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Abstract

Das Projekt Medienboten der Biicherhallen Hamburg besteht seit zweieinhalb
Jahren. Dieses ermdglicht hausgebundenen Personen den Zugang zu Biblio-
theksdienstleistungen, indem ehrenamtliche Medienboten die Medien der

Bucherhallen Hamburg ins eigene Zuhause bringen.

Es war vom Projektstart an eine besondere Herausforderung, Kunden zu
gewinnen. Bisher wurden verschiedene MalRnahmen vom Medienboten-Projekt
durchgefuhrt, um dieses in den Pilotgebiet bestehend aus den Bezirken Altona
und Eimsbuttel, bekannt zu machen. Bislang wurde jedoch nicht nach einem
vorher festgelegten Konzept vorgegangen. Mit der Ausweitung des Projektes auf
ganz Hamburg, ist eine systematisch durchgefiihrte Kommunikationspolitik
notwendig, um das Angebot den potenziellen Kunden bekannt zu machen und
die interne Kommunikation mit den ehrenamtlichen Medienboten zu

gewahrleisten.

Um herauszufinden, wie effektiv die bisherigen Mal3inahmen eingesetzt wurden,
wird eine Analyse der bereits von den Medienboten eingesetzten Kommunika-
tionsmalRnahmen durchgefiihrt. Zu diesem Zweck werden die bereits durchge-
fuhrten MalRBnahmen mittels interner Daten dargestellt und eine Medienresonanz-
analyse durchgefuhrt. Weiterhin wurden die 6ffentlichen Bibliotheken in Dresden
und Miinchen in Experteninterviews befragt, welche Mal3nhahmen sie ergreifen,
um ihren Bicherhausdienst bei den Zielgruppen bekannt zu machen. Die Ergeb-
nisse der Befragung werden mit den Ergebnissen des Medienboten-Projektes

gegenubergestellt und ausgewertet.

Auf der Grundlage dieser Darstellungen wird das Kommunikationskonzept fur die
Hamburger Medienboten erstellt. Weiterhin werden die Grundlagen fur die Kom-
munikation erlautert und die Methode und die Durchfihrung des Experteninter-

views beschrieben.

Schlagworter:
Bucherhallen Hamburg, Medienboten, Kommunikationspolitik,

Kommunikationsstrategie, Kommunikationskonzept, Medienresonanzanalyse,

Experteninterview
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1. Einleitung

Die demografische Entwicklung bedingt, dass die Zahl alterer Menschen konti-
nuierlich weiter wéchst und es in Zukunft mehr alte, als junge Menschen geben
wird. FUr Deutschland bedeutet das, dass der Anteil der Uber 65-jahrigen um
rund 40% zunehmen wird. Waren es 2005 noch 16 Millionen, wird die Zahl im
Jahr 2030 auf 22 Millionen ansteigen (vgl. SABDL 2007, S. 8).

Auf diese Entwicklung missen auch Bibliotheken reagieren und dementspre-
chende Dienstleistungen in den Bereichen lebenslanges Lernen und lebens-
lange Mediennutzung anbieten (vgl. RUPPELT 2006, S. 200). Weiterhin bedeutet
diese Entwicklung auch, dass es immer mehr Menschen gibt, die nicht mehr
selber in die Bibliothek kommen kénnen und fur die Nutzung von Bibliotheks-
dienstleistungen auf fremde Hilfe angewiesen sind. Das Projekt Medienboten der
Bucherhallen Hamburg hat auf diese Tatsachen reagiert: Ehrenamtliche bringen
auf Anfrage, alteren, kranken, behinderten und/oder mobilitdtsbeschrankten Per-

sonen, Medien der Biicherhallen Hamburg ins eigene Zuhause (vgl. HOB 2009a).

Das Projekt Medienboten startete im Marz 2007 und wurde zunachst in den
Hamburger Bezirken Altona und Eimsbuttel angeboten. Von Beginn an war es
eine besondere Herausforderung, Kunden zu gewinnen. Das Hauptproblem
bestand und besteht darin, die Zielgruppe der hausgebundenen Personen, die
ihre Wohnung nicht verlassen kénnen, Gberhaupt zu erreichen und diese auf den
Service des Medienboten-Projektes aufmerksam zu machen. Das Resultat war,

dass die Kundenzahlen deutlich unter den Erwartungen blieben.

Seit Méarz 2009 wird die Medienbotentatigkeit auf ganz Hamburg ausgeweitet.
Zunehmend wichtiger wird dadurch auch die interne Kommunikation zwischen
und mit den ehrenamtlichen Medienboten, weil es mit der Ausweitung auch deut-
lich mehr Ehrenamtliche geben wird, die Uber ganz Hamburg verteilt wohnen

bzw. ihre Kunden besuchen.



Notwendigkeit einer systematischen Kommunikation

Aus diesen extern und intern bedingten Griinden, ist eine systematisch durch-
gefuhrte Kommunikation mit Hilfe der Kommunikationspolitik notwendig — nicht
nur um die Dienstleistung in Hamburg bekannt zu machen, sondern auch, um
durch die professionelle Betreuung und Kommunikation mit den Ehrenamtlichen

diesen Service langfristig sichern zu kénnen.

-Kommunikationspolitik als einer der Hauptbestandteile
des Marketing-Mix umfasst die planmafige Gestaltung
und Ubermittlung aller auf den Markt gerichteten
Informationen eines Unternehmens zum Zweck der
Beeinflussung von Meinungen, Einstellungen,
Erwartungen und Verhaltensweisen i. S. des
Unternehmens.*

(DILLER 2001, S. 791)

In der Literatur wird, im Zusammenhang mit Bibliotheken, meist ,nur* auf die
Offentlichkeitsarbeit als Téatigkeitsfeld der bibliothekarischen Arbeit Bezug ge-
nommen, jedoch ist diese nur eines von vielen Instrumenten der Kommunikati-
onspolitik. Es sollte daher eine Kombination verschiedener Instrumente zu einem
Kommunikations-Mix, bestehend aus interner Kommunikation, Werbung, Offent-
lichkeitsarbeit, Verkaufsforderung etc., zum Einsatz kommen. Dies ist notwendig,
um die Kommunikationsziele optimal erreichen zu kénnen (vgl. BRUHN 2005, S.
5).

,Unter Offentlichkeitsarbeit der Bibliotheken versteht
man alle Tatigkeiten, die darauf gerichtet sind,
die Offentlichkeit (iber die Bestande und die
Angebote der Bibliothek zu informieren und neue
Benutzer zu gewinnen.”

(GANTERT 2008, S. 58)
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Weiterhin wird deutlich, dass im Bereich Kommunikationspolitik von vielen &ffent-
lichen Bibliotheken noch zu wenig unternommen wird. Das liegt einerseits an den
immer knapper werdenden finanziellen Ressourcen und den fehlenden Perso-
nalkapazitaten, andererseits aber auch an den vielerorts mangelnden Kenntnis-
sen des Bibliothekspersonals (vgl. BERNSEE 2007, S. 374 ; BIESELIN 2005, S. 361
; GOTZ 2004, S. 228).

,Hinzu kommt, dass in der bibliothekarischen
Profession die Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit
noch immer erheblich unterschétzt wird.”

(GoTZ 2004, S.228)

Aber gerade in den Zeiten des Internets, wird es fir Bibliotheken immer wichtiger,
sich professionell zu positionieren. Die Anpassung der Dienstleistungen an die
neue Technik ist in den meisten Bibliotheken schon geschehen, jedoch wurde
vielfach verpasst, diese auch effektiv und systematisch zu kommunizieren und
bekannt zu machen.

,Jum in dieser Situation langfristig zu Uberleben,
mussen Bibliotheken ihr Dienstleistungsspektrum
nicht nur kontinuierlich in Orientierung an den
Bedirfnissen ihrer Kunden optimieren, sondern
diese Dienstleistungen auch effektiver “vermarkten”
als friher.”

(TAPPENBECK 2002, S. 708)

Weil jede Bibliothek und so auch das Medienboten-Projekt spezifische Zielgrup-
pen haben, ist es notwendig, ein individuelles Kommunikationskonzept zu erar-
beiten, mit dessen Hilfe die Zielgruppen der jeweiligen Institution effektiv erreicht
werden. Es gibt demzufolge fir die Erarbeitung eines Kommunikationskonzeptes
fur Bibliotheken keine ,Universallésung®. Aus diesem Grund ist ,jede Bibliothek
[...] gefordert, ihren individuellen Weg zu finden und konsequent zu gehen.”
(BERNSEE 2007, S. 380)

Vielerorts werden bereits Malinahmen und Aktionen angewendet, die der Infor-
mation der Zielgruppen dienen. Diese geschehen jedoch meist intuitiv und ohne

festgelegten Plan. Die Aktionen sind somit meist personenzentriert und haben
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eventuell zur Folge, dass z.B. beim Personalwechsel, die bereits bestehenden
Kontakte und das spezielle Wissen verloren gehen. Dabei ist gerade bei der
Kommunikation mit den Zielgruppen wichtig, regelmaRig und einheitlich prasent
zu sein (vgl. KLEIN 2005, s. 89-90).

Im Rahmen dieser Arbeit wird deshalb ein individuelles Kommunikationskonzept
fur das Projekt Medienboten der Biicherhallen Hamburg entwickelt. Die zentrale
Frage dieser Bachelor-Arbeit ist, wie das Angebot des Medienboten-Projektes
zukUnftig effektiver an die verschiedenen Zielgruppen kommuniziert werden
kann? Wie sehen dahingehend die internen Rahmenbedingungen fir die Kom-
munikation aus? Auf welche Weise wurde das Angebot bisher kommuniziert?
Welche Zielgruppen wurden damit erreicht? Welche Methoden verwenden Bib-
liotheken mit &hnlichen Dienstleistungen in Deutschland? Diese Fragen werden
auf der Grundlage verschiedener Analysen beantwortet, welche nachfolgend als

Grundlage fir die Entwicklung des Kommunikationskonzeptes dienen.

Planungsprozess der Kommunikation

Es gibt verschiedene Konzepte und Herangehensweisen, die Kommunikation zu
planen. Generell steht am Anfang eine ausfiihrliche IST-Analyse der derzeitigen
internen und externen Faktoren, die die Kommunikation beeinflussen. Darauf
folgt die Planung des SOLL-Zustandes bzw. der Ziele, die mit der Kommunikation
erreicht werden sollen. Aus den Zielen lassen sich die Zielgruppen und die jewei-
ligen Strategien und MalRnahmen ableiten. Am Schluss steht die Erfolgskontrolle
der Malinahmen, um zu tberprifen, ob die MalRnahmen effektiv waren und um
festzustellen, ob diese in Zukunft beibehalten oder eventuell entsprechend ver-
andert werden mussen (vgl. BOHM 2006, S. 48 ; BRUHN 2005, S. 48 ; KLEIN 2005
; HANSEN 2004, S. 646).

Im Rahmen dieser Arbeit wird das Konzept fur das Medienboten-Projekt anhand

des Planungsprozesses der Kommunikation von Manfred Bruhn entwickelt:
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Abbildung 1: Planungsprozess der Marktkommunikation
(BRUHN 2005, S. 49)

Die Situationsanalyse betrachtet in diesem Prozess zum einen ,die bisher durch-
gefuhrten Aktivitaten der Kommunikation und deren Erfolg” und zum anderen
auch ,verschiedenen Aspekte im gesamten Umfeld des Unternehmens [...]."
(BRUHN 2005, S. 115) Diese Betrachtungen der internen und externen Faktoren
dienen dazu, sich des eigenen Kommunikationsproblems bewusst zu werden, ein
Bild Gber die Effektivitéat der bisherigen Kommunikation zu gewinnen und neue
kommunikative Méglichkeiten und Ressourcen innerhalb der Organisation

auszumachen (vgl. BRUHN 2005, S. 116).

Die interne Situationsanalyse besteht zum einen aus der Darstellung des Pro-
jektes Medienboten (Kapitel 2) und zum anderen aus der Zusammenstellung und
Auswertung der bisher eingesetzten Kommunikationsmittel des Medienboten-

Projektes (Kapitel 4). Diese Daten wurden anhand eines Interviews mit dem
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Projektleiter und zusétzlichen internen Informationen erhoben. Weiterhin sind
auch eigene Erfahrungen der Autorin eingeflossen, die ein sechsmonatiges
Praktikum bei dem Projekt Medienboten absolviert hat. AuRerdem ist sie selbst

auch ehrenamtlich in dem Projekt tatig.

Im Rahmen der externen Analyse wurde eine Befragung der &ffentlichen Biblio-
theken in Dresden und Miinchen durchgefiihrt, weil diese eine ahnliche Dienst-
leistung wie das Medienboten-Projekt anbieten. Diese Befragung gibt Aufschluss

dariiber, wie diese ihr Angebot jeweils kommunizieren bzw. kommuniziert haben.

An die interne und externe Situationsanalyse schlief3t sich das Kommunikations-
konzept an, das auf der Grundlage der vorherigen Analysen entwickelt wird.
Dieses besteht aus der Festlegung der Kommunikationsziele, der Beschreibung
der Zielgruppen der Kommunikation, der Festlegung der Strategie und der
Beschreibung der MalRnahmen sowie der Erfolgskontrolle. In dem abschliel3en-
den Fazit, wird versucht, einen Ausblick auf die denkbare Umsetzung des Kom-

munikationskonzeptes zu skizzieren.

Um die Analysen theoretisch einzuordnen und die Begriffe zu definieren, werden
auRerdem im dritten Kapitel die Grundlagen und Begriffe der Kommunikation
beschrieben und im funften Kapitel die Methode und Durchfiihrung des Exper-

teninterviews dargestellt.

14



2. Das Projekt ,Medienboten® der Buicherhallen Hambu rg

Im folgenden Abschnitt werden die grundlegenden Informationen tber das Pro-
jekt Medienboten dargestellt und die organisatorischen Rahmenbedingungen
erlautert. Die Informationen stammen aus einem Interview mit dem Projektleiter
Herrn Kessel,! weiteren internen Informationen, frei zugéanglichen Quellen und
teilweise aus eigenen Erfahrungen der Autorin, die ein Praktikum bei dem

Medienboten-Projekt absolviert hat und ehrenamtlich in dem Projekt tatig ist.

2.1 Bicherhallen Hamburg

Die erste Hamburger Offentliche Biicherhalle wurde 1898 von der Patriotischen
Gesellschaft gegriindet und ab 1899 fur die Offentlichkeit zuganglich gemacht.
Bis 1915 wurden funf weitere Zweigstellen in anderen Stadtteilen eréffnet. Auf-
grund des hohen Verwaltungs- und Kostenaufwandes, der fiir die Patriotische
Gesellschaft nicht mehr zu bewaltigen war, kam es 1920 zur Griindung der Stif-
tung Hamburger Offentliche Biicherhallen, die seitdem zum groRRen Teil durch
staatliche Zuwendungen finanziert wird (vgl. GRETzSCHEL 1999, S. 46, 157 ;
LoosE 2007, S. 32).

Neben der Zentralbibliothek und der Kinderbibliothek im Hiihnerposten und der
Jugendbibliothek HOEB4U in den Zeisehallen gibt es 33 weitere Bibliotheken, die
in den Stadteilen Hamburgs zu finden sind. Weiterhin fahren zwei Biicherbusse
im Raum Harburg und Bergedorf und es werden die Justizanstaltsbiichereien
und die Schulbibliothekarische Arbeitsstelle betreut (vgl. HOB 2009b).

Die Bicherhallen Hamburg unterstitzen aktiv ehrenamtliche Initiativen, die sich
mit Lese- und Lernférderung beschaftigen (z.B. Mentor — die Leselernhelfer
Hamburg e.V., Lesewelt Hamburg e.V.). Auch Leseclubs, die auf Grund von
finanziell bedingten SchlieBungen von Bibliotheken entstanden sind, werden ge-
fordert (vgl. KEITE 2009a, S.32). Insgesamt sind 300 Ehrenamtliche im direkten
und indirekten Kontakt mit den Blcherhallen (vgl. SCHWEMER-MARTIENREN 2008,
S. 373). Ein groRBer Anteil engagiert sich in dem eigenen Blcherhallen-Projekt

Medienboten, das im Marz 2007 gestartet ist.

! Siehe dazu KESSEL 2009 oder Anlage 1
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2.2 Bucherhallen Medienprojekte gGmbH

Im Dezember 2006 wurde nach einer fast einjahrigen Vorbereitungszeit die
gemeinnitzige Tochtergesellschaft Blicherhallen Medienprojekte gGmbH ge-
grindet. Einer der Griinde war, dass es durch diese Organisationsform leichter
moglich ist, Spenden einzuwerben, die ein staatlicher Lenkungsbetrieb wie die
Bucherhallen Hamburg nicht bek&me. Im Marz 2007 begann die zweijahrige
Pilotphase des Projektes Medienboten, in dem sich mittlerweile 105 Ehrenamt-
liche engagieren (Stand: April 2009). In dieser Erprobungsphase waren die
ehrenamtlichen Medienboten zun&chst ausschlief3lich in den Bezirken Altona und

Eimsbittel aktiv.

Ziel des Projektes ist es, immobilen Menschen, die nicht (mehr) selbst eine
Blcherhalle aufsuchen kénnen, den Zugang zu Bibliotheksdienstleistungen zu
ermdglichen. Ehrenamtliche bringen einmal im Monat die bestellten Bilicher
und/oder Hérblcher zu den Kunden. Neben dem Zugang zu den Medien wird
gleichzeitig die soziale Integration geférdert, denn der ehrenamtliche Medienbote
liefert nicht nur die Medien ins Haus, sondern er bringt auch Zeit mit, um sich mit
dem hausgebundenen Kunden zu unterhalten. Dabei ist wichtig, dass jeder
Ehrenamtliche feste Kunden hat, die er betreut, damit sich eine vertrauensvolle
und langfristige Beziehung aufbauen kann. Bei Bedarf bieten die Ehrenamtlichen
auch Unterstitzung und Weitervermittlung von konkreten Hilfestellungen und
Hilfsangeboten an (HOB 2009a).

Neben dem Bringen der Medien zu den Kunden bietet das Medienboten-Projekt
auch Medienkisten fur Institutionen zur Ausleihe an. Diese enthalten Medien zu
verschiedenen Themen und kdnnen von Altenheimen fir zwei bis drei Monate fiir
dessen Bewohner ausgeliehen werden. Verbunden mit den Medienkisten wird
auch das regelmaRige Vorlesen durch Ehrenamtliche in den Altenheimen ange-
boten. Diese kommen einmal in der Woche zu einem festen Termin und lesen

interessierten Bewohnern Kurzgeschichten oder Prosa vor (vgl. KESSEL 2009).
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2.2.1 Organisation

Geleitet wird das Projekt von einem hauptamtlichen Mitarbeiter mit dreil3ig Wo-
chenstunden. Dieser ist fir die Betreuung der Ehrenamtlichen und fur die Kun-
denakquise zustandig. Zusatzlich nehmen sechs interne Mitarbeiter/innen der
Bucherhallen Hamburg - neben ihren eigentlichen Tatigkeiten - ehrenamtlich
Aufgaben in den Bereichen Buchhaltung, Verwaltung, Offentlichkeitsarbeit und
Marketing wahr. Zwischenzeitlich wurde der Projektleiter der Medienboten im
Biro ein halbes Jahr von einer studentischen Praktikantin und fur ein Jahr von
einer so genannten Ein-Euro-Stelle (Arbeitsgelegenheiten) unterstiitzt. Nachdem
diese MalRnahmen ausgelaufen waren, wurde damit begonnen, Ehrenamtliche

auch im Blro einzusetzen (vgl. KESSEL 2009).

Das Buro der Projektleitung und der Bestand der Medien zum Verleih befinden
sich auf einer Sonderflache in der Blicherhalle Holstenstral3e im Hamburger
Stadatteil Altona. Dort holen die Ehrenamtlichen die gewiinschten Medien flr die
Kunden ab. Die Rickgabe kann in jeder Stadtteilbibliothek der Bicherhallen
Hamburg erfolgen. Regelmé&Rig einmal im Monat findet ein Treffen der Ehren-
amtlichen statt, welches fir den Informations- und Erfahrungsaustausch unter
den ehrenamtlichen Medienboten und der Projektleitung sehr wichtig ist. Des
Weiteren werden von externen Profis Weiterbildungsseminare zu verschiedenen
Themen (Literatur-, Vorleseseminare, Seminare zu Gesundheitsthemen wie zum
Beispiel Demenz) in Zusammenarbeit mit den Kooperationspartnern fir die

Ehrenamtlichen durchgefiihrt (vgl. KESSEL 2009).

2.2.2 Bestand

Das Medienboten-Projekt hat einen eigenen Bestand von ca. 3.600 Medien,
darunter rund 1600 Hdorbicher, der nur fur deren Kunden zur Verfiigung steht
und speziell auf diese ausgerichtet ist. Die Sparten reichen von Novellen, Kurz-
geschichten Uber Klassiker, Biografien und aktuelle Kriminalromane. Des Weite-
ren wurden ca. 300 GroRRdruckblcher angeschafft, um den Bedurfnissen der
Kunden gerecht zu werden. Auch eine Auswahl von ungefahr 450 Sachblchern
ist vorhanden (Stand: April 2009).
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2.2.3 Kunden

Derzeit werden 184 Kunden von den Ehrenamtlichen betreut. Diese leben im
privaten Haushalt (67%) oder in einer der 19 Senioren- bzw. Behinderteneinrich-
tungen (33%), die von den Medienboten besucht werden (Stand April 2009). Die
Kundenzahlen steigen kontinuierlich weiter an. Das Durchschnittsalter der Kun-
den liegt bei 81 Jahren (Stand: Dezember 2008). 84% der Kunden sind weiblich
(Stand: April 2009). Nach einer Umfrage, die von November 2007 bis Januar
2008 durchgefihrt wurde, sind 97% der Kunden mit dem Verhaltnis zu ihren
Medienboten sehr zufrieden (vgl. SCHON 2008, S. 12).

Die Grafik zeigt die Kundenentwicklung von Marz 2007 (Beginn des Projektes)
bis April 2009. Dargestellt sind fir diesen Zeitraum jeweils die Neukunden und
die Kunden, die meist aus gesundheitlichen Grinden die Dienstleistung nicht
mehr wahrnehmen konnten und deswegen ausgeschieden sind. Gerade wegen
dem regelméaRigen Wegfall von bereits bestehenden Kunden, (ca. 20% pro Jahr)
ist eine kontinuierliche Kundenakquise und Kommunikation des Angebotes not-

wendig, um die Anzahl aufrecht zu erhalten bzw. zu steigern.

Kundenanzahl 2007 -2009

250
200+
150
H neu
100 O Wegfall

50+

2007 2008 2009 gesamt

*Stand April 2009

Abbildung 2: Entwicklung der Kundenanzahl
(nach statistischen Daten vom Projektleiter)

2.2.4 Ehrenamtliche
105 ehrenamtliche Medienboten sind aktiv im Einsatz. Sie besuchen regelmafiig
mindestens einmal pro Monat einen, manche auch mehrere Kunden und bringen

diesen/diesem die gewiinschten Medien. 56% der Ehrenamtlichen sind berufsta-
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tig (vgl. SCHON 2008, S. 25). Die Alterstruktur reicht von 18 Jahren bis tber 65
Jahren. 68,6% der Ehrenamtlichen sind zwischen 35 und 65 Jahren alt. 72% der
Medienboten sind weiblich und 28% mannlich (Stand: April 2009). Das Bildungs-
niveau der Medienboten ist relativ hoch: 53% haben Abitur und 40% ein abge-
schlossenes Hochschul- bzw. Fachhochschulstudium (vgl. SCHON 2008, S. 26,
27).

Ehrenamtliche 2007 -2009
= 105
100 % 4
80
/ 70
60
60
40
20
0
2007 2008 20QQ9* *Stand April 2009

Abbildung 3: Entwicklung der Anzahl der Ehrenamtlichen
(nach statistischen Daten vom Projektleiter)

Die Anzahl der Ehrenamtlichen steigt seit Projektbeginn im Marz 2007 bis Juli
2009 (siehe Abb. 2) kontinuierlich, je nach Bedarf und Neukunden, an. Dieser
Trend setzt sich bis heute (April 2009) fort. Zu Beginn des Projektes gab es eine
sehr grof3e Nachfrage von potenziellen Ehrenamtlichen, so dass es in den ersten
Monaten sehr viel mehr Ehrenamtliche gab als Kunden. Von Beginn bis heute
haben lediglich funf Ehrenamtliche aus personlichen, nachvollziehbaren Grinden
ihre Mitarbeit aufgegeben (vgl. KESSEL 2009). Das zeigt, dass sich diese bisher

gut betreut fihlen und ihnen die ehrenamtliche Téatigkeit Freude bereitet.

Neben dem Bringen der Medien zu den Kunden Ubernehmen die Ehrenamtlichen
weitere Aufgaben: Einerseits helfen einige regelmafig im Blro aus, andererseits
unterstitzen sie die Finanzierung des Projektes, indem sie beim Blcherflohmarkt
helfen (vgl. KESSEL 2009).
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2.2.5 Finanzierung

Wahrend der Pilotphase wurde das Projekt ausschlief3lich durch extern einge-
worbene Drittmittel finanziert (vgl. KEITE 2009b, S. 37). Zu den Forderern in
diesen ersten zwei Jahren gehorten 2007 die AWO, die G. und L. Powalla
Bunny'’s Stiftung, die Elisabeth-Kleber-Stiftung, die Baugenossenschatft freier
Gewerkschafter, die Collette-Hecht-Stiftung, HorbuchHamburg und die Stiftung
Deutsches Hilfswerk (ARD Fernsehlotterie). 2008 kamen noch der Bauverein der
Elbgemeinden, Montblanc International und die Gebaudereinigung Westphal
dazu (vgl. HOB 2009a).

Die reduzierten Gebuhren fur die Kundenkarten in Hohe von 15 Euro pro Jahr
(ein Drittel der Gblichen Kundenjahresgebtihr) bilden nur einen sehr geringen
Anteil der Einnahmen, insbesondere auch, weil diese Gebihr den Kunden bei
Bedurftigkeit unbirokratisch erlassen wird. Die Einnahmen decken deshalb bis-

her lediglich ca. zwei Prozent des jahrlichen Gesamtetats (vgl. KESSEL 2009).

Der regelméaRige Verkauf von makulierten (aussortierten) Blichern vor der Zent-
ralbibliothek der Blicherhallen Hamburg hat bereits im Jahr 2008 einen zusatzli-
chen Beitrag zum Budget geleistet. Der ,Bicherflohmarkt* wird deshalb seit Mai
2009 den gesamten Sommer Uber mit der Hilfe von Ehrenamtlichen regelmafRig
durchgefuhrt, um mit dem Verkaufserlos die Finanzierung der Medienboten zu

unterstitzen (vgl. KESSEL 2009).

