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Abstract

Facebook gehort zu den erfolgreichsten sozialen Netzwerken unserer Zeit
und findet auch in das Portfolio deutscher Bibliotheken immer hiufiger
Einzug. Dieses scheint oftmals ohne strategische Zielsetzung und Bertck-
sichtigung des erforderlichen Ressourceneinsatzes zu geschehen. Dabei
bietet sich eine Vielfalt an Arbeitsfeldern fir den Einsatz einer Facebook-
Seite. Untersuchungsziel vorliegender Arbeit ist es herauszufinden, wie Fa-
cebook erfolgreich in einer Kleinstadtbibliothek unter Berutcksichtigung
vorhandener Ressourcen implementiert werden kann. Auf Basis qualitati-
ver Interviews werden Handlungsempfehlungen fir die Gemeindebticherei
Stockelsdorf ausgesprochen, die als Entscheidungsgrundlage und Leitfaden

fir das weitere Vorgehen dienen sollen.
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1. Einleitung

Laut einer Umfrage der BITKOM Research prasentieren sich in Deutschland
75% aller Unternehmen in sozialen Netzwerken. Innerhalb der Dienstleis-
tungsbranche, zu der sich auch die Bibliotheken zdhlen, sind es 83% (vgl.
POGUNTKE u. a. 2015). Ubertragen auf die Erwartungshaltung der Nutzer!
lasst dies vermuten, dass sie Uiber kurz oder lang erwarten, ihre Bibliothek
dort ebenfalls zu finden (vgl. NEUER 2015, Ab. 139-140). Facebook wird
laut einer reprasentativen Studie der BITKOM aus 2013 von 56% aller Per-
sonen, die online sind, genutzt (vgl. BITKOM 2013, S. 11). Die steigenden
Nutzungszahlen Facebooks zeigen die Relevanz auf, die soziale Netzwerke
fir das Medienverhalten der Menschen und damit fir Bibliotheken haben.
Damit stellt sich fir viele Bibliotheken nicht die Frage, ob sie hier vertreten
sein sollten, sondern wie sie dieses erfolgreich umsetzen kénnen (vgl. WILD-

ERMANN 2014).

Mit dem veranderten Medienverhalten geht auch eine Verdnderung des
Kommunikationsverhaltens einher. Entgegen friiherer Ein-Weg-Kommuni-
kation erwarten Kunden heute einen Dialog auf Augenhoéhe, fir den soziale
Netzwerke pradestiniert sind (vgl. KRAMER 2015 Ab. 135). Damit 6ffnet sich
Bibliotheken zugleich die Chance, Feedback durch ihre Nutzer zu erhalten.
Durch die eigene Auseinandersetzung mit Web 2.0-Angeboten erlangt die
Bibliothek einen Expertenstatus, der es ihr erméglicht, das eigene Service-
Angebot in punkto Informationskompetenz auszubauen. Die Prasenz im so-
zialen Netzwerk fordert ihre Bekanntheit und wirkt dem altmodischen
Image entgegen, das Bibliotheken heute noch anhaftet (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 163). Dabei spielt Facebook nicht nur als Marketingtool eine ent-
scheidende Rolle, sondern auch als Mittel zur Vernetzung der Bibliothek

innerhalb der Gesellschaft und des Berufsstandes untereinander.

! Aus Grunden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung
mannlicher und weiblicher Sprachformen verzichtet. Sdmtliche Personenbezeich-

nungen gelten gleichwohl fiir beiderlei Geschlecht.



Das Berufsbild des Bibliothekars befindet sich im Wandel (vgl. SEELIGER
2015 S. 264). Wahrend einige Bibliotheken sich dem ,Informationstsunami“
stellen und sich im Social Media-Bereich ausprobieren, wissen andere
nicht, wie sie diesen Weg beschreiten kénnen (BALLARD 2012, S. 178). Es
stellt sich die Frage, wie dieser Weg so gegangen werden kann, dass der

Aufwand letztendlich mit Erfolg belohnt wird.

Viele Bibliotheken, so auch die Gemeindebticherei Stockelsdorf, haben kei-
nen eigenen Facebook-Auftritt und verpassen damit die Chance, viele ihrer
Kunden dort abzuholen, wo sie sich ohnehin aufhalten (vgl. KROSKI 2008,
S. 111; LENES 2012, S. 302). Zugleich mangelt es an Ressourcen und
Knowhow, Facebook als Institution zu nutzen. Haufig wird das Netzwerk

ohne Strategie eingesetzt (vgl. LAMMENETT 2014, S. 245).

Wie die Gemeindebticherei Stockelsdorf Facebook fiir sich nutzen kann und
was bei der Einfihrung zu beachten ist, méchte diese Bachelorarbeit be-
antworten. Als Ergebnis soll ein Konzept entstehen, welches der Biblio-
theksleitung als Leitfaden dienen soll, um abwégen zu kénnen, ob und wie
eine eigene Facebookseite initiiert und gepflegt werden kann. Ziel der Arbeit
ist es, Handlungsempfehlungen auszusprechen, die bei der Implementie-
rung einer Facebook-Seite zu einer erfolgreichen Bereicherung des Portfo-
lios der Gemeindebuicherei Stockelsdorf fiihren. Diese enthalten mitunter
Hilfestellungen fur die strategische Zielsetzung und zeigen Stolpersteine

auf, die es zu vermeiden gilt.

Das Forschungsdesign vorliegender Bachelorarbeit sieht zunachst die Er-
arbeitung zentraler Begriffe und Grundlegendem beim Einsatz von Face-
book mittels einer Literaturrecherche vor (Abschn. 2). Nachdem im ersten
Teil der Arbeit aufgezeigt wird, mit welchen Ergebnissen die ausgewertete
Literatur der Anndherung an die Forschungsfrage dienen kann, sollen
nachfolgend die angewendeten Forschungsmethoden und die daraus ge-
wonnen Erkenntnisse zum Thema vorgestellt werden (Abschn. 3). Daraus

werden entsprechende Handlungsempfehlungen abgeleitet (Abschn. 4).



2. Social Media-Einsatz in Bibliotheken

Im Folgenden wird zundchst tiber Begriff, Funktionsweise und Verbreitung
sozialer Netzwerke im Allgemeinen und Facebook im Besonderen berichtet.
Ein Uberblick tiber die bisherige Nutzung von Social Media in Bibliotheken
und eine Ist-Analyse der GemeindebUlcherei Stockelsdorf schliefSen Ab-
schnitt 2.1 ab. Weiterhin werden die Themenaspekte Chancen und Risiken,
Erfolgskontrolle, Arbeitsaufwand sowie Erfolgsfaktoren hinsichtlich der

Nutzung von Social Media in Bibliotheken aufgegriffen.

2.1 Grundlagen

2.1.1 Vom Web 2.0 zur Bibliothek 2.0

Soziale Netzwerke sind Bestandteil des Web 2.0. Dieses zeichnet sich durch
seine Partizipationsmoéglichkeiten jenseits technischer Barrieren aus, was
sich z.B. in Form von Kommentaren, Erfahrungsberichten, geteilten Fotos
und Videos dufiert (vgl. KROSKI 2008, S. 2). Soziale Netzwerke bieten durch
den Austausch zwischen Individuen in der Community Raum fir die ,ge-
meinsame Wissensgenerierung“ (vgl. GRIESBAUM 2013b, S. 570). Die Ent-
wicklung der sozialen Medien blieb fir Bibliotheken nicht folgenlos, so dass
sich mit dem Aufkommen neuer Angebote der Begriff der Bibliothek 2.0 bil-
dete. Diesen definierten Holmberg u. a. folgendermafien: “Library 2.0 is a
change in interaction between users and libraries in a new culture of par-
ticipation catalysed by social web technologies” (HOLMBERG u. a. 2009, S.
677). Im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit stehen hierbei die Bedurfnisse
des Kunden, auf welche die Angebote zugeschnitten werden (vgl. JU-

RASCHKO, 2010, S. 195; SCHADT u. a. 2010, S. 170).

2.1.2 Facebook

Die 2004 von Mark Zuckerberg gegriindete Online-Plattform Facebook ist
ein soziales Netzwerk mit Uiber einer Milliarde aktiven Nutzern und damit
das global am weitesten verbreitete (vgl. FACEBOOK 2015). ,Das Grundprin-
zip ist bei allen sozialen Netzwerken adhnlich: Der Nutzer legt ein persénli-
ches Profil 4hnlich einem virtuellem Tagebuch mit seinem Namen, einem

Foto und weiteren Informationen tiber sich selbst an. Dann sucht er andere



Mitglieder, die er kennt, und vernetzt sich mit ihnen“ (STATISTA 2015). Die
Nutzung von Facebook ist gebtihrenfrei; Facebook finanziert sich tiber Wer-
bung und der Nutzer zahlt anstelle mit Geld mit seinen persénlichen Daten
(vgl. VERHEIUDEN 2015, S. 126 f.). Seit 2012 werden alle auf Facebook ein-
getragenen Ereignisse chronologisch in der sogenannten Chronik bzw. Ti-
meline angezeigt. Auf seiner Startseite findet der Nutzer alle Neuigkeiten im
sNewsfeed“, der sich aus den Statusmeldungen (Posts), geteilten und mit
,Gefallt mir markierten Inhalten seiner Freunde und abonnierten Seiten
zusammensetzt. Neben personlichen Profilen kénnen auf Facebook soge-
nannte Seiten (Fanseiten) angelegt werden, die der Prasentation zum Bei-
spiel von Unternehmen, Institutionen oder Kunstlern dienen. AufSerdem
konnen Gruppen gegriindet oder ihnen beigetreten werden, die geschlos-
sen, offen oder geheim sind und ahnlich wie Foren dem privaten Meinungs-

austausch dienen (vgl. SCHWINDT 2010, S. 23).

2.1.3 Nutzungsverbreitung des Internets und sozialer Netzwerke

Mit 67% sind mehr als ein Drittel aller Bundesbuirger aktiv in sozialen Netz-
werken unterwegs (vgl. BITKOM, 2013 S. 7). Dabei steht Facebook mit welt-
weit 139 Billionen Zugriffen monatlich als beliebtestes Netzwerk an erster
Stelle (vgl. ZUCKERBERG 2015). Die grofdite Anzahl der Facebook Nutzer stellt
mit 83% die Gruppe der 14 bis 29 Jahre alten Jugendlichen und jungen
Erwachsenen. Von den Uber 30-jahrigen haben immerhin noch mehr als

die Halfte der Internetnutzer ein Facebook-Konto (vgl. BITKOM 2013, S. 11).

Wie die jahrlich durchgefihrte ARD/ZDF-Onlinestudie 2014 ergab, wird die
Internetverbreitung weiterhin steigen, so dass 2018 vermutlich 85% der Be-
volkerung online sein werden. 2014 waren es 79% (vgl. VAN EIMEREN & FREES
2015, S. 379). Zudem =zeigt der Trend, dass die Verweildauer im Internet
zunimmt, was auch an der Moéglichkeit der mobilen Internetnutzung liegt.
Dieses wird insbesondere durch die Verbreitung von Smartphones und Tab-
lets beguinstigt (vgl. ebd. 2015, S. 395). Nicht nur die Internetnutzung, auch

die in sozialen Netzwerken verbrachte Zeit steigt. So arbeitet Facebook an



einer Ausweitung seiner Angebote auf das einer Suchmaschine, was die Fa-
cebook-Nutzer noch mehr Zeit im sozialen Netzwerk verbringen lassen soll

(vgl. SCHMID & STEGERS 2015).

2.1.4 Bisherige Nutzung von Facebook in Offentlichen Bibliotheken
Facebook wird als Marketing-

Kanal bereits von zahlreichen

6% Grofdstadtbibliotheken, wie
5%

» zum Beispiel in Koéln, Ham-
3% burg oder Stuttgart und zu-
2% nehmend auch von kleineren
1%

0% Einrichtungen genutzt. 576

2011 2012 2013 2014 von 7.739 Offentlichen Bibli-

B Anteil von Bibliotheken mit Web 2.0 Angeboten
otheken und damit 7,4% der

Abb. 1 Offentliche Bibliotheken und Web 2.0 (Quelle: eigene in der Deutschen Biblio-
Darstellung basierend auf Ergebnissen der DBS wwuw.bibli-

otheksstatistik.de) theksstatistik (DBS) geliste-
ten Bibliotheken gaben 2014 an, im Web 2.0 aktiv zu sein, 2011 waren es
noch 3,5% (vgl. Abb. 1). Seit 2010 erhalten Offentliche Bibliotheken in
Nordrhein-Westfalen die Moéglichkeit, im Rahmen des Projekts ,Lernort Bib-
liothek® an Fortbildungen zum Thema Web 2.0 teilzunehmen um im Social
Web aktiv zu werden (vgl. BERGMANN u. a. 2012, S. 145 ff.; BUNING 2015, S.
1 ff.). In einigen grofSeren Bibliotheken wie der Zentralbibliothek fur Wirt-
schaftswissenschaften (ZBW) oder der ETH-Bibliothek in der Schweiz hat
sich mit Einstellen von Social Media-Managern ein neues Beschéftigungs-

feld etabliert (vgl. VATTER 2012, S. 279; OKONNEK 2013, S. 290).

Die Motivation flir die Partizipation im Web 2.0 ist oftmals, dem Image der
Bibliothek als einer ,verstaubte[n] und muffige[n| Institution“ entgegenzu-
wirken, was zum Beispiel die Stadtbibliothek Oberhausen 2013 dazu be-
wog, im Rahmen einer Image-Kampagne eine Facebook-Seite ins Leben zu
rufen (FRIEDRICH 2014, S. 32-33). Aber auch das Bestreben, eine Kommu-
nikationsplattform anzubieten, veranlasst Bibliotheken zu Social Media-Ak-
tivititen wie zum Beispiel in der Stadtbibliothek Erlangen unter Marlene

Neumann. ,Ziele seien die nachhaltige Kundenbindung und Aufbau eines

5



Netzwerks durch direkte Kommunikation und Kontaktpflege. Im Gegenzug
erhalte die Bibliothek wertvolle Anregungen durch ,Fans® und ,Followers“

(KARL 2012, S. 246).

Um einen Uberblick tiber die Facebook-Nutzung in Bibliotheken zu erlan-
gen, wurde im Rahmen vorliegender Arbeit eine Best Practice-Recherche
durchgefiihrt. Als Kriterium fir die Bewertung der Bibliotheken wurde eine
Kennzahl gebildet, die die Anzahl der aktiven Bibliotheksbenutzer mit der
der Facebook-Fans ins Verhéltnis setzt (vgl. Anh. 1). AufSerdem wurden be-
rufsspezifischen Fachzeitschriften zurate gezogen und innerhalb der Fach-
gemeinde Uber den berufsinternen E-Mail-Verteiler ,inet.bib“ sowie in der

Facebook-Gruppe ,Biblioadmin“ eine Anfrage gestellt (vgl. Anh. 2).

Im deutschsprachigen Raum betreiben die Blichereien Wien mit 42.239
Fans einen Uber die Landesgrenzen hinaus populadren Facebook-Auftritt.
Innerhalb Deutschlands hat die Mediothek Krefeld mit ihrer Facebook-Pra-
senz und 4.228 Fans einen herausragenden Ruf in der Fachgemeinde er-
langt (vgl. ZBW 2015). Auf internationaler Ebene bietet die New York Public
Library mit tiber 223.000 Fans ein aufsehenerregendes Best Practice-Bei-
spiel (vgl. NYPL 2015). Aber auch kleinere Bibliotheken konnten sich im
sozialen Netzwerk eine Community von bemerkenswerter Grofse aufbauen,
wie etwa die Stadt- und Schulblicherei Lauenburg, die ca. 25% ihrer Nut-

zerschaft auf Facebook fiir sich gewinnen konnte (vgl. Anh. 1).

2.1.5 Social-Media in der Gemeindebiicherei Stockelsdorf

Im Folgenden wird die Gemeindebtlicherei beschrieben, um zu verdeutli-
chen, welche Voraussetzungen sie fir den Einsatz von Facebook als Mar-
ketinginstrument mitbringt. Die Gemeindebticherei Stockelsdorf (im Fol-
genden Stockelsdorf) in Schleswig-Holstein verftigt Giber 3,32 Planstellen
und beschaftigt finf Angestellte, davon zwei Bibliothekarinnen in Vollzeit.
Mit rund 40.000 Medieneinheiten, einem Einzugsgebiet von 17.000 Bur-
gern und ca. 2000 aktiven Nutzern, zahlt die Biicherei zu einer Einrichtung

typischer Groéfse in Deutschland (vgl. PLASSMANN 2011, S. 95).



2014 wurden insgesamt 27 Veranstaltungen mit 556 Teilnehmern durch-
gefiihrt. Hierbei lag der Schwerpunkt der Veranstaltungsarbeit bei der Le-
seférderung von Kindern und Jugendlichen. Die Bekanntmachung der An-
gebote erfolgt bisher tiber Flyer, Plakate und Pressearbeit. Der Etat fiir Of-
fentlichkeitsarbeit ist gering, sodass fir die gedruckten Werbemittel keine
reguldren Mittel zur Verfliigung stehen. Die Pressemitteilungen erscheinen
in der Regel ohne Fotos. Sind Journalisten auf Veranstaltungen zugegen,
erscheinen langere illustrierte Artikel. Der Einfluss auf das Geschriebene
durch die Buicherei begrenzt sich hierbei auf die vorbereiteten Presseinfor-
mationen. Die Gemeindebticherei pflegt eine eigene Webseite, Kontaktinfor-
mationen sowie Grundlegendes sind zudem auf der Internet-Prasenz der

Gemeinde Stockelsdorf zu finden.

2.2 Chancen und Risiken der Social Media-Nutzung

Die Nutzung von sozialen Medien birgt sowohl Chancen als auch Risiken in
sich. Unter Chancen werden hier verschiedene Moéglichkeiten verstanden,
fur die Social Media zum Einsatz kommen kénnen. Als Risiken werden
schwerpunktmafiig Rechtsunsicherheiten hinsichtlich Urheberrecht und

Datenschutz aufgefiihrt, die mit der Nutzung von Facebook entstehen.

2.2.1 Einsatzmoglichkeiten von Social Media
Die hier aufgelisteten Einsatzmoéglichkeiten wurden aus der Auswertung
nachfolgend zitierter Literatur abgeleitet, ohne einen Anspruch auf Voll-

standigkeit zu erheben.

Marketing

Im Zentrum des Social Media-Marketing stehen die ,Analyse der Bedurf-
nisse der potentiellen Kunden und deren Befriedigung“ (GRIESBAUM 2013a,
S. 418). Neben professionellen bibliothekarischen Angeboten, mit denen
diesen Bedurfnissen begegnet werden kann, ist es notwendig, sie ,einem
Publikum, das aus unterschiedlichsten Zielgruppen besteht, dessen Bil-
dungszeit und Kulturbudget beschrankt ist und das gleichzeitig von vielen

weiteren Bildungs- und Kultureinrichtungen umworben wird“, bekannt zu



machen (ZAUNER 2014, S. 283). Soziale Netzwerke eignen sich zur Vermitt-
lung von Bestands- und Dienstleistungsangeboten und erméglichen es den
Bibliothekaren, eine grofde Anzahl von Menschen zu erreichen und aus die-
sem Grund sowie dank einer Verbesserung ihres Images neue Kunden fur
ihre Einrichtung zu gewinnen. Der entscheidende Vorteil sozialer Netzwerke
hierbei ist, dass Kunden nicht vor Ort sein muissen, sondern dort erreicht
werden kénnen, wo sie sich gerade aufhalten (vgl. FERNANDEZ 2009, S. 36
f.). Zum einen kénnen neue Kunden mittels Mundpropaganda gewonnen
werden, zum anderen kénnen bestehende Kontakte gepflegt werden (vgl.
GRABS u. a. 2014, S. 37 f.). Dabei sollte eine Prasenz im sozialen Netzwerk
den Kunden einen Mehrwert wie etwa Raum flir Feedback, Informationen
oder Zugang zu den Bibliotheksangeboten bieten, um anhaltendes Interesse

an der Facebook-Seite hervorzurufen (vgl. FARKAS 2007, S. 122).

Soziale Netzwerke bieten den Nutzern die Chance, in einen Dialog zu treten,
die Beziehung untereinander zu starken und dies sichtbar zu machen. Zu-
gleich entstehen, abgesehen vom erforderlichen Personaleinsatz, keine zu-
satzlichen Kosten (vgl. GRABS u. a. 2014, S. 35 {.). Kundenbeziehungen kén-
nen im Sinne des Costumer Relationship Management (CRM) unter Einsatz
sozialer Medien intensiviert und die Kunden enger an die Bibliothek gebun-
den werden, sodass das Marketing tiber die reine Kundmachung der Bibli-
otheksangebote hinausgeht (vgl. BENHAOUYA 2011, S. 89). Facebook sollte
nach Ballard (vgl. BALLARD 2012, S. 41) nicht als reiner Informationskanal
genutzt werden, vielmehr sollten die Kunden in die Kommunikation mitein-
bezogen werden. ,Es geht also bei Facebook & Co. nicht um das Prasentie-
ren von Neuerwerbungen, sondern um einen Dialog auf Augenhéhe“ (DEEG
2012, S. 289). Es gibt jedoch auch Beispiele fur Bibliotheken, die Facebook
bewusst als Newsletter-Kanal benutzen und nicht als Kommunikations-

plattform (vgl. CRAWFORD 2014, S. 8 f.).

Neukunden gewinnen
Durch die Prasenz in sozialen Medien konnen flir die Bibliothek schwer

erreichbare Teile der Bevolkerung wie etwa Jugendliche, angesprochen



werden (vgl. SINGH 2011, S. 106). Nicht-Nutzern gegentiber wird die Biblio-
thek als attraktiver Anlaufpunkt mit einem modernen Image prasentiert
(vgl. LENES 2012, S. 301). Kronqvist-Berg sieht die Neukundenakquise als
schwierig an, weil laut ihrer Studie Social Media-Angebote der Bibliothe-
ken eher von den Kunden genutzt werden, die bereits Mitglied in der Bibli-
othek vor Ort sind (vgl. KRONQVIST-BERG 2014, S. 209). Diese Sicht ver-
nachlassigt jedoch, dass die Freunde der Nutzer deren Interesse an der
Bibliothek in ihrem Newsfeed angezeigt bekommen. Zudem gibt es bisher
keine Studie, die die Anzahl der Neukunden, die durch Facebook auf die

Bibliothek aufmerksam wurden, aufdeckt.

Kundenfeedback gewinnen

Soziale Medien bieten die Moglichkeit der Zwei-Wege-Kommunikation. Zum
einen liefern Bibliotheken Informationen, zum anderen erhalten sie Feed-
back und kénnen dieses zur Anpassung und zum Ausbau ihrer Services
nutzen (vgl. FERNANDEZ, 2009 S. 37). Sowohl Lobendes als auch Kritisches
von Seiten der Bibliotheksbenutzer kann durch die Kommentarfunktion,
auch fur andere Kunden sichtbar, gewonnen werden (vgl. GRABS u. a. 2014,
S. 39). Neben Feedback kénnen Fotos von Bibliotheksveranstaltungen so-
wohl seitens der Bibliothek als auch durch die Nutzer tiber Facebook geteilt
werden. Anschaffungsvorschléage fir den Bestandsaufbau kénnen der Bib-
liothek im sozialen Netzwerk auf direktem Weg mitgeteilt werden. So werden
Bibliotheken den sich im Wandel befindlichen Informationsbedtirfnissen ih-

rer Nutzer gerecht. (vgl. SINGH 2011, S. 106 ff.).

Bekanntheitsgrad der Bibliothek steigern

Durch Nutzung sozialer Medien lasst sich der Bekanntheitsgrad der Biblio-
thek erhohen, denn durch das Verwenden der ,Gefallt mir“-Funktion eines
einzigen User werden seine durchschnittlich 130 Bekannten ebenfalls in-
formiert. Sie werden in ihrem Newsfeed lesen, dass dieser Person die Bibli-
othek ,gefdllt, auch wenn sie bisher nicht mit ihr vernetzt sind. Wird ein
Status-Update, Foto oder Link daraufhin von diesen weiteren Freunden mit

»,Gefallt mir“ markiert, entsteht ein sogenannter viraler Effekt (vgl. GRABS



u. a. 2014, S. 39). Die Méglichkeit zur Verbreitung eigener Inhalte verdeut-
licht sich bei Betrachtung der Statistiken, aus denen hervorgeht, dass 28
Millionen Menschen in Deutschland Facebook nutzen. ,Der durchschnittli-
che Deutsche liked 18 Facebook Seiten und hat in den letzten 30 Tagen 3
Kommentare verfasst, 7 Beitrdge mit ,Gefallt mir‘ markiert und einen Bei-

trag geteilt, ein Angebot beansprucht und 2 Ads geklickt (HUTTER 2015).

Wahrend die Bibliothekshomepage nur bei konkretem Informationsbedarf
konsultiert wird, loggen sich die Facebook-Nutzer regelmé&fSig in ihrem Netz-
werk ein (vgl. GILLITZER 2011, S. 235). ,Beitrdge auf Facebook haben also
die besten Voraussetzungen viel hdufiger wahrgenommen zu werden, als
die Webseite aufgerufen werden wtirde, und die Bibliothek hat so die Mog-
lichkeit Teil des Online-Alltags ihrer BenutzerInnen zu werden“ (LENES
2012, S. 302). Des Weiteren wird die Sichtbarkeit der Bibliothek in Such-
maschinenergebnissen optimiert, da durch die Prasenz in sozialen Medien
das Ranking bei Suchmaschinen wie Google verbessert werden kann (vgl.

GRABS u. a. 2014, S. 40 {.).

Gesellschaftliche Vernetzung fordern

Zahlreiche auf Facebook existierende lokale Gruppen 6ffnen Bibliotheken
die Option zur Vernetzung ihrer Institution innerhalb der Gemeinschaft vor
Ort. Singh nennt hierflir als Beispiel Bowen Island, eine Kleinstadt in Ka-
nada, fur die allein mehr als 60 Gruppen im sozialen Netzwerk zu finden
sind (vgl. SINGH 2011, S. 105 f.). Allerderdings sollte die Mitgliedschaft in
solchen Gruppen nicht dazu dienen, Werbung fir die eigene Sache zu ma-
chen und somit Missfallen auf sich zu ziehen (vgl. GRABS u. a. 2014, S. 278).
Zusatzlich besteht die Moéglichkeit, selbst Gruppen fir eine weitere Vernet-

zung zu erstellen (vgl. PLEIL & BASTIAN 2012, S. 315).

Die engere Einbindung der Bibliothek in die Gemeinde kann zu mehr En-
gagement und Unterstiitzung der Einrichtung durch die Community fiih-
ren. Der Ruickhalt der Offentlichkeit gewinnt insbesondere in Zeiten knap-
per Haushaltsbudgets und Rationalisierungen an Bedeutung (vgl. NEUER
2011, S. 17; EGELAND 2012, S. 49). So konnten 2009 die Offentlichen Bibli-

otheken in Ohio unter Federfihrung von Bibliothekarin Laura Solomon
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durch einen Aufruf in sozialen Netzwerken vor einschneidenden Budget-
ktirzungen bewahrt werden. Allein auf Facebook fanden sich rund 50.000
Menschen zur Unterstiitzung der Bibliotheken, weiteres Engagement er-
folgte auf Twitter und einer eigens fir die Aktion eingerichteten Webseite
(vgl. SINGER 2010). Nicht nur fir die Vernetzung innerhalb der Gemeinde,
auch fur den Kontakt und Austausch mit der Fachgemeinschaft bietet das
Web 2.0 einen direkten Zugang, was insbesondere fiir Bibliotheken mit we-

nig Personal von Bedeutung ist (vgl. DUDECK 2010, S. 262).

Bibliothek als Experte

Das Knowhow, welches eine Bibliothek sich im Zuge der eigenen Aktivitat
in sozialen Netzwerken aneignet, kann im Rahmen medienpadagogischer
Angebote weitergegeben werden. So bietet beispielsweise die Munchner
Stadtbibliothek mit ihrem Schulungskonzept ,Depp 2.0“ verschiedene Ver-
anstaltungen an, die Informationskompetenz im Web 2.0 vermitteln (vgl.
MULLER 2011, S. 18f.). Auch datenschutzrechtlichen Konflikten im sozialen
Netz kann begegnet werden, indem die Problematik an die Bibliothekskun-
den kommuniziert wird (vgl. JOINT 2010, S. 494; LENES 2012, S. 302; BERG-
MANN & PLIENINGER 2011, S. 13). Bibliothekare kénnen hierbei Eltern, Tee-
nagern und jungen Erwachsenen Unterstiitzung beim sicheren Umgang mit
dem Internet bieten. ,While social networking sites have received negative
attention over the past few years, libraries can use them in positive ways to
provide better services to their patrons” (vgl. FARKAS 2007, S. 119). Nicht
nur fur die Bibliothekskunden kann aus dem erlangten Expertenwissen
Mehrwert generiert werden. Auch die Verwaltung und andere kulturelle In-
stitutionen der Stadt kénnen durch die beratende Funktion der Bibliothe-
kare profitieren, wie es beispielsweise in Kéln der Fall ist (vgl. DANIEL & DO-
RING 2012, S. 69). Denn auch fiir andere kommunale Einrichtungen steigt
die Bedeutung einer Prasenz im Web 2.0 im Zuge der wachsenden Beliebt-
heit des Internets in der gesamten Bevolkerung (vgl. GIERSCH 2012, S. 80;
TITANGOS 2013, S. 168).
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2.2.2 Risiken und Grenzen

Bei allen Chancen, die Facebook Bibliotheken bietet, sollen im Folgenden
jene Aspekte beleuchtet werden, die bei der Facebook-Nutzung Risiken in
sich bergen. So zeigt Joe Fernandez in einer SWOT-Analyse auf, dass Bib-
liotheken sich mit der Prasenz im sozialen Netz kritischen Stimmen stellen,
was zugleich jedoch die Chance auf Verbesserung der Dienstleistungen in
sich birgt. Um keine Fans zu verlieren, bedarf es einer bestandigen Pflege
der Social Media-Prasenz (vgl. FERNANDEZ 2009, S. 37). Nichtsdestoweniger
kénnen Streitigkeiten im sozialen Netz vom Imageschaden bis hin zu einem
Shitstorm fuhren, dem es mit Bedacht zu begegnen gilt (vgl. PEIN 2014, S.
258). Des Weiteren hebt die SWOT-Analyse hervor, dass der Einfluss auf
die Gestaltung der Prasentation im sozialen Netz durch die Vorgaben der
Anbieter limitiert ist. Zudem kénnen Nutzungsregeln und -bedingungen je-
derzeit geAndert werden und ein Dienst kann von einem anderen Anbieter
aufgekauft werden (vgl. FERNANDEZ 2009, S. 37; FARKAS 2007, S. 123). Nicht
nur Social Media-Plattformen, auch das Nutzerverhalten unterliegt einem
bestandigen Wandel, dem es sich anzupassen gilt (vgl. MERGEL 2013, S.
242). Nicht zu vergessen sind jene Kunden, die keinen Gebrauch von sozi-
alen Medien machen. ,Man erreicht die Leute, die in dem Netzwerk sind,
billiger und leichter als mit einem Rundbrief oder Ahnlichem — aber man
sollte die anderen nicht vergessen. Denn kein Medium ersetzt das andere
(vgl. KREMSBERGER 2011, S. 7). Lammenett stellt fest, dass viele Unterneh-
men mit ihrem Social Media-Engagement aufgrund einer fehlenden Strate-

gie scheitern (vgl. LAMMENETT 2014, S. 245).

Datenschutz

Aus datenschutzrechtlicher Sicht eilt Facebook ein Ruf voraus, der sich oft-
mals als Negativpresse in den Medien niederschlagt. Hierbei geht es um
Probleme hinsichtlich des Datenschutzes, verursacht von Seiten der Betrei-
ber, um Rechtsverletzungen durch Drittanbieter und um persoénlichkeits-
rechteverletzendes Verhalten durch die Nutzer (vgl. VERHEIUDEN 2015, S. 81
ff.). Mitglieder des sozialen Netzwerkes haben die Méglichkeit, ihre Daten

durch Kontoeinstellungen zu schuitzen, die die Privatsphare betreffen.
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Dadurch, dass diese hdufig durch Facebook verdndert werden und das
nicht immer an die Nutzer kommuniziert wird, ist eine regelméafdige Uber-
prufung der Einstellungen erforderlich (vgl. BMJV 2015). Persoénlichkeits-
rechteverletzendes Verhalten durch Nutzer des Netzwerkes droht, wenn
diese Statusmeldungen, Fotos, Videos und Pinnwandeintrage verétffentli-
chen. Das Hochladen von Bildern ohne Einwilligung der abgebildeten Per-
sonen verstofit gegen § 22 KUG (Kunsturhebergesetz).

Von staatlicher Seite wird gefordert, dass Facebook seinen Nutzern auf
leicht verstédndliche Weise den Nutzungszweck der Daten erlautert um so-
mit dem Recht auf informationelle Selbstbestimmung Rechnung zu tragen
(vgl. VERHEIUDEN 2015, S. 244). Ilse Aigner forderte 2011 in ihrer damaligen
Funktion als Verbraucherschutzministerin die Bundesministerien auf, den
,Gefallt mir“-Button nicht in regierungsamtliche Webseiten zu integrieren
(vgl. POLKE-MAJEWSKI 2011). In Schleswig-Holstein drohte die Unabhéangige
Landeszentrale flir Datenschutz (ULD) unter Thilo Weichert Web- und Fan-
seiten betreibenden Behorden und Unternehmen mit einem Bufsgeld von
bis zu 50.000 Euro fir das Betreiben einer Fanseite und das Einbinden des
,Gefallt mir“-Button als Social-Plugin auf der Internetseite. Damit sollte der
intransparenten Datentibermittlung von deutschen Nutzerdaten in die USA

Einhalt geboten werden (vgl. ULD 2011, S. 15 ff.).

Jedoch sind Behoérden nach dem Telemediengesetz (TMG) keine Telemedi-
endienstanbieter, sondern mit Betreiben ihrer Facebook-Seite selbst Nutzer
des Dienstes. Deshalb verantworten sie nicht, was mit den Daten der Kun-
den passiert, die ihrer Seite folgen. Demzufolge ist das Betreiben von Fan-
seiten von Seiten behoérdlicher Einrichtungen rechtméafdig und ein Verbot
auch kunftig nicht zu erwarten (vgl. GERMANN 2015; HOFFMANN u. a. 2012,
S. 208).

Urheberrecht
Wenn Inhalte wie Fotos oder Videos auf Online-Plattformen wie Facebook
hochgeladen und verdffentlicht werden, die nicht selbst angefertigt wurden

oder fur die das Recht zur Nutzung von den Inhabern erteilt wurde, kommt
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das einer Verletzung des Vervielfdltigungsrecht nach § 16 UrhG (Urheber-
rechtsgesetz) und des Rechts der 6ffentlichen Zuganglichmachung nach §
19a UrhG gleich. Um das zu vermeiden, mussen die Inhalte nach § 51 UrhG
zitiert werden. Da die Inhalte auf Facebook einer Offentlichkeit zuginglich
gemacht werden, kénnen sie nicht im Sinne einer privaten Kopie nach § 53
UrhG genutzt werden. ,Rechteinhabern stehen gemafs § 97 UrhG Anspru-
che auf Beseitigung, Unterlassung und Schadensersatz gegen den rechts-

verletzenden Nutzer zu“ (VERHEIJDEN 2015, S. 30).

Uber selbst erstellte Inhalte darf nach § 7 UrhG frei verfiigt werden, sodass
auch das Hochladen auf die Facebook-Seite unproblematisch ist. Zu beach-
ten gilt hierbei das Recht der abgebildeten Personen am eigenen Bild, die
eine Einverstidndniserkldrung notwendig macht, wenn sie klar erkennbar
sind. Eine Ausnahme gewahrt dabei § 23 KUG. Demnach durfen Fotogra-
fien, die auf 6ffentlichen Veranstaltungen entstanden sind, eine Person nur
als Beiwerk zeigen oder eine Person der Zeitgeschichte abbilden, veréffent-
licht werden. Bei den Inhalten, die auf Facebook hochgeladen werden, han-
delt es sich vor allem um Fotos, die fiir das eigene Profilbild und das Titel-
bild fir die Chronik verwendet werden und solche, die beim Teilen von Sta-
tusmeldungen genutzt werden. (vgl. VERHEIUDEN 2015, S. 33 f.). Urheber-
rechtsverletzungen kénnen direkt an den Betreiber tiber ein Webformular
im Hilfebereich gemeldet werden, dort finden sich auch Informationen und

weiterfihrende Links zum Urheberrecht (FACEBOOK 2015a).

2.3 Erfolgskontrolle des Social Media-Einsatzes

Je nachdem, welche Ziele eine Institution hat, werden Kenngréfien zum Er-
mitteln des Erfolgs innerhalb eines bestimmten Zeitraums festgelegt. Da in
Bibliotheken kein monetarer Erfolg angestrebt wird, gestaltet sich die Er-
folgsmessung als grofse Herausforderung (vgl. GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON
2015). Die Méglichkeiten und Grenzen der Erfolgskontrolle des Social Me-

dia-Einsatzes in Bibliotheken werden im folgenden Abschnitt thematisiert.
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2.3.1 Erfolgsmessung

In der Betriebswirtschaft wird der Return on Investment (ROI) als Kennzahl
eingesetzt, um festzustellen, in welchem Verhéltnis der durch eine unter-
nehmerische Tatigkeit erzielte Gewinn zum eingesetzten Aufwand steht. Im
Social Media-Bereich bringt das einige Herausforderungen mit sich, da es
keine allgemeingultigen Mafdstdbe zur Berechnung des Erfolgs gibt (vgl. LI-
POVSKI & PRAMOR 2012, S. 105). Um den Erfolg des Social Media-Einsatzes
zu messen, mussen zuvor Ziele definiert werden, die dadurch erreicht wer-
den sollen. ,Um nun Aktivitidten zu messen, sollten auf Basis der Ziele meh-
rere verschiedene quantitative und qualitative Kennzahlen definiert wer-

den® (vgl. SPRICK 2014, S. 145).

2.3.2 Erfolgskriterien

Unterschiedliche Kennzahlen oder auch Key Performance Indicators (KPI)
finden je nach Arbeitsfeld Anwendung zur Erfolgskontrolle der Leistung ei-
nes Unternehmens (vgl. GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON 2015a). Crawford
schlagt vor, den Erfolg der Facebook-Seite einer Bibliothek nach eigenem
Ermessen einzuschéatzen. ,Your library — that is, the librarians and staff of
your library- is the only agency that can determine whether or not your
social networking is successful and what defines success“ (CRAWFORD 2014,
S. 12). Nichtsdestotrotz stellt er in einer empirischen Untersuchung erho-
bene Kennzahlen vor, mit denen sich die eigene Arbeit mit der anderer Bib-
liotheken vergleichen lasst: Die Reichweite und die Haufigkeit der Beitrdge
einer Bibliothek (vgl. ebd. 2014, S. 15 ff.). Fallen die eigenen KPIs im Ver-
gleich zu denen von Groéfse und Art dhnlicher Einrichtungen positiv aus,
findet sich die Bibliothek bestédtigt. Besonders hohe Fan-Zahlen im Ver-
gleich dhnlicher Einrichtungen kénnen Ruickschliisse auf Best Practice ge-

ben (vgl. MERGEL 2013, S. 126).

Reichweite
Die Reichweite trifft Aussagen dartiber, wie viele Kunden mit der Facebook-
Seite erreicht werden kénnen. Uber die eigene Facebook-Unternehmens-

seite gewahrt die von Facebook bereitgestellte Statistik ,,Facebook Insights®
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Einblick in detaillierte Informationen, beispielsweise Uiber Altersstruktur,
Geschlecht und Herkunft der Fans sowie die Anzahl der Facebook-Nutzer,
die einzelne Posts in ihrem Newsfeed angezeigt bekommen (vgl. FACEBOOK
2013). Von aufien betrachtet kann die Reichweite anhand der Anzahl ihrer
Follower bewertet werden. Das ist die Kennzahl, mit der die Bibliothek die
Reichweite ihrer eigenen Seite mit der Reichweite anderer Seiten vergleichen
kann. Crawford hat in seiner Studie festgestellt, dass, je kleiner die Anwoh-
nerzahl im Zustandigkeitsbereichs der Bibliothek ist, desto gréfSer im Ge-

genzug die verhaltnisméfSige Reichweite ist (vgl. CRAWFORD 2014, S. 17).

Um sich nun innerhalb des Bundesgebiets einordnen zu kénnen, ist eine
Erhebung o.g. Daten deutscher Bibliotheksseiten notwendig. Dieses ist an-
satzweise fur die Best Practice-Recherche vorliegender Arbeit geschehen
(vgl. Anh. 1). Das Ergebnis zeigt jedoch eine starke Varianz der Kennzahl,
sodass die Aussagekraft bezweifelt werden mag. Die Reichweite wird ent-
scheidend dadurch beeinflusst, ob es sich bei den Fans tatsdchlich um sol-
che handelt, die Interesse an den Inhalten der Facebook-Seite haben und
mit der Fanseite interagieren (vgl. HUTTER 2015). Wichtiger als die Anzahl
der Fans einer Seite ist demnach die Engagement-Rate, da sie beeinflusst,
ob ein Beitrag im Newsfeed des Nutzers tiberhaupt angezeigt wird (vgl. STEI-
NER 2012, S. 38). Die Engagement-Rate setzt die Anzahl der Seiten-Fans mit
der Anzahl der Interaktionen auf der Seite (Shares, Likes, Kommentare) ins
Verhéaltnis (vgl. EYyL 2013). Dass die Interaktionsrate nicht Giberbewertet
werden sollte, zeigt die 90-9-1 Regel nach Nielsen, wonach 90% der Inter-
netnutzer sich ganzlich passiv verhalten, widhrend 9% von Zeit zu Zeit etwas

beitragen und nur 1% das Internet sehr aktiv nutzen (vgl. NIELSEN 2015).

