel: Zum Beispiel: Zum Beispiel:

= Freigabeprozesse = Rickfragen = Delegation der Falle

» |nformationsfluss = Ruckmeldungen im Team

= Krisen- = Weitergabe von = Koordination der
kommunikation ldeen / Feedback Beantwortung

= Kampagnen- = Meldung von = Freigaben
entwicklung potenziellen Krisen = Sichtung der

= Marktforschung Prasenzen

Steigende Anforderung an die Geschwindigkeit
EUROPEAN
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Prozesse

BEDEUTUNG

Eine einheitliche Stimme nach drauBBen ist im Social Web
unbedingt notwendig — widerspruchliche Aussagen werden
sofort aufgedeckt. Eine koordinierte Zusammenarbeit ist
deshalb unabdingbar.

= Definierte Prozesse vermeiden die Verschwendung von
Ressourcen (Doppelte Arbeit, ,\Verlaufen* von Aufgaben etc.).

= Die Anforderungen durch Social Media sind hoch: je schneller
die Antwort, desto geringer das Risiko fur Spekulationen /
unnotiges Aufschaukeln einer Situation. Klar definierte
Prozesse helfen enorm in der bereichsibergreifenden
Zusammenarbeit und damit beim Tempo.

= Funktioniert ein Prozess auf Anhieb nicht wie gewunscht,
kdnnen die Schwachstellen genau identifiziert und
nachgebessert werden.
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Prozesse

WICHTIGE PROZESSE

= [nformationsprozess
Die digitale Kommunikation kommuniziert 6ffentlich und wird dort
sowohl von Burgern als auch von Journalisten wahrgenommen. Eine
umfassende Information durch das Haus ist hier unerlésslich.

= Community Management Prozess
Das BPA als Absender erfordert eine besondere Sensibilitat in
Wortwahl und Verhalten. Gleichzeitig sind die Anforderungen an die
Geschwindigkeit hoch. Dezidierte Prozesse flihren zu einer
effizienten Vereinbarung beider Anspriche.

= Redaktionelle Zusammenarbeit
Gute Inhalte, die den Burger zielgruppengerecht informieren,
autklaren, unterhalten und zu einem Dialog mit dem BPA animieren,
brauchen strukturierte Vorbereitung.

= Krisenkommunikation
Krisen erhéhen die Anforderung an die Geschwindigkeit, sowie den
Stresstaktor. Eingespielte Prozesse helfen den Uberblick zu
bewahren und der Krise bestmoglich zu begegnen.
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PROZESSE IN UND UM DIE DIGITALE KOMMUNIKATION

Informationsprozesse



Prozesse | Informationsprozesse

SCHAUBILD

CvD RegSprecher

Antworten auf Fragen an den RegSprecher
Pressemitteilungen

Direkter Austausch in der
Krisenkommunikation

Besonderheiten

Abteilung 2 Abteilung 3
Kanzlermappe Antworten
Studien Sprechzettel

Ad Hoc Informationen MaBnahmenplanung

EUROPEAN
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Prozesse | Informationsprozesse

BESCHREIBUNG

Alle Informationen aus dem Hause mussen schnellstméglich in der digitalen
Kommunikation bekannt sein, damit diese in der Kommunikation nach auf3en
bertcksichtigt werden konnen.

= Umgekehrt muss die digitale Kommunikation jederzeit Informationen und
Fragen zurlck ins Haus spielen, um die Anliegen und BedUrfnisse der
Birger zu berlcksichtigen.

= Um diese Anforderungen erfillen zu kdnnen, missen Schnittstellen
zwischen der digitalen Kommunikation, Abteilung 2, Abteilung 3, den CvD
und dem Regierungssprecher geschaffen werden.

=  Besonders bewahrt haben sich hier feste Verantwortlichkeiten in Form von
dezidierten Ansprechpartnern.

= Die dafur notwendige Struktur wurde innerhalb der Gruppe Presse- und
Medienbetreuung mit der Verknipfung von digitaler Kommunikation und den
CvD bereits geschaffen.

