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1 EIN LE ITUNG l 

Im  Rahmen eines Werkvertrags zwischen dem Bundesgesundheitsmin isterium und Christian Pump wird 

der Einsatz von Sozia len Medien im  Bundesministerium für Gesundheit erprobt. Das vorl iegende 

Erprobungskonzept beschreibt gemäß §la des Werkvertrags d ie konzeptionel le G rund lage d ieser 

Erprobung. Es ste l lt vor, wie Soziale Medien in  der Folge der zu erbringenden Leistungen gemäß §lb des 

Werkvertrags eingeführt und betreut werden so l len .  Außerdem wird vorgeste l lt, wie der E rfo lg des 

E rprobungskonzepts ausgewertet und dokumentiert wird (§lc des Werkvertrags) . 

Zu Beginn  des Konzepts wird ein leitend erklärt, was Sozia le Medien s ind. Ansch l ießend ana lysiert das 

Konzept, welche Sozia len Medien für das BMG geeignet sind. Dabei geht das Konzept insbesondere auf 

rechtl iche Rahmenbedingungen e in .  l n  Kapite l 3 werden Vorschläge für die Redaktion und Organisation 

der Sozia len Medien konzeptioniert. Dabei werden d ie Aufgaben beschrieben und Vorsch läge aufgeste l lt, 

wie mit Kommentaren und d i rekten Nachrichten innerha lb  der Sozia len Medien umgegangen werden 

sol lte. Außerdem werden Maßnahmen zur Erfo lgskontro l le  vorgeste l lt. Die weiteren Kapite l gehen auf d ie 

vorgesch lagenen Sozia len Medien ein und beschreiben d ie Strategien fü r d iese Medien im Deta i l .  

2 SOZIALE;MEDIE N  . I : ! . '- . - . • , 

Damit die Bürgerinnen und Bürger sich eine Meinung bi lden und in  den pol itischen Prozess einbringen 

können, sind I nformationen notwendig - daher komm unizieren Regierungen .  Sie tei len dem Vol k  ihre 

Maßnahmen und Vorhaben m it und geben pol itische und gese l lschaftl ich re levanten Daten und 

I nformationen weiter. Aus diesem G rund ist die Öffentl ichkeitsarbeit der Regierung verfassungsrechtlich 

legitim1 und gese l lschaftl ich notwendig. Sie trägt dazu bei, dass d ie Arbeit der Regierung transparent und 

nachvol lziehbar wird . 

1 BVerfGE 44, 125, 14 7 
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Dafür stehen der Regierung unterschiedl iche I nstrumente zur  Verfügung. Sie kommuniziert zum Beispiel 

innerhalb der par lamenta rischen Strukturen .  Aber sie kommunizieren a uch d i rekt mit der Öffentl ichkeit 

zum Beispiel über  d ie Massenmedien, durch Interviews o·der Pressemitte i l ungen .  G leichzeitig können 

Regierungen unmitte lbar  m it dem Bürger kommun izieren, zum Beispiel in dem sie e in  Bürgertelefon fü r 

Antworten bereitste l len .  Auch d ie Kommunikation via Publ ikationen und Plakaten ist ein I nstrument der 

d i rekten Regierungskommunikation m it den Bürgern . E in relativ neues I nstrument im Repertoire der 

Kommunikationsmitte l ist das I nternet. Durch den Fortsch ritt der technischen Entwick lung steigt d ie 

Bedeutung d ieser Kommunikationsform immer weiter. Betrachtet man d ie gesamte Bevölkerung, werden 

Radio und Fernsehen noch immer mehr  genutzt a ls das I nternet. Dies ist jedoch bereits heute bei der 

Altersgruppe zwischen 14- und 29-Jahren anders. Dort avancierte das I nternet bereits zum 

meistgenutzten Medium.2  Auch für die Nutzung politischer I nformationen spielen On l ine-Medien e ine 

immer größere Rol le.3 Pol itische Akteure wie das Bundesgesundheitsm inister ium haben auf d iesen Trend 

reagiert und in  ·der  Vergangenheit I nte rnetse iten veröffentl icht, d ie über das Handeln der Regierung 

info rm ieren. Der interessierte N utzer kann  sich auf d iesen Seiten m it I nformationen versorgen .  

Innerha lb  des  Mediums Internet ist jedoch mittlerwei le e in  neuer Trend und e ine neue Medienart 

entstanden:  d ie Sozia len Medien.  Sozia le Medien sind Inte rneta ngebote des sogenannten Web-2.0. 

Wesensmerkma l  des Web-2 .0 ist, dass der N utzer in die Kommunikation e inbezogen wird .  Während 

klassische Internetseiten wie www.bmg.bund.de nur  einseitig kommun izieren, verändert sich d ie Rol le 

der Nutzer im  Web-2 .0. Die N utzer können I nformationen h ier n icht nur selbst rezip ieren, sie können sich 

auch in d ie Kommun ikation einbringen .  Ähnl ich wird d ie Bedeutung der Sozia len Med ien a uch in der 

"Handreichung zur  N utzung sozia ler Medien in  den Bundesministerien" des BM I beschrieben: 

Soziale Medien sind internetbasierte mediale Angebote, die auf sozialer Interaktion, 

nutzergenerierten Inhalten und den technischen Möglichkeiten des Web 2.0 basieren. Sie 

dienen der Kommunikation Zusammenarbeit und dem Wissensmanagement 

2 vgl. Birgit van Eimeren/Beate Frees (2012): 76 Prozent der Deutschen online- neue Nutzungssituationen 

durch mobile Endgeräte Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2012. MP 7-8/2012,5. 362-379. 

3 vgl. Emmer, Martin/Vowe, Gerhard/Wolling, Jens (2011): Politische Online-Kommunikation in 

Deutschland. Konstanz: UVK. 
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Als Sozia le Medien werden zum Beispiel Weblogs, Foren, Sozia le Netzwerke (berufliche und private), Wikis 

und Podcasts subsumiert. Je nach Beschaffenheit des jeweiligen Sozia len Mediums gibt es 

unterschied liche Hand lungsmöglichkeiten der N utzer. 

Weblogs (a uch "Biogs" genannt) sind in der Regel von N utzer generierte Nachrichten- oder Themenseiten .  

Doch auch U nternehmen und Institutionen können Blogs einrichten .  Ein Charakteristikum eines Weblogs 

ist die Möglichkeit, dass Nutzer Inha lte kommentieren können.  Weblogs lassen sich auch von einze lnen 

Nutzern oder I nstitutionen zu bestimmten Themen einrichten .  Das Bundesministerium für Gesundheit hat 

bereits durch den Blag www.organspende-geschichten.de Erfah rung mit dieser Art eines Sozia len 

Mediums gesammelt. 

Foren sind Kommunikations- und Diskussionsplattformen. Die Nutzer können hier zum Beispiel Fragen 

ste l len und sich gegenseitig beantworten oder miteinander I nformationen austauschen. Meist sind diese 

Foren thematisch begrenzt und werden durch Moderatoren geleitet. Auch einze lne Personen oder 

Institutionen können Foren im Internet sta rten .  Das Bundesministerium für Gesundheit hat bislang kein 

Forum zur Kommunikation eingesetzt - jedoch setzen andere Ministerien bereits Fachforen zur Diskussion 

ein . Zum Beispiel sta rte das Bundesumweltministerium in der letzten Legislatu rperiode das Forum 

" Mitreden-U". 

Als Wiki wird in der Rege l eine gemeinsame Wissensplattform im I nternet bezeichnet, bei der die Nutzer 

die jeweiligen Texte mitgestalten können.  Das größte Wiki im I nternet ist Wikipedia . Das BMG ist sel bst 

nicht aktiv bei Wikipedia involviert. Jedoch verwenden N utzer die Informationen des BMG auf 

www.brng.bund .de beim Verfassen von Wikipedia-Artikel n .  Zudem verweist Wikipedia häufig auf das 

BMG, dies be legen die N utzerstatistiken der I nternetseite des Bundesgesundheitsministeriums. Neben 

Wikipedia besteht auch die Möglichkeit eigene Wikis ins Leben zu rufen .  Diese Möglichkeit hat das BMG 

bis lang nicht genutzt. 

Podcast-Piattformen ste l len in der Rege l Speicherp latz für M usik oder Videos zur Verfügung, die durch die 

Nutzer dort zentra l  gespeichert und aufgerufen werden können.  Der größte Dienst dieser Art ist YouTube. 

Das Bundesministerium für Gesund heit ist bereits bei YouTube mit einem eigenen Kana l  vertreten. Neben 

den bestehenden Podcast-Piattformen lassen sich auch eigene Podcasts gründen .  Der finanzie l le Aufwand 

hierfü r ist jedoch sehr hoch, da Video- und Audiodateien vie l Serverkapazität verbrauchen. 

3 



Soziale Netzwerke sind I nternetplattformen in  den sich die N utzer gegenseitig a l s  Kontakt speichern und 

so austauschen können, indem sie sich Bi lder, Videos, I nformationen oder Nachrichten senden oder zur 

Verfügung ste l len .  Sozia le Netzwerke werden in der Regel durch kom merzie l le U nternehmen gestartet. 

I nstitutionen oder Personen können sich d iesen Netzwerken a nsch l ießen .  E in eigenes Netzwerk zu 

gründen ist h ingegen nu r  schwer möglich, da die Bevö lkerung nicht bereit ist, sich e iner Vielza h l  von 

Netzwerken anzusch l ießen. Das Bundesministerium für Gesund heit ist zurzeit nicht aktiv i n  e inem 

Netzwerk vertreten und hat kein  eigenes gegründet. 

Die Auflistung zeigt, es g ibt Sozia le  Medien, d ie  durch eine I nstitution selbst gegründet werden können 

(Weblogs, Foren und Wikis) und es g ibt Sozia le Med ien, den man s ich a ls  I nstitution nur bei  bestehenden 

Plattformen a nschl ießen kann (Sozia le Netzwerke, Podcasts). Im  fo lgenden Kapitel werden Vorschläge 

unterbreitet, welche Sozia len Medien sich das Bundesmin isterium fü r Gesundheit ansch l ießen sol lte oder 

welche Sozia le Medien gegründet werden so l lten. 

2 . 1  ÜBE R G E O R D N ETES KO NZEPT UN D I D E NT IF IZI E RUNG G E E I G N ETE R SOZIALE R M ED I E N

P LATTFO R M E N  

Wie bere its erwähnt, setzt das BMG bereits verschiedene Sozia le Medien e in .  So betreibt das BMG zum 

Beispie l im Bereich Weblogs die P lattform www.organspende-geschichten.de . Dieses Medium sol lte auch 

im Rahmen der  neuen Sozia len Medien-Strategie weiter eingesetzt werden, da das Thema 

"Organspende" weiterhin von großer Re levanz ist und den Bürgerinnen und Bürgern die Möglichkeit 

gegeben werden sol lte, Antworten auf Fragen zum Thema Organspende zu erha lten .  

Auch zu anderen  Themen lassen s ich B logs du rch das BMG einrichten - auch für Randthemen.  Denn  

anders a ls  be i  a nderen Sozia len Medien lassen sich Blogs auch ohne  weitere Prob leme schl ießen, so  dass 

B logs zeit l ich und thematisch begrenzt eingesetzt werden kön nen.  So ist zum Beispiel auch e in  B log zu 

den Fördermöglichkeiten von Umbaumaßnahmen der eigenen Wohnung fü r die ambulante Pflege von 

Pflegebedürftigen denkbar. Die N utzer könnten in  d iesem B lag Fragen zum Umba u  ste l len oder a nderen 

Menschen von ih ren  erfo lgreichen Projekten berichten und dadurch a nimieren ebenfa l l s  d ie Förderung in 

Anspruch zu nehmen.  Dennoch wird im Rahmen des vorl iegenden Erprobungskonzepts vorgesch lagen, 
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vorerst keine weiteren Blogs einzurichten .  Die zentrale I nformationsseite des BMG ist d ie I nternetseite 

www.bmg.bund .de. Zu viele Seiten oder Blogs m it Unterthemen führen dazu, dass die Se ite 

www.bmg.bund.de abgewertet wird . S ie muss jedoch weiterhin die zentrale Seite für a l le  I nformationen 

des BMG ble iben.  Das oben genannte Beispiel mit den Fördermögl ichkeiten beim Umbau zum 

a ltersgerechten Wohnen kann genauso a uch auf der Hauptseite des BMG integriert werden, dazu ist ke in 

Blag notwendig. Als Blag sol lte daher  nur  www.organspende-geschichten.de weite rgeführt werden.  

Auch Foren sol lte das BMG vorerst n icht e inrichten .  Foren sind für Diskussionen unter N utzern vorgesehen.  

Das BMG könnte d iese Diskussionen im Vorfeld von Gesetzgebungsprozesse ei nsetzen, um mehr über d ie 

Wünsche, Ängste und Ideen der Bürger zu erfah ren .  D ie Aufgabe das Vo lk  in Gesetzgebungsprozesse 

einzubinden, übernimmt in unserer par lamenta rischen Demokratie jedoch nicht die Regierung, sondern 

der Bundestag. Daher sol lte das BMG sel bst ke ine Foren gründen .  