Haufigkeit der Beitriage
Crawford ordnet Bibliotheken nach Grad ihrer Aktivitat auf ihrer Facebook-

Seite in sechs Kategorien von nicht sehr aktiven Bibliotheken bis hin zu
sehr hdufig aktiven Bibliotheken ein. Zu den sehr aktiven Bibliotheken
(,very frequent“) z&dhlt er solche, die mindestens flinf Beitrdge pro Woche
teilen. Der zweiten Kategorie der haufig aktiven Bibliotheken (,frequent®)

ordnet er jene zu, die etwa zwei bis dreimal wéchentlich Inhalte erstellen.
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Bibliotheken, die ein- bis zweimal wochentlich aktiv (,active“) sind, werden
von ihm der dritten Kategorie der aktiven Bibliotheken zugeordnet. Seiner
Einschatzung nach kénnen Bibliotheken der ersten drei Kategorien bezlig-
lich dieser Kennzahl als erfolgreich eingeordnet werden(vgl. CRAWFORD
2014, S. 19).

Qualitative Ansatze

Neben den von Crawford empfohlenen Kennzahlen ,Reichweite“ und ,,Hau-
figkeit der Betrdge“, die den Erfolg quantitativ messen wollen, kann ein
Blick auf die Qualitat der Interaktion auf der Facebook-Seite Aufschluss
Uber das Gelingen geben. ,Der beste Weg, um Klarheit tiber Erfolg und
Misserfolg zu erlangen, ist eine Kombination aus der quantitativen Analyse
Ihrer Statistiken, die Sie tiber ihr Webanalyse-Tool und Ihre Social-Media-
Accounts erhalten, mit der Auswertung der Qualitdt von Kommentaren, Re-

aktionen und Netzwerkkontakten (WEINBERG 2014, S. 383).

2.4 Arbeitsaufwand fiir die Facebook-Seite

Schoéllhorn und Ott aus der Stadtbticherei Dillingen schatzen den Zeitauf-
wand ,fir Ungelbte“ aus ihrer Erfahrung auf ca. zwei Stunden fir zwei
Eintrdge pro Woche (SCHOLLHORN & OTT 2012, S. 283). Einer der von
Crawford befragten Bibliothekare beziffert den Zeitaufwand zum Erstellen
eines Beitrages mit ungefahr einer viertel Stunde (vgl. CRAWFORD 2014, S.
51 f). ,Der Zeitaufwand fir die professionelle Betreuung einer Facebook-
Seite schwankt je nach Intensitat und Gréfie der Bibliothek und des ent-
sprechenden Auftritts zwischen 1-2 Stunden woéchentlich und 1-2 Stunden
taglich“ (WEGER 2012, S. 326). Es sollte zudem geplant werden, wie bei Ur-

laubs- und Krankheitsausfallen verfahren wird.

Neben der Frage, wie hoch der Arbeitsaufwand fliir die Betreuung der Face-
book-Seite ist, muss abgewagt werden, ob die investierte Zeit sich lohnt. Die
Ergebnisse einer 2013 durchgefiihrten Befragung der Primary Research
Group unter Bibliotheken in den USA zeigen auf, dass Uber die Halfte der
befragten Offentlichen Bibliotheken Facebook fiir ihre Arbeit als ntitzlich
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bis sehr ntutzlich einschatzen und die Ubrigen Bibliotheken Facebook zu-
mindest gelegentlich als ntuitzlich empfinden (vgl. PRIMARY RESEARCH GROUP
2013, S. 91).

2.5 Erfolgsfaktoren fiir die Social Media-Nutzung

Der Erfolg der Facebook-Seite hdngt von den Rahmenbedingungen ab, die
in der Bibliothek vorliegen. Engagiertes und kompetentes Personal ist eine
Voraussetzung fur die Umsetzung der Seite. Die betreuende Person benétigt
ausreichend Handlungsspielraum, um selbstverantwortlich Inhalte zu er-
stellen und auf Anfragen und Kommentare zu reagieren (vgl. WEGER 2012,
S. 325 f.). Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die Uberwachung der Seite, sodass
ztigig auf Kommentare und Anfragen reagiert werden kann. Die Facebook-
Seite sollte regelméfdig aktualisiert werden, damit die Fans Nachrichten in
ihrem Newsfeed erhalten und die Bibliotheksseite prasent bleibt. Dieses
sollte in einem dem Netzwerk angemessenen lockeren Ton umgesetzt wer-
den. Durch Anreichern der Seite mit Informationen und Fotos werden die
Kunden zur weiteren Interaktion angeregt und erhalten einen Mehrwert

(vgl. ToMLIN 2014, S. 28 ff.).

3. Auswertung und Methodik der empirischen Untersuchungen

Wie Recherchen in regionalen Bibliothekskatalogen wie dem Gemeinsamen
Verbundkatalog (GVK) und dem tuberregionalen Karlsruher Virtuellen Ka-
talog (KVK) ergeben haben, ist Literatur zum Thema Social Media-Marketing
in grofSer Zahl zu finden. Jedoch bietet die Fachliteratur mangels vorhan-
dener Forschung nur begrenzten Einblick in das Thema Facebook in Of-
fentlichen Bibliotheken (vgl. Anh. 3). Insbesondere die Frage nach der bis-
herigen Facebook-Nutzung in Bibliotheken sowie Erfolg und Misserfolg
kann aufgrund vorliegender Literatur auch vier Jahre nach folgender Fest-
stellung nicht zufriedenstellend beantwortet werden: ,There is certainly not
enough research on the traffic on library social networking sites to know
what success looks like, and if it has been achieved by any library yet” (vgl.
BERUBE 2011, S. 54). In Berufsfachzeitschriften bieten Erfahrungsberichte
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von Bibliothekaren Einblicke in die Berufspraxis wie etwa 2012 die ,,Buch
und Bibliothek® (BuB) mit Themenschwerpunkt ,Soziale Medien“ (Ausgabe
64 (2012) 04) oder 2011 die Zeitschrift ,Blichereiperspektiven“ des Buiche-
reiverband Osterreichs mit dem Schwerpunktheft ,Follow me! Social Media
fur Bibliotheken“ (Ausgabe 4/11). Sachliteratur zum Thema Social Media
in Bibliotheken findet sich vor allem im angelsdchsischen Raum. So bietet
Crawford in seinem Buch ,Successful social networking in public libraries“
(2014) neben Handlungsempfehlungen Einblicke in seine Untersuchung
der Facebook-Nutzung US-Amerikanischer Bibliotheken. Steiner mit ihrer
Publikation ,Strategic planning for social media in libraries“ (2012) und So-
lomon mit ,Doing social media so it matters® (2011) bieten ebenfalls kon-

krete Hinweise fir die Nutzung von Social Media in Bibliotheken.

Aus diesem Grund wird die Forschung zur vorliegenden Bachelorarbeit
durch Experteninterviews mit Best Practice-Einrichtungen sowie Fokus-
gruppeninterviews mit Bibliothekskunden ergidnzt. Die Anwendung dieser
qualitativen Methoden dient dazu, Hypothesen aus dem gewonnenen Mate-
rial abzuleiten (vgl. BRUSEMEISTER 2008, S. 19). Durch den Einsatz verschie-
dener Methoden wird das Thema aus mehreren Richtungen beleuchtet, es
erfolgt eine ,Triangulation unterschiedlicher Perspektiven auf den unter-
suchten Gegenstand“ (FLICK 2012, S. 218). Ziel ist es, herauszufinden, was
die Erfolgsfaktoren fiir eine gelungen Teilhabe von Bibliotheken am sozialen

Netzwerk Facebook sind, um Handlungsempfehlungen ableiten zu kénnen.

3.1 Experteninterviews

Experteninterviews sind eine geeignete Methode zur Anndherung an ein
Thema, zu dem bisher wenig geforscht wurde. ,Die Durchfiihrung von Ex-
perteninterviews kann zur Abkiirzung aufwandiger Erhebungsprozesse die-
nen, wenn die Experten als ,Kristallisationspunkte“ praktischen Insiderwis-

sens betrachtet [...] werden“ (BOGNER u. a. 2009a, S. 8).
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3.1.1 Methodenwahl und Erkenntnisziel

Fur die Experteninterviews wurde ein Leitfaden erstellt, der gewahrleisten
soll, dass alle Themenaspekte abgefragt werden (vgl. Anh. 4). Die Reihen-
folge und die Formulierung der Fragen wurde dabei dem nattrlichen Ver-
lauf des Gesprachs wihrend der Interviewsituation angepasst (vgl. SCHNELL
u. a., 2013 S. 378). ,Ziele und Vorteil von Leitfadengesprachen werden im
Allgemeinen darin gesehen, dass durch die offene Gesprachsfihrung und
die Erweiterung von AntwortspielrAumen der Bezugsrahmen des Befragten
bei der Fragenbeantwortung miterfasst werden kann, um so einen Einblick
in die Relevanzstrukturen und die Erfahrungshintergriinde des Befragten
zu erlangen® (ebd. 2013 S. 378). Da nicht jeder Interviewpartner seiner spe-
zifischen Stellung entsprechend alles wissen und nur aus seiner persoénli-
chen Sichtweise heraus antworten kann, wurden mehrere Personen befragt.
Somit sollen verschiedene Spektren des Themas erfasst werden (vgl. Glaser
u. a., 2010 S. 117). Gewahlt wurde die Form des systematisierenden Exper-
teninterviews. ,Im Vordergrund steht das aus der Praxis gewonnene, refle-
xiv verfigbare und spontan kommunizierbare Handlungs- und Erfahrungs-

wissen“ (BOGNER u. a. 2009, S. 64f.).

3.1.2 Wahl der Interviewpartner

Um herauszufinden, welche Vorgehensweise hinter einem erfolgreichen Fa-
cebook-Auftritt steckt, wurden Bibliotheksmitarbeiter interviewt, die sich
fir einen gelungenen Facebook-Auftritt verantwortlich zeigen. Dafiir wurde
»in Erfahrung [gebracht|, welche (Typen) von Personen diesbezliglich tiber
privilegierte Informationszugénge verfiigen und fir den Entwurf und die
Bereitstellung von Problemlésungen zustandig sind“ (PFADENHAUER 2009, S.
110 f.). Nach Pryborski und Wohlrab-Sahr (2010, S. 134) sind ,Experten
[...] Personen, die Uiber ein spezifisches Rollenwissen verfliigen, solches zu-
geschrieben bekommen und eine darauf basierende besondere Kompetenz
fir sich selbst in Anspruch nehmen.“ Unterschieden wird zwischen Be-
triebswissen, Deutungswissen und Kontextwissen. In vorliegender Unter-
suchung steht das Betriebswissen im Vordergrund, welches die Befragten

durch ihre berufliche Praxis erlangten (vgl. ebd. 2010, S. 133 ff.). ,Bei der
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Auswahl von Interviewpartnern flir Expertengesprache, bei denen Betriebs-
wissen oder Deutungswissen von Experten im Mittelpunkt steht, kommt es
entscheidend darauf an, dass man diejenigen Gesprachspartner findet, die

tatsachlich tiber das gewtinschte Wissen verfiigen® (ebd. 2010, S. 135).

Eine auf dieser Erkenntnis basierend durchgefiihrte Best Practice-Recher-
che (vgl. Anh. 1) zeigte, dass die New York Public Library (im Folgenden New
York bzw. NYPL), Bliichereien Wien (im Folgenden Wien) und die Mediothek
Krefeld (Im Folgenden Krefeld) sich als Interviewpartner eignen (vgl. Ab-
schnitt 2.1.4). Die Stadt- und Schulbticherei Lauenburg (im Folgenden
Lauenburg) wurde ausgewéhlt, weil sie &hnliche Ausgangsvoraussetzungen
mitbringt, aber bereits tiber einen beliebten Facebook-Auftritt verfliigt. Da
im Gegensatz zu einer quantitativen Forschung bei der qualitativen For-
schung der Anzahl der untersuchten Falle ,eine erheblich geringere Bedeu-
tung“ zukommt, beschréankt sich die Untersuchung auf vier Experteninter-

views (BRUSEMEISTER 2008, S. 19).

3.1.3 Durchfiithrung

Die Interviewpartner wurden jeweils per E-Mail bzw. Facebook um ein In-
terview gebeten (vgl. Anh. 5). Die Durchfiihrung der Experteninterviews er-
folgte via Skype (Krefeld), telefonisch (New York) und persénlich (Lauen-
burg, Wien). Das Face-to-Face Interview wurde als bevorzugte Interview-
form gewéhlt, da letztere die glinstigsten Rahmenbedingungen liefert (vgl.
GLASER u. a. 2010, S. 154). Alle Gesprache wurden als Audiodatei aufge-
nommen und fir die spétere Auswertung transkribiert. Dieses soll Informa-
tionsverlusten vorbeugen, die beispielsweise die Methode der handschriftli-
chen Protokollierung mit sich bringt (vgl. ebd. 2010, S. 157). Die Transkrip-
tionsregeln wurden nach den Empfehlungen von Fufs und Karbach (2014,
S. 58 ff.) aufgestellt und sind in Anhang 6 erlautert. Details zu den Um-
stinden der Interviewdurchfiihrung sind dem nach Glaser und Laudel
(2010, S. 317) aufgebauten Interviewbericht (Anh. 16) zu entnehmen, dort

finden sich auch die Transkripte der Interviews.
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3.1.4 Auswertung

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte computergestiitzt mit der Software
MAXQDA. Die Kategorien wurden zunéchst deduktiv anhand der theoreti-
schen Auseinandersetzung mit der Materie gebildet. Diese Vorgehensweise
bietet sich beim Vorhandensein eines Leitfadens an (vgl. KUCKARTZ 2010, S.
206 f.). Die Kategorien wurden darauffolgend induktiv wadhrend der Arbeit
mit den Transkripten angepasst und ausgearbeitet (vgl. SCHMIDT 2012, S.
247 ff.; KuckarTZ 2014, S. 60; MAYRING 2015, S. 87). Als Grundlage fur die
methodische Vorgehensweise bei der Auswertung wurde die inhaltlich
strukturierende qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz angewendet.
Diese mundet nach verschiedenen Auswertungsschritten in einer katego-
rienbasierten Auswertung und Darstellung der Ergebnisse und eignet sich
fir eine Vielzahl an Datenmaterial, darunter auch leitfadenorientierte und
fokussierte Interviewarten (vgl. KUCKARTZ 2014, S. 77 ff.). Eine weiterge-

hende Beschreibung der Vorgehensweise ist in Anhang 7 zu finden.

3.1.5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Auswertung in reduzierter Form,
der Reihenfolge der Kategorien folgend, zusammengefasst. Als Grundlage
hierfiir dient die tabellarische Auswertung, welche diese Kategorien sadmt-
lich umfasst und in Anhang 8 eingesehen werden kann. Das Kategorien-

system mit den entsprechenden Erlauterungen befindet sich in Anhang 9.

Einfiihrung der Facebook-Seite

Die Facebook-Seite der Stadt- und Schulbiicherei Lauenburg wurde Ende
2011 im Zweier-Team initiiert. Wahrend Jennifer Dieckfof3, Fachangestellte
fir Medien- und Informationsdienste (Fami), bereits private Erfahrungen
mit Facebook sammeln konnte, ging Uta Silderhuis, Blichereileiterin, wei-
testgehend unerfahren an die neue Herausforderung heran. Die Motivation
fur die Social Media-Aktivitdt wurde damit begriindet, ,dass man das mal

irgendwann machen musse“ (DIECKFOR u. a. 2015, Ab. 10).

Monika Reitprecht, Bibliothekarin im Referat Offentlichkeitsarbeit, hat sich

mit dem sozialen Netzwerk im Zuge der Einfihrung einer Facebook-Seite
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2009 in den Buichereien Wien auseinandergesetzt. Mittlerweile tragt sie fir
die Betreuung der Seite die Hauptverantwortung. Den privaten Facebook-
Account hat sie angelegt, um an der Seitenadministration der Blichereiseite
teilhaben zu kénnen, wahrend sie privat weniger aktiv im Netzwerk ist. Ihre
Herangehensweise bezeichnet Reitprecht als ,frisch fréhlich und ein biss-

chen blauaugig® (REITPRECHT 2015, Ab. 5).

Die NYPL hat seit 2009 eine Facebook-Seite, flir die Johannes Neuer bis vor
kurzem als Community Manager verantwortlich zeichnete. Die Facebook-
Seite wurde im Rahmen der Strategie ,Digital foundation initiative“ ins Le-
ben gerufen mit dem Ziel, die Mission der Bibliothek zu erfiillen: ,to inspire
lifelong learning, advance knowledge and strengthen communities“ (NEUER

2015, Ab. 9).

Ebenfalls im Jahr 2009 setzte Martin Kramer, Fami in der Mediothek Kre-
feld, ein Konzept, welches die Einfiihrung einer Facebook-Seite vorsah, um.
Da es zum Zeitpunkt der Einfihrung kaum Informationen zum Thema gab,
bezeichnet Kramer den Vorgang als ,Learning by doing“ (KRAMER 2015, Ab.
11-15).

Stadtverwaltung

Das Rathaus wurde von der Stadtbticherei Lauenburg nicht in die Entschei-
dung einbezogen, erkannte laut Silderhuis letztendlich jedoch den Nutzen
an, den die Facebook-Seite fir die Buicherei bringt. Einschrdnkungen von

Seiten der Verwaltung gab es auch in Wien und Krefeld keine.

Bibliotheksteam

Die Kollegen in Wien stehen dem Facebook-Auftritt eher gleichgultig gegen-
Uber und werden gebeten, Geschichten aus dem Arbeitsalltag beizusteuern.
Auch in Krefeld liefern die Mitarbeiter zusatzlichen Input far die Inhalte und
stehen im Vertretungsfall zur Verfigung. Zu Beginn der Einfihrung gab es
neben befirwortenden und gleichguiltigen auch skeptische Stimmen gegen-

uber der Facebook-Mitgliedschaft.
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Ziele und Nutzen der Facebook-Seite

In Wien, Liineburg und Krefeld wird durch die Facebook-Seiten eine Ver-
besserung des Images der Bibliotheken gesehen. Dieses wird z.B. durch
Einblicke in die Bibliotheksarbeit erreicht, die oftmals in anekdotenhafter
Form gewédhrt werden. Facebook diene zudem als Kommunikationsplatt-
form, tiber die Kundenwtlinsche und —anfragen schneller bearbeitet werden
konnten als Giber herkdmmliche Wege. Die Bibliothekare sehen in ihren Fa-
cebook-Seiten eine Ergdnzung ihrer Kommunikationsangebote. Flr die Bui-
chereien Wien ist Facebook ein ,weiteres Instrument der Offentlichkeitsar-
beit, in erster Linie mit dem Zweck der Kundenbindung® (REITPRECHT 2015,
Ab. 9). Dabei sttinde das Promoten von Veranstaltungen und Bestandsver-
mittlung nicht im Vordergrund. In Lineburg und Krefeld wird der Nutzen
zudem in einer beruflichen Vernetzung tiber die regionalen Grenzen hinaus
gesehen und soziale Netzwerke werden mitunter genutzt, um sich tiber Neu-

erungen im Bibliothekswesen auf dem Laufenden zu halten.

In Krefeld fihre die gesellschaftliche Vernetzung mittels Facebook zu einer
VerknuUpfung von virtuellen und persénlichen Begegnungen, schaffe Kon-
takte zu anderen Institutionen und Firmen und trage insofern zur Existenz-
sicherung der Mediothek bei, als dass sie fest in die Gesellschaft integriert
sei und insbesondere in Zeiten knapper Mittel mit Riickhalt gerechnet wer-
den kénne. Ein weiteres Ziel der Facebook-Aktivitat sei es, den Geldgebern
und den fur die Zukunft der Bibliotheken Verantwortlichen auf einfachem

Weg die eigene Arbeit zu prasentieren.

Neuer sieht in Facebook in erster Linie ein sehr glinstiges Instrument der
Offentlichkeitsarbeit, mit dem viele Menschen gezielt angesprochen werden
kénnen. Durch die Facebook-Seite der NYPL sollen die Leser zur Webseite
der Bibliothek gefihrt werden, auf der sie zum Beispiel das digitale Angebot
finden sowie an Gewinnspielen oder Petitionen teilnehmen. Zudem solle die
Erwartung der Nutzer, dass Unternehmen heutzutage auf Facebook vertre-

ten sind, erftillt werden.

Neukundengewinnung ist in keiner der befragten Bibliotheken ein Ziel, das

mit der Facebook-Seite verfolgt wird.
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Zielgruppen

Keine der Bibliotheken konnte entgegen der Vorannahme die jingere Ziel-
gruppe als Hauptnutzergruppe der Facebook-Seite gewinnen. In Wien sind
die meisten Fans zwischen 25 und 34 Jahre alt, in Lauenburg werden in
erster Linie die 35 bis 50 Jahre alten Kunden angesprochen. In New York
ist die Mehrzahl der Fans 25 bis 54 Jahre alt. Die NYPL ist mit ihrer Face-
book-Seite global vernetzt, etwa die Halfte der Follower ist nicht in den USA
wohnhaft. Krefeld erreicht mit der Facebook-Seite hauptséchlich die 40 bis
S0jahrigen. Eine spezielle Zielgruppe wird nicht definiert, da alle Einwohner
angesprochen werden sollen. Wichtiger als eine hohe Anzahl an Nutzern

sind Kramer ,echte Nutzer®.

Richtlinien und Strategie

Verschriftlichte Social Media-Richtlinien gibt es in Krefeld und Luneburg
keine. In Krefeld gibt es das strategische Ziel der Gesamtvernetzung der
Mediothek sowohl intern als auch innerhalb der Gemeinde. In New York
sind sowohl eine Strategie als auch Leitlinien mafdgeblich fir die Umsetzung
der Facebook-Seite, hier steht die Erfillung der Mission der Bibliothek im
Vordergrund. In Wien gibt es von Seiten der Stadtverwaltung Social Media-
Richtlinien, die fiir laut Reitprecht jedoch eine untergeordnete Rolle fir ihre

Arbeit spielen (vgl. STADT WIEN 2011).

Rechtliche Aspekte

Bezliglich der rechtlichen Aspekte wird in den Bibliotheken darauf geachtet,
beim Teilen fremder Inhalte auf die Quellen zu verweisen bzw. urheber-
rechtsfreie Inhalte zu posten und vorzugsweise selbst Content zu generie-
ren. Sind Personen z.B. auf Veranstaltungsfotos zu sehen, wird in der Regel
mittels eines Formblatts um Einverstidndniserkldrungen der abgebildeten
Personen gebeten. Um rechtlichen Anspriichen gerecht zu werden, gibt es
auf den Facebook-Seiten jeweils ein Impressum. Der Like-Button wird von
der Mediothek Krefeld nicht auf der Webseite eingebunden, da er Unklar-
heiten hinsichtlich der transferierten Daten mit sich bringe. Ansonsten liegt

es aus Sicht Kramers am Nutzer, ob er seine Daten Facebook preisgibt.
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Personelle Voraussetzungen

Spafd, Motivation und Neugier sind laut Dieckfofs und Silderhuis die per-
sonlichen Voraussetzungen flir die Betreuung einer Facebook-Seite, wih-
rend man sich das Knowhow auch wahrend der Beschéftigung damit an-
eignen koénne. Dieses entspricht auch Reitprechts Auffassung. ,Ich finde,
dass sich schon viel auch mit ein bisschen gesundem Menschenverstand
regeln 1lasst“ (REITPRECHT 2015, Ab. 97-99). Mitbringen sollte die fiir die Seite
verantwortliche Person zudem Freude am Schreiben, an der Kommunika-
tion und keine Scheu vor Konflikten. Aufserdem sollte sie gut in die Institu-
tion integriert sein. Fiir Kramer ist neben der Motivation wichtig, dass das
Engagement auf Facebook auf Freiwilligkeit basiere. Persénliche Anforde-
rungen an jemanden, der eine Facebook-Seite betreuen will, sind laut Kra-
mer eine hohe Affinitat zum Internet, ein kreativer Schreibstil sowie Durch-
setzungsvermogen gegenuber Leuten, die einem Facebook-Auftritt gegen-
Uber skeptisch sind. AufSerdem sollte die Person ein Geftihl dafiir haben,
im Internet richtig zu kommunizieren, und grundlegende technische Fahig-
keiten mitbringen. Fur Neuer ist die Haupteigenschaft, die die betreuende

Person mitbringen sollte, ein guter Schreibstil.

Zeitlicher Betreuungsaufwand
Uber den Zeitaufwand fiir die Betreuung der Facebook-Seite kann in Liine-
burg, Wien und Krefeld keine Aussage getroffen werden, da diese fortwah-

rend nebenbei liefe. Auch in New York gibt es hierzu keine Information.

Aufgaben

Zu den Aufgaben der Betreuung gehort es laut DieckfofS und Silderhuis,
maximal drei Beitrage taglich auf Facebook zu teilen, Anfragen zeitnah zu
beantworten und sich durch Verfolgen entsprechender Facebook-Seiten in-

haltlich auf dem Laufenden zu halten.
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Negative Erfahrungen
Spam oder Missbrauch der Facebook-Seite traten bei allen Bibliotheken nur
vereinzelt auf. Der Umgang hiermit ist nur bei der NYPL in den Richtlinien

festgelegt und wird ansonsten eher ,aus dem Bauch heraus® entschieden.

Positive Erfahrungen

Den Bibliotheken ist gemein, dass sie mit der Facebook-Seite positive Er-
fahrungen sammeln konnten. Dieses spiegelt sich mitunter im Feedback,
das die Bibliothekare fliir die Seite und die Bibliotheksarbeit erhalten, wider.
Fur Lauenburg ist die Moglichkeit, niedrigschwellig mit weiteren Bezugs-
gruppen wie zum Beispiel Autoren Kontakt halten zu kénnen, eine beson-
ders positive Erfahrung. In Wien ist das Anliegen des Milena-Verlags, ein
Buch uber die Facebook-Seite zu verotffentlichen, ein bemerkenswerter Er-

folg.

Umgangston
Die Fans auf den deutschsprachigen Facebook-Seiten werden nicht gesiezt,
sondern mit einem allgemeinen ,euch“ angesprochen. Hierdurch wird ein

freundliches und zugangliches Aufienbild der Bibliothek vermittelt.

Haufigkeit der Statusmeldungen
Die befragten Bibliothekare posten einen (Wien) bis drei (Lineburg) oder
mehr (Krefeld, New York) Beitrdge taglich. Dieses entspreche den Bedurf-

nissen ihrer Nutzer.

Gestaltung und Inhalte

Ein aussagekraftiges Profilbild, das Einblicke in die Bibliothek gewahrt bzw.
Identifikationspotential bietet, wird in Liineburg und Wien als mafigeblich
fur die optische Prasentation auf Facebook betrachtet. Inhaltlich werden
von den befragten Bibliothekaren vorrangig eigene Beitrage erstellt, die Be-
zug zur Region oder bibliotheksverwandten Themen haben. Dazu gehéren
Informationen zu Veranstaltungen sowie Hinweise auf neu angeschafften
Medien. In Lineburg wird der téglich erscheinende Blogeintrag im sozialen

Netzwerk geteilt. Fir Wien wurde ein Veranstaltungsreiter programmiert,
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der automatisch mit Terminen aus dem Veranstaltungskalender gefullt
wird. Die Beitrdge der NYPL kommen aus jeglichen Themenbereichen, dazu
gehoren mitunter Leseempfehlungen, Hinweise auf historische Gescheh-
nisse, Veranstaltungshinweise. Auch kontroverse Themen werden im Sinne
des gesellschaftlichen Auftrags aufgegriffen. In Krefeld gibt es an bestimm-
ten Tagen bzw. Tageszeiten festgelegte Inhalte wie donnerstags ein Puzzle
oder taglich ein Sonnenaufgangsfoto. Politische und religiése Themen wer-

den von allen befragten Bibliotheken gemieden.

Erfolgskontrolle

Kennzahlen spielen in Lauenburg, Wien und Krefeld beztglich der Face-
book-Nutzung nur insofern eine Rolle, als dass im Jahresbericht die Anzahl
der Fans festgehalten wird. Wichtiger sind den Bibliothekaren die Reich-
weite der Beitrage und die Interaktion auf der Seite, Uiber die die Verwal-
tungen jedoch nicht informiert werden. Aus Reitprechts Sicht gibt es im
Social Media-Bereich nicht so klare Kennzahlen wie das beispielsweise bei
den Ausleihzahlen der Fall ist. ,Aber ich meine, Tatsache ist ja, dass es
noch immer kein allgemein akzeptiertes Rahmenwerk fiir eine Evaluierung
von Social Media-Prasenz gibt“ (REITPRECHT 2015, Ab. 141). Als Kennzahlen
werden in New York die Anzahl der durch die Kunden fiir die Beitrage ver-
gebenen ,Gefallt mir“-Angaben und die Haufigkeit, mit der die User zu der
Internetseite der Bibliothek gelangen sowie die Engagement-Rate erhoben.
Aus Neuers Sicht sind gute Texte und Bilder, die die User zum Teilen der

Beitrage motivieren, mafdgeblich fir einen erfolgreichen Facebook-Auftritt.

Nutzerforschung
In Krefeld gab es eine Nutzerforschung zu Beginn der Social Media-Aktivi-
taten. Hierzu wurde bei Neuanmeldungen gefragt, wie die Kunden die Me-

diothek entdeckt haben.

Bedeutung sozialer Medien
Aus Sicht von Dieckfofs und Silderhuis ist die Teilhabe an Social Media es-
sentiell fir die Zukunftsfahigkeit der Bibliotheken, da das Medienverhalten
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sich im Wandel befinde und auch die Zielgruppe der tiber 60-jdhrigen Ge-
brauch von Smartphones, Tablets und E-Book-Readern mache und dem
altmodischen Image von Bibliotheken entgegengewirkt werden koénne. ,Es
wird alles immer schnelllebiger und man will dem Puls der Zeit folgen, dabei
sein, also ich denke schon, dass das wichtig ist“ (DIECKFOR u. a. 2015, Ab.
397).

3.2 Fokusgruppeninterviews

Fokusgruppeninterviews kénnen zum Einsatz kommen, wenn die Stand-
punkte und Ansichten der Interviewpartner im Mittelpunkt des Interesses
stehen. Durch die Gruppensituation werden dem Alltagsleben angendherte
Rahmenbedingungen geschaffen (vgl. FLICK 2012, S. 248 f). ,Das heifst, es
geht primar darum, durch eine Interaktionssituation beim Einzelnen mehr
an Erinnerung und insgesamt vielfaltigere Reaktionen auf den Stimulus zu-
tage zu foérdern, als dies beim Einzelinterview der Fall ware“ (PRZYBORSKI U.

a. 2010, S. 146 f.).

3.2.1 Methodenwahl und Erkenntnisziel

Zunachst wurde festgelegt, welches Ziel mit Hilfe der Untersuchung erreicht
werden soll (vgl. KRUEGER u. a. 2009, S. 18). Da das Betreiben der Facebook-
Seite der Vermarktung von Service-Angeboten und der Kundenkommuni-
kation dienen soll, reicht es aus Sicht der Verfasserin nicht aus, nur die
anbietende Seite zu befragen. Letzteres geschah in Form von Expertenin-
terviews (vgl. Abschn. 3.1). Die Anwendung einer weiteren Forschungsme-
thode soll dazu dienen, die Sicht der Kunden zur Beantwortung der Frage,
wie Facebook sinnvoll genutzt werden kann, einzubeziehen. Es sollen ver-
schiedene Aspekte beleuchtet werden, wie das generelle Interesse der Bib-
liotheksbenutzer an einer Facebookseite und schliefflich wie aus ihrer Sicht
diese Seite aussehen sollte. Das Fokusgruppeninterview bietet sich hier als
geeignete Methode an, da noch keine Erkenntnisse vorliegen. Mit Hilfe die-
ser qualitativen Untersuchungsmethode kénnen Hypothesen aufgestellt
werden, welche in weiteren Forschungen quantitativ iberpruft werden kén-

nen (vgl. FLICK u. a. 2012, S. 25). Zudem kann ein ,weites Spektrum von
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Ideen und Meinungen zum Thema“ erschlossen werden (KRUEGER u. a.

2009, S. 19).

3.2.2 Wahl der Interviewpartner

y2Zentral fir das fokussierte Interview ist, dass alle befragten Personen eine
konkrete soziale Situation erlebt haben, auf deren Ausleuchtung — insbe-
sondere was das Erleben und Empfinden und die persénliche Wahrneh-
mung und Einschétzung dieser Situation angeht — sich das Interview be-
zieht* (PRZYBORSKI u. a. 2010, S. 146). Im Falle der fir diese Arbeit durch-
gefihrten Fokusgruppeninterviews handelt es sich bei der konkreten sozi-
alen Situation um die Bibliotheksnutzung und die Beziehung der einzelnen
Person zur Bibliothek. Den Personen ist die Nutzung des sozialen Netzwerks

Facebook gemein.

Die erste Gruppe umfasst die durchschnittlichen erwachsenen Bibliotheks-
benutzer. In der zweiten Gruppe wurden Jugendliche befragt, weil diese
insbesondere durch einen Facebook-Auftritt zur Bibliotheksnutzung ange-
spornt werden sollen. Im Zuge der Aufwand-Nutzen-Abwagung wurde die
Anzahl an Fokusgruppen auf zwei festgelegt (vgl. KRUEGER u. a. 2009, S.
24).

3.2.3 Durchfiithrung

Der Kontakt zu den Interviewpartnern wurde durch die Leiterin der Ge-
meindeblicherei, Anette Popall, hergestellt. Fiir die Durchfihrung der In-
terviews wurde ein Leitfaden erstellt (vgl. Anh. 10). Da die Beantwortung
einer Frage im Rahmen eines Gruppeninterviews aufgrund der Gruppendy-
namik und des Diskussionscharakters deutlich mehr Zeit in Anspruch
nimmt als innerhalb eines Einzelinterviews, wurde die Anzahl der Fragen
auf sieben beschrankt (vgl. KRUEGER u. a. 2009, S. 35). Die Teilnehmer er-
hielten zudem die Aufgabe, Themenvorschldge zur Gestaltung einer Face-
book-Seite auf Zettel zu notieren. Diese wurden anschliefSfend im Plenum
diskutiert (vgl. Anh. 11). Die Gespridche wurden digital aufgezeichnet und
nach den gleichen Regeln transkribiert wie die Experteninterviews. Die voll-

standigen Transkripte sind in Anhang 17 zu finden.
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3.2.4 Auswertung

Die Auswertung der Fokusgruppeninterviews erfolgte ebenso wie die der
Experteninterviews unter Verwendung der Software MAXQDA. Sie hilft da-
bei, ,den Auswertungsprozess zu systematisieren und zu kontrollieren“
(LAMNEK 2005, S. 235). Dadurch gewinnt das Auswertungsverfahren an
Transparenz. Die Auswahl der Auswertungsmethoden entspricht der der
Experteninterviews. Das Kategoriensystem mit Erlduterungen kann in An-

hang 12 eingesehen werden.

3.2.5 Zusammenfassung der Ergebnisse
Im Folgenden werden die Ergebnisse der Fokusgruppeninterviews geordnet
nach Kategorien vorgestellt. Die vollstdndige Auswertung, die zugleich

Grundlage fur die Zusammenfassung ist, befindet sich im Anhang 13.

Biichereinutzung

Von der Buicherei wird - zumindest bisher - nicht sehr rege durch die Ju-
gendlichen Gebrauch gemacht, allenfalls, um Quellen fir die Schule einzu-
sehen. Die Erwachsenengruppe nimmt die Angebote der Blicherei regelma-

Big in Anspruch.

Facebook-Nutzung

Facebook wird teils zur Kontaktpflege, teils zur Information genutzt wobei
Dienste wie WhatsApp und Snapchat fir die Jugendlichen inzwischen
wichtiger geworden sind. Die Facebook-Nutzung ist bei den Befragten eher
passiv, vom ,Gefillt mir“-Button und der Kommentarfunktion wird kaum
Gebrauch gemacht. Die befragten Erwachsenen geben ebenfalls an, eher
mitzulesen als selbst Beitrage zu erstellen, wobei alle Interviewten sich vor-

stellen kénnen, Beitrdge der Blicherei zu kommentieren.

Facebook vs. Webseite
Die Jugendlichen wlirden eine Facebook-Seite gegentiber der Webseite be-
vorzugen, da sie bequemer Uiber das Smartphone aufgerufen werden kénne.

In der Erwachsenengruppe wird diese Auffassung bestéatigt.
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Haufigkeit der geteilten Beitrige

Die Meinung der Befragten, wie haufig die Blicherei Beitrdge erstellen sollte,
geht sowohl bei den Erwachsenen als auch bei den Jugendlichen weit aus-
einander. Die Vorschlége reichen von einmal téglich bis einmal wéchentlich.
In beiden Gruppen wird angeregt, die Beitrdge zu blindeln und es gibt Be-

fragte, die sich durch zu viele Posts gestort fihlen wiirden.

Interesse an einer Facebook-Seite

Die Gesprachspartner in beiden Gruppen stehen einer moglichen Face-
book-Seite der Gemeindebulicherei positiv gegentiber. Das Interesse, die
Seite zu abonnieren, ist bei den Jugendlichen verhalten. Die Interviewteil-

nehmerinnen der Erwachsenengruppe wirden dies jedoch tun.

Gestaltung der Facebook-Seite der Biicherei

Wéahrend das Interesse an Informationen tiber Veranstaltungen bei den Ju-
gendlichen gemischt ist, sind die Teilnehmerinnen der Erwachsenen-Fo-
kusgruppe durchweg interessiert. In beiden Gruppen wurde angeregt, ab-
weichende Offnungszeiten tiber die Facebook-Seite bekannt zu machen. In
der Erwachsenengruppe wurde zudem vorgeschlagen, die tiblichen Off-
nungszeiten im Infofeld festzuhalten. Sowohl die Erwachsenen als auch die
Jugendlichen schlugen Preisausschreiben bzw. Quizfragen oder Gewinn-
spiele vor, auferdem wurde ein Malwettbewerb als Themenwunsch ange-
regt. Dieses soll die Menschen in Realitdt zusammenbringen und dazu ftih-

ren, dass nicht nur Informationen auf der Facebook-Seite geteilt werden.

Der Wunsch nach Informationen tiber neu angeschaffte Medien wurde in-
nerhalb der Gruppe der Jugendlichen am haufigsten genannt. In der
Gruppe der Erwachsenen stand dies bei allen Teilnehmerinnen auf den
Kartchen. Dabei wurden in beiden Gruppen auch Hinweise auf altere Bu-
cher gewlinscht, zum Beispiel konnten die Buicher auf der Facebook-Seite
so prasentiert werden, wie das bisher auf der Ausstellungswand in der Bu-
cherei Fall sei. Zwei der erwachsenen Befragten regten Informationen tiber

Medien in Form von Listen an, sortiert nach Sparten.
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Weitere Vorschldge aus der Gruppe der Erwachsenen waren Aufrufe zu
Buchspenden, mittels derer die Blicherei ihren Bestand aufstocken kénne.
Bilder von der Buicherei innen und aufden wurden vorgeschlagen, eventuell
mit dem Leseraben als Maskottchen fiir das Profilbild. Auch eine Ubersicht
der Mitarbeiter wurde von mehreren Befragten gewlnscht. Ein anderer
Wunsch war, Zugénge zur Fernleihe und zur Online-Verldngerung tiber Fa-
cebook zu erhalten. Eine Pinnwand wie es sie bereits in der Buicherei gibt,
ware ebenfalls ein ansprechendes Thema fir die Facebook-Seite. Diese
kénne Uber eine Unterseite realisiert werden und Angebote und Gesuche
zum Beispiel fir Babysitter oder Nachhilfeunterricht enthalten. Auch aktu-
elle Informationen tUber Aktionen der Bucherei wie die ,Schultiten®

wunschten sich die Interviewpartner.

4. Handlungsempfehlungen fiir die Gemeindebiicherei Stockelsdorf
Im Folgenden werden Handlungsempfehlungen fiir die Gestaltung und Be-
treuung einer Facebook-Seite ausgesprochen, die sowohl aus der ausgewer-
teten Fachliteratur als auch aus den Ergebnissen der Interviews abgeleitet

wurden (vgl. Anh. 8; Anh. 13).

Strategie entwickeln
Einige gréfsere Bibliotheken haben eine Strategie fiir die Social Media-Nut-
zung entwickelt. Dieses ist aber keine Bedingung und Uber die Notwendig-
keit sollte anhand der Bedurfnisse der Bibliothek individuell entschieden
werden (vgl. CRAWFORD 2014, S. 26). Aus den Experteninterviews kann
keine Notwendigkeit fliir eine Strategie abgeleitet werden, da sich die Ziele
erst im Laufe der Arbeit mit Facebook herausgebildet haben (vgl. Anh. 8,
Nr. 10.). In der Strategie werden die Ziele, die mittels der Facebook-Seite
erreicht werden sollen, sowie der Weg dorthin festgehalten (vgl. ROESNER u.
a. 2011, S. 108). Fur Stockelsdorf ist beim Aufsetzen der Strategie ein tiber-
sichtlicher Rahmen mafdgeblich, um Uberforderung zu vermeiden. Hierbei
kénnen ein bis zwei Ziele formuliert und der Zeitraum zunéchst auf maxi-
mal ein Jahr festgelegt werden (vgl. STEINER 2012, S. 9 ff.).
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Ziele definieren und messen

Es sollten Ziele formuliert werden, die mittels der Facebook-Seite verfolgt
werden sollen, da diese in ihrer Realisierung variieren kénnen (vgl. GRABS
u. a. 2014, S. 282 {.). Entscheidend hierbei ist, festzulegen, wie das jeweilige
Ziel erreicht werden soll und wie der Erfolg gemessen werden kann (vgl.
SoLoMON 2011, S. 11). Soll zum Beispiel die Sichtbarkeit der Bibliothek er-
hoéht werden, kann der Erfolg an einer bestimmten Anzahl von Fans festge-
macht werden, die die Bibliothek nach Ablauf eines Jahres auf Facebook
gewonnen hat. Als Orientierung kénnen Facebook-Seiten anderer Bibliothe-
ken dienen. Soll Facebook als Kommunikationsplattform fungieren, kann
beispielsweise die Anzahl der Anfragen gemessen und nach einem festge-
legten Zeitraum anhand der Zahlen Uberprift werden, ob eine Steigerung

erfolgt ist und wie viele Kunden das Angebot nutzen.

Crawford hat in einer empirischen Untersuchung unter anderem folgende
Antworten auf die Frage nach der Motivation fir die Facebook-Seite erhal-

ten (vgl. CRAWFORD 2014, S. 56):

e Dienstleistungen und Veranstaltungen der Bibliothek bekannt machen,
e besseren Zugang zu Informationen anbieten,
e dort sein, wo die Kunden sich aufhalten,

e Feedback von den Bibliotheksnutzern erhalten.
Ein Vorschlag nach Solomon lautet (vgl. SoLomoN 2011, S. 10):

e Wissen Uber die Bibliothekskunden und wie sie die Bibliothek sehen er-

langen (Marktforschung).