= |n einem ersten Schritt ware es sinnvoll, die bestehenden
Informationsprozesse dartber hinaus lediglich im Bezug auf das Tempo zu

optimieren.

. Langfristig ist hier aber eine komplette Integration der digitalen
Kommunikation unerlasslich.
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Prozesse | Informationsprozesse

BEISPIEL: MORGENLAGE

VORBEREITUNG \WAHREND DER NACHBEREITUNG
MORGENLAGE MORGENLAGE MORGENLAGE
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PROZESSE IN UND UM DIE DIGITALE KOMMUNIKATION

Community Management



Prozesse | Community Management

SCHAUBILD

)

Bringt eine
Antwort
einen
Mehrwert?

N’
positiv

Ist die
Frage
kritisch /
sensibel/
politisch ?

nein

Ist die
Aussage
korrekt?

nein

BEWERTEN

ZUHOREN

nein
Perso
n
kritisc
h?

nein

Ubergabe
CvDD

5

Entwurf
CMs

Ubergabe
CvDD

3

Entwurf
CMs

BEARBEITEN

Bedank
en

Frage

ja Abteilung 3 oder
oder Person
Sprecher kritisch

Abstimmung
CvD /
Sprecher

nein

ANTWORTEN
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Prozesse | Community Management

BESCHREIBUNG

= Das BPA muss eine einheitliche, risikominierte und
dennoch agile Kommunikation gewahrleisten.

* Festgelegte Kommunikationswege und —prozesse,
sorgen hier fur eine reibungslose interne
Kommunikation, die fur ein souveranes Auftreten
nach auBen notwendig ist.

= Der Community Management Prozess teilt sich in
die vier Schritte — Zuhoren, Bewerten, Bearbeiten
und Antworten auf. Wie viele Personen und
Bereiche dabei involviert werden (missen), hangt
von dem jeweiligen Kommunikationsszenario ab.
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Prozesse | Community Management

COMMUNITY MANAGEMENT PROZESS

Zuhoren Wahrend der Dienstzeiten muss mindestens eine Person die digitalen Kanéle im Blick haben.
Samtliche Kommentare der Nutzer werden gelesen und in einem néachsten Schritt bewertet.

Bewerten Die erste Einteilung erfolgt hier in die Kategorien — ,positiv*, ,negativ* oder ,Frage’, mit jeweils
unterschiedlichen Reaktionsmustern. Positiv sind hier alle Kommentare, die ein deutliches Lob
enthalten, negativ sind solche, die sich sehr kritisch gegentiber der Organisation oder dem
Beitrag auBern und Fragen, sind deutlich gestellt Fragen. Kommentare, die nicht in diese
Kategorien fallen, werden lediglich weiter beobachtet.

Bearbeiten Die Bearbeitung eines Kommentares erfolgt in Abhéngigkeit von der Bewertung. Positive
Kommentare werden nur beantwortet, wenn das einen Mehrwert bringt. Vor der Antwort sollte
geprift werden, ob es sich um eine kritische Person handelt oder nicht. Wenn nicht, kann eine
kurze, freundliche Danksagung, gepruft durch das vier Augen Prinzip, erfolgen. Bei kritischen
Personen wird in Abstimmung mit dem CvD D lber das weitere Vorgehen entschieden.
Fragen und negative Kommentare sind differenzierter zu betrachten. In beiden Fallen wird
zunachst der Absender der Frage geprift um ggf. versteckte Intentionen zu erkennen. In
einfachen Fallen schreibt das Community Team einen Antwortvorschlag, der dann durch den
CVD D freigegeben wird. In kritischen oder komplizierten Fallen, werden die notwendigen
Fachbereiche oder sogar der Sprecher hinzugezogen und gemeinsam uber das weitere
Vorgehen entschieden.

Antworten Die Antwort wird nach der Freigabe durch das Community Team oder den CvD D gepostet.
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Prozesse | Communi ity Management

ERKENNTNISSE AUS DEM AUDIT

* |m Hinblick aut Moglichkeiten, einen
offentlichen Dialog mit den Blrgern zu
fuhren, besteht noch
Verbesserungspotential. Unser Vorschlag
geht hier zu mehr Dialog.