Auch von der  Gründung eigener Wikis wird im Rahmen d ieses Konzepts abgeraten .  Zwar ist zum Beispiel 

e in " Pflege-Wiki" mit den wichtigsten Begriffen zum Thema Pflege denkbar, jedoch ergibt sich dabei 

erneut das Problem, dass die Menschen so auf eine andere Se ite geführt werden und dadurch 

www.bmg.bund .de  a ls  zentra le Informationsseite abgewertet wird. I nformationen zum Thema Pflege 

lassen sich ebenso in das Glossar des BMG integrieren .  Zudem ist es bei Wikis übl ich, dass d ie N utzer d ie 

Artikel mitgesta lten können.  Dies ist i n  Bezug auf das BMG nicht zielführend.  Das BMG muss a l s  

verlässl icher I nformationsanbieter weiterhin die Federführung und a l le in ige Verantwortung be i  seinen 

I nformationsangeboten tragen .  Auch bei Wikipedia sol lte das BMG weiterhin n icht aktiv Artikel verfassen. 

Das Netzwerk lebt davon, dass Bürger Artike l verfassen und ändern. E ine Bete i l igung des BMG bei 

Wikipedia entspricht daher nicht den Zweck von Wikipedia a ls  Bü rger-Enzyklopädie und könnte als 

Man ipu lation eines freien Mediums gewertet werden. 

Im  Bereich Podcasts wird im Rahmen d ieses Konzep.ts ebenfa l ls empfoh len vorerst keine neuen Medien 

einzuführen .  Das BMG nutzt bereits YouTube. VouTube ist eine Videoplattform. Videos auf VouTube 

einzuste l len, bietet dem BMG d ie Möglichkeit, dass d ie Videos auch von N utzern gefunden werden 

können, die nicht auf der  I nternetseite des BMG danach suchen.  YouTube ist  nach Google und Facebook 

deutschlandweit und weltweit d ie Internetseite m it den meisten Aufrufen .  Videos lassen sich aufVouTube 

per Suchbegriffe und Kategorie-Suche fi nden.  Zudem lassen sich Video-Kanä le abonnieren .  Durch d iese 

Funktionen und durch d ie Menge der potentie l len Nutzer, bietet VouTube dem BMG die Möglichkeit, 

mehr Menschen mit den Videos des BMG erre ichen zu können. Andere Plattformen bieten dem BMG 
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keine weiteren Mögl ichkeiten .  Andere Podcasts (z .B .  Vimeo, MyVideo, Dai lymotion) verfügen zudem über 

wesentlich weniger N utzer a ls  YouTube. YouTube hat s ich a ls  die zentrale Video-Plattform im I nternet 

etab l iert. Die Reichwe ite würde du rch die Präsenz auf a nderen  Video-Plattformen daher nur  min ima l  

vergrößert werden.  Der Aufwand l ieße s ich du rch den zu erwartenden geringen Erfo lg n icht rechtfertigen .  

Auch im Bereich Podcasts sol lten daher ke ine neuen Medien eingefüh rt werden.  

Anders ist d ies jedoch im Bereich Soziale Netzwerke. H ier  ist  das BMG bislang n icht vertreten .  Jedoch 

verfügt d ieser Bereich über ein großes Potentia l für das BMG, denn d urch Sozia le Netzwerke kann die 

Reichweite der Kommunikation des BMG vergrößert werden.  Sozia le Netzwerke werden vom einen 

G roßtei l  der I nternetnutzer täglich genutzt: 

Nutzungshäufigkeit der meist genutzten privaten Community unter eigenem Profil 2013 
in% 

Gesamt Frauen Männer 14- 30-49 ab 

täglich 60 

wöchentlich 27 

monatlich 9 

seltener 4 

63 

26 

8 

4 

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2013. 
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5 

29J. J. SOJ. 

75 48 38 

20 33 36 

3 14 13 

2 5 13 

Die Kommunikation via Sozialen Netzwerken unterscheidet sich grund legend von konventionel ler 

Internetkommunikation auf klassischen Internetse iten wie www.bundesgesund heitsm in i�ter ium.de. 

Klassische Internetse iten müssen von den N utzern d i rekt angesteuert werden - zum Beispiel du rch d ie 

E ingabe der I nternetad resse in einen Browser, durch das Suchen in e iner Suchmaschine oder das 

Ankl icken eines Links i n  einer E-Mai l .  Der N utzer m uss a l so sel bst a ktiv werden, um d ie Informationen 

aufrufen zu können. Sozia le Medien funktionieren nach einem anderen Prinzip: Die Präsenz der jeweil igen 

I nstitution oder Person muss nicht d i rekt angesteuert und a ufgerufen werden.  Ist der N utzer an den 

Meldungen einer Person interessiert, kann  er der Person  z .B. bei Twitter a ls  " Fo l lower" fo lgen .  Bei 

Facebook kann  man  Personen a ls " Freund" h inzufügen .  Zusätzl ich können sich Prominente oder 
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I nstitutionen bei Facebook anmelden .  Ist ein Nutzer an  Meldungen einer I nstitution oder e ines 

Prominenten interessiert, können die Nutzer d ie Meldungen abonnieren in dem sie "gefä l l t  m i r" (bzw. ) 

l ike" wenn  man d ie engl ische Sprachversion nutzt) anklicken .  Die Meldungen der I nstitutionen oder 

Personen e rsche inen dann wie in  e inem Newsticker auf der individue l len Twitter-Startseite des Nutzers, 

bzw. auf der sogenannten Timel ine (dt. "Ze itstrahl") der persön l ichen Facebook-Seite des Nutzers. Al le 

Sozia len Netzwerke funktionieren nach d iesem Prinzip. 

Neben den genannten Sozia len Netzwerken (Twitter und Facebook) gibt es noch eine Vie lzah l  weiterer 

Netzwerke. E ine Umfrage von B ITCOM4 a us dem Jahr  2013 zeigt, welche Netzwerke durch die meisten 

Internetnutzer verwendet werden :  

1 .  Facebook {56 Prozent der l nternetnutzer) 

2. Stayfriends {9 Prozent) 

3. wer-kennt-wen (8 Prozent) 

4. Xing (7 Prozent) 

5 .  Google+ (6 Prozent) 

6. Twitter (6 Prozent) 

Diese sechs Netzwerke werden im Folgenden h insichtl ich des Potentia ls fü r das BMG ana lysiert und 

bewertet. 

Facebook ist - nach Google - die weltweite und in Deutsch land meistbesuchte Seite im I nternet. Auch d ie 

genannten Befragungsdaten von BITCOM zeigen, welche Vormachtste l l ung Facebook im Bereich Sozia le 

Med ien einnim mt. Es ist das größte v irtuel le Netzwerk von Personen und Organisation und eigenen sich 

daher  i n  besonderer Weise dazu, viele Menschen mit der Kommunikation zu erreichen .  I nsbesondere 

virale Effekte und Kampagnen lassen sich bei Facebock besonders erfo lgreich erzielen und betreiben (vg l .  

Kapite l 6 ) .  Auch in der "Handreichung zur  N utzung sozia ler  Medien in den Bundesm in isterien" des BM I 

(Stand 08 . 11 .2013) wird d iese Funktion hervorgehoben: 

'BITCOM (2013): Soziale Netzwerke 2013. Dritte, erweiterte Studie Eine repräsentative Untersuchung zur Nutzung sozialer Netzwerke im 

Internet. 
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Soziale Netzwerke [A.d. V: wie Facebookj eignen sich insbesondere, um medial aufbereitete 

Inhalte einem großen Publikum zur Verfügung zu stellen und zum Weiterleiten anzuregen. 

(S. 6 )  

Facebook ist du rch seine große Anzah l  von Mitgliedern daher die ideale Plattform die Reichweite der 

Kommunikation zu vergrößern. 

Stayfriends ist ein Netzwerk, das für das Auffinden a lter Schu lfreunde konzipiert wurde. Zur politischen 

Kommunikation ist das Medium ungeeignet. Eine ähn l iche Funktion erfü l lt d ie Plattform wer-kennt-wen .  

Hier ist es  a ußerdem nicht möglich sich a l s  Institution a nzumelden.  Auch wer-kennt-wen ist daher für das 

BMG nicht geeignet. 

Xing ist ein Karriere-Netzwerk. Das BMG könnte bei Xing eintreten, um nach geeigneten Personal zu 

suchen oder um auf offene Ste l len hinzuweisen .  Im Rahmen d ieses Konzepts wird dem BMG empfoh len 

auf den Einsatz von Xing zu verzichten .  Das BMG nutzt für  offene Ste l len bereits das Vergabeporta l 

http://www.bund .de/. Außerdem kann das BMG nicht wie zum Beispiel ein U nternehmen direkt 

potentie l le Arbeitnehmer kontaktieren oder abwerben, sondern m uss die etabl ierten Ausschreibungs

und Vergabeprozesse befolgen .  

Google+ ist vergleichbar mit Facebook. E s  bietet ä hnliche Funktionen wie Facebook a n, ist a ls  Netzwerk 

a ber  deutlich kle iner. Drei Ministerien setzen bereits Google+ ein ( BMZ, BMJV, BMWi) . Dem BMZ 

folgenden bei Google+ 782 N utzer - bei Facebook sind es über 23.000 N utzer. Im Rahmen des 

vorliegenden Konzepts wird vorerst vom Einsatz von Google+ abgeraten .  Es bietet dem BMG gegenüber 

Facebook keinen Mehrwert und ist a l s  Netzwerk zu klein. 

Twitter ist ein sogenannter Microblog - eine speziel le Form eines Sozia len Mediums. Im Gegensatz zu 

Facebook und Google+ ist Twitter eher ein Echtzeit-Medium und weniger für Kampagnen geeignet. Im 

Zentrum der Kommun ikation so l lten hierbei aktuel le, kurze Nachrichten stehen (vg l .  Kapitel 4) .  Ähnlich 

wird die Funktion auch in der " Handreichung zur N utzung sozia ler Medien in den Bundesministerien" des 

B M I  (Stand 08.11.2013) eingeschätzt: 

Mikroblogs {A.d. V.: wie Twitter] sind insbesondere beliebt für die Diskussion tagesaktueller 

Themen. (S.7) 
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Auch die Vernetzung spielt bei Twitter eine große Ro l le ( Kapitel 5.3). Außerdem wird Twitter hä ufig von 

besonderen  Zielgruppen wie Verbandsvertretern oder Journalisten genutzt. Kein Medium eignet sich i n  

so lcher Weise, schne l l  diese Zie lgruppen mit I nformationen zu versorgen, wie Twitter. 

Twitter liegt weltweit auf Platz 7 der meistgenutzten Seiten im I nternet. ln Deutschland belegt Twitter 

zurzeit jedoch nur  P latz 28.  Die fo lgende Tabel le zeigt, dass auch die prozentua len Nutzerzah len in 

Deutsch land gering sind: 

Nutzung von Twitter nach Alter (in%) 

Gesamt 14-19 20-29 30-39 40-49 ' 50-59 60-69 ab 70 

J. J. J. J. J. J. J. 

Twitter 7 22 10 7 5 3 4 0 

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2013 

Dennoch spielt Twitter in der politischen Kommunikation eine bedeutende Ro l le .  Twitter  war das erste 

sozia le Medium das durch offizie l le Regierungsvertrete r - durch Regierungssprecher Seibert - nahezu 

täglich und aktiv eingesetzt wurde. Bis lang setzen nur d rei Ministerien Twitter nicht aktiv ein . Das 

Auswärtige Amt füh rt zurzeit sogar sowoh l  einen deutschen, a ls auch englisch-sprachigen Kana l .  Twitter  

ist a lso ein Muss in der aktue l len politischen On line-Kommunikation .  Daher  wird im Rahmen dieses 

Konzepts auch der Einsatz von Twitte r empfoh len .  

Neben diesen in Deutschland meist genutzten Netzwerken ist auch der Vergleich mit anderen 

Bundesministerien interessant. Hier zeigt sich vor a l lem das Auswärtige Amt als Vorreiter. Das Auswärtige 

Amt setzt neben Twitter, Facebook und YouTube auch Vine und Storify ein . Das Bundespresseamt setzt 

außerdem Fl ickR ein .  

Vine ist vergleichbar mit Twitte r, jedoch stehen dort kurze Videos a ls  I nha lte im  Vordergrund. Durch die 

geringe N utzerzah len und die Vergleichba rkeit des Dienstes mit Twitter und Facebook wird von einem 

Einsatz von Vine durch das BMG abgeraten. 

Storify ist ein Dienst, der  zum Beispiel mit Facebook verknüpft werden kann.  Er  ste l lt Inha lte wie Videos 

und Fotos in einen Zusammenhang. Storify ist a ls  ergänzendes Medium für das BMG interessant. Jedoch 
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sol lten zunächst Erfah rungen mit Facebook und Twitter gesammelt werden, bevor man die Medien weiter 

ergänzt. 

FlickR ist e in  Fotodienst (e in ä hnl icher Dienst ist lnstagram). Durch F l ickR und l nstagram können Bi lder 

den interessierten M itgl iedern des Netzwerks präsentiert werden.  Twitter und Facebook verfügen über 

die gle ichen Funktionen, bei wesentl ich meh r  N utzern . Daher wird im Rahmen d ieses Konzepts zunächst 

vom Einsatz von Fl ickR und lnstagra m  a bgeraten .  