Aus den Experteninterviews lassen sich ergidnzend folgende Ziele ableiten

(vgl. Anh. 8, Nr. 3.):

e Durch die Social Media-Aktivititen angeeignetes Knowhow an die Bibli-
othekskunden weitergeben.
e Den Kunden eine Kommunikationsplattform und damit eine ,nied-

rigschwellige Méglichkeit zur Kontaktaufnahme bieten .
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e Neukunden gewinnen (dieses Ziel kann ins Auge gefasst werden, wenn
die Facebook-Seite einen dhnlichen Grad der Vernetzung wie die Medio-
thek Krefeld erreicht hat).

e Berufliche Vernetzung,

e Gesellschaftliche Vernetzung,

e die Zukunftsfdhigkeit der Buicherei gewahrleisten.

e Der Stadtverwaltung gegentiber die Bibliotheksarbeit prasentieren.

e Dem ,staubigen” Image von Bibliotheken entgegenwirken.

e Kunden auf die Webseite fiihren (,Traffic®).

Richtlinien entwickeln

Im Vorfeld kénnen Richtlinien festgelegt werden, aus denen beispielsweise
hervorgeht, wer fir die Betreuung der Facebook-Seite verantwortlich ist
und was gepostet bzw. ausgespart werden soll (vgl. GRABS u. a. 2014, S. 283
f.). AufSierdem kann festgehalten werden, wie mit Spam auf der Facebook-
Seite verfahren werden soll. Dafir muss zunéchst festgestellt werden, was
als Spam betrachtet werden soll und ob solche Beitrdge geléscht werden
sollen. Auch Uberlegungen zum Umgang mit schwierigen Kommentaren
kénnen im Laufe der Arbeit mit Facebook notwendig werden. Nach Moéglich-
keit sollten diese ebenfalls beantwortet werden, unter Umstanden kann es
jedoch auch addquat sein, sie zu 16schen (vgl. CRAWFORD 2014, S. 90 {.). In
den untersuchten Best Practice-Beispielen spielen Richtlinien eine unter-
geordnete Rolle (vgl. Anh. 8, Nr. 10.). Anhaltspunkte zum Erstellen eigener
Richtlinien bieten etwa die Social Media-Guidelines der Stadtbucherei

Neuss (vgl. STRATMANN 2012, S. 76 {.).

Zielgruppen definieren

Um das neue Service-Angebot erfolgreich einzufiihren, sollten die Zielgrup-
pen der Bibliothek und ihre Bedurfnisse erforscht werden. Dieses kann mit
Hilfe von Fragebogen, Fokusgruppeninterviews oder Beobachtung der zur
Gemeinde gehdérenden Einwohner geschehen. So kénnen auch solche Kun-
den in den Fokus riicken, die die Bibliothek bisher selten oder gar nicht

nutzen (vgl. FARKAS 2007, S. 233 ff.).
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Implementierung

Fur eine erfolgreiche Implementierung der Facebook-Seite wird empfohlen,
das Personal in den Einfihrungsprozess zu integrieren. Dabei sollten aus-
reichend Informationen vorgehalten werden, um ein Bewusstsein fir den
Nutzen der neuen Anwendung zu schaffen. Wiinschenswert ist es, die Bib-
liotheksmitarbeiter zur Mitgestaltung des neuen Services zu gewinnen (vgl.
CASEY & SAVASTINUK 2007, S. 113; S. 123 ff.; FARKAS 2007, S. 251 ff.). Ebenso
sollte die Kundschaft der Bibliothek von der Facebook-Seite begeistert wer-
den. Zunéchst werden Mitarbeiter und Freunde gebeten, die Seite zu li-
ken®, so dass wiederum die Freunde der Freunde auf die Blichereiseite auf-
merksam werden. Eine weitere MafSnahme, um die Fanzahlen zu erh6hen,
ist die Bekanntmachung aufierhalb des Internets wie z.B. auf Flyern und
Plakaten, im Buichereigebdude oder an anderen Orten wie in Schulen, Su-
permarkten oder Kirchen (vgl. FARKAS 2007, S. 253 ff.). Eine Verlinkung der
Facebook-URL auf der Webseite der Gemeindebtlicherei und ein Link in der
E-Mail-Signatur des Bibliothekspersonals machen ebenfalls auf die Face-

book-Seite aufmerksam (vgl. KROSKI 2008, S. 119; Anh. 8; Nr. 7.).

Personalbedarf

Falls nétig, sollte sich im Vorfeld der Einfihrung der Facebook-Seite die fir
die Betreuung der Seite verantwortliche Person einen eigenen Account an-
legen, um den praktischen Umgang im sozialen Netzwerk kennenlernen
(vgl. BERGMANN u. a. 2011, S. 15). Die Facebook-Seite bedarf eines regelméa-
Rigen, zumindest taglichen Monitoring, zum einen um Spam zUlgig entge-
genzuwirken, zum anderen um auf Kommentare und Fragen zeitnah zu
antworten und damit nach aufien das Signal zu senden, dass die Seite eine
Kommunikationsplattform und nicht nur ein Newsletter-Kanal ist (vgl.
CRAWFORD 2014, S. 90). Des Weiteren umfasst der Aufwand fur die Seite
»,das Recherchieren und Posten von Beitragen“ (LENES 2012, S. 302). Fur
deren Erstellung sollten zunachst ca. zwei Stunden pro Woche eingeplant
werden (vgl. Abschn. 2.4). Zusatzlicher Zeit bedarf es flir das Mitlesen rele-
vanter Facebook-Seiten, Blogs und sonstiger Informationsquellen (vgl. Anh.

8, 13.c). Urlaubs- und Krankheitszeiten kénnen mittels einer Vertretung
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geregelt werden. Gibt es keine Vertretung, kdnnen vorbereitete Beitrdge zu
voreingestellten Zeiten freigegeben werden (vgl. Anh. 8., 13.a). Im Sinne
transparenter Kommunikation kann der Grund fir eine Social Media-

Pause den Fans mittgeteilt werden (vgl. Anh. 14).

Gestaltung der Seite

Beim Seitenaufbau sind einige Feinheiten zu beachten, die sich teilweise
nachtréglich nicht &ndern lassen, wie zum Beispiel der Seitenname, wenn
eine bestimmte Anzahl von Fans erreicht wurde (vgl. GRABS u. a. 2014, S.
284). Der Name der Facebookseite sollte mdéglichst identisch mit dem Na-
men der Einrichtung sein, damit sie von den Usern leicht gefunden werden
kann. Im Falle der Gemeindebtuicherei wiirde die Facebookseite ,,Gemeinde-
bluicherei Stockelsdorf‘ benannt werden. Der gleiche Name kann auch fur
die URL verwendet werden. Anstelle einer Profilseite kann auch eine Unter-
nehmensseite angelegt werden. Dies setzt das Vorhandensein eines priva-
ten Facebook-Accounts voraus. Die Unternehmensseite hat gegentiber ei-
ner Profilseite den Vorteil, dass sie tiber Suchmaschinen auffindbar und
auch fur Nicht-Facebook-Mitglieder einsehbar ist (vgl. GRABS u. a. 2014, S.
276 ff.). Empfohlen wird des Weiteren, die Seite als ,lokalen Ort“ anzulegen.
Die entsprechende Kategorienwahl (,Bibliothek®) sorgt daftir, dass spéter
Informationen wie Offnungszeiten und Adresse in entsprechende Felder
eingetragen werden kénnen. Das Profilbild und das Titelbild sollten die Bui-
cherei reprasentieren. Die entsprechenden Felder sollten vorab mit Infor-

mationen Uber die Buicherei geflillt werden (vgl. Anh. 8, Nr. 2.d; Anh. 15).

Themenauswahl

Je nach verfigbaren Ressourcen kénnen téglich oder wéchentlich ein bis
zwei Beitrage geteilt werden, die dem Umgangston des Netzwerks entspre-
chend eher locker und nicht formal, aber dennoch korrekt formuliert und
auf jeden Fall authentisch sein sollten. Dabei sollte die Kommentarfunktion
gebdffnet und Posts auf der Fanseite erlaubt sein, um Feedback zuzulassen

(vgl. WEGER 2012, S. 326 f. ; BERGMANN u. a. 2011, S. 25). Folgende
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Informationen kénnen fiir die Besucher und Abonennten der Facebookseite

von Interesse sein (vgl. GRABS u. a. 2014, S. 287):

e Tipps und Tricks,

e Hintergrundgeschichten,
e Beispiele,

e Erfahrungen,

e Meinungen.

Dabei muss es sich nicht nur um Informationen aus der Buicherei handeln,
sondern es kénnen auch Themen aus dem Umfeld aufgegriffen werden.
Auch die Kunden und Mitarbeiter kénnen als Ideenquelle dienen. Die Bei-
trdge mussen nicht immer informativ sein, sondern kénnen auch der Un-
terhaltung dienen. Sie kénnen lustige oder verriickte Begegnungen mit
Kunden in anekdotenhafter Form wiedergeben. Bibliotheksspezifische The-
men sind zum Beispiel Leseempfehlungen, Veranstaltungshinweise und
Tipps zu Social Media-Themen (vgl. Anh. 8, Nr. 15.¢€). Unter Beachtung des
Urheberrechtes kénnen Texte, Links, Bilder und Videos gepostet werden.
Die Inhalte sollten sich an den Benutzerwtlinschen orientieren. Dieses kann
zum einen durch Nutzerbefragungen geschehen (vgl. Abschnitt 3.2.5) und
zum anderen durch Beobachten der Reaktion auf verschiedene Themen.
Auch koénnen Ideen erfolgreicher Bibliotheken auf Facebook tibernommen

werden, wie etwa der ,Bookfriday“ (vgl. Anh. 14).

In Dialog treten

Um das Interesse der Follower zu wecken und in Kommunikation mit den
Bibliotheksnutzern zu treten, sollte die Bibliothek Persénlichkeit zeigen (vgl.
Anh. 8, Nr. 22.). Fragen seitens der Bibliothek kénnen die Fans zur Inter-
aktion bewegen und Feedback hervorrufen. Die Bibliothek wiederum kann
und sollte auf Kommentare der Nutzer antworten. Es sollte versucht werden
herauszufinden, was bei den Nutzern positive Resonanz findet, und ent-
sprechende Themen sollten wiederholt aufgegriffen werden (CLOSED STACKS
2011). Zur Interaktion mit den Nutzern gehort es zudem, in einem ange-

messenen Zeitraum auf Fragen und ggf. Kommentare zu antworten (vgl.
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KroskI 2008, S. 118 f.; CRAWFORD 2014, S. 59 f.). Beim Verwenden eines
informellen Umgangstons kénnen Fehler beim Erstellen von Inhalten auf-
treten, was das Erscheinen der Bibliothek ,menschlicher macht und au-
Berdem Feedback von Seiten der Nutzer hervorrufen kann. Darauf sollte
ungezwungen mit einem Eingestindnis des Fehlers reagiert werden (vgl.
CRAWFORD 2014, S. 91 f.). Es wird empfohlen, auf das Siezen zugunsten
eines dem Netzwerk angemessenen Umgangstons zu verzichten. Es kann
entweder die ,wir-Form“ verwendet werden oder einzelne Bibliotheksmitar-

beiter verwenden ein Namenskuirzel (vgl. Anh.8, Nr. 14.e).

Reichweite erhohen

Beim Veroffentlichen der Inhalte ist zu beachten, dass die Reichweite der
Posts durch einen von Facebook eingesetzten Algorithmus beeinflusst wird.
Sie wird erh6éht, wenn der Pinnwandeintrag mit ,Gefallt mir“ markiert, ge-
teilt oder kommentiert wird. Es geht also weniger um eine hohe Anzahl an
Fans als um deren Relevanz fur die Institution. Somit ist es zielfihrend, die
Kunden zur Interaktion zu motivieren. Zusétzlich kann die Reichweite er-
hoéht werden, wenn die Uhrzeit berticksichtigt wird, zu der am Tag Eintrage
erstellt werden (vgl. GRABS u. a. 2014, S. 289; Anh.8, Nr. 15.a). Videos selbst
zu drehen und hochzuladen, um damit eine bestmaégliche Reichweite zu er-
zielen, wie es Krefeld handhabt, ist flir Stockelsdorf aufgrund der Personal-
kapazitaten keine Option. Gut umzusetzen fur diese Einrichtung ist jedoch
das Anreichern der eigenen Beitrdge mit selbst fotografierten Bildern (vgl.
Anh. 8, Nr. 15.a). Eine weitere Methode, um die Reichweite der Facebook-
Seite zu erh6hen, ist das Sichtbarmachen der Seite. Dieses kann durch die
Verlinkung der Seite auf der Homepage der Bibliothek geschehen. Des Wei-
teren sollte die Auffindbarkeit mittels Suchmaschinen und direkt auf Face-

book sichergestellt werden (vgl. CRAWFORD 2014, S. 87 f.; Anh. 8, Nr. 7.).

Vernetzung
Die Art der Kommunikation im sozialen Netzwerk und im Kontext der Bu-
cherei kann im Vorfeld, aber auch spater durch Verfolgen der Posts anderer
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Bibliotheken beobachtet werden. Damit wird erreicht, dass sich ein Geftihl
fur die Vorlieben der Kunden entwickelt und herausgefunden werden kann,
was nicht gut ankommt (vgl. GRABS u. a. 2014, S. 282). Zusatzlich kann das
Folgen anderer Bibliotheken auf weiteren Kanédlen wie Twitter oder Insta-
gram zum einen das Verstandnis fur die Funktionsweise der sozialen Me-
dien selbst vertiefen und zum anderen zur Aneignung von Faktenwissen wie
zum Beispiel Neuerungen im Social Media-Bereich fiihren. Zahlreiche Blogs
bieten sich zum Abonnieren an, da bibliothekarisches Fachwissen und Neu-
igkeiten aus dem Social Media-Bereich hier bereits gefiltert und aufgearbei-
tet an die Leser weitergegeben werden (vgl. FARKAS 2007, S. 260). Dabei
kann sich die Gemeindeblicherei mit Kollegen bundesweit vernetzen und
austauschen, wie es zum Beispiel Lauenburg macht und von Casey und

Savastinuk empfohlen wird (vgl. CASEY u. a. 2007, S. 128 ff.; Anh. 8, Nr. 3.).

Auf Facebook selbst tauschen sich Bibliotheksmitarbeiter tiber ihre Social
Media-Aktivitaten in einer nach aufien geschlossenen Gruppe (,Biblioad-
min“) aus und helfen sich gegenseitig mit Ratschlagen und Tipps. Einen
Uberblick tiber die im deutschsprachigen Raum auf Facebook vertretenen
Bibliotheken bietet das Liswiki, in das sich die Gemeindeblicherei zur eige-
nen Vernetzung eintragen lassen kann (vgl. LISWIKI 2015). Ein auf Fanzah-
len basierendes Ranking von Bibliotheken auf Social Media-Plattformen er-

stellt die ZBW in Form der Bibcharts (vgl. ZBW 2015).

Im Falle von Stockelsdorf gibt es beispielsweise die Gruppe ,,Du lebst schon
lange in Stockelsdorf, wenn ...“. Dieser und anderen Gruppen kann die Ge-
meindebtlicherei beitreten, um sich in der Gemeinschaft vor Ort zu vernet-
zen und Prasenz zu zeigen. Hierbei stehen Kollaboration und Austausch mit
der bestehenden Community im Vordergrund (vgl. Crawford 2011, S. 144;
Anh. 8, Nr. 3.g).
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Webseite vs. Facebook-Seite

Die Facebook-Seite kann die Homepage nicht addquat ersetzen (vgl. SWAN-
SON 2012, S. 123). Sowohl fir New York als auch Wien und Krefeld erfullt
deren jeweilige Homepage eine ganzlich andere Funktion als die Facebook-
Seite. Sie diene den Nutzern als ,Portal® und als ,seridéses Aushéngeschild®,
enthalte andere Inhalte als die Facebook-Seite und existiere unabhangig
von den sich im stetigen Wandel befindlichen sozialen Medien (vgl. Anh. 8,
Nr. 9). Wie die Fokusgruppeninterviews jedoch ergaben, bevorzugen die
Nutzer die Facebook-Seite gegenliiber der Webseite, um sich mittels ihrer
Smartphones Uber die Bibliothek zu informieren (vgl. Anh. 13, Nr. 4). Au-
Rerdem kann die Homepage der Bibliothek durch die Social Media-Présenz
ergdnzt werden, indem Funktionen genutzt werden, die eine statische Web-
seite nicht bietet (vgl. BERUBE 2011, S. 53). Demzufolge lautet die Empfeh-
lung fur Stockelsdorf, die Facebook-Seite der Buicherei parallel zur Home-

page zu pflegen.

Datenschutz und Urheberrecht

Die Fanseite der Gemeindebtlicherei sollte ein Impressum beinhalten, um
den Vorgaben des § 5 TMG gerecht zu werden. Nach § 5 Abs. 1 TMG sind
Betreiber von Fanseiten verpflichtet, ein Impressum zu hinterlegen. Diesen
Vorgaben geméafS sollte das Impressum leicht auffindbar sein und die Kon-
taktdaten der Gemeindebtlicherei enthalten wie Name, Anschrift, Telefon-
nummer und E-Mail-Adresse. Auf der Facebook-Seite eignet sich der Reiter
snfo“ zur Unterbringung des Impressums (vgl. Anh. 15). Von der Integra-
tion eines ,Like-Button“ auf der Homepage sollte abgesehen werden, da die-
ser auf datenschutzrechtlicher Ebene Probleme verursachen kann (vgl.

GRABS u. a. 2014, S. 296; Anh. 8, Nr. 11.b).

Um das Urheberrecht zu wahren, sollten nach Méglichkeit eigene Bilder ge-
teilt werden. Zur Wahrung der Personlichkeitsrechte der fotografierten Per-
sonen sollte im Zweifelsfall das Einverstdndnis der Betroffenen eingeholt
werden. Dieser liegt vor, wenn nicht eindeutig feststeht, ob die Person als
y,Beiwerk® nach § 23 Abs. 1 Nr. 2 KUG zu sehen ist (vgl. ULBRICHT 2012, S.

24 ff.). Fur die Einverstdndniserkldrung kann ein Vordruck dienen, der von
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den fotografierten Personen unterschrieben wird. Diese Vorgehensweise
sollte auch beim Fotografieren von Bibliothekspersonal, insbesondere von
Praktikanten und Auszubildenden, Anwendung finden. Beim Posten frem-
der Bilder sollte eine entsprechende Nutzungserlaubnis vorliegen, sofern
diese nicht urheberrechtsfrei sind (vgl. Anh. 8, Nr. 11.a). Es wird empfohlen,
sich fortlaufend tiber Neuerungen und Belange der rechtlichen Aspekte der

Facebook-Nutzung auf dem Laufenden halten (vgl. GILLITZER 2011, S. 237).

Auftreten gegeniiber der Verwaltung

Nicht nur zuletzt aufgrund der datenschutzrechtlichen Aufmerksamkeit in
den Medien liegen moglicherweise Bedenken gegen eine Aktivitdt der Ge-
meindeblicherei in sozialen Netzwerken vor. Denen gilt es argumentativ zu
begegnen. Eine SWOT-Analyse kann hierbei eine Basis bieten, da neben
Schwachen und Gefahren auch Starken und Chancen einer Facebook-Seite
der Gemeindebticherei aufgezeigt werden kénnen (vgl. FERNANDEZ 2009, S.
36; STEINER 2012, S. 50 f.). Des Weiteren unterstiitzt die Dokumentation
uUber den Erfolg des Social Media-Einsatzes die Bibliotheksleitung bei der
Argumentation fir die Bedeutung und den Erhalt der Facebook-Seite (vgl.
STEINER 2012, S. 89).

Erfolgskontrolle

Den Experteninterviews mit Wien, Lauenburg und Krefeld zufolge spielen
Kennzahlen eine untergeordnete Rolle fir einen erfolgreichen Facebook-
Auftritt. Die Kennzahl ,Anzahl der Follower“ dient vordergriindig dem Re-
chenschaftsbericht der Verwaltung gegentiber. In der NYPL wird neben der
Reichweite ein detaillierter Blick auf die verschiedenen Merkmale der Nut-
zer geworfen, um entsprechend die Beitrdge anzupassen (vgl. Anh. 8, Nr.
20). Dieses Vorgehen setzt die Ressourcen einer Grofdstadtbibliothek voraus
und wird deswegen flir die Gemeindebutcherei nur eingeschriankt empfoh-
len. Dennoch sollten mit Initilerung der Facebook-Seite die Moglichkeiten,
die ,Facebook Insights“ offeriert, Berticksichtigung finden (vgl. CRAWFORD
2014, S. 56). Einen guten Ausgangspunkt hierfiir bietet der ,Page Insights:
Product Guide“ (vgl. FACEBOOK 2013). Fur eine Bibliothek von der Gréfse der
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Gemeindebtcherei Stockelsdorf besteht die Moéglichkeit, jadhrlich ein ,,Social

Network Audit nach Crawfords Empfehlungen vorzunehmen. Dieses kann

innerhalb einer halben Stunde durchgefiihrt werden und umfasst folgende

Mafinahmen (vgl. CRAWFORD 2014, S. 22 ff.):

Uberpriifen, ob die Webseite der Bibliothek tiber Suchmaschinen wie
Google und Bing auffindbar ist und ggf. die Auffindbarkeit optimieren.
Die Auffindbarkeit der Facebook-Seite Uberpriifen. Hierbei sollte kon-
trolliert werden, ob auf der Webseite ein Link zur Facebook-Seite exis-
tiert, der gut sichtbar ist und funktionstiichtig.

Die Facebook-Aktivitdten von Bibliotheken adhnlicher Gréfse verfolgen,
um ggf. die eigene Arbeit zu optimieren.

Die eigene Facebook-Seite hinsichtlich der Reichweite und Héaufigkeit
der geteilten Beitrdge in der Social Media-aktiven Bibliothekslandschaft
einordnen. Hierfir muss ein Blick auf die Kennzahlen der anderen Bib-
liotheken geworfen werden. Das Feedback der User sowie die darauf von
Seiten der Bibliothek erfolgte Reaktion sollte reflektiert werden. Die Fa-
cebook-Seite sollte des Weiteren auf Eintrage von Usern untersucht wer-
den, die als Spam einzuordnen sind. Steigen die Follower-Zahlen der
Seite oder sinken sie, sollte hinterfragt werden, ob zu haufig Beitrage
geteilt werden und ob diese eventuell nicht das Interesse der Zielgruppe
ansprechen. Es sollte auch hinterfragt werden, ob der Umgangston die
Follower anspricht.

Reflektieren, ob der Aufwand flir den Facebook-Account fir die Biblio-
thek sinnvoll ist oder andere Kanédle mehr Nutzen bringen. Dabei ist zu
bedenken, dass jede Bibliothek und Gemeinde andersartige Anspruiche

und Bedurfnisse haben kann.

Eine weitere Moglichkeit, um ein Feedback tiber den Erfolg der Facebook-

Seite zu erlangen, bietet die Durchfiihrung einer Nutzerumfrage (vgl. BERG-

MANN u. a. 2011, S. 26 f.). Diese kénnte die Gemeindebuicherei beispiels-

weise ein Jahr nach Einfihrung der Facebook-Seite von einem Bibliotheks-

studenten im Rahmen eines Praxissemesters durchfiihren lassen.
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5. Fazit und Ausblick

Immer mehr Menschen nutzen das Internet und die Bedeutung von Social
Media steigt (vgl. Abschn. 2.1.3). Auch wenn der Name der Plattform irgend-
wann nicht mehr Facebook lautet und andere Dienste die Aufmerksamkeit
der Menschen fir sich gewinnen, ist die Prasenz der Bibliotheken im sozia-
len Netz von Bedeutung. Die Untersuchungsergebnisse deuten darauf hin,
dass nicht alle Nutzer dort abgeholt werden kénnen, aber viele. Insbeson-
dere die Jugendlichen sind auf Facebook nicht in dem Umfang zu erreichen
wie zuvor angenommen. Jedoch zeigt die Bibliothek mit ihrer Prasenz in
sozialen Medien Innovationswillen und ein frisches Image. Sie nutzt das
Potential sozialer Netzwerke, eine Community um sich herum aufzubauen,
die ihr in Zeiten knapper Haushalte Ruickhalt bieten kann, und steht im

steten Austausch mit der Fachcommunity.

Es ware winschenswert, die in vorliegender Arbeit gewonnen ersten Er-
kenntnisse in einer empirischen Studie im Sinne einer sequenziellen Ver-
bindung qualitativer und quantitativer Forschung zu tiberpriifen (vgl. FLICK
2012, S. 43 {.). Zum einen kénnte eine breit angelegte Umfrage unter samt-
lichen Facebook-Seiten betreibenden Bibliotheken Aufschluss dartiber ge-
ben, wie es um die Vorgehensweise und die Erfahrungswerte der Bibliothe-
kare bestellt ist. Eine quantitative Uberpriifung der Meinung der Biblio-
thekskunden Uber Facebook in ihrer Bibliothek kénnte sowohl fir Kunden,
die dieses Angebot noch nicht erhalten, als auch Kunden, die dieses bereits
nutzen, ein Vorgehen weiterer Forschung sein. Im Rahmen einer Nicht-Nut-
zerbefragung lieferte die Frage, ob die Social Media-Angebote ihr Interesse
an der Bibliothek wecken kénnten, Erkenntnisse bezliglich des Potentials

zum ErschliefSen neuer Nutzergruppen.

Handlungsempfehlungen flir eine erfolgreiche Einfihrung der Facebook-
Seite liegen der Gemeindebuicherei Stockelsdorf nun vor. Im néchsten
Schritt gilt es abzuwéagen, ob und wie sie eine Social Media-Prasenz initiie-
ren kann und will. Gestaltung und Zielsetzung des Facebook-Auftritts ori-

entieren sich dabei an den in der Blicherei vorhandenen Ressourcen und

44



Benutzerwlinschen. Die Experteninterviews haben gezeigt, dass ein erfolg-
reicher Facebook-Auftritt auf sehr unterschiedliche Weise erreicht werden
kann. Wahrend die eine Bibliothek fast ausschliefSlich auf unterhaltsame
Einblicke hinter die Kulissen in Schriftform setzt, dreht eine andere eigene
Videos und umsorgt ihre Kunden mit festen Ritualen. Es ist an der Gemein-

debucherei Stockelsdorf, ihren ganz eigenen Weg im Social Web zu finden.

Hat sich die Facebook-Seite der Bibliothek etabliert, bieten sich eine Evalu-
ierung des Projekts und eine Uberpriifung des Ausbaus der Social Media-
Aktivitdten an. Das Web 2.0 halt neben Facebook zahlreiche weitere Ange-
bote bereit, an denen Bibliotheken je nach Zielen und Bedurfnissen ihrer
Nutzer partizipieren kénnen. Zu nennen sind beispielsweise etablierte Ka-
nale wie YouTube oder Twitter, aber auch juingere beliebte Netzwerke wie
Pinterest oder Instagram. In jingster Zeit zeichnet sich die Nutzung des
Messenger-Programms WhatsApp flir den institutionellen Gebrauch ab,

wie die Stadtblicherei Erlangen gerade testet (vgl. GERMANN 2015a).

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass Facebook mit einer Mischung
aus Spafs, Motivation und strategischer Zielsetzung erfolgreich in Bibliothe-
ken eingesetzt werden kann. Dazu gehoért auch die Erkenntnis, dass der
Einsatz sozialer Medien zwar keiner zuséatzlichen Geldmittel bedarf, jedoch
ausreichender personeller Ressourcen. Das Web 2.0 befindet sich in einem
steten Wandel und verlangt seinen Nutzern Offenheit und Flexibilitat ab.
»Es liegt ein langer Weg vor uns und es gibt fir all die vielen Aufgaben und
Herausforderungen keine Gebrauchsanweisung. Der Start eines Blogs, ei-
ner Facebook-Seite oder eines E-Book-Angebots heif3it nicht, dass Sie ange-

kommen sind. Die Reise geht jetzt erst los...“ (DEEG 2012, S. 289).
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Glossar

Chronik - (engl. Timeline) stellt das Profil des Facebook-Mitglieds chrono-

logisch dhnlich einem Lebenslauf dar. Friher ,Wall“ oder ,,Pinnwand®.

Edgerank - Von Facebook verwendeter Algorithmus, durch den die Reich-
weite der Beitrdge bestimmt wird. Dieses aufSert sich darin, ob und welche

Beitrage im Newsfeed einer Person angezeigt werden.

Facebook Insights — Analysetool zur Auswertung der Reichweite und Ver-

netzung von Facebook-Prasenzen.

Fan — Facebook-Nutzer, welche eine Fanseite mit ,,Gefallt mir“ markieren,

werden als deren Fans bezeichnet. Manchmal auch Follower genannt.

Fanseite — (engl. Fanpage) z.B. Unternehmensseiten, offizielle Seiten von

Prominenten oder Institutionen.

»Gefdllt mir“-Angabe — (engl. Like) Moglichkeit flir Facebook-Nutzer, an-
dere Seiten oder Beitrage mit einem Knopfdruck zu markieren. Damit kann
z.B. Zustimmung, Interesse oder Teilnahme signalisiert werden. Zugleich

wird dieses automatisch im eigenen Netzwerk mitgeteilt.

Hashtag - Verschlagwortungsfunktion durch vorangestelltes Rautensym-
bol in sozialen Netzwerken, von jedem Nutzer anwendbar, um Inhalte leich-

ter auffindbar zu machen.

Interaktionsrate — (engl. Engagement-Rate) Kennzahl, welche die Gesamt-
zahl von Likes, Kommentaren und geteilten Inhalten eines Tages ins Ver-
haltnis zu der Fananzahl setzt. Soll Aufschluss tuber die Aktivitat auf einer

Fanpage bieten.

Newsfeed — Nachrichtenstrom, der auf der Startseite der eigenen Facebook-

Seite zu sehen ist. Die Inhalte werden durch den Edgerank bestimmt.

Posting — Beitrage jeder Art von Nutzern sozialer Netzwerke. Im Falle von

Facebook sind dies z.B. Statusmeldungen, Fotos oder Kommentare.
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Share — Postings von nicht selbst erstellten Beitragen, Artikeln oder ande-
ren Netzinhalten, die mittels des ,Teilen“-Buttons in Facebook geteilt wer-

den.

Shitstorm — Welle der Emp6rung, gekennzeichnet durch teilweise beleidi-

gende Auflerungen.

Social-Plugin - Integration funktionaler Einheiten von Social Media-Platt-

formen auf Homepages Dritter, z.B. der ,Teilen“- oder ,,Gefallt mir“-Button.
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Anhang

Anhang 1: Tabelle Best Practice-Recherche

Quelle: https://www.facebook.com

\

\

Quelle: DBS 2014 https://www.hbz-nrw.de/angebote/dbs/

[

\

|

Name der Biblio- | Anzahl Mit- primare Entlei- | Bestand | Stel- Be- | Empfehlung er- Kenn-

thek Face- glied Nutzer her insge- len schaf- | halten durch: zahl
book- auf samt (Plan) | tigte Fans/
Fans Face- Pers. Entlei-

book ins- her
seit ges.

Universtits- 1.160 | 2009 1.034.175 86.115| 812.015| 149,7 197 | inet.bib 1,34%

und Stadtbiblio- 1

thek Koln

Stadtbibliothek 210 | 2013 210.326 12.409 | 212.509 | 33,00 45 | Publikation 1,69%

Oberhausen (FRIEDRICH, 2014)

Medienhaus 306 2011 168.759 14.060 | 234.197 | 45,99 59 | Biblioadmin 2,17%

Miihlheim an

der Ruhr

Biicherhallen 4.251 2010 173.465 inet.bib 2,45%

Hamburg

Stadtbibliothek 141 | 2013 31.035 5.152 59.681 | 10,04 11 | Regionaler Bezug 2,72%

Itzehoe

Miinchner 6.249 | 2009 1.490.681 | 205.731 | 2.863.43 513 534 | Biblioadmin 3,03%

Stadtbibliothek 5

Stadtbiicherei 401 | 2015 189.754 11.566 | 209.897 | 29,00 36 | Biblioadmin 3,46%

Hagen
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Stadtbibliothek 1.044 | 2009 243.605 26.611 | 456.526 | 57,60 75 | inet.bib 3,92%
Chemnitz

Stadtbibliothek 612 | 2009 61.323 11.374 96.276 | 12,55 27 | inet.bib 5,38%
Rosenheim

Stadtbiiche- 1.183| 2011 178.282 18.217 | 237.017 | 38,98 49 | inet.bib 6,49%
reien Hamm

Stadtbiicherei 1.329 | 2010°? 126.908 18.315| 170.930 | 32,00 41 | inet.bib 7,25%
Wiirzburg

Stadtbibliothek 1.442| 2010 108.191 16.787 | 167.661 | 26,59 36 | inet.bib 8,58%
Erlangen

Stadtbibliothek 135 2011 17.824 1.356 22.262 1,50 3 | inet.bib 9,95%
Nidda

Stadtbibliothek 207 | 2014 14.720 2.000 26.608 3,11 4 | inet.bib 10,35%
Schriesheim

Offentliche Bii- 183 2011 - 1.704 27.177 2,20 5 | Publikation (PRU- | 10,73%
cherei St. Mar- SER, 2012)

tin Rheinbach

Stadtbibliothek 685 | 2010 59.272 4.748 51.137 9,45 12 | Publikation (MO- | 14,42%
Bergheim SSNER, 2012)
Gemeindebibli- 154 2013 14.990 709 22.957 0,90 inet.bib 21,72%
othek Nieder-

kriichten

Stadt- und 500 | 2011 11.253 1.990 25.300 2,95 4 | Inet.bib 25,12%
Schulbiicherei

Lauenburg

Stiftung Pfen- 173 2011 1.500.000 567 13.813 1,80 2 | inet.bib 30,51%

nigparade, Bib-
liothek

63




Mediothek Kre- 4.098 | 2010 234.213 13.171 | 194.114 | 28,00 34 | inet.bib ; Publi- 31,11%
feld kation (KRAMER,
2012)
Owinger Biiche- 172 2015 4.283 199 3.028 | O (eh- O | inet.bib 86,43%
rei ren-
amt-
lich)
Biichereien 40.036 | 2009 173.474 inet.bib ; 23,07%
Wien (Quelle: Publikationen
Reit- (REITPRECHT,
precht) 2015a); (BERG-
MAYR, 2011);
(REITPRECHT,
2015Db)
New York Pub- 211.059 | 2008 Publikation
lic Library (NEUER, 2011)

(NYPL)
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Anhang 2: Anfrage inet.bib und Biblioadmin

E-Mail abgeschickt: 03.05.2015, in der FB Gruppe Biblioadmin eingestellt
am 04.05.2105

Betreff: Erfahrungen mit Facebook in OBs gesucht
Liebe Kolleginnen und Kollegen,

prasentiert sich Ihre Offentliche Bibliothek auf Facebook oder kénnen Sie

eine Bibliothek mit einer grandiosen Facebookseite empfehlen?

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit will ich herausfinden, wie Facebook
erfolgreich in OBs (gerne kleine UND grof3e Bibliotheken) genutzt werden
kann. Daftir suche ich nach Interviewpartnern, die mich an ihren Erfah-

rungen mit der Facebookseite teilhaben lassen.

Melden Sie sich gerne direkt bei mir almuth.froehlich@gmzx.de,

ich freue mich Uber Ihre Unterstiitzung!
Beste Grifde,

Almuth Frohlich
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Anhang 3: Protokoll Literatur-Recherche

Katalog (Mai 2015) Schlagwérter Treffer
HIBS Marketing 176
HIBS Social Media 181
HIBS Marketing AND Social 39
Media
HIBS Facebook 15
HIBS Bibliothek AND Face- 0
book
HIBS Bibliothek AND Social @ 5
Media
Beluga Bibliothek AND Social 4 Treffer (2 relevant)
Media
Beluga Bibliothek AND Face- O
book
KVK Social Media 41.725
KVK Social Media Marke- 5.257
ting
KVK Facebook 1.523
KVK Bibliothek AND Face- 9 (2 relevant)
book
KVK Bibliothek AND Social 59 (Davon allerdings
Media zahlreiche Titel dop-
pelt)
Dabi Facebook 19
Dabi Social Media 52
GVK Social Media 12.158
GVK Bibliothek AND Social 35
Media
GVK Facebook 384
GVK Bibliothek AND Face- 0
book
GVK Marketing 69.628
GVK Social Media Marke- 3593
ting
GVK Social Media Market- 4

ing AND Bibliothek
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Anhang 4: Leitfaden Experteninterview

Themenabschnitt
Einleitung
Vor- e Vorab mdéchte ich Thnen gerne die Ziele der Untersu-

abin-
for-
ma-
tio-
nen

chung erlautern. Ich arbeite an einer Bachelorarbeit
des Studienganges Bibliotheks- und Informations-
management an der Hochschule flir Angewandte
Wissenschaften in Hamburg. Hierbei untersuche
ich, wie Facebook in Offentlichen Bibliotheken er-
folgreich eingefiihrt und genutzt werden kann. Die
Beantwortung dieser Frage dient der Entwicklung
von Handlungsempfehlungen fiir eine Gemeindebi-
cherei.

e Da Ihre Bibliothek laut meinen Recherchen einen
besonders interessanten und beliebten Facebook-
Auftritt hat, sind Ihre Erfahrungen mit der Seite
sehr wertvoll fiir meine Arbeit.

e Die Untersuchungsergebnisse werden vertraulich
behandelt.

e Ist es [hnen recht, wenn ich das Gesprach auf-
zeichne? Ich benétige die Aufnahme, um das Inter-
view spéater flir meine Arbeit auswerten zu kénnen.

1. Welche personlichen Erfahrungen haben Sie mit Face-
book? Seit wann beschéftigen Sie sich beruflich mit Social
Media?

Erlauterung

Ziele der Untersu-
chung

Rolle, die das In-
terview fur die Er-
reichung des Zie-
les spielt
Aufklaren, wie die
personlichen Da-
ten geschuitzt wer-
den und Anonymi-
tat der Untersu-
chung
Genehmigung ein-
holen, dass das
Gespréach aufge-
zeichnet wird

Vorabinformation nach

Glaser & Laudel 2010,
S. 144

Anwarmfrage: angeneh-

mer Gegenstand, leicht
zu beantworten (eventu-
elle Spannungen beseiti-
gen, geeignetes Klima

Kategorien (induktiv)

Personliche Erfah-
rungen des Inter-
viewten mit Social
Media
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Themenkomplex I: Facebook in der Institution

2.

3.b

Wie ich sehe, hat Ihre Bibliothek bereits seit [2009] eine
Facebookseite. Wie ist es dazu gekommen? Warum wurde
in Threr Einrichtung eine Facebookseite eingefiihrt?

Wie verlief der Prozess der Einfiihrung? Wie war die Ak-
zeptanz bei den Kollegen?

Welche Ziele werden mit der Facebookseite verfolgt? (z.B.
Marketing, Kundengewinnung, Veranstaltungen bekannt-
machen, Neuerscheinungen prasentieren, Unterhaltung
der Abonnenten der Seite, Offnungszeiten, ...)

Mit Hilfe welcher von Facebook angebotenen Funktionen
werden diese Ziele umgesetzt? (z.B. Eintrage erstellen, also
posten, Hauptseite, Umfragefunktion, ...)

Gibt es aus Ihrer Sicht bestimmte Dinge hinsichtlich der
Einstellungen und Gestaltung bei der Einfihrung einer
Facebookseite zu beachten? Welche?

Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden bzw. wer-
den erreicht?

schaffen, Kommuni-
katonsniveau festlegen)
(Glaser & Laudel 2010,
S. 147)

Berufliche Erfah-
rungen mit Social
Media

Grund far die Ein-
fihrung der Face-
bookseite

Prozess der Ein-
fihrung
Akzeptanz bei Kol-
legen

Ziele, die mit der
Facebookseite ver-
folgt werden

Facebook-Funkti-
onen, die genutzt
werden

Einstellungen und
Gestaltung der
Facebookseite

Zielgruppen
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6.b

8.b

Machen Sie Werbung fiir die Facebookseite?

Wenn ja: Wie werben Sie fur die Facebookseite?

Werden noch weitere Social Media Kanéle genutzt?

Wenn ja: Welche weiteren Social Media Kanéle nutzen Sie
und warum?

Wie wichtig finden Sie eine eigene Webseite der Bibliothek,
kann diese durch Facebook ersetzt werden?

Haben Sie Richtlinien zum Umgang mit Social Media fest-
gelegt, z.B. in einer Social Media Strategie?

Wenn ja: Was ist in diesen enthalten?

Welche Rolle spielen flir Sie Datenschutz und Urheber-
recht bezliglich Facebook in der Bibliothek? (Bedeutung
fir die Praxis)

Welche Einschrédnkungen ergeben sich daraus in der Pra-
xis? (z.B. Einstellen von Fotos die Personen abbilden)
Welchen zusatzlichen Aufwand verursachen Datenschutz
und Urheberrecht in der Praxis?

Themenkomplex II: Betreuung der Facebookseite

9.

Nun wuirde ich gerne tiber die Betreuung der Facebook-
seite mit Ihnen sprechen. In Ihrer Bibliothek sind ja Sie
daftir zustandig. Wie kommt es, dass Sie fir die Betreu-
ung der Facebookseite zustandig sind?

Werbung ftr die
Facebookseite

Verwendung wei-
terer Social Media
Kanale

Bedeutung der
Webseite fur die
Bibliothek

Social Media Stra-
tegie /Richtlinien

Datenschutz
Urheberrecht

Grund fur die Ver-
antwortung far
die Betreuung der
Facebookseite
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10.

11.

12.

13.

14.

14.a

Was genau sind Thre Aufgaben?
Sind Sie alleine fiir die Pflege der Seite zustandig?

Ist es aus Ihrer Sicht sinnvoll bzw. méglich, wenn nur eine
Person die Facebookseite betreut?

Wie gehen Sie mit personellen Engpassen um? Z.B. wenn
Sie im Urlaub sind oder krank?

Wie schéatzen Sie den erforderlichen Arbeitsaufwand z.B.
pro Woche fir die Betreuung der Seite ein?

Welche Voraussetzungen sollte Ihrer Meinung nach die
Person mitbringen, die die Facebookseite betreut?

Haben Sie Bedenken, wenn nur (Social Media) Laien die
Facebookseite betreuen?

Themenkomplex III: Inhalte und Kommunikation

16.