Langfristig ist jedoch eine regelmafiige und gesicherte staatliche Férderung not-
wendig, da es nach der Beendigung der Pilotphase schwieriger ist, weiterhin und
vor allem regelmé&Rig private Gelder zu akquirieren. Obwohl die Kulturbehérde
Anfang 2009 einen Zuschuss fur 2009 und 2010 genehmigte, ist bereits jetzt ab-
zusehen, dass dieser nicht fur die gesamte Finanzierung ausreichen wird (vgl.
KEITE 2009b, S. 37).

2.2.6 Kooperationen
AWO Hamburg

Der AWO Landesverband Hamburg e.V. kooperierte zu Beginn des Projektes mit

den Medienboten. Unterstiitzung wurde anfangs u.a. im Bereich der Offentlich-
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keitsarbeit gewahrt. Weiterhin stellte die AWO bei Bedarf psycho-logische
Betreuung fur die Ehrenamtlichen zur Verfigung (vgl. KESSEL 2009).

Montblanc International GmbH

Seit April 2008 ist das Medienboten-Projekt einer von drei Partnern im Corporate
Volunteering Programm des Hamburger Schreibgerateherstellers Montblanc
International GmbH (im Folgenden Montblanc), die fir dieses Programm im
September 2008 den Deutschen Kulturférderpreis in der Kategorie ,Mittleres

w2

Unternehmen* “ erhalten hat.

.Der Begriff Corporate Volunteering (CV) beschreibt das
vom Arbeitgeber geforderte freiwillige freigemeinnitzige
Engagement der Mitarbeiter.”

(WEHNER 2008, S. 352)

Corporate Volunteering ist eingebettet in das Konzept der Corporate Social
Responsibility (CSR). Dieses Konzept beschreibt freiwillige Aktivitaten von Kon-
zernen, die der Nachhaltigkeit dienen. Aktivitaten der Firmen werden deshalb in

den Bereichen Okonomie, Okologie und Soziales durchgefiihrt (vgl. BDA 2009).

zJnternehmen sind sowohl Mitglieder der Gesellschaft
als auch Ort des beruflichen und gesellschaftlichen
Lebens ihrer Angestellten.”

(WEHNER 2009, S. 352)

Montblanc férdert mit seinem Corporate Volunteering Programm das birger-
schaftliche Engagement seiner Mitarbeiter/innen, indem es Kontakte zu den
Kooperationsinstitutionen herstellt. So wurde das Projekt Medienboten auf einer
Betriebsversammlung im April 2008 den Mitarbeiter/innen vorgestellt, woraufhin
sich interessierte Angestellte meldeten, die nun als ehrenamtliche Medienboten
aktiv sind. Fur die Mitarbeiter/innen, die sich regelmafiig ehrenamtlich engagie-

ren, gibt es die Anerkennung durch Eintrittskarten fur kulturelle Veranstaltungen

2 Der deutsche Kulturférderpreis wird seit 2006 jahrlich an Unternehmen vergeben, die
sich im Kunst- und Kulturbereich engagieren. Verliehen wird er vom Kulturkreis der
deutschen Wirtschaft in Zusammenarbeit mit der Siddeutschen Zeitung und dem
Handelsblatt (vgl. KULTURKREIS 2009).
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und/oder die interne Bekanntmachung dieses Engagements in den Unterneh-

menspublikationen (vgl. FICHTEL 2008 ; OSTERLOH 2009).

Geregelt wird die Zusammenarbeit durch einen Kooperationsvertrag, der im Marz
2008 zwischen den Biicherhallen Hamburg und Montblanc abgeschlossen
wurde. Die Ziele des Vertrages sind einerseits, die Montblanc-Mitarbeiter/innen
personlich in das generelle unternehmerische Engagement von Montblanc ein-
zubinden. Andererseits sollen die Kompetenzen und der Erfahrungshorizont der
Montblanc-Mitarbeiter/innen das burgerschaftliche Engagement der Biicherhallen
Hamburg unterstitzen und bereichern. Um diese Ziele zu verwirklichen, legt der
Vertrag fest, dass die Bucherhallen Hamburg die Montblanc-Mitarbeiter/innen als
ehrenamtliche Helfer bei ihren Projekten bertcksichtigen und Montblanc im Ge-
genzug seine Mitarbeiter/innen tber die Moglichkeiten des ehrenamtlichen Enga-
gements bei den Blcherhallen informiert. Weiterhin ist festgelegt, dass alle
Werbe- und PR-MaRRnahmen, die sich auf diese Kooperation beziehen, vorher

gegenseitig abzusprechen sind (vgl. KOOPERATIONSVEREINBARUNG 2008).

2.2.7 Kommunikation
Sowohl die interne als auch die externe Kommunikation werden im Abschnitt 4

~Interne Kommunikationsanalyse“ beschrieben und ausgewertet.

2.2.8 Zukunft

Mit dem Ablauf der zweij&hrigen Pilotphase im Marz 2009 begann eine Aufbau-
phase mit dem Ziel der Ausweitung der Dienstleistung auf alle Stadtteile Ham-
burgs. Der Standort der Medienboten-Projektes wird jedoch bis auf weiteres in

der Bicherhalle HolstenstralRe verbleiben.

Wohnten jedoch anfangs sowohl die Kunden als auch die meisten ehrenamt-
lichen Medienboten in den umliegenden Bezirken Altona und Eimsbuttel, hat sich
das Einzugsgebiet inzwischen Uber ganz Hamburg verteilt. Dadurch sind die
Wege zur Blcherhalle Holstenstral3e fiir die Ehrenamtlichen zum Teil mit einem
erheblichen Zeitaufwand verbunden. Im Zuge der Ausweitung des Angebotes
des Projektes Medienboten auf ganz Hamburg werden darum zukuinftig weitere
Kooperationsbucherhallen ausgewahlt, an die wéchentlich die Medien fir die
Kunden geschickt werden kdnnen. Dadurch verkirzt sich die Wegezeit fur die

ehrenamtlichen Medienboten, die somit mehr Zeit fir den Kundenbesuch haben.
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3. Grundlagen der Kommunikation

Nachdem das Projekt Medienboten im vorherigen Kapitel vorgestellt wurde, wer-
den im Folgenden Abschnitt die Grundlagen der Kommunikation dargstellt. Diese
dienen im Weiteren Verlauf der Arbeit als Grundlage fir die Vorgehensweise und
die Begriffsdefinitionen. Zunachst werden die Begrifflichkeiten der Kommunika-
tion dargestellt und verschiedene Kommunikationsmodelle erlautert. Weiterhin
wird auf die Kommunikationspolitik als ein Teil des Marektingmix eingegangen

und deren zur Verfigung stehenden Instrumente und MalRnahmen vorgestellit.

3.1 Definitionen - Begriffe

Der Duden beschreibt den Begriff Kommunikation allgemein mit dem Ausdruck:
Lverstandigung untereinander” (DUDEN 2000, S. 558), wahrend im Fremdworter-
buch ,Austausch von Informationen* (FREMDWORTERLEXIKON 1996, S. 129) zu

lesen ist.

Das Politiklexikon hingegen vereint die beiden o0.g. Aspekte in seiner Definition
miteinander, indem sowohl der Informationsaustausch, als auch die Verstandi-
gung untereinander darin Erwédhnung finden. Ferner wird hier noch eine Unter-

teilung in verbale und nonverbale Kommunikation vorgenommen:

.K. bezeichnet den Austausch von Informationen zwischen
zwei oder mehreren Personen. Als elementare Notwendigkeit
menschlicher Existenz und wichtigstes soziales Bindemittel
kann K. tber Sprache, Mimik, Gestik, durch schriftlichen
Austausch, Medien etc. stattfinden.”

(SCHUBERT 2006)

Generell Isst sich festhalten, dass es wissenschaftsiibergreifend keine einheit-
liche Definition fir den Begriff Kommunikation gibt. Allein im Jahr 1977 wurden
160 verschiedene Definitionen gez&hlt, die jede fir sich unterschiedliche Ansatze
in sich vereinen (vgl. MERTEN 2007). Eine Auswahl von 21 Definitionen hat Klaus
Merten in dem Buch Einfihrung in die Kommunikationswissenschaft zusammen-

gestellt.®

% Siehe dazu MERTEN 2007, S. 78-79
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Der Grund, dass es bisher keine einheitliche Definition gibt ist, dass ,die Kom-
munikationsforschung grundsatzlich interdisziplinar ausgerichtet” ist. (BRUHN
2005, S. 33) Je nachdem aus welcher Perspektive bzw. aus welchem Wissen-
schaftsbereich (Soziologie, Psychologie, Okonomie) der Kommunikationsbegriff
betrachtet wird, ergeben sich andere Interpretationen und Definitionen. Im Rah-
men dieser Arbeit kdnnen nicht alle Ansatze beschrieben werden. Im Folgenden
wird deshalb von der kommunikationspolitischen Herangehensweise ausgegan-

gen und die Begriffe dementsprechend definiert.

Der kommunikationspolitische Ansatz nach Bruhn besagt, dass die Kommunika-
tion dazu dient, Informationen und Inhalte zu Gbermitteln, um damit Meinungen,
Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Zielgruppen zu

beeinflussen (vgl. BRUHN 2005, S. 1).

Um das zu erreichen, setzten Unternehmen in lhrer Kommunikation verschie-
dene Instrumente und MalRnahmen ein. Diese unterstiitzen das Unternehmen
dabei, ihre jeweiligen Angebote und Leistungen den internen und externen Ziel-

gruppen bekannt zu machen und mit ihnen in einen Dialog zu treten.

,Die Kommunikation eines Unternehmens umfasst, die
Gesamtheit samtlicher Kommunikationsinstrumente
und -mafinahmen eines Unternehmens, die eingesetzt
werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den
relevanten internen und externen Zielgruppen der
Kommunikation darzustellen und/oder mit den Zielgruppen
eines Unternehmens in Interaktion zu treten.”

(BRUHN 2005, S. 2)

Dabei sind die KommunikationsmalRhahmen alle Tatigkeiten, die vom Unterneh-
men eingesetzt werden, um bewusst die Zielgruppen anzusprechen und damit
die Ziele der Firmen bzw. Organisation zu erreichen. Alle Mal3nahmen, die ahnli-
che Merkmale bzw. Zielsetzungen innehaben, werden zu verschiedenen
Kommunikationsinstrumenten kategorisiert, wie z.B. Werbung, Public Relations,
Verkaufsforderung, Direct Marketing, Sponsoring, Event Marketing etc. (vgl.
BRUHN 2005, S. 3).
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Welche Instrumente und daraus resultierende Malinahmen zum Einsatz kom-
men, hangt von der jeweiligen Zielgruppe ab. Sie sind die Adressaten, an die die
Informationen tber das Unternehmen und/oder seine Produkte Gbermittelt wer-
den sollen. Es wird dabei auf erster Ebene zwischen externen (Kunden, allge-
meine Offentlichkeit) und internen Zielgruppen (Mitarbeiter, Férderer) unterschei-
den (vgl. BRUHN 2005, S. 3).

Die Informationen, die den Zielgruppen tUbermittelt werden sollen, werden von
den Organisationen in Form von Botschaften tbersendet. Die Kommunikations-
botschaften verschlisseln die Leitidee der Kommunikation anhand von Symbolen
oder Zeichen (Text, Bild, Ton). Dadurch soll bei der Zielgruppe eine bestimmte
Wirkung in Bezug auf die Einstellung gegentiber dem Produkt oder dem Unter-
nehmen entstehen und somit die Kommunikationsziele erreicht werden (vgl.
BRUHN 2005, S. 6).

Sichtbar gemacht wird die Kommunikationsbotschaft durch den Einsatz von
Kommunikationsmitteln. Durch die Gestaltung und die Kombination von Wort,
Bild und Ton, wird es der jeweiligen Zielgruppe ermdglicht, die Kommunikations-
botschaft wahrzunehmen (vgl. BRUHN 2005, S. 4).

Ubermittelt wird die, mit Hilfe der Kommunikationsmittel gestaltete Kommunikati-
onsbotschaft, iber Kommunikationstrager. Diese sind Ubermittlungsmedien, die
die Informationen direkt an die Zielgruppe bringen. Das kdnnen z.B. Informations-
und Unterhaltungsmedien, Geschaftsraume, Verkehrsmittel und Ausstellungs-

rdume sein (vgl. BRUHN 2005, S. 4).

Ob und mit welchem Erfolg die gestalteten und ausgesendeten Botschaften auch
wirklich bei den Zielgruppen angekommen sind und auf welche Weise diese tat-
sachlich aufgenommen wurden, wird mit dem Kommunikationserfolg gemessen
(vgl. BRUHN 2005, S. 5).

3.2 Kommunikationsmodelle

Auch bei den Kommunikationsmodellen gibt es je nach Wissenschaftsbereich
unterschiedliche Erklarungsansatze, so ,dass dabei bislang keine allgemein ak-
zeptierte Theorie oder eine Methodologie entwickelt werden konnte [...]."
(MERTEN 2007, S. 16) So gibt es systemorientierte, 6konomische, verhaltenswis-

senschaftliche und entscheidungsorientierte Ansatze (vgl. BRUHN 2005, S.35-48).
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Im Folgenden wird sich auf die Beschreibung der systemorientierten Ansatze be-

schrankt, weil diese allgemein als Grundmodell der Kommunikationsforschung

dienen.

3.2.1 Einstufiges Kommunikationsmodell
Die Grundstruktur des systemorientierten Kommunikationsmodells geht auf die

Formel des Kommunikationswissenschaftlers Harold Dwight Lasswell zurtick.

Kommunikator  Aussage Medium Rezipient Wirkung

WHO says WHAT in WHICH channel to WHOM with WHAT effect?

Abbildung 4: Lasswellformel
(MERTEN 2007, S. 71)

Er definierte die Elemente des Kommunikationsprozesses anhand der Frage-
stellung: ,Wer sagt was zu wem auf welchem Kanal mit welcher Wirkung?* und
ebnete so den Weg fir das einstufige Kommunikationsmodell. (LASWELL 1967, S.
178 aus: BRUHN 2005, S. 35) Willbur Schramm entwickelte diesen Gedanken
weiter und stellte 1955 ein Modell auf, ,das heute als Grundmodell der

Massenkommunikation gilt.“ (FILL 2001, S. 45)

Ver- Ent-
Sender schlisselungf-p) Botschaft | schlisselung || Empfinger
(Kodierung) (Dekodierung)
Medien

4

4— Storsignale —p

——————————

|
|

Riickmeldung l Wirk
irkung

(Feedback) |~ —~~— T T T ——— ——

Abbildung 5: Informationstheoretische Grundstruktur der Marktkommunikation
(WOHE 2000, S. 578)

Das Modell stellt den Prozess der Informationstibertragung des Senders an den
Empfanger dar. Der Sender stellt hierbei die Person bzw. das Unternehmen dar,
das eine Botschaft aussendet. Die Botschaft wird in wahrnehmbare Zeichen
kodiert, um so an den Empfanger zu gelangen. Ubertragen wird die Botschaft

Uber ein Signal (Medium), dessen Zeichen und Inhalte von dem Empféanger de-

26



kodiert werden, um die Botschaft zu verstehen. Das Feedback ist die Reaktion
des Empfangers auf die Botschaft, die er entweder direkt oder indirekt an den
Sender zuriickgibt (vgl. FILL 2001, S. 45).

In diesem Prozess kann es zu Stoérungen kommen, die den Kommunikationspro-
zess verzerren und bewirken, dass der Empfanger die gesendete Botschaft nicht
richtig versteht (vgl. FIiLL 2001, S. 45).

Diese Stérungen kdnnen sowohl auf der kognitiven als auch auf der physischen
Ebene auftreten. Auf der kognitiven bzw. Wahrnehmungsebene besteht die Ge-
fahr, dass die Botschaft unsachgemal kodiert wurde und der Empféanger Schwie-
rigkeiten hat, diese zu entschlisseln. Somit kann es zu Missverstandnissen und
Fehlinterpretationen seitens des Empfangers kommen. Dies kann z.B. dann auf-
treten, wenn der Wissenstand oder das Bildungsniveau des Empfangers bzw. der

Zielgruppe vorab falsch eingeschatzt wurde (vgl. FiLL 2001, S. 45 ; 47-48).

Physische Storungen treten durch auRere Umwelteinfliisse auf, die zu einer Ab-
lenkung des Empféangers fihren. Der Empfanger wird bei der Aufnahme der aus-
gesendeten Botschaft z.B. durch ein klingelndes Handy abgelenkt oder seine
ungeteilte Aufmerksamkeit wird durch das gleichzeitige Eintreffen konkurrieren-
der Botschaften gestort. Diese Stérungen treten haufiger auf, wenn die Botschaft
nicht direkt (face-to-face) sondern mittels eines Kommunikationstragers tbermit-
telt wird (vgl. FILL 2001, S. 48 ; BRUHN 2005, S. 38).

Ob es beim Empféanger zur korrekten Dekodierung und dem Eintreten der er-
hofften Wirkung der Botschaft kommt, kann neben den méglichen Stérungen
auch noch von einem anderen Faktor abhangig sein. Denn die Kommunikations-
botschaft wird auch aufgrund von eigenen Wertvorstellungen, Erfahrungen und
Bedurfnissen bewertet und individuell interpretiert. Das kann dazu fihren, dass
die vom Sender beabsichtigte Wirkung gar nicht oder nur abgeschwacht eintritt
(vgl. BRUHN 2005, S. 37).

27



Das Vorkommen dieser Stérungen in der Ubermittlung der Botschaften macht

deutlich, wie wichtig es fiir Unternehmen ist, ihre Zielgruppen genau zu kennen.

~Je mehr Unternehmen Uber ihre Empfanger wissen,
desto sichererkdnnen sie beim Entwickeln und
Ubertragen von Botschaften an sie sein.”

(FiLL 2001, S. 48)

3.2.2 Mehrstufiges Kommunikationsmodell

Das mehrstufige Kommunikationsmodell reagiert auf den Aspekt, dass die Kom-
munikation von Unternehmen nicht immer direkt mit den Zielgruppen mdoglich ist
bzw. durch &uRere Faktoren gestoért sein kann. Trotz dieser Stérungen soll die
Zielgruppe dennoch erreicht werden, um die Kommunikationsbotschaft zu
verbreiten. Deshalb besteht Im Gegensatz zum einstufigen Modell, beim mehr-
stufigen Modell, keine direkte Beziehung zwischen Sender und Empféanger (vgl.
BRUHN 2005, S. 36 ; 38).

Die Kommunikation der Botschaften lauft tber Multiplikatoren ab, die die Bot-
schaft des Unternehmens empfangen und diese an die Zielgruppen weitergeben.
Die Weitergabe der Informationen geschieht durch Mitglieder der Zielgruppe, die
sich an die Multiplikatoren wenden, wenn sie Informationen oder Beratung bend-
tigen (vgl. FiLL 2001, S. 50).

Realer
Meinungsfihrer

(7)) ®

@ Information Meinungen
Medium mit\\

virtuellem
Meinungsfiihrer

v)

Ubernehmer von Autonome Ubernehmer von
Meinunungen virtueller Meinungsbildung Meinungen realer
Meinungsfiihrer Meinungsfiihrer

Abbildung 6: Kommunikation Giber Multiplikatoren
(MERTEN 2007, S. 183)

Multiplikatoren kdnnen zudem in Meinungsfiihrer und Meinungsbildner unter-
schieden werden. Meinungsfiihrer gehdren derselben, gesellschaftlichen Schicht

an, kdnnen aber einen héheren gesellschaftlichen Status haben (vgl. FiLL 2001,
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S. 53). Die Weitergabe der Botschaften geschieht hier meist auf der personlichen
Ebene. Meinungsbildner hingegen, haben durch ihre Autoritat oder ihren person-
lichen Status, einen grofRen Einfluss auf die Zielgruppe. Dazu gehéren u.a. Apo-
theker, Arzte, Filmkritiker und Journalisten. Sie treten haufig im Zusammenhang
mit der Prasenz des Senders in Massenmedien auf, kbnnen aber auch unmittel-
bar einen Einfluss auf die Meinungsbildung der Zielgruppe haben (vgl. FiLL 2001,
S. 53-54).

Multiplikatoren tragen somit zur Erstinformation derjenigen bei, die die ausge-
sendete Botschaft aufgrund von Stérungen nicht erhalten haben (vgl. FiLL 2001).
Je nachdem, wie der Multiplikator die empfangene Botschaft interpretiert hat und
auf welche Art bzw. mit welcher Einstellung er sie an die Zielgruppe weitergege-
ben hat, kann durch ihn die Botschaft beim Empfanger entweder abgeschwacht

oder verstarkt ankommen (vgl. BRUHN 2005, S. 38).

3.3 Kommunikationsformen
In der Kommunikationswissenschaft werden die Kommunikationsarten grob in

informelle Kommunikation und Massenkommunikation unterschieden.

Die informelle Kommunikation oder auch ,Face-to-face-Kommunikation* zeichnet
sich dadurch aus, dass sie ,wechselseitig” und ,,unvermittelt wahrnehmbar* ist.
(MERTEN 2007, S. 119) Sie wird also immer personlich, ,im unmittelbaren
zwischenmenschlichen Kontakt* durchgefiihrt und bietet die ,Mdéglichkeit zur
zweiseitigen Kommunikation [...]* (BRUHN 2005, S. 6) Es besteht also die
Maoglichkeit ,die Rollen des Kommunikators und des Adressaten unmittelbar zu
vertauschen [...].“ (BRUHN 2005, S. 6) Dadurch bietet sich die Moglichkeit, direkt
auf die gesendeten Botschaften zu reagieren und ein zeitnahes Feedback zu
geben (vgl. BRUHN 2005, S. 6). Ein weiteres Merkmal der informellen
Kommunikation ist, dass sie weitgehend ,sprachlich gefiihrt” wird und keinerlei
Medien zur Ubertragung verwendet werden. (MERTEN 2007, S.119) Neben der
sprachlichen Komponente, ist auch die nonverbale Kommunikation ein Teil der
informellen Kommunikation. Diese zeichnet sich durch Mimik, Gestik und
Kdrpersprache aus (vgl. MERTEN 2007, S. 119-120 ; BRUHN 2005, S. 7).

Die Massenkommunikation ist eine unpersénliche Kommunikationsform. Sie ist

gekennzeichnet durch die ,zeitliche und raumliche Trennung“ zwischen Sender
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und Empfénger. (BRUHN 2005, S. 6) Die Kommunikationsteilnehmer sind i.d.R.
nicht gleichberechtigt am Prozess beteiligt und es werden ,anonyme und

disperse Publika“ angesprochen. (MERTENS 2001, S. 110)

.Der Kommunikator richtet seine kommunikativen Aktivitaten
lediglich an ein mehr oder weniger abgegrenztes Publikum,
dessen einzelne Mitglieder ihm unbekannt sind.”

(BRUHN 2005, S. 7)

Diese Form der Kommunikation ist meist einseitig ausgerichtet und wird im Zuge
der Werbung eingesetzt. Die Konsumenten werden mehrfach mit den gleichen
Spots oder Anzeigen konfrontiert und auch die Informationen von Internetseiten
koénnen je nach Bedarf abgerufen werden. Es gibt in diesem Fall also nur einen
Kommunikator, so dass der Empfanger keine Méglichkeit hat ein zeithahes
Feedback zu geben (vgl. BRUHN 2005, S. 6).

3.4 Kommunikationspolitik als ein Teil des Marketi ngmix
Marketing nimmt eine den Absatz fordernde Funktion innerhalb des Unterneh-
mens ein. Ziel ist es, die Markte so zu entwickeln und aktiv zu gestalten, dass die

Unternehmensziele erreicht werden.

“Marketing is the process of planning and execution the
conception, pricing, promotion and distribution of ideas,
goods and services to create exchanges that satisfy
individual and organizational objectives.”

(Definition der American Marketing Association, 1985
aus: POTH 2003, S. 292)

Marketing Ubernimmt somit folgende Aufgaben:
- Informationsgewinnung Uber die Absatzmarkte (Marktforschung)
- Festlegung der Absatzmarkte, auf denen das Unternehmen als
Anbieter prasent sein will (Segmentierung)
- Konzipierung, Realisation und Kommunikation der Leistungen bzw.
Produkte

(vgl. STEFFENHAGEN 2004, S. 59)
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Um diese Aufgaben umzusetzen, bedient sich das Marketing der folgenden Mar-
ketinginstrumente, wobei die Kommunikationspolitik eines der vier absatzpoliti-

schen Instrumente innerhalb des Marketings ist.

Produktpolitik Preispolitik Vertiebspolitik L

® Preis

* Rabatte

* Boni und Skonti

e Lieferbedingungen

Kommunikationspolitik

* Mediawerbung e Vertriebssysteme |
® Verkaufsférderung o Verkaufsorgane

 Direct Marketing ® Logistiksystem

¢ Produktinnovation

¢ Produktverbesserung

¢ Produktdifferenzierung
o Marketing

¢ Namensgebung
e Serviceleistungen
o Sortimentsplanung

® Zahlungsbedingungen

* Sponsoring
© Personliche Kommunikation
® Messen/Ausstellungen

¢ Event Marketing
© Multimediakommunikation
o Mitarbeiterkommunikation

o Verpackung

|
* Public Relations

[ I I I

v v v v
)[7Produktmix J ‘ Prei]smix J ' MMumTaﬁonsm ‘ ' VendTbsmix ‘
v
' Marketingmix }

[

v v v .

’ Teilmirkte und Kundengruppen t

Abbildung 7: Absatzpolitische Instrumente des Marketingmix
(BRUHN 2005, S. 11)

Die Produktpolitik beschéftigt sich damit, ,.ein an den Bedurfnissen der
Nachfrager orientiertes Angebot zu konzipieren [...].“ (WOHE 2000, S. 518) Sie
beinhaltet also die Entwicklung, Innovation und Verbesserung von Produkten
oder Dienstleistungen. Bei der Preispolitik werden die Preise fur die Produkte
kalkuliert und die Mdéglichkeiten fiir Rabatte oder Preissenkungen festgelegt (vgl.
WOHE 2000, S. 518). Wahrend sich die Vertriebspolitik mit der Frage beschétftigt,
wie die Produkte ,zur rechten Zeit am rechten Ort verfugbar sind [...]." (WOHE
2000, S. 519) Es geht also darum festzulegen, auf welchen Wegen, an welchen
Orten und Uber welche Kanéle bzw. Handler das Produkt angeboten und

vertrieben wird.

Die Marketinginstrumente werden nicht unabhangig voneinander eingesetzt,
sondern stehen in enger Beziehung zueinander. Deshalb wird deren Einsatz
aufeinander abgestimmt, um ,die Unternehmens- und Marketingziele moglichst
effizient zu erreichen [...]* (BRUHN 2005, S. 11) Das bedeutet, dass auch die
Aktivitaten der Kommunikationspolitik auf die Produkt-, Preis- und Vertriebspolitik

abgestimmt werden mussen.