Zusa mmenfassend wird im Rahmen d ieses Konzepts a lso die Weiterfüh rung des YouTube-Kana ls  des BMG 

und dem B lag Organspende-Geschichten.de empfohlen .  Außerdem sch lägt das Konzept d ie E inführung 

von Twitter und Facebook vor. 

Typ des Mögliche Plattformen für das Empfehlung für das BMG 

Sozialen BMG 

Mediums 

Blogs 

Foren 

Wikis 

1 Podcasts 

Eigene Blogs 

Eigene Foren 

Eigene Wikis, Wikipedia 

YouTube, Vimeo, MyVideo, 

Dailymotion 

Soziale Netzwerke Facebook, Stayfriends, wer-kennt

wen, Google+, Twitter, Storify, 

Flickr, Vine, lnstagram 

Weiterführung des 

bestehenden Blogs 

organspende-

geschichten.de 

Keine Einführung 

Keine Einführung, keine 

aktive Nutzung von 

Wikipedia 

Weiterführung des 

bestehenden YouTube

Kanals 

Einführung von Facebock 

und Twitter 

Sofern a l le  Vorbereitungen abgesch lossen sind, könnten d ie Präsenzen des Bundesminister iums für 

Gesundheit auf Twitter und Facebook ab Ende August sta rten .  

10 



• VouTube, Organspende-Geschichtende 
Bereits online 

• Twitter & Facebook 
Start ca. Ende August 

Die Kom munikation via Soziale Medien verlangt jedoch eigene strategische Ansätze. Die Nutzer von 

Sozia len Medien haben speziel le Erwartungen und N utzungsroutinen.  Die On l ine-Kommunikation der 

Internetseite www.bundesgesundheitsminister ium .de einfach aufTwitter und Facebook zu verlagern und 

dort die gleichen Inha lte und Schwerpunkte zu veröffentl ichen, ist n icht zielführend.  G leichzeitig verlangt 

der Schritt in die Sozia len Medien auch ein organisatorisches Konzept. Wie geht man mit Kommentaren 

um und wie organisiert man Ressourcen und Persona l? Diese Fragen müssen geklärt sein, bevor man sich 

in die Arena der Sozia len Medien begibt. 

Das vorliegende Erprobungskonzept berücksichtigt daher zwei Aspekte: Zum einen werden inha lt l iche 

Konzepte für eine Plattform-spezifische On l ine-Kommunikation vorgeste l lt, zum anderen konzeptioniert 

das Papier, wie der Schritt in die Sozia len Medien organisatorisch vorbereitet werden sol lte . 

2 . 2  R E CHTLI C H E  RAH M EN B E D I NGUN G E N  

Die rechtl ichen Rahmenbedingungen für den B lag Organspende-Geschichten sind einfach. Die Website 

wird du rch das BMG geführt und durch das D IMD I  betrieben. Per Impressum werden auf den 

Haftungsaussch luss und d ie datenschutzrechtl ichen Zusammenhänge h ingewiesen .  Spezie l le rechtl iche 

Hürden bietet ledigl ich das U rheberrecht. Die Nutzer müssen h ingewiesen werden, dass beim 

Kommentieren der Artikel ihre Kommentare nach einer Prüfu ng im Internet erscheinen. Dieser H inweis 

ist bei den Datenschutzhinweis aufgeführt. Darüber h inaus müssen bei der Internetseite seitens des BMG 
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u rheberrechtliche Bestimmungen wie zum Beispiel beim Bi ldmateria l beachtet werden.  Dies ist jedoch 

gängige Praxis und bedarf ke iner weiteren Ausführung. 

Bei anderen, fremden P lattform ist die Situation anders .  Hier betre ibt nicht das BMG die Plattform, 

sondern Drittanbieter. Sowoh l  bei Facebook, Twitter a ls auch VouTube m uss man sich registrieren, um 

eine e igene Präsenz an legen und verwa lten zu können .  Diese Registrierung hat unterschiedl iche 

Konsequenzen :  

E ine Registrierung be i  Facebook verlangt, dass man  sich mit  den N utzungsbedingungen des  

Unternehmens " Facebook I re land Limited Hanover Reach" e inverstanden erklärt und damit e inen Vertrag 

m it dem U nternehmen eingeht. Das U nternehmen hat seinen Sitz in I rland .  Das Recht der Republ ik  I rl and 

bietet somit d ie rechtl ichen Grund lagen für den Vertrag. Facebook hat seine N utzungsbed ingungen 

jedoch spezie l l  für deutsche N utzer an  deutsches Recht angepasst. Bestimmte Bed ingungen s ind daher 

nur  für deutsche N utzer gültig. M it Bestätigung der Nutzungsbed ingungen erhä lt das BMG das Recht, d ie 

Funktionen von Facebook auf den Servern von Facebook nutzen zu können.  Facebook sorgt dabei z . B. 

a uch für d ie Sicherheit der Daten und I nformationen .  I m  Austausch für d iese Rechte erhä lt Facebook die 

Daten der Nutzung und nutzt d iese für Werbung und a ndere kommerzie l le Zwecke. Deta i ls, wie Facebook 

d ie Daten verwendet, sind den Datenverwendungsricht l in ien von Facebook (An lage 1) zu entnehmen.  

E ine Registrierung bei  Twitter i st  nur  dann mögl ich, wenn  man die Al lgemeinen Geschäftsbed ingungen 

des Unternehmen Twitter l nc. m it Sitz i n  den Vere in igten Staaten von Amerika bestätigt. M it der 

Bestätigung erhält man das Recht, die Dienste von Twitter nutzen zu dü rfen .  Gleichzeitig sch l ießt man 

dam it einen rechtl ich verbind l ichen Vertrag nach dem Recht der Vereinigten Staaten von Amerika m it 

Twitter ab .  Twitter nutzt durch d ie bestätigten Geschäftsbedingungen die I nformationen, d ie  man in d ie  

P lattform einspeist, für kommerziel le Zwecke. Welche I nformationen und Daten Twitter in we lcher Weise 

konkret nutzt, ist den Datenschutzrichtl in ie von Twitter (Anlage 2) zu entnehmen.  

YouTube wird a ls  Plattform von dem U nternehmen "VouTube LLC" mit Hauptgeschäftssitz i n  901 Cherry 

Avenue, San Bruno, CA 94066, USA betrieben.  Eigentümer des Unternehmens ist das U nternehmen 

"Google l nc ." .  Für d ie Nutzung der Dienste von VouTubes muss man e ine rechtl iche Vere inbarung mit 

YouTube eingehen.  Diese besteht aus den N utzungsbed ingungen, YouTubes Datenschutzrichtl in ie und 

YouTubes Commun ity-Richtl in ien. D ie  Nutzungsbedingungen sprechen den N utzern Rechte zur  N utzung 

der Dienste YouTubes zu.  Gleichzeitig geht das BMG dadurch Verpflichtungen ein. So muss das BMG zum 
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Beispiel ein sogenanntes Google-Konto für die N utzung von YouTube an legen .  (Die Umsetzung ist bereits 

vor der Erste l lung d ieses Konzepts erfolgt . )  Zudem bittet YouTube die Nutzer um die Angabe 

personenbezogener Daten wie eines Namens, e iner E-Mail-Adresse, einer Te lefon- oder 

Kreditka rtennummer. Außerdem erfasst YouTube Informationen zur N utzung der bereitgestel lten Dienste. 

Welche Daten, zu welchen Zweck verwendet werden, ist den Datenschutzrichtlinien (Anlage 3) zu 

entneh men. 

Die rechtlichen Rahmenbedingungen von Twitter, Facebook und YouTube sind trotz unterschiedlicher 

Rege lungen sehr  ähn l ich .  Vereinfacht gesprochen, sch ließt man e inen Nutzungsvertrag und erhält dabei 

das Recht zur Nutzung der P lattformen im Austausch dafü r, dass die I nformationen zur N utzung der 

Plattformen kommerzie l l  genutzt werden können .  Das Problem der Sozia len Medien ist a lso, dass eine 

Behörde wie das Bundesgesundheitsministerium keinen Einfluss darauf hat, welche N utzerdaten 

gespeichert, weitervera rbeitet oder an Dritte weitergeleitet werden .  Die Verantwortung dafür tragen 

a l lein die Plattformbetreiber. 

ln der vergangenen Legislaturperiode setzt sich die ehema lige Verbraucherschutzministerin l lse Aigner 

dafü r ein, dass Bundesministerien keine eigenen Profile bzw. sogenannte "Fanseiten" bei Facebook 

an legen so l len. Der amtierende Verbraucherschutzmin ister ist hingegen ein Befürworter des Einsatzes 

sozia ler  Medien und führte eine Facebook-Seite seines Ministeriums ein. Es gab zudem bislang keine 

ju ristische Verfahren, die Facebook datenschutzrechtliche Verletzungen in Bezug auf deutsches oder 

europäisches Recht nachweisen konnten .  Trotz der datenschutzrechtlichen Bedenken verstößt eine 

Facebook-Fanseite zurzeit a lso nicht gegen geltende Rechte. So weist zum Beispiel das Bundesministerium 

für Wirtschaft und Energie darauf hin : 

"Es ist gegenwärtig rechtlich nicht abschließend geklärt, ob und inwieweit Facebook seine Dienste 

im Einklang mit europäischen datenschutzrechtlichen Bestimmungen anbietet." 

Das Bundesministerium für wirtschaftliche Zusammenarbeit nutzt die gleiche Formu l ierung. 

Twitter hingegen steht media l weniger in der Krit ik .  Die Präsenz nahezu a l ler  Bundesministerien auf 

Twitter - einsch ließl ich des für Datenschutzrecht zuständigen Bundesministeriums für Justiz und 

Verbraucherschutz - zeigt, dass bis dato in Bezug auf Twitter keine schwerwiegenden Bedenken vorliegen .  

Dabei irritiert jedoch, dass Twitter genauso wie Facebook Nutzerdaten speichert, weitervera rbeitet und 

kommerzie l l nutzt wie Facebook, jedoch weniger in der Kritik dafür steht. 

13 



= 

Auch bei YouTube kann man den urheberrechtliehen Umgang m it Inha lten kritisieren. Produziert das BMG 

ein Video und stel lt  es dieses Video auf YouTube, übergibt es die Rechte an  dem Materia l an  YouTube. 

Sofern das BMG selbst über  a l le Lizenzen des Materia ls verfügt, ist dies nicht bedenklich . Jedoch m uss 

genau geprüft werden, ob tatsäch lich a l le  Verbreitungsrechte und Lizenzen beim BMG liegen, um 

rechtliche Probleme zu vermeiden .  Genauso wie Facebook liegen zurzeit keine rechtlichen Bedenken vor, 

die gegen einen genere l len Einsatz von Twitter  und YouTube sprechen.  

I nsgesamt m uss bei a l len Sozia len Medien jedoch abgewogen werden:  Möchte man fremde Plattformen 

der Sozia len Medien nutzen? Oder: Möchte man keine Plattform unterstützen und Besucher auf Seiten 

lenken, die nicht ein Höchstmaß an Datenschutz bieten .  Das Bundesministerium für Gesundheit se lbst 

verstößt mit einem eigenen Facebook-, Twitter- oder YouTube-Profil nicht gegen datenschutzre levante 

Vorschriften und Gesetze. 

Im  Rahmen des vorliegenden Erprobungskonzepts werden die Chancen zur On line-Kommunikation höher 

a ls  die damit verbundenen datenschutzrechtlichen Bedenken bewertet. Jedoch gilt es die Sozia len Medien 

achtsam einzusetzen .  Folgende G rundsätze so l lten beachtet werden:  

1. Auf der I nternetseite des Bundesministeriums für Gesundheit sol lten die N utzer darauf 

hingewiesen werden, wenn ein Link a uf eine datenschutzrechtlich bedenkliche Seite wie 

Facebook, Twitter oder YouTube verweist. Als Vorlage bieten sich die Hinweise des 

Bundesminister iums für Justiz und Verbraucherschutz an  (Anlage 4-6), die i n  angepasster Form 

auch vom Bundesgesundheitsministerium übernommen werden können .  

2 .  Die Redakteure sol lten Facebook, Twitter und YouTube led iglich zum Einstel len  von öffentlichen 

I nha lten nutzen und es nicht zum Beispie l für den Austausch von internen oder geheimen 

I nformationen einsetzen, da die Plattformen a l le I nformationen auf Servern a ußerha lb  Eu ropas 

speichern und nicht ein Höchstmaß an Sicherheit vorliegt. 

3. I nnerha lb  von Facebook sol lten die Nutzer dara uf aufmerksam gemacht werden, dass das 

Bundesministeriu m  fü r Gesundheit keine Verantwortung für den Datenschutz der N utzer trägt, 

sondern a l lein der P lattformbetreiber (Anlage 7 ) .  Bei YouTube und Twitter  lässt sich e in  solcher 

H inweis nicht p latzieren .  

4. Beim Einste l len von Inha lten wie Bild- oder Videodateien bei Facebook, Twitter und YouTube 

m üssen die Rechte zur Verbreitung geklärt sein und für das BMG vorliegen .  I nsbesondere 
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Bilddatenbanken verbieten mitunter die Verwendung von Bildmateria l auf YouTube, Facebook 

und Twitter. 