17.

17.a

Die zentrale Funktion bei Facebook ist das sogenannte
sposten® von Informationen, die dann im Nachrichten-
strom der Facebook-Nutzer erscheinen. Posten Sie in be-
stimmte Abstanden Inhalte oder nach Bedarf, wenn etwas
Bestimmtes anliegt?

Welche Themen werden beim Erstellen von Inhalten aufge-
griffen?

Warum? Posten Sie auch Themen aufSerhalb des Biblio-
theksgeschehens?

Aufgaben der in-
terviewten Person

Ausmafd der Zu-
standigkeit

Betreuungsbedarf
der Facebookseite

Umgang mit per-
sonellen Engpéas-
sen

Arbeitsaufwand
far die Facebook-
seite

Erfordernisse an
die betreuende
Person

—>siehe Erfordernisse an
die betreuende Person

Intervalle beim
Posten von Inhal-
ten

Themen, die ge-
postet werden
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17.b

18.

18.a
19.

19.a

20.

20.a
21.

21.a

22.

Wird auch auf fremde Inhalte verlinkt bzw. werden diese
geteilt? Oder eher eigene Sachen?
Werden bestimmte Themen bewusst gemieden?

Wenn ja: Welche?
Haben Sie Erfahrungen mit Spam und Missbrauch der Fa-
cebookseite durch Besucher der Seite?

Wenn ja: Wie gehen Sie damit um? Wenn nein: Wie wiir-
den Sie damit umgehen?

Welche positiven Erfahrungen haben Sie mit Ihrer Face-
bookseite gemacht?

Bekommen Sie auch Feedback tiber die Facebookseite?
Wie gehen Sie mit Nutzerkommentaren um? Z.B. antwor-
ten Sie immer und tun Sie das innerhalb eines bestimm-
ten Zeitraums?

Benutzen Sie einen besonderen Umgangston beim Schrei-
ben von Inhalten?

Z.B. far Jugendliche? Oder hat jeder Kollege seinen eige-
nen Umgangston?

Sind die Themen und der Umgang mit Nutzerkommenta-
ren [irgendwo|/ [in ihrer Social Media Strategie]festgehal-
ten?

Themen die ge-
mieden werden

Spam und Miss-
brauch der Face-
bookseite

Positive Erfahrun-
gen mit der Face-
bookseite

Umgang mit Nut-
zerkommentaren

Umgangston

Festlegung von In-
halten und The-
men in einer
Social Media Stra-
tegie > siehe Kate-
gorie Social Media
Strategie
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Themenkomplex IV: Monitoring

23.

24.

24a
25.

25.a

26.

26.a

26.b

Kennzahlen spielen eine zunehmend wichtige Rolle in der
Bibliotheksarbeit. Wird der Aufwand fir die Betreuung der
Facebookseite bzw. der daraus resultierende Nutzen und
Erfolg gemessen, also erheben Sie Kennzahlen? (z.B. An-
stieg der Follower-Zahlen, gefallt mir klicks, ...)

Benutzen sie die von Facebook angebotene Statistik, Face-
book Insights?

Wenn ja: Wie wird sie genutzt?

Betreiben Sie Nutzerforschung zum Thema Facebook, z.B.
Umfragen? (Z.B. ob der Facebookauftritt iberhaupt ge-
wunscht ist bzw. gut ankommt)

Wenn ja: Wie haben Sie die Nutzer befragt?

Was haben Sie herausgefunden?

Konnten mit Hilfe der Facebookseite neue Kunden fir die
Bibliothek gewonnen werden?

Wenn ja: Wie kann festgestellt werden, dass die Kunden
durch Facebook gewonnen wurden?

Lohnt sich der Aufwand fiir die Facebookseite? Mit wel-
cher Begrindung?

Erhebung von
Kennzahlen

Nutzung von Fa-
cebook Insights

Nutzerforschung
zu Facebook

Kundengewin-
nung mit Hilfe von
Facebook

Aufwand
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Was ist [hr Geheimnis fir einen gelungenen Facebook- Neu hinzugeftigte Frage e Weitere Tipps und

Auftritt, haben Sie noch weitere Tipps und Tricks? nach Interview mit Tricks
Lauenburg

Abschliefend interessiert mich noch Ihre persénliche Mei- Letzte Frage sollte e Personliche Mei-

nung: welche Bedeutung hat Facebook fur Bibliotheken ebenso wie die ,An- nung zur Bedeu-

jetzt und zukunftig? warmfrage“ angenehm tung von Face-
sein, um mit einem gu- book

ten Gefuhl aus dem In-
terview herauszugehen
(Glaser & Laudel 2010
S. 148-149)

- Vielen Dank fiir das Gespréach. Usw. Danksagung und Verab-
schiedung.
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Anhang 5: Anschreiben Interviewpartner

Johannes Neuer, e-communications manager NYPL (johannes-
neuer@nypl.org]); Anfrage tiber Facebook 06.05.2015

Hallo Herr Neuer, ich habe Ihren Artikel "Die sozial vernetze Bibliothek:

Eine Erfolgsgeschichte der New York Public Library" gelesen, den ich sehr
spannend finde. Ich recherchiere gerade fiir meine Bachelorarbeit, in der es
um die Nutzung von Facebook in Offentlichen Bibliotheken gehen soll. Sind
Sie noch im Social Media Bereich der NYPL tatig? Kénnten Sie sich vorstel-
len, im Sinne eines Experteninterviews ein paar Fragen zu beantworten?
Dieses kann auch gerne per E-Mail sein. Danke und viele Grifie, Almuth

Frohlich

Monika Reitprecht, Bibliothekarin Wiener Blichereien; Anfrage per E-Mail
(monika.reitprecht@wien.gv.at), 23.05.2015

Sehr geehrte Frau Reitprecht,

mein Name ist Almuth Frohlich und ich schreibe meine Abschlussarbeit fir
den Studiengang Bibliotheks- und Informationsmanagement an der Hoch-
schule fir Angewandte Wissenschaften in Hamburg.

Hierbei untersuche ich, wie Facebook in Offentlichen Bibliotheken erfolg-
reich eingefiihrt und genutzt werden kann. Die Beantwortung dieser Frage
dient der Entwicklung von Handlungsempfehlungen fir eine Gemeindebu-
cherei. Da Thre Bibliothek laut meinen Recherchen einen besonders inte-
ressanten und beliebten Facebookauftritt hat, sind Ihre Erfahrungen mit
der Seite besonders wertvoll flir meine Arbeit. Insbesondere ihr Buch ,,Wo
stehen hier die E-Books® war grofdartig zu lesen. Den Hinweis auf Ihr Buch
und zahlreiche Hinweise auf die Facebookseite der Wiener Btichereien be-
kam ich aufgrund meiner Anfrage im inet.bib E-Mail-Verteiler — sowohl von
Kollg/inn/en aus der Schweiz, Osterreich und Deutschland.

Waren Sie bereit, [hre Erfahrungen im Rahmen eines Interviews mit mir zu
teilen? Uber Thre Antwort freue ich mich.

Viele Grufde nach Wien,

Almuth Frohlich
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Martin Kramer, Fachangestellter fur Medien- und Informationsdienste
Mediothek Krefeld, Anfrage per E-Mail (privat) 06.05.2015
Hallo Martin,

vielen Dank erstmal fiir Dein Angebot in der Biblioadmins-Gruppe, mich an
Dich wenden zu durfen. Erst einmal zu mir, ich studiere Bibliotheks- und
Informationsmanagement an der HAW Hamburg und das Thema meiner
Bachelorarbeit soll sich mit der Einfihrung und Pflege einer Facebookseite
in einer kleineren Stadtbuicherei beschaftigen. Ich mdéchte gerne Bibliothe-
kare befragen, die sich mit Social Media in Bibliotheken beschéaftigen: zum
einen Bibliotheken, die besonders herausragen mit ihrer Facebookseite,
zum anderen Bibliotheken, die von der Grofde her dhnlich aufgestellt sind
wie die betroffene Stadtbiicherei. Bestimmt freut es Dich zu horen, dass die
Facebookseite der Mediothek Krefeld mir neben der der Stadtbtichereien
Wien am héaufigsten von den Kolleg/inn/en empfohlen wurde :-) Somit
z&éhlt die Mediothek zu den herausragenden Einrichtungen, was Facebook
betrifft. Dieses wird durch die hohe Anzahl von Followern in Relation zur
Nutzerschaft noch bestétigt. Konntest Du Dir vorstellen, im Rahmen eines
Experteninterviews einige Fragen zu den Erfahrungen und der Arbeit mit
der Facebookseite zu beantworten? Dieses kann per Skype, eventuell auch
personlich, stattfinden und als Dauer wiirde ich ca. eine Stunde veran-
schlagen.

Viele Grufse,

Almuth
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Stadt- und Schulbibliothek Lauenburg, Anfrage per E-Mail (bueche-
rei@lauenburg.de), 24.05.2015
Liebes Bibiotheksteam,

mein Name ist Almuth Froéhlich und ich schreibe meine Abschlussarbeit fir
den Studiengang Bibliotheks- und Informationsmanagement an der Hoch-
schule fir Angewandte Wissenschaften in Hamburg.

Hierbei untersuche ich, wie Facebook in Offentlichen Bibliotheken erfolg-
reich eingefihrt und genutzt werden kann. Die Beantwortung dieser Frage
dient der Entwicklung von Handlungsempfehlungen fiir eine Gemeindebi-
cherei. Da Thre Bibliothek laut meinen Recherchen einen besonders inte-
ressanten und beliebten Facebookauftritt hat, sind Ihre Erfahrungen mit
der Seite sehr wertvoll fir meine Arbeit. Insbesondere beeindrucken mich
IThre Fanzahlen mit 25% der gesamten aktiven Nutzerschaft. Des Weiteren
entspricht Thre Besetzung und Medienanzahl in der Gréfenordnung der
Bucherei, fir die ich das Facebook Konzept entwickeln méchte.

Wiéren Sie bereit, Ihre Erfahrungen im Rahmen eines persénlichen Inter-
views mit mir zu teilen? Uber Thre Antwort freue ich mich.

Viele Grufse,

Almuth Fréhlich
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Anhang 6: Dokumentation Transkription

Nach Fufs und Karbach wird zwischen journalistischem, einfachem wissen-
schaftlichen und erweitertem wissenschaftlichen Transkript unterschieden
(vgl. Fug, 2014, S. 58). Da bei der Auswertung vor allem die inhaltlichen
Aspekte der Interviews im Vordergrund stehen, entsprechen die Anforde-
rungen des einfachen wissenschaftlichen Transkript am ehesten den Erfor-
dernissen der Transkription an die vorliegenden Audioaufnahmen (vgl. FU®,
2014, S. 61). Dessen Transkriptionsregeln sollen im Folgenden weitestge-
hend zur Anwendung kommen. Der Aufbau des Transkriptionskopfes sowie
die enthaltenen Regeln sind der Vorlage von FufS und Karbach entnommen
(Fus, 2014, S. 62-63). Der Transkriptionskopf, wird dem jeweiligen Inter-
view-Transkript vorangestellt (Anh. 16, Anh. 17).
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Anhang 7: Dokumentation Auswertung (Beschreibung der Vorgehens-

weise)

Die inhaltlich strukturierende qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz

durchlduft sieben Arbeitsschritte (KUCKARTZ, 2014, S. 79 ff.):

1. Phase: Initiierende Textarbeit, Markieren wichtiger Textstellen

und Schreiben von Memos

Sorgfaltiges Lesen
Ideen zur Auswertung notieren

Erste kurze Fallzusammenfassung

2. Phase: Entwickeln von thematischen Hauptkategorien

Themen und Subthemen werden als Auswertungskategorien
verwendet

Hauptthemen kénnen aus der Forschungsfrage abgeleitet wer-
den, neue Themen koénnen bei der Textarbeit auftauchen —>al-
les Relevante und Auffallige wird festgehalten

Uberpriifung der der Themen und Subthemen anhand des Ma-

terials

3. Phase: Erster Codierprozess: Codieren des gesamten Materials

mit den Hauptkategorien

Text Zeile fur Zeile durchgehen und den Kategorien zuordnen
(=codieren)

Nicht sinntragende Textstellen werden nicht codiert

Ein Textabschnitt kann mehrerer Themen enthalten und kann
dementsprechend mehreren Kategorien zugeordnet werden
Regeln fiir das Kategoriensystem:

—>das Kategoriensystem sollte in enger Verbindung zu den Fra-
gestellungen und Zielen des Projektes gebildet sein

—nicht zu feingliedrig und zu umfangreich sein

—eine moglichst genaue Beschreibung der Kategorien enthal-

ten
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—>die Kategorien sollten sich als Strukturierungspunkte flr
den spateren Forschungsbericht eignen
—>die Kategorien sollten an einer Teilmenge des Materials ge-
testet werden

e Regeln fir das Zuordnen von Textstellen (Codierregeln):
—es werden Sinneinheiten codiert, jedoch mindestens ein voll-
standiger Satz
—eine Sinneinheit kann mehrere Satze/Absatze enthalten
—2>zwischengeschobene zum Verstdndnis erforderliche Inter-
viewerfrage kann ebenfalls mitcodiert werden
- Die Grofse der Codiereinheiten: das Textsegment sollte auch

aufierhalb des Zusammenhangs versténdlich sein

4. Phase: Zusammenstellung aller mit der gleichen Hauptkategorie

codierten Textstellen

5. Phase: Induktives Bestimmen von Subkategorien (Dimensionen)
am Material
e Nach dem ersten Codierprozess werden die Hauptkategorien
ausdifferenziert:
—->Auswahl der Kategorie, zu der Subkategorien gebildet werden
sollen
2>Zusammenstellen der Textstellen der Kategorien (,Text-Ret-
rieval®)
—>Bilden der Subkategorien am Material
->Ordnen und Systematisieren der Liste der Subkategorien
2> Definitionen flr die Subkategorien schreiben, Beispiele

(Stichpunkte aus dem Material)

6. Phase: Zweiter Codierprozess: Codieren des gesamten Materials

Wenn diese sechs Phasen abgeschlossen sind, folgt die siebte Phase, die

Auswertung und Darstellung der Ergebnisse.
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7. Phase: Kategorienbasierte Auswertung und Ergebnisdarstellung

e Die Themen und Subthemen stehen im Mittelpunkt

e Sieben verschiedene Auswertungsformen gibt es:

Abb. 2 Auswertungsformen der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse (Quelle:
KUCKARTZ, 2014, S. 94)

Fur die vorliegende Auswertung wird die ,Kategorienbasierte Auswertung

entlang der Hauptkategorien“ ausgewahlt (vgl. KUCKARTZ, 2014, S. 94).

Die Ergebnisse werden entlang der Hauptkategorien berichtet

»Was wird zu dem Thema gesagt?“

Kategorien sinnvoll sortieren, nachvollziehbarer Aufbau

Darstellung der Subkategorien, falls vorhanden

Es kénnen auch Vermutungen und Interpretationen zugefligt werden

Prototypische Beispiele zitieren

Das Fazit

Restimierender Bogen zur Forschungsfrage

Konnte die Forschungsfrage durch die Studie vollstandig beantwortet
werden?

Welche Fragen konnten nicht beantwortet werden?

Wo lassen sich (Wissens-)Lticken identifizieren?

Welche Fragen stellen sich im Anschluss an die Forschung?
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e Welche neuen Fragen haben sich innerhalb des Forschungsprozesses

ergeben?

Dokumentation der Auswertung

e Der Auswertungsprozess wird im Ergebnisbericht dokumentiert

e FEinzelne Schritte und Kategorienbildung werden beschrieben
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Anhang 8: Tabellarische Auswertung Experteninterviews

Themenkomplex I: Facebook in der Institution

Erfahrun-
gen mit Fa-
cebook
(beruflich,
persénlich)

Einfihrung
der Face-
book-Seite
Griinde fiir
die Einfiih-
rung/Ein-
flihrungs-
prozess

Jennifer Dieckfo3, Fachange-
stellte fiir Medien- und Informati-
onsdienste (Fami) in der Stadt-
und Schulblcherei Lauenburg, ist
bereits seit Anbeginn aufgrund
eines Auslandsaufenthalts auf Fa-
cebook aktiv, also etwa seit 2004.
Ihre personlichen Erfahrungen
Ubertrug sie mit der Einrichtung
einer Facebook-Seite fiir die Bi-
cherei im Dezember 2011 in den
beruflichen Bereich (DIECKFOR &
SILDERHUIS 2015, Ab. 3-5) . Uta
Silderhuis, Leiterin der Blcherei,
hat sich 2009 privat einen Face-
book-Account eingerichtet, kam
mit diesem jedoch nicht zurecht
und aktivierte ihn erst mit Einfih-
rung der Facebook-Seite in der
Biicherei wieder (vgl. DIECKFOR &
SILDERHUIS 2015, Ab. 6).

Die Facebook-Seite wurde im De-
zember 2011 in der Stadt- und
Schulbiicherei Lauenburg einge-
fihrt. Einen richtigen Anlass gab
es nicht, es war der Gedanke

Monika Reitprecht, Bibliotheka-
rin in Wien mit dem Verant-
wortlichkeitsbereich Offentlich-
keitsarbeit, hat sich mit dem So-
zialen Netzwerk im Zuge der
Einfihrung einer Facebook-
Seite 2009 in der Hauptbiiche-
rei auseinandergesetzt, wah-
rend sie privat nicht sehr aktiv
dort ist. Sie legte den privaten
Account an, an der Seitenadmi-
nistration fur den Zugang der
Biicherei teilhaben zu kénnen
(REITPRECHT, 2015, Ab. 3).

In den Blichereien Wien wurde
die Facebook-Seite von der Bib-
liothekarin ins Leben gerufen,
die die neu geschaffene Stelle
fir E-Medien, die Webseite und

Johannes Neuer sammelte erste
personliche Erfahrungen mit Fa-
cebook Anfang 2009 und einige
Monate spater als Community
Manager in der New York Public
Library (NYPL) auch berufliche
(NEUER 2015, Ab. 3).

Die Facebook-Seite der NYPL
wurde 2008 im Zuge der Strategie
,Digital foundation initiative” un-
ter Johannes Neuer eingefihrt,

Martin Kramer, kam mit Facebook auf einer
Fortbildung ca. 2008 in erstmals Kontakt, be-
schaftigte sich jedoch erst mit seiner Einstel-
lung als Fami in der Mediothek Krefeld mit
Social Media, da diese Arbeit Bestandteil sei-
ner Stellenbeschreibung war. Zum Zeitpunkt
der Einstellung gab es an der Mediothek noch
keine Webangebote aulRer dem OPAC und
der Webseite. Zeitgleich mit der beruflichen
Beschaftigung mit Facebook setzte auch die
personliche Nutzung des Netzwerks insbeson-
dere aufgrund persénlichen Interesses am Fo-
tografieren ein. Erfahrungen mit Social Media
sammelte Kramer bereits in vorangehender
Anstellung in Erkrath mit der Arbeit an einem
Blog (vgl. KRAMER 2015, Ab. 3-9).

Zum Zeitpunkt der Einfihrung der Facebook-
Seite 2009 gab es in der Mediothek Krefeld le-
diglich den OPAC und die Webseite. Von Sei-
ten der Bibliotheksleitung kam der AnstofR,
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2.b

(Hinweis:
die Griinde
werden in
den Zielen
detailliert
beschrie-
ben, da es
hier Uber-
schneidun-
gen gibt)

Akzeptanz
bei der Ver-
waltung

,muss man mal irgendwann mal
machen” (DIECKFOR & SILDER-
HUIS 2015, Ab. 10). Des Weite-
ren wurden als Griinde die Ver-
netzung angefiihrt und die Mog-
lichkeiten, Entwicklungen im Bib-
liothekswesen bundesweit zu
verfolgen. ,Man ist nicht mehr
so auf Emails oder zeitschriften-
berichte oder BUB oder sonst et-
was angewiesen. man kriegt di-
rekt und schnell Informationen
aus anderen Bundeslandern, aus
anderen Blichereien.” (DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 17)
Auch war ein Grund, die jlingere
Zielgruppe der 16 bis 25jahrigen
zu erreichen (vgl. DIECKFOR &
SILDERHUIS 2015, Ab.18). , Wir
wollten halt gerne eher die Jiin-
geren erreichen. wir wollten,
dass uns die Menschen hier in
Lauenburg folgen und auch se-
hen, was in der Biicherei pas-
siert” (DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 32). Der Einfihrungs-
prozess selbst verlief eher plan-
los (vgl. DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 32).

Es wurde zwar nicht offiziell um
Genehmigung im Rathaus ge-
fragt, jedoch kamen auch keine
Gegenstande und unter den Fans
sind auch Mitarbeiter aus dem

eventuelle andere Angebote
besetzte. Monika Reitprecht,
die teilweise fiir die Offentlich-
keitsarbeit zustandig war, arbei-
tete ebenfalls an der Facebook-
Seite mit, bis sie die volle Ver-
antwortung dafir tbernahm.
Die Herangehensweise bezeich-
net Reitprecht als ,frisch froh-
lich und ein bisschen blaudugig”
(REITPRECHT 2015, Ab. 5).

Die Biichereien Wien gehorten

zwar zu den ersten in der Stadt,
die als Behorde eine Facebook-
Seite aufzogen, es gab jedoch

der zu diesem Zeitpunkt E-Com-
munications-Manager war. Teil
der Initiative waren 18 Projekte,
neben Social Media auch Email-
Marketing. Im Zuge des Projektes
wurden eine Social Media Policy,
ein Krisenplan und Trainings fir
die Mitarbeiter ins Leben gerufen
(vgl. NEUER 2015, Ab. 7). Die ein-
zelnen Stadtteilbibliotheken er-
halten Unterstitzung von der
zentralen Marketingkommunika-
tionsabteilung, die auch fir ein
nach aullen hin geschlossenes
Bild der NYPL Sorge trage (vgl.
NEUER 2015, Ab. 27).

Es gabe die Social Media Policy

als Richtlinie, ansonsten stehe es
die Stadtteil- und Forschungsbib-
liotheken jedoch frei, ihren Weg

sich mit Web 2.0 Angeboten auseinanderzu-
setzen. Gemeinsam mit zwei Mitarbeitern aus
dem Bibliotheksnetzwerk Niederrhein wurde
von Kramer ein Konzept gefertigt und man
kam zu dem Schluss, dass die Bibliotheken je
eine Facebook-Seite einflihren sollten, auch
da ein Profil dort im Gegensatz zu StudiVz
umsonst war. Da es zum Zeitpunkt der Einfiih-
rung kaum Informationen zum Thema gab,
bezeichnet Kramer den Vorgang als ,Learning
by doing” (KRAMER 2015, 11-15).

Dank Unterstitzung von Freunden, Mitarbei-
tern und Bekannten startete die Facebook-
Seite mit ca. 20-25 Fans.

Als die Anzahl von 150 Followern erreicht
war, wurde zur Pressekonferenz eingeladen
und die Facebook-Mitgliedschaft publik ge-
macht - kurz vor der Zeit, in der Facebook we-
gen datenschutzrechtlicher Bedenken in die
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Akzeptanz
bei den
Mitarbei-
tern

Rathaus dabei. ,,Wie sind da
recht unkonventionell rangegan-
gen und folglich hat im Nach-
hinein auch keiner was dagegen
gehabt. Die merken halt auch,
was das bringt fir uns.” (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 13). In anderen Blichereien
gabe es durchaus Verbote von
Seiten des Rathauses, Facebook-
Seiten zu fiihren (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 18).

Die Akzeptanz von Seiten der
Kollegen war gut wenn gleich
auch kein Interesse an der Mit-
wirkung am Facebook-Auftritt
besteht. Die Auszubildende ist
miteingebunden, halt sich jedoch
eher zurtck (vgl. DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 27).

bereits Facebook-Seiten im Ma-
gistrat (vgl. REITPRECHT 2015,
Ab. 5). Fiir die Nutzung von
Social Media gibt es fiir die der
Stadt zugehdérigen Einrichtun-
gen einen Social Media Leitfa-
den (vgl. REITPRECHT 2015, Ab.
69).

Die Resonanz unter den Kolle-
gen war weitestgehend von
Gleichgliltigkeit gepragt. Sie
und die Kollegin riefen dazu auf,
Anekdoten fiir die Seite beizu-
steuern, jedoch ist das freiwil-
lig. Ein Hindernis fir die Teil-
habe der Kollegen ist die Sper-
rung der Seite im Magist-
ratnetz, so dass die Facebook-
Seite nur mit Hirden aufgeru-
fen werden kann. Teilweise gibt

mit Social Media zu finden (vgl.
NEUER 2015, Ab. 11).

Die Einflihrung der Facebook-Sei-
ten sei gut von den Kollegen auf-
genommen worden (vgl. NEUER
2015, Ab. 11).

Kritik geriet. Somit war es kein Problem, die
Genehmigung der Verwaltung zu erhalten.
Bedenken von Seiten der Stadt bzw. des Pres-
seamtes waren, dass die Kommunikation auf
Facebook im hohen Tempo und ohne Kon-
trolle durch das Presseamt stattfindet. , Aber
da gab es am Anfang schon Sorge, und zwar
aus zweierlei Griinden. Einmal aus Angst, dass
wir irgendwas raushauen, was nicht abgeseg-
net ist, irgendwas was politisch brisant ist,
wie auch immer, das war die eine Sorge. Und
die andere Sorge war, dass dann Kulturjour-
nalisten nicht mehr zu uns in die Veranstal-
tung kommen, weil wir ja eh alles direkt an
dem Abend nach drauflen posten und dann
misste keiner mehr zu uns kommen und sich
darein setzen” (KRAMER 2015, Ab. 17). Diese
Bedenken konnten jedoch mit der Zeit zer-
streut werden, zumal ein Facebook-Post aus
Sicht Kramers keinen kulturjournalistischen
Artikel ersetzen kann (vgl. KRAMER 2015, Ab.
17).

Die Akzeptanz des Facebook-Auftrittes der
Mediothek unter den Mitarbeitern war ge-
mischt. Zu Beginn der Einfihrung gab es drei
Gruppen: die Begeisterten, die groRe Mitte
der Gleichgiiltigen und die Gegner. (vgl. KRA-
MER 2015, Ab. 21).
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2.d

Einstellun-
gen, Ge-
staltung
der Face-
book-Seite,
Vorabiiber-
legungen

Ziele, die

mit der Fa-

cebook-
Seite ver-
folgt wer-

den

Als Hinweis fir die Einstellungen
und Gestaltung der Facebook-
Seite wurde auf die Bedeutung
der rechtlichen Aspekt hingewie-
sen, in diesem Fall das Impres-
sum. Die Biicherei hat zusatzlich
einen Disclaimer. Weiterhin als
wichtig erachtet wird die Aus-
wahl eines viel sagenden Profil-
bilds und ein regelmaRig erneu-
ertes Titelbild, das verschiedene
Betrachtungsweisen auf die Bibli-
othek erlaubt und auch tiber
Neuigkeiten informiert (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 52).

es auch Vorbehalte gegeniiber
Facebook im Allgemeinen (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 7).

Als Hinweise auf die Gestaltung
der Facebook-Seite werden Hin-
tergrund- und Profilbild ge-
nannt, welches identifizierbar
mit der Bibliothek sein sollte.
Beim Bespielen mehrerer Netz-
werke sollte es stets das gleiche
Bild sein. ,Vielleicht auch eins,
das man schon von der Web-
seite kennt oder von Drucksor-
ten, also wirklich eins das prag-
nant ist“ (REITPRECHT 2015, Ab.
13). Vorm Launch der Face-
book-Seite sollte diese mit ver-
schiedenen Informationen z.B.
den Offnungszeiten und dem
Link zur Webseite, Veranstal-
tungen und Fotos bestiickt wer-
den. Biichereien Wien hat einen
Veranstaltungsreiter auf Face-
book, der automatisch vom
Veranstaltungskalender ge-
speist wird (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 13).

Als wichtige Vorablberlegung
wurde angefiihrt, dass man sich
bei der Einflihrung der Facebook-
Seite dariiber im Klaren sein
muss, dass es sich um eine ,lang-
fristige Sache” handele. Sie solle
ebenso ernst genommen werden
wie die Pflege der Homepage
(vgl. NEUER 2015, Ab. 25).

Tipps zur Einstellung und Gestaltung der Face-
book-Seite fielen im Interview etwas hinten
Uber. Bei der Einfihrung wurde die Facebook-
Seite vor der Freischaltung bereits mit Inhal-
ten gefillt (vgl. KRAMER 2015, Ab.15).
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3.a Bibliothek
als Experte

3.b Mission der
Bibliothek
erfiillen

3.c Jugendliche
erreichen

Ein Ziel der Facebook-Einfiihrung  Zu Beginn der Facebook-Einfiih-

war die Zielgruppe der 16-25-
jahrigen zur erreichen (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,

rung zahlte zu den Zielen, Jiin-

Die Ziele, die mit der Bespielung
der der sozialen Medien verfolgt
werden, decken sich mit der der
Mission der NYPL ,,to inspire lifel-
ong learning, advance knowledge
and strengthen communities”.
,Alles, was wir auf Sozialen Me-
dien publizieren, soll im Prinzip
lernen, also lebenslanges Lernen
inspirieren und wissen fordern
und natdrlich auch die Gemein-
schaft, die wir offline und online
haben auch starken.” (NEUER
2015, Ab. 9).

Urspriinglich versuchte die NYPL
mittels Facebook, Jugendliche zu
erreichen, was jedoch nicht zu-
trifft (vgl. NEUER 2015, Ab. 35).

Durch die langjahrige Social Media Aktivitat
hat die Mediothek Krefeld ein Art Experten-
Status erlangt. Dieses dufRert sich zum einen
darin, dass sie als Ansprechpartner in IT-Fra-
gen nachgefragt wird, wie z.B. vom Theater in
Krefeld bei der Bildbearbeitung (vgl. KRAMER
2015, Ab. 17-19). Zum anderen bietet die Fa-
cebook-Seite ihren Followern ,Infotainment”,
da das Wissen um Neuerungen im Web-Be-
reich wie zum Beispiel Neuerungen in den Fa-
cebook Datenschutzbestimmungen weiterge-
geben wird (vgl. KRAMER 2015, Ab. 31; 87).
Dadurch haben sich fiir die Mediothek neue
Wirkungsfelder wie Social Media Kurse in Zu-
sammenarbeit mit der Volkshochschule erge-
ben (vgl. KRAMER 2015, Ab. 129).

Jugendliche zu gewinnen gehorte bei der Fa-
cebook-Einfiihrung in der Mediothek Krefeld
nicht zu den Kernzielen (vgl. KRAMER 2015,
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3.d

3.e

Kommuni-
kations-
plattform

Neukunden
gewinnen

Ab. 18; vgl. DIECKFOR & SILDER-
HUIS 2015, Ab. 32).

Facebook dient in der Biicherei
als Kommunikationsplattform,
Uber die Nutzerwiinsche entge-
gen genommen werden wie
etwa Verlangerungsanfragen und
Vormerkungen. Die Kommunika-
tion Gber Facebook hat den Vor-
teil, dass sie zligiger verlauft als
Uber herkommliche Wege (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 131-133). So konnte zum Bei-
spiel aufgrund eines User-Kom-
mentars auf der Facebook-Seite
festgestellt werden, dass die On-
leihe nicht funktioniert und wie-
der in Ordnung gebracht werden
(vgl. DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 282).

Neukunden zu gewinnen zahlt
nicht zu den Zielsetzungen, die
mit der Einflihrung der Face-
book-Seite getroffen wurden,

gere damit zu erreichen zwi-
schen 12 und 19 Jahren (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 9).

Facebook wird als Kommunika-
tionsplattform fur die Kunden
betrachtet: ,[...] und sie haben
eine auch sehr niedrigschwel-
lige Moglichkeit der Kontaktauf-
nahme. sie missen keinen An-
ruf tatigen, keine Email schrei-
ben, nicht sich irgendwo miih-
sam vielleicht, oder auch weni-
ger mihsam, aber egal, Kon-
taktadressen raussuchen tber
Facebook, wo sie ohnehin viel
Zeit verbringen, wie wir wis-
sen.” (vgl. REITPRECHT 2015,
Ab. 9)

Flir Reitprecht ist es wichtiger,
wenige aber dafiir aktive Fans
zu haben die die Inhalte der Bi-
cherei kommentieren und weit-
ertragen als viele passive Fans
wie bei groRen Facebook-Seiten
wie z.B. Coca Cola, wo es um
Produktwerbung geht (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 141).

Aus Sicht von Reitprecht ist die
Gewinnung von Neukunden
mittels Facebook , nicht sehr re-
alistisch und dies gehorte
dementsprechend nicht zu den

Ab. 25). Dennoch gab es zunéachst die An-
nahme und Zielsetzung, die junge Zielgruppe
mittels Facebook anzusprechen (vgl. KRAMER
2015, Ab. 27).

Zu den Hauptzielen gehorte, den Nutzern mit
der Facebook-Seite eine Kommunikations-
plattform zu bieten, tGber die sie mit der Me-
diothek in Kontakt treten kdnnen. ,Es ging
uns immer schon darum, Kommunikation zu
erzeugen mit den Nutzern. Also die Moglich-
keit zu geben, dass man uns dariiber Fragen
stellt, Giber Facebook. Aber auch, dass wir ein-
fach in Dialog mit den Nutzern treten.” (KRA-
MER 2015, Ab. 23). ,Also dieser klassische
Weg in der Blcherei im Service anzurufen o-
der eine Mail an die offizielle Email-Adresse
zu schreiben, bricht dann weg.” (KRAMER
2015, Ab. 37)

Uber den einzelnen Nutzer hinausgehend
dient die Facebook als Kommunikationskanal
fr die vernetzten Gruppen, die so mit der
Mediothek in Kontakt treten konnen (vgl.
KRAMER 2015, Ab. 37).

Neukunden zu gewinnen gehdrte nicht zu den
Zielen bei Einflihrung der Facebook-Seite,
auch wenn das natirlich wiinschenswert
ware (vgl. KRAMER 2015, Ab. 25).
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3f

Vernetzung
beruflich

auch wenn dies als wiinschens-
wert gesehen wird (vgl. DIECK-
FOR & SILDERHUIS 2015, Ab.
393).

Ein durch die Facebook-Mitglied-
schaft erreichtes Ziel ist es, auf
dem Laufenden gehalten zu wer-
den bezuglich berufsspezifischer
Neuigkeiten. ,Aber auch ganz
wichtig, dass ja man viel vernetz-
ter ist, man kriegt mit, was in an-
deren Bundeslandern passiert,
was in anderen Biichereien pas-
siert. ahm, man ist nicht mehr so
auf Emails oder zeitschriftenbe-
richte oder BUB oder sonst et-
was angewiesen. Man kriegt di-
rekt und schnell Informationen
aus anderen Bundesldandern, aus
anderen Biichereien” (DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 17). Zu-
dem zahlt die Biicherei Biblio-
theksmitarbeiter tiber die Gren-
zen Lauenburgs hinweg zu ihren
Followern (vgl. DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 262). Neben
beruflichen Neuigkeiten dient
Facebook als Quelle von Nach-
richten aus der Netzwelt (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 89-92). Auch die Vernetzung
jenseits der Bibliotheksszene
wird durch Facebook gefordert,

Zielen bei der Einflihrung (vgl.

REITPRECHT 2015, Ab.9).

Dieses Ziel hat sich erst spater entwickelt.
»Wir wollen einfach jeden Krefelder kriegen.
deswegen, jetzt geht es auch darum neue
Kunden zu gewinnen. Also was am Anfang gar
nicht so das Ziel war.” (KRAMER 2015, Ab. 41)

Die Arbeit der Mediothek hat im Laufe ihrer
Social Media Aktivitat innerhalb der deutsch-
sprachigen Bibliothekslandschaft Bekannt-
heitsgrad erlangt (vgl. KRAMER 2015, Ab. 21).
Laut Kramer verbreiten sich Neuigkeiten tiber
Social Media schneller als Gber herkdmmliche
Wege wie Mailinglisten oder Foren. Die Ver-
netzung des Berufsstandes erfolgt lber Face-
book-Gruppen wie biblioadmin, wo man stets
Fragen stellen kann und so unkompliziert an
Informationen gelangt (vgl. KRAMER 2015,
Ab. 43).

Auch die berufliche Vernetzung innerhalb der
Mediothek spielt bei den Zielen, die mit Social
Media erreicht werden sollen, eine Rolle. So
soll zum Beispiel der Jugendbuicherclub einen
eigenen Blog erhalten, den man wiederrum
mit der Facebook-Seite verkniipfen kénnte
(vgl. KRAMER 2015, Ab. 41).
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3.9

Vernetzung
gesell-
schaftlich

wie zum Beispiel mit Autoren
und Informationen tber Veran-
staltungen in der Region wie Li-
teraturfestivals. ,Wir haben von
einer Kinderbuchautorin schon
zwei Kinderbiicher geschenkt be-
kommen, die uns auf Facebook
folgt. man kommt durch Face-
book auch unkompliziert an Au-
toren, um die hierher einzula-
den.” (DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 245).

Die Biicherei hat Follower aus
ganz Deutschland, darunter Au-
toren, Kollegen und ehemalige
Einwohner Lauenburgs (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 262). Innerhalb Lauenburgs
vernetzt die Blicherei sich gesell-
schaftlich, in dem sie Mitglied in
einer Facebook-Gruppe mit an-
deren Lauenburger Seiten ist
(vgl. DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 391).

Ein Ziel der Mediothek Krefeld ist, sich gesell-
schaftlich zu vernetzen. Damit soll die Institu-
tion derart in der Gemeinschaft verankert
werden, dass sie dadurch ggf. geschitzt wird
vor Einsparungen von Seiten der Geldgeber.
Dieses beschreibt Kramer als ,,Community
Building”. Die auf diesem Wege vernetzte Be-
volkerung bei Bedarf zu ,aktivieren”, ,geht
halt mit Facebook einfacher als mit Flyern o-
der mit Plakaten.” (KRAMER 2015, Ab. 23).
Die Vernetzung wird zusatzlich durch die
Pflege der Mitgliedschaft der Mediothek in
verschiedenen regionalen Facebook-Gruppen
vorangetrieben (vgl. KRAMER 2015, Ab. 37).
Hierbei wird die Verknlpfung von virtuellen
Facebook-Gruppen zu personlichen Begeg-
nungen in der Mediothek geschaffen, indem
spezielle Angebote wie zum Bespiel exklusive
FUhrungen angeboten werden.

Eine Vernetzung erfolgt zudem mit Unterneh-
men und anderen Institutionen (vgl. KRAMER
2015, Ab. 41).
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3.h

3

Zukunftsfd-
higkeit

Offentlich-
keitsar-
beit/Geld-
geber

Offentlich-
keitsar-
beit/Image,
Kundenbin-
dung

Aus Sicht von Silderhuis und
Dieckfol} ist es essentiell fur die
Zukunft der Bibliotheken, im
Social Media Bereich auf dem
Laufenden zu sein, zumal nicht
nur die Jingeren nicht mehr
ohne Smartphone anzutreffen
sind, sondern auch die Ziel-
gruppe der liber 60jahrigen be-
reits entsprechende Gerate wie
Tablets benutzt. ,Es wird alles
immer schnelllebiger und man
will dem Puls der Zeit folgen, da-
bei sein, also ich denke schon,
dass das wichtig ist.” (DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 397).

Mitglieder aus dem Rathaus zah-
len zu den Fans der Blicherei
(vgl. DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 12)

Eine Zielsetzung der Facebook-
Aktivitat war, den Einwohnern
von Lauenburg Einblicke in das
Geschehen der Blicherei zu ge-
wahren und auf dem Laufenden
zu halten. ,Wir wollten, dass uns

Fir die Blichereien Wien ist Fa-
cebook ein ,weiteres Instru-
ment der Offentlichkeitsarbeit
in erster Linie, mit dem Zweck
der Kundenbindung” (REIT-
PRECHT 2015, Ab. 9). Ziel ist es,

Ziel ist es, sich ,,in der Krefelder Gesellschaft
unentbehrlich zu machen und tberall zu ver-
ankern und Uberall aufzutauchen mit unse-
rem roten Logo und, dann sichert uns das
vielleicht die Existenz.” (KRAMER 2015, Ab.
129)

Die Nutzung von Facebook entspricht dem
heutigen Zeitgeist. ,,So und ist halt ein hippes,
cooles Medium und jeder ist da und ja.” (KRA-
MER 2015, Ab. 27).

Mit Netzwerken wie Facebook dndert sich
auch die Art der Kommunikation und die
Menschen nehmen Kontakt nicht mehr Gber
Hotlines auf sondern direkt Giber die Nach-
richtenfunktion von Facebook. Dabei geht es
nicht darum, ob es sich um Facebook oder ein
anderes soziales Netzwerk handelt, sondern
um die Veranderung des Kommunikationsver-
haltens an sich (vgl. KRAMER 2015, Ab. 129).
Aus Sicht Kramers ist es ,,wichtig, sich als Bib-
liothek zu positionieren“ (KRAMER 2015, Ab.
135).

Imagebildung war eines der Ziele bei der Initi-
ierung der Facebook-Seite (vgl. KRAMER
2015, Ab. 15). ,,Die erste Idee war, was am
Image von Bibliotheken zu @ndern [...] Die
Leute haben ein Bild im Kopf, was mit moder-
nen Bibliotheken eigentlich fast nichts mehr
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die Menschen hier in Lauenburg
folgen und auch sehen, was in
der Blcherei passiert.” (DIECK-
FOR & SILDERHUIS 2015, Ab. 32).
Dieses wird mitunter in Form von
Anekdoten umgesetzt, da die
Bibliotheksmitarbeiter auch un-
terhalten wollen (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 37)
Durch die Nutzung von Social
Media kann aus Sicht von Dieck-
fol und Silderhuis dem ,,altba-
ckenen” Image von Bibliotheken
entgegengewirkt werden (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 397-403).

In der Stadt Lauenburg konnte
mit Hilfe der Facebook-Nutzung
bereits ein ,,positives Bild“ der
Bicherei aufgebaut werden (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 408).

den Kunden mit Hilfe des Face-
book-Auftritts zu zeigen, dass
Bibliotheksmitarbeiter ,Men-
schen aus Fleisch und Blut sind“
und somit ein Bild von sich zu
vermitteln, das die Mitarbeiter
nahbarer macht (vgl. REIT-
PRECHT 2015, Ab. 9). ,Also ich
finde es schon ganz nett, wenn
man auch so einen Blick hinter
die Kulissen erlaubt, weil ich
glaube was die Leute eben wol-
len, das merkt man auch, dass
sie das wollen, dass sie ein Ge-
fiihl kriegen, wer steckt da da-
hinter oder man verleiht der In-
stitution eben ein Gesicht, ein
gewisses. Und ja, deswegen
finde ich eben diese Blicke hin-
ter die Kulissen und in unseren
Arbeitsalltag oder eben auch
Buroalltag, ja, ganz nett.”( REIT-
PRECHT 2015, Ab. 107)

Zudem lasst sich laut Reitprecht
das Image der Bibliotheken auf-
werten, die oftmals als ,stau-
big“ und ,altmodisch” angese-
hen werden (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 163).