Das Produkt steht bei allen kommunikationspolitischen MalRnahmen im Vorder-

grund. Es nitzt dem Unternehmen nichts, wenn sie ein marktgerechtes Produkt
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hergestellt haben, die Kunden jedoch nichts von dessen Existenz wissen. Jedoch
muss darauf geachtet werden, dass die kommunizierten Eigenschaften des Pro-
duktes, auch tatsachlich dessen ,Leistungsprogramm?® entsprechen.

(BRUHN 2005, S. 14)

Genauso, wie die Kommunikation der Produkteigenschaften, miissen auch die im
Rahmen der Preispolitik festgesetzten Preise, einheitlich und konsequent kom-

muniziert werden.

S0 wird eine bestimmte Preishdhe nur dann die vom
Unternehmen beabsichtigte Wirkung erzielen, wenn die
Entsprechenden Preisinformationen in ausreichendem
Mal3e bei den Konsumenten bekannt sind.”

(BRUHN 2005, S. 16)

Im Rahmen der Vertriebspolitik ist ,die universelle Verfugbarkeit der Produkte® oft
ein wichtiger Bestandteil der kommunizierten Botschaft. (BRUHN 2005, S. 18)
Weiterhin ist darauf zu achten, dass das Produkt bereits ,flachendeckend” in den
Geschéften vorhanden ist, bevor eine intensive Werbung durchgefihrt wird.
(BRUHN 2005, S. 19) Weil es sonst zu Enttauschungen der Nachfrager kommen
kann, wenn das beworbene Produkt zu diesem Zeitpunkt nicht im Handel erhalt-

lich ist.

Die Kommunikationspolitik von Unternehmen tbernimmt somit folgende Funktio-

nen, die mit der Hilfe der Kommunikationsinstrumente erfillt werden sollen.

Funktionen der Kommunikationspolitik

e

| Mikroskonomisch | | Makroskonomisch

’ + Informationsfunktion ‘ ‘ 2 g\.l’;-:r']tlilgii\::erbsgerichtete ‘
» Beeinflussungsfunktion - Sozial-gesellschaftiiche

’ « Bestatigungsfunktion J ‘ Funktion

Abbildung 8: Funktionen der Kommunikationspolitik
(BRUHN 2005, S. 22)
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3.5. Instrumente der Kommunikationspolitik

Im Folgenden werden die Kommunikationsinstrumente und deren Eigenschaften
und die dazu gehdrigen Malinahmen vorgestellt, die den Unternehmen und somit
auch dem Projekt Medienboten fur die Kommunikation zur Verfiigung stehen. Die
klassischen Instrumente sind Werbung, Verkaufsférderung, Direct Marketing,
Offentlichkeitsarbeit (PR) und Persénliche Kommunikation. Des Weiteren werden
in der Kommunikationspolitik auch noch Sponsoring, Messen- und Ausstellun-
gen, Event Marketing, Multimediakommunikation und Mitarbeiterkommunikation
unterschieden (vgl. BRUHN 2005, S. 328).

3.5.1. Werbung

Die Werbung ist eines der verbreiteten Instrumente der Kommunikationspolitik
und gehort der Massenkommunikation an. Sie ist gekennzeichnet durch die ein-
seitige Ausrichtung der Kommunikation und bietet meist keine direkte Feedback
Maoglichkeit fir den Empféanger (vgl. KLEIN 2005, S. 424).

Innerhalb der Werbung gibt es verschiedene ,Erscheinungsformen®, weshalb es
sinnvoll ist, diese Gibergeordnet nach den Kommunikationstragern zu unterschei-
den. (BRUHN 2005, S. 338)

Werbe- | Printmedien | Audiovisuelle Medien der Gebrauchs-

trager Medien AulRenwerbung gegenstande

Ausprad- | Zeitungen Rundfunk Plakatwerbung Kugelschreiber

gungen | Zeitschriften | Fernsehen Verkehrsmittelwerbung | Postkarten
Film Lichtwerbung Schokoladen-
Internet tafelchen

T-Shirts
Werbe- | Anzeigen Werbespot Plakat Logo
mittel Beilagen Bannerwerbung | Leuchtschrift Slogan
Flyer

Tabelle 1: Klassifikation der Kommunikationstrager der Werbung
(nach BRUHN 2005, S. 338-341 ; BROMMLING 2007a, S. 182)

Des Weiteren kann die Werbung nach der Art des Werbeobjektes unterschieden
werden. So steht bei der Produktwerbung das einzelne Produkt bzw. die Dienst-

leistung im Vordergrund. Bei der Programmwerbung wird das Jahresprogramm
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bzw. die gesamte Produktpalette beworben und die Organisationswerbung be-
wirbt das gesamte Unternehmen (vgl. KLEIN 2005, S. 423).

Die Werbung Gibernimmt zwei Funktionen. Sie ist informativ, da sie Informationen
uber das Produkt oder iiber das Unternehmen in der Offentlichkeit verbreitet.
Gleichzeitig baut sie ein bestimmtes Image fir das Produkt/Unternehmen auf,
was den Konsumenten hilft, Kaufentscheidungen zu treffen (vgl. BRUHN 2005, S.
343). Aul3erdem ist Werbung auch manipulierend. Denn sie versucht gezielt, das
Verhalten der Zielgruppen zu beeinflussen. So werden z.B. bewusst emotionale
Botschaften eingesetzt, um Kunden zum Kauf des Produktes anzuregen

(vgl. BRUHN 2005, S. 343).

Ein Nachteil der Werbung ist jedoch, dass sie sehr kostenintensiv ist und deshalb
nur selten bzw. vereinzelt von NPOs eingesetzt werden kann (vgl. KLEIN 2005,
S. 438).

3.5.2 Verkaufsforderung
Unter Verkaufsforderung werden alle Mal3nahmen zusammengefasst,
wdie kurzfristig und unmittelbar starke Anreize zum
Kauf bzw. Verkauf eines Produkts bzw. Dienstleistung
geben sollen [...]."
(KLEIN 2005, S. 455)

Diese Anreize werden geschaffen, indem zu dem eigentlichen Produkt eine oder
mehrere Zusatzleistungen (z.B. Rabatte, Produktproben) angeboten werden.
Allerdings richten sich die Aktivitaten nicht immer nur direkt an den Konsumen-
ten, sondern auch indirekt an Handler und Mitarbeiter. Diese werden ermutigt das
Produkt mit hohem Engagement zu verkaufen und sollen damit indirekt das
Kaufverhalten der Kunden beeinflussen (vgl. BRUHN 2005, S. 344, 349 ;

KLEIN 2005, S. 456).



MaBnahmen der direkten Verkaufsforderung

& Gutscheine, Coupons * Musterverteilungen ¢ Gewinnspiele: auf der e Free-Mail-in-Promotion
« Promotions-Artikel (Sampling-Aktionen) Strafle, in Zeitungen o Telefonverkauf u.a.m.
* Merchandising-Artikel ~ ® Prospektbeilagen und Zeitschriften, im

Internet, via SMS

MaBnahmen der indirekten Verkaufsférderung

Schwerpunkt: Schwerpunkt:
Endverbrauchergerichtete Verkaufsfirderung Handelsgerichtete Verkaufsforderang
¢ POS-Gewinnspiele » Hinweisschilder, ¢ Dekorationsservice * Werbegeschenke
* Musterverteilungen Plakate, Floor Graphics | » Ladenbaukonzepte o Near Pack Promotions
(Sampling-Aktionen) e Lautsprecher- o Hindlerwettbewerbe o Bereitstellung elektro-
¢ Displays durchsagen ¢ Zweitnutzendisplays nischer und multi-
* Personality-Promotions e POS-Radio ¢ Handelswerbung medialer Kommuni-
* Zugaben-Promotions & POS-TV u.am.  Einsatz von eigenem kationsanlagen w.a.m,
Verkaufspersonal

Abbildung 9: MaBRnahmen der Verkaufsférderung
(BRUHN 2005, S. 349)

Auch Non-Profit-Organisationen kdnnen Verkaufsférderungsmal3nahmen an-
wenden, indem sie z.B. ein Gebuhrenerlass fur die Anfangszeit gewahren, oder

Schnupperangebote fur Neukunden anbieten (vgl. KLEIN 2005, S. 455).

3.5.3 Direct Marketing

Ziel des Direct Marketing ist es, den Empfanger direkt anzusprechen und damit
»einen unmittelbaren Dialog zu initiieren [...]." (BRUHN 2005, S. 364) Die
Ansprache des Adressaten geschieht mittels verschiedener Kommunikati-
onstrager. Es werden zum einen Direktwerbemedien und zum anderen klassi-

sche Medien mit Rickkoppelungsmaoglichkeit eingesetzt.

Medien des Direct Marketing
Direktwerbemedien Klassische Medien mit Riickkoppelungsméglichkeit
(Direct-Response-Werbung)
Gedruckte Medien Elektronische Medien Gedruckte Medien Elektronische Medien
Adressierte Unadressierte . .4 | Sonstige Zeitungen/ .
Werbesend iy . Telefon - | Multimedia Medien Zeitschrifien AuBenwerbung Horfunk Fernsehen
* Mail Order * Handzettel * Aktives/ | Online * Video * Anzeigen ® Plakate ® Radiospot mit * TV-Spot mit
Packages  Prospekte Outbound| 4 g Mail- | « DVD o Beilagen  Leuchtwerbung Aufforderung Aufforderung
o Kataloge Telefon- Center . X zum Response, zum Response,
* Warenproben marketing o Telefax  Beihefter  Verkehrsmittel- 2.B. Angabe 2.B. Angabe
* Kunden-/Probe- | o pauswurf- . * Internet u.a.m. ua.m. werbung ciner Hotline ciner Hotline
zeitschriften sendun; * Passives/ « POS- . - .
gen Inbound ; mit Antwort- mit integrierter o Teleshopping
« Prospekte wam. Telefon. | Terminals karten/Antwort- | Kontaktméglich-
o Geschenk- marketing| Offline :’“f%‘;;‘s;de‘ keit
Mailing u.a.m. -] uidruck von
€ * SMS- * CD-ROM Telefonnummern
Werbung | e Disketten
uam. u.am.

Abbildung 10: Medien des Direct Marketing
(BRUHN 2005, S. 367)
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Weiterhin kann das Direct Markeitng in verschiedene Auspragungen unterschie-
den werden. So bildet das passive Direct Marketing die einfachste Form. Kunden
werden Uber adressierte Werbebriefe oder andere Hauswurfsendungen kontak-
tiert und so auf das Angebot aufmerksam gemacht (vgl. BRUHN 2005, S. 364).
Beim reaktionsorientierten Direct Marketing wird, im Gegensatz zum passiven
Direct Marketing, dem Empféanger die Moglichkeit gegeben direkt auf die Infor-
mation zu reagieren. Das kann z.B. durch die Versendung von Werbebriefen
oder Katalogen mit einer Ruckantwortkarte geschehen. In Werbespots im Fern-
sehen oder Radio, gibt es die Mdéglichkeit, Telefonnummern einzublenden bzw.
anzusagen unter der sich der Konsument fur weitere Informationen melden kann
(vgl. BRUHN 2005, S. 365). Die dritte Form ist das interaktionsorientierte Direct
Marketing. Hierbei stehen Sender und Empfanger im direkten Kontakt und kon-
nen direkt aufeinander reagieren. Haufige Anwendung findet dieses im Telefon-
marketing (vgl. BRUHN 2005, S. 365-366).

Das Direct Marketing ist, &hnlich wie die Werbung, mit hohen Kosten verbunden,
weil es hauptsachlich mit dem Einsatz von Werbemitteln durchgefihrt wird (siehe
Abb. 10). Deshalb ist auch hier fur NPOs der Kosten-Nutzen Aspekt zu beachten,

bevor diese eingesetzt werden.

3.5.4 Offentlichkeitsarbeit

Ziel der Offentlichkeitsarbeit oder auch Public Relations (PR) ist es, ein grund-
séatzlich positives Image der Organisation in der Offentlichkeit aufzubauen. Des
Weiteren sollen Vertrauen und Verstéandnis bei den Zielgruppen hergestellt wer-
den (vgl. BRUHN 2005, S. 376 ; KLEIN 2005, S. 437). Zu diesem Zweck steht die
Organisation in kontinuierlichem Kontakt mit verschiedenen Teil6ffentlichkeiten,
zu denen es eine gute Verbindung zu pflegen gilt. Zu diesen zahlen Kunden und
Zulieferer, genauso wie die Mitarbeiter des Unternehmens. Bei Non-Profit-Orga-
nisationen (NPOSs), wie dem Medienboten-Projekt oder anderen Bibliotheken,
kommen auch noch die Trager (Politik, Sponsoren, Forderer) als Zielgruppe
hinzu (vgl. KLEIN 2005, S. 436-437).

Die Offentlichkeitsarbeit bedient sich verschiedener MalRnahmen, die in der

folgenden Abbildung dargestellt sind.
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Z.B. Pressekonferenzen, Pressemitteilungen, Berichte dber Produkte im redaktionellen
Pressearbeit Teil von Medien (,,Product Publicity*), Erstellung von Unternehmensprospekten und
: : Aufklirungsmateria! fiir die Medien, Bereitstellung von Informationen im Internet.

Z B. Pflege personlicher Beziehungen zu Meinungsfiihrern und Pressevertretern,
MaBnahmen des personliche Engagements in Verbanden, Parteien, Kirchen, Vortrige an Hochschulen,
personlichen Dialogs | Teilnahme an Podiumsdiskussionen, Einladungen an unternehmensrelevante Personen
zu Gesprichen, Diskussionen mit Biirgerinitiativen.

Z.B. Aufklirungsmaterialien fiir Schulen, Betriebsbesichtigungen fiir Besucher,

Aktivitiiten fiir Forderung sportlicher, kuktureller und sozialer Institutionen der Region, Aus-

ausgewihite stellungen, Geschenke und Unterstiitzungen, Informationsbroschiiren fiir bestimmte

Zielgruppen Zielgruppen (Sozio- und Oko-Bilanzen), Betriebsfilme, Ausschreibung von Preisen,
Stiftungen.

Z.B. Anzeigen zur Imageprofilierung des Unternehmens oder der Branche, Anzeigen
fiir potenzielle Mitarbeitende in Zeitungen, Zeitschriften und Vorlesungsverzeichnissen

Mediawerbung von Hochschulen, Anzeigen zur Darlegung von Standpunkten des Unternehmens zu
offentlich diskutierten Streitpunkten (,,Advocacy Advertising*).
Un : interne Z.B. Werkzeitschriften, Informationsveransialtungen mit Mitarbeitenden, Betriebsaus-
nlerm ensind fliige, Anschlagtafeln im Unternehmen, interne Sport-, Kultuzr- und Sozialeinrich-
MafBinahmen tungen, Business-TV.

Abbildung 11: Instrumente und MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit
(BRUHN 2005, S. 381)

Non-Profit-Organisationen setzen die Offentlichkeitsarbeit oft als vorrangiges
Kommunikationsinstrument ein. Verzichten hierbei dennoch meist auf die Kom-
ponente der Mediawerbung. Das liegt v.a. an dem relativ geringen, direkten
Kostenaufwand fiir die Offentlichkeitsarbeit, der ansonsten fir die Werbung ent-
stehen wirde. Dennoch ist gerade im Zuge der Pressearbeit nicht gewahrleistet,
dass die Botschaften, die das Unternehmen aussendet auch wirklich dement-
sprechend in den Presseartikeln oder den Fernsehbeitragen tbermittelt werden
(vgl. KLEIN 2005, S. 438).

3.5.5 Personliche Kommunikation

Die personliche Kommunikation ist dadurch gekennzeichnet, dass sie immer
face-to-face stattfindet und es somit keine raumliche und zeitliche Trennung gibt,
was wiederum eine zweiseitige Kommunikation ermdglicht. Dabei geschieht die
Kontaktaufnahme zwischen Unternehmen oder Unternehmensvertretern und
Kunden, um ,Kommunikations- und Vertriebsziele zu erreichen.” (BRUHN 2005,
S. 400)

Mafnahmen der persdnlichen Kommunikation kdnnen sich einerseits direkt an
die Kunden bzw. die Zielgruppen richten oder andererseits indirekt wirken, indem
Multiplikatoren angesprochen werden, die zwischen dem Unternehmen und den

Zielgruppen vermitteln.
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Art der Interaktionspartner der Personlichen Kommunikation
Personlichen - -
Kommunikation Mitarbeitender und Kunde bzw. Management und Kunde bzw.
mm Vermittler des Kunden Vermittler des Kunden
® Kontakt-/Verkaufsgespriche o Vortrage der Fiihrungskrifte
e Nachkaufberatung ¢ Tag der offenen Tir
) * Beschwerdestellen ® Behandlung von Kunden-
D“e{(te. e ,.Costumer Relations Desks* beschwerden durch das
;‘;’S‘mg"?‘e i ¢ Kundenclubsysteme Management
ont, Mitarbeitervortrige * Kundenbeirite
* Messen und Ausstellungen * Auftritt des Managements bei
M Sponsori 14
¢ Partysysteme u.a.m.
u.am.
o Gespriche des Kontaktpersonals ¢ Gespriche der Unternehmens-
mit Referenzkunden leitung mit Referenzkunden
e Messen und Ausstellungen ¢ Verhandlungen der Fiihrungskrifte
Indirekte ¢ Diskussionen mit vertrauens- von Hersteller- und Handels-
Personliche wiirdigen Schliisselkunden iiber unternchmen
Kommunikation Neuentwicklungen ¢ Pressekonferenzen
¢ Austausch mit User Groups o Diskussionen mit Werbeagenturen
(Berater, Bekannte, Firmen) u.a.m. o Informationsaustausch mit
Politikern u.a.m.

Abbildung 12: MaRnahmen der persénlichen Kommunikation

Fur NPOs ist es im Rahmen von PR Aktivitdten empfehlenswert, sich auf Stadt-

(BRUHN 2005, S. 409)

festen, Wochen- oder Weihnachtsmarkten etc. zu prasentieren, um so in Kontakt

mit potenziellen Kunden oder Multiplikatoren zu kommen (vgl. BROMMLING 2007b,

S. 119).

3.5.6 Sponsoring

Zu Sponsoring gehoren alle
LAktivitdten, die mit der Bereitstellung von Geld,

Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch

Unternehmen und Institutionen zur FGrderung von

Personen und/oder Organisationen in den Bereichen

Sport, Kultur, Soziales, Umwelt, und/oder den Medien

verbunden sind, um damit gleichzeitig kommunikative

Ziele des Unternehmens zu erreichen.”

Kultureinrichtungen bzw. Non-Profit-Organisationen betreiben in der Regel kein

(BRUHN 2005, S. 387)

aktives Sponsoring, sondern werden gesponsert. Sie kimmern sich also darum,

in Kontakt mit moglichen Sponsoren zu treten und die Beziehung zu diesen auf-

rechtzuerhalten, was man gemeinhin auch zu dem Bereich der PR-Aktivitaten
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einordnen kann. Dennoch lassen sich die Formen des Sponsoring zum einen aus

der Sicht des Sponsors und zum anderen aus der Sicht des Gesponserten unter-

scheiden (vgl. BRUHN 2005, S. 388). Hierbei ist es v.a. fur den Gesponserten
wichtig, die Rahmenbedingungen in einem Vertrag genau festzulegen (vgl.

BROMMLING 2007c, S. 185).

Sponsoringformen Sponsoringformen
aus Sicht der Sponsoren aus Sicht der Gesponserten
Merkmalskategorien Erscheinungsformen Merkmalskategorien Erscheinungsformen
Geldmittel Werbung wihrend
Art der P ) einer Veranstaltung
Sponsorenleistung achmite Art der Gegenleistung Nutzung von Pridikaten
Dienstleistungen des Gesponserten Einsatz der Gesponserten
- in der Unternehmens-
Exklusiv-Sponsorship ke ikation
Anzahl der Sponsoren Professionelle
Co-Sponsorship Art der gesponserten
Individuen/G: Halbamateure
Leistungssponsoren ndividue: ruppen Amateure
Art des Sponsors Unternchmen als Sponsoren . Breitencbene
Leistungsklasse Leistungsebene
Stiftungen als Sponsoren Spitzenebene
Initiator des S i Fremdinitiiertes Sponsoring Verbande
nitiator des Sponsoring Vereine
Eigeninitiiertes Sponsoring Art_der gesponserten Stiftan;
- - Individuen/Gruppen SLLnEe
. . Konzentriertes Sponsoring Offentliche und gemein-
Vielfalt des Sponsoring - - - niitzige Organisationen
Differenziertes Sponsoring Offizielle Veranstaltungen
At der Nut Isoliertes Sponsoring ArtAdACI' gesponserten Inoffizielle Veranstaltungen
er Nutzung Individuen/Gruppen Kreierung eigener Projekte

Integriertes Sponsoring durch den Sponsor

Abbildung 13: Erscheinungsformen des Sponsoring
(BRUHN 2005, S. 389)

Das Kommunikationsinstrument Sponsoring gehort primar zu den Instrumenten
des Fundraising, wobei Fundraising als Ubergeordnete Bezeichnung fir alle Ar-
ten der Mittelbeschaffung zu verstehen ist (vgl. DUBACH 2007, S. 18).
Unter Fundraising wird deshalb allgemein

.die umfassende Mittelbeschaffung einer Nonprofit-

Organisation (Finanz- und Sachmittel, Rechte und

Informationen, Arbeits- und Dienstleistungen)”

verstanden, ,wobei der Schwerpunkt auf der

Einwerbung finanzieller Mittel liegt.”

(HAIBACH 2001, S. 68)

Fur NPOs, so auch fiir das Projekt Medienboten, ist das Fundraising deshalb

eine wichtige Methode, finanzielle Mittel zu akquirieren, um ihr Uberleben zu

sichern. Beim Fundraising wird zwischen Sponsoring auf der einen und Spenden

auf der anderen Seite unterschieden. Im Gegensatz zum Sponsoring wird bei der
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reinen Spendenakquise von der gefdrderten Organisation keine direkte
Gegenleistung gefordert (vgl. HAIBACH 2001, S. 72). Die Aktivitaten der
Organisation belaufen sich hierbei auf das allgemeine Spendensammeln, auf die
Antragstellung bei Stiftungen oder Behdrden und auf die persdnliche Ansprache
potentieller Spender und Sponsoren. Des Weiteren empfiehlt es sich ein
Fundraising-Konzept zu erstellen, was gleichzeitig ein Teil des

Kommunikationskonzeptes sein kann (vgl. BROMMLING 2007d, S. 189).

3.5.7 Messen und Ausstellungen

Die Teilnahme an Messen und Ausstellungen bietet die
»Mdglichkeit zur Produktprasentation, Information
eines Fachpublikums und der interessierten
Allgemeinheit, Selbstdarstellung des Unternehmens
und Mdglichkeit zum unmittelbaren Vergleich mit der
Konkurrenz [...], um damit gleichzeitig spezifische
Marketing- und Kommunikationsziele zu erreichen.”

(BRUHN 2005, S. 409)

Bei Messen und Ausstellungen steht grundséatzlich die persénliche Kommunika-
tion zwischen den Zielgruppen und der Organisation im Vordergrund, die es er-
madglicht die Botschaften direkt zu kommunizieren und ein zeitgleiches Feedback
zu bekommen (vgl. BRUHN 2005, S. 410). Ein Messeaulftritt ist aul3erdem mit dem
Einsatz und der Planung verschiedener Kommunikationsmafl3nahmen verbunden,

welche vor, wahrend und nach dem Messeauftritt eingesetzt werden.

Vor der Wiihrend der Nach der
Messebeteiligung Messebeteiligung Messebeteiligung
[ >
® Direct Marketing ¢ Standkommunikation e Direct Marketing
® Prospekte e Standpersonal ¢ Kundenbesuche
* Mediawerbung e Events ¢ Public Relations u.a.m.
e Public Relations u.a.m. * Mediawerbung
¢ Public Relations u.a.m.

Abbildung 14: KommunikationsmafRhahmen bei Messen/Ausstellungen
(BRUHN 2005, S. 416)
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Die Teilnahme an regionalen Messen und Ausstellungen bietet generell eine gute
Maoglichkeit fir NPOs personlich, mit den Zielgruppen und Multiplikatoren in
Kontakt zu treten. Weiterhin bietet sie die Méglichkeit zur Kontaktpflege mit die-
sen. Aber auch dieser Auftritt kann kostenintensiv sein, wenn die Standmieten
sehr hoch sind. Deshalb sollte auch hier wieder der Kosten-Nutzen-Aspekt be-

achtet werden.

3.5.8 Event-Markeitng

Ziel des Event-Marketing ist es, die Botschaft des Unternehmens nicht auf infor-
mative Weise, sondern auf emotionale Weise zu vermitteln. Es steht hierbei die
Unterhaltungsfunktion im Vordergrund, wahrend die Produktprasentation nur eine
untergeordnete Rolle spielt. Dennoch wird durch das einzigartige Erlebnis, meist
unterbewusst eine positive Wirkung, auf den Rezipienten ausgeuibt (vgl. BRUHN
2005, S. 417-419).

Es gibt eine Vielzahl von Anlassen und Arten von Events, die teilweise auch in-
nerhalb der Kommunikationsinstrumente Public Relations, Sponsoring, Messen

oder interner Veranstaltungen eingesetzt werden (vgl. BRUHN S. 418-419).

¢ Motivationsveranstaltungen e Aktiondrsversammlungen
¢ Incentive-Reisen ¢ AuBendienstkonferenzen
¢ Hindlerprisentationen * Kick-Off-Meetings

¢ Ausstellungen e Fachmessen

¢ Seminare/Symposien/Kongresse e Road Shows

¢ Sport-/Kulturveranstaltungen e Pressekonferenzen

¢ Jubilden e Aktionen am POS

¢ Festakte/Galas ,.-Tag der offenen Tiir*

Abbildung 15: Arten von Events
(BRUHN 2005, S. 419)

Je nach Auspragung und GroRRe des Events entstehen auch bei diesem Instru-
ment meist hohe Kosten und ein grofRer Planungsaufwand. Deshalb muss auch
hier der Kosten-Nutzen-Aspekt flir Non-Profit-Organisationen im Vordegrund der

Uberlegungen stehen, ob ein Event durchgefiihrt wird oder nicht.
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3.5.9 Multimediakommunikation

Die Multimediakommunikation zeichnet sich dadurch aus, dass sie sowohl als
Massen- als auch als Individualkommunikationsmittel eingesetzt werden kann.
Sie ist zeitunabhangig einsetzbar und kann von den Rezipienten je nach
Jndividuellen Informations- und Unterhaltungsbedirfnissen* abgerufen werden.
(BRUHN 2005, S. 427)

Erschéinungsformen von MultimediakommunikationsmaBinahmen

|
|

Mobile Terminals- bzw. Online- A1 Mobile
Speichermedien Kiosksysteme Kommunikation |- Marketing
® CD-ROM-Priisen- © Point-of-Fun- » Unterneh ig * SMS-MaBnat
tationen Terminals Homepage o MMS-MaBnahmen
¢ DVD-Prisentationen ® Point-of-Information- * Online-Werbung vam.
v.a.m. Terminals (z.B. Werbebutton,
o Point-of-Information- Werbebanner)
Terminals ® Online-Direct-Marke-
® Duftterminals u.a.m. ting (z.B. E-Mail-
Marketing, News-
letter-Werbung)
© Online-Sponsoring
® Virtuelle Messen
® Online-PR v.a.m.