* Es sind noch Optimierungsmaoglichkeiten
im Hinblick aut Freigabeprozesse offen.
|dealerweise ist hier der CvD D, der mit
dem Tageschet zusammen sitzt, die
verantwortliche Instanz.
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PROZESSE IN UND UM DIE DIGITALE KOMMUNIKATION

Redaktionelle Zusammenarbeit



Prozesse | Redaktionelle Zusammenarbeit

SCHAUBILD | REDAKTIONSPLAN

Redaktionskonferenz Themen aus dem Netz

Aktuelle MaBnahmen
Geplante MaBnahmen

Aktuelle Diskussionsthemen
Fragen / Winsche der Birger

Kalender

Eigene Formate

Feiertage
Gedenktage

Besondere Anlasse o .
Formate, die im Hause entwickelt wurden

z.B. Woche der Kanzlerin
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Prozesse | Redaktionelle Zusammenarbeit

BESCHREIBUNG | REDAKTIONSPLAN

= Die Redaktionsplanung findet einmal wochentlich und zeitlich nach der
Redaktionskonferenz statt.

= Alle Mitarbeiter aus der digitalen Kommunikation (inklusive CvD D) nehmen daran teil.
= Im Vorfeld bereitet jeder Mitarbeiter Themenvorschlage vor, die aus den vier
Bereichen:

= Erkenntnisse aus der Redaktionskonferenz

=  Themen aus dem Netz

= Kalender und

* eigene Formate

stammen.

= Im Rahmen der Redaktionsplanung werden Themen, Inhalte, Umsetzung und
Verantwortlichkeiten bestimmt. Es wird mindestens ein moglichst universeller Beitrag
pro Kanal mehr eingeplant als notig.

= Sollten mehr Ideen als Méglichkeiten zum Veroffentlichen aufkommen, werden die
ldeen, die am wenigsten zeitlichen Bezug haben, in einen Ideenspeicher
zuruckgestellt.

= Sollten nicht ausreichend Ideen zusammenkommen, sollte gemeinsam Uber weitere
Inhalte nachgedacht werden. Hierbei gilt: eher den ,Mut zur Licke® als Inhalte um des
Inhaltes Willen generieren.
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Prozesse | Redaktionelle Zusammenarbeit

WARUM EIN REDAKTIONSPLAN?

= Verantwortlichkeiten sind klar geregelt und Fortschritte werden transparent.

= Uberblick dariiber, wer gerade an welchen Inhalten arbeitet und in welchem Status
sich die Aufgaben befinden.

= Ordnung der Inhalte: Da ein Redaktionsplan nicht nur das Was, sondern auch das Wo
definiert, wird sicher gestellt, dass Inhalte nicht doppelt gepostet werden und auf
einem Kanal weder zu viel noch zu wenig verdffentlicht wird.

= Bessere Planung der Ressourcen: Wenn genau definiert ist, wann und wo Inhalte
veroffentlicht werden, kann der Einsatz der Community Manager gezielt geplant
werden. Darlber hinaus kénnen bei potenziellen Krisenthemen die entsprechenden
Vorbereitungen getroffen werden (Sprechzettel u.a.).

= Plan B fur besondere Vorkommnisse: Ob Krankheitsfall oder schlichtweg zu wenig
Zeit, es gibt immer wieder Situationen, in denen ein Beitrag nicht rechtzeitig fertig
wird. Ein Redaktionsplan zeigt hier auf einen Blick, ob eventuell eine andere Person
einspringen oder ein bereits fertiger Artikel vorgezogen werden kann.