Die Bekanntschaft der Face-
book-Seite Giber die dsterreichi-
schen Grenzen hinaus wird als
Aufwertung fir das Image der
Blcherei gesehen (vgl. REIT-
PRECHT 2015, Ab. 43).

zu tun hat”“ (KRAMER 2015, Ab. 23). Zum Bild
der Bibliothek, was recht veraltet scheint,
kommt der ,,Wandel von Bibliothek von Aus-
leihalle zu sozialem Ort“, welches besser nach
auBen kommuniziert werden misse (KRAMER
2015, Ab. 23).

Ein Ziel fur die Zukunft ist es, die verschiede-
nen Abteilungen der Mediothek miteinander
zu vernetzen um somit ein einheitliches Bild
der Mediothek vermitteln zu kénnen. ,[...Jund
am Ende hast du halt das komplett vernetzte
Haus, das intern mit den einzelnen Ausrich-
tungen zusammenarbeitet und das nach au-
Ben geschlossen kommuniziert.” (KRAMER
2015, Ab. 41)

Des Weiteren soll der Facebook-Auftritt dazu
dienen zu vermitteln, dass Bibliotheken sehr
viele gute Veranstaltungen auf die Beine stel-
len, so dass ein differenziertes Bild der Biblio-
theksarbeit entsteht (vgl. Kramer 2015, Ab.
87). Die Kundenbindung soll aber nicht nur
Uber solche entstehen sondern auch tber In-
halte, die nichts mit der Bibliotheksarbeit an
sich zu tun haben sondern lediglich der Kom-
munikation dienen. , Das ist keine Bibliotheks-
arbeit im eigentlichen Sinne, aber das dient
dazu diesen sozialen Faktor zu starken und
die Leute emotional an uns ranzuholen.”
(KRAMER 2015, Ab. 87).

Ein weiterer Aspekt bei der Image Bildung ist
die Tatsache, dass die Mediothek im sozialen
Netzwerk sehen kann, ob und was Uber sie
gesprochen wird und durch die virtuelle An-
wesenheit direkt teilnehmen kann (vgl. KRA-
MER 2015, Ab. 129).
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3.k

Offentlich-
keitsar-
beit/Ange-
bote

Knowhow
zu Face-
book

Veranstaltungen bekannt geben,
Informationen Giber Neuanschaf-
fungen und Berichte Gber in der
Biicherei abgehaltene Veranstal-
tungen sind Bestandteil der Mel-
dungen auf Facebook (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 39). Hierbei erfolgt eine Ver-
knipfung von virtuellem Ange-
bot und analogen Medienbe-
stand, wenn die Bibliotheksbe-
nutzer aufgrund der Facebook-
Meldung in die Blicherei kom-
men um neu angeschaffte Me-
dien auszuleihen (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 259). Fa-
cebook hat im Vergleich gegen-
Uber in der Zeitung veroffentlich-
ten Neuigkeiten den Vorteil, dass
es wesentlich schneller zur Ver-
offentlichung kommt und diese
mit problemlos mit Fotos ange-
reichert werden kénnen (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 386).

Fester Bestandteil der Facebook-
Seite sind die Offnungszeiten der
Biicherei (vgl. DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 43).

Das Wissen Uber Neuigkeiten aus
dem Web2.0-Bereich erlangen
die Mitarbeiterinnen der Bliche-
rei (iber die bereits genutzten

Zu Beginn der Facebook-Seite
spielte das promoten neuer An-
gebote und Veranstaltungen
noch eine groRere Rolle. Nach
den Erfahrungen von Reitprecht
,funktioniert Facebook halt so
nicht“, deswegen werden nur
noch besonders wichtige Ereig-
nisse Uber Facebook mitgeteilt,
zumal der Biicherei aufgrund ih-
rer GrolRe diverse weitere Ka-
nale zur Verfiigung stehen (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 11). Die
Veranstaltungen werden nicht
Uber die Pinnwand gepostet,
sondern in einem extra dafir
programmierten Veranstal-
tungsreiter auf der Facebook-
seite aufgefiihrt, der durch den
Veranstaltungskalender ge-
speist wird. Die Facebookseite
ist mit ,,Basisinfos beflllt, also
eben die Infos, wie Offnungszei-
ten, Webseite” sowie Fotos
(vgl. REITPRECHT 2015, Ab. 13).

Reitprecht hélt selbst Vortrage
zum Thema Social Media und
ist somit im regen Austausch
mit Kollegen, die sich mit dem

Die NYPL will erreichen, dass die
Kunden aufmerksam auf deren
Angebote werden, indem sie
Gber Facebook auf die Webseite
gelangen wo sie ,dann zum Bei-
spiel einen Blogpost lesen oder
eine Leseliste durchschmokern o-
der eine neue Datenbank entde-
cken” (NEUER 2015, Ab. 19).
Beispielsweise arbeitet die NYPL
gerade an einem E-Reader Pro-
jekt, fiir das Gber Facebook Wer-
bung gemacht wird (vgl. NEUER
2015, Ab. 23). Auch sollen die
Kunden dazu bewegt werden,
Uber die Webseite aktiv zu wer-
den und zu spenden, bei Petitio-
nen mitmachen oder an Quiz teil-
nehmen (vgl. NEUER 2015, Ab.
153).

Ein Vorteil von Facebook in
punkto Werbung sei, dass diese
aufgrund der grofRen Daten-
menge auf Facebook gezielter als
mit anderen Mitteln gesteuert
werden koénne (vgl. NEUER 2015,
Ab. 151).

Die NYPL bietet ihren Mitarbei-
tern Fortbildungen zum Thema
Social Media an. Die Teilnahme
an den Trainingseinheiten ist fir
Mitarbeiter, die im Social Media

Ein Ziel der Facebook-Aktivitat war es, den
Geldgebern und fur die Zukunft der Bibliothe-
ken Verantwortlichen auf einfachem Weg die
eigene Arbeit zu prasentieren (vgl. KRAMER
2015, Ab. 15). Dazu gehort auch festzuhalten,
wie viele Veranstaltungen in der Mediothek
durchgefiihrt werden (vgl. KRAMER 2015, Ab.
23). Der Bekanntheitsgrad der Mediothek und
die Vernetzung auf Facebook hat ein Ausmal}
erreicht, welches es gestattet, Drittmittel mit
Hilfe der Facebook-Seite zu gewinnen (vgl.
KRAMER 2015, Ab. 41).

Existenzsicherung ist ebenfalls ein Ziel, wel-
ches mit der Social Media Arbeit verfolgt
wird. Der Gedanke ist, dass die Vernetzung
ggf. Kommunalpolitiker mit einschlieBt (vgl.
KRAMER 2015, Ab. 129).

Den ersten Kontakt mit Facebook hatte Kra-
mer auf einer Fortbildung zum Thema, unge-
fahr 2007 (vgl. KRAMER 2015, Ab. 3). In der
Anfangszeit von Facebook gab es noch keine
Fortbildungsangebote, Facebookgruppen wie
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Facebook-
Funktio-
nen, die ge-
nutzt wer-
den

Social Media-Kanale wie Face-
book und Instagram (vgl. DIECK-
FOR & SILDERHUIS 2015, Ab. 77-
92). Auf Facebook folgen sie zum
Beispiel Annette Schwindt, aul3-
derdem besuchen sie Fortbildun-
gen zum Thema, so gab es zum
Beispiel zu rechtlichen Fragen
eine Fortbildung der Biicherei-
zentrale Schleswig-Holstein (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 117-122). DieckfoR und Sil-
derhuis machen sich auch gegen-
seitig auf Neuigkeiten aufmerk-
sam, aufgrund der TeamgrofRe
jedoch fortlaufend und nicht in
festen Sitzungen (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 102-105;
152-153).

Neben den Informationen, die
auf der Hauptseite eingetragen
sind, und dem Erstellen von In-
halten haben die Mitarbeiter
auch schon die Umfragefunktion
ausprobiert, die es mittlerweile

Thema beschéftigen (vgl. REIT-
PRECHT 2015, Ab. 15). Sie be-
sucht mittlerweile selbst keine
Fortbildungen mehr zum Thema
und bezeichnet den Fortbil-
dungsprozess als , leraning by
doing”. Sie halt sich Gber Neue-
rungen weitestgehend auf dem
Laufenden und wiirde bei
neuen Social Media Kanalen
eventuell einschlagige Blogs
den Fortbildungsangeboten
vorziehen (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 84-89).

Aus Sicht von Reitprecht ist es
fiir jemanden, der noch keine
Erfahrungen mit Facebook hat,
ein gangbarer Weg, die Erfah-
rungen durch die Arbeit mit Fa-
cebook zu sammeln und das
Wissen eventuell durch eine
Fortbildungen oder entspre-
chende Literatur zu ergdnzen.
»lch finde, dass sich schon viel
auch mit ein bisschen gesun-
dem Menschenverstand regeln
lasst.” (vgl. REITPRECHT 2015,
Ab. 97-99)

Die wichtigste Funktion, die von
der Biicherei Wien genutzt
wird, ist die Pinnwand, also das
Erstellen und Posten von Inhal-
ten. Es gibt einen Veranstal-
tungsreiter, jedoch gehen laut

Bereich tatig sein wollen, obliga-
torisch (vgl. NEUER 2015, Ab. 13-
15).

Neben den klassischen Funktio-
nen macht die NYPL von der Mog-
lichkeit der bezahlten Werbung
Gebrauch (vgl. NEUER 2015, Ab.
149-151).

biblioadmin oder Blogs wie den von Anette
Schwindt, deswegen war der Lernprozess
»learning by doing“ (vgl. KRAMER 2015, Ab.
15). Uber Neuigkeiten aus dem Web 2.0-Be-
reich halt Kramer sich Gber Blogs, Newsfeeds,
Radiosendungen auf WDR2 und WF5, andere
Facebookseiten, Barcamps, einschldgige In-
ternetseiten, Besuch von Start-up-Konfere-
zen, informelle Treffen mit Kollegen, Netz-
werke wie das der Zukunftswerkstatt und Be-
suche anderer Bibliotheken, mitunter auch im
Ausland, auf dem Laufenden (vgl. KRAMER
2015, Ab. 30-33). So folgt er zum Beispiel dem
Blog von Rechtsanwalt Thomas Hutter, um
sich Gber rechtliche Belange auf dem Laufen-
den zu halten. Das Wissen um Social Media
basiert neben eigenen Erfahrungen auf per-
manenten Webrecherche (vgl. KRAMER 2015,
Ab. 39). Aus Sicht Kramers erreicht man tber
Netzwerke wie zum Beispiel die Facebook-
Gruppe biblioadmin einen besseren Effekt als
Uber die bibliotheksspezifischen Mailingslis-
ten und Foren (vgl. KRAMER 2015, Ab. 43).

Die Mediothek Krefeld hat bezahlte Werbung
auf Facebook bereits getestet, jedoch hat sich
das als reguldres Marketingmittel noch nicht
durchgesetzt. Eine weitere von der Medio-
thek Krefeld genutzte Funktion ist , places”,
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Zielgrup-
pen

allerdings nicht mehr gibt. Dieses
hat jedoch nicht so gut funktio-
niert wie Umfragen vor Ort in Pa-
pierform (vgl. DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 45-50). Es
wird die Moglichkeit genutzt, die
verschiedenen Social Media Ka-
ndle automatisch zu speisen, in
dem zum Beispiel auf Facebook
gepostetes automatische bei
Twitter hochgeladen wird (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 72-75).

Anstatt der anvisierten jlingeren
Zielgruppe der 16 bis 25jahrigen
folgen der Biicherei auf Face-
book hauptsachlich die 35 bis
50jahrigen. Es wird vermutet,
dass es den Jingeren peinlich ist,
wenn die Freunde sehen, dass
sie die Bucherei liken (vgl. DIECK-
FOR & SILDERHUIS 2015, Ab. 18-
21). Eine weitere Vermutung ist,
dass die Jugendlichen sich nicht
mehr vorwiegend auf Facebook
aufhalten, sindern auf Twitter
und in Whatsapp-Gruppen. Auf
Facebook wird vor allem die
Chat-Funktion genutzt und nicht
das Folgen von Seiten. ,,Das sind
eher die wirklich die Alteren, die

Reitprecht die User nicht unbe-
dingt auf die Hauptseite son-
dern lesen nur, was im
Newfeed erscheint. Die Bliche-
rei hat sich von einer externen
Firma eine Gewinnspiel-Appli-
kation programmieren lassen,
da andernfalls Gewinnspiele
Uber Facebook nicht erlaubt
waren (vgl. REITPRECHT 2015,
Ab. 15-17). AuBerdem wird,
wenn Geld vorhanden ist, die
Moglichkeit genutzt, die Seite
gegen Bezahlung zu bewerben
(vgl. REITPRECHT 2015, Ab. 19).

Urspriinglich sollten die 12 bis
19jahrigen mit der Facebook-
Seite erreicht werden, der An-
teil der Nutzer zwischen 13 und
18 Jahren liegt jedoch laut der
Nutzungsstatistiken von Face-
book nur bei ca. 4%. ,Und dann
am starksten ist die Gruppe der
25- bis 34-jahrigen vertreten,
und dann wieder 18- bis 24-jah-
rige. Also es sind schon Uber-
wiegend jlingere Leute, aber
eben nicht die ganz Jungen.”
(REITPRECHT 2015, Ab. 9). Die-
ses wird damit erklart, dass sich
die Altersstruktur auf Facebook
andere. ,Viele Junge brechen
weg, weil die Mama und die
Oma jetzt schon auf Facebook

Die Hauptgruppe der Follower ist
zwischen 25 und 54 Jahre alt. Da-
von ist die Mehrheit weiblich,
was auch die Nutzerstatistiken
der Bibliothek wiederspiegelt. Ur-
spriinglich sollten vor allem die
Jugendlichen erreicht werden
(vgl. NEUER 2015, Ab. 35).

50% der Follower kommen nicht
aus den USA (vgl. NEUER 2015,
Ab. 93). Diese werden jedoch
nicht gezielt angesprochen, bei
bestimmten Anldssen aber ausge-
spart (vgl. NEUER 2015, Ab. 144-
150).

die es inzwischen nicht mehr gibt (vgl. KRA-
MER 20155, Ab. 39). Viel genutzt wird die
Gruppenfunktion, indem die Mediothek aktiv
in verschiedenen Gruppen Prasenz zeigt (vgl.
KRAMER 2015, Ab. 41). Ein weiteres Tool, was
nicht Bestandteil von Facebook ist aber fiir
das Posten genutzt wird, ist jigsaw
(http://thejigsawpuzzles.com/). Hiermit kén-
nen selbst Puzzle generiert werden (vgl. KRA-
MER 2015, Ab. 47).

Trotz der Annahme, dass vor allem Jugendli-
che Uber Facebook zu erreichen sein mussten,
ist die Gruppe der Follower eher 40 bis 50
Jahre alt bzw. alter als 50 Jahre alt. Dieses er-
klart Kramer damit, dass inzwischen die Eltern
der Jugendlichen auf Facebook seien und sich
damit die Altersstruktur gedandert hat (vgl.
KRAMER 2015, Ab. 25-27).

Fir die Mediothek Krefeld ist es vor allem
wichtig, ,,echte Nutzer” zu haben, so dass die
Verbindung von virtueller community zum
real life geschaffen werden kann. ,Eine klar
definierte Zielgruppe haben wir eigentlich
nicht. Wir wollen einfach jeden Krefelder krie-
gen.” (KRAMER 2015, Ab. 41)
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Werbung
fir die Fa-
cebook-
Seite

dann gezielt Informationen ha-
ben wollen.” (DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 62-63). Die
Abonnenten des Blogs sind teil-
weise Uber 60 Jahre alt (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 366-374).

Die Biicherei ist nicht nur fur die
Stadt Lauenburg zustdndig, son-
dern fur eine Grundschule, wo
sie auch anséssig ist. Da Grund-
schiler jedoch noch keinen Face-
book-Account haben diirfen, sind
diese nicht relevant als Ziel-
gruppe fir die Facebook-Seite
(vgl. DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 362).

Zu den Followern der Biicherei
gehoren nicht nur die Einwohner
aus dem Einzugsgebiet, sondern
auch Autoren, Kollegen und ehe-
malige Lauenburger aus ganz
Deutschland (vgl. DIECKFOR &
SILDERHUIS 2015, Ab. 262).

Im Computerraum der Blicherei
héngt ein Zettel, auf dem drauf-
steht, dass die Blicherei auf Fa-
cebook vertreten ist. Die Mitar-
beiterinnen bezweifeln jedoch,
ob dieser wahrgenommen wird.
Es gab den Versuch, dass Face-
book-Logo auf die Quittungszet-
tel der Blicherei zu drucken, die-
ses war aus Platzmangel jedoch

ist und eben Altere kommen
halt dazu” (REITPRECHT 2015,
Ab. 25).

Der Gberwiegende Anteil der
Follower (67%) wie auch der
Bibliotheksbenutzer ist weiblich
(vgl. REITPRECHT 2015, AB. 9).
Knapp 31.000 der ca. 40.00
Follower kommen aus Wien
und mit ca. 36.000 die Mehrheit
aus Osterreich. ,Aus Deutsch-
land sind es aber fast 2000 und
dann kommen, ja, 185 aus den
USA, 150 Schweiz, 164 ltalien.”
(vgl. REITPRECHT 2015, Ab. 41).

Die Facebook-Seite der NYPL wird
auf der Webseite an mehreren
Stellen beworben. Wie es mit Pla-
katen und Flyern in den Teilbibli-
otheken aussieht, sei nicht be-
kannt (vgl. NEUER 2015, Ab. 37-
40).

Ein Hinweis auf die Facebook-
Seite befindet sich auf allen
Drucksorten der Biicherei und
ein Link befindet sich auf der
Webseite. AuRerdem befindet
sich ein Hinweis auf den ande-
ren Social Media-Kanalen und
in der der Email-Signatur. Expli-
zit Werbung nur fiir Facebook
wird nicht gemacht und auch

Der Facebook-Auftritt der Mediothek wurde
mittels einer Pressekonferenz beworben, als
eine Followerzahl von 150 erreicht war (vgl.
KRAMER 2015, Ab. 15).

Explizit Werbung wird nicht gemacht, jedoch
befindet sich das Facebook-Logo auf den Pla-
katen und eine Verlinkung auf der Webseite
und in den anderen Social Media-Kanalen.
»Was wir machen ist, dass wir bei Veranstal-
tungen Aushange haben und Zettel auf den
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Verwen-
dung wei-
terer Ka-
nale

nicht moglich (vgl. DIECKFOR &
SILDERHUIS 2015, Ab. 67-70).
Die Facebook-Seite ist auf der
Webseite verlinkt (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 71).

Die Biicherei ist neben Facebook
auf Twitter und Instagram ver-
treten und pflegt einen eigenen
Blog. Die Kandle werden dabei
teilweise automatisch mit den
gleichen Inhalten gespeist.
Google+ wird ebenfalls bespielt,
jedoch nur mit dem Blogeintrag,
zumal es nicht sehr zukunfts-
trachtig scheint (vgl. DIECKFOR &
SILDERHUIS 2015, Ab. 72-89).

Es gehen auch Pressemeldungen
an die Zeitungen heraus, das ist
jedoch weniger geworden seit
der Facebook-Nutzung. Face-
book-Nachrichten sind im Ge-
gensatz zu Zeitungsmeldungen
sofort online und kénnen zudem
mit Foto versehen werden (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 384-387).

Um neu Zugezogene auf die Bi-
cherei aufmerksam zu machen

auf Veranstaltungsplakaten be-
findet sich keine Werbung (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 27-31).
Als Hilfe fir ein wenig ,Startauf-
merksamkeit“ nennt Reitprecht
die Mitgliedschaft in Facebook-
Gruppen wie biblioadmin oder
eine Eintragung im LIS-Wiki
(http://lis-
wiki.org/wiki/Main_Page) (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 31-35).

Neben Facebook (2009) werden
auch Twitter (2010) und Y-
ouTube bespielt. Twitter wird
als eine gute Erganzung zu Fa-
cebook gesehen. Da Facebook
das groRere Netzwerk ist,
wirde Reitprecht es bei einer
Entscheidung zwischen den bei-
den vorziehen.

YouTube wird bespielt, um be-
einflussen zu kénnen, was die
Nutzer Uber die Blichereien
Wien finden, wenn sie danach
suchen. Laut Reitprecht ist Y-
ouTube nach Google die groRRte
Suchmaschine. Hier werden
Mitschnitte von Veranstaltun-
gen und Tutorials fir den Kata-
log eingestellt (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 39).

Gegen Google+ haben sich die
Mitarbeiterinnen entschieden.
"Wir haben uns das dann mal

Die NYPL ist neben Facebook laut
Neuer auf allen ,,groRen Kanalen”
vertreten: Google+, Tumbler, Pin-
terest, Instagram und Linkedin
(vgl. NEUER 2015, Ab. 41).

Stiihlen legen, wo steht, wo die Leute ihre Fo-
tos abends finden.” (KRAMER 2015, Ab. 44-
45)

Fir die Mediothek ersetzt Facebook keines-
falls die Artikel der Kulturjournalisten, was zu-
nachst eine Beflirchtung war (vgl. KRAMER
2015, Ab. 17).

Ein bedeutender Social Media-Kanal neben
Facebook ist YouTube fiir die Mediothek. Ne-
ben selbstgedrehten Tutorials fir den Katalog
findet sich hier auch Unterhaltsames wie
Filmquizze, es gibt einen eigenen Kanal ,,me-
dio-tv“ und auch Veranstaltungsmitschnitte
werden hier prasentiert (vgl. KRAMER
201515, Ab. 47).

Instagram wird ebenfalls aktiv genutzt, hier
werden Bilder aus der Mediothek selbst, von
Veranstaltungen und Mitarbeitern gepostet.
Ebenso werden Twitter und Google+ bespielt.
Seniorbook ist ein weniger bekanntes Netz-
werk, in dem die Mediothek Krefeld maRig
aktiv ist. Uber Jigsaw werden die Puzzle gene-
riert, die wochentlich bei Facebook gepostet
werden. Seit kurzem ist die Mediothek bei
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10.

Bedeutung
der Web-
seite

Social Me-
dia Strate-
gie/Richtli-
nien

werden gedruckte Flyer im Rat-
haus als der erfolgreichere Weg
als Facebook gesehen (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 395).

Die Stadt- und Schulbiicherei
Lauenburg hat keine eigene
Webseite. Dieses ware zwar
wiinschenswert, allerdings ist
unklar, ob der zuséatzliche Auf-
wand zu groR ware (vgl. DIECK-
FOR & SILDERHUIS 2015, Ab. 93-
99).

Die Biicherei hat keine Social
Media Strategie entworfen son-
dern handelt ,,aus dem Bauch
raus” (vgl. DIECKFOR & SILDER-
HUIS 2015, Ab. 101). Es gibt
auch keine regelmaRigen Sitzun-
gen in punkto Social Media, da
es sich um ein sehr kleines Team
handelt (vgl. DIECKFOR & SILDER-
HUIS 2015, Ab. 105).

angeschaut und haben gesagt
'ja, das ist eigentlich wie Face-
book, nur dass es nicht mehr
dort ist".“ (REITPRECHT 2015,
Ab. 163).

Die Webseite kann derzeit laut
Reitprecht nicht durch die Face-
book-Seite ersetzt werden. Sie
enthalte deutlich mehr Infor-
mationen und das in struktu-
rierter Form, so dass sie eine
,Portalfunktion” erftille. Nach
Reitprechts Vermutung wird
von den Usern eher der Nach-
richten-Stream gelesen und die
Hauptseite auf Facebook weni-
ger genutzt (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 44-45).

Die Stadt Wien halt flr ihre Ein-
richtungen einen Social Media
Leitfaden vor (http://www.fsg-
hgl.at/fileadmin/temp-
late01/pdf/ SocialMediaMa-
nual2011-allg RZ Intra-
net_RZ.pdf). Diese Richtlinien
finden was den Umgangston,
das Zurickstellen der personli-
chen Meinung und weiterer
Vorgaben keine Berticksichti-
gung. , Also das sind Dinge,

Nach Neuers Einschatzung wird
die Webseite der NYPL niemals
durch die Facebook-Seite ersetzt
werden. ,,Meiner Ansicht nach ist
ein Fehler wére die Kontrolle
Gber seine eigenen Inhalte einer
Firma zu Gbergeben, wie Face-
book zum Beispiel. Gerade auch
was Privatsphdre und Daten-
schutz angeht. Und man hat na-
tirlich viel mehr Flexibilitat mit
der eigenen Webseite. man weils
auch nicht, was mit Facebook
passiert. Netzwerke haben auch
einen Lebenszyklus.” (NEUER
2015, Ab. 42-44)

Die Social Media Policy der NYPL
ist mafigeblich fiir die Arbeit der
Teilbibliotheken, innerhalb dieser
Vorgaben dirfen sie jedoch selbst
entscheiden, wie sie mit Sozialen
Medien arbeiten (vgl. NEUER
2015, Ab. 11). Die Richtlinien sind
Bestandteil des Mitarbeiterhand-
buches, was von jedem Neuange-
stellten zu Beginn unterschrieben
werden muss (vgl. NEUER 2015,
Ab. 50).

Player.me aktiv, da sie sich gerne mehr im Be-
reich Gaming engagieren mochte (vgl. KRA-
MER 2015, Ab. 47).

Kramer sieht die Funktionen, die mit Face-
book und der Webseite erfiillt werden, als
ganzlich unterschiedlich an. Wahrend die
Webseite Informationen wie Offnungszeiten,
Telefonnummern und aktuelle Informationen
bereithalte, habe Facebook den Zweck der
Kommunikation. Die Webseite sei auch dasje-
nige Medium, welches hauptsachlich als Zu-
gang zu den Ressourcen der Mediothek ge-
nutzt werde. ,Andersherum wiird ich halt
auch Sachen, die ich auf Facebook setze, nie
auf die Webseite setzen. Die Webseite ist so
das seriose Aushangeschild der Stadtbiiche-
rei.“ (KRAMER 2015, Ab. 50-53)

Die Mediothek hat keine verschriftlichte
Social Media Guidelines, weil darin keine Not-
wendigkeit gesehen wird. Dieses wird damit
begriindet, dass es keine groRen Wechsel in
der Besetzung gebe (vgl. KRAMER 2015, Ab.
109).

,Eine Social Media Strategie haben wir, das
ist diese Gesamtvernetzung, die wir gerne
hinkriegen wiirden mit all diesen Abteilungen
bei uns im Haus. Also Ziel ist tatsachlich eine
strategische Verknlpfung mit Institutionen
und Unternehmen in Krefeld hinzukriegen.”
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11
11.a

11.b

Rechtliches
Urheber-
recht

Daten-
schutz

In Sachen Urheberecht ist es aus
Sicht von Silderhuis und DieckfoRR
von grolRer Wichtigkeit, ein Im-
pressum auf der Facebook-Seite
zu haben. Die Biicherei Lauen-
burg hat zusatzlich einen Disclai-
mer (vgl. DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 52).

Werden fremde Inhalte geteilt o-
der zwischengespeichert und
veroffentlicht, wird dabei auf die
Quelle hingewiesen. Zudem wird
versucht, nach Moglichkeit nur
noch eigene Beitrage zu verof-
fentlichen. ,,Aber wichtiger ist da
schon, dass man sich vorsieht,
gerade auch weil so viele Ab-
mahnungen kommen, dass man
eben eigenes Material verwen-
det, eigene Bilder, eigene Texte.”
(DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 107-114)

Bei Bildern von Veranstaltungen
héngt es von der Gruppengrolle
ab, ob um Erlaubnis gefragt wird
bei der Veroffentlichung. Laut
Silderhuis ist das bei einer
Gruppe ab finf Personen nicht
notwendig. Insbesondere bei
Kindern wird darauf geachtet,

wenn man das sehr ernst
nimmt, wird es auch sehr fad.”
(vgl. REITPRECHT 2015, Ab. 49)

Blchereien Wien erstellen nur
eigene Beitrage und fotografie-
ren selbst (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 57).

,»Also ich habe schon manchmal
Personen drauf, also auch Besu-
cher, aber die werden dann
eben so fotografiert, dass man
sie sowieso nicht erkennt oder
halt schwarzer Balken oder
sonst etwas. Also ja doch, das
nehmen wir schon sehr ernst,

,Wir verbreiten also nur Dinge,
wo wir entweder die Erlaubnis
haben das zu verbreiten oder Sa-
chen, die copyright-free sind.”
(NEUER 2015, Ab. 51)
Veranstaltungsbilder werden
selbst fotografiert, so dass die
NYPL das Urheberrecht innehat
(vgl. Neuer 2015, Ab. 53).

Die Beanspruchung des Rechts
am Bild von Seiten des sozialen
Netzwerkes spielt fiir die NYPL
keine Rolle (vgl. NEUER 2015, Ab.
54-59).

Es werden Einverstandniserkla-
rungen vorgehalten, die von Kun-
den ggf. unterschrieben werden.
Es kam auch schon vor, dass Kun-
den nicht mehr online abgebildet
sein wollten und die NYPL ent-

(KRAMER 2015, Ab. 115) Diese ist jedoch
nicht schriftlich festgehalten.

Die Mediothek Krefeld legt ebenfalls groRen
Wert auf das Impressum, was friiher nicht
einfach zu integrieren war in die Facebook-
Seite. ,Es ging halt diese abmahnwelle um
und das war alles ziemlich schwierig.” (KRA-
MER 2015, Ab. 39)

Die Mediothek postet nur eigene Fotos oder
solche, von denen sie das Nutzungsrecht
schriftlich vorliegen hat (vgl. KRAMER 2015,
Ab. 57).

Von Auszubildenden, Praktikanten und Kin-
dern gibt es Einverstandniserklarungen der El-
tern. ,Wir haben wohl in den Einverstandnis-
erklarungen nicht Facebook stehen, sondern
das steht in den Internetprasenzen der Medi-
othek Krefeld.” Somit konnen die Bilder auch
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dass diese nicht erkennbar abge-
bildet werden (vgl. DIECKFOR &
SILDERHUIS 2015, Ab. 115).

ja.” (REITPRECHT 2015, Ab. 57-
61)

Flr Veranstaltungen gibt es Zet-
tel mit Einverstandniserklarun-
gen, die ausgefiillt werden mus-
sen. Das ist insbesondere bei
Kinderveranstaltungen um-
standlich, da es dann Uber die
Lehrer lauft, die die Zettel wie-
derum an die Erziehungsbe-
rechtigten weiterreichen mis-
sen. Dieses betrifft jedoch eher
die Homepage, da hier eher
Uber die Veranstaltungen be-
richtet wird (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 63).

Aus Sicht Reitprechts sind die
Nutzer selbst daflr verantwort-
lich, wenn sie Facebook ihre Da-
ten preisgeben, so dass der Da-
tenschutz in dieser Hinsicht fiir
die Biicherei keine Rolle spielt
(vgl. REITPRECHT 2015, Ab. 65-
67).

Von Seiten der Stadt gibt es was
das Facebook-Angebot gibt
keine Einschrankungen (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 69)

Themenkomplex Il: Betreuung der Facebook-Seite

Betreuung
Umfang
der Betreu-
ung

Die Facebook-Seite wird im
Zweier-Team von DieckfoB und
Silderhuis betreut. Die Auszubil-
dende hat ebenfalls Admin-

Reitprecht hat zunachst im
Team mit einer Kollegin die Fa-
cebook-Seite betreut, die diese

sprechende Bilder daraufhin ent-
fernt hat (vgl. NEUER 2015, Ab.
53).

Der Datenschutz wird von der
NYPL sehr ernst genommen, ins-
besondere was die Daten der
Nutzer angeht (vgl. NEUER 2015,
Ab. 51).

Der letzte Stand der Dinge war,
dass drei in Vollzeit Angestellte
und eine in Teilzeit Angestellte
Mitarbeiter die die Social Media

fir andere Social Media Kanale genutzt wer-
den, auch wenn diese sich in der Zukunft an-
dern (vgl. KRAMER 2015, Ab. 57).

Auf einigen Veranstaltungen wird von vorn
herein darauf aufmerksam gemacht, dass ge-
filmt und fotografiert wird. Daflir werden
Schilder aufgehangt und es wird auf die Ein-
trittskarten gedruckt (vgl. KRAMER 2015, Ab.
61).

Der Like-Button wird von der Mediothek Kre-
feld nicht verwendet bzw. auf der Webseite
eingebunden, da er Unklarheiten hinsichtlich
der transferierten Daten mit sich bringt (vgl.
KRAMER 2015, Ab. 45).

Ansonsten liegt es aus Sicht Kramers am Nut-
zer ob er seine Daten Facebook preisgibt (vgl.
KRAMER 2015, Ab. 57).

Kramer ist der einzige Mitarbeiter, dessen
Social Media Verantwortlichkeit in der Stel-
lenbeschreibung festgehalten ist. Die Ideen
fiir die Inhalte bezieht er jedoch aus dem
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Aufgaben

Grund fiir
die Verant-
wortung

Rechte, halt sich jedoch eher zu-
riick (vgl. DIECKFOR & SILDER-
HUIS 2015, Ab. 27).

Zu den Aufgaben bei der Betreu-
ung der Facebook-Seite gehort
das Erstellen von Inhalten, das
rasche Beantworten von Anfra-
gen durch Nutzer wie Wiinsche
nach Verlangerung der Leihfrist
oder Vormerkungen. Beides lauft
stets nebenher wahrend der {ib-
lichen Arbeitszeit (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 128-
133).

Des Weiteren gehort es zu den
Aufgaben, zu verfolgen, was die
Kollegen auf Facebook posten,
um auf dem Laufenden zu blei-
ben (vgl. DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 152-153).

Ebenfalls ins Aufgabenfeld ge-
hort es, fiir die Seite zu fotogra-
fieren, die Fotos aufzubereiten
und hochzuladen (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 154).

Dieckfol und Silderhuis haben
die Verantwortung fir die Face-
book-Seite, weil es ihre Idee war
und sie sie ins Leben gerufen ha-
ben. ,Und aus unserer Motiva-

ins Leben gerufen hat. Mittler-
weile zeichnet sie sich allein da-
far verantwortlich (vgl. REIT-
PRECHT 2015, Ab. 71).

Reitprecht zahlt in erster Linie
das Erstellen der Inhalte zu den
Aufgaben bei der Pflege der Fa-
cebook-Seite (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 72).

Reitprecht hat als Mitarbeiterin
der Offentlichkeitsarbeit als Ur-
laubsvertretung die Facebook-
Seite betreut. Das funktionierte
so gut, dass sie sie nach einigen
Monaten ganz Gbernahm (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 71).

Aufgaben Gbernommen haben
(vgl. NEUER 2015, Ab. 67).

,Ich war in der zentralen Kommu-
nikationsabteilung und habe dort
dann mit Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern die Hauptseite be-
treut.” (NEUER 2015, Ab. 65)

Neuer wurde als Verantwortli-
cher fiir die elektronischen Me-
dien eingestellt, so dass die sozia-
len Medien mit in seinen Verant-
wortungsbereich fielen (vgl.
NEUER 2015, Ab. 63).

Team der Mediothek (vgl. KRAMER 2015, Ab.
67).

Zu Kramers Aufgaben gehort die Arbeit in den
Facebook-Gruppen, Inhalte fir die eigene
Seite erstellen, die Seite aktuell zu halten, die
rechtlichen Aspekte im Blick zu haben, sich
laufend Uber Social Media zu informieren,
Ideen zu entwickeln, fotografieren. ,Also im
Grunde die komplette Pflege und Betreuung
der sozialen Netzwerke.” (KRAMER 2015, Ab.
65) ,,Also in meiner Stellenbeschreibung
steht, ist fiir die Pflege, den Ausbau, Evaluie-
rung der sozialen Netzwerke zustandig” (KRA-
MER 2015, Ab. 37).

Als Kramer eingestellt wurde, wurde bereits
nach jemandem gesucht, der sich um die We-
bangebote kiimmern sollte. Aufgrund seiner
Vorerfahrungen mit dem Betreiben eines
Blogs brachte er gute Voraussetzungen mit
(vgl. KRAMER 2015, Ab. 7).
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Betreu-
ungsbedarf
der Face-
bookseite
Personalka-
pazitéten

tion. Wir haben SpaR daran ein-
fach.” (DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 124-126)

Dieckfol3 und Silderhuis kénnen
sich jeweils vorstellen, auch al-
leine fir die Facebook-Seite ver-
antwortlich zu sein, was in Ur-
laubs- und Krankheitszeiten be-
reits der Fall ist. Sie stellen fest,
dass Privat- und Arbeitsleben
sich durch Facebook vermischen,
das sie auch von unterwegs In-
halte erstellen, zum Beispiel auf
Reisen oder wenn sie etwas Inte-
ressantes entdecken, was sie
gerne posten wollen. , Gut, dann
wenn man selber gerade ir-
gendwo ist und man sieht einen
Biicherbus oder ein Biicherei-
schild, dann postet man das mal
kurz. daflir haben wir die App.
[...]wie gesagt, es macht uns
auch SpaR und da wir privat auf
Facebook sind, ist das mit der
Seite der Biicherei halt irgendwie
immer prasent.” (DIECKFOR &
SILDERHUIS 2015, Ab. 134-141)

Aus Sicht Reitprechts kann eine
Facebook-Seite sowohl im
Team als auch von einer Person
betreut werden, nur sollte es
eine Vertretung geben (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 75). Fallt
die Vertretung jedoch auch aus,
gibt es die Moglichkeit, Posts im
Voraus zu erstellen und sie
dann automatisch zu geplanten
Zeitpunkten freizugeben (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab.79). Diese
Automatisierung kann auch ge-
nutzt werden, wenn die Posts
erst zu einer bestimmten Uhr-
zeit, zum Beispiel Abends, er-
scheinen sollen. Das Erstellen
von Posts geschieht bei Reit-
precht wahrend der Arbeitszeit
(vgl. REITPRECHT 2015, Ab.
105).

Sind die Personalkapazitaten
nicht vorhanden, sollte nach
Reitprecht der Facebook-Auf-
tritt nicht unbedingt erzwungen
werden (vgl. REITPRECHT 2015,
Ab. 163).

Neuer hat die Facebook-Seite der
NYPL im Rahmen seiner Vollzeit-
Stelle betreut. Hierbei war er
durch Fluktuation im Team oft-
mals allein verantwortlich, was
mittels entsprechender Tools gut
machbar ist. Diese Werkzeuge er-
moglichen, Inhalte zeitversetzt
einzustellen, wiedereinzustellen
und liefern Informationen tber
den Erfolg der Posts. Teilweise
betreute Neuer die Seite bei per-
sonellen Engpassen auch in der
Urlaubszeit (vgl. NEUER 2015, Ab.
69-74).

Kramer hat in der Mediothek eine Vertretung
fiir Urlaubstage, allerdings sind die Kollegen
eher zuriickhaltend, wenn es darum geht,
selbst Posts zu erstellen. Ein Rotationssystem,
in dem das ganze Team fir Facebook schrei-
ben muss, halt er nicht fiir gut und Team-Ar-
beit fir einen Facebook-Auftritt tiberhaupt e-
her umstandlich. ,Also bei uns ist es ja im
Grunde einer der postet und die Fotos macht
und irgendwie ein halbes Team , was dahinter
steht und Ideen liefert und das ist fiir uns der
gangbarste weg [...]. Also es liegt alles in mei-
ner Hand und ich kann halt von Uberall wo ich
bin unterwegs darauf reagieren. Wenn wir
das irgendwie noch absprechen missten in
einem Team, ware es komplizierter.” (KRA-
MER 2015, Ab. 69)

Kramer arbeitet notigenfalls in der Freizeit an
der Facebook-Seite. Wenn er vertreten wird,
haben die Kollegen Zugriff auf eine interne
Datenbank, in der eigen Bilder zu ver-
schiedensten Themen abgelegt sind (vgl. KRA-
MER 2015, Ab. 73)
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Anforde-
rungen an
die betreu-
ende Per-
son, be-
triebliche
Rahmenbe-
dingungen

Eine Voraussetzung fir das Be-
treiben einer Facebook-Seite ist
das Einverstandnis des Tragers.
,Wir haben einfach gemacht und
im Nachhinein haben wir quasi
das okay gekriegt. Also nie offizi-
ell, aber es wurde anerkannt und
wurde uns auch nicht untersagt.”
(DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 11)

Die personlichen Anforderungen,
die Silderhuis und DieckfoR mit-
bringen, sind Neugier, Motiva-
tion und SpaR DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 66; 125). Au-
Rerdem sollte laut Silderhuis je-
mand, der eine Facebook-Seite
betreut, eine Affinitat fir Social
Media haben und ,gerne was
Uber die Biicherei erzdhlen und
zeigen” (DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 163). Das Knowhow
selbst jedoch eignen sich die Bib-
liotheksmitarbeiterinnen jedoch
durch die Tatigkeit an (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 166-170).

Die Stadtbiichereien Wien hat
bereits eine eigene Applikation
von einer externen Firma pro-
grammieren lassen und be-
zahlte Werbung auf Facebook
geschaltet, was das Vorhanden-
sein von Mitteln voraussetzt
(vgl. REITPRECHT 2015, Ab. 15-
21).

Reitprecht sieht Freiwilligkeit
bei der Mitarbeit an der Face-
book-Seite als Anforderung.
»Also es sollte schon auf Freiwil-
ligkeit basieren und man wiirde
ja auch nicht jeden Mitarbeiter
Presseaussendungen schreiben
lassen. also ich finde es muss je-
mand sein mit einer gewissen
Sprachkompetenz.” (REIT-
PRECHT 2015, Ab. 75) Weitere
Anforderungen nach Reitprecht
sind, dass die betreuende Per-
son gerne schreibt, kommunika-
tiv, nicht konfliktscheu und gut
in die Institution integriert ist.
Aus ihrer Sicht sollte diese Ar-
beit nicht Praktikanten tberlas-
sen werden. , Also ich finde, es
muss eben jemand sein, der ein
gewisses Standing in der Orga-
nisation hat.” (REITPRECHT
2015, Ab. 83)

Die Mitarbeit an der Facebook-
Seite ist in der Regel freiwillig,
wobei es auch méglich ist, vom
Vorgesetzten dazu bestimmt zu
werden (vgl. NEUER 2015, Ab.
17).