3 R E DAKTI O N  UN D O RGAN ISATI O N  

Die Kanäle auf Twitter, Facebook u n d  YouTube sowie d e r  B lag Organspende-Geschichten sol lten zukünftig 

von der Redaktion "Sozia le Medien" betreut werden .  Die Vera ntwortung für die gesamte Kommunikation 

trägt die Pressesprecherin des Ministeriums. Jede Form der öffentlichen Kommunikation in den Sozia len 

Medien m uss vorab mit der Pressesprecherin besprochen werden .  Für  die Kommunikation von 

Schwerpunktthemen können Rahmenvertragsagenturen Kreativkonzepte beisteuern und produzieren .  

Um die zeitliche Arbeitsbelastung de r  Betreuung de r  Kanä le abschätzen zu können, wurde im  Rahmen des 

vorliegenden Konzepts eine Befragung a l ler Bundesministerien du rchgefüh rt. Die Ergebnisse liegen a ls  

An lage 8 anbei. Jedoch liegen nicht von a l len Ministerien Befragungsergebnisse vor. Das BM FSFJ ordnet 

zu rzeit seine personel le Struktur neu und konnte daher nicht antworten .  Das BMJV und BMVI konnte oder 

wol lte trotz mehrfachen Bitten auf die Befragung nicht antworten .  Das BMI ,  BMBF und das BMVg5 setzen 

zurzeit keine Sozia len Medien mit dem Ministerium als Absender ein und meldeten daher Fehlanzeige. 

Der geschätzte Aufwand die eingesetzten Medien zu betreuen va riiert sehr stark. Den Rückmeldungen 

zufo lge, hängt der Aufwand mit der Anza h l  der eingesetzten Sozia len Medien zusammen.  Ein sehr 

entscheidender Faktor ist zudem dfe eigene Bereitschaft, sich bei den Sozia len Medien zu engagieren .  

Veröffentlicht man wenige Inha lte in den Sozia len Medien, bekommt man wenige Rückmeldungen. 

Beteiligt man sich a ls Ministerium sehr aktiv, werden auch die Nutzer sehr aktiv. I nvestiert man wenig Zeit 

innovative Konzepte und Inha lte zu entwickeln,  interessieren sich weniger N utzer für die Inha lte und 

kommentieren entsprechend seltener. Der Aufwand va riiert auch deswegen, weil bestimmte Po litikfelder 

weniger fü r die Bürger und Zielgruppen interessa nt und re levant sind und entsprechend weniger 

kommentiert werden.  Das Engagement des Ministeriums und das I nteresse der Bürgerinnen und Bürger 

5 Das BMVg setzt jedoch bei Twitter und Facebock einen Bundeswehr-Kanal ein. Dieser stellt jedoch die Bundeswehr 

insbesondere als Arbeitgeber in den Vordergrund, nicht die parlamentarische Arbeit des Ministeriums. Die Kanäle 

sind also nicht mit potentiellen BMG-Kanälen vergleichbar. 
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a m  jeweiligen Politikfe ld führen a lso dazu, dass der zeitliche Aufwand fü r die Betreuung der Sozia len 

Medien va riiert. 

l n  den meisten Ministerien, die a n  der Befragung teilnahmen, wa r meist ein Mitarbeiter für die Betreuung 

a l le r  Kanä le zuständig - auch wenn  z .B .  beim BMWi - das Ressort sowoh l  bei Twitter, Facebock a l s  auch 

bei Google+ vertreten ist. Jedoch sind hierbei U rlaubs- und Krankheitsvertretungen vorgesehen.  Andere 

Ressorts wie das Auswärtige Amt verfügen über  einen wesentlich größeren Mita rbeiterstab im Bereich 

Sozia le Medien .  Im Auswärtigen Amt sind insgesamt fünf Mita rbeiter im Bereich Sozia le Medien zuständig. 

Jedoch setzt das Auswärtige Amt neben Twitter und Facebock und z.B. innovative Plattform wie Vine oder 

Storify ein und bietet auch einen englischen Twitter-Account an. Auch die Größe der Nutzerzah len ist 

kaum mit anderen Ministerien verg leichbar. 

U nabhängig von der Größe der Nutzerzah len gibt es jedoch Befragungsergebnisse, die bei a l len 

Ministerien gleich sind :  Es m uss jeden Tag - a uch am Wochenende und an  Feiertagen - ein Mita rbeit 

Inha lte prüfen. Der zeitliche Aufwand fü r die einze lnen Plattformen ist am Wochenende gering und 

beträgt je nach Medium und Ressort 10-30 min für Twitter und 15-30 min fü r Facebook. Das Auswärtige 

konnte in Bezug auf die Arbeitsbelastung a m  Wochenende keine Angaben machen, da die Sozia len 

Medien du rch das Pressereferat betreut werden und die Sozia len Medien ebenso in den 

Wochenenddienst fa l len, wie die Pressearbeit. 

Der zeitliche Aufwand werktags wird höher bewertet a ls  am Wochenende. Der Aufwand für Twitter pro 

Tag wird zwischen 30 Minuten und drei Stunden geschätzt. Das Auswärtige Amt geht gar von einer  

Arbeitsbelastung von bis zu acht Stunden aus. 6 Die Ministerien, die auch über einen Facebock-Kana l  

verfügen, geben die Arbeitsbelastung für Facebock entweder genauso hoch wie für  Twitter oder leicht 

höher an .  Das BMZ schätzt die Arbeitsbelastung auf zwei Stunden, das BMWi a uf 30 Minuten .  Das BMWi 

verweist dabei jedoch dara uf, dass in dieser Angabe die Entwickl ung von spezie l len Formaten oder 

Themenwochen nicht entha lten ist. 

Die Arbeit wird in a l len  befragten Ministerien vor a l lem durch Referenten erledigt. Zua rbeit erha lten die 

Mitarbeiter i.d . R. von Sachbearbeitern . l n  keinem der befragten Ministerien gab es Mita rbeiter, die 

aussch ließlich im Bereich Sozia le Medien eingesetzt werden .  Stets ist das Betreuen der Kanä le in den 

6 Wobei erneut auf die Nutzerzahlen und die mehreren Kanäle des A A  hingewiesen werden sollte. 
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Sozia len Medien eine Aufgabe z .B .  neben der Betreuung der Website. Die Arbeitsbe lastung eines 

Referenten fü r die Sozia len Medien kann - je nachdem wie vie le Medien man einsetzt und wie intensiv 

man mit den Sozia len Medien arbeitet - zwischen 0,5 Stunden (BM EL) oder bis zu 3 Stunden (z .B .  BMU)  

bzw. 4,5 Stunden pro Tag (BMZ) in  Anspruch nehmen.  

Zusätzlich zu den M ita rbeitern auf Refe renten-Ebene sind bei einigen Ministerien auch Referatsleiter, 

Leiter des Leitungsstabs und Pressesprecher im Bereich Sozia le Medien involviert. Sie sind in einigen 

Ministerien für Freigabe- und Abstimmungsprozesse sowoh l  beim Erste l len von Inha lten a ls  auch beim 

Antworten auf Kommenta ren und F ragen zuständig.  Die Abstimmungsprozesse sind in den einze l nen 

Ministerien jedoch sehr  unterschied lich: Im  Auswärtigen Amt werden a l le Veröffentlichungen durch ein 

Vier-Augen-Prinzip vorab geprüft, so dass der Referatsleiter in a l le Vorgänge involviert ist. Im BMEL  

entscheidet die Redaktionsleitung Internet, der  Referatsleiter oder  der Leiter Leitungsstab, welche Inha lte 

veröffentlicht werden und wie mit Kommenta ren umgegangen wird . 

l n  anderen Ministerien (z .B.  BMZ, BMUB) hängen die Abstimmungen von der Art der Kommentare oder 

der Veröffentlichung ab. Einze lne Inha lte können in diesen Ministerien auch auf Referentenebene 

entschieden werden. Im  BMWi wird die Verantwortung für Inha lte und Kommentaren vo l lständig auf 

Referentenebene übernommen.  Auf die Frage, wie oft Fachreferate in die Koordination  von Inha lten 

einbezogen werden, va riierten die Antworten zwischen zwei und fünf Kontakten pro Monat. 

Aus diesen Ergebnissen werden in Bezug auf die Einführung Sozia ler Medien im BMG fo lgende Sch lüsse 

gezogen :  

• Die Redaktion "Sozia le Medien"  muss jeden Tag von einem Redakteur besetzt werden.  

• Auch am Wochenende muss ein Redakteur  morgens und abends eingetroffene Kommenta re 

prüfen .  

• Für die Betreuung der Kanäle (Twitter & Facebook) ist ein Referent notwendig, der täglich ca . 4,5 

Stunden seiner Zeit für Sozia le  Medien aufwenden muss. 

• Die Arbeitszeit am Wochenende des Referenten ist m it ca . einer Stunde zu veranschlagen (ca. 30 

Minuten Twitter, 30 Minuten Facebook). 

• Die Referatsleitung m uss in Abstimmungsprozesse eingebunden werden.  

Die Betreuung durch einen Referenten, ist daher notwendig, weil ein hohes po litisches Fachwissen und 

eine hohe Medienkompetenz vorausgesetzt werden .  Daher  sol lte die Betreuung der Kanä le von 
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Redakteuren übernommen werden, die über ein wissenschaftliches Hochschu lstud ium oder einen 

Master-Absch luss verfügen (a lso Mitarbeitern, die die Voraussetzung für die Entgeltgruppe E 13 des 

Ta rifvertrags fü r den öffent lichen Dienst erfü l len )  und bereits seh r  gut mit der Gesundheitspol itik des 

Bundes vertraut sind .  

Außerdem ist der Mita rbeiter auch für die Produktion von neuen YouTube-Videos und den Orga nspende

B ieg zuständig. Dafü r werden wöchentlich ca . fünf weitere Stunden Arbeitszeit benötigt. Zusätzliche 

Arbeit am Wochenende fä l lt dabei nicht an .  

Zusätzlich zu der Betreuung ·der Kanäle ist es  notwendig, dass der Mitarbeiter über  Vorgänge in  den  

Sozia len Medien und im Bereich der Gesundheitspo litik informiert wird .  Das Lesen des Pressespiegels des 

Ministeriums, d ie Teil nahme a n  der Morgenrunde des Presse- und Internetbereichs sowie Tei lnahme a n  

Meetings d e r  I nternetredaktion z u r  Abstimmung gemeinsamer I nha lte gehört a lso ebenso zu den 

Aufgaben der Redaktion Sozia le Medien .  Für  diese Aufgabe werden im Rahmen dieses Konzepts zwei 

Stunden täglich veransch lagt. 

Da d iese gesamte Arbeit nicht von einer Person a l lein zu leisten ist und Freigaben und Abstimmungen mit 

der Pressesprecherin notwendig sein werden, fa l len mindestens zwei zusätzliche Arbeitsstunde fü r 

Übergaben und Koordinierungssitzungen pro Woche an .  Darüber hinaus m üssen zusätzliche Büroa rbeiten 

du rch eine Bürokraft mit einer m.indestens d reijährigen Berufsausbildung nach Entgeltgruppe ES-E8 

geleistet werden.  

I nsgesamt ergibt sich daraus eine wöchentliche Arbeitszeit von :  

• mindestens 40 Arbeitsstunden von Redakteuren m it wissenschaftlichen Hochschu lstudium 

o 22 Stunden werktags für Twitter und Facebook 

o 1 Stunde a m  Wochenende für Twitter u nd Facebook 

o 5 Stunden YouTube-Videoproduktionen, Betreuung Organspende-Biog 

o 10 Stunden Informationen zum Thema Gesundheitspolit ik/Beobachten von 

Entwick lungen in Sozia len Medien/ Meetings und Organisation 

o 2 Stunden Ü bergaben und Koordination 

• ca. 20 Arbeitsstunden einer Bü rokraft mit einer mindestens d reijährigen Berufsausbildung 
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Notwendig sind a lso zwei Mita rbeiter nach Entge ltgruppe E13 (einer davon a ls  U rlaubs- und 

Krankheitsvertretung) sowie ein Teilzeitmitarbeiter nach Entge ltgruppe ES-8. Einen organisatorischen 

Rahmen für die Redakteure sol l  die beiliegende Tabel le (An lage 9)  bieten .  Der P lan bezieht sich auch auf 

das Wochenende oder Feiertage. Der P lan so l l  sowoh l  a ls  Schichtp lan dienen, a ls  auch einen Überb lick 

und eine Kontro l le ermöglichen, welchen Bea rbeitungsstand bestimmte Kommenta re haben.  Der P lan 

wird a l len Mitarbeitern der Redaktion zugänglich gespeichert und muss nach Schichtende ausgefü l lt 

werden .  Lediglich am Wochenende und an  Feiertagen kann  der P lan auch erst am dara uffo lgenden 

Werktag aktua lisiert werden.  