Abbildung 16: MaRnahmen der Multimediakommunikation
(BRUHN 2005, S. 431)

Unter den Malinahmen der Multimediakommunikation bietet die Online-Kommu-
nikation fr Non-Profit-Organisationen eine grof3e Chance, ihre Botschaften an
die Zielgruppen auszusenden. Uber das Internet ist es im Rahmen der PR-Arbeit
leichter, verschiedene Teil6ffentlichkeiten (Kunden, Presse, Forderer, Sponsoren
etc.) kostengunstig zu erreichen und sich auf deren Bedurfnisse einzustellen (vgl.
KLEIN 2005, S. 461 ; FREYER 2007, S. 69).
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3.5.10 Mitarbeiterkommunikation

Die Mitarbeiterkommunikation oder auch interne Kommunikation, beinhaltet alle
Malnahmen der Unternehmensleitung, ,die der Kommunikation mit den
Mitarbeitenden dienen.” (BRUHN 2005, S. 337) Sie sollte ,gezielt, personlich und
regelm&Rig geschehen® v.a. bevor neue Informationen der Offentlichkeit be-
kanntgegeben werden (vgl. BROMMLING 2007e, S. 111, 113). Weiterhin ist es
wichtig, dass die Kommunikation nicht nur einseitig von der Geschaftsleitung
ausgeht, sondern auch die Mitarbeiter dem Management mitteilen, wenn und wo
es Probleme gibt. Der beidseitige Austausch férdert somit die Mitarbeitermotiva-
tion und tragt zu einem einheitlichen Auftreten der Institution nach auf3en bei (vgl.
BROMMLING 2007e, S. 111-112).

Im Rahmen der internen Kommunikation kénnen folgende MalRhahmen

eingesetzt werden:

- Ideenbriefkasten

- Intranet

- Mitarbeiterzeitschrift

- Interne Weiterbildung

- Teamsitzung

- Informationen tber Projekte
- Feste

- Informelle Kommunikation
(vgl. BROMMLING 2007e, S. 113-116)

Fur das Medienboten-Projekt stehen im Rahmen der internen Kommunikation
sowohl die Mitarbeiter der Biicherhallen als auch die Ehrenamtlichen, die sich als
Medienboten engagieren im Vordergrund. Denn ohne die Ehrenamtlichen wirde

das Projekt nicht funktionieren.*

4 Siehe dazu auch Punkt 6.2 Ehrenamtliche
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3.5.11 Schwierigkeit der Abgrenzung der Kommunikati onsinstrumente

Aus den vorhergehenden Beschreibungen der Kommunikationsinstrumente wird
deutlich, dass sich einzelne MalRnahmen teilweise verschiedenen Instrumenten
zuordnen lassen. Gleichzeitig kbnnen einzelne Instrumente jedoch auch Malf3-

nahmen anderer Instrumente sein.

So kdnnen Motivationsveranstaltungen, die im Rahmen des Event-Marketing
durchgefihrt werden, gleichzeitig ein Mittel der Mitarbeiterkommunikation und
folglich auch der PR sein, die sich in diesem Fall an die Zielgruppe Mitarbeiter
richtet. Die Online-Prasenz eines Unternehmens dient einerseits dem Imageauf-
bau des Unternehmens im Rahmen der PR und andererseits auch der Werbung
fur die Produkte oder Dienstleistungen. Werbetatigkeiten (Flyer, Anzeigen, Fern-
sehspots) kénnen sowohl Produktbezogen (Werbung) als auch Unternehmens-
bezogen (PR) sein. Messen sind eine Art von personlicher Kommunikation mit
den Zielgruppen und das Direct Marketing bedient sich teilweise den Formaten

der klassischen Werbung (Flyer, Anzeigen, Prospekte, Plakate).

Es zeigt sich, dass v.a. die PR viele MalBnahmen der verschiedenen Kommuni-
kationsinstrumente verwendet, um die Ziele des Imageaufbaus und der Bezie-

hungspflege mit den Teil6ffentlichkeiten zu erreichen.

Aufgrund der nicht eindeutigen Zuordnung der einzelnen MaRhahmen zu den
Instrumenten, werden die durchgefuhrten Malinahmen, die innerhalb der folgen-
den Kapitel beschrieben werden, in folgende Kategorien eingeordnet und fur die

Zwecke dieser Arbeit folgendermal3en definiert und verwendet:

Interne Kommunikation
Diese Kategorie beinhaltet alle MaRBhahmen, die im Zusammenhang mit der In-
formation und Kommunikation der Mitarbeiter und der Ehrenamtlichen eingesetzt

und durchgefihrt werden.

Werbung
Unter dem Punkt Werbung werden sowohl die eingesetzten Werbetrager, als

auch die Art der Verbreitung beschrieben.



Personliche Kommunikation

Alle MaRnahmen, die mit der persénlichen Kontaktaufnahme bzw. persénlichen
Vorstellen des Angebotes an die Zielgruppen zu tun haben, fallen unter diese
Kategorie. Dementsprechend gehért auch die Préasenz auf Messen und Ausstel-

lungen in diesen Bereich.

Direct Markeitng
Das Direct Marketing beinhaltet alle MalBnahmen, bei denen mdgliche Kunden
oder Multiplikatoren mit dem Einsatz von Kommunikationstragern direkt ange-

sprochen wurden, um auf das Angebot aufmerksam zu machen.

Fundraising
Dieser Punkt beschreibt alle MaBhahmen, mit denen Sponsoren und Forderer

angesprochen wurden und wie mit Ihnen Kontakt gehalten wird.

Online-Kommunikation
Die Online Kommunikation beinhaltet die gesamte, selbst initiilerte Online-

Prasenz im Internet.
Pressearbeit

Pressearbeit beinhaltet alle aktiven Bemihungen, um in der Presse prasent zu

sein und einen guten Kontakt mit den Medien zu pflegen.
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4. Interne Kommunikationsanalyse

Im folgenden Abschnitt werden die bisherigen Malinahmen und Instrumente dar-
gestellt, die das Projekt Medienboten bereits eingesetzt haben, um ihre Zielgrup-
pen (Kunden, Ehrenamtliche, Mitarbeiter, Férderer und Multiplikatoren) zu errei-
chen bzw. mit ihnen zu kommunizieren. Im Anschluss wird analysiert, wie erfolg-
reich diese MalRBnahmen in Bezug auf die Zielgruppengewinnung waren. Die
zentrale Frage dieses Abschnittes lautet deshalb: Welche MalZnahmen wurden

bisher eingesetzt und wie erfolgreich waren sie?

Die Grundlagen fiur die Beschreibungen sind zum einen ein Interview mit dem
Projektleiter® Herrn Kessel sowie Informationen von Frau Keite, der Referentin
der Blcherhallen Hamburg, die fur die PR und Pressearbeit des Medienboten-
Projektes zustandig ist. Weiterhin werden direkte Ergebnisse der bisher durchge-
fuhrten MalBnahmen (Presseartikel, Fernsehbeitrage etc.) im Rahmen einer

Medienresonanzanalyse ausgewertet.

4.1 Interne Kommunikation

Ehrenamtliche

Die interne Kommunikation zwischen dem Projektleiter und den Ehrenamtlichen
funktioniert einerseits Uber die regelméaRigen ,Medienbotentreffen* und anderer-
seits Uber regelmaRige E-Mails mittels E-Mail Verteiler. In den E-Mails werden
die neuesten Informationen und Termine bezlglich des Projektes bekannt gege-
ben. Die Ehrenamtlichen, die keinen Internetzugang haben, bekommen die In-
formationen tber die nachsten Treffen oder Uber Fortbildungsveranstaltungen
telefonisch oder per Post mitgeteilt. Dies trifft jedoch auf eine sehr geringe
Anzahl zu, weil der Grofteil der Ehrenamtlichen einen privaten Internetzugang

besitzt.

Der Grundgedanke der Treffen ist, neben dem Informationsaustausch der
Projektleitung an die Ehrenamtlichen, auch der Austausch unter den Ehrenamtli-
chen. Es besteht die Mdglichkeit Uber Erfahrungen und etwaige Probleme ihrer
ehrenamtlichen Téatigkeit zu berichten und sich Ratschlage von gleichgesinnten

zu holen. AuRerdem geben die Treffen den ehrenamtlichen Medienboten die

® Siehe dazu KESSEL 2009 oder Anlage 1
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Maoglichkeit, sich aktiv an der Weiterentwicklung des Projektes zu beteiligen.
Gerade zu Beginn waren Anregungen und Vorschlage der Ehrenamtlichen ein

wichtiger Bestandteil, um organisatorische Abldufe zu optimieren.

Zweimal im Jahr finden die Medienbotentreffen in einem festlicheren Rahmen
statt. Im Sommer wird ein Sommerfest organisiert, bei dem gemeinsam gegrillt
wird und im Dezember findet eine Weihnachtsfeier statt. Insgesamt werden die
Treffen von den Ehrenamtlichen gut angenommen und von 70% der Medienbo-
ten als ,hilfreich” fiir ihre ehrenamtliche Tétigkeit bezeichnet (vgl. SCHON 2008,
S. 23).

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Biicherhallen H amburg

Die Mitarbeiter der Bucherhallen wurden zu Beginn des Projektes per Rundmail
mit entsprechenden Arbeitsanweisungen versorgt. Ebenso wurden sie auf Be-
triebs- und Leiterversammlungen Uber das neue Angebot der Blicherhallen in-
formiert. Um das gesamte Biicherhallen-Team lber das Projekt auf dem Laufen-
den zu halten, erscheint seit dem Jahresbericht 2006 in jeder Ausgabe ein Be-

richt Uber die Entwicklung des Medienboten-Projektes.

Die im Zuge der Ausweitung ausgewahlten Kooperationsbiicherhallen® werden
zu gegebener Zeit personlich vom Projektleiter angesprochen und in die Vor-
génge der Medienausgabe und Medienriickgabe an das Projekt Medienboten

eingewiesen.

4.2  Werbung

Ehrenamtliche

In der Anfangsphase des Projektes wurden Flyer in den Blcherhallen der Bezirke
Altona und Eimsbuttel ausgelegt, die direkt potentielle Ehrenamtliche dazu aufge-
rufen haben, fur die Medienboten aktiv zu werden. Dadurch konnten einige inte-
ressierte Ehrenamtliche gewonnen werden. Dariiber hinaus haben auch Presse-

meldungen viele Ehrenamtliche aktiviert.”

® Siehe dazu Punkt 2.2.8
" Siehe dazu Punkt 4.8
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Kunden

Seit Beginn des Projektbeginns wurden Flyer in den Biicherhallen ausgelegt.
Wichtig war es auch, von Anfang an den Kontakt zum jeweiligen Personal vor Ort
zu knupfen und dieses genau tber das neue Angebot zu informieren. Zunachst
waren die Flyer nur in den Blicherhallen der Bezirke Altona und Eimsbuttel vorra-
tig, weil diese im Pilotgebiet der Medienboten liegen. Seit M&rz 2009 sind die
Flyer in allen Blcherhallen Hamburgs prasent, weil die Erweiterung auf die ganze

Stadt geplant ist.

Zusatzlich hangen seit Mitte Juni 2009 Plakate in allen Blcherhallen und im Ein-
gangsbereich der Zentralbibliothek aus. Die Plakate informieren Uber das Ange-
bot und sprechen nicht die Kunden direkt an, sondern richten sich an Multiplikato-
ren. Wahrend der Pilotphase wurden die Plakate ganz bewusst noch nicht in den
Blcherhallen ausgehangt. Eine stadtweite Werbung hatte zu diesem Zeitpunkt
noch keinen Sinn gehabt, weil das Angebot bis Marz 2009 auf die Stadteile
Altona und Eimsbuttel beschrankt war. Zun&chst mussten vor allem Ehrenamt-
liche flr die anderen Stadtteile akquiriert werden, bevor auch dort Kunden ge-

worben und in die Versorgung mit der Dienstleistung aufgenommen werden

konnten.
3
Ol Madiwnbosen- MIT KRIMI & CO
]
Ehrenamtliche Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter der Bicherhallen Kennen Sie Menschen, die nicht (mehr) selbst in
Harmtang il efermn Jhnen Bdchier eine Blcherhalle kommen kénnen? Gern besuchen
und Horblcher regelmatig in Ihr

unsere ehrenamtlichen Medienboten hausgebundene
Personen und bringen ihnen Literatur und Hérbicher
mit, haben viel Zeit und lesen gern auch vor.

Zuhause - und lesen Ihnen gern auch vor

= .

Dieser Service ist kostenlos - Voraussetzung ist nur
eine Blcherhallen-Kundenkarte fir 15 Euro pro Jahr
(Kosten kénnen bei Bediirftigkeit erlassen werden)

Weitere Informationen hier beim Biicherhallen-Team oder bel
Gerhard Kessel, Tel: 040 / 43 26 37 83, gerhard sel@| erhallende

Die Medienboten %
i i Die Medienboten

Abbildung 17: Flyer der Medienboten Abbildung 18:Plakat der Medienboten
(MEDIENBOTEN 2009a) (MEDIENBOTEN 2009b)




4.3 Personliche Kommunikation

Ehrenamtliche

Um Ehrenamtliche zu akquirieren, nehmen die Medienboten bereits seit drei Jah-
ren regelméRig an der ,AKTIVOLI-Bdrse" in der Hamburger Handelskammer teil.
Auf dieser Messe stellen sich gemeinnitzige Projekte aus den Bereichen Sozia-
les, Kultur, Bildung und Umweltschutz vor. Sie informieren Interessenten dartber,
welche Einsatzmoglichkeiten es fir Ehrenamtliche in ihrer Organisation gibt (vgl.
AGFW 2009). Die Freiwilligenborse ist ein Projekt des AKTIVOLI-Netzwerkes, in
dem die Bucherhallen Hamburg aktiv mitarbeiten und in dem sie stimmberech-
tigtes Mitglied sind. Sie findet einmal jahrlich jeweils im Januar statt und wird von
der Arbeitsgemeinschaft der Freien Wohlfahrtspflege Hamburg e.V. organisiert
(vgl. AKTIVOLI 2009). Diese Methode der Ehrenamtlichen-Akquise ist sehr effek-
tiv, weil die Besucher, die auf diese Messe gehen, gezielt nach einem Projekt
suchen, in dem sie sich ehrenamtlich engagieren kénnen. Das Medienboten-
Projekt hat durch die ,AKTIVOLI-B&rse* bereits eine grof3e Anzahl der jetzigen

Ehrenamtlichen fir die Mitarbeit bei den Medienboten begeistern kénnen.

Kunden

Um die Kunden auf das Angebot der Medienboten aufmerksam zu machen, ging
der Projektleiter in der Anfangsphase direkt in verschiedene Einrichtungen in den
Bezirken Altona und Eimsbuttel und stellte das Projekt dort vor Ort vor. Besucht
wurden Alten- und Seniorenheime, Einrichtungen fir betreutes Wohnen, Behin-
derteneinrichtungen, Kirchengemeinden und Treffen von Wohnungsbaugenos-

senschaften.

Insgesamt gab es eine gute Resonanz in Bezug auf die Idee der Dienstleistung
des Medienboten-Projektes. Es konnten dennoch nur wenig Kunden hinzu ge-
wonnen werden. In den Altenheimen liegt dieses vermutlich an der Struktur der
Bewohner, die haufig nicht mehr in der Lage sind, selbst zu lesen oder das Ge-
lesene geistig nicht mehr aufnehmen kénnen. Auch in den Kirchengemeinden
erhielt das Angebot generellen Zuspruch. Es ergaben sich auch hier bisher noch
keine direkten Kundenkontakte. Jedoch wurden teilweise kurze Berichte in die
Gemeindebriefe aufgenommen. Durch die Verdéffentlichung konnten auch dieje-
nigen Gemeindemitglieder Gber das Angebot der Medienboten informiert werden,

die an dem Tag nicht im Gottesdienst waren.
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Eine weitere MalRhahme bestand und besteht darin, die Medienboten auf Mes-
sen und Aktionswochen zu prasentieren, die sich mit dem Thema JAlter werden*
beschaftigen. Unter anderem beteiligten sich die Medienboten im September
2008 an der Aktionswoche ,Alter werden in Hamburg“,8 indem sie in dieser
Woche einen Tag der offenen Tir veranstalteten. Weiterhin waren die Medien-
boten im Dezember 2008 einen Tag lang auf der Verbraucherausstellung ,,Du
und Deine Welt* am Stand des Landes-Seniorenbeirats Hamburg als Gast
vertreten und konnten dort ihr Angebot vorstellen und insbesondere neue
Kontakte zu Institutionen und Politik knlpfen, die als Multiplikatoren wirken

koénnen.

Die Medienboten selbst fungieren auch als Multiplikatoren. Sie verteilen Flyer in
Einrichtungen in ihrer naheren Wohnumgebung und informieren diese in person-
lichen Gesprachen von dem Angebot. Daneben tragt auch das Weitererzahlen
bei Freunden, Bekannten, Nachbarn etc. Uber ihre ehrenamtliche Téatigkeit bei
dem Medienboten-Projekt dazu bei, das Angebot unter der Hamburger Bevélke-
rung bekannt zu machen. Im Zuge der Ausweitung auf ganz Hamburg sind die
Medienboten verstarkt dazu angehalten, moglichst viele Flyer, auf eigene Initia-

tive hin zu verteilen.

Wichtige Multiplikatoren stellen auch die Kunden selbst dar. Sie erzahlen ihren
Freunden, Bekannten und Familien von dem Angebot, das sie in Anspruch neh-

men und tragen somit zur weiteren Bekanntheit der Medienboten bei.

Die Initiative der Medienboten und die Weiterverbreitung der Kunden zeigt inzwi-
schen Erfolg. Daflr spricht die Tatsache, dass viele neuen Kunden seit ein paar
Monaten verstarkt durch Mundpropaganda auf die Medienboten aufmerksam

geworden sind.

Fir mehr Informationen siehe:

HAMBURG.DE 2008
® HAMBURG MESSE 2009
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4.4 Direct Marketing

Ehrenamtliche

In der Anfangszeit hat das Medienboten-Projekt auch direkt Uber Einrichtungen,
die Ehrenamtliche vermitteln, aktive ehrenamtliche Medienboten gewinnen kon-
nen, so z.B. Uiber das AKTIVOLI-Netzwerk,'® die ASB-Zeitspender'* und das

Deutsche Rote Kreuz.

Kunden
Um die Zielgruppe der Kunden zu erreichen, wurden verschiedene Institutionen
kontaktiert. Diese wurden darum gebeten die Flyer der Medienboten zusammen

mit ihrem Produkt oder ihrer Dienstleistung an ihre Kunden zu verteilen.

So verteilte die Firma Hamburger Kiiche & Heimkost die Medienbotenflyer in
allen Haushalten und Institutionen, die sie in Altona und Eimsbuttel beliefern.
Des Weiteren war es mdglich, einmalig einen Artikel auf der Riickseite der

Speisekarten abzudrucken, die dann in ganz Hamburg verteilt wurden. Durch

diese Aktion konnten einige neue Kunden gewonnen werden.

Ambulante Pflegedienste in den Pilotbezirken Altona und Eimsbuttel wurden per
E-Mail und Brief angeschrieben und darum gebeten, Flyer an eventuell interes-
sierte Kunden weiter zu geben. Lediglich 10% der angeschriebenen Firmen
haben geantwortet, so dass dadurch relativ wenig Kunden erreicht werden

konnten.

Kirchengemeinden wurden per Post und Telefon angesprochen. Daraus ergaben
sich vereinzelt Verotffentlichungen in Gemeindebriefen. Insgesamt wurden damit

mafig neue Kunden gewonnen.

4.5 Fundraising

Die Kontakte zu den Forderern und Sponsoren wurden bereits vor dem offiziellen
Start des Projektes hergestellt, so dass viele der Unterstiitzer bereits seit Beginn
des Pilotprojektes dabei sind. Es wurden alle in Hamburg anséssigen Grof3unter-

nehmen und Stiftungen systematisch angefragt, bei den Stiftungen insbesondere

10 AKTIVOLI 2009
11 ASB 2009
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immer diejenigen, bei denen die Férderkriterien mit dem Projekt zusammen
passten. Als Quelle wurde u.a. die Hamburger Stiftungsdatenbank *? herangezo-
gen. Sie erm@glichte es zu uberprufen, ob die Medienboten mit dem jeweiligen
Stiftungsziel (Férderung von Kultur, Bildung, Senioren, Behinderte) Uberein-

stimmen.

Diese Anfragen waren erfolgreich, und die Medienboten konnten damit einige
Forderer gewinnen, die bereits im Punkt 2.2.5 Finanzierung genannt wurden. Die
Forderer und Sponsoren werden regelmafiig, einmal im Jahr, zu einem Treffen
eingeladen, um sie zu informieren, wie sich das Projekt entwickelt hat und wie
ihre Fordermittel eingesetzt wurden. Des Weiteren wird den Sponsoren und viel-
fach auch den Forderern gedankt, indem deren Logos auf der Riickseite des
Medienbotenflyers abgedruckt sind, dariiber hinaus werden die Férderer und

Sponsoren in allen Publikationen erwahnt.

Weitere private Einnahmen (z.B. Bucher fir den Bucherflohmarkt) sind auf
Eigeninitiative zurtickzufihren. Personen, die einen Medienbericht gelesen oder
gesehen haben, in denen teilweise auch zu Spenden aufgerufen wurde, haben

sich daraufhin gemeldet und als Privatperson Geld oder Blicher gespendet.

Die Medienboten prasentieren sich au3erdem im ,Projekte Portal Deutschland®,
dass von dem Verein Sponsoren fir Hamburg e.V. initiiert ist. Ziel des Portals ist
es, gemeinnutzige Projekte und Spender aus der Wirtschaft zusammenzu-
bringen. Projekte haben dort die Mdglichkeit sich vorzustellen. Sponsoren, Spen-
der und Unterstitzer kdnnen sich tber Projekte informieren und diese direkt
kontaktieren, wenn sie diese unterstiitzen mochten (vgl. SPONSOREN FUR
HAMBURG 2009).

Fir mehr Informationen siehe:

2 HAMBURGSERVICE 2009
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Teilnahme an Wettbewerben

Das Projekt Medienboten hat erfolgreich an regionalen und bundesweiten Wett-

bewerben teilgenommen. Es konnte damit einen Teil zur Finanzierung beigetra-

gen und es wurde weiterhin eine gute Medienresonanz erreicht.™

Jahr Wettbewerb Ausschreibung Gebiet Ergebnis
start art ** Hamburgische Hamburg gewonnen
2006 .
Kulturstiftung
Senator-Neumann- | Senat der Freien | Hamburg nicht
2008 .15
Preis und Hansestadt gewonnen
Hamburg
Stadtteilpreis 10 Hamburger Hamburg nicht
2009
Morgenpost gewonnen
2009 Anstiften — 50 Korber-Stiftung Hamburg nicht
Impulse fir gewonnen
Hamburg *’
365 Orte im Land Bundesregierung | Bundesweit gewonnen
2009 18
der Ideen und
Bundesverband Aktionstag am
~Ausgewahlter Ort | der Deutschen 31.10.2009
im Land der Ideen” | Industrie (BDI)
Das hilfreiche Alter | Stiftung pro Alter | Bundesweit nicht
2009 e 19
hilfreich machen gewonnen
Generationendialog | Nachhaltigkeitsrat | Bundesweit gewonnen
2009 . :
in der Praxis — der Bundes-
Birger initileren gierung
Nachhaltigkeit *°

13 Siehe dazu Punkt 4.7.3

Weitere Informationen zu den Wettbewerben:

1 HKS 2008

* sGBM 2008
1 MOPO 2008

17
18
19
20

KORBER-STIFTUNG 2009
LAND DER IDEEN 2009
STIFTUNG PROALTER 2009
NACHHALTIGKEITSRAT 2009

Tabelle 2: Ubersicht iiber die Teilnahme der Medienboten an Wettbewerben
(nach Informationen von von Uta Keite - Referentin der Biicherhallen Hamburg)

53




Drei von sieben Wettbewerben hat das Medienboten-Projekt gewonnen: den
~Start art“-Wettbewerb der Hamburgischen Kulturstiftung, den Wettbewerb ,365
Orte im Land der Ideen” von der Bundesregierung und dem Bundesverband der
Deutschen Industrie sowie zuletzt den Wettbewerb ,Generationendialog in der
Praxis — Burger initiieren Nachhaltigkeit“, der vom Nachhaltigkeitsrat der Bundes-

regierung ausgeschrieben wurde.

4.6 Online-Kommunikation

Die Medienboten werden innerhalb der Internetseite der Bicherhallen Hamburg
unter der Rubrik ,Infothek” vorgestellt (vgl. HOB 2009a). Von Zeit zu Zeit er-
scheint auch ein Hinweis auf das Angebot der Medienboten auf der Startseite
unter der Rubrik ,Aktuelles”. Dort werden auch aktuelle Meldungen tber das
Projekt bekannt gegeben. So wurde dort zuletzt ein Beitrag Uber die kirzliche
Auszeichnung des Medienboten-Projektes mit dem vom Nachhaltigkeitsrat aus-
gelobten Preis zum Thema ,Generationendialog in der Praxis* ?* bekannt gege-
ben (vgl. HOB 2009c).

Sieht man sich die Zugriffszahlen auf diese Seiten an, wird deutlich, dass diese
erheblich hoher sind, wenn das Medienboten-Projekt unter der Rubrik ,,Aktuelles”
auf der Startseite der Website der Biicherhallen Hamburg genannt wird. Unter
der Rubrik ,Infothek” gibt es deutlich weniger Zugriffe auf die Seite, auf der das
Medienboten-Projekt vorgestellt wird. Es ware deshalb von Vorteil, einen Hinweis
oder aktuelle Meldungen Uber die Medienboten, regelmafig auf der Startseite
der Blcherhallen Hamburg zu platzieren, um die aktuellen Kunden der Bicher-

hallen auf das Angebot aufmerksam zu machen.