Eine Anforderung ist, sich im Kla-
ren zu sein, dass es sich bei der
Betreuung einer Facebook-Seite
um eine langfristige Aufgabe han-
delt (vgl. NEUER 2015, Ab. 25).

Aufgrund der GroRe der NYPL fin-
den die Mitarbeiter, die die ein-
zelnen Facebook-Seiten be-
treuen, Hilfestellung von der
zentralen Marketing-Kommunika-
tionsabteilung vor (vgl. NEUER
2015, Ab. 27).

Die Haupteigenschaft, die Bewer-
ber fur den Social Media-Bereich
mitbringen sollten, ist laut Neuer,
dass sie gut schreiben kénnen,
was in Form von Schreibtests
Gberprift wird. ,,Und das Zweit-
wichtigste ist, dass sie ein gutes
Auge haben fir das Visuelle und
auch dann damit auf dem Com-
puter was machen kénnen. Aber
schreiben ist das wichtigste.”
(NEUER 2015, Ab. 79) AuRerdem
werden Erfahrung und ein ent-
sprechendes Portfolio erwartet.

Aus Kramers Sicht ist Motivation die wich-
tigste Voraussetzung fir die Initiierung eines
Facebook-Auftritts. Es sollte aus eigenem An-
trieb geschehen, als Team oder in Eigenregie
(vgl. KRAMER 2015, Ab. 37). Wichtig ist, dass
die Facebook-Betreuung auf Freiwilligkeit ba-
siert (vgl. KRAMER 2015, Ab. 69).

Es sollte das Bewusstsein vorhanden sein,
dass privates und berufliches schwer zu tren-
nen sind, wenn Facebook nicht als Newslet-
ter-Kanal, sondern als Kommunikationsplatt-
form betrieben wird (vgl. KRAMER 2015, Ab.
37). Hinzu kommt, dass unter Umstanden die
technischen Rahmenbedingungen in der Bibli-
othek nicht ausreichend sind, so dass man
seine eigenen Geréate dafiir verwendet. ,,Und
natirlich haben wir keine Videokamera und
kein verniinftigen Laptop und die Rechner
sind eh alle murks und einen USB Stick rein-
stecken darfst du schon gar nicht, wegen Si-
cherheitsbedenken.” (KRAMER 2015, Ab. 75)

In der Mediothek wird die Motivation, auch
Uiber die Arbeitszeit hinaus Energie in die
Social Media-Aktivitaten zu stecken, mittels
flacher Hierarchien geférdert. Das bedeutet
unter anderem, dass Kramer in seinem Aufga-
bengebiet einen gewissen Entscheidungs-
spielraum hat (vgl. KRAMER 2015, Ab. 37; 77).
Eine weitere betriebliche Rahmenbedingung
ist die Zeit, die der betreuenden Person zur
Verfligung steht. , Das ist schwierig, wenn ich
das immer on top mache. Weilt du, also
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Fir die Stadtteilblichereien spielt
das eine untergeordnete Rolle, da
es fur die Mitarbeiter die Fortbil-

wenn ich halt den ganz normalen Kram ma-
che, den ich in der Bibliothek mache, bin ich

Das Knowhow kann jedoch
durch die Betreuung der Face-

13.c

Arbeitsauf-
wand fiir

Der Zeitbedarf kann nicht ge-
nannt werden, da die Arbeit an

book-Seite selbst erlangt wer-
den (vgl. REITPRECHT 2015, Ab.
85). ,,Das sind wir im Prinzip
alle, solange wir keine Face-
bookseite selber betreiben,
nicht? Unerfahren. Irgendwie
muss man ja die Erfahrungen
sammeln.” (REITPRECHT 2015,
Ab. 97)

Reitprecht kann den Zeitauf-
wand fir die Betreuung der Fa-
cebook-Seite nicht einschatzen,

dungsangebote gibt (vgl. NEUER
2015, Ab. 81-83).

Neuer kann den Zeitbedarf fiir
den Facebook-Auftritt nicht ein-
schatzen, da er dafir in Vollzeit

ja eigentlich gut ausgelastet. Wenn ich dann
on top noch eine Facebookseite mache, wird
es schwierig. Also ich muss in der Lage sein,
vielleicht was anderes sein zu lassen, was viel-
leicht nicht so wichtig ist. Da ist wichtig zu
entscheiden was ist wichtig, was ist nicht
wichtig?“ (KRAMER 2015, Ab. 135)

Persénliche Anforderungen an jemanden, der
eine Facebook-Seite betreuen will, sind laut
Kramer eine hohe Affinitat zum Internet, ein
kreativer Schreibstil sowie Durchsetzungsver-
mogen gegenlber Leuten, die davon nichts
halten. AuRerdem sollte die Person ein Gefiihl
dafiir haben, im Internet richtig zu kommuni-
zieren. ,Und das kann man trainieren, klar, in-
dem man sich viel im Netz bewegt und viel
liest und guckt. Aber du brauchst schon so
eine gewisse Empathie, um rauszufinden,

was meint denn der da jetzt?“ (KRAMER 2015,
Ab. 79-81) Wie auch im ,echten” Kundenser-
vice, ist es Ubungssache, Gesagtes nicht per-
sonlich zu nehmen sondern auf die Institution
zu beziehen (vgl. Kramer 2015, Ab. 99).

Eine weitere Anforderung ist, den Facebook-
Auftritt personlich gestalten zu kénnen, ,,eini-
germalien gerade fotografieren zu kénnen”
und grundlegende technische Fahigkeiten zu
haben (vgl. KRAMER 2015, Ab. 131).

Kramer kann den Zeitaufwand fiir die Arbeit

am Facebook-Auftritt nicht einschatzen. ,Wir
haben immer mal (iberlegt, wir missten das

103



14.

14.a

die Face- der Facebook-Seite stets neben-

book-Seite  her lauft (vgl. DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 142-156).
»Wir kdnnen auch so nicht sa-
gen, ob das zehn Minuten pro
Stunde sind oder fiinf Minuten
pro Stunde oder pro zwei Stun-
den, ganz unterschiedlich, wie-
viel Zeit darauf verwenden. Sel-
ber was hochzuladen oder zu
posten geht relativ fix, dem zu
folgen, was andere schreiben,
das dauert.” (DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 345)
Es gab bereits Anfragen aus
Deutschland, wieviel Zeit fur die

Seite aufgewendet wird, aber die

Frage konne nicht anhand einer
Zahl beantwortet werden (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 405).

da diese Arbeit parallel zur an- angestellt war (vgl. NEUER 2015,

deren Arbeit lduft. ,Ich werde Ab. 77).
immer wieder gefragt und ich
kann es echt nicht sagen. Weil
es ist jetzt nicht so, dass ich ir-
gendwas mache und sage ,so,
und jetzt mache ich Facebook’.
Also das rennt so nebenher.”
Sie halt Twitter fur aufwandiger
und ordnet den Zeitbedarf pro
Woche im einstelligen Stunden-
bereich ein (REITPRECHT 2015,
Ab. 81).

Themenkomplex IlI: Inhalte und Kommunikation

Kommuni-

kation

Fans ge- Die Biicherei Lauenburg hat
winnen knapp tber 500 Follower und ist

aus personlicher Motivation be-
muht, die 500er Grenze nicht zu

unterschreiten. Dieses gelingt ihr

im Zweifelsfall, indem Bekannte
eingeladen werden, die Seite zu
liken. AuBerdem wird darauf ge-
achtet, nicht zu viel zu posten,

um keine Likes zu verlieren (vgl.

Die Stadtbiicherei Wien konnte
Follower dazu gewinnen, indem
sie Restgelder in Werbung fir
die Facebook-Seite investierte,
was ungefahr 2000 bis 3000
neue Follower zur Folge hatte
und damit sehr erfolgreich war
(vgl. REITPRECHT 2015, Ab. 19-
21).

mal stoppen.” In der Stellenbeschreibung ste-
hen, dass 20 % der der Arbeitszeit aufgewen-
det werden, laut Kramer ist das jedoch zu we-
nig. Es gibt das Vorhaben, die aufgewendete
Zeit zu messen. Facebook lauft stets neben-
her, auch in der Freizeit, und umgekehrt auch
wahrend der Bearbeitung anderer Dinge in
der Mediothek (vgl. KRAMER 2015, Ab. 75).

Bei Einfiihrung der Facebook-Seite baute die
Mediothek ihre Follower-Anzahl mit Hilfe von
Freunden und Bekannten auf und ging ab 150
Followern an die Offentlichkeit (vgl. KRAMER
2015, Ab. 15).

Es gibt auch die Moglichkeit, Fans zu kaufen,
was fur die Mediothek jedoch keine Option ist
(vgl. KRAMER 2015, Ab. 39). Viele Fans hat die
Mediothek durch die Arbeit in verschiedenen
Facebook-Gruppen gewonnen, weil sie sich
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Spam und
Missbrauch
der Face-
book-Seite

DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 173-193). Es werden Verglei-
che gezogen zu anderen Biiche-
reien, die mehr Follower haben
(vgl. DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 355).

In der Blicherei Lauenburg gibt
es bisher noch keine Erfahrungen
mit Spam oder Missbrauch der
Facebook-Seite. Einmal gab es
dem Fall, das ein Kommentar un-
sichtbar gemacht wurde. Eine
Strategie, wie mit so einem Vor-
fall verfahren werden sollte, gibt
es nicht. ,Muss man aus dem
Bauch glaube ich heraus ent-
scheiden, ob das jetzt beleidi-
gend ist oder Missbrauch der
Seite ist und dann entsprechend
entweder den Beitrag rausneh-
men, l6schen oder stehen las-
sen.” (DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 221-226)

Die Seite ist so eingestellt, dass
Leute auf die Seite posten kon-
nen, ohne dass das von den Ad-
ministratoren freigegeben wer-
den muss. Sie bekommen dann
aber eine Benachrichtigung, dass
was auf die Pinnwand geschrie-
ben wurde, und kénnen entspre-
chend reagieren. Wenn zum Bei-
spiel Verlage auf die Wall posten,

Hin und wieder machen Auto-
ren Werbung fur ihre Blcher,
was von den Administratorin-
nen stehen gelassen wird. An-
sonsten gibt es kaum Erfahrun-
gen mit Spam oder Missbrauch,
einmal wurde ein Kommentar
geloscht, der auslanderfeindlich
war (vgl. REITPRECHT 2015, Ab.
119-121).

Auf der Seite der NYPL kommt es
zeitweise vor, dass Biicher be-
worben werden, was in der Regel
stehen gelassen wird. ,Es ist
okay, wenn man das einmal
macht, aber wenn jetzt Leute
wiederholt Kommentare reinstel-
len, die entweder repetitiv sind o-
der auch andere Leute verletzen,
behalten wir uns dann auch vor,
diese dann zu l6schen oder ver-
schwinden zu lassen. Man kann ja
auf Facebook quasi sagen, das
hier wird jetzt nicht mehr ange-
zeigt, die Person, die das gepos-
tet hat, sieht es aber trotzdem
noch.” (NEUER 2015, Ab. 103).
Das Vorgehen in solchen Fallen
ist in der Social Media Strategie
festgehalten (vgl. NEUER 2015,
Ab. 106-107).

zum Ziel gesetzt hat, ein vernetzte Gemein-
schaft aufzubauen (vgl. KRAMER 2015, Ab.
41).

Auf der Facebook-Seite der Mediothek wird
nicht zensiert und grundsatzlich nicht ge-
16scht, wenn dann nur mit einer Erklarung.
,Loschen geht wirklich nur, wenn es wirklich
rassistisch, pornografisch, unter der Girtelli-
nie beleidigend ist. Dann gibt es aber immer
ein Posting dazu. Also wir hatten das bis jetzt
erst einmal, dass wir so einen Troll auf der
Seite hatten, den wir wirklich geldscht haben.
Oftmals regelt das die Community selber.”
(KRAMER 2015, Ab. 55)

Laut Kramer ist es ein Vorteil, dass Bibliothe-
ken grundsatzlich mit einem positiven Bild in
der Gesellschaft verankert sind. ,Schwierig
wird es bei so Sachen wie Gebihrenerhéhun-
gen, Zweigstellenschliefungen, so das sind
halt Sachen, wo es dann halt mal eskalieren
kann.” (KRAMER 2015, Ab. 55)

Ein Missbrauch der Seite kam bisher noch
nicht vor (vgl. KRAMER 2015, Ab. 97).

In einem Fall wurde vom Hausrecht Gebrauch
gemacht, dass ebenfalls fiir die sozialen Netz-
werke gilt. Das bedeutet, dass der User zwei-
mal verwarnt und dann gesperrt wurde, mit
Rickhalt der tbrigen Community. Wichtig ist,
solche Vorgehensweisen zu erklaren. Der Vor-
gang wurde mittels Screenshots dokumen-
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14.c

Positive Er-
fahrungen
mit der Fa-
cebook-
Seite

wird das belassen (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 238-243)

Positive Erfahrungen in Lauen-
burg sind, dass es sehr viel Spal§
bringt, die Facebook-Seite zu be-
treuen, die Blicherei liber diesen
Weg bereits Buchgeschenke er-
hielt und sowohl positives Feed-
back von Lesern als auch von Kol-
legen (vgl. DIECKFOR & SILDER-
HUIS 2015, Ab. 154).

Zudem ist es ein leichter Weg,
Autoren in die Blicherei einzula-
den und auf unkomplizierte
Weise Kontakt zu halten und
Hinweise Giber regionale Veran-
staltungen zu erhalten. Dass die
Facebook- Mitgliedschaft so ein
Erfolg sein wiirde, wurde im Vor-
feld gar nicht erwartet. ,Die Welt
rickt so eng zusammen* (DIECK-
FOR & SILDERHUIS 2015, Ab.
244-255).

Eine weitere positive Erfahrung
war, dass liber den Weg des So-
zialen Netzwerk sehr zligig von
einem Leser darauf aufmerksam
gemacht wurde, dass die Onleihe
nicht funktioniert, so dass das

Fur Reitprecht bringt Facebook
die Erfahrung mit sich, positive
Rickmeldungen fir den Face-
book-Auftritt zu erhalten. Dazu
gehort die Anfrage des Milena
Verlags, ein Buch liber den Fa-
cebook-Auftritt herausbringen
zu wollen. Es gibt auch positives
Feedback fir die Blicherei an
sich tGber Facebook (vgl. REIT-
PRECHT 2015, Ab. 122-129).

Neuer sieht als positive Erfahrung
die Moglichkeit, viele Menschen
Uber Facebook erreichen zu kon-
nen und so auf Bibliotheksinhalte
aufmerksam machen zu kénnen.
Es kommt auch zu positivem
Feedback durch die Leser (vgl.
NEUER 2015, Ab. 109-112).

tiert. ,Es gibt also kein Papier in der Schub-
lade, wie wir deeskalierend vorgehen. Es gibt
keine Schritte, keine Planungen fir solche
Falle, sondern das sind dann echt Einzelfall-
entscheidungen und das ist - also das muss
man auch tGben und lernen.” (KRAMER 2015,
Ab. 99).

Krefeld erhalt fiir den Facebook-Auftritt und
fir die Mediothek viel Feedback tiber Face-
book. ,,Und schon sind immer die Momente,
wo sich dann das Real Life und das Virtual Life
Uberschneiden. Also wo wir solche Sachen
machen wie spezielle Fihrungen fiir Face-
book. Wo Leser auf uns zukommen und sagen
'ich mochte auf euren Facebook-Auftritt.” [...]
Ja wenn man Aufrufe macht und die Leute
dann reagieren und Buchspenden vorbeibrin-
gen. Oder wir hatten diese wunderschone Sa-
che, wo irgendwie ein Kind sein Stofftier ver-
loren hat und wir haben es eingestellt, dann
gab es eine Riesensuchaktion in Krefeld bis
dann dieses Kind sein Stofftier wieder hatte.”
(KRAMER 2015, Ab. 101)

Als weitere positive Erfahrung sieht Kramer
den SpaR, den die Betreuung mit sich bringt.
Zudem ist der Erfolg der Facebook-Seite bis zu
den Tragern durchgedrungen und kann als
Mittel benutzt werden, Sponsoren anzulo-
cken. ,,Und wenn wir bei Veranstaltungen
also von elf Leuten, die teilgenommen haben,
sechs Leute sagen 'ja ich habe die Nachricht
liber Facebook gekriegt und mich dann hier
angemeldet'.” (KRAMER 2015, Ab. 101)
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14.d

14.e

Umgang
mit Nutzer-
kommenta-
ren (Um-
gang mit
negativen
Kommenta-
ren siehe
Spam/Miss-
brauch der
Facebook-
Seite

Umgangs-
ton

Problem schnell behoben wer-
den konnte (vgl. DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 281).

In Lauenburg wird auf Nutzer-
kommentare umgehend geant-
wortet, sobald sie entdeckt wur-
den. Das kann auch am Wochen-
ende der Fall sein. ,Na manch-
mal ist es auch nur ein Kommen-
tar wo man gar nicht darauf ant-
worten kann, dann klicken wir
nur 'gefallt mir' - wenn uns der
Kommentar natirlich gefallt.
Und manchmal, klar, schreibt
man was dazu. Das kommt dann
eben auch darauf an, was haben

die hingeschrieben, muss man da

jetzt darauf antworten oder
reicht es, wenn man jetzt einfach
nur deren Meinung ist und 'ge-
fallt mir' klickt.” (DIECKFOR &
SILDERHUIS 2015, Ab. 267-274)

Posts der Bilicherei Lauenburg
werden nicht mit Namenskirzel
versehen, wie es in anderen Bib-
liotheken zum Teil gehandhabt
wird.

Es wird nicht gesiezt, da man
auch Jugendliche mit der Face-
book-Seite erreichen will, in eini-
gen Blchereien soll es die Vor-
schrift geben, dass gesiezt wer-
den muss. , Also was ich immer

Blichereien Wien versuchen, in-
nerhalb eines Tages auf Fragen
zu Antworten. ,Im Normalfall
bemiihe ich mich schon, dass
ich die durchschaue, die meis-
ten erfordern eh keine Antwort
oder Stellungsname. aber
manchmal sind eben doch auch
Fragen drin verpackt, die beant-
worte ich auch.” (REITPRECHT
2015, Ab. 131).

Reitprecht halt sich entgegen
des Social Media Leitfadens der
Stadt Wien nicht an die Vorga-
ben, die den Umgangston be-
treffen. ,Also das sind Dinge,
wenn man das sehr ernst
nimmt, wird es auch sehr fad.”
(REITPRECHT 2015, Ab. 49).

Die Posts werden nicht mit Kiir-
zeln versehen (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 77).

In der NYPL gibt es keine Regeln,
wie schnell Nutzerkommentare
beantwortet werden. Die Ant-
worten werden in der Regel in-

nerhalb eines Tages gepostet (vgl.

NEUER 2015, Ab. 120).

Die NYPL verwendet keinen fest-
gelegte Umgangston beim Erstel-
len von Inhalten (vgl. NEUER
2015, Ab. 121).

Letztendlich steigert das positive Feedback
die Motivation fiir das ganze Team (vgl. KRA-
MER 2015, Ab. 103).

In der Mediothek Krefeld wird auf Facebook
geduzt. ,,Wir schreiben nie "'ich'. Also wir sind
nicht identifizierbar, sondern es sind immer
'wir', wir die Bicherei.” Namenskirzel wer-
den nicht verwendet. Den Umgangston be-
zeichnet Kramer als ,,locker und gerne zwei-
deutig” (KRAMER 2015, Ab. 105).
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15.a

Themen
Reichweite

mache, ich schreibe immer von
'ihr' oder 'euch’. Ich sieze die
Leute nicht, sondern eher, aber
diese Verallgemeinerung, nicht
'du bist jetzt der' oder 'sie sind'
sondern dieses 'ihr/euch'.” Da-
mit wird erreicht, dass der Um-
gangston freundlicher und nah-
barer klingt (vgl. DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 296-315).

Nach Ansicht Reitprechts kann
es sein, dass die Leser sich an
einen bestimmten Stil gewoh-
nen und diesen erwarten, je-
doch kdnnen auch verschie-
dene Stile nebeneinander ange-
wendet werden (vgl. REIT-
PRECHT 2015, Ab. 75)

Auf Facebook wird das “Du“
verwendet. Also irgendwie hat
man schon schnell den Ein-
druck, dass Facebook halt so ein
bisschen das 'IKEA' unter den
Offentlichkeitsarbeitsinstru-
menten ist, und dass man sich
da duzt.” (REITPRECHT 2015,
Ab. 139)

Reitprecht beschaftigt sich nicht
explizit mit den Algorithmen,
die hinter der Reichweite der
Posts stecken. Ihres Wissens er-
reichen kiirzere Posts eine ho-
here Reichweite, 40 Zeichen
lange am ehesten, jedoch ver-
mutet sie, dass das an den Fo-
tos liegt. ,Also generell schaue
ich, dass sie kiirzer sind und ich
schaue, dass ich auch eher
nachmittags, also meistens hat
sich jetzt herauskristallisiert
Mittag, aber nicht unbedingt in
der Friihe oder am Vormittag
poste. [...]. Also von der Tages-
zeit wiirde ich sagen, kann

Die NYPL beachtet verschiedene
Aspekte, die die Reichweite be-
treffen. Zum Beispiel werden
gute Bilder als sehr wichtig erach-
tet. , Also ich denke, das wich-
tigste ist, dass man gute Texte
schreibt und Fragen stellt, damit
die Leute sich angesprochen fiih-
len und auch Kommentare hinter-
lassen. Und auch mit Absicht das
Teilungsverhalten bewirbt, also
'bitte teilen' oder sowas.” (NEUER
2015, Ab. 141)

Um die Reichweite zu erhéhen,
wird die Software SocialFlow ein-
gesetzt, die kostenpflichtig er-

Die Mediothek Krefeld hat sich im Laufe ihrer
Arbeit im Social Media-Bereich Wissen liber
die Algorithmen angeeignet, die die Reich-
weite der selbst erstellten Inhalte beeinflusst.
,Was wir beeinflussen konnen ist die Art der
Postings. Also Facebook hat die Wertigkeit von
Posting. Das wertloseste bei Facebook ist nur
Text. Etwas wertvoller ist Text mit Link, dann
Text mit Bild und das wertvollste was du bei
Facebook einstellen kannst ist ein kurzer Text
mit einem Video. Und zwar kein verlinktes Vi-
deo von Youtube, sondern ein auf Facebook
hochgeladenes Video.” (KRAMER 2015, Ab. 29)
Die Mediothek postet aus diesem Grund fast
nur Inhalte mit Bildern. In Fortbildungen wird
haufig vermittelt, offene Fragen zu stellen, um
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15.b

Intervalle
beim Pos-
ten von In-
halten

Lauenburg postet pro Tag min-
destens einmal. Zum einen ist es
die Maligabe, die Dieckfol® und
Silderhuis sich gesetzt haben,
zum anderen wird der tagliche
Blogbeitrag ebenfalls auf Face-
book geteilt. Zugleich wird da-
rauf geachtet, nicht zu haufig zu
posten, um die Fangemeinde
nicht zu nerven. Es gab auch
schon mal das Feedback, dass zu
viel gepostet wird. ,,Dass wir
dann teilweise sagen 'das hatte

durchaus auch Abend sein.”
(REITPRECHT 2015, Ab. 103)

Wien verdffentlicht taglich
hdchstens einen Beitrag (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 39).
,Wenn man jetzt zehnmal am
Tag postet, dann glaube ich fiih-
len sich die Leute schnell mal
zugespamt. Also wir haben ge-
sagt, nicht 6fter als einmal am
Tag. und am Wochenende tun
wir meistens eigentlich auch gar
nichts, also wir sind dann mehr

worben werden kann. Diese sen-
det Postings dann aus, wenn die
Reichweite wahrscheinlich am
hochsten ist und bietet noch wei-
tere Funktionen (vgl. NEUER
2015, Ab. 155).

In der NYPL werden die Intervalle
mit Hilfe eines Tools aufrecht-
erhalten und zeitlich abgestimmt.
Auf Facebook werden ca. vier Bei-
trage pro Tag veroffentlicht (vgl.
NEUER 2015, Ab. 85; 155). Es gab
noch keine Messung, ob die
Menge der Posts fiir die Leser an-
genehm ist, ,aber wir haben bis-
her mit dieser Formel eigentlich
guten Erfolg gehabt.” (NEUER
20155, Ab. 87)

Likes zu bekommen. ,Also da ist ein riesen Pot-
pourri an MaBnahmen, wie man erfolgreich ei-
nen Post machen kann. Das ist wetterabhan-
gig, also wie ist das Wetter drauBen, wenn du
35 Grad draufen hast, mittags um 12,
brauchst du kein Facebook Post machen, das
sieht eh kein Mensch. Und dann, generelle
Spitzenzeiten, wann funktioniert ein Post,
wann nicht, wie viele Posts sollte man am Tag
machen. Also es gibt tausend Studien dazu.
Was die Anzahl an Postings angeht, laufen wir
exakt gegen den Trend. Es gibt Studien aus den
USA, die sagen drei, vier Postings die Woche
reicht, alles andere ist zu viel. Ist bei uns genau
anders rum. Wenn nicht jeden Tag mindestens
ein oder zwei Posting machen, kriegen wir
Nachrichten ob bei uns jemand gestorben ist.“
(KRAMER 2015, Ab. 29)

Bezahlte Werbung oder andere Tools, um die
Reichweite zu erh6hen, werden derzeit nicht
verwendet (vgl. KRAMER 2015, Ab. 39).

Entgegen Empfehlungen einiger Studien ver-
offentlicht Krefeld haufiger Beitrage, und
zwar ca. zwei- bis dreimal taglich (vgl. KRA-
MER 2015, Ab. 29). Je nach Anlass wird mehr
oder weniger gepostet, zeitliche Vorgaben
gibt es nicht (vgl. KRAMER 2015, Ab. 87).
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15.c

Inhalte tei-
len/verlin-
ken

ich noch, das konnte ich noch,
ach machen wir lieber morgen o-
der so', damit es nicht zu viel auf
einmal ist.” (DIECKFOR & SILDER-
HUIS 2015, Ab. 52-58; 157-161)
Eine weitere Malgabe ist, nicht
mehr als drei Beitrage taglich zu
posten. Gepostet wird dann,
wenn etwas Bestimmtes anliegt
aber auch einfach so.” (DIECK-
FOR & SILDERHUIS 2015, A. 171-
173)

Um die Intervalle einigermalen
aufrecht zu erhalten, werden
Themen auch manchmal zuriick-
gehalten und erst am nachsten
Tag gepostet. Ideen werden da-
flr schriftlich festgehalten. ,,Was
natirlich auch wichtig ist, dass
man nicht zwei Beitrage direkt
hintereinander postet, sondern
eher dann lber einen Tag ver-
teilt.” (DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 320-323)

Hin und wieder werden fremde
Inhalte auf der Facebook-Seite
geteilt, wobei dieses friher hau-
figer der Fall war als heute. Bei-
spiel fur eine Seite, von der In-
halte geteilt werden, ist ,Vorsicht
Buch’ (vgl. DIECKFOR & SILDER-
HUIS 2015, Ab. 32; 210).

oder weniger finfmal, manch-

mal eben sechsmal die Woche.”

(REITPRECHT 2015, Ab. 101)

Wien teilt fremde Beitrage eher
nicht, obwohl es daftir mitunter
auch Anfragen gibt. , Also nach-
dem wir nicht einmal die eige-
nen Angebote groR bewerben,
weil wir da eben nicht so Wer-
bebotschaften schalten wollen,
wirde ich das erst recht nicht
mit anderen tun.” (REITPRECHT
2015, Ab. 111)

Die NYPL teilt auch externe In-
halte. ,Dann haben wir auch fest-
gestellt, dass es nicht reicht ein-
fach unsere eigenen Inhalte ein-
zustellen, sondern da eben auch
auf andere Partner zuriickzugrei-
fen, die eben auch Inhalte anbie-
ten [...]“ (NEUER 2015, Ab. 86)

In Krefeld werden in erster Linie eigene Bei-
trage erstellt, jedoch auch fremde Inhalte ge-
teilt. Nicht geteilt werden die typischen Bil-
der, die auf Facebook im Umlauf sind (vgl.
KRAMER 2015, Ab. 91).
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15.e

Themen,
die gemie-
den werden

Themen,
die gepos-
tet werden

Eher nicht gepostet werden In-
halte, die keinen Bezug zu Lauen-
burg bzw. Bibliotheksthemen ha-
ben. Vermieden werden Themen
des aktuellen Geschehens wie
Politik, da dieses nach dem Ge-
fihl von Dieckfof8 und Silderhuis
,hicht auf die Seite gehort. Also
da mdéchte ich mich eigentlich
nicht einmischen und auch keine
Stellung beziehen oder sonst ir-
gendwie was. Nein, das machen
wir nicht.” (DIECKFOR & SILDER-
HUIS 2015, Ab. 210-219)

In Lauenburg werden hauptséach-
lich selbst generierte Inhalte auf
der Facebook-Seite geteilt. The-
men sind Informationen tber
Veranstaltungen im Haus und
neue erstandene Medien. Es
werden Geschichten tber das,
was in der Blcherei geschieht,
gepostet. ,Was ist neu im Be-
stand. Was ist frisch reingekom-
men, was kann ausgeliehen wer-
den, was passiert als ndchstes.
Wenn wir eine Veranstaltung ha-
ben berichten wir dariiber, wenn
Kindergartengruppen da sind,
Schulklassen, berichten wir auch
schon mal darliber.” (DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 33-39)

Nicht gepostet werden in Wien
Inhalte, die nicht mit dem Be-
reich ,Buch’ zu tun haben. , Also
ich versuche schon ein bisschen
den Bezug zu wahren.” (REIT-
PRECHT 2015, Ab. 109)

Ebenso werden Werbebotschaf-
ten, weitestgehend auch fiir ei-
gene Veranstaltungen, vermie-
den (vgl. REITPRECHT 2015, Ab.
111).

Die Themen Religion und Politik
werden gemieden, zumal das
vermutlich nicht gerne vom Tra-
ger gesehen ware (vgl. REIT-
PRECHT 2015, Ab. 112-117).

In Wien ist der Rahmen fir die
Social Media-Aktivitaten durch
einen Leitfaden vorgegeben.
Nach diesem richtet Reitprecht
sich jedoch nicht, da der Auftritt
sonst fad wuirde. ,Ja, wahr-
scheinlich ist sie deswegen so
erfolgreich. Weil im Prinzip das
steht halt: offizielle Inhalte ver-
treten, personliche Meinungen
zurlickstellen, Informationen
mit Mehrwert fiir die Userinnen
und User, respektvollen Sprach-
stil einhalten.” (REITPRECHT
2015, Ab. 49)

Die Themen, die aufgegriffen
werden, haben meist Bezug zu

Die NYPL meidet kaum Themen,
Religion und Politik werden je-
doch ausgespart. ,,Wir kénnen da
natirlich keine, kdnnen da nicht
irgendwie parteiisch erscheinen
und moéchten dies auch gerade
durch die Polarisierung der politi-
schen Realitat hier in den USA mit
Zweiparteiensystem eher nicht
auch auf unseren Seiten in die
Diskussion stellen.” (NEUER 2015,
Ab. 99-102)

Die NYPL hat beim Erstellen von
Facebook-Beitragen ihre Zielgrup-
pen im Auge (vgl. NEUER 2015,
Ab. 85). Die Themenvielfalt bei
der Auswahl der Inhalte ist groR.
,Also wir haben auch einen inter-
nen Kalender, den wir selbst er-
stellen und ja, bei irgendwelchen
Jubilden und Geburtstagen und
historischen Gegebenheiten, auf
die wir dann auch oft Bezug neh-
men und Bezug zu unseren
Sammlungen herstellen oder re-
levante Leseempfehlungen dann
erstellen. Und dann natirlich ha-
ben wir auch unsere Programme
und Vorlesungen und solche

Religion und Politik werden als Themen auf
der Facebook-Seite vermieden, ansonsten
gibt es keine Einschrankungen. , Aber so diese
Bibliotheksseiten sag ich mal, wo mit diesem
Klischee Bibliothekarin, Bibliothek gespielt
wird, diese ganzen Blicherliebhaberseiten,
kneifen wir uns. Also das machen irgendwie
alle anderen und wir nicht.” (KRAMER 2015,
Ab. 91)

Insbesondere die Kommunalpolitik birgt Kon-
fliktpotential und es kommt vor, dass Leser
versuchen, diese Themen auf die Facebook-
Seite der Mediothek zu bringen. Dieses wird
von der Mediothek jedoch nicht aufgegriffen
(vgl. KRAMER 2015, Ab. 95).

Die Mediothek Krefeld arbeitet mit verschie-
denen Themen, zum einen baut sie auf Ab-
wechslung und zum anderen auf bestimmte
Themen, die sich stets wiederholen. ,,Wir ha-
ben, ganz wichtig, wiederkehrende Elemente,
das ist Sonnenaufgangsfoto, wenn ich es denn
morgens friih genug schaffe, das ist das Frei-
tagsschaf und das ist das Puzzle am Donners-
tag. Also das sind so feststehende Elemente
in der Woche, die wir immer machen und wo
die Leute auch darauf warten und fragen, was
passiert ist, wenn es mal nicht ist.“ (KRAMER
2015, Ab. 29) ,Das ist keine Bibliotheksarbeit
im eigentlichen Sinne, aber das dient dazu,
diesen sozialen Faktor zu starken und die
Leute emotional an uns ranzuholen.” (KRA-
MER 2015, Ab. 87)
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Der taglich erscheinende
Blogeintrag wird auf der Face-
book-Seite geteilt. AuRerdem ein
Thema ist der Gber mehrere
Jahre wahrende Umbau der Bii-
cherei, an dem die Leser via Fa-
cebook teilhaben kénnen (DIECK-
FOR & SILDERHUIS 2015, Ab.
160-161).

Die Themen, die gepostet wer-
den, haben in der Regel einen
Bezug zur Region oder zu The-
men aus dem Bibliotheksbereich.
»a, hat naturlich wieder was mit
Biicherei und Biichern zu tun, o-
der Buchhandel und Biichern zu
tun, das schon. Aber wenn, eher
dann Lauenburg Bezug oder zu-
mindest Umgebung.” (DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 210-
212)

Die Themeninhalte werden nicht
thematisch an eine bestimmte
Zielgruppe angepasst (DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 375-
378).

Bibliotheken oder Medien im
weitesten Sinn oder es sind per-
sonliche Anekdoten. Ziel ist,
den Lesern ein nahbares Bild
von der Institution zu vermit-
teln. , Also ich finde es schon
ganz nett, wenn man auch so
einen Blick hinter die Kulissen
erlaubt, weil ich glaube was die
Leute eben wollen -das merkt
man auch, dass sie das wollen-
dass sie ein Geflihl kriegen, wer
steckt da dahinter oder man
verleiht der Institution eben ein
Gesicht, ein gewisses. Und ja,
deswegen finde ich eben diese
Blicke hinter die Kulissen und in
unseren Arbeitsalltag oder eben
auch Biiroalltag ganz nett. (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 107)

Dinge, die wir natlrlich auch ein-
stellen.” (NEUER 2015, Ab. 91)
Informationen wie etwa veran-
derte Offnungszeiten werden e-
her nur von den Stadtteilblche-
reien geteilt, da die NYPL ein ho-
hen Anteil von Followern auler-
halb der USA hat (vgl. NEUER
2015, Ab. 94).

Im Sinne des gesellschaftlichen
Auftrags werden auch Themen
auBerhalb des Bibliotheksberei-
ches aufgegriffen. ,Wir wollen
nicht die Pinnwand der Bibliothek
sein. Wir wollen wirklich einen
Mehrwert darstellen, nicht nur:
morgen haben wir dies, diese ba-
bysitter und Lesung sondern ha-
ben auch viele andere Dinge, die
wir anbieten. Und auch Themen,
die moglicherweise kontrovers
sind und der Diskussion bediir-
fen.” (NEUER 2015, Ab. 95-98)

Aufgegriffen werden aktuelle Geschehnisse
und lustige Begebenheiten aus der Medio-
thek. Ebenfalls ein Thema sind medienpéada-
gogische Inhalte. ,Wir versuchen oft kom-
plexe Inhalte aus dem Netz als erste zu erkla-
ren, also wenn sich Sachen verdndern bei Fa-
cebook - das ist ja 6fter mal, dass sich Privats-
sphareeinstellungen verandern - dass wir
dann eben schnell ein Schaubild basteln und
das einstellen.” Auf Veranstaltungen der Me-
diothek wird ebenfalls hingewiesen, auch mit
selbstgedrehten Youtube Videos. Gut funktio-
nierende Themen sind solche, welche Emotio-
nen tragen und Fotos mit Menschen, zu dem
es eine Geschichte gibt wie zum Beispiel den
Abschied oder Geburtstag eines Kollegen.
,Bibliothekskunden, die irgendwas Besonde-
res haben funktionieren. Nerdiges geht ei-
gentlich immer, also alles was so rund um
Herr der Ringe, Star Wars, Fantasy, Star Trek
irgendwie ist.“ Es wird auch tber die Biblio-
theksarbeit in der Mediothek Krefeld berich-
tet und in gewisser Weise dafiir geworben
(KRAMER 2015, Ab. 87).

Auch wenn politische Themen ansonsten ver-
mieden werden, gibt es Ausnahmen. ,Stel-
lung beziehen wir, weil ich glaube, dass das
Aufgabe von Bibliotheken ist, wenn es um so
Sachen geht, wie Rassismus, Fliichtlinge und
so etwas, dass wir da auch schon mal klar
Stellung beziehen. Da haben wir schon drei-
viermal echt positives Feedback gekriegt, weil
wir uns eben halt auch positionieren als offe-
nes Haus.” (KRAMER 2015, Ab. 95)
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16.

17.

Themenkomplex IV: Erfolgskontrolle

Erfolg/Er-

reichte

Ziele

Auf- »Ja schwierig, weil bei uns wie
wand/Nut-  gesagt lduft das immer neben-
zen her. Und da dann eine Zahl fest-

zumachen finde ich schwierig.
Aber der Nutzen ist enorm. Also
ich finde, das muss mittlerweile
dazugehoren.” (DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 405)

Laut Reitprecht hat sich das
Image der Stadtbiichereien auf-
grund des Facebook-Auftritts
geandert (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 156-159).

Flr das Ziel, Neukunden zu ge-
winnen, wirde sich der Auf-
wand flr die Facebook-Seite
laut Reitprecht nicht lohnen.
Aus ihrer Sicht ist das jedoch
ein fragliches Ziel. Der Nutzen
ist der, dass Facebook ,ein In-
strument der Kundenbindung
und eben einfach der Kontakt-
aufnahme” liefert (REITPRECHT
2015, Ab. 145) ,Ja gut, jetzt sind
wir jetzt wieder dort, wo wir eh
schon waren. Also die Frage ist
halt welche Zielsetzungen habe
ich, nicht? Und so wie ich es be-
schrieben habe, ich meine ich
wiirde es nicht machen, wenn

Aus Neuers Sicht lohnt sich der
Aufwand fiir die Facebook-Seite,
da hiermit die Erwartungen der
Kunden, dass ein Unternehmen
eine Facebook-Seite hat, erftllt
werden. Den Nutzen, den die Fa-
cebook-Seite bringt und fiir den
der Aufwand sich lohnt, ist die
hohe Anzahl der Menschen, die
sich auf Facebook aufhalten (vgl.
NEUER 2015, Ab. 139-140)

Krefeld kann als Erfolg verzeichnen, dass die
Mediothek in Sachen als Best-Practice-Bei-
spiel in Sachen Facebook genannt wird. Ein
weiterer Erfolg, der in Krefeld mit der Face-
book-Seite erreicht wurde, ist der Sprung vom
virtuellen Auftritt zum echten Leben. ,,Die Sy-
nergieeffekte mit dem echten Leben, also die
Verknlpfung von den virtuellen Freunden
und den echten Menschen, die bei uns ins
Haus kommen, ist mittlerweile so stark, das
glaube ich, hoffe ich auch, dass der letzte bei
uns im Haus begriffen hat, dass das was
bringt.” (KRAMER 2015, Ab. 21)

Ebenfalls ein Erfolg ist, dass die Facebook-
Seite dazu eingesetzt werden kann, Sponso-
ren zu werben (vgl. KRAMER 2015, Ab. 41).

Aus Kramers Sicht lohnt die Facebook-Seite
sich, da sie zur Verwurzelung der Mediothek
in der Gesellschaft beitragt und damit exis-
tenzsichernde Wirkung hat. Dieses ist insbe-
sondere in Zeiten knapper Haushaltskassen
von Bedeutung. ,,Und wenn wir es schaffen,
wie auch immer -und da sind die sozialen
Netzwerke ein wichtiger Baustein-, uns in der
Krefelder Gesellschaft unentbehrlich zu ma-
chen und Uberall zu verankern und tberall
aufzutauchen mit unserem roten Logo und -
dann sichert uns das vielleicht die Existenz.”
(KRAMER 2015, Ab. 129)

Zudem entspricht es dem Wandel des Medi-
enverhaltens und der Kommunikation, sich in
Sozialen Netzwerken aufzuhalten und bereit
zu stellen. Dieses wiederum fiihrt dazu, dass
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18.

19.

Gewinnung
von Neu-
kunden

Nutzerfor-
schung zu
Facebook

Neukunden werden mittels der
Facebook-Seite nicht gewonnen,
dieses ist aber nicht das Ziel.
,Klar, es gibt auch eine -keine
gruppe, eine Seite, ich weil es
nicht- sowas, wo wie ,Bibliothe-
ken auf Facebook’ gibt es eben
auch fir Lauenburg.