=  Wichtige Termine und Ereignisse im Blick: Durch den Vermerk von wichtigen
Ereignissen in dem Redaktionsplan kénnen gezielt die zugehodrigen Themen
identifiziert und entsprechende Inhalte abgeleitet werden. Dartber hinaus wird so
gewahrleistet, dass kein wichtiges Thema verpasst wird.
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Prozesse | Redaktionelle Zusammenarbeit

SGHAUBILD: REDAKTIONELLE ZUSAMMENARBEIT

= ® q
En"4 =5

Redaktion Redaktion .
[~
: : Q Tageschef +
Filmer CVD D + Tageschef Tageschef Redaktion + CvD D
REDAKTIONSPLANUNG  VORBEREITUNG zusammenrijgen  KONTROLLE GGF.yepeeenriicHung  CM*, ANALYSE UND

AUFGABENVERTEILUNG  FOTO / TEXT / VIDEO DER INHALTE UBERARBEITUNG, »\yF pen KaNALEN AUSWERTUNG
FREIGABE CyD D




Prozesse | Redaktionelle Zusammenarbeit

BESCHREIBUNG: REDAKTIONALLE ZUSAMMENARBEIT

= Die redaktionelle Zusammenarbeit ist gekennzeichnet durch klare Verantwortlichkeiten,
Ablaufe und Freigabeprozesse.

= Bereits wahrend der Redaktionsplanung werden die anfallenden Aufgaben im Team verteilt,
= Texte werden im Team digitale Kommunikation verfasst, Bilder kommen vom Fotodesk und
Videomaterial wird von den Filmern beigesteuert. Dabei stehen alle Beteiligten in einem

kontinuierlichen Austausch und sind fur die termingerechte Lieferung ihrer Arbeit
verantwortlich.

= Werden Materialien aus anderen Bereichen bendtigt, halt der jeweilige Mitarbeiter die
genauen Anforderungen schriftlich fest. Nach einer kurzen Uberprifung durch den CvD D
werden diese, unter Angabe eines Rucklauftermines, in den Bereich weiter gegeben.

= Liegen alle Komponenten eines Beitrages vor, werden diese in der digitalen Kommunikation
vom Tageschef zusammengefugt.

= Das Endergebnis wird dem CvD D zur Freigabe vorgelegt. Diese erfolgt, wenn der Beitrag
einwandfrei ist. Ist er dies nicht, wird so lange iteriert bis eine Freigabe erfolgen kann.

= Beibesonders kritischen Themen sollte ein weiterer CvD, oder sogar der Sprecher, die
finale Freigabe erteilen.

= |stein Beitrag freigegeben, wird dieser durch den Tageschef oder den CvD D direkt
gepostet.

= Die digitale Kommunikation Gbernimmt das Community Management, die Analyse und die
Auswertung, wie der Beitrag anqekommen ist. Die hier gewonnenen Erkenntnisse flieBen
direkt wieder in die Redaktionsplanung.
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PROZESSE IN UND UM DIE DIGITALE KOMMUNIKATION

Krisenkommunikation



Prozesse | Krisenkommunikation

BEDEUTUNG

Selbst bei absolut risikominimierter Kommunikation kann es
durch interne wie externe Faktoren zu einer Online-Krise, dem
sogenannten ,Shitstorm” oder ,Firestorm® kommen.

= Krisenthemen werden durch die sozialen Medien katalysiert
und erreichen schnell groBe AusmaBe.

= (ute Vorbereitung, insbesondere im Hinblick auf die
besonderen Herausforderungen durch Social Media, hilft hier
bestmdglich zu reagieren. Eine Krise kann so abgedampft oder
sogar verhindert werden.

= Die Kommunikation Uber die sozialen Netzwerke nimmt eine
immer bedeutsamere Stellung in der
Gesamtkrisenkommunikation ein, deswegen ist eine
Abstimmung der aktuellen Strukturen aut die Anforderungen
unerlasslich.
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Prozesse | Krisenkommunikation

HERAUSFORDERUNGEN DURCH SOCIAL MEDIA

» Wegfall der Gatekeeper und Vernetzung der

Community

Friher entschieden Journalisten als Gatekeeper, ob es sich lohnt, Gber ein
Thema zu berichten. Heute kann jeder einen Umstand veroffentlichen, und
die Community entscheidet dann, ob dies zu einer Empdrungswelle wird,

oder nicht. Dabei spielt sowohl die Vernetzung des[Jeweiligen
Beschwerdefihrers als auch die Reaktion des Beklagten eine groBe Rolle.