%1 Siehe dazu Punkt 4.5 Teilnahme an Wettbewerben



Medienboten

Seite Aufruf
2008 | Service - Meldungsarchiv: "Die Medienboten" 12120
Infothek - Medienboten: "Wenn Menschen nicht (mehr) 2260
kommen kénnen gehen wir eben zu ihnen"
Service - Meldungsarchiv: "Medienboten - Medienkisten” 1279
Holstenstrasse - Bicherhallenleben: "Startschuss fir 287

die Medienboten"

1-6- Service - Meldungsarchiv: "Die Medienboten" 6317
2009
Service - Meldungsarchiv: Auszeichnung fur 3011
'Die Medienboten'
Infothek - Medienboten: "Wenn Menschen nicht (mehr) 1099

kommen kénnen gehen wir eben zu ihnen"

Holstenstrasse - Biicherhallenleben: "Startschuss fiir die 21
Medienboten"

Tabelle 3: Zugriffszahlen der Medienboten innerhalb der Website der Biicherhallen
(nach Daten von Uta Keite - Referentin der Biicherhallen Hamburg)

Eine weitere aktive, von dem Medienboten-Projekt selbst initiierte Online-Prasenz
gibt es bisher nicht. Nur der Internetauftritt im ,Projekte Portal Deutschland“%?
zahlt noch dazu. Er richtet sich speziell an die Zielgruppe der Sponsoren und
Unterstutzer und nicht an die direkten Zielgruppen der Kunden und Ehrenamtli-

chen.

4.7 Pressearbeit - Medienresonanzanalyse

Im Folgenden wird die Resonanz der Medien tber das Projekt Medienboten nach
der Methode der Medienresonanzanalyse systematisch ausgewertet. Ziel ist es,
einen Eindruck tber das Bild der Medienboten in Print-, Online-, H6rfunk- und
TV-Berichterstattungen zu bekommen. Zunachst wird die Methode der Medienre-
sonanzanalyse vorgestellt, danach werden die Ergebnisse der Analyse darge-

stellt.

%2 siehe dazu Punkt 4.5
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4.7.1 Methode

Die Medienresonanzanalyse ist ein gangiges Instrument zur Evaluation der
Offentlichkeitsarbeit. Ziel ist es, die Medienresonanz systematisch zu analysieren
und daraus Schlusse fiir die Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu ziehen, um

diese effektiver gestallten zu kénnen.

.-Medienresonanz lasst sich demzufolge als Berichterstattung
von Print-, digitalen Medien, Horfunk oder Fernsehen tber
ein bestimmtes empirisch beschreibbares Objekt — also ein
Unternehmen, eine Organisation, eine Institution, eine Person,
ein Produkt oder ein Ereignis — definieren.”

(FECHNER 2008, S. 114)

Die Hauptfrage, die sich bei der Analyse stellt, ist: ,Wer hat wann wie Uber die
Einrichtung, Uber die Veranstaltung, Uber ein Ereignis berichtet?" (KLEIN 2005,
S. 444)

Bisher hat sich in der Fachliteratur keine einheitliche Vorgehensweise flr eine
Medienresonanzanalyse durchgesetzt und bisher ist auch kein Standardwerk
vorhanden (vgl. BRAUN 2000). Dennoch wird vielfach die Unterscheidung

zwischen quantitativer und qualitativer Analyse vorgenommen.

Der Ausgangspunkt beider Analysen, ist das Sammeln der Medienbeitrage tber
die Organisation und die Zusammenstellung und Dokumentation dieser in soge-
nannten Clippings. Die quantitative Analyse nimmt statistische Daten auf, wie
z.B. Autor des Beitrags, Publikationsdatum, Name und Reichweite des Mediums
und Medientyp. Die qualitative Analyse hingegen wertet die Beitrdge inhaltlich
unter den folgenden Fragstellungen aus: Welche Botschaft hat der Artikel? Ist er
positiv, neutral oder negativ? Aus welchem Anlass und in Bezug zu welchem
Thema ist der Beitrag entstanden? (vgl. HENKE 2004, S.696-697) Die qualitative
Analyse ist schwerer durchzufiihren, weil es nicht einfach ist einheitliche Kriterien

zu entwickeln, nach denen die Inhalte ausgewertet werden kdnnen.

Aufgrund mangelnder personeller und finanzieller Ressourcen ist es fiir kleinere
Institutionen oft nicht moglich, eine professionelle und mit wissenschaftlichen
Methoden ausgewertete Analyse durchzufuhren (vgl. BRAUN 2000). Im Gegen-

satz zu Non-Profit-Organisationen kénnen grofl3e Unternehmen Clippingdienste
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beauftragen, die die Medienberichte sammeln, aufbereiten und die Ergebnisse
regelmafig vorstellen. Aber auch das unsystematische Sammeln und Lesen der
Medienberichte stellt eine erste Form der Medienresonanzanalyse dar, die bei
kleineren Organisationen ausreichen kann. Weil diese Methode aber schnell an
ihre Grenzen stof3en kann, wird empfohlen auch eine quantitative Analyse vorzu-
nehmen, um eine nachvollziehbare Systematik in die dokumentierten Medienbe-

richte zu bringen (vgl. FECHNER 2008, S. 114).

4.7.2 Analyse

Bislang gibt es bei den Medienboten keine systematische Auswertung der Me-
dienresonanz. Jedoch wird Uberlegt, in welchen Medien das Projekt Medienboten
prasent sein sollte. Dementsprechend wurden systematisch Hamburger Regio-
nalzeitungen, Krankenkassen und Sozialverbande kontaktiert. Weiterhin wurde
zum Projektbeginn im Marz 2007 eine Pressekonferenz veranstaltet, zu der

regionale Journalisten eingeladen wurden.

Generell gestalten sich die aktive Presseakquise und deren Auswertung fur das
Medienboten-Projekt schwierig, weil die PR-Arbeit ehrenamtlich von der Refe-
rentin der Direktion der Bucherhallen durchgefiihrt wird. Mittlerweile kommen
viele Medien von sich aus mit der Bitte, Giber die Medienboten berichten zu dir-
fen auf die Blcherhallen zu, was bereits eine gute Medienresonanz vermuten

|asst.

4.7.3 Ergebnisse

Grundlage fir die Analyse sind 31 Presseartikel, vier Fernsehbeitrage, funf Hor-
funkbeitrage und diverse Online-Eintrage tber das Medienboten-Projekt auf ver-
schiedenen Internetseiten. Die Analyse ist hauptséachlich quantitativ angelegt,
weil eine qualitative Analyse im vollen Umfang innerhalb dieser Arbeit nicht ge-
leistet werden kann. Dennoch wird versucht, bei den Presseartikeln auf den

Themenbezug einzugehen (Anlass, Thema, Format).

Print

Insgesamt konnten 31 Presseartikel ausfindig gemacht werden. Die Veroffent-
lichungen beinhalten zum einen Berichte, die bereits von dem Medienboten-
Projekt gesammelt wurden und zum anderen solche, die durch zusatzliche Inter-

netrecherchen ausfindig gemacht wurden. Ausgewertet werden die Artikel, die im
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Zeitraum von Marz 2007 bis Ende Mai 2009 erschienen sind. Die vollstandige
Auflistung der Veréffentlichungen mit Publikationsdatum, Name des Mediums
und Titel der Artikel befindet sich in Anlage 7. Diese Auflistung erhebt keinen
Anspruch auf Vollstéandigkeit, weil es einige Veroffentlichungen z.B. in regionalen
Stadtteilzeitungen gab, von denen es in Einzelféllen keine Nachweise bzw.
Kopien gibt.

Anzahl der Artikel

—e— ab Méarz. 2007
——2008
bis Mai 2009

Anzahl der Artikel

&

. . . . ; N Y . . . .

v

Abbildung 18: Anzahl der Presseartikel von Méarz 2007 bis Mai 2009

Die Aufschlisselung der erschienenen Artikel nach dem Publikationsmonat zeigt
eine regelmaliige Berichtserstattung tiber den gesamten Zeitraum. Die Anzahl
der Artikel kbnnen jedoch keine Aussage dartiber treffen, ob die Zielgruppen mit
diesen entsprechend erreicht wurden. Oft wird die Reichweite der Artikel anhand
der Auflagenzahlen des jeweiligen Mediums dargestellt (vgl. BRAUN 2000, S. 115
; BROMMLING 20079, S. 206). Dies ist hier jedoch schwierig, weil diese nicht fir
alle Zeitungen ermittelt werden konnten. Au3erdem sind 58% der Artikel gleich-
zeitig auch im Internet verfiigbar und besitzen somit tatséchlich eine noch héhere
Reichweite. Deshalb werden im Folgenden die Medien, in denen ein Artikel er-
schienen ist, in lokal, regional und national unterschieden, um einen Eindruck

Uber die Reichweite der Artikel zu bekommen.

Die lokalen Medien beziehen sich auf Publikationen, die auf einen bestimmten
Bereich innerhalb Hamburgs begrenzt sind, z.B. Stadtteilzeitungen, Gemeinde-
blatter und Mitgliedszeitungen von Hamburger Wohnungsbaugenossenschaften

oder Seniorenwohnanlagen bzw. -heimen. Regionale Medien sind diejenigen, die
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in Hamburg und Umgebung verbreitet sind. Dazu zahlen z.B. das Hamburger
Abendblatt und die Hamburger Morgenpost. In die Kategorie National wurden
Zeitungen und Zeitschriften eingeordnet, die deutschlandweit verbreitet sind
(Handelsblatt, Suddeutsche Zeitung).

Verbreitung der Artikel

10 @ lokal
8 1+ | regional

6 || O national

Anzahl der Artikel

Gesamt 2007 2008 2009

Abbildung 19: Verbreitung der Artikel von Marz 2007 bis Mai 2009

Die Auswertung zeigt, dass die Berichterstattung v.a. lokal und regional erfolgte.
Es waren zumeist Informationsberichte, in denen die Medienboten vorgestellt und
das Angebot erklart wurde. Diese sind zum einen auf die Pressekonferenz zu-
rickzufiihren und zum anderen dadurch entstanden, dass Forderer oder
Sponsoren in ihren internen Publikationen ihre Unterstiitzung thematisiert haben.
Ebenso sind etwas ausfuhrlichere Berichte, in denen auch Kunden und ehren-
amtliche Medienboten zu Wort kommen, regional erschienen. Auch kurze
Meldungen wurden veréffentlicht. Diese zeichnen sich dadurch aus, dass sie
lediglich eine kurze Nachricht darstellen, ohne Hintergrundinformationen zu dem
Projekt zu liefern. Auffallig ist, dass viele der Informationsberichte ihre Informati-
onen vermutlich von dem Internetauftritt des Medienboten-Projektes, innerhalb
der Bicherhallen-Website, ibernommen haben. Das erschliel3t sich daraus, dass
einige dieser Berichte teilweise Textbausteine, die dort stehen, tibernommen

haben.

National wurde im Zusammenhang mit dem Kooperationspartner Montblanc be-

richtet, weil dieser im September 2008 den Deutschen Kulturforderpreis in der
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Kategorie ,Mittleres Unternehmen* fiir sein Corporate Volunteering Programm
erhalten hat.”® Auch (iber die Auszeichnung der Medienboten als eines von zehn

Leuchtturmprojekten vom Rat der Nachhaltigkeit wurde bundesweit berichtet. #*

Themen 2007 2008 2009 | gesamt

Auszeichnung 2 2
Kooperation 4 4
Bericht 1 2 3 6
Infobericht 7 5 2 14
Meldung 3 3
Sponsoren 1 1 2
Gesamt 9 15 7 31

Tabelle 4: Themen der Artikel von Marz 2007 bis Mai 2009

TV

Insgesamt gab es bisher vier Fernsehberichte, in denen lUber die Medienboten
berichtet wurde. Die vollstandige Auflistung der Berichte mit Sendedatum, Name
des Senders, der TV-Sendung und eine kurze Inhaltsbeschreibung, befindet sich

in Anlage 8.

Zwei Fernsehberichte gab es im Marz 2007 zum Projektstart in der Form von
kurzen Meldungen. Die beiden Berichte, die am 29.03.2007 auf regionalen TV-
Sendern zu sehen waren, sind in der Folge der Pressekonferenz entstanden.
Einer lief bei RTL Nord und der andere, etwas ausfuhrlicherer, im Hamburg-
Journal des NDR.

Im September 2008 brachte der Fernsehsender TIDE ein Interview mit dem Pro-
jektleiter Gerhard Kessel. Dieser Beitrag lief im Rahmen der Sendung Prima, die
monatlich produziert wird. Ziel der Sendung ist es, die Wirtschaft und gemeinnit-
zige Projekte zusammenzubringen (vgl. TIDE 2009). In diesem Beitrag wurde
das Projekt Medienboten vorgestellt. Es wurde zu Spenden aufgerufen und der

finanzielle Bedarf des Projektes, als Information fur die Sponsoren, dargestellt.

Ein weiterer TV-Beitrag wurde im Mai 2009 im Rahmen der ARD Themenwoche

zum Thema ,Biirgerschaftliches Engagement* im NDR gesendet.”® Diese Repor-

2 Sjehe dazu Punkt 2.2.6
%4 siehe dazu Punkt 4.5 Teilnahme an Wettbewerben
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tage zeigte, wie Unternehmen ehrenamtliche Arbeit fordern. Den Rahmen des
Berichtes bildete das Engagement von Montblanc, in dessen Zusammenhang

auch auf die Medienboten eingegangen wurde.

Radio
Bisher gab es fiinf Radio-Berichte. Vier von diesen sind im Rahmen der ARD
Themenwoche ,Blrgerschaftliches Engagement” entstanden. Die genaue Anzahl

und die Sendedaten der Radiobeitréage kénnen in Anlage 9 eingesehen werden.

Der erste Bericht war im Januar 2008 eine Ausstrahlung beim Radiosender NDR
Info, in der das Projekt vorgestellt und ein Medienbote beim Besuch eines Kun-

den begleitet wurde.

Im Rahmen der Themenwoche im Mai 2009, wahlte der Sender NDR 90,3 die
Medienboten als eines von funf Hamburger Ehrenamtlichen-Projekten aus.
Horer, die gerne bei diesen Projekten tatig werden wollten, konnten sich melden.
Aus diesen Horern wurde einer ausgewahlt, der dann einen Tag lang als neuer
Ehrenamtlicher begleitet wurde. Ziel der Berichte war es, den Horern eine Vor-
stellung davon zu vermitteln, wie die ehrenamtliche Tatigkeit bei dem Medienbo-
ten-Projekt praktisch aussieht. Die Aufnahmen wurden in Form von Beitragen

festgehalten. Diese wurden an zwei aufeinanderfolgenden Tagen ausgestrahilt.

Internet
Verschiedene Berichte und Eintragungen im Internet haben die Medienboten

zum Thema. Die genaue Auflistung kann in Anlage 10 eingesehen werden.

Es gibt Meldungen von Zeitungen, die nur in der Online-Ausgabe erschienen
sind. Dabei handelt es sich zumeist um kurze Notizen, die zun&chst Giber den
Start des Projektes und zuletzt iiber dessen Erweiterung auf ganz Hamburg be-

richten.

Weitere Informationen unter:

% ARD.DE 2009
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Die andere Art von Eintragungen sind Verweise und Hinweise auf das Medien-
boten-Projekt in verschieden Portalen und Internetseiten. Zum einen haben Be-
ratungsstellen und Vereine, deren Mitglieder potenzielle Kunden sein kénnten,
einen Hinweis eingestellt. Zum anderen wird auch in bibliothekarischen Portalen
und Blogs auf das Projekt verwiesen. Sogar ein Politiker macht auf seiner Home-

page auf das Angebot der Medienboten aufmerksam.

Eine weitere Kategorie von Eintragen ist durch die Teilnahme und das Gewinnen
von Wettbewerben zustande gekommen. Die Teilnahme an verschiedenen Akti-
onen, wie z.B. der ARD Themenwoche und einer Fachveranstaltung zum Thema
Corporate Social Responsibility, haben ebenfalls zur verstarkten Prasenz der

Medienboten im Internet geflhrt.

4.7.4 Fazit

Die Auswertung der Presseartikel zeigt, dass es eine regelméaRige Medienbe-
richterstattung gab. Zumeist bezogen sich die Inhalte der Artikel auf die Vorstel-
lung der Medienboten im Rahmen eines Informationsberichtes. Weil in vielen
regionalen und lokalen Zeitungen bereits berichtet wurde, gilt es langfristig zu
Uberlegen, mit welchen Themen das Medienboten-Projekt auch zukiinftig in der
Presse prasent sein kénnte, um die regelmaliige Berichterstattung zu gewéhr-
leisten und das Angebot in der Bevdlkerung und v.a. unter den Multiplikatoren

weiter bekannt zu machen.

Die regionalen Radio- und Fernsehbeitrage sind eher die Ausnahme in der Me-

dienprédsenz und bieten einen guten Beitrag, den Bekanntheitsgrad des Medien-
boten-Projektes in der Hamburger Bevolkerung zu steigern. Jedoch sollte diese

nicht das Hauptaugenmerk in der Medienpréasenz sein, weil es hier besonders

schwierig ist, immer wieder Resonanz und neue Themen zu finden.

Die Internetprasenz ist insgesamt relativ gut. Jedoch ist es erstrebenswert, mehr
Eintrage auf Internetseiten der regionalen Vereinen und Selbsthilfegruppen zu
platzieren, um so das Angebot bei den Zielgruppen bekannter zu machen. Diese
Eintrage kénnten mit relativ wenig zeitlichem Aufwand angefragt werden, indem

die zustandigen Websitebetreiber angesprochen werden.
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4.8 Gesamtfazit interne Kommunikationsanalyse

Weil es keine systematischen Aufzeichnungen dartber gibt, wie die Kunden oder
auch die Ehrenamtlichen von dem Medienboten-Projekt erfahren haben, ist es
schwierig, die Effektivitat der einzelnen Mal3nahmen genau auszuwerten. Die
oben geschilderten Ergebnisse beruhen auf den Erfahrungen des Projektleiters,
der bei der Neuanmeldung von Kunden oder Neuaufnahme von Ehrenamtlichen
nachfragt, wie diese vom Projekt erfahren haben. Es gibt jedoch keine Aufzeich-

nungen dartber, die statistisch ausgewertet werden kénnen.

Jedoch wurde von November 2007 bis November 2008 eine Umfrage bei den
Kunden und den Ehrenamtlichen durchgefihrt. Eine Frage beinhaltete den As-
pekt, wie der Kunde bzw. der Ehrenamtliche von dem Projekt Medienboten erfah-
ren hat. Die Ergebnisse sind nicht reprasentativ und auch nur bedingt aussage-
kraftig. Sie beziehen sich lediglich auf die Mal3hahmen, die das Medienboten-
Projekt bis zum November 2007 durchgefuihrt hat. Dennoch geben sie einen Ein-

druck dartber, Uber welchen Weg die Erstinformation bisher erfolgt ist.

Information liber das Projekt durch

m Zeitungsartikel

o Faltblatter / Flyer

15% 12%

O Fernsehen
12%

O Amb. Pflegedienst

1
| 9% .
| ® Informationswveranstaltung

m Intemet
18%

18% m Freunde / Bekannte

O sonstiges

Abbildung 20: Erstinformation der Kunden Uber das Projekt
(SCHON 2008, S. 3)

Bei den Kunden zeigt sich, dass die Erstinformation tUber das Projekt Gber ver-
schiedene Kanale entstanden ist. Der grof3te Anteil (24%) hat die Information
uber Mundpropaganda von Freunden und Bekannten erhalten. Danach folgen
die Informationsveranstaltungen, die in Alten- und Seniorenheimen durchgefthrt
wurden, sowie die Information tiber Mitarbeiter von ambulanten Pflegediensten.

Unter der Kategorie ,Sonstiges* wurde das Pflegepersonal des Altenheims ge-
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nannt und einmal kam der Kontakt durch den Hinweis des Personals einer B-
cherhalle zustande. Das Fernsehen, die Flyer, die Zeitungsartikel und das Inter-
net brachten nach diesen Ergebnissen die geringste Resonanz bei den Kunden.

Information Uber das Projekt durch

O Zeitungsartikel

m Faltblatter / Flyer
O Fernsehen

B Informationsveran

staltung
B Internet

3% | sonstiges

Abbildung 21: Erstinformation der Ehrenamtlichen tiber das Projekt
(ScHON 2008, S. 16)

Die Erstinformation der Ehrenamtlichen erfolgte hauptséchlich tber die Informati-
onsveranstaltung auf der AKTIVOLI-Freiwilligenborse 2007. Weitere Personen
wurden auch Uber die ausgelegten Flyer in den Blicherhallen aufmerksam oder
meldeten sich aufgrund der erschienenen Presseberichte.

Die Ergebnisse der Umfrage machen deutlich, dass zukunftig in Bezug auf die
Kommunikationsstrategie der beiden Zielgruppen, unterschiedliche Strategien

und Mal3nahmen eingesetzt werden missen, um diese effektiv zu erreichen.



5. Externe Analyse - Die Kommunikation der Biblioth eken
Dresden und Miinchen
In diesem Kapitel geht es darum herauszufinden, wie andere Bibliotheken mit
einem ahnlichen Dienstleistungsangebot wie die Medienboten ihr Angebot kom-
munizieren. Deshalb wurden die 6ffentlichen Bibliotheken in Dresden und Miin-
chen befragt, welche Malinahmen sie unternehmen um ihren Medienlieferdienst
den Zielgruppen bekannt zu machen. Zunachst werden die Methode des Exper-
teninterviews und die Vorgehensweise der Durchfihrung erlautert. Danach wer-
den die Ergebnisse der Befragung dargestellt und ausgewertet. Aus diesen Er-
gebnissen werden dann Riickschliisse fur den Einsatz der Kommunikationsmal3-

nahmen fiir das Kommunikationskonzept des Medienboten-Projektes gezogen.

5.1 Methode des Experteninterviews

Das Interview gehort zu den Methoden der empirischen Sozialforschung. Diese
l&sst sich in die quantitative und die qualitative Sozialforschung unterscheiden.
Bei der quantitativen Sozialforschung geht es darum, eine vorher aufgestellte
Theorie zu Uberprifen. Die qualitative Forschung hingegen entwickelt die Theo-

rien aus der Untersuchung heraus (vgl. MAYER 2006, S.27).

Das Experteninterview lasst sich der qualitativen Sozialforschung zuordnen.

Als Experte in diesem Sinne gelten ,Personen, die einen persénlichen oder ex-
klusiven Zugang zu Informationen haben® (BRITTEN 2002, S.13) oder ,Personen,
die besondere Erfahrungen beziglich des Forschungsgegenstandes haben [...]."
(ATTESLANDER 1995, S.162)

Zur Durchfuihrung von Experteninterviews kann ein Gesprachsleitfaden genutzt
werden. Dieser enthdlt vorformulierte offene Fragen. Im Gegensatz zu geschlos-
senen Fragen, bei denen die Antwortmdglichkeiten vorgegeben sind, kann der
Interviewte auf die offenen Fragen frei antworten. Der Einsatz eines Leitfadens
empfiehlt sich immer dann, wenn es das Ziel des Interviews ist, konkrete Aussa-
gen Uber einen bestimmten Sachverhalt zu erhalten. Stehen subjektive Erfahrun-
gen und Einstellungen zu einem Thema im Vordergrund, sollte das narrative In-
terview vorgezogen werden, welches im Gegensatz zum Leitfadeninterview un-
strukturiert ist und somit keine vorformulierten Fragen enthalt. Der Leitfaden hat

somit gleich zwei Funktionen: Zum einen gibt er eine Orientierung fur den Ge-
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sprachsverlauf und zum anderen gewabhrleistet er durch die Strukturierung der

Fragen eine Vergleichbarkeit der Aussagen (vgl. MAYER 2006, S. 36).

Die Entscheidung, ein Leitfadeninterview und keine standardisierte (quantitative)
Befragung durchzufihren, fiel aufgrund der Fragestellung, in der es darum geht,
die Erfahrungen der einzelnen Bibliotheken zu erfragen und daraus Gemeinsam-

keiten und Unterschiede in der Kommunikation festzustellen.

5.1.1 Auswahl der Experten

In der qualitativen Forschung gibt es generell zwei Arten, die zu Befragenden
auszuwahlen. Es gibt die Méglichkeit, die Auswahlkriterien vorher festzulegen
oder diese wahrend des Forschungsprozesses schrittweise anzupassen. Die
Kriterien ergeben sich anhand der Fragestellung und Vortberlegungen zum Un-

tersuchungsgegenstand (vgl. MAYER 2006, S. 38).

In diesem Fall wurden die Kriterien schrittweise festgelegt, indem zuerst nach
Bibliotheken recherchiert wurde, die einen Medienlieferdienst anbieten. Erst da-
nach wurden Kriterien aufgestellt, die eine Vergleichbarkeit mit den Medienboten
zulassen. Die erste Recherche erfolgte Uber das Internet, Gber Zeitschriften-
datenbanken (hierbei v.a. die Zeitschrift ,Bibliothek firr Alle*)?® und tiber Hinweise
von dem Projektleiter der Medienboten. Dieser hatte im Rahmen der Vorbereitun-
gen des Projektes Informationen tber dhnliche Dienste bereits recherchiert, um

Anregungen fur den Aufbau des Projektes zu bekommen (vgl. KESSEL 2009).

Insgesamt wurden mit dieser Recherche 22 solcher Angebote von 6ffentlichen
Bibliotheken in ganz Deutschland ausfindig gemacht. Jedoch war es nicht immer
madglich herauszufinden, ob diese Angebote noch existieren oder nicht. Beson-
ders die Hinweise die aus der Zeitschrift ,Bibliothek fur Alle* kamen konnten nicht
immer nachvollzogen werden, weil die Artikel meist aus den achtziger Jahren
stammten und weitere Recherchen auf den Internetseiten der betreffenden Bib-

liotheken kein Ergebnis brachten.

Nachdem die erste Recherche abgeschlossen war, wurden folgende Auswahl-

kriterien festgelegt: Zum einen soll eine bereits langjahrige Erfahrung im Bereich

%\/gl. BFA 1984-1999
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des Medienlieferdienstes bestehen und zum anderen soll dieser in einer Grol3-
stadt mit mindestens 500.000 Einwohnern tatig sein. Das Kriterium der GroR3e der
Stadt, wurde festgelegt, weil Hamburg mit einer Grél3e von 1,75 Mio. Einwoh-
nern®’ zu den GroRstadten z&hlt. Die Infrastruktur und die damit verbundenen
Einflussfaktoren und Probleme der Kommunikation in einer Grof3stadt sind

dementsprechend anders ausgepragt als in kleinen Ortschaften.

Anhand dieser Kriterien wurden die Stadtbibliotheken Dresden und Miinchen
ausgewahlt: Die Stadtbibliothek Dresden bietet seit 1996 den ,Biicherhaus-
dienst” und die Stadtbibliothek Miinchen seit 1979 den ,mobilen Biicherhaus-
dienst" an (vgl. STOCKMANN 2007, S. 55 ; ROTHERMEL 2007, S. 63). Somit ent-
sprachen die Stadte Miinchen mit 1,35 Mio. Einwohnern?® und Dresden mit
500.000?° Einwohnern dem Kriterium der GréRe der Stadt.

Als Experten wurden deshalb die jeweiligen Leiterinnen des Blicherhausdienstes

Frau Stockmann (Dresden) und Frau Rothermel (Minchen) ausgewahlt.