Da sind alle Lauenburger Seiten
eben gesammelt, da gibt es dann
schon ein, zwei die aufgrund des-
sen, dass wir dort auch mit drin
sind, hier her gekommen sind.
Das ist wirklich ganz minimal.”
(DIECKFOR & SILDERHUIS 2015.
390-395)

Nutzerforschung zur Facebook-
Seite wurde bisher nicht in der
Blicherei Lauenburg betrieben,
wobei es die Idee gibt, das in Zu-
kunft zu tun. Silderhuis vermu-
tet, dass der Facebook-Seite den
Kunden fehlen wiirde, sollte er
beendet werden (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 379-
384).

wir zu dem Schluss gekommen
waren, es lohnt sich nicht, ne?“
(REITPRECHT 2015, Ab. 155)

Es kommt zwar hin und wieder
vor, dass die Kunden tiber Social
Media auf die Bicherei auf-
merksam werden jedoch ist es
fraglich, ob dass das Ziel sein soll
(vgl. REITPRECHT 2015, Ab. 145).
Ob Neukunden gewonnen wur-
den, wird nicht gemessen (vgl.
REITPRECHT 2015, Ab. 150-153).

In der Blicherei Wien gibt es
keine Nutzerforschung zum
Thema Facebook. , Also da
wirde ich meinen, das ergibt
sich tatsachlich dann aus den
Zahlen. Also wenn ihr nach drei
Jahren drei Fans habt und die
auf meine Postings wird nie rea-
giert, dann kann ich davon aus-
gehen, dass ich es entweder

Neuer aus der NYPL vermutet,
dass Uiber die Facebook-Seite
Neukunden gewonnen werden,
dazu gibt es jedoch keine Unter-
suchungen (vgl. NEUER 2015, Ab.
132-137).

In der NYPL gibt es keine Nutzer-
forschung zum Thema Facebook.
Anhand der Statistiken wird fest-
gestellt, dass der Facebook-Auf-
tritt erfolgreich ist (vgl. NEUER
2015, Ab. 130-132).

die Institution selbst zum Experten auf dem
Gebiet der Sozialen Medien wird. Ein weiterer
von Kramer aufgezahlter Nutzen ist die Mog-
lichkeit, Dank der Facebook-Seite Sponsoren
zu gewinnen und ein Marketinginstrument an
der Hand zu haben (vgl. KRAMER 2015, Ab.
129).

In der Mediothek Krefeld konnten, wenn-
gleich dieses nicht das Ziel was, neue Kunden
mit Hilfe der Facebook-Seite gewonnen wer-
den (vgl. KRAMER 2015, Ab. 126-127).

In Krefeld gab es zu Beginn der Social Media
Aktivitaten Nutzerforschung. Bei Neuanmel-
dungen wurde gefragt, wie die Kunden die
Mediothek entdeckt haben. ,Also was wir
schon machen ist bei Neuanmeldungen fra-
gen, wie man auf uns aufmerksam geworden
ist. Ob Uber soziale Netzwerke oder so und da
hat die Facebookseite eigentlich auch immer
ganz gut abgeschnitten. Also mit Strichliste ...
Viele ware jetzt Gbertrieben, aber es gibt
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20.

Kennzahlen

Der Arbeitsaufwand fiir die Face-
book-Seite wird nicht gemessen,
es werden diesbeziiglich keine
Kennzahlen erhoben. Ein Prob-
lem, dass zu messen, ist die Tat-
sache, dass der Zeitaufwand sehr
variiert. Wahrend es weniger
Zeit in Anspruch nimmt, Beitrage
zu erstellen und hochzuladen,
nimmt das Verfolgen der Neuig-
keiten im Internet viel Zeit in An-
spruch. ,Es ist einfach nur so,
dass wir im Jahresbericht kurz er-
wahnen auf welchen Social Me-
dia Kanalen wir unterwegs sind.
Wobei ich da auch nicht rein-
schreibe, wie viele uns jetzt fol-
gen und wie viel plus, wie viel
minus gekommen ist, das tber-
haupt nicht. Sondern ich teile der
Politik nur mit, und der Verwal-
tung, ,wir sind da und da und da

nicht gut mache oder die Leute
kein Interesse daran haben.
Aber ja, bei uns wiirde ich jetzt
nicht davon ausgehen, dass
kein Interesse da ist.” (REIT-
PRECHT 2015, Ab. 149-151)

Die Anzahl der Follower wird als
Kennzahl im Jahresbericht auf-
gefiihrt. Aus Reitprechts Sicht
ist diese Zahl nicht unbedingt
die wichtigste, wenn Facebook
als Kommunikationskanal be-
trachtet wird. ,,Und ich glaube
eben, dass es oft Sinn macht
und man erreicht dann potenti-
ell dann sogar mehr Leute,
wenn man vielleicht weniger,
aber dafur aktive Fans hat, die
eben kommentieren, die die In-
halte, die man online stellt tei-
len, die das weitertragen.”
(REITPRECHT 2015, Ab. 141) Aus
ihrer Sicht gibt es im Social Me-
dia Bereich nicht so klare Kenn-
zahlen wie das beispielsweise
bei den Ausleihzahlen der Fall
ist. ,Aber ich meine, Tatsache
ist ja, dass es noch immer kein

In der NYPL werden als Kennzahl
die Anzahl der ,Gefallt-mir-Anga-
ben’, die Anzahl der geteilten In-
halte und die Haufigkeit, mit der
die User zu der Internetseite der
Bibliothek gelangen (vgl. NEUER
2015, Ab. 19; 123-126).
Gemessen wird die Engagement
Rate. ,Das ist die Kennzahl, die
man errechnen kann durch die
Anzahl der Interaktionen, die
man auf einem Posting bekommt,
geteilt durch die Anzahl der
Leute, die das gesehen haben.
Und da haben wir eigentlich
durchweg gute Raten, mit den
wir zufrieden sind, ja.“ (NEUER
2015, Ab. 86)

Die von Facebook angebotenen
Statistiken, Facebook Insights,
werden ebenfalls von der NYPL
verwendet. ,Einmal wollen wir

Leute, die uns Uber Facebook gefunden ha-
ben.“ (KRAMER 2015, Ab. 121)

Jedoch soll es eine neue Umfrage geben, die
dann eventuell die Social Media-Angebote
mit einschlielRt. ,,Also sowohl bei bestehen-
den Nutzern, als auch der Versuch eine Nicht-
Kundenbefragung zu machen. Entweder mit
einer Agentur Uber das Telefon. Oder ber
Briefpost an Haushalte, wie auch immer, um
mal zu gucken, welche Angebote von uns
Uberhaupt genutzt werden, welche nicht.”
(KRAMER 2015, Ab. 121)

Kennzahlen werden in der Mediothek Krefeld
nicht explizit erhoben. Die Reichweite der Bei-
trage wird im Jahresbericht angegeben, also
wie viele User etwas gesehen oder mit ,gefallt
mir‘ markiert haben. Es gibt zwar diverse Mo-
nitoring Tools, Kramer bezweifelt aber die
Aussagekraft solcher Zahlen. ,,Wir halten die
Fanzahlen so ein bisschen im Auge und an-
sonsten, ob wir eine erfolgreiche Facebook-
seite haben oder nicht, sehen wir daran, ob
sie besucht wird und ob Fragen da drauf sind
[...] Bei der Facebookseite bin ich in der kom-
fortablen Situation, dass der Chef einmal im
Jahr eine absolute Zahl wissen will und sonst
sieht man ja, dass es funktioniert [...] Ich gu-
cke natirlich schon mal, wann funktionieren
welche Postings wie gut. Sind aber auch Sa-
chen, die so im Laufe der Jahre einfach an Er-
fahrungswerten dazugekommen sind. Oft-
mals kollidiert das mit den Vorschldagen und
Ideen von Agenturen. Also oft heiRt es dann
ja, ihr misst dann und dann posten und dann
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aktiv‘. Aber mehr auch nicht. Hat
aber auch noch keiner nach ge-
fragt.” (DIECKFOR & SILDERHUIS
2015, Ab. 345)

Die Anzahl der Follower wird
nicht als aussagekraftige Kenn-
zahl bewertet. Betrachtet wird
die Reichweite der Beitrage, also
wie viele Facebook-Nutzer einen
Beitrag gesehen haben. Diese
Daten werden von Facebook be-
reitgestellt, jedoch nicht an die
Verwaltung weitergegeben (vgl.
DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 347).

Ebenfalls betrachtet werden die
,Gefallt-mir’ Angaben. Diese ge-
ben zum Beispiel Auskunft dar-
Uber, welche Reichweite be-
stimmte Beitrdage haben. ,Inso-
fern, dass ich eben festgestellt
habe, man muss gar nicht Fotos
unbedingt hochladen —wobei,
dieses eine Foto ging wahnsinnig
gut, wie gesagt, (iber 1000 Follo-
wer oder 1000 Leute, die das ge-
sehen haben. Aber auch selbst
einfach nur so einen Zweizeiler
kriegt manchmal tGber 5, 600
Leute, die das gesehen haben.”
(DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 349)

Generell ein Nutzen wird aus den
von Facebook-Statistiken nicht,
auch wenn sie Beachtung finden.

allgemein akzeptiertes Rahmen-
werk fur eine Evaluierung von
Social Media Prasenz gibt.”
(REITPRECHT 2015, Ab. 141)

Die Zahlen lassen Reitprecht je-
doch darauf schlieRRen, dass die
Facebook-Seite eine positive
Resonanz hat (vgl. REITPRECHT
2015, Ab. 149).

natirlich wissen mit wem wir re-
den. Das heil3t, wir gucken uns
die Alterskurve an, das beein-
flusst was wir posten und wie wir
mit den Leuten reden. Und dann
natirlich schauen wir auch im
Zweifel, welche Kategorie von
Themen Leute interessant finden
und wie da der Anspruch ist, was
dann wiederum unseren Redakti-
onskalender beeinflusst.” (NEUER
2015, Ab. 129)

funktionieren Postings bei uns tiberhaupt
nicht. Andersrum. Insofern machen wir ei-
gentlich Gberhaupt gar kein Monitoring, wenn
ich mal ganz ehrlich bin.“ (KRAMER 2015, Ab.
115)

Wahrend fiir Kramer die absoluten Kennzah-
len wie Anzahl der Follower und Likes der Bei-
trage weniger Aussagekraft haben als die
Kommunikation auf der Facebook-Seite und
die eigentliche Reichweite der Posts, legt die
Stadtverwaltung in Krefeld groRen Wert auf
die Kennzahlen. Hier geht es um die Kennzah-
len an sich und die Moglichkeit, sich damit zu
prasentieren (vgl. KRAMER 2015, Ab. 117).
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21.

AbschlieBender Teil: Persénliche Meinung

Bedeutung
von Face-
book jetzt
und zu-
kinftig

Es ist der personliche Ehrgeiz,
der Silderhuis und Dieckfol? dazu
motiviert, die Anzahl der Follo-
wer zu steigern bzw. nicht unter
die 500er Marke sinken zu las-
sen. ,,2000 aktive Leser, 500 fol-
gen uns auf Facebook, klar. Sieht
gut aus in der Statistik.” (DIECK-
FOR & SILDERHUIS 2015, Ab.
350-360).

Laut DieckfoR und Silderhuis ist
es wichtig, dass Bibliotheken
Neuerungen im Social Media-Be-
reich, ob es nun Facebook oder
andere Netzwerke sind, gegen-
Uber offen sind und aktiv teilha-
ben. ,Ja, also wir Bibliotheken
miissen uns da engagieren und
dirfen uns nicht verschlieRen.
Ganz wichtig.“ (DIECKFOR & SIL-
DERHUIS 2015, Ab. 396-397)
Zum einen geht es dabei um das
Image von Bibliotheken, zum an-
deren um den Wandel des Medi-
enverhaltens. ,,Und Smartphones
haben halt diese Riesenbedeu-
tung mittlerweile, keiner lebt
mehr ohne. Es sei denn sie sind
noch zu klein um das Ding in der
Hand zu halten. Aber selbst die
Generation 60plus lauft ja jetzt
damit rum, auch mit ihren Tab-
lets oder Ebook-readern. Dem

Laut Reitprecht ist Facebook fur
User bereits eine Suchma-
schine, Gber dessen Rahmen
hinaus sie nicht versuchen, das
Gesuchte zu finden. Umgekehrt
gibt es mittlerweile Unterneh-
men, die keine Webseite, aber
eine Facebook-Seite haben.
»Also ich habe den Eindruck, die
meisten Leute schauen halt ih-
ren Stream durch und was dort
nicht ist, suchen und finden sie
dann auch nicht. Also mittler-
weile fallt es mir auf eher bei
Lokalen. Manchmal, wenn ich
auf die Webseite schaue, dass
die nur noch eine Facebook-
Seite haben.” (REITPRECHT
2015, Ab. 45)

Aus Reitprechts Sicht sollten
Bibliotheken Facebook nicht um
jeden Preis einfiihren. ,,Ich
finde es ist eben kein absolutes

Aus Neuers Sicht kommt
Newslettern, die per E-Mail ver-
schickt werden, eine héhere Be-
deutung in der Offentlichkeitsar-
beit zu als eine Facebook-Seite
(vgl. NEUER 2015, Ab. 144)

Unter den Sozialen Medien je-
doch ist nach Neuers Meinung
Facebook das geeignetste Tool
fiir die Offentlichkeitsarbeit in
Bibliotheken. , Also von allen sozi-
alen Netzwerken ist es, wiirde ich
behaupten, immer noch das am
meisten, am relevantesten.”
(NEUER 2015, Ab. 153)

Aus Kramers Sicht sind Social Media-Aktivita-
ten fur Bibliotheken , existenzsichernd”. Zu-
dem halt er es fiir wichtig, dass Bibliotheken
ihre Rolle in den sozialen Netzwerken finden
und an der Art, wie dort kommuniziert wird.
Dabei ist es nicht von Bedeutung, ob es sich
um Facebook an sich oder ein anderes sozia-
les Netzwerk handelt. ,Ansonsten glaube ich,
dass dieser Kommunikationskanal Soziale
Netzwerke, und eben nicht nur Facebook son-
dern generell, fur Bibliotheken schon wichtig
ist und sich da zu positionieren. Und ich
glaube, dass das in Zukunft eher wichtiger
wird als unwichtiger. [...]JAber die Art der
Kommunikation so, also direkt mit dem Nut-
zer und nicht mehr dieses von oben herab
und ich muss sehen, dass ich die Leute zur ho-
hen Literatur bringe und so etwas, das ist
glaub ich passé. Und diese Art der Kommuni-
kation, wie wir sie jetzt auf Facebook machen,
wird glaube ich bleiben und auch wichtig blei-
ben fir Bibliotheken.” Dabei gibt er zu beden-
ken, dass dafiir in der Bibliothek die Mittel
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kénnen wir uns nicht verwehren.
Also da missen wir dabei sein.
Und ich bedaure die Biichereien
im Prinzip, die das nicht dirfen.”
(DIECKFOR & SILDERHUIS 2015,
Ab. 399-403)

Dank der Social Media-Aktivita-
ten hat die Blicherei in Lauen-
burg ein gutes Image erlangt.
,Also sie haben ein ganz gut po-
sitives Bild dadurch hier in der
Stadt, denke ich.” (vgl. DIECKFOR
& SILDERHUIS 2015, Ab. 406-409)

Muss. Also das olympische Prin-
zip 'dabei sein ist alles' wiirde
ich nicht zur Anwendung brin-
gen wollen, weil wenn man
jetzt eben sagt man hat viel-
leicht keine Freude daran oder
nicht die Kapazitaten, dann lie-
ber bleiben lassen.” Reitprecht
fihrt als Bedeutung Facebooks
flr Bibliotheken heute den
Imagegewinn an und dass Face-
book kostenfrei fiir die Offent-
lichkeitsarbeit verwendet wer-
den kann. , Aber es ist einfach
ein vergleichsweise giinstiges
Instrument, zusatzliches Instru-
ment fiir Offentlichkeitsarbeit.
Und vor allem kannst du eben
wirklich Imagegewinn, also
diese verstaubten Bibliotheken,
altmodisch und so weiter, das
kann man finde ich mit der
Presse in so Sozialen Netzwer-
ken schon sehr zurecht riicken.
Und insofern finde ich es wich-
tig.“ Aus ihrer Sicht werden So-
ziale Netzwerke auch in der Zu-
kunft von Bedeutung sein, ob es
nun Facebook ist oder ein ande-
res Netzwerk. ,,Aber in irgendei-
ner Weise, ja, werden Soziale
Netzwerke wahrscheinlich zu-
mindest zu unserer Lebenszeit
relevant bleiben.” (REITPRECHT
2015, Ab. 163)

vorhanden sein sollten. ,Man muss, glaube
ich gucken, dass man das ressourcentech-
nisch verniinftig einbindet. Also, das ist
glaube ich immer ein groRes Problem. Das ist
schwierig, wenn ich das immer on top ma-
che.” (KRAMER 2015, Ab. 135)
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22.

Tipps und
Tricks

Da diese Frage erst nach dem In-
terview in Lauenburg im Leitfa-
den ergidnzt wurde, liegt fur
diese Frage keine Antwort vor.

Reitprecht rat, den Facebook-
Auftritt immer ,mitzudenken®.
Da er bei ihr vor allem mit
Anekdoten gespeist wird, hat
sie die Facebook-Seite stets im
Hinterkopf und macht sich Noti-
zen, wenn sie ldeen fiir einen
neuen Beitrag bekommt. Auch
die Kollegen bittet sie, die Face-
book-Seite bei ihrer Arbeit im
Sinn zu behalten (vgl. REIT-
PRECHT 2015, Ab. 161).

Aus Neuers Sicht sind anspre-
chende Texte und Bilder erfolgs-
entscheidend fir einen gelunge-
nen Facebook-Auftritt. , Also ich
denke, das wichtigste ist, dass
man gute Texte schreibt und Fra-
gen stellt, damit die Leute sich
angesprochen fuhlen und auch
Kommentare hinterlassen. Und
auch mit Absicht das Teilungsver-
halten bewirbt, also 'bitte teilen'
oder sowas. Was sich auf Englisch
allerdings besser anhort. Und
dann auch ganz wichtig, dass die
Bilder einfach klasse sind, so
wichtig heute.” (NEUER 2015, Ab.
141)

Aus Kramers Sicht ist es wichtig, dass die Per-
son, die die Seite betreut, dieses mit Leiden-
schaft tut. Die Beitrage sollten Emotionen an-
sprechen, um gut bei den Lesern anzukom-
men. Dazu gehort auch, zu Fehlern stehen zu
kénnen und ehrlich zu den Lesern zu sein. Au-
Rerdem sollte die Person Fotografieren kon-
nen und Uber technische Basiskenntnisse ver-
fagen. ,,Und wenn du das glaube ich beher-

zigst, also Engagement, Ehrlichkeit und

Menschlichkeit, dann klappt das auch.” (vgl.

KRAMER 2015, Ab. 131)
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Anhang 9: Kategoriensystem Experteninterviews mit Erlauterungen

Hinweis: Die Zahlen in den eckigen Klammern geben die die Anzahl der in
MAXQDA zugeordneten Codesegmente an. Bei den Codesegmenten handelt
es sich um Textausschnitte aus den Interviews, die den Kategorien zuge-

ordnet wurden.

Codesystem [416]

1. Themenkomplex: Facebook in der Institution [O]

1. Themenkomplex nach Vorgabe des Leitfadens. Hier wird eruiert, wie in
der befragten Bibliothek mit Social Media gearbeitet hat, wie Facebook ein-
gefihrt wurde sowie rechtliche Aspekte, Zielgruppen und Zielsetzung der

Facebookseite.

Knowhow zu Facebook [13]
Diese Kategorie wurde induktiv am Material gebildet. Hier werden Hinweise
darauf gesammelt, wie die Bibliotheksmitarbeiter bezliglich Facebook auf

dem Laufenden bleiben.

Erfahrungen mit Social Media [O]

Einstiegsfrage, wird dem ersten Themenkomplex "Facebook in der Institu-
tion" untergeordnet, weil es um die Erfahrungen der Person geht, die in der
Institution angestellt ist. Die Aspekte beruflich und persénlich werden in

Subkategorien unterteilt.

beruflich [7]
Berufliche Erfahrungen der Interviewten mit Social Media mit Social Media

enthaltende Textabschnitte werden dieser Kategorie zugeordnet.
personlich [5]

Personliche Erfahrungen der Interviewten mit Social Media enthaltende

Textabschnitte werden dieser Kategorie zugeordnet.
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Einfiihrung der Facebookseite [0]

»,Wie ich sehe, hat Ihre Bibliothek bereits seit [2009] eine Facebookseite. Wie
ist es dazu gekommen? Warum wurde in Ihrer Einrichtung eine Facebook-
seite eingefihrt? Wie verlief der Prozess der Einfihrung? Wie war die Ak-
zeptanz bei den Kollegen?“ Die Kategorie enthélt verschiedene Aspektewah-
rend der Einfihrung der Facebookseite in der interviewten Bibliothek, die
sich in den Subkategorien spiegeln und fihrt verschiedene Fragestellungen
zusammen. Die Subkategorien wurden teils deduktiv (Akzeptanz bei Kolle-
gen, Prozess), teils induktiv (Akzeptanz bei der Gemeinde, Griinde) gebildet.
Zudem wurde die Kategorie Einstellungen, Gestaltung als Subkategorie un-

tergeordnet.

Einstellungen, Gestaltung der Facebookseite, Vorabiiberlegungen [7]

Gibt es aus Ihrer Sicht bestimmte Dinge hinsichtlich der Einstellungen und
Gestaltung bei der Einfihrung einer Facebookseite zu beachten? Welche?
Die Kategorie enthélt Informationen Uiber Gestaltungstipps der Facebook-

seite und Tipps zu den Einstellungen.

Akzeptanz bei der Verwaltung [12]

Induktiv entwickelte Kategorie. Wie sieht die Verwaltung die Einfihrung der
Facebookseite? Es gibt auch Gemeinden, die Facebook in der Bibliothek
nicht gutheifSen, verbieten oder reglementieren. In der Kategorie werden zu-
dem Hinweise auf die von der Verwaltung vorgegeben Arbeitsbedingungen

gesammelt, wie zum Beispiel die Sperrung bestimmter Internetseiten.

Akzeptanz bei Kollegen [4]

Wie wurde die Einfihrung der Facebookseite/Social Media-Anwendungen
von den Kollegen in der Bibliothek aufgenommen? Hier wird gesammelt, wie
die Reaktion der Bibliothekskollegen innerhalb der Institution ausfiel. Gab

es positive Reaktionen oder auch Kritik?
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Prozess [10]

Wie verlief der Prozess der Einfihrung? Diese Kategorie enthalt Codierein-
heiten, die Aussagen treffen Uiber den Prozess der Einfihrung der Face-
bookseite: Wie wurde vorgegangen? Verlief der Einfihrungsprozess rei-

bungslos oder mit Hindernissen? Was ist zu beachten?

Griinde [8]
Warum wurde die Facebookseite eingefihrt? Hier sollen die Beweggriinde
aufgefiihrt werden, aus denen heraus die Facebookseite initiiert wurde.

Uberschneidet sich zum Teil mit der Frage nach den Zielsetzungen.

Ziele, die mit der Facebookseite verfolgt werden [O]

Welche Ziele werden mit der Facebookseite verfolgt? (z.B. Marketing, Kun-
dengewinnung, Veranstaltungen bekanntmachen, Neuerscheinungen pra-
sentieren, Unterhaltung der Abonnenten der Seite, Offnungszeiten, ...) Die
anhand des Materials erschlossenen Dimensionen wurden in Subkatego-

rien unterteilt.

Bibliothek als Experte [4]

induktiv gebildete Kategorie. Die Auswertung der Transkripte hat gezeigt,
dass die Nutzung von Social Media dazu fiihren kann, dass die Bibliothek
entsprechende Kompetenz auf diesem Gebiet erlangt und somit selbst als
Experte auftreten kann. Dazu gehort auch medienpéddagogisches Knowhow,

das an den Kunden weitergegeben wird.

Mission der Bibliothek erfiillen [2]
Dieser Kategorie werden Textsegmente zugeordnet, die Informationen zur

Zielsetzung Gemeinschaft férdern/starken enthalten.

Jugendliche erreichen [5]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Aussagen daruiiber, dass die juin-
gere Zielgruppe mittels der Facebook-Seite erreicht werden soll, zugeord-

net.
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Kommunikationsplattform/Kundenkontakt [9]
Induktiv gebildete Kategorie. Aus der Arbeit am Material hat sich ergeben,
dass Facebook als Kommunikationsplattform fiir den Kundenkontakt ge-

nutzt wird. Entsprechende Cordiereinheiten werden hier zugeordnet.

Neukunden gewinnen [4]

Hier werden Textsegmente zugeordnet, die sich auf das Akquirieren von
Neukunden mittels Facebook beziehen. Das betrifft zum einen das Ziel der
Bibliothek, Neukunden zu gewinnen, und zum anderen die bisherigen Er-

fahrungen mit der Gewinnung von Neukunden mittels Facebook.

Vernetzung beruflich [8]

Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Aussagen gesammelt zum Einsatz
von Facebook mit dem Ziel der beruflichen Vernetzung und auf dem Lau-
fenden zu bleiben. Aufierdem wird der Aspekt der internen Vernetzung in-
nerhalb der Institution mit eingeschlossen. Ebenfalls mit eingeschlossen
wird die berufliche Vernetzung in Hinblick auf Kontakte, die die Bibliothek
aufierhalb der Bibliothekswelt betrifft, wie den Kontakt zu Verlagen und

Autoren.

Vernetzung gesellschaftlich [9]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Textsegmente zum Ziel der Bibli-
othek gesammelt, sich mittels Facebookseite gesellschaftlich zu vernetzen

bzw. "Community Building" zu betreiben.

Zukunftsfahigkeit [5]

Induktiv gebildete Kategorie. Aus der Arbeit am Material hat sich ergeben,
dass die Zukunftsfahigkeit zu den Zielen des Facebook-Einsatzes Relevanz
hat, so dass entsprechende Interviewabschnitte dieser Subkategorie zuge-

ordnet werden konnen.
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Offentlichkeitsarbeit/Angebote, Veranstaltungen [12]
Dieser Kategorie werden Textsegmente zugeordnet, die Informationen zur
Zielsetzung Offentlichkeitsarbeit, speziell zu Angeboten und Veranstaltun-

gen, enthalten.

Offentlichkeitsarbeit/Geldgeber [6]
Die Arbeit mit dem Material hat ergeben, dass Facebook auch dazu dienen
kann, der Stadt bzw. geldgebende Institution, der die Bibliothek zugeordnet

ist, den Wert ihrer Arbeit zu vermitteln (induktive Kategorienbildung).

Offentlichkeitsarbeit/Image/Kundenbindung [21]

Dieser Kategorie werden Textsegmente zugeordnet, die Informationen zur
Zielsetzung Offentlichkeitsarbeit, speziell zur Imagebildung und Kunden-
bindung enthalten. Die Kategorie schlief5st den Aspekt "Facebook als Kom-

munikationskanal" mit ein.

Facebook-Funktionen, die genutzt werden [15]

Mit Hilfe welcher von Facebook angebotenen Funktionen werden diese Ziele
umgesetzt? (z.B. Eintrage erstellen (posten), Hauptseite, Umfragefunktion,
Gewinnspiele ...) Die einzelnen Aspekte wurden zunéachst induktiv in Sub-
kategorien aufgeteilt. Da die Frage jedoch weniger ergiebige Antworten als
zuvor angenommen ergab, wurden die Subkategorien wieder in der tiberge-

ordneten Kategorie zusammengefihrt.

Zielgruppen [13]

Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden bzw. werden erreicht? Hier
werden Codiereinheiten zum Thema Zielgruppen zugeordnet. Eine Unter-
teilung in Subkategorien wiirde aus Sicht der Autorin eine zu starke Zerfa-
serung der Kategorie mit sich bringen. Der Kategorie werden sowohl die
durch die Bibliothek anvisierten Zielgruppen als auch die tatsachlich er-

reichten Zielgruppen betreffende Codiereinheiten zugeordnet.
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Werbung fiir die Facebookseite [10]

Machen Sie Werbung fir die Facebookseite? Die verschiedenen Werbeka-
nédle wurden zunéchst entsprechenden Subkategorien zugeordnet. Da die-
ses jedoch das Kategoriensystem zerfaserte, da die Antworten nicht so er-
giebig waren wie angenommen, wurden die Subkategorien in der Uberge-
ordneten Kategorie zusammengefiihrt. Die Frage hétte im Nachhinein lau-

ten mussen, was die Bibliothek tut, um Fans dazu zu gewinnen.

Verwendung weiterer Marketing-Kanile [18]

Werden noch weitere Social Media Kanéale genutzt? Welche? Warum? Hier
werden, differenziert in die jeweiligen Subkategorien, Informationen zur
sonstigen Nutzung von Kanalen gesammelt. Aufgrund der Arbeit am Mate-
rial wurde die Kategorie angepasst und umfasst neben Social Media Kana-
len auch die traditionellen Kanale wie "Zeitung". Gefragt wurde im Interview
jedoch nur nach anderen Social Media Kanélen. Da sich im Zuge der Aus-
wertungsarbeit herausgestellt hat, dass die Aufsplittung in Subkategorien
eine starkere Differenzierung mit sich bringt als der Bedeutung der Frage
angemessen, wurden die Textstellen in der Auswertung unter der Hauptka-
tegorie zusammengefiihrt und die Subkategorien aufgelost. Da dieses fur
die Auswertungsarbeit nicht mehr von Bedeutung war, wurden die doppelt

codierten Textstellen nicht gel6scht.

Bedeutung der Webseite fiir die Bibliothek [4]
Wie wichtig finden Sie eine eigene Webseite der Bibliothek, kann diese
durch Facebook ersetzt werden? Hier werden Codiereineinheiten zum

Thema Webseite der Bibliothek gesammelt.

Social Media Strategie/Richtlinien [8]

Haben Sie Richtlinien zum Umgang mit Social Media festgelegt, z.B. in einer
Social Media Strategie? Was ist in ihnen enthalten? Die Kategorie sammelt
sadmtliche Informationen zu, Thema Social Media Richtlinien, Policy, Stra-

tegien, die wahrend des Interviews auftauchen.
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Rechtliches [0]
Welche Rolle spielen fir Sie Datenschutz und Urheberrecht beztiglich Fa-
cebook in der Bibliothek? (Bedeutung fliir die Praxis)

Dieser Kategorie wurden beide Aspekte in Subkategorien zugeordnet.

Urheberrecht [6]
Diese Kategorie sammelt Codiereinheiten zu urheberrechtlichen Aspekten

beztiglich Facebook.

Datenschutz [7]
Dieser Kategorie werden Textsegmente zugeordnet, die sich auf das Thema

Datenschutz beziehen.

2. Themenkomplex: Betreuung der Facebookseite [0]

2. Themenkomplex nach Vorgabe des Leitfadens. Hier wird zum einen be-
trachtet, wie es um die Betreuung der Facebookseite in der Institution des
Interviewpartners bestellt ist und zum anderen, welchen Bedarf beztiglich
des Personals (Anforderungen, Arbeitsaufwand, Kapazitaten) der Inter-

viewpartner sieht.

Betreuung der Facebookseite in der Bibliothek [0]

Wie kommt es, dass Sie fir die Betreuung der Facebookseite zustandig
sind? Dieser Kategorie sind Subkategorien zugeordnet, die Informationen
Uber die Arbeit des Interviewpartners und wie es dazu kam enthalten. Da-
mit werden drei thematisch zusammenhangende Fragen des Leitfadens er-

fasst (deduktive Kategorienbildung).

Umfang der Betreuung [4]
Wie viele Kollegen sind fur die Betreuung zustandig? Die Kategorie beinhal-
tet Textsequenzen, die Bezug nehmen auf die Personalstruktur der betroffe-

nen Bibliothek beztiglich des Facebook-Aulftritts.
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Aufgaben [6]
Welche Aufgaben sind damit verbunden? Die Kategorie umfasst alle im Zu-
sammenhang mit der Bereuung des Facebook-Auftritt anfallenden Aufga-

ben.

Grund fiir die Verantwortung [4]
Wie ist es dazu gekommen, dass ausgerechnet der Interviewte zustdndig
ist? Hier soll gesammelt werden, warum der Interviewpartner in die Position

geraten ist, die Facebook-Seite zu betreuen.

Betreuungsbedarf der Facebookseite [0]

Hier wird zusammengefasst, welchen Betreuungsbedarf fir die Facebook-
seite die Interviewpartner sehen. Die Aspekte dieses Themenbereiches wer-
den verschiedenen Subkategorien zugeordnet, die sich aus den Fragen des
Leitfadens ergeben (deduktive Kategorienbildung). Jedoch wurden die Sub-
kategorien wahrend der Arbeit mit dem Material zusammengefasst und an-

gepasst (induktive Kategorienbildung).

Personalkapazititen [9]

Ist es aus Ihrer Sicht sinnvoll bzw. méglich, wenn nur eine Person die Fa-
cebookseite betreut? Wie gehen Sie mit personellen Engpassen um? Z.B.
wenn Sie im Urlaub sind oder krank? Hier werden Codiereinheiten zuge-
ordnet, die die Dimension der Kapazitatsproblemen betreffen. Damit wer-
den zwei Fragen (s.o0.) aus dem Interviewleitfaden zusammengefiihrt. Diese
Frage ist von Relevanz, weil das Team in der Gemeindebtuicherei sehr klein
ist und die Bibliotheksleiterin unter Umstédnden sich alleine darum kiim-

mern musste.

Anforderungen/Rahmenbedingungen [26]

Welche Voraussetzungen sollte Ihrer Meinung nach die Person mitbringen,
die die Facebookseite betreut?

Haben Sie Bedenken, wenn nur (Social Media) Laien die Facebookseite be-

treuen? Hier werden Textstellen gesammelt, die dariiber Auskunft geben,
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welche Anforderungen an das Personal gestellt werden. AufSerdem werden
hier Codierungseinheiten zugeordnet, die die Arbeitsbedingungen der be-
treuenden Person betreffen, wie etwa die Hierarchien in der Organisation
und die finanziellen Mitteln. Nach beidem wurde im Interview nicht explizit
gefragt. Es wire eine Uberlegung, den Rahmenbedingungen fiir die Arbeit
mit Facebook in der Bibliothek eine eigene Kategorie zuzuordnen, jedoch

sollen die Kategorien nach Kuckartz nicht zu feingliedrig sein.

Arbeitsaufwand fiir die Facebookseite [6]

Wie schatzen Sie den erforderlichen Arbeitsaufwand z.B. pro Woche flr die
Betreuung der Seite ein? Dieser Kategorie werden Textstellen zugeordnet,
die Einschétzungen der Interviewpartner zu der Frage beinhalten, wie viel

Zeit fur die Pflege der Facebookseite veranschlagt werden muss.

3. Themenkomplex: Inhalte und Kommunikation [0]

3. Themenkomplex nach Vorgabe des Leitfadens. Diesem sind Kategorien
zugeordnet, die sich mit inhaltlichen Belangen der Facebook-Seite befas-
sen. Zum einen geht um die Themenwahl, Reichweite und Umsetzung der
Inhalte, zum anderen um die Kommunikation mit den Nutzern auf der Fa-

cebookseite.

Kommunikation [0]

Diese Kategorie umfasst Subkategorien, die sich auf kommunikative As-
pekte mit den Nutzern beziehen. Hierbei werden verschiedene thematisch
zusammenhéngende Fragen des Leitfadens aufgefasst (deduktive Kategori-

enbildung).

Follower gewinnen [7]
Induktiv gebildete Kategorie, erfasst Hinweise darauf, wie die Fan-Zahlen

erhoht werden kdnnen.

Spam und Missbrauch der Facebookseite [8]

Haben Sie Erfahrungen mit Spam und Missbrauch der Facebookseite durch

128



Besucher der Seite? Hier werden Textsegmente zugeordnet, die Bezug neh-
men auf Probleme mit der Seitennutzung durch User, wie etwa Spam oder

Missbrauch.

Positive Erfahrungen mit der Facebookseite [7]

Welche positiven Erfahrungen haben Sie mit Ihrer Facebookseite gemacht?
Bekommen Sie auch Feedback tiber die Facebookseite? Es werden Codie-
reinheiten zugeordnet, welche Bezug nehmen auf die positiven Erfahrun-
gen, die die Interviewpartner mit der Facebookseite gemacht haben. Das
koénnen Lob und Feedback durch Nutzer bezlglich der Bibliotheksarbeit

sein, aber auch positive Resonanz auf die Facebook-Seite selbst.

Umgang mit Nutzerkommentaren [8]

Wie gehen Sie mit Nutzerkommentaren um? Z.B. antworten Sie immer und
tun Sie das innerhalb eines bestimmten Zeitraums? In der dieser Kategorie
soll der Umgang mit Nutzerkommentaren erfasst werden, ob diese und wie
schnell beantwortet werden. Es gibt Uberschneidungen mit der Kategorie
"Spam und Missbrauch", weil es sich bei Nutzerkommentaren um Spam
oder Missbrauch handeln kann und hier auch eine Reaktion der Biblio-

theksmitarbeiter gefordert wird.

Umgangston [7]

Benutzen Sie einen besonderen Umgangston beim Schreiben von Inhalten?
Z.B. fur Jugendliche? Oder hat jeder Kollege seinen eigenen Umgangston?
In dieser Kategorie werden Inhalte erfasst, die sich auf den Umgangston
beim Erstellen von Inhalten beziehen. Zum Beispiel, ob es Absprachen mit

den Kollegen gibt, ob geduzt oder gesiezt wird usw.

Themen [0]
Die Kategorie "Themen" umfasst Subkategorien, die sich auf die Auswahl
der Themen, die Reichweite und Intervalle der Posts beziehen. Hierbei wur-

den die vorab gebildeten Kategorien nach der Arbeit mit dem Material zu-
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sammengefasst und angepasst (deduktive und induktive Kategorienbil-

dung).

Reichweite [5]

Die Kategorie Reichweite wurde aus der Arbeit mit dem Material heraus
gebildet und umfasst Informationen zu den von Facebook verwendeten Al-
gorithmen, die die Reichweite der geposteten Inhalte beeinflussen. Da die
Frage nicht Bestandteil des Leitfadens war, handelt es sich um einen The-
menaspekt, der sich aus dem Gespréch heraus entwickelt hat, jedoch nicht

bei allen Interviewpartnern.

Intervalle beim Posten von Inhalten [13]

Die zentrale Funktion bei Facebook ist das sogenannte ,posten“ von Infor-
mationen, die dann im Newsfeed der Facebook-Nutzer erscheinen. Posten
Sie in bestimmte Abstdnden Inhalte oder nach Bedarf, wenn etwas Be-
stimmtes anliegt? Hier berichten die Interviewten, ob sie in festgelegten In-
tervallen posten, wie haufig dies geschieht und ob daflir Software verwendet

wird. Die Anzahl der Posts spielt ebenfalls eine Rolle.

Inhalte teilen/verlinken [6]
Wird auch auf fremde Inhalte verlinkt bzw. werden diese geteilt? Oder eher
eigene Sachen? Diese Kategorie erfasst Informationen zu Fremdinhalten,

auf die von der Bibliothek in Facebook verlinkt wird bzw. die geteilt werden.

Themen, die gemieden werden [8]

Werden bestimmte Themen bewusst gemieden? Welche? Hier wird erfasst,
ob bestimmte Themen bewusst von den Bibliotheksarbeitern ausgespart
werden, wie zum Beispiel Religion und Politik oder bibliotheksferne The-

men.

Themen, die gepostet werden [19]
Welche Themen werden beim Erstellen von Inhalten aufgegriffen?

Warum? Posten Sie auch Themen aufSerhalb des Bibliotheksgeschehens?
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Hier wird erfasst, welche Themen von den Bibliothekaren fiir das Erstellen

von Inhalten auf Facebook ausgewéahlt werden.

4. Themenkomplex: Monitoring [O]
4. Themenkomplex: Monitoring, gemafd Interviewleitfaden. Hier werden Ka-
tegorien zusammengefasst, die Informationen zu Kennzahlen, Statistiken,

Nutzerforschung, Aufwand und Nutzen des Facebook-Auftritts enthalten.

Erfolg/erreichte Ziele [3]
Diese Kategorie wurde induktiv gebildet und beinhaltet Textpassagen, die
sich auf bereits durch die Facebookseite erlangte Erfolge und erreichte Ziele

beziehen.

Aufwand/Nutzen [6]
Lohnt sich der Aufwand fir die Facebookseite? Mit welcher Begrindung?
Diese Kategorie erfasst Aussagen zum Aufwand der Facebookseite im Ver-

haltnis zu ihrem Nutzen.

Gewinnung von Neukunden [5]
Konnten mit Hilfe der Facebookseite neue Kunden fiir die Bibliothek gewon-
nen werden? Hier soll erfasst werden, ob durch die Facebookseite bereits

Kunden gewonnen werden konnte und ob Kunden gewonnen werden sollen.

Nutzerforschung zu Facebook [5]

Betreiben Sie Nutzerforschung zum Thema Facebook, z.B. Umfragen? (Z.B.
ob der Facebook-Auftritt tiberhaupt gewtlinscht ist bzw. gut ankommt)
Wenn ja: Wie haben Sie die Nutzer befragt? Was haben Sie herausgefunden?
Zu dieser Kategorie werden Codierungseinheiten zugeordnet, die Informati-
onen bezliglich der Nutzerforschung der Bibliothek zum Thema Facebook

liefern.

Kennzahlen [13]

Kennzahlen spielen eine zunehmend wichtige Rolle in der Bibliotheksarbeit.
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Wird der Aufwand fur die Betreuung der Facebookseite bzw. der daraus
resultierende Nutzen und Erfolg gemessen, also erheben Sie Kennzahlen?
(z.B. Anstieg der Follower-Zahlen, ,gefallt mir“ klicks, ...)

Diese Kategorie erfasst Aussagen zu Kennzahlen, die in der Bibliothek be-

zuiglich der Facebookseite erhoben werden.

Personliche Meinung [O]

Abschliefsender Teil des Interviews. Hier wird um eine persénliche Einschat-
zung des Interviewten zur Bedeutung von Facebook und zum "Geheimnis"
eines gelungenen Facebook-Auftritts gefragt. Die beiden untergeordneten

Kategorien wurden auf Grundlage des Interviewleitfadens gebildet.

Bedeutung von Facebook [6]

Abschliefend interessiert mich noch Ihre persénliche Meinung: welche Be-
deutung hat Facebook fiir Bibliotheken jetzt und zukuiinftig? Dieser Katego-
rie wird die persdnliche Meinung des Interviewpartners zur Bedeutung von

Facebook in Bibliotheken zugeordnet.

Tipps und Tricks [3]

Was ist IThr Geheimnis fiir einen gelungenen Facebook-Auftritt, haben Sie
noch weitere Tipps und Tricks?