3 . 1  AUFG A B E N  

Die Aufgaben innerha lb  der Schicht umfassen im  Wesentlichen fo lgende Arbeitssch ritte: 

1 .  Lesen des Pressespiegels 

2 .  Teil nahme an de r  Morgenrunde mit de r  Pressesprecherin, um mögliche Inha lte zu  identifizieren 

3. Teil nahme an Meetings der I nternetredaktion 

4. Ü berprüfen des Ministerka lenders, der Tagesordnungen des Bundeskabinetts, des Bundestags und 

Bundesrats, um mögliche Inha lte des Tages zu identifizieren 

YouTube 

5.  Einste l len und Produzieren von Inha lten bei YouTube (Ka pite l 4) 

Twitter 

6. Ü berprüfung von eingetroffenen Kommenta ren und direkten Nachrichten (seit letzten Schichtende) 

bei Twitter 

a .  ggf. Reagieren auf Kommentare und Nachrichten (Abschnitt 3.2) 

7. Überprüfen von Benachrichtigungen (seit letzten Schichtende) 

a .  ggf. auf fremde Tweets antworten (Abschnitt 3.2) 

b .  ggf. fremde Tweets per Retweet verbreiten (Abschnitt 5.3) 
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8. Überprüfen von Inha lten anderer  Akteu re a uf der Startseite des Twitterkana ls  des BMG seit letztem 

Schichtende (Abschnitt 5 .3 )  

9 .  Einste l len von I nha lten bei  Twitter  (Kapitel S) 

Facebock 

10. Ü berprüfung von eingetroffenen Kommentaren  und direkten Nachrichten (seit letzten Schichtende) 

bei Facebook 

a. Reagieren auf Kommentare und direkten Nachrichten (Abschnitt 3 .2 )  

11 .  E inste l len von I nha lten bei Faceboök (Kapitel 6) 

Organspende-Geschichten 

12.  Überprüfung von eingetroffenen Kommenta ren (seit letzten Sch ichtende) im Blog. 

a. Reagieren auf Kommenta re (Abschnitt 3 .2 )  

13 .  Einste l len von Inha lten im Blog (Ka pitel 7)  

3 .2 UMGANG M IT KO M M ENTA R E N  UND NACH R I C H T E N  

Bei Twitter, Facebook und  im B log Organspende-Geschichten werden Kommenta re eintreffen .  Darauf 

m uss das BMG reagieren .  Sowoh l  bei Facebock als auch bei Twitter m üssen vier  Maximen beachtet 

werden.  Die Redaktion "Sozia le Medien ll m uss: 

• a l s  Moderatoren sichtba r sein, 

• he lfen und wenn möglich Fragen beantworten, 

• Kritik auch unkommentiert hinnehmen und ertragen, 

• Abstimmungswege beachten .  
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Als Moderator sichtbar zu sein, ist wichtig, da Facebook und Twitter Dia log-Medien sind .  Erfolgreich ist 

der Facebook- und Twitter-Auftritt erst dann, wenn das BMG sich dem Dia log ste l lt. Je nach Art der 

Kommentare muss der Redakteur  a bwägen, ob  das BMG auf den Kommenta r eingeht.  Es ist jedoch nicht 

notwendig und pra ktikabel auf jeglichen Kommentar bei Facebook und Twitter zu reagieren .  Po litische 

E inste l l ungen unterscheiden sich .  Insofern wird das BMG immer mit seiner Politik auf Kritik stoßen .  Diese 

Kritik muss das BMG hinnehmen.  Auf fo lgende Kommentare sol lte das BMG jedoch zwingend eingehen:  

• unwahre Behauptungen, 

• Fragen der Nutzerinnen und Nutzer, 

• häufige Kommentare/ häufige Kritikpunkte. 

Bei Facebook gibt es die Möglichkeit, fremde Kommentare zu löschen, zu verbergen oder Nutzer zu 

verbannen.  Von diesen Möglichkeit sol lte nur dann gebrauch gemacht werden, wenn  gegen die 

Kommentierrege ln  des BMG bei Facebook verstoßen wird . Die Kommentierrege ln können sel bst definiert 

werden.  Ein Vorsch lag liegt An lage 10 bei. Da der Effekt vom Löschen und Verbergen im Grunde der 

gleiche ist, sol lte von einer Löschung kein Gebrauch gemacht werden, da dieser Vorgang nicht rückgängig 

zu machen ist. 

Auch das Verbergen sol lte nicht ohne Ankündigung erfolgen. Als erster Schritt so l lten die N utzer per 

Facebook-Direktnachricht auf den Verstoß hingewiesen werden .  ln dieser Mail sol lte der N utzer gebeten 

werden, seinen Kommentar anzupassen. Eine Nachricht könnte z .B. wie fo lgt formuliert werden :  

Lieber XY, 

vielen Dank für Ihren Kommentar bei Facebook. Wir freuen auch über kritische Kommentare. 

Doch bitte beachten Sie unsere Kommentierregeln. Leider haben Sie gegen eine unserer Regel 

verstoßen und [ . . .  } Wir möchten Sie bitten den Kommentar zu ändern. 

Vielen Dank und viele Grüße 

Christion Pump (Redaktion "Soziale Medien ") 

2 1  



Bei mehrfachen Verstoßen eines Nutzers ohne auf die Bitten der Redaktion ei nzugehen, können N utzer 

auch verbannt werden .  Auch von dieser Funktion sol lte sehr vorsichtig Gebrauch gemacht werden, da der 

Vorwurf der Zensur und des Verhinderns von Kritik vermieden werden m uss. 

Jede Art der Reaktion - ega l ob Kommenta r oder Direktnachricht der Sozia le Medien Redaktion - sol lte 

mit der Pressesprecherin vorab besprochen werden .  Die Kommunikation in den Sozia len Medien gleicht 

am meisten der Kommunikation des Pressestabs mit Medienvertretern. Antworten m üssen schne l l  und in 

Rücksprache mit der Pressesprecherin erfolgen. Antworten auf Fragen und Kritik können im Einzelfa l l  a uch 

zusätzlich in Abstimmung mit dem Fachreferat erfolgen. ln erster Lin ie so l lten jedoch Antworten 

formu liert werden, die sich an  vorhandenen I nformationen orientieren .  Dies können fo lgende Inha lte 

sein :  

• I nterviews und Reden des M inisters 

• Pressemitte i lungen 

• Artikel der I nternetseite des Minister iums 

• Antwortdatenbank des Bürgertelefons 

Wichtig dabei ist jedoch, dass e ine Antwort schne l l  e rfolgt. Eine Reaktion sol lte i nnerhalb von 24 Stunden 

erfolgen .  Im E inzelfa l l  kann auch ein H inweis platziert werden, dass eine Antwort in Kü rze fo lgen wird . 

Antworten so l len ind ividue l l  formu liert werden .  Auf keinen Fa l l  sol lte die gleiche Antwort mehrfach 

verwendet werden.  

A ls  grobes Zie l der  Kommentierung wird im Rahmen d ieses Konzepts vorgeschlagen, in ca. jeden 

zweiten fremd kommentierten Tweet/Facebook-Posts einen Kommenta r zu veröffent l ichen oder 

eine Frage zu beantworten .  

Auf  d i rekte Nachrichten be i  Facebook und Twitter sol lte immer geantwortet werden .  D ie  Antworten sind 

von der Frage a bhängig. Je nach Ausfüh rlichkeit sol lte für Detai linfo rmationen a uf d ie Kontaktad resse des 

M in ister iums verwiesen werden.  

Bei  Twitter gibt es die Möglichkeit andere N utzer in einem Tweet zu markieren .  Wird das BMG in fremden 

Tweets markiert, sol lte der Inha lt geprüft werden .  Positive Tweets können per Retweet verbreitet werden.  
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Auf Kritik und Fragen kann das BMG im Ei nzelfa l l  antworten .  Auch hier gilt es jede Art von Reaktion in  

Absprache m it der Pressesprecherin zu veröffentl ichen. 

Beim Organspende-Biog besteht ebenfa l ls d ie Möglichkeit zur Intera ktion der N utzer. Dies ist auf zwei 

Wege möglich : 

• durch Kommenta re von bestehenden Artike ln,  

• durch das E insenden neuer Artike l .  

D ie Regel n  für  das Einsenden von Kommentaren  werden durch die bestehende Netiquette des B logs 

festge legt: http://www.organspende-geschichten .de/index.php/net iquette . htm l .  Sie bed ürfen zurzeit 

keiner weiteren Anpassung. Die Kommenta re werden zunächst a utomatisch an die E-Mai l-Adresse 

r_edaktionsbuero@bmg.bund .de weiterge le itet und anschl ießend von einem M ita rbeiter geprüft. Durch 

die E inführung der Redaktion "Sozia le Medien" muss d iese Arbeit von der neuen Redaktion "Sozia le 

Medien" übernommen werden .  

Auch die Aufgabe neu eingereichte Artike l  zu prüfen, muss von der neuen Redaktion übernommen.  

Aufgenommen werden können Gesch ichten von Menschen zum Thema Organspende mit maxima l  2 .500 

Zeichen, die per Mai l  an die Adresse redakt ion�buero@brng.bund.de gesendet wurden .  D ie Aufgabe der 

neuen Redaktion "Sozia le Medien" wird sein,  die Einsendungen zu prüfen, mit der Referatsleitung 

abzustimmen und ggf. on l ine zu ste l len .  

3 . 3  E R FO LG S KO NTROLLE I ; 

Monatl ich wird e in  Bericht von der Redaktion erstel lt .  l n  d iesem Bericht wird auf die Statistik der Kanä le 

eingegangen, außerdem wird dokumentiert, welche Kommenta re beantwortet wurden und welche 

Themen kommentiert wurden .  E in Entwurf e ines Berichts l iegt i n  Anlage 11 vor. Die Zah len und Inha lte 

beziehen sich in Bezug auf Twitter und Facebook mange ls anderer Daten auf die persön l ichen Kanä le 

des Min isters. 
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Am Ende der Erprobungsphase wird darüber hinaus eine Auswertung des gesamten P rojekts erfolgen .  

Das  Konzept für diese Eva luation wird nach  Abgabe des  vorliegenden E rprobungskonzepts gesondert 

vorgeste l lt und abgestimmt. 

4 YO U T U B E - KO M M U N I KATIO NSSTRATE G I E  

YouTube ist bereits ein Bestandteil des On line

You� 
Komm unikationsangebots des Bundesministeriums fü r Gesundheit. 

ln erster  Linie ist dieses Medium eine Plattform für Videos. Jedoch 

ist es a uch möglich, auf YouTube Inha lte zu kommentieren .  Diese 

Option lässt sich sowoh l  aktivieren, a ls  auch deaktivieren .  Im  

Rahmen der neuen Strategie für Soziale Medien des Bundesministeriums für Gesund heit wird 

vorgesch lagen, die Funktion weiterhin nicht zu aktivieren .  

YouTube so l l  zukünftig lediglich die Plattform für  Video-Angebote da rste l len .  Diskussionen so l len 

hingegen bei Twitter und Facebook ermöglicht werden .  Die grafische und inha ltliche Gesta ltung des 

YouTube-Kana ls  kann  belassen werden.  Ziel ist es, weiterhin Videos zu Pressekonferenzen zu zentra len 

Themen zu produzieren und auf YouTube einzuste l len .  Außerdem sol len Videos des Bundestags a uf den 

Kana l  eingestel lt werden.  Zu spezie l len Themen können auch erkl ä rende Videos eingeste l lt werden - wie 

zu letzt zum Beispiel bei dem Thema Organspende oder bei den Pflegestärkungsgesetzen. Die Erstel lung 

der I nha lte erfolgt du rch die Redaktion "Sozia le Medien" ( Ka pitel 3 ) .  Es müssen innerhalb der Redaktion 

Ideen und Vorsch läge eingebracht und mit der Referatsleitung besprochen werden .  Ansch ließend wird 

die Rahmenvertragsagentur mit der Produktion des Videos beauftragt. Die Produktion geschieht in enger  

Abstimmung mit der I nternetredaktion und der Referatsleitung. Bei Videos, die einen bestimmten 

Sachverhalt erk lären und nicht nur  hauptsäch lich den Minister, sondern z .B .  ein Gesetz erklärend 

darstel len, ist zwingend auch das jeweilig zuständige Fach referat in die Produktion mit einzubinden .  
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4 . 1  E RFOLGSKONTROLLE 
I 

Da YouTube nur  eine Video-Plattform ist, die zur Unterstützung anderer  On line-Maßnahmen eingesetzt 

wird, ist es nicht relevant wie erfolgreich der YouTube-Ka na l  an sich ist (gemessen z .B .  a n  Abonnenten) .  

Sehr  woh l  jedoch sol lte ana lysiert werden, wie erfolgreich die einze lnen Videos und Videoarten waren .  

Dabei sol lten nach Beendigung de r  Erprobungsphase (30.04.2015) insbesondere die Aufrufzahlen der 

Videos ana lysiert werden. Dabei sol lte qua litativ untersucht werden, welche Videos aus welchem G rund 

bestimmte Klickzah len aufweisen .  Aus d iesen Erkenntnissen so l len sich zukünftige Planungen ab leiten 

lassen .  Auf eine Erfo lgsana lyse mit Hilfe von Social Media Monitaring Dienstleistern wird aufgrund von 

datenschutzrechtlichen Bedenken abgeraten .  I nformationen, welche Videos besonders erfolgreich sind 

und welche Videos neu eingeste l lt wurden, liefert der Monatsbericht (Anlage 11 ) .  