= Community Dynamiken

Eine falsche Reaktion ist in diesem Zusammenhang jegliche Handlung, die
ausdrlckt, dass eine Kritik nicht wirklich ernst genommen wird oder mit
unverhaltnismaBigen Mitteln geschieht. Das unkommentierte Loschen einer
gerechtfertigten Kritik fuhrt oft dazu, dass sich noch mehr Personen mit
dem Beschwerdefihrer solidarisieren (,Streisand-Effekt®). Ein weiteres
Phanomen ist hier der ,David und Goliath Effekt’, bei dem sich die Masse
mit dem vermeintlich schwacheren solidarisiert. Dartber hinaus haben
Communities die Eigenart sich gegenseitig aufzuschaukeln — je langer ein
Thema unkommentiert bleibt, desto hoher ist die Amplitude. Diesen
Community Dynamiken muss Aufmerksamkeit gewidmet werden, um
erfolgreiche Krisenkommunikation im Social Web zu machen.
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Prozesse | Krisenkommunikation

HERAUSFORDERUNGEN DURCH SOCIAL MEDIA

» Echtzeit und Geschwindigkeit

Dadurch dass die Menschen heutzutage stets mit lhren Smartphones
unterwegs sind, sind Fotos und Videos von kritischen Themen bereits auf
Twitter oder Facebook, bevor Organisationen etwas davon mitbekommen.
An dieser Stelle spielt das Social Media Monitoring eine groBe Rolle. Ohne
Monitoring werden Organisationen oft erst dann auf ein Krisenthema
aufmerksam, wenn dieses bereits eine gewisse Reichweite hat. Zu diesem
Zeitpunkt ist die Chance, die Krise noch abzuwenden, meisten vertan.
Schnelligkeit, sowohl im Erkennen als auch bei der Reaktion, ist hier
essentiell.

= Multimediale Waffen

Social Media ermoglicht einen plattformubergreifenden Kampf mit
multimedialen Waffen. Ob wie im Beispiel von Nestle per Video, im Fall von
Wiesenhof ein offener Brief im Blog (http://bitly/1a7MZLD), oder das
Bassende Tumblr-Blog mit satirischen Motiven, wie zum Beispiel »Pofalla

eendet Dinge« (http://pofallabeendet- dinge.tumblr.com), die Community
kéampft kreativ.
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. INTEGRATION DER DIGITALEN KOMMUNIKATION

= Das BPA verfugt bereits Uber Mechanismen und
Prozesse tur den Krisenfall. In diese muss die
digitale Kommunikation nahtlos integriert

werden.

= Zur Verdeutlichung der zu bildenden
Schnittstellen innerhalb des BPA, sowie der
notwendigen Anpassungen im Prozess, werden
zunachst die vier idealtypischen
Aufgabenbereiche der Krisenkommunikation

erlautert.

= AnschlieBend wird der auf die sozialen Medien
optimierte Prozess dargestellt.
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Proz esse | Krisenkommunikation

AUFGABENBEREICHE - UBERBLICK

Pré'ye””
(e}
»

» Risikoanalyse
» Krisenteam
» Vorbereitung
» Schulung

» Monitoring

» Friiherkennung

» Szenario-Pla-
nung

(4
A“a\‘f’
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Prozesse | Krisenkommunikation

MASSNAHMEN ZUR KRISENPRAVENTION

Autstellung eines interdisziplinaren ,Reaktionsteams*

Risikoanalyse, die potenzielle Krisenthemen autdeckt —
on- und oftline

Sprechzettel, Kommunikationsleitfaden und Q&A fur
jedes identifizierte Thema

Festhalten von Verantwortlichkeiten, Prozessen und
Workflows fUr den Krisenfall

Zusammentassung dieser Ergebnisse im
Krisenhandbuch®

Durchspielen aller Szenarien

Aufbau von Glaubwurdigkeit und Vertrauen in der
Offentlichkeit
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Prozesse | Krisenkommunikation

MASSNAHMEN BEI KRISENANZEICHEN

= Erkennung potentieller Krisen durch
Frihwarnsysteme (Lagezentrum in
Kombination mit Monitoring)

» Einschatzung der Situation aus allen
Perspektiven
= Was ist passiert?
= Worum geht es?
= Wer und was hat die Krise ausgelost?
= Wie schlimm ist es?