5.1.2 Entwicklung des Gespréchsleitfadens

Bei der Erstellung des Leitfadens empfiehlt es sich die Fragen in Themenkom-
plexe einzuordnen. Es ist jedoch darauf zu achten, dass sich der Leitfaden an
der Problemstellung orientiert (vgl. MAYER 2006, S. 42-43).

Um ein umfassendes Verstandnis der Situation der Buicherhausdienste in Dres-
den und Minchen zu bekommen und einen Vergleich mit dem Projekt Medien-
boten machen zu kénnen, wurden Fragen zu folgenden Themenkomplexen er-

stellt:*°

- Allgemein (Zielgruppen, Kundenstruktur, Bestand)
- Organisation (Personal, Finanzierung, Kosten)
- Kommunikation (eingesetzte KommunikationsmafRnahmen

und deren Erfolg)

27\/gl. STATISTIKAMT NORD 2009

8\/gl. MUENCHEN.DE 2009

#\/gl. DRESDEN.DE 2009

% Der Interviewleitfaden befindet sich in Anlage 2
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Es wurden nicht nur Fragen zur Kommunikation der Blicherhausdienste gestellt,
weil die Kommunikation einzelner Institutionen auch immer von den Rahmenbe-
dingungen dieser abhangig ist. Genauer also vom Produkt- und Leistungsange-
bot*! sowie der personellen und finanziellen Ausstattung. AuRerdem ist es mdg-
lich, dass sich durchaus auch Anregungen fur die Erweiterung des Dienstleis-

tungsangebotes des Projektes Medienboten ergeben kdnnten, welches die Ziel-

gruppe Kunden mehr anspricht.

5.1.3 Durchfuhrung

Kontaktaufnahme

Am Begin der Durchfiihrung stellt sich die Frage der Erreichbarkeit der ausge-
wahlten Experten. So kann die Kontaktaufnahme schwierig sein und eventuell
zuerst nur Uber dritte erfolgen oder es ist vorher die Genehmigung der Vorge-
setzten einzuholen (vgl. BRITTEN 2002, S. 17 ; MAYER 2006, S. 45). Weiterhin
sollten beim Erstkontakt generell folgende Dinge geklart werden: Anlass bzw.
Thema des Interviews, Zeitpunkt, Dauer sowie Interviewort (vgl. BRITTEN 2002,
S. 18).

Der Erstkontakt erfolgte in diesem Fall telefonisch. Beide Leiterinnen erklarten
sich bereit, einen einstiindigen Interviewtermin zu vereinbaren. Zur weiteren Vor-
bereitung auf das Interview wurden weitere Informationen tiber den Zweck der

Befragung per E-Mail an die Leiterinnen gesendet.

Besonderheiten des Telefoninterviews

Aus organisatorischen Grinden wurden die Interviews telefonisch durchgefihrt.
Beim Erstkontakt wurde deshalb ein weiterer Termin fiir das Telefoninterview
vereinbart. Bei der Durchflihrung von Telefoninterviews ist generell zu beachten,
dass es nicht moglich ist, visuelle Mittel, wie z.B. Tabellen oder Antwortmdglich-
keiten als Hilfsmittel zu verwenden (vgl. ATTESLANDER 1995, S. 169). Die Fragen
sollten aus diesem Grunde eindeutig formuliert und artikuliert werden. Des Weite-
ren empfiehlt es sich, wie bei anderen Interviews auch, das Gesprach mit einem
Aufnahmegerét aufzuzeichnen. Das Einverstandnis des Interviewten muss je-
doch im Vorfeld eingeholt werden (vgl. BRITTEN 2002, S. 41).

% Siehe dazu Punkt 3.4
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Gesprachsabschluss

Zum Abschluss des Interviews sollte noch geklart werden, auf welchem Weg die
Verifizierung geschieht und wie die Kontaktaufnahme fiir eventuelle Nachfragen
gestaltet wird (vgl. BRITTEN 2002, S. 42). Beide Leiterinnen erklarten sich bereit,
telefonisch oder per E-Mail fur weitere Fragen zur Verfligung zu stehen. Des
Weiteren wurde lhnen die schriftliche Auswertung zugeschickt, um ihnen die

Mdglichkeit zu geben eventuelle Missverstandnisse zu berichtigen.

5.1.4 Auswertung

Fur die Auswertung qualitativer Interviews gibt es generell verschiedene Metho-
den. Als Grundlage dient dabei die Verschriftlichung der Tonbandaufnahme des
Gespréachs. Sie kann entweder lautgetreu (transkribiert) oder sinngemaf (pa-
raphrasiert) angefertigt werden. Um Gemeinsamkeiten und Unterschiede anhand
der verschriftlichten Interviews herauszuarbeiten, empfiehlt es sich die Antworten
in Kategorien einzuordnen, um diese besser vergleichen zu kénnen (vgl. MAYER
2006, S. 46-54).

Die Auswertung der Interviews wurde in diesem Fall mit der Hilfe eines Schemas
erstellt, dass sich grob in die Bereiche Allgemein, Organisation und Kommunika-
tion unterteilt und sich insofern an den Themenkomplexen des Leitfadens orien-
tiert. Weiterhin wurden die durchgefiihrten kommunikativen MaRnahmen in die
Kategorien interne Kommunikation, Werbung, Persdnliche Kommunikation, Direct
Marketing, Fundraising und Online-Kommunikation eingeordnet, um einen Ver-
gleich, mit der im vorherigen Kapitel dargestellten ,Internen Kommunikations-
analyse”, durchfihren zu kénnen. Generell wurden also die gleichen Informatio-
nen, wie bei den Medienboten ermittelt, damit diese gegeniibergestellt werden
kénnen. Die Auswertung der Interviews erfolgte also nicht anhand des transkri-
bierten oder paraphrasierten Textes, sondern anhand von stichpunktartigen Mit-
schriften und weiteren Zusatzmaterial, wie Statistiken oder Kommunikationsmittel

der jeweiligen Bibliotheken.
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5.2 Ergebnisse
Im Folgenden werden die Ergebnisse der Interviews geordnet nach den Berei-
chen Allgemein, Organisation und Kommunikation zusammengefasst und Ver-

gleiche mit den Medienboten hergestellt.

5.2.1 Allgemein
In dieser Kategorie werden die Antworten zu den Fragen zu der Zielgruppe, der
Kundenanzahl- und Struktur, der Funktionsweise, des Bestandes, weiteren

Dienstleistungen und den Kosten fur den Kunden dargestellt und ausgewertet.

Zielgruppe

Das Angebot des Biicherhausdienstes Miinchen richtet sich an hausgebundene
und kérperbehinderte Personen, die in Miinchen wohnen und es nicht mehr
schaffen, in die Bibliothek zu gehen oder solche, die durch ihre Behinderung
Probleme haben, sich in der Bibliothek zurecht zu finden. Die Kunden werden

sowohl in Privathaushalten als auch in Heimen besucht.

In Dresden gibt es eine Zweiteilung des Angebotes: Hausgebundene und kor-
perbehinderte Personen werden - wie in Minchen - in Privatwohnungen vom
mobilen Biicherhausdienst besucht. Die Bewohner von Heimen (Senioren, Kor-
perbehinderte, Geistigbehinderte) hingegen werden durch das Angebot des Bii-
chertisches mit Medien versorgt, der regelmafig in den Heimen angeboten wird.
Um einen generellen Vergleich zu gewéhrleisten wird jedoch im weiteren Verlauf
keine Unterscheidung des Biicherhausdienstes und der Biichertische vorgenom-
men, weil sowohl das Medienboten-Projekt als auch der mobile Biicherhaus-
dienst der Stadtbibliothek Miinchen, Personen in Privathaushalten und in Heimen

mit dem Angebot versorgen.
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Kundenanzahl und -struktur
Die Kundenstruktur (Durchschnittsalter, Verhaltnis mannlich zu weiblich) ist ins-
gesamt sehr ahnlich. Die Kundenanzahl variiert zum einen aufgrund der Kapazi-

tatsgrenzen (Dresden) und zum anderen durch das langjahrige Bestehen des

Angebotes (Miinchen).

Kunden Medienboten Dresden Minchen
(Apr. 2009) (Dez. 2008) (Dez. 2008)
Anzahl Gesamt: 184 Gesamt: 360 Gesamt: 629
Privat: 124 (67%) Privat: 100 (28%) Privat: 139 (22%)
Heim: 60 (33%) Heim: 260 (72%) Heim: 490 (78%)
@ Alter 81 85 76
Geschlecht M: 16% W: 84% M: 15% W: 85% M: 20% W: 80%

Tabelle 5: Vergleich Kundenanzahl und -struktur

Es ist aufféllig, dass in Dresden und Miinchen das Verhaltnis von Personen in
Privatwohnungen und Personen, die in Heimen wohnen, sehr dhnlich ist. Dort
wurde generell die Erfahrung gemacht, dass es schwieriger ist, Personen in
Privathaushalten zu erreichen. Bei den Medienboten verhélt es sich dagegen
genau umgekehrt. Das liegt wahrscheinlich daran, dass das Angebot des Me-
dienboten-Projektes in den Heimen bzw. gegeniiber den Heimleitungen noch
nicht systematisch genug kommuniziert wurde. Der Projektleiter hat bisher ledig-
lich in der Anfangsphase Heime und andere Institutionen personlich aufgesucht

und angesprochen.*

Die relativ hohe Anzahl an Kunden in Privathaushalten bei dem Medienboten-
Projekt kénnte damit zusammenhangen, dass auch die ehrenamtlichen Medien-
boten, zusatzlich zu den Bemuhungen des Projektleiters, Informationen tber das

Angebot des Projektes in ihrer ndheren Umgebung verbreiten.

% Sjehe dazu Punkt 4.3
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Funktionsweise

In Dresden und Minchen gibt es jeweils feste Touren, die in einem regelméafigen
Rhythmus abgefahren werden. In Dresden werden die Kunden mit einem Ab-
stand von sechs Wochen besucht und in Minchen in einem Turnus von vier Wo-
chen. Bei den Medienboten dagegen wird der Kunde i.d.R. alle vier Wochen von
einem Ehrenamtlichen besucht. Nach Absprache kénnen die Besuche aber auch

ofter stattfinden, um so dem Bedarf des jeweiligen Kunden besser entgegen

zukommen. 3

Bestand
Bestand Medienboten Dresden Minchen
(Stand) (Apr. 2009) (Dez. 2008) (Dez. 2008)
Anzahl 3.600 15.000 14.000
Medien Romane, Romane, Romane,
Sachbiicher, Sachbiicher, Sachbicher
GrofRRdruckbiicher GrofRdruckbiicher, GrofRdruckbiicher,
Hoérbicher (CDs) Horbicher + Musik Horbicher + Musik
(CDs, Kassetten) (CDs, Kassetten)
DVDs, Videos Videos, DVDs
Zeitschriften Zeitschriften
Seniorenspiele

Tabelle 6: Vergleich Bestand

Genauso, wie die Medienboten, haben die Biicherhausdienste Dresden und
Miinchen einen eigenen, auf die Zielgruppe ausgerichteten Bestand.? Dieser ist
sowohl in Minchen als auch in Dresden grof3er und breiter gefachert als bei den
Medienboten. Generell ist es allen Medienlieferdiensten zusétzlich auch noch
mdglich auf den Bestand der stadtischen Bibliotheken zurtickzugreifen, wenn die

Kunden etwas wiinschen, das nicht im eigenen Bestand vorhanden ist.

Langfristig sollte der Bestand des Medienboten-Projektes trotzdem kontinuierlich
ausgebaut werden, um die Versorgung der Kunden zu gewdhrleisten. Es gilt au-

Rerdem zu Uberlegen, daneben auch noch andere Medien anzubieten (DVDs,

% Siehe dazu Punkt 2.2.4
% Siehe dazu Punkt 2.2.2
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Musik-CDs, Zeitschriften). Der Verleih solcher Medien liber das System der Bii-
cherhallen ist zwar prinzipiell schon jetzt méglich, ist jedoch an andere Bedin-
gungen (kurzere Ausleihfristen, Mahngebtihren) gebunden. Infolgedessen ent-
steht nicht nur fir den Projektleiter ein zusatzlicher Zeit- und Arbeitsaufwand, fur

die jeweilige Bestellung der Medien, sondern auch fiir die Ehrenamtlichen.

Weitere Dienstleistungen

Zusatzlich, zu dem Bringen der Medien zu den Kunden nach Hause, bieten die
Blcherhausdienste in Dresden und Minchen auch den Verleih von CD-Spielern
an. Seit diesem Jahr kann in Miinchen auch ein Daisy-Player von den Kunden
ausgeliehen werden. Weil es inzwischen nur noch CDs zu kaufen gibt und die
Kassetten aus dem Miinchener Bestand nach und nach aussortiert werden, soll

dieses Angebot dazu beitragen, die Kunden an die neue Technik heranzufiihren.

Es wurde beim Medienboten-Projekt auch schon tberlegt, CD-Player zum Ver-
leih anzuschaffen, jedoch fehlten bisher die finanziellen Mittel. Es ware moglich,
diese Uber Sponsoren- oder Foérdergelder anzuschaffen. Diese zuséatzliche
Dienstleistung wirde auch den Kunden der Medienboten den Zugang zur neuen

Technik erleichtern, indem sie diese erst einmal ausprobieren kénnen.

Dresden bietet zusatzlich die Veranstaltungsreihe: ,Literatur am Vormittag” an,
die sechsmal im Jahr stattfindet. Diese richtet sich nicht primér an die Kunden
des Biicherhausdienstes, sondern an noch mobile, &ltere und kérperbehinderte
Menschen. Es werden aber auch Kunden des Biicherhausdienstes eingeladen,
die noch relativ mobil sind. Die Idee zu diesem Angebot entstand, weil altere und
behinderte Abends nicht mehr gern vor die Tur gehen und alle derartigen Ange-

bote seitens der stadtischen Bibliotheken zumeist abends satt finden.

Bisher gibt es keine solcher Veranstaltungen bei dem Projekt Medienboten. Es
wurde versucht, das regelmafige Vorlesen durch Ehrenamtliche in Altenheimen
anzubieten. Das Angebot ist leider bisher auf wenig Resonanz gestol3en (vgl.
KESSEL 2009). Generell wére es eventuell denkbar, eine dhnliche Veranstaltung
fur Senioren zusammen mit den Bucherhallen anzubieten. Auf dieser Veranstal-
tung bestande die Mdglichkeit, auch Informationen Uber das Medienboten-Projekt

Zu prasentieren.
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Kosten flir den Kunden

In Minchen ist der Service fur den Kunden kostenlos. Es ist auch kein Biblio-

theksausweis der stadtischen Bibliotheken nétig. Dresden hingegen nimmt,

ebenso wie die Medienboten, eine geringe Gebluihr fir den Service. Fir die

Kunden der Bichertische ist der Service kostenlos.

Medienboten Dresden Miinchen
Kosten 15€ / Jahr 12€ / Jahr keine
7€ | Y% Jahr

Kostenerlass fur
Bedurftige

Abo: 10€ / Jahr

Keine Kosten fir
die Kunden der
Biichertische

5.2.2 Organisation

Tabelle 7: Vergleich Kosten fir den Kunden

Diese Kategorie beinhaltet die Antworten zu den Themen: Organisatorische Ein-

bindung in die Stadtbibliothek, Personal, Einsatz von Ehrenamtlichen, Finanzie-

rung, Schulungsangebote fir das Personal und Dienstleistungen fir Institutionen.

Organisatorische Einbindung in Stadtbibliothek

Beide Biicherhausdienste sind im Gegensatz zu den Medienboten, die in der

Form einer gemeinnitzigen GmbH existieren, in fest bestehende Abteilungen der

stadtischen Bibliotheken integriert. So ist der Blicherhausdienst Dresden in die

Abteilung Soziale Bibliotheksarbeit integriert und zahlt, neben der Jugendbiblio-

thek Medien@age, der Haupt- und Musikbibliothek und der Fahrbibliothek, zu
den Sonderbibliotheken der stadtischen Bibliotheken Dresden. Der mobile Bu-
cherhausdienst Miinchen ist ein Bestandteil der Abteilung Soziale Bibliotheks-

dienste der Miinchener Stadtbibliothek, welche auch die Krankenhausbibliothe-

ken betreut. Diese Einbindung der Bicherhausdienste Dresden und Miinchen in

die jeweilige Stadtbibliothek, bietet den Vorteil, dass die Finanzierung gesichert
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ist und keine zusatzlichen Aktivitaten im Bereich Fundraising durchgefiihrt wer-

den mussen.*®

Personal
Die Bicherhausdienste der Stadtbibliotheken Dresden und Miinchen werden, im
Gegensatz zu den Medienboten, mit festangestellten Mitarbeitern und teilweise

mit der Unterstiitzung von ABM-Kraften betrieben.

Medienboten (2009) Dresden (2009) Munchen (2009)
Personal 1 Projektleiter 1 Bibliothekar 1 Bibliothekar
(hauptamtlich) (Teamleitung)
6 ehrenamtliche 1 Fachangestelter | 4 Bibliothekare
Mitarbeiter fur Informa- (1x Vollzeit ;
innerhalb der tionsdienste 3x Halbzeit)
Bucherhallen
(Verwaltung, 3 ABM-Kréafte 1 Bibliotheks-
Buchhaltung, assistentin
PR, Medien- 1 FSJ-Kraft (Teilzeit)
bestellung und
-bearbeitung) 1 Bibliotheks-
technischer
105 Ehrenamtliche Angestellter
(Teilzeit)
2 Fahrer

Tabelle 8: Vergleich Personal

Fur die Kommunikation mit den Multiplikatoren bietet sich dadurch der Vorteil,
dass es feste Ansprechpartner gibt. So haben sich in Dresden und Minchen die
Mitarbeiter das Kontakthalten mit den Heimleitungen aufgeteilt, so dass immer
die gleiche Person fiir ein Heim zustandig ist.*® Dies ist nicht gewahrleistet, wenn
die Ehrenamtlichen der Medienboten selbst versuchen, Kontakt zu bestimmten
Einrichtungen aufzubauen und bietet auch keine Garantie, dass diese regelma-
Rig zur Verfiigung stehen. Weiterhin besteht kein Uberblick dartiber, welche Ein-
richtungen bereits angesprochen wurden und welche nicht. Fir den Projektleiter

allein ist es andererseits auch schwierig, neben den organisatorischen Arbeiten

* Sjehe dazu Punkt 5.2.2 Finanzierung
% Siehe dazu Punkt 5.2.3 Personliche Kommunikation
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(Ausleihbetrieb, Betreuung der Ehrenamtlichen), sich regelmafRlig um diese

Kontakte zu kimmern.

Einsatz von Ehrenamtlichen

Aus dem vorherigen Punkt ist bereits ersichtlich, dass beide Bucherhausdienste
nicht mit der Hilfe von Ehrenamtlichen arbeiten. In Dresden wurde zu Beginn ein
Versuch unternommen, mit Ehernamtlichen zu arbeiten. Jedoch stellten sich die
Ehrenamtlichen als unzuverlassig heraus, weshalb Abstand von dieser Méglich-
keit genommen wurde. Insofern kénnen keine Schlisse bzw. Anregungen fir die
Kommunikation fur die Medienboten mit ihren bereits vorhandenen und poten-

tiellen Ehrenamtlichen gezogen werden.

Finanzierung

Die Kosten fiir den Bestand, das Personal und die Fahrzeuge wird beim Bicher-
hausdienst Miinchen zu 100% von der Stadtbibliothek finanziert. Und auch in
Dresden werden fast alle Kosten von der Stadtbibliothek tlbernommen. Nur die
ABM-Kréfte werden tber das Arbeitsamt gestellt und finanziert. Das Medienbo-
ten-Projekt ist indes auf Spenden und Fordermittel dritter angewiesen und muss

deshalb zusatzlich im Bereich Fundraising aktiv sein.®’

Schulungsangebote fur das Personal

Die Arbeit mit alteren und teilweise auch an Demenz erkrankten Menschen, stellt
fur das Personal der Biicherhausdienste und fir die ehrenamtlichen Medienbo-
ten, eine besondere Situation dar. Sie missen in der Lage sein, sich von den
Problemen der Kunden abzugrenzen und sollten wissen, wie sie mit Situationen,

wie Krankheit und Tod, umgehen kdénnen.

Zu diesem Themenbereich gibt es, nach den Aussagen der Leiterinnen, allge-
mein nur sehr wenig Angebote. Jedoch veranstalten Diakonie, Kirchen oder
Hospiz-Vereine regelméalig Veranstaltungen zu diesen Themen fir die Ehren-
amtlichen, die in diesen Institutionen eingesetzt werden. Miinchen hat, mangels
frei zuganglicher Angebote, im letzten Jahr selbst eine Fortbhildung organisiert,

indem sie den ortlich ansassigen Hospiz-Verein angesprochen wurde. Dieser

3" Siehe dazu Punkt 4.5
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erklarte sich bereit, eine Schulung fiir die Mitarbeiter durchzufihren. In Dresden
veranstaltet die Diakonie einmal im Jahr den Werkstattag Senioren, der Veran-

staltungen und Informationen rund um den Umgang mit Senioren behandelt. Bei
Interesse und wenn genug Zeit vorhanden ist, haben die Mitarbeiter des Blicher-

hausdienstes die Moglichkeit, an dieser Veranstaltung teilzunehmen.

Fur die ehrenamtlichen Medienboten gibt es teilweise auch spezielle Schulun-
gen.® Allerdings fanden diese bisher nur unregelmaRig statt und sind kaum auf
diesen Aspekt eingegangen, so dass es sinnvoll ware regelméliiig solche Ange-

bote zu organisieren und anzubieten.

Dienstleistungen fir Institutionen

Beide Biicherhausdienste bieten auch den Betreuern und Therapeuten in den
Heimen, deren Bewohner sie mit Medien versorgen, Medien an. Sie stellen zum
einen Fachliteratur Gber den Umgang mit Senioren und zum anderen Medien, die
sie fUr die Therapien verwenden kdnnen zur Verfliigung. Hierbei handelt es sich
z.B. um Bastelbiicher, Biicher zum Gedachtnistraining oder zu Themen, die ge-
rade in der Gruppe besprochen werden. Dresden verleiht bei Bedarf aul3erdem
Medien an Ausleihstellen in Seniorenheimen, Behinderteneinrichtungen, Forder-

schulen, Gefangnisse und Krankenh&user.

Die Medienboten verleihen zusatzlich kostenpflichtige Medienkisten an Heime,*
wobei das Angebot bisher eher zégerlich angenommen wird (vgl. KESSEL 2009).
Wenn dieser Bereich weiter ausgebaut werden soll, ist es unerlasslich, das An-
gebot besser an die entsprechenden Einrichtungen zu kommunizieren und den

Nutzen deutlich zu machen.

In diesem Zusammenhang kénnte auch die Uberlegung, Medien fiir Therapeuten
zur Verfigung zu stellen, aufgenommen werden und dementsprechend der Be-
stand weiter ausgebaut werden. Denn auch die Therapeuten stellen wichtige

Multiplikatoren fur das Angebot der Medienboten dar.

% Siehe dazu Punkt 2.2.1
% Siehe dazu Punkt 2.2
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5.2.3 Kommunikation

In der Kategorie Kommunikation werden die durchgefiihrten Mal3nhahmen der
internen Kommunikation, der Werbung, der personlichen Kommunikation, des
Direct Marketing, des Fundraising, der Online-Kommunikation und der Presse-
arbeit gegentbergestellt und verglichen. Weiterhin wird auch auf den Aspekt ein-
gegangen, ob es ein Kommunikationskonzept gibt und ob eine Erfolgskontrolle

der MalRnahmen durchgefthrt wird.

Interne Kommunikation

Weil beide Bucherhausdienste nicht mit Ehrenamtlichen arbeiten, beschrankt
sich die Betrachtung der internen Kommunikation auf die Mitarbeiter der Stadt-
bibliotheken und wie diese lber das Angebot des Blicherhausdienstes informiert

wurden und werden.

Wie bei den Medienboten erfolgte in Dresden die erste Bekanntmachung der
neuen Dienstleistung an die Mitarbeiter auf der regelméaf3igen Dienstberatung.
AulRerdem werden regelmaRig Flyer zum auslegen an die Stadtteilbibliotheken
verschickt, um im Gedachtnis der Mitarbeiter zu bleiben. Bei der Stadtbibliothek
Munchen wird regelmafig auf den Blchereileiter- und Abteilungsleitersitzungen
Uber Neuigkeiten des Blcherhausdienstes berichtet. Zusatzlich lernen fast alle
neuen Mitarbeiter, Praktikanten und Auszubildende wahrend ihrer Einarbeitungs-
zeit oder Ausbildungszeit alle Abteilungen und dadurch auch den Biicherhaus-
dienst kennen. Auch in Dresden lernen die Auszubildenden im Rahmen ihrer

Ausbildung die Abteilung Soziale Bibliotheksarbeit kennen.

Beide Leiterinnen betonen, dass ein gut informiertes Personal in den Stadteilbib-
liotheken fur die Kommunikation sehr wichtig ist. Die Mitarbeiter sind zumeist die
ersten, die bemerken, wenn es langjahrigen Kunden schwerer féllt, in die Biblio-
thek zu kommen. Sie kdnnen dementsprechend in konkreten Fallen auf das An-

gebot des Bucherhausdienstes aufmerksam machen.

Deshalb ist auch fir das Medienboten-Projekt ratsam, die Mitarbeiter der Stadt-
bibliotheken der Blicherhallen regelmaRig Uber Neuigkeiten zu informieren, damit
auch diese in konkreten Fallen reagieren und dementsprechend auf das Angebot

hinweisen.
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Werbung

Alle Bibliotheken, inklusive der Medienboten, haben einen Flyer, den sie an ver-

schiedenen Orten verteilen und verteilt haben. Zusatzlich zu den Flyern haben

die Bucherhausdienste Dresden und Minchen Schriftziige auf den Fahrzeugen,

die sie zum Transport der Medien und fur die Besuche der Kunden nutzen. Als

eine Form der Aul3enwerbung haben die Medienboten seit kurzem Plakate, die in

den Stadteilbibliotheken aushédngen und die Bibliotheksnutzer auf das Angebot

aufmerksam machen sollen.*®

Eine Besonderheit bildet Miinchen, die zwischenzeitlich eine kostenpflichtige
Anzeige in einer Seniorenzeitschrift geschalten hatten, was eher ungewéhnlich

fur Bibliotheken ist, weil meist nur ein begrenztes Budget zur Verfligung steht.