4 . 2  M AßNAH M E N  ZUR R E IC H W E ITE NSTE IG E RUNG UN D KOO R P E RATIO N E N  

Die Inha lte des YouTube-Kanals sol len in Zukunft vor a l lem du rch die weiteren Sozia len Medien mehr 

Aufmerksamkeit erhalten .  Insofern sind Twitter und Facebook vor a l lem die Maßnahmen der 

Reichweitensteigerung von YouTube. Darüber hinaus so l l  die Kooperation mit dem Bundespresseamt und 

dem Referat LS4 in Zukunft intensiviert werden .  

E ine  Kooperation mit dem Bundespresseamt ist durch das Format "Drei Fragen - drei Antworten"  möglich . 

Bei diesem Format wird der Minister zu einem zentra len politischen Thema von einem Team des 

Bundespressamts inte rviewt. Die Kosten übernimmt dabei das Bundespresseamt Für die Koorperation ist 

es notwendig frühzeitig auf das Bundespresseamt mit geeigneten Themen und Terminen zuzugehen und 

ein I nterview zu vereinba ren .  G leichzeitig verweist auch das Bundespresseamt gern auf Videos des 

Bundesgesundheitsministeriums und nimmt sie in den YouTube-Kana l  a uf. Dafür muss das Video jedoch 

bestimmte Kriterien erfü l len und zum Beispiel dem Charakter einer Reportage a ufweisen .  

Eine Kooperation mit dem Referat LS4 ist durch unterschiedliche Wege möglich .  Fa l ls die Produktion von 

Videos zum Konzept des Referats gehört, kann die Redaktion "Sozia le Medien"  das Video auch bei 
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YouTube veröffentlichen .  G leichzeitig sol lte a uch das Referat LS4 auf Videoproduktionen der Redaktion 

Sozia le Medien per Newsletter hinweisen .  

Ob dem BMG die Rechte vorliegen, die jeweiligen Videos via YouTube zu verbreiten, muss in a l len  Fä l len 

durch individuel le Absprache mit den Kooperationspartner eindeutig geklärt werden .  Auch ob  die von LS4 

produzierten Videos weiter genutzt werden können, m uss rechtlich individuel l  gek lärt werden .  Um die 

Verwa ltung von Rechten zu vereinfachen, könnte daher eine gemeinsame Rechtedatenbank für Bilder 

und Videos im Ministe rium ange legt werden, so dass die Kooperation zwischen der Redaktion " Sozia le 

Medien" und dem Referat LS4 automatisiert wird . 

5 TWI TT E R- KO M M U N I KATI O NSSTRAT EG I E  

Twitter ist ein sogenannter Mikroblog-Dienst. Ein Twitter-Ka na l  führt in chronologischer Reihenfo lge 

einze lne Nachrichten eines Absenders auf. Jede dieser Nachrichten darf maxima l 140 Zeichen beinha lten .  

Ein Kana l  besteht a us eigenen Nachrichten ("tweets") oder a us Nachrichten anderer N utzer, auf die m a n  

hinweisen möchte (" retweets") .  

Twitter wird in der Praxis wie ein Nachrichtenticker genutzt. Me ldungen lassen sich in 

Echtzeit verbreiten .  Twitter  bietet dem Bundesgesundheitsministerium somit die 

Chance, schnel l  a uf po litische Entwicklungen reagieren zu können.  

Kommunikation über gesundheits- und pflegepolitische Themen findet in  den Sozia len Medien jedoch 

auch ohne eine Beteiligung des Bundesministeriums für Gesundheit statt. Ein eigener Twitter-Kana l  bietet 

dem Bundesministerium für Gesundheit die Möglichkeit sich a n  den Diskursen in den Sozia len Medien 

beteiligen zu können, I nformationen richtig ste l len zu können und po litische Botschaften zu verbreiten .  

Zugleich wird Twitter häufig für personenbezogene Komm unikation genutzt und dient oftmals  dazu, 

andere Menschen am Al ltag einer Person oder einer I nstitution teilhaben zu lassen .  Beide E lemente so l len 

zukünftig durch die Twitter-Aktivitäten des Bundesgesundheitsministeriums berücksichtig werden:  

• der Cha rakter eines po litischen Echtzeit-Komm unikationsmediums, 

• die Möglichkeit Einblick in den personenbezogenen politischen  Al ltags zu gewähren .  
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Zwei Twitter-Kanäle so l len sich zukünftig jewei ls  einem der beiden Schwerpunkte widmen.  

• Der bestehende Kana l  des M inisters @groehe sol l  d ie mensch l iche Se ite des pol itischen Al ltags 

abbi lden.  

• Der Kana l  @ BMG_Bund so l l  in Zukunft d ie pol itische Onl ine-Kommunikation i n  Echtzeit 

ermöglichen und a l le  re levanten gesundheits- und pflegepol itischen I nha lte transportieren.  

Ü bergeordnetes Zie l  be ider Kanäle ist es a lso nicht d ie I nha lte der Internetseite 

www.bundesgesundheitsmin isterium .de bloß wiederzugeben oder gar einen reinen Distributionskana l  

für  Pressem ittei l ungen und Interviews zu starten, v ie lmehr sol l  der Twitterkana l  im Rahmen der On l ine

Kommunikation eigenständige strategische Schwerpunkte setzen. 

Die zwei Twitter-Kanäle m üssen von untersch ied l ichen Organ isationen betreut werden .  Die Zuständ igkeit 

für den Twitter-Kana l  des Bundesmin isteriums für Gesundheit sol lte bei der  Redaktion "Sozia le 

Medien" l iegen. Für die personenbezogene Kommunikation darf das Bundesministeri um h ingegen n icht 

zuständ ig sein, da der Twitter-Kana l  den M inister auch als Parteipo l itiker in den Vordergrund ste l lt .  ln der 

Vergangenheit wurden über den Twitter-Kana l  parte ipol itische Wah lkampfinha lte kommuniziert. Das 

Bundesverfassungsgericht verlangt eine klare Trennung zwischen Partei- und Regierungskommunikation 

(vergleiche Urtei l v .  02.03. 1977, Az. 2 BvE 1/76). Da her kann der Twitter-Kana l  des Min isters nicht du rch 

das Redaktionsbüro "Soziale Medien" i n  dieser Weise geführt werden .  

Anders jedoch be i  dem Kanal  des BMG: Dieser sol lte durch das Redaktionsbüro "Soziale Medien" betreut 

werden, da der Fokus klar auf dem Handeln des Min isters als Regierungsmitgl ied l iegt . 

5 . 1  F O R M AL E  G ESTALTUNG D ES TWITTER-KANALS DES  B M G  ' 
' 

Wie bereits erwähnt wird der Name "@ BMG_Bund" a ls Twitter-Kana l  des BMG vorgesch lagen. Der Name 

ist noch frei verfügba r und ist zudem leicht auffindba r. Darüber h inaus entspricht der Name der 

Systematik anderer Twitter-Kanä le :  
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Name der Twitter-Kanäle System atik der Verfügbar für die Verwendung 

der Bundesregierung Namensgebung des BMG 

RegSprecher Ausgeschriebene Namen @ Bundesgesund heitsmi n isteriu m 

Auswaertiges Amt � Zu lang 

bundeswehrlnfo 

Bmub Akronym mit @bmg 

Bmel Kleinbuchstaben � Kanal bereits vergeben 

BMFSFJ Akronym mit @ BMG 

BMVI Großbuchstaben � Kanal bereits vergeben 

BMAS -Bund Akronym mit Großbuch- @ BMG_Bund 

BMF _Bund staben, einem Unterstrich � Kanal verfügbar 

BMVi_Bund und dem Wort " Bund" 

BMJV_Bund 

BMZ_Bund 

Bei dem Anlegen e ines Twitter-Kana ls  gibt es neben der Benennung des Kanals noch eine Reihe von 

weiteren notwendigen Einste l l ungen .  ln der folgenden Abbi ldung sind die einze lnen E lemente in d iesem 

Zusammenhang markiert: 

Abbildung 1:  Beispiel für einen Twitter-Kanal 
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1 .  Banner 

Als Banner wird das Dienstgebäude in Berl in vorgesch lagen .  Damit sich der Kana l  visuel l  vom 

personenbezogenen Kana l  abhebt, sol lte auf ein Bi ld des Min isters im Banner verzichtet werden .  

Je nach aktuel lem Themenschwerpunkt können auch Kam pagnenbi lder veröffentl icht werden.  

Für das E rste l len des Bi ldes wird vorgesch lagen d ie Rahmenvertragsagentur mit e iner 

professionel len Erste l l ung eines B i ldes zu beauftragen .  Das B i ld m uss im Verhältnis 1/ 4,26 

angelegt werden.  

2. Logo 

Als Logo wird das Bundeswappen der Bundesrepubl ik  Deutsch land vorgesch lagen .  E ine 

entsprechende Datei l iegt vor. 

3. angezeigter Name 

Als Absender-Name wird "BMG_Bund" vorgesch lagen. Als Alternative ist auch " BMG" mögl ich .  

Der angeze igte Name sol lte idea lerweise zur Adresse des Kanals passen. Da dort die Kurzform 

" @ BMG_Bund" gewählt wurde, sol lte der a ngezeigt Name d ieser Logik fo lgen und sich ebenfa l l s  

uBMG_Bund" oder  II BMG" nennen.  

4. Kanal-Name 

Als Name des Kana ls wird - wie bereits vorgeste l lt - " @BMG_Bund" vorgesch lagen .  

5.  Absenderbeschreibung 

Als Absenderbeschreibung wird fo lgende Formu l ierung vorgesch lagen :  " H ier  twittert d ie Sozia le 

Medien Redaktion des Bundesmin isteriums fü r Gesundheit. Impressum 

http://www. bmg.bund .de/impressum". 

Dam it macht man transparent, wer den Twitter-Account führt. Twitter lebt von Kommunikation 

zwischen Ind ividuen.  Als Organ isation zeigt man sich so mehr von der mensch l ichen Seite . Der 

zusätz l iche Verweis auf das Impressum legt dar, wer für den Account zuständ ig ist. 
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6. Ort des Absenders 

Der Sitz des Bundesmin isteriums für Gesundheit ist Berl in u nd Bonn.  Entsprechend werden 

diese Orte vorgesch lagen .  

7. Internetadresse 

Als Websitead resse wird d ie Kurzform bmg.bund .de vorgesch lagen .  Die Adresse, die für 

gewöhn lich kommuniziert wird (www.bundesgesundheitsm iniste r ium .de ), ist für d iese 

Da rste l l ung zu lang. Darüber h inaus tritt das M inisterium dann  sowoh l  was d ie Namen als a uch 

was die I nternetadresse angeht mit e iner e inheitl ichen Absenderkennung auf. 

8. Hintergrundfarbe/Wallpaper 

Der H intergrund sol lte passend zum Banner in Abst immung mit den G rafikern der 

Rahmenvertragsagentur entwickelt werden .  Der H intergrund sol lte möglichst schlicht geha lten 

werden, so dass der Fokus a uf den I nha lten in  der M itte l iegt. Als erster Vorsch lag wird a ngeregt 

ein dezentes He l lb lau  auszuwäh len .  

5 .2  I N HALTL I C H E  SCHWE RPU N KTE 

Grundsätzl ich besteht die Herausforderung für das Bundesgesundheitsmin isterium eigene Nachrichten zu 

veröffentl ichen und gle ichzeitig passende Nachrichten a nderer Akteu re zu tei len (beziehungsweise zu 

" retweeten") .  

E ine Besonderheit von Twitter sind d ie sogenannten Hash-Tags. Diese Hash-Tags markieren e in  

spezifisches Thema, dazu verwendet man in  der Praxis das Raute-Symbol und fügt dazu den Titel des 

Themas bei (zum Beispiei "#Hebammen") .  

Die Nutzer können a l so entweder d ie Nachrichten eines Akteurs (zum Beispiel 11 BMG_Bund") oder zu 

einem bestimmten Thema lesen (zum Beispiel "#Hebammen") .  Für d ie  Twitter-N utzung des 

Bundesgesundheitsmin ister iums bedeutet d ies, dass das Min isteri um passende Hash-Tags für ihre 

Nachrichten identifizieren und gezielt kommunizieren m uss. 
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E in großer Vortei l  von Twitter ist d ie Geschwindigkeit m it der Nachrichten verbreitet werden.  Das 

Bundesm in isterium fü r Gesundheit kann  so rasche Ste l l ungnahmen bei politischen Entwicklungen 

platzieren .  Dadurch kann das Min isterium zum Beispiel reagieren, wenn  sich Fa lschinformationen in den 

Sozia len Medien verbreiten oder wenn eine besonders emotionale Debatte geführt wird .  

Folgende Schwerpunkte werden für d i e  Twitter-Kommunikation des Bundesgesundheitsministeriums 

empfoh len :  

• Pol itische Statements 

• Reaktion auf Trends in  den Sozia len Medien 

• I nterviews & Reden 

• aktuel le Meldungen & PMs 

• Terminankündigungen 

• Veransta ltungen 

• Reaktion auf Krisen (nach Imp lementierung in  Maßnahmenkata log) 

Welche Inha lte über d iese Schwerpunkte vermittelt werden können, wird im Folgenden beschrieben .  