= Einleitung von MaBnahmen um die Krise zu
verhindern / abzumildern
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Prozesse | Krisenkommunikation

KRISENMANAGEMENT

Enge Zusammenarbeit aller Bereiche
Virtuelles oder tatsachliches ,KurzschlieBen*
Krisen- und Kommunikationsleitfaden beherzigen

Handelt es sich um ein Uberraschendes Thema —
schnellstmdglich Richtlinien und Sprechzettel nachliefern

Oberste Prioritat — ein erstes klarendes Statement liefern

Wenn es richtig schlimm ist — ,War-Room* einrichten, um
Abstimmungs- und Kommunikationswege zu minimieren

Community Management hat hier eine Schlusselrolle —
kommunizieren, informieren, auf Informationen verweisen und
kanalisieren

Transparente, ehrliche Kommunikation, Information Gber das,
was gerade getan wird, um die Ursache der Krise zu
,oewaltigen®
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Prozesse | Krisenkommunikation

NACHBEARBEITUNG EINER KRISE

= Beantwortung der Fragen:
= Was ist passiert?*
= Wie war die Reaktion?*
= ,Was haben wir gemacht, was war gut, was nicht?*
= Auswertung des Social Media Monitorings:
= Stimmung,
= Auswirkungen von MaBnahmen und Medienberichten,
* Dynamik der in der Community

= Erganzung des Krisenhandbuches durch die
,Learnings"

* + Umsetzung der MaBnahmen, die im Rahmen der
Krisenkommunikation angekundigt wurden !
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Prozesse | Krisenkommunikation

ZUSAMMENFASSUNG

= Vertrauen zu relevanten Anspruchsgruppen online aufbauen
= Initiierung und Aufbau eines kontinuierlichen Dialoges online mit allen Anspruchsgruppen

Pptentielle = MaBnahmen fir den Krisenfall vorbereiten
Krisenphase

N
= Potentielle Krisen durch geeignete FriherkennungsmaBnahmen identifizieren
= Krisenauslésende Themen und Situationen entdecken und analysieren
SN - VaBnahmen gegen eine akute Krise einleiten
Krisenphase J
= Schnelle und offene Kommunikation, sowie Information )
= Einleiten von MaBnahmen zur Krisenbewaltigung
Akute = Dokumentation in Echtzeit, welche MaBnahmen eingeleitet wurden, welches Ursachen identifiziert
Krisenphase wurden und / oder absehbare Folgen )

= Analyse der Krise, Einarbeiten und Festhalten der Erkenntnisse
= MaBnahmen, die der Wiedergewinnung des Vertrauens dienen, umsetzen.

_ Nach- * Dialog mit den Anspruchsgruppen fihren
Krisenphase
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Prozesse | Krisenkommunikation

ERFOLGSFAKTOREN KRISENKOMMUNIKATION 1/11

= Schnelligkeit

Je schneller ein kritischer Beitrag oder Krisenherd entdeckt wird und je schneller
adéaquat reagiert wird, desto groBer ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Wucht einer
Krise noch gemildert oder im Idealfall sogar gestoppt werden kann.

= Empathie
Nehmen Sie Ihr Gegenuber und die Betroffenen einer Krise ernst und versetzen Sie
sich in deren Lage. Sie mussen diese direkt ansprechen und Ihnen verstandliche
Losungswege aufzeigen. Wer an dieser Stelle gereizt reagiert oder versucht, Dinge
herunterzuspielen, verschlimmert die Situation. Egal, was der Beschwerdefuhrer sagt,

nehmen Sie ihn ernst. Zeigen Sie Mitgefuhl, und entschuldigen Sie sich, wo es
notwendig ist.

