
FHNW und UniBE im Vergleich 
Planung und Umsetzung von Social Media für Hochschulen 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Begrüssung zum Nachmittagsteil.
Wie Universitäten und Fachhochschulen mit Social Media umgehen – was ist Kür, was Pflicht? FHNW und UniBE als Beispiele, Unterschiede und Gemeinsamkeiten.
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Vorführender
Präsentationsnotizen
rote Kreise: private Social Media-Nutzung von mbü. 
Aufgrund dieser Affinität folgte 2010 Überlegung, dass Social Media auch ein geeignetes Kommunikations-Instrument für FHNW wäre (Dialog, Studierendenkommunikation etc.)
Danach Recherche, wo bereits Aktivitäten auf Social Media-Plattformen statt finden: viele private und teilweise auch (halb-)offizielle Accounts, 1. Benchmark bei den Hochschulen (=Fachbereiche) im Mai 2010, weiteres Feedback KomTeam März 2011
Beispiele: Blogplattform FHNW seit Frühjahr 2010, iTunes U-Auftritt (offiziell) seit Mai 2011, Aktivitäten auf Facebook (Bibliothek Olten), Twitter (Dozentin HSW), offizieller FHNW-Webauftritt, YouTube (HSW)
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Strategie 

Die FHNW hat den Nutzen von Social Media erkannt und beteiligt sich aktiv. Für 
den offiziellen (übergeordneten) Auftritt der FHNW wird das Image und Wissen 
über die FHNW mittels aktivem Einsatz auf Social Media-Plattformen verstärkt. 
Die Hochschulen entscheiden selber, welche Social Media-Plattformen sie 
bedienen. 

− Beteiligte: Stabstelle Kommunikation im Austausch mit den 
Kommunikationsverantwortlichen der Hochschulen (KomTeam). 

− Zuständigkeiten: Verantwortung Social Media-Auftritt auf FHNW-Ebene bei 
der Stabstelle Kommunikation, für Hochschulauftritte bei den Hochschulen. 

− Etappen: Entwicklung Strategie (August 2011), Auftrag DP an Stabstelle 
Kommunikation zur Umsetzung, Detailkonzepte Twitter und Facebook für 
Corp. Com., Start Plattformen Ende 2011 mit laufenden Anpassungen. 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Im Rahmen des CC erfolgt das Studierendenmarketing auf Stufe der Hochschulen. Sie sind «näher am Markt» und müssen individuell handeln können. Ihre Aufgabe ist es aber natürlich, mit ihren Marketing-Aktivitäten die FHNW-Dachmarke(nstrategie) zu stärken.
Daher Konzentration auf übergeordnete Strategie, wobei Vorgehen wie bei anderen Konzepten: Anfang mit SWOT-Analyse, Positionierung in FHNW-Kommunikationslandschaft und Einbettung bestehendes FHNW-Kommunikationskonzept (weil übergeordnet).
Beteiligte: Stabst.Kom und KomTeam, Befähigung: keine offizielle Schulung, informell über Learning-on-the-Job, Austausch zwischen den Webdelegierten etc
Zuständigkeiten: übergeordneter Auftritt Stabst.Kom. , HS-Auftritt HS
Etappen: Entwicklung Strategie (August 2011), Auftrag DP an Stabstelle Kommunikation zur Umsetzung, Detailkonzepte Twitter und Facebook für Corp. Com., Start Plattformen Ende 2011 mit laufenden Anpassungen.
Zielgruppen für FHNW übergeordnet (werden kanalspezifisch angepasst): Potenzielle Studierende (Studieninteressierte, Weiterbildungsinteressierte), Alumni, Forschende, Fachpublikum (Scientific Communities), Arbeitsmarkt (potenzielle Mitarbeitende), breite Öffentlichkeit, Medien (Print, Radio, TV, elektronische Medien, Agenturen, freischaffende Journalistinnen und Journalisten), KMU (Partnerinnen und Partner bei Projekten), Behörden (Politik, Verbände), Studierende, Mitarbeitende der FHNW (alle Stufen und Funktionen), Dozierende und Lehrbeauftragte, Forschende.
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Ziele 

− Die FHNW verfügt im Rahmen ihres Kommunikationskonzepts bzw. ihrer 
Kommunikationsstrategie über ein kanalspezifisches Konzept zu Social Media 
und Social Media-Richtlinien. 