Politische Statements 

Die politische Kommunikation verläuft immer schnel ler. Me ldung von Nachrichtenagenturen, I nha lte von 

On l ine-Massenmedien wie Spiege i-On l ine und Sozia le Medien tragen dazu bei, dass sich politische 

Entwicklungen immer rasanter verbreiten .  ln d iesem Kontext ste l len Soziale Medien für die Akteure e ine 

Chance dar, sich schne l l  an der Kommunikation bete i l igen zu können.  Per Twitter können Statements 

verbreitet werden, die wiederrum von Agenturen und Journa l isten aufgegriffen werden können.  Je nach 

Lage sol lte Twitter a lso dazu genutzt werden pol itische Statements zu verbreiten .  

·.!. Folgen 

#Steinmeier begrü ßt Mandat zur  
Absicheru ng von #CapeRay: Freue mich 
über breite pari . U nterstützung für wichtigen 
Auslandseinsatz #Syrien 1 /2 
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Reaktion auf Trends in den Sozialen Medien 

Eine wesentl iche Aufgabe bei der  Einführung von Twitter wird sein, q ie Trends in den Sozia len Medien bei 

den gesundheits- und pflegepol itischen Themen zu beobachten und ggf. mit zu kommentieren .  

Jens Spahn 
"' spah, 

•.!. Folgen 

Wir werden Heba mmen u nd ihre Bedeutung 
im Text, der morgen zu den 
Koalitionsverhandlungen vorgelegt wird , 
erwähnen. Bitte wieder beruh igen . 
.., Antworten t.."l Retweeten * Favons�eren ••• J.letu 

Interviews & Reden 

Durch Twitter kann a uch d ie Aufmerksamkeit für konventione l le Formen der pol itischen Kommunikation 

gesteigert werden .  So kann man bei Twitter zum Beispiel auf Reden und I nterviews des M inisters 

a ufmerksam machen. 

& I  BMF 
W n ·- G 

•.!. Folgen 

M it dem @DLF sprach der 
Bundesfinanzminister über die 
Weltkonjunktur, die U kraine und Osterurlaub 
i m  Hause #Schäuble 
bundesfinanzministerium.de/Content/DE/ Int 

Aktuelle Meldungen & PMs 

Ü ber  d ie untersch iedl ichen Hand lungen des Bundesministeriums für Gesundheit wurde in der bisherigen 

On l ine-Kommunikation du rch sogenannte "Aktuel lmeldungen"  und du rch Pressemitte lungen berichtet. 

Auch bei der Twitter-Kommunikation sol lte über diese I nha lte berichtet werden .  

Hermann Gröhe 
g'ocnc 

Habe heute dem #G KV-S pitzenverband 
grünes Licht fü r d ie E rprobung des neuen 
#Pflege-Bedü rftigkeitsbegriffs gegeben .  bit . ly 
/ 1 sw4soh 

· 
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Terminankündigungen 

Twitter sol lte in Zukunft bei der Kommunikation des Bundesgesundheitsministeriums dafür eingesetzt 

werden, auch auf öffentl iche med ia le Auftritte des Bundesministers aufmerksam zu machen. 

Hermann Gröhe ..!.. Folgen 

Bin um 2 1  h bei Hart aber fair. Ste l le  meine 
Pläne zur  Reform der #Pflegeversicherung 
vor. Freue mich auf die Debatte . bit. ly 
/1 cUJfwe 

Veranstaltungen 

Ebenso sol lte via Twitter auch über  nicht-media le Auftritte des Min isters berichtet werden.  So kann per 

Twitter zum Beispiel dokumentiert werden, dass der Min ister in Brüssel über i nternationale Abkommen 

verha ndelt oder sich mit einem Verband für Gespräche zusammengesetzt hat. 

I BMUB � • ' 

• Lösungen fur den Klimaschutz: l'ßMHendncks empfangt Rajendra Pachaun 

und @IPCC_CH in Berlin iTOmuo pic twlttercom/ekE4nxho8g 

Reaktion auf Krisen 

E ine wichtige Bedeutung kann Twitter vor a l lem bei Krisen e innehmen.  Dafü r muss Twitter jedoch 

zunächst i n  bestehende Maßnahmenpläne integriert werden.  Bis lang ist der Twitter-Kana l  z.B. kein 

Bestandte i l  des " Maßnahmenkata logs Krisenkommunikation in  bio logischen Gefah ren lagen" (An lage 12) .  

Es wird daher vorgesch lagen, dass Vertreter des Referats I i n  Zukunft be i  Sitzungen zum 

Krisenmanagement des BMG Twitter a ls Reaktionsmöglichkeit einbringen .  
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ßl-1 Auswärtiges Amt 
W Aus aertogesArn: 

•.!. Folgen 

#Reisewarnung #Syrien : AA fordert 

nochmals mit Nachd ruck al le Deutschen zur 

Ausreise aus Syrien auf. Details unter bit . ly 
/ iP4dbg 

Die konkrete Ausgestaltung dieser inha lt l ichen Schwerpunkte ist natürl ich von der jeweil igen pol itischen 

Entwicklung abhängig und kann nur bedingt im Vorfeld geplant werden .  

5.3 RETW E ETS - V E R N ETZUN G  M IT A N D E R E N  AKTEUREN 

Nachrichten a nderer Akteure können auf e inem Twitter-Kana l  pe r  " Retweet" dup l iziert werden .  Damit 

markiert man den eigenen Kana i-Abonnementen interessante Inha lte fremder Kanä le und empfieh lt  so 

die Inha lte weiter. Dem Bundesm in isterium fü r Gesundheit wird empfohlen nu r  wen ige Inha lte fremder 

Kanäle per " Retweet" zu tei len .  Dazu sollten insbesondere folgende Akteure zäh len :  

• Andere M in isterien auf Bundes- und Länderebene und dem Bundespresseamt 

• Staatssekretär und Min ister 

• Andere pol itische I nstitutionen (national und internationa l )  

• Organ isationen im Geschäftsbereich 

• Massenmedien 

Um einen Ü berbl ick über  die Inha lte der genannten Akteu re zu erha lten, empfiehlt es sich, dass das 

Bundesmin ister ium für Gesundheit mit Sta rt seiner Twitter-Präsenz den jewei l igen Kanä len a ls 

sogenannten " Fo l lower" folgt und somit deren Twitter-Nachrichten abonniert. Dadurch erhä lt das 

Min ister ium einen Ü berbl ick, welche Inha lte sie per Retweet dup l izieren können.  
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5 . 4  R E I CH � E ITE N STE I G � R U N G  U N D  KOO R P E RATI O N  
' I 

Natürl ich werden ein ige N utzerinnen und N utzer gezielt danach suchen, ob das BMG einen Twitter-Kana l  

anbietet und d iesen entsprechend abonnieren. Jedoch sol lte über  verschiedene Wege auch e in  H inweis 

zu den neuen Kana l  platziert werden, um d ie Reichweite des Kana ls  zusätzl ich zu erhöhen.  

Entsprechend so l lten auf der Sta rtseite der I nternetseite des Ministeriums e in  H inweis und ein Twitter

Symbol eingerichtet werden.  Auch in Publ ikationen und im Newsletter sol lte ein H inweis auf den neuen 

Twitter-Kana l  e ingerichtet werden .  Ebenso könnte eine Pressem ittei lung die Journa l isten auf den Start 

den Kanals h inweisen. I nnerhalb der Twitter-Gemeinschaft könnte du rch Kooperationen mit anderen 

Kanä len die Reichweite gesteigert werden .  So könnten zum Beispiel d ie Kanäle @groehe und 

@ Regsprecher auf den neuen Kana l  des BMG aufmerksam machen. 

Auch d ie Verwendung geeigneter Hash-Tags oder die Nennung bzw. Verl inkung anderer Akteure kann  d ie 

Re ichweite steigern. 

5 . 5 .  E R FO LGSKO NTRO LLE  

Der  Kana l  ist dann erfolgreich, wenn er von  e iner  großen Leserschaft verfolgt wird .  Zur  Orientierung 

können d ie Zah len anderer min iste ria ler  Twitter-Kanäle herangezogen werden .  Der Kana l  von 

Regierungssprecher Seibert verfügt über 162.000 Fol lower, der des Auswärtigen Amtes über  69 .000. Die 

meisten Kanäle der Bundesm in isterien verfügen um die 8 .000 Fol iower (z .B .  BMEL, BM FSFJ, BMF, BMWI) .  

Andere Min isterien wie das BMVJ verfügen über knapp 2 .000 Fol lower. Das Z ie l  von 2 .000 Fol iower g i l t  es 

in e inem ersten Schritt ebenfa l l s  vom BMG zu erreichen .  

G leichzeitig so l lte darauf geachtet werden, dass die N utzerzah len stetig steigen .  Natürl ich sind d iese 

Zah len jedoch von dem genere l len Nutzungstrend Twitters abhängig. N utzen immer weniger Menschen 

genere l l  Twitter, so sind s inkende Nutzerzah len kei n Anzeichen für eine schlechte Kommunikation des 

BMG via Twitter, sondern nur  eine Abbi ldung des genere l len Trends. 
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Neben der Anza h l  der  Fo l iower sol lten a uch die kommunizierten Inha lte einer Erfo lgskontro l le unterzogen 

werden .  Die Zah l  der  "Retweets" und der " Favoriten" bietet dazu e ine Mögl ichke it der Auswertung. 

Darüber h inaus sol lte d ie Erfolgskontro l le auch die Qua l ität des Diskurses und der Kommentare bewerten .  

A l s  e ine  letzte Dimension so l l  im Laufe der Erprobung von Twitter auch a na lysiert werden, wie hoch  der  

Personale insatz fü r d ie Weiterführung des  Twitter-Kana ls  ist. 

Auf eine E rfolgsana lyse m it H i lfe von Socia l Media Monitaring Dienstleistern wird aufgrund von 

datenschutzrechtl ichen Bedenken abgeraten .  Erste Zah len und statistische I nformationen können a uch 

dem Monatsbericht (An lage 11) entnommen werden.  

6 FACE BOOK- KO M MUN I KATI O NSSTRATE G I E  

facebook. 
und Behörden bei Facebook vertreten .  

Facebook ist e in  sozia les Netzwerk und neben Google d ie  

meist genutzte Se ite im  Internet. U rsprüngl ich wurde 

Facebook vor a l lem für  die Vernetzung von Menschen 

entwicke lt. M ittlerwei le s ind jedoch auch Organ isationen 

Facebook wird vor al lem von jungen Menschen genutzt. Die meisten N utzer rufen  die Seite tägl ich auf. 

Wie bei Twitter können auch bei Facebook die N utzer die I nha lte anderer  Facebook-Seiten tei len und so 

den eigenen Freunden d ie Inha lte empfeh len .  Diese Funktion führt dazu, dass eine sogenannte virale 

Verbreitung der Inha lte stattfinden kann .  Die Inha lte werden von einem N utzer zum anderen  wie ein Virus 

weitergetragen .  Virales Marketing ist das Ziel e iner jeden Facebook-Strategie .  Auch das 

Bundesmin ister ium für Gesundheit sol lte bei seiner  Facebook-Strategie a uf Vira lität setzen. Die 

Österreich ische Fachhochschule Jonnaeum untersuchte, welche I n ha lte d ie Vira l ität einer Nachricht 

ste igern. Sie haben herausgefunden, dass fo lgende Inha lte die Vira l ität erhöhen: 

-+ Kurze Nachrichten :  1-3 Zei len 

-+ Bi lder  

-+ U mfragen 
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-+ Einfache, konkrete, emotionale Inha lte 

Als negativ bewertete die Fachhochschu le Videos. Jedoch können auch Videos vira le  Effekte in den 

Sozia len Medien auslösen - wie zum Beispiel d ie "Super gei i"-Ka mpagne von Edeka (mehr  I nformationen 

dazu  h ie.r) .  Diese an  sich widersprüchl ichen Befunde, lassen sich wie fo lgt deuten :  Der vira le  Erfo lg eines 

Videos bzw. Bi ldes besteht dann,  wenn d ie N utzer den "Gefä l lt mir"- oder "Tei len"-Knopf d rücken, denn 

dann erscheint auch be i  dessen Freunde und Beka nnte das Video bzw. B i ld  in der sogenannten Facebook

Timel ine .  

Diese Freunde und Bekannte können das Video 

wiederum verbreiten .  So tritt ein vira ler  Effekt e in .  Das 

Problem ist jedoch die geringe 

Aufmerksamkeitsspanne in  den Sozia len Medien .  Die 

Videos werden häufig nicht zu Ende a ngeschaut.  

Entsprechend kl icken d ie N utzer nicht "Gefä l lt 

mir" oder "Tei len" an, so dass sich das Video nicht 

verbreitet. Sind die Videos jedoch so interessant, lustig 

oder präsent wie z .B .  der genannte Kam pagnen-Erfolg von Edeka können sich trotz der geringen 

Aufmerksamkeitsspanne Videos verbreiten .  

A l s  Sch l ussfo lgerung so l lte das  BMG aus diesen Erkenntnissen ziehen, dass Videos sich an sich schwerer 

verbreiten lassen als Bi lder, dass jedoch auch Videos - wenn  sie hohe Aufmerksamkeit schaffen - gut 

verbreiten können.  