Werbung Medienboten Dresden Minchen
Flyer verteilt in | Stadteil- Stadtteil- Stadtteil-
bibliotheken bibliotheken bibliotheken
Verschiedenen Arztpraxen Apotheken
anderen
Einrichtungen FuRRpflegepraxen
durch die

ehrenamtlichen
Medienboten

Kirchengemeinden

Briefkasten von
Seniorenwohn-

Briefkasten von
Seniorenwohn-

anlagen anlagen
Veranstaltung
.Literatur am
Vormittag"
AuRenwerbung | Plakate in allen Schriftzug Schriftzug

Stadteil-
bibliotheken

auf dem Auto

auf den Autos (2)

kostenpflichtige
Anzeige in

Seniorenzeitschrift
"50 plus”

“0 Siehe dazu Punkt 4.2

Tabelle 9: Vergleich der WerbemalRhahmen
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Generell I&sst sich aus den Erfahrungen der Leiterinnen sagen, dass sowohl
ausgelegte oder eingeworfene Flyer als auch die kostenpflichtige Anzeige in der
Seniorenzeitschrift kaum eine Resonanz bringen. Die Leiterin des Blicherhaus-
dienstes Munchen schatzt, dass sich pro 300 Flyer ca. ein Kunde meldet. Den-
noch bestiicken Dresden und Minchen regelméfig die Briefkéasten in Senioren-
wohnanlagen mit den Flyern, auch wenn keine gro3e Resonanz dadurch erwartet

wird.

Trotz der geringen Resonanz ist es dennoch besonders wichtig in den Stadtteil-
bibliotheken mittels Flyern und weiteren Informationsmaterialien dauerhaft pra-
sent zu sein. Das Angebot bleibt damit im Gedéachtnis der Kunden und der Mitar-
beiter der Stadtteilbibliotheken, die die Information dartiber bei Bedarf an poten-

Zielle Kunden des Medienlieferdienstes weitergeben kénnen.

Personliche Kommunikation

Grundsatzlich wird die persdnliche Kommunikation von beiden Leiterinnen zwar
als sehr zeitaufwandig, aber auch sehr effektiv eingeschétzt. So ist die damalige
Leiterin des Munchener Bicherhausdienstes in der Anfangszeit personlich zu
Treffen von Ausschusssitzungen und Vereinen gegangen, um die neue Dienst-
leistung bekannt zu machen. Ebenso wird die Leitung von Altenheimen, in denen
es noch keine Kunden gibt oder die neu entstanden sind, personlich kontaktiert,

um das Angebot vorzustellen.

Dresden und Miinchen nehmen beide an themenbezogenen Veranstaltungen in

der Region Teil: z.B. UNO Tag der Behinderten, Werkstatt-Tag Senioren (Dres-

den), ehrenamtlichen Messe (Miinchen). Auf diesen Veranstaltungen sind zwar

meist nicht die potenziellen Kunden anwesend, jedoch bieten sie die Mdglichkeit,
Kontakte zu Personen herzustellen, die direkt mit der Zielgruppe des Biicher-

hausdienstes arbeiten und die Information weitergeben kdénnen.

Auch Veranstaltungen innerhalb der Altenheime oder Seniorentreffs werden vom
Blcherhausdienst Minchen genutzt. Es bietet sich hierbei an, Bicher- oder In-
formationstische bei Kaffeenachmittagen oder beim Adventsbazar des Altenhei-
mes aufzubauen, um die Bewohner direkt Giber das Angebot zu informieren. Die
Leiterin des Bicherhausdienstes Dresden empfiehlt grundsatzlich, Kontakt zu

Senioren und Behindertengruppen aufzubauen und sich bei deren regelmafigen
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Treffen personlich vorzustellen. Selbst wenn in diesen Gruppen oftmals noch
sehr mobile und selbstdndige Personen anwesend sind, kdnnen diese jedoch die
Information in ihrem ndheren Umfeld bekannt machen und wissen im Bedarfsfall,

dass es dieses Angebot gibt.

Das Medienboten-Projekt wurde auch in der Anfangsphase personlich durch den
Projektleiter auf Veranstaltungen innerhalb von Altenheimen oder bei Senioren-
treffs in den Bezirken Altona und Eimsbiittel vorgestellt.** Dieses wurde aber seit
der Ausweitung des Angebotes nicht systematisch weiterverfolgt und sollte des-

halb in Zukunft wieder verstarkt durchgefihrt werden.

Es wird deutlich, dass bei der personlichen Kommunikation viel Wert auf die
Kommunikation mit den Multiplikatoren gelegt wird, weil es schwierig ist, die po-
tenziellen Kunden direkt anzusprechen. Hierbei sollte jedoch darauf geachtet
werden, nicht nur neue Kontakte aufzubauen, sondern auch bereits bestehende
Kontakte zu pflegen. In Minchen werden deshalb regelmafig aktuelle Informati-
onen Uber die aktuellen Termine an die Altenheime, Sozialdienste, Therapeuten
und Pfarrer geschickt. Der personliche Kontakt zu den Heimmitarbeitern wird bei

den regelméaRigen Besuchen in den Heimen gesucht.

Aber auch die Kunden und die Bibliotheksmitarbeiter in den Stadtteilbibliotheken
selbst sind wichtige Multiplikatoren. Diese sollten darum dazu ermutigt werden
die Inanspruchnahme des Angebotes bzw. die Information, dass es das Angebot

gibt, in Ihrer ndheren Umgebung zu verbreiten.

Direct Marketing

GleichermalRen, wie die Medienboten, haben die Blicherhausdienste Dresden
und Miinchen verschiedene Institutionen angeschrieben, um das neue Angebot
bekannt zu machen. Zu diesen zahlten u.a. Begegnungsstétten, ambulante Pfle-
gedienste und Essenlieferdienste. Generell brachten diese Aktionen kaum Reso-
nanz. Nach den bisherigen Erfahrungen, ist die Resonanz stark von dem Enga-
gement des jeweiligen Personals abhangig. Denn wenn das Personal von dem
Angebot angetan ist, dann erzéhlt es das auch weiter. Trotzt der eher geringen

Resonanz versendet Miinchen regelmaRig, alle zwei Jahre, Serienbriefe an alle

4 Siehe dazu Punkt 4.3

81



Institutionen, die mit der Zielgruppe arbeiten. Das sind z.B. Alten Service Zent-
ren, Sozialdienste, ambulante Pflegedienste und Behinderten-Vereine. Diese
Mafnahme wird als sehr positiv und wichtig empfunden, weil sie dazu dient, den

Multiplikatoren im Gedachtnis zu bleiben.

Fundraising
Im Gegensatz zu den Medienboten, fihren beide Bibliotheken keine Fundraising
Aktivitaten durch.*? Das ergibt sich aus dem Grund, dass beide Biicherhaus-

dienste von den jeweiligen stadtischen Bibliotheken finanziert werden.

Online-Kommunikation

Genauso, wie die Medienboten sind die Biicherhausdienste von Dresden und
Minchen, innerhalb des Internetauftritts der jeweiligen stadtischen Bibliothek, mit
einer eigenen Unterseite vertreten.** Nach den Aussagen beider Leiterinnen
spricht dieser Auftritt eher Multiplikatoren und Angehdrige an, weil ihrer Erfahrun-
gen nach, die Uberwiegende Mehrheit der Kunden keinen PC hat und somit das
Internet nicht nutzt. Das zeigt sich auch dadurch, dass die Mdglichkeit der On-

line-Anmeldung per E-Mail in Dresden bisher nicht genutzt wird.

Pressearbeit

Generell nutzen beide Biicherhausdienste alle Mdglichkeiten, um in den Medien
aufzutauchen. Dresden arbeitete am Anfang mit Pressemitteilungen, um die neue
Dienstleistung bekannt zu machen. Inzwischen kommen die Medien teilweise
auch selbst auf die Biicherhausdienste zu. Dennoch nehmen beide Leiterinnen
von Zeit zu Zeit Kontakt mit der Presse auf. Sie schicken selbstverfasste Artikel
an kostenlose lokale Zeitungen, Heimzeitungen oder Mitgliedszeitschriften von
Wohnungsbaugenossenschaften. Diese Artikel werden i.d.R. ver6ffentlicht und
nach den Erfahrungen von Dresden melden sich ca. 2 neue Kunden pro Press-
artikel. Auch gesendete Rundfunkbeitrédge bringen kaum Resonanz. Die Leiterin
aus Dresden vermutet, das dies daran liegt, weil es vielen nicht mdglich ist, die

Telefonnummer schnell genug mitzuschreiben. Dennoch bietet jede Art von Me-

42 Siehe dazu Punkt 4.5
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dienprésenz eine gute Gelegenheit regelmafiig prasent zu sein. Es wird generell

geraten, die regionalen Medien zu nutzen.

Kommunikationskonzept

Beide Bibliotheken haben kein festgeschriebenes Kommunikationskonzept.
Trotzdem gibt es bei beiden MaRnahmen, die regelméaRig durchgefiihrt werden.*
Generell ist es so, dass die Bemuhungen und die Intensitat der Kommunikation
von den zum jeweiligen Zeitpunkt vorherrschenden Kapazitaten abhangen. So
musste Dresden bereits neue Kunden ablehnen, weil nicht genug Personal zur

Verfligung stand, um diese zu versorgen.

Erfolgskontrolle
Die Erfolgskontrolle ist generell wichtig, um herauszufinden, wie erfolgreich die
unternommenen MalRnahmen waren und ob es sinnvoll ist diese weiter

einzusetzen.

GleichermaRen, wie die Medienboten,* filhren sowohl Miinchen als auch Dres-
den keine aktive Erfolgskontrolle der unternommenen Malinahmen durch. In
Minchen erfolgt zwar bei der Anmeldung jedes neuen Kunden eine Notiz auf der
Kundenkarte, woher der neue Kunde von dem Bucherhausdienst erfahren hat.
Diese Angaben werden aber nicht systematisch ausgewertet. Auch Dresden hat
sich zu Beginn dem entsprechende Aufzeichnungen gemacht, diese jedoch nicht

weitergefuhrt.

Um besser nachvollziehen zu kdnnen, wie erfolgreich einzelne Malinahmen wa-
ren, ist zu tberlegen, in Zukunft solche Aufzeichnungen zu machen und diese

regelmafig auszuwerten.

“ siehe dazu die Punkte personliche Kommunikation, Direct Marketing, Pressearbeit
“® siehe dazu Punkt 4.9
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5.3 Fazit

Insgesamt wurden im Bereich der Kommunikation &hnliche Erfahrungen ge-
macht. So bringt die Werbung und MalRnahmen des Direct Marketing kaum Re-
sonanz. Die persénliche Kommunikation mit den Multiplikatoren wird hingegen
als sehr effektiv eingeschétzt, hat jedoch den Nachteil, dass sie sehr zeitaufwen-
dig ist. Sie erfordert auf3erdem den kontinuierlichen und engagierten Einsatz der
Multiplikatoren. Auch die regelméaRige Pressearbeit spielt eine wichtige Rolle,
weshalb regelmaRig entsprechende MalRnahmen unternommen werden sollten.
Generell wird viel Wert auf die Kommunikation mit Multiplikatoren gelegt, weil nur

sie einen direkten Kontakt mit der Zielgruppe Kunden haben.

Die Kundenstruktur*® weit darauf hin, dass es in Hamburg noch keine gute
Durchdringung der Information an Personen, die in Heimen wohnen, gelungen
ist. Auch die Kommunikation des Angebotes an die entsprechenden Institutionen

und Multiplikatoren reicht noch nicht aus.

Der Grund, warum es in Hamburg so schwierig ist, die Bewohner von Heimen als
Kunden zu gewinnen, kann sein, dass bisher vorwiegend Heime angesprochen
wurden, in denen vermehrt Bewohner leben, die nicht mehr in der Lage sind, zu
lesen bzw. das Gelesene geistig wahrzunehmen.*’ Deshalb empfiehlt es sich,
bevor die Medienboten sich personlich in einer Einrichtung vorstellen, vorab die
Struktur der Bewohner bzw. der Besucher zu erfragen. Weiterhin sollte das An-
gebot des Verleihs von Medienkisten und das regelmaflige Vorlesen durch die
Ehrenamtlichen systematischer an die Institutionen kommuniziert werden, damit

auch dieses besser genutzt wird.

4 Siehe dazu Punkt 5.2.1 Kundenanzahl- und -struktur
47 Siehe dazu auch Punkt 4.3



6. Kommunikationskonzept

Nachdem in den vorhergehenden Kapiteln, die Ausgangssituation und die Prob-
lemstellung der Kommunikation des Medienboten-Projektes dargestellt und ana-
lysiert wurden, wird im Folgenden das Kommunikationskonzept entwickelt, wel-

ches die Beschreibung der Ziele und Zielgruppen der Kommunikation sowie die

Strategie und MaRnahmen der Kommunikation enthalt.

6.1 Kommunikationsziele

Die Kommunikationsziele leiten sich einerseits von den allgemeinen Unterneh-
menszielen und andererseits von den 6konomischen Zielen der Institution ab
(vgl. BROMMLING 2007f, S. 42 ; BRUHN 2005, S. 160). In Bibliotheken oder ande-
ren Non-Profit-Organisationen werden die Unternehmensziele oft in Form eines
Leitbildes dargestellt. Weil weder das Medienboten-Projekt noch die Blicherhal-
len Hamburg ein Leitbild besitzen, werden in diesem Fall die Ziele aus den Be-
schreibungen des Projektleiters, dem Internetauftritt der Medienboten und aus
dem Jahresbericht der Biicherhallen 2008 entnommen, in denen die generellen

Ziele, die mit dem Projekt erreicht werden sollen, dargestellt sind:

- Immobile Menschen in Hamburg mit Medien versorgen
- Forderung der sozialen Integration

- Forderung des birgerschaftlichen Engagements

(vgl.; KEITE 2009b, S. 36 ; KESSEL 2009 ; HOB 2009a)

Die projektbezogenen 6konomischen Ziele, die im Rahmen der weiteren Ent-
wicklung des Angebotes anvisiert sind, stammen aus dem Interview mit dem
Projektleiter, der in diesem nach mittelfristigen und langfristigen Ziele gefragt

wurde:

Mittelfristig
- Ausweitung der Dienstleistung auf ganz Hamburg

- Akzeptanz innerhalb der Organisation (Blcherhallen) herstellen
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Langfristig
- ca. 500 private Kunden und entsprechend Medienboten nach Bedarf
- Medienboten-Projekt als selbstverstandlicher Bestandteil der

Biicherhallen Hamburg

(vgl. KESSEL 2009)

Aus diesen Zielen und den in der Situationsanalyse®® beschriebenen

Kommunikationsproblem werden die folgenden Kommunikationsziele definiert:

Starkung des Bekanntheitsgrades in der Hamburger Bevolkerung
Starkung des Bekanntheitsgrades bei den Multiplikatoren
RegelmaRige Prasenz in den Medien aufrechterhalten

Erhéhung der Prasenz in den Online-Medien

Kontaktpflege und Motivation der Ehrenamtlichen

Einwerbung von ehrenamtlichen Mitarbeitern nach Bedarf
Einwerbung von Sponsorenmittel und Spenden

Kontaktpflege mit Férderern, Sponsoren und Kooperationspartnern

© ©® N o g bk~ wDdPRE

Starkung der Akzeptanz des Medienboten-Projektes bei den

Mitarbeitern der Blicherhallen

6.2 Zielgruppenplanung

Die Zielgruppenplanung beinhaltet die Identifikation und Beschreibung der Ziel-
gruppen, die mit den kommunikativen MaRnahmen angesprochen werden sollen,
um die festgelegten Kommunikationsziele zu erreichen (vgl. BRUHN 2005,

S. 177). Die Festlegung der Zielgruppen ergibt sich teilweise bereits anhand der

Kommunikationsziele (vgl. BROMMLING 2007f, S. 44).

Die Zielgruppenbeschreibung kann anhand demografischer, sozio6konomischer,
psychografischer und verhaltensrelevanter Kriterien vorgenommen werden. Ziel
dieser Beschreibung ist es, Hinweise bzw. Anhaltspunkte zu erhalten, die es er-
mdglichen, Rickschlisse auf den Einsatz von Kommunikationsmaf3nahmen zu
ziehen und diese in der Malinahmenplanung anwenden bzw. berlcksichtigen zu
kénnen (vgl. BRUHN 2005, S. 185).

8 Siehe dazu die Kapitel 4 u. 5
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Anhand der Kommunikationsziele*® wurden folgende Zielgruppen fiir die

Kommunikation ausgewahlt:

- Ehrenamtliche

- Mitarbeiter der Bucherhallen

- Kunden

- Multiplikatoren

- Forderer, Sponsoren, Kooperationspartner
- Allgemeine Offentlichkeit

- Medien

Im Folgenden werden die ausgewaéhlten Zielgruppen beschrieben, die fir die
Kommunikation des Angebotes der Medienboten relevant sind. Auf die Beschrei-
bung der demografischen und soziodemografischen Merkmale wird an dieser
Stelle jedoch verzichtet, weil diese Angaben fur die Zielgruppe der Kunden und
der Ehrenamtlichen bereits im zweiten Kaptitel dargestellt worden sind.*® Firr die
anderen Zielgruppen, lassen sich diese Kriterien zum einen nicht ermitteln und
zum anderen sind sie in diesem Fall fir den Einsatz von Kommunikationsmal3-

nahmen nicht von Bedeutung.

Es wird jedoch in der folgenden Zielgruppenbeschreibung auf zwei Aspekte diffe-
renziert eingegangen, um daraus eventuelle Schlisse fir den jeweiligen Einsatz
spezieller Kommunikationsmafhahmen zu ziehen. Bei der Zielgruppe der Ehren-
amtlichen, wird auf das psychografische Merkmal der Motive fir das Engagement
eingegangen, wéhrend bei den Kunden, die Kriterien des Mediennutzungsver-

haltens im Vordergrund stehen.

Ehrenamtliche

Die ehrenamtlichen Medienboten stellen eine besonders entscheidende Ziel-
gruppe der internen und externen Kommunikation dar. Sie sind die Basis und die
grundlegende Voraussetzung dafir, dass das Angebot des Medienboten-Pro-
jektes Uberhaupt realisiert werden kann. Weiterhin sind sie einflussreiche Multi-

plikatoren, um die Informationen Uber das Projekt im naheren Umkreis zu

“ Siehe dazu Punkt 6.1
% Siehe dazu Punkt 2.2.3 u. 2.2.4
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verbreiten. Bei der Zusammenarbeit und fir die Werbung von ehrenamtlichen
Mitarbeitern ist es deshalb entscheidend, die Motive und Erwartungen zu kennen,
warum sich Menschen ehrenamtlich engagieren. Denn nur so ist es mdglich, die

Motivation und Kontaktpflege zu starken.

Grundsatzlich kann bei den Motiven ehrenamtlicher Arbeit zwischen egoistischen
und altruistischen Motiven unterschieden werden. In den Bereich der egoisti-
schen Motive fallen Aspekte, wie ,soziale Bindung, Selbsterfahrung,
Selbstwert/Anerkennung, Berufsausgleich und Karriere [...].“ Die altruistischen
Motive sind ,soziale und politische Verantwortung sowie personlicher
Erfahrungsbereich [...]." (BIERHOFF 2004, S. 449)

Weiterhin zeigt die Studie des Bundesministeriums fur Familie, Senioren, Frauen
und Jugend zum Thema Freiwilliges Engagement in Deutschland die Erwartun-

gen von Ehrenamtlichen an die Tatigkeit.

Grafik 14
Erwartungen an die freiwillige Tatigkeit (1999 und 2004)
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Abbildung 22: Erwartungen von Ehrenamtlichen an die freiwillige Tatigkeit
(BMFSJ 2005, S. 102)
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Fur das Medienboten-Projekt sind fiir die interne Kommunikation mit den Ehren-
amtlichen, in Bezug auf die Grafik, besonders die nachfolgenden Aspekte inte-

ressant:

- der Gemeinschaftssinn - als zweitwichtigster Punkt der Erwartungen in
der Grafik (Wert: 4,0),

- die Erweiterung der Erfahrungen und Kenntnisse (Wert: 3,8) — an funfter
Stelle und

- die Anerkennung - welche in der Grafik immerhin noch auf Platz 7 steht
(Wert: 3,3).

Fur die Anerkennung ist der regelmafige und personliche Dank sehr wichtig, was
bereits mit dem jahrlichen Sommer- und Weihnachtsfest, sowie mit weiteren Ver-
gunstigungen (z. B. kostenloser Leseausweis flr die Nutzung der Bicherhallen

und die kostenlose Vormerkung von Medien) verwirklicht wird (vgl. KESSEL 2009).

Weiterhin sind die bereits monatlich stattfindenden Treffen>! eine gute Méglich-
keit, sowohl fur die Anerkennung, als auch fir das Zusammenkommen mit

sympathischen Menschen und um Informationen auszutauschen.

Der Aspekt der Erweiterung der Kenntnisse hingegen wird nicht nur durch die
ehrenamtliche Téatigkeit selbst, sondern auch durch die regelmafigen Fortbil-

dungsveranstaltungen gewéhrleistet.>?

Dennoch ist aufgrund der Tatsache, dass es bereits tiber 100 ehrenamtliche Me-
dienboten gibt, die persénliche Kommunikation untereinander inzwischen schwie-
rig geworden, weil es nicht immer allen Ehrenamtlichen mdéglich ist, zu den Tref-
fen zu kommen. Auch die persénliche und individuelle Betreuung durch den
Projektleiter wird schwieriger, weil dieser neben der Betreuung der Ehrenamtli-
chen auch fir die organisatorischen Ablaufe und fir die Kundenakquise zustan-
dig ist. Hier sollte eine Losung gefunden werden, weil aufgrund der Ausweitung
des Projektes auf ganz Hamburg, die Zahl der ehrenamtlichen Medienboten

weiter ansteigen wird.

*1 Siehe dazu Punkt 4.1 Ehrenamtliche
®2 Sjehe dazu Punkt 2.2.1
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Mitarbeiter der Buicherhallen

Die Mitarbeiter der Biicherhallen in den Stadtteilbibliotheken sind ebenfalls be-
sonders wichtig und einflussreich fiir die Kommunikation nach auzen.>® Deshalb
ist es notwendig, auch diese regelmaRig und umfassend Uber das Angebot und

die Entwicklung des Medienboten-Projektes zu informieren.

Kunden

Die Zielgruppe der Kunden beinhaltet generell sowohl die aktuellen als auch die
potenziellen privaten und institutionellen Kunden. Die institutionellen Kunden
fungieren gleichzeitig auch als Multiplikatoren. Mit der Inanspruchnahme des
Angebotes der Medienkisten fur die Bewohner bzw. Patienten, wird durch sie das
Angebot der Medienboten bei diesen bekannt gemacht. Aus diesem Grund wer-
den im folgenden Konzept unter Kunden nur die privaten Kunden verstanden, die
sich Medien nach Hause liefern lassen. Die institutionellen Kunden werden dem-

entsprechend im Weiteren unter der Zielgruppe der Multiplikatoren eingeordnet.

Um weitere Ruckschlusse fur die Ansprache der Kunden zu bekommen, wird an
dieser Stelle kurz auf das Mediennutzungsverhalten alterer Menschen eingegan-
gen, da diese Gruppe den Hauptanteil der Kunden des Medienboten-Projektes

ausmacht.

Allgemein ist das Mediennutzungsverhalten alterer Menschen heterogen und
neben dem Alter auch von den Faktoren ,Geschlecht, Bildung und Berufsstatus*
abhangig. (DoH 2007, S. 40) Dennoch haben verschiedene Studien und Unter-
suchungen gezeigt, dass altere Menschen generell das Fernsehen, das Radio
und die Tageszeitung haufig und teilweise auch taglich nutzen (vgl. DoH 2007, S.
48 ; STIFTUNG LESEN 2008, S. 148-149). Das Internet ist hingegen bei den ab 60-
jahrigen eher wenig verbreitet und wird lediglich von einem drittel dieser Alters-

gruppe genutzt (vgl. GERHARDS 2009, S. 365).

In Bezug auf die Internetnutzung bestatigen sich insofern die Aussagen und Er-

fahrungen der Leiterinnen der Blcherhausdienste in Dresden und Minchen,

% Sjehe dazu Punkt 5.2.3 Interne Kommunikation
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dass nur wenige Kunden bisher das Internet nutzen und folglich der Internetauf-
tritt bisher hauptsachlich auf die Multiplikatoren wirkt.>*

Dessen ungeachtet sollte fur zukunftige Aktivitdten der Online-Kommunikation
die Zielgruppe der Kunden nicht vernachlassigt werden, weil sich die Entwicklung
der Internetnutzung mit den Jahren verschieben wird und infolgedessen auch

altere das Internet mehr nutzen werden.

Interessant fiir die Pressearbeit ist an dieser Stelle zusatzlich, welche Art von
Zeitschriften und Zeitungen die Uber 60-jahrigen haufig lesen, um zu sehen in

welcher Art von Zeitschriften versucht werden sollte, Presseartikel zu platzieren.

Programmzeitschriften ]85

kostenlose Anzeigenblatter 179

lokale und regionlae

Abonnementzeitungen Iz

kostenlose Sonntagszeitungen/

Anzeigenblatter am Sonntag 64
Aktuelle Zeitschriften/ Magazine ] 64
Gemeindeblatter/ Amtsblatter ]60

Gesundheitszeitschriften 55

Kaufzeitungen
(Bild, Express)

Sontagszeitungen 40

Offertenbléatter mit Kleinanzeigen 37

Uberregionlae Tageszeitungen 19

0 20 40 60 80 100

Nutzung in Prozent

Abbildung 23: Haufig u. gelegentlich genutzte Zeitungen u.
Zeitschriften bei der Altersgruppe 60+
(nach STIFTUNG LESEN 2008, S.150-153)

Es zeigt sich also, dass es im Rahmen der Pressearbeit sinnvoll ist, zu versu-
chen, Artikel in regionalen und lokalen Zeitungen und kostenlosen Anzeigen-
blattern zu platzieren, weil diese haufig von den Uber 60-jahrigen gelesen

werden.

* Sjehe dazu Punkt 5.2.3 Online-Kommunikation
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Multiplikatoren

Unter den Multiplikatoren werden in diesem Konzept das Pflegepersonal, Thera-
peuten und Leitungen von Altenheimen, Behinderten- und anderen Pflegeein-
richtungen, sowie mobile Servicedienste (Essenlieferdienste, ambulante Pflege-
dienste etc.) verstanden. Weil sie in ihrer eigentlichen Tatigkeit direkt mit dieser
Zielgruppe arbeiten, kann ihr Einsatz als Multiplikatoren besonders weit reichend
sein, um die Zielgruppe der potenziellen Kunden anzusprechen. Deshalb sollten
diese gezielt und regelméaRig angesprochen werden, um den Bekanntheitsgrad

des Angebotes zu steigern.

Forderer, Sponsoren, Kooperationspartner

Diese Gruppe beinhaltet sowohl die aktuellen®® als auch die zukiinftigen Partner
und Forderer des Medienboten-Projektes. Ihre Motivation und Uberzeugung, das
Projekt zu fordern, sollte mit der Hilfe gezielter KommunikationsmafRnahmen un-
terstiitzt werden. Sie sollten deshalb regelmafig angesprochen und Uber die
aktuelle Entwicklung informiert werden, um auf Dauer ihre Unterstlitzung zu

erhalten.