− Qualitative Ziele: 
− Wissens-/Informationsziel 
− Interessensgruppen binden (im vierfachen Leistungsauftrag) 
− Imagebildung 

− Quantitative Ziele: 
− Reichweite, Traffic erhöhen 

Vorführender
Präsentationsnotizen
übergeordn. Ziele: Die FHNW verfügt im Rahmen ihres Kommunikationskonzepts bzw. ihrer Kommunikationsstrategie über ein kanalspezifisches Konzept zu Social Media und Social Media-Richtlinien. Dabei stellt Stabst.Kom. einen hochschul-übergreifenden Auftritt auf Social Media-Plattformen sicher. Die Einhaltung des FHNW-CI/CD und der Social Media-Richtlinien ist verbindlich. Hätte mir detailliertere Richtlinien gewünscht, war aber innenpolitisch nicht möglich, darum jetzt kleinster gemeinsamer Nenner. Konsequenz davon: HS formulieren eigene Richtlinien basierend auf FHNW-Richtlinien für ihren Umgang. Ausserdem wird eine zielgruppenangepasste und FHNW-konforme Sprache verwendet.
Konkrete Ziele von Social Media für die FHNW sind (Marketing-Kommunikationsziele werden in den Hochschulen definiert):�Qualitative Ziele:�Wissens-/Informationsziel: Die Reichweite der Informationen erhöhen. → Z.B. (potenzielle) Studierende holen sich auch über Social Media-Kanäle Informationen über ein Studium.�Interessensgruppen binden (im vierfachen Leistungsauftrag): Mit hochwertigen und exklusiven Inhalten und Aktionen auf den Social Media-Plattformen wird die Bindung der Interessensgruppen gefördert und Nähe geschaffen, im besten Fall gewinnt die FHNW auch neue dazu. Ausserdem werden andere Social Media- und klassische Marketing-Aktivitäten verstärkt. → Bestehende und potentielle Interessensgruppen erhalten mit Informationen über Social Media-Plattformen einen deutlichen Mehrwert.�Imagebildung: Das Image der FHNW wird durch einen hochwertigen Auftritt auf Social Media-Plattformen sowie durch das professionelle Handling (z.B. im Umgang mit Kommentaren, Zuhören, Dialog führen) weiter positiv beeinflusst. → FHNW-Mitarbeitende sind sich ihrer Position als FHNW-Kommunikatorinnen und  -Kommunikatoren bewusst, wenn sie Social Media-Plattformen der FHNW betreuen (auch private Accounts): «Wir leben, was wir lehren».�Quantitative Ziele: Durch die Präsenz auf Social Media-Plattformen können sowohl die Reichweite als auch der Traffic des FHNW-Webauftritts erhöht und somit die Sichtbarkeit der Inhalte gefördert werden. Vermehrte Kontaktaufnahme und Erhöhung der Anzahl Web-Anmeldungen (gilt auch für kurzfristige Aufrufe im Sinne vom «Kursstart nächste Woche – nur noch wenige Plätze frei»).
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Ausgangslage UniBE 
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Rote Kreise: Private Nutzung von mak, Sammeln von Erfahrungen im Austausch/Dialog mit anderen -> identische Nutzung wie mbü
Sammeln von Ideen, welche Kanäle auch für die Kommunikation der UniBE mit ihren Stakeholdern nützlich wäre.
Präsentation swissnexSF im Mai 2010, http://socialmediaswitzerland.org/, Recherche über Präsenz der Schweizer Hochschulen in Social Media -> Anstoss für ad-hoc-Arbeitsgruppe ZG, NM, MAK
UniBE war 2010 bereits in Social Media präsent. Beispiele: ilUB-Blog, diverse Facebook Pages / Gruppen. Twitter-Account Institute of Computer Science and Applied Mathematics (IAM, Prof. Nierstrasz, hat div. eigene Präsenzen, http://scg.unibe.ch/staff/oscar), Wikipedia, Podcasts, Instituts-Videos auf Youtube.
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Strategie UniBE 

Die Universität Bern ist in den Social Media präsent, um die Reichweite der 
bestehenden Kommunikationsinhalte zu erweitern und mit den Stakeholdern in 
Dialog zu treten. 

• Beteiligte: Abteilung Kommunikation, zusammen mit der Infostelle für 
Studierende und der Stelle für Internationale Beziehungen. 
Befähigung: Erfolgt mittels Workshops, mit Hilfe von Anleitungen/Guidelines 
sowie Learning-on-the-Job und Reflektion an Redaktionssitzungen. 

• Zuständigkeiten: Verantwortung des Social-Media-Präsenzen auf Ebene 
UniBE bei Kommunikation und Vizerektorat Entwicklung. Bei 
Fakultäten/Zentren in deren Verantwortung. 