= Transparenz

Ein Statement abzugeben und zu hoffen, dass es reicht, funktioniert nicht. Eine offene
Kommunikation dartber, was getan wird, um den beklagten Umstand zu verbessern,
ist Pflicht. Kommuniziert wird dort, wo die Community ist, nutzen Sie die
unterschiedlichen Plattformen, um lhre Message mdglichst weit zu streuen.
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Prozesse | Krisenkommunikation

ERFOLGSFAKTOREN KRISENKOMMUNIKATION [1/11

= Vorbereitung
Vorbereitung ist der Schlissel! Die sozialen Medien sorgen dafir, dass
kritische Themen 6fter und heftiger an die Oberflache kommen. Die
»Leichen im Keller« missen bekannt und gut argumentativ vorbereitet sein.

= Pro-Aktiv
In den Bereich Vorbereitung gehort Themen, die unweigerlich zu einer Krise
fUhren, proaktiv anzusprechen und zu behandeln.

= Nahtlose Zusammenarbeit
Eine nahtlose Zusammenarbeit mit allen beteiligten Bereichen ist essenziell
wichtig. Hier missen gemeinsame Kommunikationsrichtlinien erarbeitet
werden. Dabei mussen die Besonderheiten in der Community beachtet
werden und wahrend der gesamten Krisenphase enger Kontakt bestehen.
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Prozesse | Krisenkommunikation

ERFOLGSFAKTOREN KRISENKOMMUNIKATION HI/HlI

= Klarheit in der Kommunikation

Krisenzeiten sind die Zeiten von verstandlicher und klarer Sprache. Machen
Sie auf keinen Fall den Fehler, in unverstandlicher Fachsprache oder PR-
Sprech zu kommunizieren. Seien Sie verstandlich, brechen Sie komplexe
Sachverhalte so runter, dass auch ein Laie versteht, was gemeint ist.
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Prozesse | Krisenkommunikation

PROZESS KRISENKOMMUNIKATION

Lagezentrum BPA

Themen- und
Kanalmonitoring
digitale
Kommunikation

BEOBACHTUNG /
MONITORING

000

)

Informationen per
SMS oder Telefon
an
RegSprecher
CvD
CvDD
plus weitere
Personen des
Reaktionsteams

ERSTINFORMATION

9

—
—

Das Reaktionsteam
analysiert
gemeinsam die
Situation (remote
oder an einem Ort),
verteilt die
anfallenden
Aufgaben und sorgt
flr eine zeitnahe
Erledigung dieser.
Lagezentrum und
digitale
Kommunikation
beobachten die
Reaktionen im
Social Web und
dartiber hinaus

ANALYSE DER
SITUATION,
MABNAHMENPLANUNG

Innerhalb von
hochstens 2
Stunden sollte ein
erstes Statement
erfolgen. Dafir
mussen dem
Sprecher, falls noch
nicht vorhanden,
maglichst schnell
Sprechzettel zur
Verfliigung gestellt
werden.

VORBEREITUNG
ERSTES STATEMENT
+ KOMMUNIKATION

A WOICIO,

RegelmaBige
Wasserstandsmeldu
ngen uber die
Situation, je nach
Anlass gemaBigtes
bis intensives
Community
Management durch
digitale
Kommunikation +
CvD D, in
Abstimmung mit
Sprecher oder
vergleichbarer
Instanz

KONTINUIERLICHE
KOMMUNIKATION
AUF DEN KANALEN

()

AN

Auswertung der
Situation durch die
digitale
Kommunikation,
Besprechung im
Reaktionsteam

POST-KRISE:
ANALYSE UND
AUSWERTUNG
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FORTLAUFENDE SCHULUNGSPROGRAMME




Fortlaufende Schulungsprogramme

ERLAUTERUNG

Ein fortlaufendes Schulungsprogramm gewahrleistet tGber die
anfanglichen Trainings hinaus, dass die Mitarbeiter auf dem
neuesten Stand sind, ermdglicht eine bestmdgliche Nutzung der
Potentiale und minimiert die Fehlerquote.