6.1 FORMALE  G ESTALTU N G  DER FACEBOOK-SE ITE  

Die  Gestaltung eines Facebook-Profi ls ist nur  im Baukasten-Prinzip mögl ich . N icht a l le Funktionen und 

n icht a l le grafischen E lemente lassen sich anpassen .  l n  der Folge wird erklärt, welche E lemente, wie 

angepasst werden können .  
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Abbildung 2: Beispiel für eine Facebock-Profilseite 

1. Banner 
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Ana log zum Twitter-Profil wird a ls  Banner das Dienstgebäude in  Ber l in vorgesch lagen .  Damit sich der 

Kana l  visuel l  vom personenbezogenen Kana l  abhebt, sol lte a uf e in  B i ld  des Min isters im Banner 

verzichtet werden .  Je nach aktuel lem Themenschwerpunkt können a uch Kampagnenbi lder 

veröffentl icht werden.  Für  das E rste l len des Bi ldes wird vorgesch lagen,  die Rahmenvertragsagentur 

m it e iner professionel len Erste l lung eines Bi ldes zu beauftragen .  

2 .  Profilbild 

Als Logo wird das Bundeswappen der Bundesrepub l ik  Deutsch la nd vorgesch lagen .  E ine 

entsprechende Datei l iegt vor. 

3. Info-Angaben 

Die folgenden Felder der Info-Angaben können wie folgt ausgefü l lt  werden :  

• Facebook-lnternetadresse: www.facebook.com/bmg.bund 

• Adresse: Fried richstraße 108, 10117 Berl in ( M itte) Ber l in 

• Öffnungszeiten: keine Angabe 
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• Kurze Beschreibung: Dies ist das offizie l le Facebook-Profi l des Bundesministeri ums für 

Gesundheit. 

• I mpressum: Bundesmin isterium für Gesundheit (BMG)  

Referat I " I nternet, Sozia le Netzwerke" 

Erster  Dienstsitz: Rochusstr. 1, 53123 Bonn 

Zweiter Dienstsitz: Fried richstraße 108, 10117 Berl in (M itte) 

• Aufgabe: Das Bundesmin isterium fü r Gesundheit (BMG) ist a n  se inem Dienstsitz in Bann und 

an  se inem Dienstsitz i n  Ber l in  für eine Vielzah l  von Pol itikfeldern zuständig. Dabei  konzentriert 

sich die Arbeit auf die Erarbeitung von Gesetzesentwürfen, Rechtsverordnungen und 

Verwa ltungsvorschriften. Zu den zentra len Aufgaben zäh lt, d ie Le istungsfäh igkeit der 

Gesetzl i7hen Krankenversicherung sowie der Pflegeversicherung zu erha lten, zu s ichern und 

fortzuentwicke ln .  

• Gegründet von: keine Angabe 

• Preise: keine Angabe 

• Produkte: keine Angabe 

• Parken: keine Angabe 

• Öffentliche Verkehrsmittel: 

Erste Dienstsitz: Bann 

vom Hauptbahnhof Bonn - Dienstgebäude Rochusstraße 1 

Busha lteste l le Rochusstraße/Bundesministerien 

Lin ien 608, 609, 800, 843, 845 

Zweite Dienstsitz: Berl in 

von a l len  Fern- und S-Ba hnhöfen 

bis S-Ba hnhof " Friedrichstraße" 

U 6 ( Richtung Alt-Tegel)  e ine Station bis "Oran ienburger Tor" 

• Telefon: 030 18441-0 

• E-Mail-Adresse: i nfo @ bmg.bund.de 

• Webseite: http:/ /www.bmg.bund .de 

• Übersetzte Namen: keine Angaben 
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4. Name 

Als Name wird bei Facebook der vo l lständ ige Min isteriumsname vorgeschlagen :  11 Bundesmin ister ium 

fü r Gesundheit" 

5. Profilart 

Als a ngezeigte Profi l a rt wird " Regierungsbehörde" vorgeste l lt .  E ine freie textl iche Angabe ist n icht 

möglich. Alle anderen Min isterien bei Facebook haben d iese Auswah l  ebenfa l ls getroffen .  

6. Info-Reiter 

Die markierten l nfo-Reit.e r  sind voreingestel lt, sie können jedoch erweitert werden .  Dabei handelt es 

sich um eine Facebook-App, d ie  jewei ls  programmiert werden m uss. Folgende Apps sol lten du rch d ie 

Rahmenvertragsagentu r  programmiert werden (d ie textl ichen Inha lte l iegen  a ls Anlagen vor) :  

• Kommentierrege l n  (Anlage 10) 

• Datenschutz (An lage 8)  

6.2 I N HALTLIC H E  SCHW E R P U N KTE 

Die Komm unikation des Bundesministeriums für  Gesundheit per Facebook sol lte zwei Schwerpunkte in  

der Kommun ikation umfassen :  

1 .  Die Kommunikation pol itischer Ereignisse 

2. Die Kommunikation von pol itischen Schwerpunktthemen 

Bei beiden Kommunikationsschwerpunkten m uss auf e ine medienspezifische Kommunikation geachtet 

werden .  Zwar gibt es bei Facebook keine Zeichenbegrenzung bei Twitter jedoch sollten Texte möglich kurz 

geha lten werden.  Zudem sollten, wenn möglich Bi lder verwendet werden {Siehe Kapitel 6 ) .  

Die Themen für d ie Komm unikation von politischen Ereign issen ergeben sich erst kurzfristig. Orientierung 

bietet d ie Morgenrunde m it der Pressesprecherin sowie der M inister- und Referatskalender (siehe 

Abschnitt 3 .1 ) .  
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Die Kommunikation von Schwerpunktthemen ist h ingegen langfristig p lanbar. I nsbesondere die 

Pflegestä rkungsgesetze eignen sich i n  einem ersten Sch ritt fü r eine Schwerpunktkommunikation .  Hierbei 

sind insbesondere kreative Konzepte mit vira len Ansätzen (Videos, Infografiken usw. )  gefragt. Es wird 

daher  vorgeschlagen, d ie Ansätze durch eine On l ine-Agentur konzeption ieren und umsetzen zu lassen .  

6.3  E R FO LGSKONTROLLE 

Die  Facebook-Seite des  Bundesgesundheitsmin ister iums ist dann erfo lgreich, wenn  s ie  von e iner  großen 

Leserschaft verfolgt wird . Zur Orientierung können die Zah len anderer  M in isteriens-Facebook-Seiten 

herangezogen werden .  Die Zah l  va riieren sta rk. Von den sechs M in isterien, die Facebook nutzen, hat das 

Bundesmin isteri um für wirtschaftl iche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) mit 22 .197 Menschen 

"Gefä l lt mi r"-Angaben d ie meisten Abonnenten .  Die wenigsten "Gefä l lt mi r"-Angaben hat das 

Bundesjustizmin isterium m it 690 "Gefä l lt m ir"-Angaben.  E ine Marke von über 1.000 "Gefä l lt m i r"

Angaben sol lte das Bundesgesundheitsmin isterium daher erreichen .  

G leichzeitig so l lte dara uf geachtet werden, dass d ie  Nutzerzah len stetig steigen .  Natürl ich s ind  d iese 

Zahlen jedoch von dem genere l len N utzungstrend Facebooks abhängig. Nutzen immer weniger Menschen 

generel l  Facebook, so sind s inkende Nutzerzah len kein Anzeichen für eine schlechte Kommunikation des 

BMG via Facebook, sondern nur eine Abbi ldung des genere l len Trends.  

Neben der Anzah l  der Fol iower sol lten auch d ie kommunizierten I nha lte einer E rfolgskontro l le unterzogen 

werden .  Die Za hl  der "Gefä l lt m i r"-Angaben bietet dazu eine Mögl ichkeit der Auswertung. 

Darüber h inaus so l l  d ie Erfolgskontro l le auch die Qual ität des Diskurses und der Kommentare bewerten. 

Als eine letzte Dimension so l l  im Laufe der Erprobung von Facebook auch ana lysiert werden, wie hoch der 

Personale insatz für die Weiterführung der Facebook-Seite ist. 

Auf eine Erfo lgsana lyse mit H i lfe von Socia l Media Monitaring Dienstle istern wird aufgrund von 

datenschutzrechtl ichen Bedenken abgeraten .  
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6 .4  M AßNAH M E N  Z U R  R E I C H W E ITENSTE I G E R U N G U N D  KOO P E RATIO N  

E in ige N utzerinnen und N utzer werden gezielt nach einer Facebook-Seite des Min isters suchen, andere 

werden du rch die Statusmeldungen anderer N utzer auf das BMG a ufmerksam (die angesprochene 

Vira l ität) . Jedoch sol lte über verschiedene Wege a uch e in  H inweis zu der neuen Facebook-Seite p latziert 

werden, um die Reichweite der Se ite zusätzlich zu erhöhen .  

Entsprechend sol lten auf der Startseite der I nternetseite des Min isteriums ein H inweis und ein Facebook

Symbol eingerichtet werden .  Auch in  Pub l ikationen und im Newsletter so l lte ein H inweis a uf d ie neue 

Facebook-Sejte eingerichtet werden .  Ebenso könnte e ine Pressemittei lung die Journal isten auf den Start 

den Kana ls  h inweisen .  I nnerhalb der Facebook-Gemeinschaft könnte durch Kooperationen m it anderen 

Akteuren die Reichweite geste igert werden .  So könnte zum Beispiel d ie Facebook-Seite des M inisters 

Gröhe über  die neue Facebook-Seite des BMG berichten .  

7 KOM M U N I KATI O NSSTRATEG I E  O RGANS P E N D E-G ESCH ICHTE N 

Der Blog Organspende-Geschichten ist ein Te i l  der  gemeinsamen Kam pagne zum Thema Organspende der 

Bundeszentra le  für gesundheitl iche Aufklärung und dem Bundesmin isterium fü r Gesundheit. Zie l der 

Kampagne ist es mehr Menschen zum Thema Organspende zu inform ieren, mehr auf das Thema 

Organspende-Ausweis aufmerksam zu machen und mehr Menschen dazu zu bewegen, e ine Entscheidu ng 

für oder gegen eine Spende der eigene Organe beim H i rntod zu treffen und d iese Entscheidung in  e inem 

Organspendeausweis festzuha lten .  

Der  Organspende-Biog ist ein Te i l  dieser Kam pagne. Ziel des  Blogs ist es  die emotionale Se ite der  

Organspende zu präsentieren .  Im  Blog selbst wird die Zie lsetzung wie fo lgt besch rieben :  

Organspender werden, das ist eine Entscheidung fürs Leben. Vernünftig, sinnvoll, klug - sagt der Kopf Ein Ja 

oder Nein zur Entscheidung aber kommt am Ende aus dem Bauch. 

Diesem Bauchgefühl wollen wir mit unserem Blag Raum schaffen. Auf Organspende_ Geschichten finden Sie 

deshalb nicht nur Informationen, sondern vor allem Geschichten über Leben und Weiter/eben. Mit Worten 
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und Bildern. Stimmen und Gesichtern. Selten gestellten Fragen. Und Menschen, für die Organspende jeden 

Tag ein Thema ist. 

Im  Rahmen des Erprobungskonzepts für Sozia le Medien wird eine Weiterführung des Blogs befürwortet 

und vorgeschlagen d ie Arbeit der Redaktion "Soziale Medienu zu übertragen .  Die Aufgabe der Redaktion 

ist es weiterhin den Blog mit neuen Geschichten zu fü l len und in regelmäßigen Abstä nden neue Artikel zu 

erste l len .  

7 . 1  R E I C H W E ITE NSTE I G E R U N G  U N D  KOO R P E RATI O N  

Der Blog ist e i n  Te i l  d e r  gesamten Organspende-Kampagne. Andere Onl ine-E iemente d e r  Kampagne (z .B .  

d ie sogenannte Landi ng-Page und I nfoseite www.Organspende- lnfo .de) verweisen bereits auf den B log. 

Diese Kooperation füh rt zur Reichweitenste igerung. 

ln Zukunft sol lten auch die neu eingeführten Sozia len Medien Twitter und Facebook auf neue Artikel auf 

dem Organspende-Geschichten B log hinweisen und so die Reichweite zusätzl ich steigern. 

7 . 2  E R FO LGSKONTROLLE 
I 

Der E rfolg des Blogs lässt sich zum einen in Zugriffszahlen messen .  Erfo lgreich ist der Blog, wenn  die Zah len 

konstant b le iben oder s ich soga r steigern. Das S inken der Zugriffszah len ist jedoch ke in Misserfolg der 

Inha lte, sondern der reichweitensteigenden Maßnahmen.  

Ob die Inha lte die Menschen erfo lgre ich erreichen, lässt s ich an  der Verwei ldauer der Nutzer messen. 

E inen Vergle ichswert bietet d ie I nternetseite des Bundesgesundheitsminister iums dort verwei len Nutzer 

im Durchschn itt zwei M inuten. Die Verwei ldauer und die Zugriffszah len lassen sich durch ein Daten

Tracking-Dienst messen, der im Rahmen der Erprobungsphase der Sozia len Medien für den Blog neu 

eingeführt werden sollte. 
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Einen monatl ichen Ü berbl ick über  die Erfo lgskontro l le bietet der Monatsbericht (Anlage 11 ) .  Außerdem 

wird am Ende der Erprobungsphase e in  Absch lussbericht eingereicht, der  einen deta i l l ie rten Ü berbl ick 

über den Erfolg oder Misserfolg des Organspende-Biogs l iefert. 
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