• Etappen: Erarbeitung Detailkonzept im Dez. 2010, Pilotphase April 2011 bis 
Juni 2012, anschliessend Review und Antrag auf regulären Betrieb.  
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Ziele UniBE 

• Zuhören: Wissen, wer was über die UniBE schreibt, welche Themen bewegen  
(Monitoring). 

• Interagieren: Erfahrung sammeln beim Aufbau des Dialogs mit unseren 
Stakeholdern an dem «Ort» (Medium), wo sie sich aufhalten. 

• Präsenz markieren: Dort präsent und aktiv sein, wo Diskussionen stattfinden 
und Meinungen gemacht werden.  

• Qualitätssicherung: Durch Monitoring und anschliessender Analyse 
herausfinden, wie unsere Inhalte und Prozesse optimiert werden können. 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Seit zwei Jahren werden Online-Medien beobachtet. Erkenntnisse können so in die eigene Berichterstattung einfliessen (Hinweise aus Monitoring werden dem Publishing-Team mitgeteilt, worauf über weitere Massnahmen entschieden wird). Seit April 2011 wird auch Twitter ins Monitoring einbezogen (Suchbegriffe: Universität Bern in verschiedenen Schreibweisen und Sprachen).
Kriterien festlegen für: Wann reagiert UniBE auf Facebook-Posts und Tweets, wem folgt UniBE etc.
Auf Facebook: Aktives Aktivieren der Fans durch Posten von Umfragen oder Fotos mit Handlungsaufforderung. Anliegen aufnehmen und intern klären, anschliessend durch Redaktionsteam antworten.
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Inhalte 

Ursprüngliches Konzept: 

• Bestehende, redaktionell aufbereitete Inhalte (Online-Magazin, 
Medienmitteilungen, Hinweis auf gesamtuniversitäre Veranstaltungen etc.) 

• Wichtige Informationen für Studierende 

Erkenntnisse: 

• Bestehende Inhalte müssen für Twitter und ev. auch für Facebook 
umgeschrieben werden (z. B. mit Handlungsaufforderung abschliessen) 

• Emotionen wecken statt «nur» informieren  Umfragen starten, Fotos posten, 
Wettbewerbe ausschreiben, Video mit Rektor (Begrüssung Erstsemestrige) 

• Weitere interne Stellen involvieren, um relevante Inhalte zu bekommen 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Geplant für FHNW sind: ausgewählte bereits erstellte Inhalte von FHNW-Kommunikationskanälen (Medienmitteilungen, Newsletter, News und Events, Jahresbericht, Forschungsergebnisse) sowie spezifische Inhalte wie Willkommensgruss zum Semesteranfang, Gratulationen zu Diplomfeiern, evt. Jobangebote etc. kanalspezifisch aufzubereiten und zu veröffentlichen. Erste Erfahrungen sammeln und Anpassungen vornehmen.

UniBE:
Ursprüngliches Konzept: Abteilung Kommunikation: Bereits bestehende Inhalte des Online-Magazins uniaktuell, Medienmitteilungen, Hinweis auf UP-Gespräch als Podcast, ev. Inhalte aus Teasern auf Homepage (Veranstaltungen)�Infostelle für Studierende: eigens verfasste Postings/Tweets auf studienrelevante Inhalte. Z. B. für Erstsemestrige (Studienführer, Beratungsstellen etc.), Hinweise betreffend Immatrikulation (Termine, Legi-Erneuerung etc.)��Erkenntnisse (aus Monitoring und aus Reaktionen von Fans/Followern)
Eigens recherchierte und aufbereitete Inhalte für Social Media sind nötig: 1x pro Monat Umfrage (wie verbringen Sie den längsten Tag, was erwarten Sie von der UniBE-Fanpage) -> am meisten Interaktionen!, Fotoserie mit Bildern der Uni(Fans können weitere Vorschläge machen), weitere Hinweise wie Öffnungszeiten Mensa, Trainingszeiten Unisport etc.
Weitere Stellen wie SUB, MVUB, UniSport etc. einbeziehen. Mit anderen Organisationseinheiten, die auf FB präsent sind, Kontakt aufnehmen, gegenseitig verlinken und auf die offizielle Page hinweisen.
Externe Anfragen für Veröffentlichungen von Jobs, Praktika, Wohnungen, etc. darauf hinweisen, dass auf FB gepostet werden darf (Netiquette beachten)
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Monitoring  