= Notwendig ist dies aufgrund der Gberdurchschnittlichen Dynamik der
sozialen Medien.

= Dies gilt sowohl fir neue oder veranderte Funktionen der
Plattformen, als auch fir neue Moglichkeiten der Kommunikationen.

= Ausgehend von den Trainings vor dem Start des Engagements
haben wir im Folgenden eine Ubersicht sinnvoller Workshops
aufgelistet.
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Fortlaufende Schulungsprogramme

UBERSICHT

Grundlagen der digitalen
Kommunikation Krisenkommunikation und RegelmaBiger Austausch
Trolle in den sozialen Medien uber Fallbeispiele (Meeting)

Youtube Formatentwicklung

Youtube Produktion Besuch von Konferenzen (z.B.

Youtube Kanal Basis Fortgeschrittene re:publica, barcamps,

Youtube Produktion Basis
Community Management

: Fachbicher
Redaktionelles Arbeiten mit Fortgeschrittene
Social Media
Community Management Ubergreifende
Basis Kampagnenentwicklung fiir Fachblogs

soziale Medien

Facebook Funktionen

Formatentwicklung Facebook
et al.

WORKSHOPS
GRUNDLAGEN
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Fortlaufende Schulungsprogramme

WORKSHOPS GRUNDLAGEN

Grundlagen der digitalen Kommunikation Formatentwicklung YouTube
Inhalte: Grundlagen von Social Media und digitaler Inhalte: Best Practice YouTube Formate,
Kommunikation Formatentwicklung aus Leitideen, Aufbereitung

SoME-Recherche

YouTube Kanal Basis YouTube Produktion Basis
Inhalte: Technische Grundlagen zur effizienten Nutzung Inhalte: Technik, Produktion, Postproduktion etc.
von YouTube-Kanalen im Kontext YouTube
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Fortlaufende Schulungsprogramme

WORKSHOPS GRUNDLAGEN

Redaktionelles Arbeiten mit Social Media Community Management

Inhalte: Themenfindung / Recherche /Redaktionsplan Inhalte: Befahigung der bestehenden Mitarbeiter
zur Situationseinschatzung bei User-Feedback,

Vorverfassung von Antwortoptionen, gespiegelte
Kommunikation / Empathie, Training auf Basis
von Kommunikationsbeispielen / Rollenspielen
(Wie reagiere ich in welcher Situation?)

Facebook Funktionen Formatentwicklung Facebook et. al
Inhalte: Technische Grundlagen zur effizienten Nutzung Inhalte: Best Practice FB Formate, Formate aus
von Facebook Pages Leitideen, Aufbereitung SoME-Recherche
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Fortlaufende Schulungsprogramme

WORKSHOPS FORTGESCHRITTENE

Inhalte: Grunc“agen Krise / Shitstorm, Inhalte: Techniken flr Fortgeschrittene, Hands
Herausforderungen durch Social Media, on Training

Krisenkommunikation in Social Media, Trolle:

Grundlagen, Psychologie des Netzes, Trolltypologie,

Beispiele ,Regierungstrolle®, KontrollmaBnahmen

Inhalte: Besondere Kommunikationssituationen, Inhalte: Kanallbergreifende MaBnahmen
Ubungen in Echtzeit, Aufbau des Repertoires erfolgreich planen, ausfiihren und messen
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Fortlaufende Schulungsprogramme

SONSTIGE MOGLICHKEITEN

Besprechung von Fallbeispielen im Hinblick auf eine Besuch von mindestens 2 Konferenzen zum
Optimierung der Kommunikation Thema Social Media im Jahr. Idealerweise

interaktive Formate wie barcamps oder praktisch
ausgerichteten Fachkonferenzen wie die
re:publica

Lektlre von sehr gut bewerteten Fachblichern RegelmaBige Lektire von Fachblogs rund um
das Thema Social Media

‘EUROPEAN
Y. ; WEB VIDED

[ { ACADEMY




X

ABSCHLUSSWORTE




» Werden nach der finalen Uberarbeitung
eingetugt
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