In dieser Kategorien werden die persénlichen Ratschldge des Interviewpart-
ners erfasst, die aus seiner Sicht einen gelungenen Facebook-Auftritt aus-
machen. Die Interviewfrage wurde erst nach der ersten Interviewrunde mit

Lauenburg hinzugefligt, so dass es fir Lauenburg hier keine Antwort gibt.
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Anhang 10: Leitfaden Fokusgruppeninterviews

Begrufiung, Thema und Regeln lehnen sich an Krueger & Casey an (vgl.
KRUEGER & CASEY, 2009, S. 97-98). Die Fragen lehnen ebenfalls an Krue-
ger an (vgl. KRUEGER & CASEY, 2009, S. 38-41).

BegrufSung Hallo, vielen Dank, dass Sie heute gekommen Vorstellung
sind, um am Interview teilzunehmen. Ich der eigenen
heifse Almuth Frohlich und studiere Biblio- Person
theks- und Informationsmanagement an der
Hochschule fiur Angewandte Wissenschaften

in Hamburg.

Thema Fur meine Bachelorarbeit méchte ich heraus- Uberblick
finden, wie Facebook erfolgreich in Bluiche- uber das
reien eingefihrt und genutzt werden kann. Thema und
Besonders wichtig ist dabei die Frage, was Ziel des In-

die Kunden er Buicherei eigentlich davon hal- terviews
ten, deswegen haben wir Sie gebeten, heute
hierher zu kommen.

Regeln Es gibt weder richtige noch falsche Antwor- Ablauf des
ten. Wir alle haben verschiedene Sichtweisen Interviews
und ich moéchte Sie bitten, diese mit uns zu
teilen, auch wenn sie anderer Meinung sind.

Das Interview wird aufgezeichnet, damit ich
spater das Gesagte fiir meine Arbeit auswer-
ten kann. Jedoch werden keine Namen von
IThnen aufgenommen und die Ergebnisse ver-
traulich behandelt, Sie bleiben anonym. Ich
habe Namensschilder fiir uns vorbereitet, da-
mit wir im Gesprdch unsere Namen erinnern
konnen. Wenn Sie etwas kommentieren wol-
len, eine andere Meinung, Zustimmung oder
ein Beispiel ergdnzen mochten, zu etwas, was

ein anderer gesagt hat, tun Sie das bitte.
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Frage 1

Frage 2

Frage 3

Frage 4

Kommen Sie gerne untereinander ins Ge-
sprach. Ich bin hier, um darauf zu achten,
dass jeder zum Zug kommt. Fir die Qualitit
der Aufnahme ist es gut, nicht gleichzeitig zu
reden sondern einander ausreden zu lassen.
Bitte nehmen Sie sich gerne Kaffee und Ku-
chen.

Bitte stellen sie sich kurz vor ... Wie sie hei-
f3en, wie lange und inwiefern nutzen Sie die

Buicherei?

Sie haben alle einen Facebook-Account. Wel-
che Erfahrungen haben Sie damit? Wofur
nutzen Sie Facebook? Berufliches, Privates?
Posten Sie auch selbst?

Ganz generell: Wirden Sie die Facebook-
Seite der Gemeindeblcherei Stockelsdorf

abonnieren?

Wie sollte die Seite der Gemeindebuicherei
aussehen? Inhalte? Welche Inhalte sollten ge-
spostet werden, so dass sie spater in hrem
Nachrichtenverlauf zu sehen sind?
e Hinweise zu verdnderten Offnungszei-
ten
e Veranstaltungshinweise: in der Buiche-
rei, aufderhalb der Buicherei
e Fotos von Veranstaltungen
e Neuerwerbungen der Blicherei
e (personliche) Buchempfehlungen/Be-

sprechungen

Eréffnung

Einfihrung

ins Thema

Uberleitung
zu den
Schlissel-
fragen
Haupt-
thema, In-
teraktion:
Die Teilneh-
mer bekom-
men Gele-
genheit,
Ideen auf
Karten zu
notieren,
die spater

an der Tafel
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Frage 5

Frage 6

Frage 7

Verab-

schiedung

e Neues aus der Bucherei (z.B. Anschaf-
fung neuer Gerate, Umgerdumte Regale
usw.)

e Mitarbeiterprofile

e Spiele, Gewinnspiele, Ratsel

e Dinge, die auf der Homepage nicht zu
finden sind

e Wirden Sie Feedback geben, zum Bei-
spiel wenn IThnen etwas besonders gut
gefallt oder wenn Sie Verbesserungs-
vorschlage haben?

e Wirden Sie selbst auch Kommentare
schreiben?

e Sachen mit dem ,gefallt mir“ Button

markieren?

Wie haufig sollten Sachen gepostet werden?

Winschen Sie sich, dass die Gemeindebii-
cherei Stockelsdorf eine Facebookseite hat?
Wurde aus Ihrer Sicht alles zum Thema ge-

sagt?

Ich danke Ihnen allen ftir ihre Teilnahme am

Gesprach.

gesammelt
werden.

Sie sollen
erst einmal
selbst an-
fangen,
kénnen sich
aber gerne
dabei aus-

tauschen.

Haupt-
thema
Haupt-
thema

Abschluss

Beendung
des Inter-

Views

135



Anhang 11: Dokumentation Fokusgruppeninterview Erwachsene

Y274 ery
‘R

Abb. 3 Themensammlung Fokusgruppeninterview Erwachsene 05.06.2015 (Quelle: eigenes Foto)

Abb. 4 Vorbereitung Fokusgruppeninterview (Quelle: eigenes Foto)
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Anhang 12: Kategoriensystem Fokusgruppeninterviews mit Erldute-
rungen

Hinweis: Die Zahlen in den eckigen Klammern geben die die Anzahl der in
MAXQDA zugeordneten Codesegmente an. Bei den Codesegmenten han-
delt es sich um Textausschnitte aus den Interviews, die den Kategorien

zugeordnet wurden.

Codesystem [82]

Benutzung der Biicherei [10]

Die Kategorie greift die Einfihrungsfrage auf. "1.Bitte stellen sie sich kurz
vor ... Wie sie heifSen, wie lange und inwiefern nutzen Sie die Bticherei?" Es

handelt sich hiermit um eine deduktiv gebildete Kategorie.

Facebook-Nutzung [20]

2. Die meisten von IThnen haben einen Facebook-Account. Welche Erfah-
rungen haben Sie damit? Die Kategorie greift die tiberleitende zweite Frage
des Interviewleitfadens auf. Hier werden alle Informationen dazu gesam-
melt, wie und wozu die Interviewteilnehmer Facebook nutzen.

Zum Beispiel, ob von der 'Geféllt mir' Funktion Gebrauch gemacht wird o-
der ob das Verhalten eher aktiv oder passiv ist. Auch die Haufigkeit der

Facebook-Nutzung wird dieser Kategorie zugeordnet.

Sonstige Mediennutzung [2]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Codiereinheiten zugeordnet, die
sich auf die Mediennutzung der Interviewteilnehmer aufierhalb Facebooks

beziehen, wie zum Beispiel Zeitungen.

Facebook vs. Webseite [2]
Die Frage, ob Facebook die Webseite ersetzen kann, hat sich im Gesprach
ergeben und ist nicht Bestandteil des Leitfadens. Die Kategorie wurde dem-

nach induktiv gebildet.
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Facebook in der Gemeindebiicherei [O]

Hier werden alle Informationen zu den Schltisselfragen gesammelt.

Gestaltung der Biichereiseite [O]

Hier werden die Ideen der Teilnehmer zu der Frage gesammelt, wie die Bu-
cherei den Facebook-Auftritt gestalten sollte. Dieses entspricht einer der
Schlusselfragen des Interviewleitfadens.

6. Wie sollte die Seite der Gemeindebtlicherei aussehen? Inhalte?

Buchspenden [1]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Textsegmente zugeordnet, die

sich darauf beziehen, Aufrufe fir Buchspenden auf Facebook zu teilen.

Réaumlichkeiten [1]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Textsegmente zugeordnet, die
sich auf die Idee beziehen, die RAume der Bibliothek auf Facebook vorzu-

stellen.

Fernleihe, Ausleihe [1]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Ideen gedufdert, tiber Facebook

Ausleihe und Fernleihe zu verkntpfen.

Mitarbeiteriibersicht [1]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Ideen zugeordnet, die Mitarbeiter

der Blicherei auf der Facebook-Seite vorzustellen.

Pinnwand [1]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Ideen der Teilnehmer zugeordnet,

eine Pinnwand auf der Facebook-Seite zu integrieren.

Aktuelles [3]
Hier kommen Neuigkeiten aus der Buicherei rein, zum Beispiel (ge&dnderte)

Offnungszeiten.
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Veranstaltungen [5]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Textsegmente zu der Idee gesam-

melt, Veranstaltungen auf der Facebook-Seite zu promoten.

Bestandsvermittlung [9]
Induktiv gebildete Kategorie. Informationen zu Blichern, Rezensionen, Auf-

merksam machen auf "Perlen" im Bestand.

Gewinnspiele [3]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Beitrdge zum Thema Gewinn-

spiele auf der Facebook-Seite gesammelt, zum Beispiel Preisausschreiben.

Zielsetzung [2]
Induktiv gebildete Kategorie. Hier werden Ideen gesammelt, die die Inter-
viewteilnehmer zu der Zielsetzung haben, die die Buicherei mit der Face-

book-Seite verfolgen kénnte.

Zielgruppe der Facebook-Seite [3]
Induktiv gebildete Kategorie.

Haufigkeit der Posts [8]
Hier werden Textsegmente zugeordnet, die sich darauf beziehen, wie haufig
die Buicherei aus Sicht der Interviewpartner Beitrdge erstellen und teilen

sollte.

Wunsch nach Biichereiseite? [3]

Hier wird festgehalten, ob die Interviewteilnehmer sich wiinschen, dass die
Gemeindeblicherei auf Facebook zu finden ist. Dieses entspricht einer der
Schltsselseiten des Interviewleitfadens.

5. Winschen Sie sich, dass die Gemeindebticherei Stockelsdorf eine Face-

bookseite hat?
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Biichereiseite abonnieren? [7]

Hier wird festgehalten, ob die Interviewpartner generelles Interesse daran
héatten, die Facebook Seite zu abonnieren. Das entspricht einer der Schlis-
selfragen des Interviewleitfadens.

4. Wurden Sie die Facebook-Seite der Gemeindebticherei Stockelsdorf

abonnieren?
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Anhang 13: Tabellarische Auswertung Fokusgruppeninterviews

2.

Benutzung der Biicherei

Facebook-Nutzung

P1 nutzt die Blicherei fiir die Schule und nicht fir private Zwecke,
er hat die Blichereikarte ungefahr seit seinem siebten Lebensjahr
(vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 2).

P2 hat die Biichereikarte seit circa drei Wochen und plant, die Bi-
cherei zu nutzen, um Fachliteratur Nachzulesen wenn ein Thema
sein Interesse weckt (vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 4-6).

P3 nutzt die Blicherei selten und hat in Stockelsdorf bisher keinen
Blchereiausweis (vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 8).

P5 nutzte die Blicherei wahrend seiner Ausbildungszeit fiir ,Fach-
lektlire” (vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 22-24).

Die Benutzung der Gemeindebiicherei Stockelsdorf erfolgt durch
die befragten Jugendlichen eher selten.

P1 benutzt seinen Facebook-Account mittlerweile kaum noch, weil
er andere Dienste wie WhatsApp, Snapchat und Instagram bevor-
zugt. Abgemeldet hat er sich noch nicht, um weiterhin Einladungen
zu Partys erhalten zu kénnen. Zum Schreiben, Fotos teilen oder
Dinge nachschauen benutzt er Facebook nicht (vgl. Fokusgr. Jug.
2015, Ab. 16-18).

P2 hat den Facebook-Account noch, da er sich vor einigen Jahren
angemeldet hat. Er benutzt ihn, um mit Freunden zu schreiben,
aber das nicht mehr so haufig wie friher, und etwa eine halbe
Stunde am Abend Videos anzusehen. An anderen Diensten ist er
generell weniger interessiert (vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 20).

P5 nutzt Facebook, um soziale Kontakte zu pflegen (vgl. Fokusgr.
Jug. 2015, Ab. 26).

P3 nutzt Facebook, um sich iber Verschiedenes zu informieren.
Fur die Kontaktpflege bevorzugt er Dienste wie WhatsApp (vgl. Fo-
kusgr. Jug. 2015, Ab. 28-30).

P1 eins nutzt bereits seit sehr langer Zeit die Buicherei inklusive des
Online-Angebotes und der Fernleihe. Sachbiicher, Kochbiicher und
CDs leiht sie aus. P2 ist seit circa flinf Jahren Biichereimitglied und
nutzt sie zur Ausleihe von Blichern, DVDs, CDs und Zeitschriften. P8
nutzt die Blicherei seit circa neun oder zehn Jahren und nutzt eben-
falls die Fernleihe. CDs und Filme leiht sie mittlerweile kaum noch
aus. P4 ist seit circa funf Jahren in der Blicherei Nutzerin. Sie leiht fiir
sich Zeitschriften aus und fir ihren Mann Kochbiicher, auch liber die
Fernleihe. Alle vier Frauen haben Kinder, die ebenfalls rege die Bii-
cherei nutzen. Gern angenommen wird auch das Angebot an Kaffee
und Keksen (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 6-13).

Insgesamt erfolgt von allen Teilnehmerinnen eine rege Benutzung
der Gemeindebiicherei Stockelsdorf.

P1ist bei Facebook unter anderem Namen vertreten und interes-
siert sich vor allem fiir Reiseangebote, die nur tiber Facebook ange-
boten werden. Hin und wieder kommentiert sie dort, aber das eher
selten (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 15-17). Die ,Gefallt mir‘ Funktion
und die Kommentarfunktion wiirde sie auf der einer Facebook-Seite
der Biicherei durchaus nutzen, jedoch nur um Gefallen zu dufRern,
nicht um zu kritisieren (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 241-251). Fir
diesen Zweck wiirde sie eine E-Mail schreiben (vgl. Fokusgr. Erw.
2015, Ab. 353).

P2 hat Facebook friiher rege zum Austausch genutzt und spater be-
ruflich, mittlerweile schaut sie nur noch hin und wieder nach, was
andere posten oder schreiben (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 18). Sie
wirde der Blicherei Feedback liber Facebook geben. ,Klar. Das ist ja
einfacher” (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 340-341). ,,Ich wiirde da glaube
ich schon mal Kommentare setzen, also jetzt nicht irgendwie wenn
so ein neues Buch vorgestellt wird, weil ich das Buch selber gar nicht
kenne. Aber wenn es jetzt irgendwie darum geht, ich weil3 nicht,
welche Kekse wollen wir mal unten in die Dose packen oder (...?)
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Sonstige Mediennutzung

Facebook versus Webseite

Facebook in der Gemein-
debiicherei & siehe 10.

Drei der Befragten geben an, eher nicht oder gar nicht Beitrdage auf
Facebook mit dem ,Gefallt mir’ Button zu markieren. Auch Bei-
trdge kommentieren machen die Jugendlichen nicht, P2 wiirde es
eher machen als den ,Gefallt mir Button driicken (vgl. Fokusgr.
Jug. 2015, Ab. 102-111).

Die Webseite der Blicherei ist den Jugendlichen nicht bekannt, aus
der Sicht von P2 wdre eine Facebook-Seite besser als eine Web-
seite, da diese Uiber das Smartphone besser zuganglich ware (vgl.
Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 95-100).

Kekse irgendwie sammeln. Ja klar, da wirde ich glaube ich schon
was zu schreiben. Oder wenn mir irgendwie was auffallt, dass der
Elch da unten immer noch dieses Loch hat und die Fillmasse da im-
mer noch rausfallt. Das wiirde man glaube ich schon schreiben. So
also es tut einem ja auch nicht weh und es ist glaube ich schneller
gemacht.” (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 348).

P3 hat vermutlich 2011 ihren Facebook-Account angelegt, da auch
ihr Mann einen hatte. Sie nutzt in, um soziale Kontakte zu pflegen
und hat tiber 600 Facebook-Freunde und ihr ist die Mitgliedschaft im
sozialen Netzwerk mittlerweile sehr wichtig. Sie ist unter ihrem Klar-
namen angemeldet und sieht Facebook mitunter als Kontaktbdorse
(vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 19-23).

P4 ist ebenfalls unter ihrem realen Namen bei Facebook angemeldet
und mittlerweile auch mit ihrem echtem Alter. Sie nutzt Facebook e-
her passiv, um zu lesen, was andere schreiben (vgl. Fokusgr. Erw.
2015, Ab. 29-33). Die Kommentarfunktion wirde sie eher nicht be-
nutzen (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 343). Durchaus konnte sie sich
vorstellen, eine Veranstaltung zu kommentieren. ,,'War ein schoner
Nachmittag' oder so, das oder, ja, sowas kann man sich natdrlich,
das finde ich schon eher dann.” (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 359-360)

Bisher erhalten die Befragten Informationen liber Veranstaltungen
durch den Aushang in der Blicherei (P4) und Zeitungen wie die Liibe-
cker Nachrichten (P1) und den Wochenspiegel (P4) (vgl. Fokusgr.
Erw. 2015, Ab. 62-65). AuRerdem wird die Webseite genutzt (P2)
(vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 219-223).

P2 vermutet, dass eine Facebook-Seite einfacher zu benutzen ware
als die Internetseite der Blicherei. P4 schlagt vor, die Webseite zu
verbessern und P1 weist darauf hin, dass tUber die Facebook-Seite
der Bestand nicht aufgerufen werden kénne (Fokusgr. Erw. 2015,
Ab. 307-310).
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6.

7.

8.

Zielsetzung der Facebook-
Seite

Zielgruppe der Facebook-
Seite

Haufigkeit der Posts

P1 duRert beim Gedanken an die mogliche Zielgruppe der Face-
book-Seite, dass die Kinder, fur die sie interessant sein kdnnte,
noch nicht auf Facebook sein diirfen, die Jugendlichen andere Inte-
ressen hatten und die Seite nicht abonnieren wiirden. ,,Und ich
weil} nicht, welche Zielgruppe die anstreben wiirden. Und deswe-
gen kann ich mir gut vorstellen, dass sie untergehen wird.” (Fo-
kusgr. Jug. 2015, Ab. 153)

PS5 ist der Meinung, dass ein Post am Tag nicht zu viel ware. ,,das
wirde eher untergehen. also ich glaube, das wiirden dann die we-
nigsten mitkriegen.” (Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 130-135)

P2 wdre eine Biindelung der Beitrage zu einem festen Termin lie-
ber, da einmal taglich ihm bereits zu haufig ware. ,zum Beispiel
taglich einmal ware mir glaube ich zu oft aber wenn sie zweimal
die Woche, dann jeweils an einem Tag drei Infos auf einmal brin-
gen zum Beispiel gleich einmal 'buch der Woche' und was weiR ich
nicht war und noch zwei andere Sachen und das dann zweimal die
Woche kommt, das war dann zum Beispiel dann wieder okay finde
ich. Aber auch das ist glaube ich ist ziemlich schwer zu sagen.
Kommt halt immer darauf an, warum man gerade auf Facebook
ist.“ (Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 136-137)

P2 gibt zu bedenken, dass die das Ziel, dass mit der Facebook-Seite
verfolgt wird, definiert sein sollte. ,Also es ist halt immer die Frage,
glaube ich, wenn man eine Facebookseite haben mdchte oder ein-
richtet, was ist die Zielstellung, was mochte ich halt mit dieser Face-
bookseite machen, verfolgen, mochte ich neue Leser anlocken oder
mochte ich meine Leser, die ich jetzt aktuell habe, einfach nur mit
bestimmten Infos fiittern.” (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 121)

P3 weist darauf hin, dass die Biicherei modern sein miisse (Fokusgr.
Erw. 2015, Ab. 311). P1 gibt zu bedenken, dass die Biicherei auch die
Schiiler ansprechen musse (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 313).

P1 vermutet, dass insbesondere ,junge Leute” Zielgruppe der Face-

book-Seite bzw. einer App, waren wegen ihrer Vorliebe fir Technik

(Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 122). AuRerdem meint sie, dass Schiiler da-
mit angesprochen werden konnten (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 313).

P1 wiirde eine Liste der Neuerscheinungen einzelnen Posts Uber die
Blicher bevorzugen, das kann sich auch P3 im Sinne einer Bestseller-
liste vorstellen (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 267-268).

P3 wiirde tagliche Beitrdage der Biicherei auf Facebook begriiRen, da
sie selbst taglich auf Facebook aktiv ist. Beitrage, die sie nicht inte-
ressieren, wirde sie einfach tGberlesen. P2 meint, dass die Haufigkeit
der Beitrage auch davon abhangt, ob es Dinge zu berichten gibt.
,Also ich glaube, es sollte halt sinnvoll sein, was man da, was die
Bibliothek da so reinstellt.” (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 286-290)

Fur P1 ist entscheidend, ob sie die Seite abonniert, dass sie Interesse
an den Inhalten hat und nicht zu viele Beitrdge in ihrem Stream er-
scheinen. ,Mir ist das zu viel. Also, ich suche dann lieber gezielt die
Informationen, also ich finde es gut, wenn Nachrichten kommen,
aber nicht in dieser Masse dann, ne?“ (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 291-
293). Sie schlagt auBerdem vor, bestimmte Themen fiir bestimmten
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9.

9.0

9.b

Gestaltung der Bi-
chereiseite
Gewinnspiele

Bestandsvermittlung

P3 schlieBt sich der Meinung von P2 an und findet, dass zwei bis
drei Beitrage von Seiten der Biicherei pro Woche ,,okay” sind, wah-
rend viele Posts am Tag ,,nerven” wiirden (vgl. Fokusgr. Jug. 2015,
Ab. 138-139).

P1 gibt auf die Frage nach der gewiinschten Haufigkeit der Posts
an, dass er die Bluchereiseite vermutlich nicht abonnieren wiirde
und den Nachrichtenfluss nicht regelmaRig liest, zumal er sich
nicht haufig auf der Facebook-Seite aufhilt. , Vielleicht gehe ich
abends dann nochmal rein, gucke dann irgendwie neue Ergeb-
nisse, aber seit, keine Ahnung, vier, finf Monaten tut sich auf Fa-
cebook NICHTS mehr, also wirklich nichts.” (Fokusgr. Jug. 2015, Ab.
140-141)

Preisausschreiben wurden ebenfalls von den Jugendlichen vorge-
schlagen, dann sollte es jedoch etwas zu gewinnen geben (vgl. Fo-
kusgr. Jug. 2015, Ab. 59-62; 85-87).

Informationen zu neu angeschafften Blichern ist das Thema, wel-
ches am haufigsten von den Jugendlichen fiir die Facebook-Seite
vorgeschlagen wurde. Allerdings hangt das Interesse fiir P2 vom
Genre ab, aus dem Biicher vorgestellt werden. Es sollte von allem
etwas dabei sein, jedoch nicht einseitig sein. Nicht nur auf neue
Blicher, auch auf friher erschienene lesenswerte Bucher sollte hin

Tage auszuwahlen, zum Beispiel montags Tipps fiir Kinder. (vgl. Fo-
kusgr. Erw. 2015, Ab. 295).

P4 gibt an, dass sie sich Beitrage der Blicherei einmal wochentlich
gut vorstellen kann, weil sie sich nicht vorstellen kann, dass es viel
haufiger etwas zu posten gabe (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 303).

In der Erwachsenengruppe wurden ,Malwettbewerb” und Quizfra-
gen/Gewinnspiele” vorgeschlagen. P2 erldutert dazu, dass das Be-
wegung auf die Facebook-Seite bringe und es die Menschen nicht
nur informiere sondern auch zusammenbringen wiirde. , Also Mal-
wettbewerb ist ja auch einfach fur Kinder ja auch toll. Und die da
vielleicht auch in der Bibliothek dann auszuhdangen und das dann
auch tber Facebook kommunizieren und das Kind kriegt dann ein
Buch geschenkt fiir das schonste Bild [...] Man kann ja einfach so mal
Wettbewerb machen oder 'malt mal eure Bibliothek' oder 'was
macht ihr so gerne in der Bibliothek?' oder 'sagt uns, was ist euer
Lieblingsbuch'. was auch immer. Wie das dann umgesetzt werden
kann, das steht dann erstmal in den Sternen.” (Fokusgr. Erw. 2015,
Ab. 225-235)

,Neuerscheinungen” wurden von allen Interviewpartnern als Thema
fiir die Facebook-Seite vorgeschlagen. Weitere Vorschldge sind ,,BU-
cher”, ,DVDs“ und Horspieltipps”. P1 gibt zu bedenken, dass es un-
glinstig sein konnte, wenn ein Buch beworben wird, von dem es nur
ein Exemplar gibt (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 237-240).

P1, P3 und P2 bekunden Interesse an Rezensionen, die Mitarbeiter
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9.c

9.d

Veranstaltungen

Sonstiges

und wieder aufmerksam gemacht werden. P1 ist der Meinung,
dass er auf einer Verlagsseite aktuellere Informationen zu neuen
Biichern erhilt als von der Biicherei (vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab.
63-76).

P1 schlagt vor, Veranstaltungen wie zum Beispiel das Villafest liber
Facebook bekannt zu machen (vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 92). Das
Interesse an Fotos von Veranstaltungen ist gemischt, P4 begriRt
das, wahren P2 und P1 weniger interessiert sind (vgl. Fokusgr. Jug.
2015, Ab. 124-129).

Gesonderte Offnungszeiten ist ein Punkt, den die Biicherei laut P2
auf ihrer Facebook-Seite mitteilen sollte, zum Bespiel an Briicken-
tage (vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 93-94).

der Biicherei schreiben (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 258-262).

P1 wiinscht sich die Informationen Giber Neuerscheinungen in Form
einer Liste, die dann aufgegliedert ist in Sparten wie Kinderblicher,
Sachbiicher oder Zeitschriften. P3 regt Bestsellerlisten wie beim
Spiegel an (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 267-268).

P4 schlagt vor, Uber Facebook zum Lesen bestimmter Blicher anzu-
regen, wie es bisher auch in der Biicherei selbst iber eine Ausstel-
lungswand getan wird (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 310).

»Veranstaltungstermine” wurden von allen Teilnehmerinnen als
Themenvorschlag auf die Kartchen geschrieben. P1 erldutert dazu,
dass zum Beispiel das Villafest bereits auf der Biichereiseite ange-
kiindigt wird, aber das man es fir die Generation, die nicht auf Web-
seiten guckt, auf Facebook ankiindigen kénnte (vgl. Fokusgr. Erw.
2015, Ab. 217-218).

P2 schlagt vor, Facebook dazu zu nutzen, fiir Buchspenden aufzuru-
fen (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 252).

Ein weiterer Vorschlag auf den Karten ist ,,Fotos der Raumlichkei-
ten”. P2 erldutert dazu, dass die Blicherei sich hier selbst vorstellen
koénne und P1 fugt hinzu, dass der Leserabe zum Beispiel als Mas-
kottchen im oder vor dem Gebaude abgebildet werden kénne (vgl.
Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 208-213).

Ein weiterer Vorschlag ist Gber Facebook eine ,Verlinkung zur Fern-
leihe” und zu ,,Online Verlangerungen” anzubieten (vgl. Fokusgr.
Erw. 2015, Ab. 198).

Eine Interviewteilnehmerin schlug auf einem der Kartchen eine
»,Mitarbeitertibersicht” vor. Unter der alten Bibliotheksleitung hatte
es ein Poster gegeben, auf dem alle Mitarbeiter abgebildet waren,
und es sei schade, dass es das nicht mehr gibt (P1, P4). Auf der Face-
book-Seite kdnnten zusatzlich auch Praktikanten vorgestellt werden
(vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 198-205).

P2 schlagt eine ,,Pinnwand“ auf der Facebook-Seite vor, Gber die
nach Babysittern oder Nachhilfe Gesuche oder Angebote verbreitet
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10.

Blchereiseite abonnie-
ren/Wunsch nach Bu-
chereiseite (Interesse an
einer Facebook-Seite der
Gemeindeblcherei Sto-
ckelsdorf

P2 begriiRt zwar eine Facebook-Seite der Biicherei, sieht aber fir
sich keine Notwendigkeit ihrer Existenz. P1 wiirde sie sich anse-
hen, jedoch nicht abonnieren und regelmaRig besuchen. P5 wiirde
sie zundchst abonnieren und abwarten, ob ihm die Beitrage gefal-
len. P3 findet eine Facebook-Seite der Biicherei zwar ebenfalls be-
griBenswert und wiirde sie sich einmal ansehen, wiirde sie aber
nicht abonnieren (vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 142-146).

P2 gibt an, dass er die Facebook-Seite vermutlich nicht finden
wirde, da er in Stockelsdorf wenig vernetzt sei und sie ihm deswe-
gen nicht vorgeschlagen werden wiirde. , Also ich wiirde nicht ak-
tiv danach suchen.” (Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 40-42)

P1 ist der Meinung, dass eine Facebook-Seite nicht nétig ware, da
er fur sein Bedurfnis nach Fachliteratur eher Google benutzen
wiirde. P3 wirde die Seite nicht abonnieren aber zu Rate ziehen,
wenn er auf der Suche etwas bestimmten ist (vgl. Fokusgr. Jug.
2015, Ab. 43-45). P2 gibt an, dass das, was andere Jugendliche
denken konnte, kein Grund ware, die Blichereiseite nicht zu liken
(vgl. Fokusgr. Jug. 2015, Ab. 151).

werden konnen. Die Pinnwand kdnnte laut P2 als Unterseite einge-
richtet werden und diene dann dem Austausch. Der Vorschlag findet
allgemeine Zustimmung (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 175-196).
Auch aktuelle Informationen kénnen auf der Facebook-Seite geteilt
werden. So schlagt P4 zum Beispiel ,,Schultiiten” vor, was ein wie-
derkehrendes Thema sei (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 59). Auch
,Offnungszeiten” werden vorgeschlagen. P2 erldutert dazu, dass die
Offnungszeiten im Infoteil aufgefiihrt werden kénnten und geén-
derte Offnungszeiten gepostet werden kénnen (vgl. Fokusgr. Erw.
2015, Ab. 155-174).

P2, P3 und P4 fanden es wiinschenswert, dass die Blicherei eine Fa-
cebook-Seite initiiert, von P1 bleibt die Frage unbeantwortet (vgl.
Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 305-309).

P3 wiirde die Seite auf jeden Fall abonnieren, P4 ebenfalls, weil sie
das flr unterstitzungswert halt. P1 wiirde sich zunachst ansehen,
ob die Seite ihr gefallt (vgl. Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 50-53).

P2 wirde die Seite ebenfalls abonnieren. Sie weist darauf hin, dass
sie sie immer noch abbestellen kann, wenn die Beitrage ihr nicht in-
teressieren, glaubt jedoch, dass die Neuigkeiten aus der Bicherei fir
sie von Interesse sind (Fokusgr. Erw. 2015, Ab. 61).
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Anhang 14: Praxisbeispiele Facebook

1. Die Hochschulbibliothek in Bords Schweden gibt die Sommerferien
(Sommarlov) und damit ihre Pause von den sozialen Medien bekannt.
Gleichzeitig macht sie auf die verdnderten Offnungszeiten aufmerksam.

Der nachste Eintrag auf Facebook erfolgte erst wieder am 25.8.

Hégskolan i Boras - Biblioteket

"o 8. Juni - @

SOMMARLOV. Nu tar Biblioteket sommarlov fran sociala medier; i slutet av
augsti ar vi tillbaks i bloggar och pa Facebook.

Fran och med idag har vi dessutom borjat med vara sommaroppettider i
vart fysiska bibliotek, 6ppettiderna varierar lite under sommaren, sa har du
tankt besoka oss fysiskt kan det vara smart att kolla upp vara oppettider.
Men pa webben finns vi alltid tillgangliga (vilket ar extra bra om du skulle
behova leta upp en vetenskaplig artikel under vandringen i ...

Mehr anzeigen

& Gefallt mir ¥ Kommentieren # Teilen

4 Personen gefallt das.

Abb. 5 Sommerpause in der Hochschulbibliothek Bords (Quelle:
https://www.facebook.com/ HogskolaniBorasBiblioteket?fref=ts)
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2. Die Stadtbibliothek Itzehoe meldet sich nach einer neuntégigen Pause

bei ihren Facebook-Fans zurtick und entschuldigt sich fir die Abwesenheit.

Stadtbibliothek ltzehoe

24 September um 10:39 - @

Moin moin, &)

wir melden uns nach einer kurzen Pause zurtck! Durch Urlaube etc. kam
unsere Facebook-Seite etwas knapp. Sorry!

Passend zu diesem kihlen, grauen Wetter haben sich der Eisbar und der
Lowe ein bisschen aneinander gekuschelt. © &

Gefallt mir Kommentieren # Teilen

14 Personen gefalit das.

Abb. 6 Urlaubszeit in der Stadtbibliothek Itzehoe (Quelle: https://www.facebook.com/ Stadtbibliothek-
Itzehoe-567445269962167/timeline/)
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3. Unter dem Hashtag #bookfriday lassen sich auf Facebook diverse Biblio-
theken finden, die Fotos mit Buchcovern aufnehmen. Diesen Trend Utber-

nahm auch die Stadtbibliothek Erlangen und erhéalt daftir viele ,Likes“.

ol Stadtbibliothek Erlangen

25. September um 15:30

Gerade noch rechtzeitig ein Buch fur unser heutiges #CorpusLibris
gefunden. Na, was haltet Ihr davon? ) (& #bookfacefriday / yr

70 ,Gefallt mir-Angaben 7 Kommentare

Gefallt mir Kommentieren Teilen

Abb. 7 Bookfriday in der Stadtbibliothek Erlangen (Quelle: https:// www.facebook.com/hashtag/book-
facefriday?source=feed_text&story_id=1024896960863398)
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Anhang 15: Beispiel Facebook-Seite

Folgende Screenshots zeigen eine fiktive Facebook-Seite, die im Rahmen der
Bachelorarbeit von der Verfasserin zur Veranschaulichung erstellt wurde.
Bei den verwendeten Fotos handelt es sich um eigene Fotografien und Bil-

der der Gemeindebtuicherei (http://www.buecherei-stockelsdorf.de/).

I Aktuell

015

Gemeindebiicherei Stockelsdorf :
e

| e Gefaltt mir ‘ ‘ W Nachricht senden | ees ‘

fo Fotos Veranstaltungen Mehr v
INFO > Status | Foto/Video 11 Veranstaitung/Meilenstein + zu v
{2 <
& " ~ ) etwa
< Q i il
% g
3 T 5
4 §
2 Sl Gemeindebiicherei Stockelsdorf hat eine Veranstaltung
Ahrensboker Str. 78 R Fir spater speichem rstelit

Stockelsdorf

0451 4087211

Derzeit geschlossen

Geschlossen bis morgen um 08:00 - 13:00, 14:30 -
18:00

Preisklasse hinzufigen

http:/Awww_buecherei-stockelsdorf.de/

Impressum

FOTOS >

05 Méarchenstunde Mit A ie Jager...
: . Sl S |
ameindel -
QCcKelsac
’ 4 'l Jl = 'j | Gefallt mir Kommentieren Teilen

M [

Abb. 8 Startseite Facebook-Seite Beispiel

Die Startseite (Chronik) (Abb. 8) zeigt links die wichtigsten Informationen
sowie eine Karte, die beim Anklicken zu einem Routenplaner fihrt. So kann
der Weg zur Bucherei direkt geplant werden. Im oberen Bereich der Seite

sind das Titelbild (grof5) und das Profilbild (klein) zu sehen, welche in diesem
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Beispiel eine Aufienansicht der Buicherei zeigen. Rechts auf der Seite wer-
den aktuelle Beitrdge der Gemeindeblcherei angezeigt. Damit die Seite
nicht verwaist wirkt, sollten vor der Veroffentlichung der Seite bereits Fotos,

Informationen und ggf. Veranstaltungen eingepflegt werden. Dieses wurde

zur Visualisierung beispielhaft vorgenommen.

’(ieme'l'n,debﬂcherei Stockelsdorf

A 2 - Call to Action erstellen
Bibliothek
Chrol tos Veranstaltungen Mehr v e Gefallt mir I W Nachricht senden
Uber G debiicherei Stockelsdorf

Ubersicht A W Fir spater speichem

c $ af
Seiteninfo &

e 0451 4087211

Derzeit geschlossen
Geschlossen bis morgen
3 £ um 08:00 - 13:00, 14:30 -
edhof 3 : 18:00

Y
SOhstragy

1HROS

Preiskiasse hinzufligen

enS

http:/’www.buecherei-st
Dieses ist die Seite der Gemeindebiicherei Stockelsdorf.

Impressum

Abb. 9 Info-Reiter der Facebook-Seite

Der Info-Reiter (Abb. 9) enthalt die Informationen, die bereits auf der Start-
seite angezeigt werden. Im MenUpunkt ,Seiteninfo“ (Abb. 10) kénnen die
Informationen im Detail vom Kunden eingesehen werden. Das konnen zum
Beispiel Kontaktinformationen, eine Beschreibung der Angebote und Off-

nungszeiten sein. Wichtig hierbei ist es, dass die Seite ein Impressum ent-
halt (Abb. 11).
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Chronik Info

Uber

Fotos Veranstsitungen Mehr v

| seiteninfo

SEITENINFO

Loksle Unternehmen: Bibliothek

Name Gemeindebicherei Stockelsdorf

Bibliothek

e Gotant mir | ‘ W Nachricht senden

Adresse Ahrensboker Str. 78, 23817 Stockelsdorf

tum Gib dein Startdatum ein

Offung=zeilen Mo: 09:00-13:00
14:30-18:00

Mi-Fr: 09:00-13:00
14:30-18:00

Sa: 10:00-12:00

2015

Stockelsdorf.

Gemeindeblcherei Stockelsdorf
Leitung: Frau Dipl.-Bibl. Anette Popall
Adresse: Ahrensboker Stralle 78
23817 Stockelsdorf

E-Ma... Mehr anzeigen

+ Preisbereich eingeben

Parken Stralte und Parkplatz

fon 0451 40 87 -211

buecherei.stockelsdorf@gnx.de

hitp:/iwww.buecherei-stockelsdorf.de/

Abb. 10 Seiteninfo der Facebook-Seite

Impressum

Gemeindebiicherei Stockelsdort
Leitung: Frau Dipl.-Bibl. Anette Popall
Adresse: Ahrensbdker Stralte 738
23617 Stockelsdorf

E-Mail: buecherei stockelsdorf@gm.de
Telefon: 0451 49 87 -211

Fax: 0451 49 87 -212

Website: www.buecherei-stockelsdorf.de

Die Gemeindebiicherei ist eine offentliche Einrichtung in
der Tragerschaft der Gemeinde Stockelsdorf.

www _stockelsdorf.de

Abb. 11 Impressum der Facebook-Seite

ng Dieses ist die Seite der Gemeindebicherei

Unser Bestand umfasst ca. 40.000 Medien -
neben Bichem kénnen Filme suf DVD und Blu-ray-disc,
Spiele fir PC und WII, CD-ROM... Mehr anzeigen
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G "
i Gemeindebiicherei Stockelsdorf =~ .= :
B e -
| ||™ Bibliothek

Chronik Iffo Fotos Verdnstaltungen Mehr v Gefallt mir | l Nachricht senden

[[i] Fotos Fotos hinzufiigen | Video hinzufiigen

§| 'n Gemeindebicherei Stockelsdorfs Pro Folos

=

Chronik-Fotos Profilbilder Titelbilder

Abb. 12 Foto-Reiter der Facebook-Seite

Unter dem Reiter ,Fotos® (Abb. 12) konnen s&dmtliche Fotos aufgerufen wer-
den, die die Buicherei hochgeladen hat. So kénnen interessierte Kunden

sich ein Bild von der Blicherei machen.

Unter dem Reiter Veranstaltungen (Abb. 13) finden die Seitenbesucher eine
Ubersicht tiber vergangene und angekiindigte Veranstaltungen. Abbildung
14 zeigt ein Beispiel fur eine Veranstaltungsseite, wie sie auf Facebook er-
stellt werden kann. Hier kénnen Interessierte direkt ihre Zusage oder Feed-
back mitteilen. Die Buicherei kann Veranstaltungsinfos hinterlegen und er-
halt eine statistische Anzeige beispielsweise Uiber die Anzahl der Personen,

die die Einladung gesehen haben.
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Call to Action erstellen

Chronik Info Fotos Veranstaltungen Gefalitmir |  Nachricht senden | oo |

== Veranstaltungen {3 Veranstaltung erstellen | 4 Veranstaltungen teilen | £} v

IN DIESEM MONAT

19 Vorlesestunde mit Stockeline und Stocko

Bearbeiten
OKT Mo 4 Nachmittags - Gastgeber: Gemeindebiichere
IM NACHSTEN MONAT
05 wma tunde Mit A ie Jager und Lotta Mausbar Gemeindebi xeisdort RSN
NOV D . T - Bearbeiten | |20

GASTE
(C] Donnerstag, 5. November um 16:00
0 0 0
Zusagen T Eingeladen
@ Gemeindebiicherei Stockelsdorf
STATISTIKEN
An jedem 1. Donnerstag im Monat von Oktober bis April findet in der
Bucherei eine Marchenstunde statt. 15
er i ==
Dann offnet Annemarie Jager zusammen mit Loita Mausbar wieder ihre
Marchentruhe und erzahit inrem Publikum drei Marchen. 1 gesehen # /
Der Eintritt ist frei!
0\11'%"»‘ en ¥
Eingeladen sind alle Kinder ab 5 Jahren und alle, die Marchen lieben!
Wir winschen viel Vergnugen! Z TR
TR FREUNDE EINLADEN
Beitrag || Foto/Video a Frage + Freunde zu dieser Veranstaltung hinzufiigen
0 HI AGFNF Mahr anzainen

Abb. 14 Beispiel-Seite fiir eine Veranstaltung der Gemeindebticherei
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Anhang 16: Transkription Experteninterviews, Interviewbericht
Aus Grunden der Vertraulichkeit ist dieser Anhang ausschliefSlich auf CD-

ROM im Exemplar der Erstpriiferin hinterlegt.

Anhang 17: Transkription Fokusgruppeninterviews

Aus Grunden der Vertraulichkeit ist dieser Anhang ausschliefSlich auf CD-

ROM im Exemplar der Erstpriiferin hinterlegt.
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Eidesstaatliche Erklirung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststédndig ohne fremde Hilfe ver-
fasst und keine anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen be-
nutzt zu haben. Die aus anderen Werken wortlich entnommenen Stellen
oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind durch Quellenangabe kennt-

lich gemacht.

Ort, Datum Unterschrift
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