• RSS-Feeds: Bing, Google Blogsuche, Google Alerts, Icerocket Blog Search, 
Twingly Blog Search 

• Meltwater News 

• ARGUS 

• HootSuite: Twitter Search 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Erfolgt zur Zeit manuell (RSS-Feeds), kein automatisiertes Reporting über alle Online-Kanäle und –Plattformen möglich bzw. hoher manueller Aufwand.
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Erkenntnisse nach 6 Monaten Pilotbetrieb (1) 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Anstieg im Mai ist auf Mail an alle Studierenden und Mitarbeitenden zurückzuführen (5.5.)
Anstieg im September ist auf die Flyer-Verteilaktion am Tag des Studienbeginns (Hinweis auf FB-Präsenz) und auf die erhöhten Kommunikationsaktivitäten vor, während und nach der Nacht der Forschung zurückzuführen (Tweets, Posts, separate Facebook-Veranstaltung, Website und klassische Kommunikation).
Twitter wird von Studierenden noch wenig aktiv genutzt -> viele Fragen von Erstsemestrigen am Tag des Studienbeginns.
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Erkenntnisse nach 6 Monaten Pilotbetrieb (2) 

Weitere Erkenntnisse: 

• Gezielte zusätzliche 
Kommunikationsmassnahmen 
erhöht Anzahl Fans / Follower 

• Persönliche Ansprache und 
Handlungsaufforderung verstärkt 
Interaktion 

• In klassischen Kommunikations-
produkten immer wieder auf 
Facebook, Twitter und Youtube 
hinweisen erhöht Bekanntheit 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Nachdem die Postings mit bestehenden Inhalten (uniaktuell, Medienmitteilungen) durch zusätzliche Beiträge wie Umfragen, Fotos ergänzt worden sind, ist die Anzahl «Gefällt-mir»-Klicks deutlich und in geringerem Mass auch die Anzahl Kommentare angestiegen. Mit wenig mehr Aufwand fürs Posten konnte also eine höhere Interaktion erzielt werden. Beispiele: Umfrage «Heute ist der längste Tag – wie verbringen Sie den Sommerabend?» oder regelmässige Serie von Fotos aus dem Uni-Umfeld und Fans können mittels Kommentar das nächste Sujet vorschlagen. Das mit den meisten Gefällt-mir-Klicks versuchen wir als nächstes Foto zu bringen.
Hohe Interaktion ist für den Edge Rank wichtig -> Postings der Uni Bern erscheinen dann im News-Feed der Fans, wenn die Interaktionshäufigkeit sinkt, ist dies nicht mehr der Fall (weitere Kriterien siehe http://blog.schwindt-pr.com/2011/02/18/edge-rank-folgen/).
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Zukunft 

• Auswertung Pilotphase 

• Social Media künftig in den Kommunikationsmix einbinden 

• Voraussetzung: Zusätzliche Ressourcen für 
• redaktionelle Arbeiten 
• laufendes Monitoring (Issue Management) 
• Sensibilisierung/Befähigung der UniBE-Mitarbeitenden im Umgang mit 

Social Media 
• Trends verfolgen, up-to-date bleiben, neue Projekte starten 

• Koordination mit internen Stellen 

• Vereinheitlichung der bestehenden UniBE-Präsenzen (CI/CD) 
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Monitoring 

Erfolgt im Moment manuell über socialmention und Google Alerts 

→ jedoch laufendes Projekt für Evaluierung geeigneter Tools, gratis oder 
kostenpflichtig. 
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Zukunft 

− Erfahrungen sammeln mit Facebook und Twitter 

− allenfalls Anpassungen in der Strategie 

− Ende 2012 Bilanz ziehen. 

Vorführender
Präsentationsnotizen
Nach Erstellung der Detailkonzepte Facebook und Twitter Start (geplant bis Ende 2011) als Pilot für FHNW. Grundsätzlich ist Einführung Social Media auf FHNW-Ebene eine Testphase. Entwicklung beobachten, schauen, wie man mit den Ressourcen klarkommt. Evt. zeigt sich, dass strikte Trennung zwischen Marketing und Kommunikation nicht mehr zeitgemäss ist. Dann müssen möglicherweise Grundsatzentscheide getroffen werden. Viele Aktivitäten laufen parallel, darum momentane Abschätzung schwierig.
Ausstehend sind noch Krisenmanagement (d.h. Problemfälle skizzieren, Lösungswege überlegen). Möglich ist auch der Einbezug der students.fhnw (wie ist noch unklar).
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