Allgemeine Offentlichkeit

Diese Gruppe beinhaltet die Hamburger Bevolkerung, sowie die aktuellen
Kunden der Bucherhallen Hamburg. Sie kdnnen ebenfalls in der Funktion als
Multiplikatoren tétig sein, indem sie in der Rolle als Angehériger eines moglichen
Kunden, diesem die Information weiterleiten. Aus diesem Grund sollte auch diese

Gruppe gezielt auf das Angebot aufmerksam gemacht werden.

Medien

Unter den Medien werden lokale und regionale Print-, Online-, Fernseh- und
Horfunkmedien verstanden. Sie sollten regelmaRig angesprochen und mit Infor-
mationen versorgt werden, um eine wiederkehrende Prasenz in den Medien zu
erreichen und so zur Starkung des Bekanntheitsgrades in der Hamburger Bevol-

kerung beizutragen.

% Siehe dazu die Punkte 2.2.5 u. 2.2.6
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6.3 Kommunikationsstrategie

Unter einer Kommunikationsstrategie werden ,mehrere Planungsperioden
umfassende, verbindliche Verhaltenspléane fir Kommunikationsinstrumente von
Unternehmen® verstanden. (BRUHN 2005, S. 212) Sie legt einen ,verbindlichen
Handlungsrahmen® fest, nachdem das Unternehmen seine Kommunikations-
mafinahmen mittel- bis langfristig gestalten und durchfihren sollte. (BRUHN 2005,
S. 212)

Die Kommunikationsstrategie beinhaltet das Festlegen folgender Elemente:

- Kommunikationsobjekt

- Kommunikationszielgruppen
- Kommunikationsbotschaft

- KommunikationsmafRnahmen
- Kommunikationsareal

- Kommunikationstiming

(vgl. BRUHN 2005, S. 212)

Die Kommunikationszielgruppen wurden bereits in der Zielgruppenplanung®®
festgelegt und werden im Rahmen der Strategie den einzelnen Malinahmen

zugeordnet.

Die Kommunikationsbotschaft beinhaltet die zu kommunizierenden Elemente
bzw. Kernaussagen, die an die Zielgruppen kommuniziert werden sollen (vgl.
BRUHN 2005, S. 213). Im Rahmen dieser Arbeit wurden keine zentralen
Botschaften fiir das Medienboten-Projekt entwickelt, weil es vordergriindig darum
geht, MaBnahmen aufzuzeigen, mit denen die Kommunikationsziele erreicht
werden konnen. Deshalb werden statt der Botschaften, die Kommunikationsziele
den einzelnen Zielgruppen gegentbergestellt. Generell lassen sich jedoch aus
den im Punkt 6.1 dargestellten allgemeinen Zielen und den Kommunikations-
zielen des Medienboten-Projektes zielgruppenspezifische Botschaften ableiten,

die mit Hilfe der KommunikationsmalRnahmen uUbermittelt werden kénnen.

% Siehe dazu Punkt 6.2
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Die Kommunikationsmaflnahmen sind die Instrumente und Kommunikationsmit-
tel, Uber die die Botschaften versendet bzw. in diesem Fall die Ziele erreicht wer-
den sollen (vgl. BRUHN 2005, S. 214).

Das Kommunikationsareal legt fest, ob die Aktivitaten lokal, regional, national
oder international ausgerichtet sind (vgl. BRUHN 2005, S. 214). Weil das Angebot
des Projektes Medienboten auf Hamburg begrenzt ist, konzentrieren sich die

Malnahmen auf die lokale und regionale Ebene.

Das Kommunikationstiming legt den ,Zeitrahmen® sowie die ,Intensitat des
Einsatzes" der einzelnen Malinahmen fest. (BRUHN 2005, S. 214) Im Fall der
Kommunikationsstrategie des Medienboten-Projektes werden keine kurzfristigen,
sondern mittel- bis langfristige MaRnahmen aufgestellt. Daher wird das Timing
auf die Haufigkeit des Einsatzes der MalRnahmen beschrankt und in der nachfol-
genden Darstellung der Kommunikationsstrategie fur das Medienboten-Projekt in

Klammern unter der jeweiligen MaRnahme dargestellt.

6.3.1 Kommunikationsstrategie fir das Medienboten-P  rojekt

Die Kommunikationsstrategie fur das Projekt Medienboten wird im Folgenden
nach Zielgruppen getrennt, tabellarisch dargestellt. Es werden die Zielgruppe, die
Ziele sowie die Instrumente und KommunikationsmafRnahmen gegeniibergestellt.
Die Strategie beinhaltet zum einen bereits angewendete MaRnahmen®’ und zum
anderen Vorschlage fiir neue MaRnahmen. Neue MalRnahmen sowie Verbesse-
rungsvorschlage fur bereits bestehende MalRhahmen, werden jeweils im An-
schluss an die jeweilige Darstellung, in der sie als erstes auftauchen, naher

erlautert und sind in den Tabellen fettgedruckt hervorgehoben.

Die Budgetplanung fiir die einzelnen Maflinahmen konnte nicht differenziert fiir
die einzelnen Maflinahmen durchgefuhrt werden, sonder muss im Einzelfall indi-
viduell kalkuliert werden. Bei der Entwicklung der neuen MalRhahmen wurde
dennoch darauf geachtet, dass diese ohne grof3en finanziellen Aufwand umge-
setzt werden kdnnen, weil dem Medienboten-Projekt nur ein begrenztes Budget

fur die Kommunikation zur Verfigung steht.

* Siehe dazu Kapitel 4
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6.3.1.1 Kommunikationsstrategie fir die Zielgruppe

Ehrenamtliche

Kommunikations-

Zielgruppe Ziele Instrumente
maflnahmenn
Ehrenamtliche | Information, Interne Website
Motivation u. Kommunikation (dauerhaft)
Kontaktpflege; Medienboten-Treffen
(monatlich)
E-Mails
(monatlich)

Einwerbung von
ehrenamtlichen
Mitarbeitern

Personliche
Kommunikation

Pressearbeit

Persotnliche Gesprache
(nach Bedarf)

Sommerfest,
Weihnachtsfeier
(jahrlich)
Fortbildungen
(regelmanig)

Teilnahme an der
Aktivoli-Borse
(jahrlich)

Prasenz in den Medien
(regelméanig)

Website

Tabelle 10: Kommunikationsstrategie Ehrenamtliche

Die eigene Website bildet eines der zentralen Elemente der neuen Kommunikati-

onsstrategie fir das Medienboten-Projekt. Sie ermdglicht es, kostengulnstig fast

alle Zielgruppen anzusprechen und das Problem der fehlenden Kommunikati-

onsméglichkeiten unter den Ehrenamtlichen zu verringern.®® Zu diesem Zweck

besteht sie aus einem externen und einem internen Bereich. Der externe Bereich

enthélt alle relevanten Informationen (Funktionsweise, Geschichte, Unterstit-

zungsmaglichkeiten etc.) fur die Zielgruppen Kunden, Multiplikatoren, Sponsoren,

Forderer, Kooperationspartner, Medien sowie die allgemeine Offentlichkeit. Der

interne Bereich ist nur fir die aktiven Ehrenamtlichen und den Projektleiter zu-

génglich und dient diesen als Organisations-, Informations- und Kommunikati-

onsplattform.

%8 Sjehe dazu Punkt 6.2 Ehrenamtliche
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Das ausfuhrliche Konzept fir die Webseite wurde bereits parallel zur vorliegen-
den Arbeit im Rahmen einer weiteren Bachelorarbeit entwickelt.*® Es wird em-
pfohlen, das Konzept sobald wie méglich umzusetzen, weil die Website kos-
tenguinstig und effektiv zum Erreichen der Kommunikationsziele beitragen kann
und weiterhin die organisatorischen Ablaufe innerhalb des Projektes erleichtern

kann.

Sollte die Website umgesetzt werden, ist es wichtig zu klaren, wer die Pflege und
Wartung Ubernimmt. Es ist denkbar, dass sich ehrenamtliche Medienboten bereit
erklaren, den internen Bereich zu pflegen und das geplante Diskussionsforum zu
moderieren. Weitere Informationen, wie z.B. Termine und andere organisatori-
sche Angelegenheiten, missten regelmafig vom Projektleiter selbst aktualisiert
werden. Auch die allgemeinen Informationen (Geschichte, Kundenanzahl etc.),
die sich auf dem externen Bereich befinden, sollten mindestens jedes halbe Jahr
von der Projektleitung Gberprift und aktualisiert werden. Denn in der Medienre-
sonanzanalyse® hat sich herausgestellt, dass in vielen Presseartikeln Daten und
Formulierungen vom bisherigen Internetauftritt der Medienboten Gbernommen
wurden. Es kdnnte sonst dazu flhren, dass veraltete Informationen verbreitet

werden.

Fortbildungen

Das Angebot an Fortbildungen sollte weiter ausgebaut werden. Vor Allem der
Themenbereich Umgang mit alteren, demenzkranken Menschen und den Mdg-
lichkeiten der Abgrenzung, gegentiber damit verbundenen Problemen, sollte
mehr thematisiert werden. Hier besteht die Mdglichkeit, vermehrt mit Einrich-
tungen wie dem ASB-Hamburg, der AWO-Hamburg oder der Diakonie zu-
sammenzuarbeiten.®® Diese Einrichtungen sollten gezielt angefragt werden, ob
sie bereit waren, entsprechende Schulungen fir die ehrenamtlichen Medienboten
anzubieten. Besonders fur die Ehrenamtlichen, die neu dazu stol3en, ist solch
eine Schulung sinnvoll. Es ware mdglich, diese einmal im Jahr kurz nach dem

Auftritt auf der Aktivoli-Borse zu organisieren, damit die neuen Ehrenamtlichen

* Sjehe dazu SCHNEIDER 2009
% Siehe dazu Punkt 4.7.3 Print
® Siehe dazu Punkt 5.2.2 Schulungsangebote fiir das Personal
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gleich zu Beginn die Mdglichkeit haben, sich gezielt auf mdgliche Probleme und

Schwierigkeiten dieser Tatigkeit vorzubereiten.

6.3.1.2 Kommunikationsstrategie fir die Zielgruppe

Mitarbeiter der Blicherhallen

Zielgruppe Ziele Instrumente Kommunikations-
maf3nahmenn
Mitarbeiter der | Information der Interne Beitrag im Jahresbericht

Biicherhallen

Mitarbeiter;

Starkung der
Akzeptanz des
Medienboten-
Projektes

Kommunikation;

der Blicherhallen
(jahrlich)

Betriebsversammlung
(jahrlich)

Persénliche Ansprache
der Kooperations-
biicherhallen

(nach Bedarf)

Einladen der
ehrenamtlichen
Bucherhallen-
mitarbeiter zu den
Sommer-, Weihnachts-,
Sponsorentreffen
(jahrlich)

Tabelle 11: Kommunikationsstrategie Mitarbeiter der Biicherhallen

Betriebsversammlung

Die regelmaRig stattfindenden Betriebsversammlungen bieten dem Medienboten-

Projekt die Mdglichkeit, die Mitarbeiter der Biicherhallen personlich tGber den

Stand der aktuellen Entwicklung und Neuerungen zu informieren. Es wird des-

halb empfohlen, dass der Projektleiter mindestens einmal pro Jahr dort Gber die

aktuelle Entwicklung berichtet.

Einladen der ehrenamtlichen Blcherhallenmitarbeiter

Es wird empfohlen die Mitarbeiter der Blicherhallen, die ehrenamtlich Tatigkeiten

fur das Medienboten-Projekt iibernehmen,®? ebenfalls mit zu den jahrlichen Som-

mer-, Weihnachts- und Sponsorentreffen einzuladen. Besonders die Mitarbeiter

®2 Siehe dazu Punkt 2.2.1
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der zukiinftigen Kooperationsbiicherhallen®® sollten mit einbezogen werden, weil

ihnen durchaus ein Mehraufwand, zusatzlich zu ihrer eigentlichen Arbeit, ent-

steht. Diese Form des Dankes kann somit zur Motivation und Akzeptanz des

Projektes unter den Mitarbeitern der Biicherhallen beitragen.

6.3.1.3 Kommunikationsstrategie fir die Zielgruppe

Kunden

Zielgruppe Ziele Instrumente Kommunikations-
malnahmenn
Kunden Bekanntheits- Personliche Prasenz auf

grad steigern u.
Kunden
gewinnen

Kommunikation;

Werbung;

Direct
Marketing;

Online-
Kommunikation

Pressearbeit

Veranstaltungen
(regelméanig)

Flyer
in allen Biicherhallen
(dauerhaft)

Plakate
in allen Bicherhallen
(dauerhaft)

Verteilen der Flyer in
Seniorenwohnanlagen
(nach Bedarf bzw.
Mdglichkeit)

Website
(dauerhaft)

Eintrage in
Internetseiten bzw.
Portalen

(alle zwei Jahre)

Eintrag in Senioren-
und Behinderten-
wegweiser der Stadt
(jahrlich)

Prasenz in den Medien
(regelmanig)

Prasenz auf Veranstaltungen

Um den Bekanntheitsgrad bei mdglichen Kunden zu steigern, wird empfohlen,

regelmafig an Veranstaltungen, die innerhalb von Altenheimen oder Senioren-

8 Siehe dazu Punkt 2.2.8

Tabelle 12: Kommunikationsstrategie Kunden
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treffs stattfinden (Kaffeenachmittage, Adventsbazare), teilzunehmen und sich

z.B. mit einem Biichertisch zu prasentieren.

Wie bereits in der Auswertung des vorhergehenden Kapitels (Punkt 5.3) angeregt
wurde, ist es notwendig, vorher zu den mdglichen Heimen Kontakt herzustellen.
Grundsatzlich sollte die Struktur der Bewohner und der Besucher in diesem Heim
ermittelt werden. Im Fordergrund sollte dabei die Fragestellung stehen, ob die
Bewohner aufgrund von Krankheiten, wie z.B. Blindheit oder Demenz tiberhaupt
in der Lage sind, das Angebot zu nutzen. Ansonsten kénnte die Resonanz sehr
gering ausfallen. FiUr die Umsetzung ist es mdglich, ehrenamtliche Medienboten
zu fragen, ob sie den Projektleiter bei der Durchfiihrung dieser Malinahmen un-
terstiitzen, weil es fur die zuklnftigen Kunden interessant ist einen Ehrenamtli-

chen zu treffen, der Uber seine Erfahrungen berichten kann.

Verteilen der Flyer in Seniorenwohnanlagen

Das regelmaRige Verteilen von Flyern in Seniorenwohnanlagen ist eine weitere
Anregung, die aus den Interviews entstanden ist.** Diese MafRnahme kénnte von
Ehrenamtlichen in entsprechenden Einrichtungen in ihrer nédheren Umgebung

ubernommen werden.

Es ware jedoch ratsam, zukinftig zentral zu vermerken, wann und in welcher
Seniorenwohnanlage Flyer ausgelegt wurden. Diese Vermerke kénnten im inter-
nen Bereich der Website veroffentlicht werden, um zu verhindern, dass mehrere
Ehrenamtliche innerhalb kiirzester Zeit die Flyer in der gleichen Seniorenwohn-
anlage hinterlegen. Zu Empfehlen wéare ebenfalls, eine Zusammenstellung aller
Seniorenwohnanlagen der Stadt, die zur Einsicht als Arbeitshilfe allen Mitarbei-
tern im internen Bereich der Website zur Verfligung gestellt wird. Diese Aufstel-
lung sollte alle zwei Jahre aktualisiert und erganzt werden, um auch neu entstan-
dene Einrichtungen beriicksichtigen zu kdnnen. Wenn diese Aufstellung in der
Form eines Wikis in die Website integriert wird, koénnte jeder Ehrenamtliche
selbstandig eintragen, wann und in welcher Seniorenwohnanlage Flyer verteilt
wurden. Anhand dieses Wikis kénnten sowohl der Projektleiter als auch andere
Ehrenamtliche nachvollziehen, in welchen Institutionen bereits Flyer verteilt wur-

den und in welchen nicht.

% Siehe dazu Punkt 5.2.3 Werbung
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Weil auf diese MalRhahme generell wenig Resonanz zu erwarten ist, ist jedoch zu
Uiberlegen, ob und in welchem Umfang diese tberhaupt durchgefiihrt werden
sollte. Der Umfang der Mal3nhahme hangt aul3erdem davon ab, wie viele Ehren-

amtliche sich daran beteiligen und Flyer verteilen.

Eintrage auf Internetseiten bzw. Portalen

Die Medienresonanzanalyse hat gezeigt, dass es bereits einzelne Eintrage und
Verlinkungen auf Internetseiten von regionalen Vereinen und Selbsthilfegruppen
gibt.%® Diese Eintrage kdnnen kostengiinstig dazu beitragen die Zielgruppen Kun-
den, Multiplikatoren und allgemeine Offentlichkeit anzusprechen. Es wird deshalb
empfohlen, eine Aufstellung der in Frage kommenden Internetseiten zu machen.
Die Websitebetreiber missten systematisch angeschrieben und darum gebeten
werden, einen Verweis auf das Angebot der Medienboten einzustellen. Um auch
neu entstandene Internetseiten bertcksichtigen zu kénnen, sollte alle zwei Jahre

diese Aufstellung Uberpruft bzw. nach neuen Internetseiten recherchiert werden.

Auch ein selbstverfasster Artikel in der Online-Enzyklopéadie Wikipedia ist eine
gute Mdoglichkeit die Online-Prasenz zu erhdhen. Dieser sollte jedoch, genauso
wie die Website, regelmafig (ca. alle sechs Monate) aktualisiert werden, damit

einer Verbreitung von veralteten Informationen vorgebeugt wird.

Eintrag in den Senioren- und Behindertenwegweiser d  er Stadt

Es gibt in Hamburg verschiedene Publikationen und Ratgeber zu den Themen
.Leben im Alter” oder ,Leben mit Behinderungen®, die von der Stadt herausgege-
ben werden. Diese Publikationen missten genauer recherchiert und angesehen
werden, um herauszufinden ob es sich anbietet das Angebot des Medienboten-
Projektes dort in einer Rubrik zu erwahnen. Wenn das der Fall ist, sollte bei den
entsprechenden Behdrden angefragt werden, ob diese das Projekt als regelma-

Bigen Eintrag in die Publikation aufnehmen.

Der aktuelle Seniorenwegweiser des Bezirkes Wandsbek enthélt bereits Informa-
tionen Uber die Blcherhallen Hamburg und deren Angebot der Fahrbiichereien

(vgl. FUH HAMBURG 2009, S. 30). Das Medienboten-Projekt ist in diesem Beitrag

% Siehe dazu Punkt 4.7.3 Internet
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bisher noch nicht erwahnt, obwohl es sich in diesem Zusammenhang anbieten

wirde.

6.3.1.4 Kommunikationsstrategie fir die Zielgruppe

Multiplikatoren

Zielgruppe Ziele Instrumente

Kommunikations-
malnahmenn

Multiplikatoren | Bekanntheits- personliche -
grad steigern; Kommunikation;

Kontaktpflege

Direct
Marketing;

Online- -
Kommunikation

Pressearbeit

Personliches
Vorstellen des
Angebotes
(regelmanig)

Teilnahme an
regionalen Themen-
tagen, Messen,
Ausstellungen,
Stadtfesten

(jahrlich bzw.

nach Mdoglichkeit)

Ansprache bereits
bestehender Kontakte
(regelmanig)

Versenden von
Serienbriefen
(alle zwei Jahre)

Website
(dauerhaft)

Eintrage in
Internetseiten bzw.
Portalen

(alle zwei Jahre)

Eintrag in Senioren-
Und Behinderten-
wegweiser der Stadt
(jahrlich)

Prasenz in den Medien
(regelméanig)

Tabelle 13: Kommunikationsstrategie Multiplikatoren
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Personliches Vorstellen des Angebotes

Wie sich in der Befragung der Biicherhausdienste Dresden und Miinchen her-
ausgestellt hat, ist die personliche Ansprache der Multiplikatoren die effektivste
Methode, um das Angebot bekannt zu machen und sollte demzufolge das Leitin-
strument der Kommunikationsstrategie des Medienboten-Projektes sein. Die
Leitungen von Altenheimen sollten deshalb méglichst persdnlich angesprochen
werden, um sie Uber die Dienstleistung zu informieren. Besonders das Angebot
der Medienkisten und des Vorlesens durch die Ehrenamtlichen sollte gezielt
kommuniziert werden. Um diese Dienstleistungen mehr herauszustellen bietet
es sich deshalb an, einen eigenen Flyer oder ein eigenes Informationsblatt Gber
die Funktionsweise zu erstellen. Im bisherigen Flyer des Medienboten-Projektes
ist diese Dienstleistung nur am Rande erwahnt und wird deshalb schnell

ibersehen.%®

Um die Altenheime systematisch ansprechen zu kénnen, wird empfohlen eine
Aufstellung aller Altenheime der Stadt anzufertigen, die alle zwei Jahre auf Voll-
standigkeit Uberprift werden sollte. Das Ansprechen der Leitungen der Heime
sollte durch den Projektleiter persénlich erfolgen, um einen standigen Ansprech-
partner zu gewéhrleisten. Beim Erstkontakt sollte aul3erdem nach der Struktur
der Bewohner gefragt werden und dann entschieden werden, ob es sich lohnt,
das Angebot den Kunden direkt bei Veranstaltungen, die im Heim stattfinden,

vorzustellen.®’

Es ist auch moglich, dass der Erstkontakt mit der Hilfe von Ehrenamtlichen reali-
siert wird. In diesem Fall wird auch hier dazu geraten eine Liste der Heime in
einem Wiki im internen Bereich der Website einzustellen, damit dort eingetragen
werden kann, welches Heim, wann bereits kontaktiert wurde. Jedoch wére bei
dem Einsatz der Ehrenamtlichen nicht gewéhrleistet, dass diese Malinahme
systematisch und kontinuierlich durchgefiihrt wird. Weil in diesem Konzept die
persdnliche Kommunikation mit den Multiplikatoren das Leitinstrument ist, um
den Bekanntheitsgrad bei der Zielgruppe Kunden zu steigern, wird empfohlen,
dass die Ansprach der Heimleitungen durch einen festen Ansprechpartner ver-

wirklicht wird.

% Sjehe dazu MEDIENBOTEN 2009a oder Anlage 6
% Siehe dazu Punkt 6.3.1.3 Prasenz auf Veranstaltungen
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Teilnahme an regionalen Thementagen, Messen, Ausste  llungen,
Stadtfesten

Das Medienboten-Projekt hat bereits in der Vergangenheit an regionalen The-
mentagen bzw. -wochen und Ausstellungen teilgenommen.®® Das sollte auch
zukunftig immer dann gemacht werden, wenn sich die Mdglichkeit dazu ergibt.
Empfehlenswert ist es auch, wieder zu versuchen, an der Messe ,Du und deine
Welt" teilzunehmen, um den Bekanntheitsgrad bei den Zielgruppen Multiplikato-

ren und der allgemeinen Offentlichkeit zu steigern.

Eine weitere Gelegenheit, sich gezielt der Hamburger Bevdlkerung zu prasentie-
ren ist, sich an lokalen Stadtfesten der Stadtteile mit einem Informationsstand zu
beteiligen. Das kdnnte mit der Hilfe von ehrenamtlichen Medienboten realisiert
werden. Diese mussten dementsprechend dazu aufgerufen und motiviert werden,
Zeit dafur zu investieren. Weil es keine einheitliche Zusammenstellung der ver-
anstalteten Stadtfeste gibt, sondern die Informationen darlber zumeist nur Uber
die regionalen Wochenblatter bzw. in der naheren Umgebung verbreitet werden,
sollten die Ehrenamtlichen den Projektleiter dartiber informieren, wann in ihrer
Wohngegend Stadtfeste stattfinden. Wenn mdglich, sollte anhand dieser Infor-
mationen auch hier eine Aufstellung der jahrlich stattfindenden Stadteilfeste er-
stellt werden, die auch fiir die nachsten Jahre genutzt und standig aktualisiert
wird. Ein besonders grol3es und etabliertes Stadtteilfest ist z.B. die ,Altonale“, die
im Juni stattfindet und auf der sich auch Vereine, Initiativen und sozialen Ein-

richtungen mit Informationsstédnden prasentieren (vgl. HAMBURG.DE 2009).

Versenden von Serienbriefen

Auch wenn das Versenden von Serienbriefen an ambulante Pflegedienste, Kir-
chengemeinden, Sozialdienste und Behinderten-Vereine wenig Resonanz ge-
bracht hat,®® sollte iberlegt werden, dieses dennoch regelméaRig durchzufiihren.
Denn bisher hat das Medienboten-Projekt nur Institutionen angeschrieben, die in
den Bezirken Altona und Eimsbiittel aktiv sind. Es wird deshalb empfohlen, Insti-
tutionen in ganz Hamburg anzuschreiben und je nach Resonanz, diese Mal3-

nahme alle zwei Jahre zu wiederholen.

® Siehe dazu Punkt 4.3
% Siehe dazu Punkt 4.4 und Punkt 5.2.3 Direct Marketing
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Um das zu verwirklichen, misste auch hier eine Aufstellung der Institutionen mit

den Adressen und ggf. Ansprechpartnern angelegt und regelmafig aktualisiert

werden. Das bedeutet aber einen hohen Arbeits- und Kostenaufwand. Die Auf-

stellung und Adressenrecherche konnte eventuell von Ehrenamtlichen tibernom-

men werden, die Kosten fur Druck und Versand missten vom Medienboten-

Projekt getragen werden.

6.3.1.5 Kommunikationsstrategie fir die Zielgruppe

Forderer, Kooperationspartner

Sponsoren,

Zielgruppe Ziele Instrumente Kommunikations-
mafRnahmenn
Sponsoren, Kontaktpflege Personliche personliche Ansprache
Forderer, Kommunikation; (nach Bedarf)
Kooperations-
partner Informationstreffen
(j&hrlich)
Einwerbung Online- Website
von Zustiftungen | Kommunikation (dauerhaft)
und Spenden
Fundraising Bicherflohmarkt

Pressearbeit

(dauerhaft von Mai
bis September)

Teilnahme an
Wettbewerben
(nach Bedarf bzw.
Mdglichkeit)

Gezielte Ansprache
mdglicher Sponsoren
(nach Bedarf)

Prasenz in den Medien
(regelméanig)

Tabelle 14: Kommunikationsstrategie Sponsoren, Férderer, Kooperationspartner
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Gezielte Ansprache mdglicher Sponsoren

Die gezielte Ansprache von méglichen Sponsoren ist immer dann sinnvoll, wenn

z.B. eine neue Zusatzleistung angeboten werden soll. In diesem Fall wird emp-

fohlen, die Idee aus dem Interview aufzugreifen, mit der Unterstitzung von

Sponsoren CD-Player anzuschaffen, die sich die Kunden fir einen bestimmten

Zeitraum ausleihen kdnnen, um diese einmal auszuprobieren.70 Es konnte in die-

sem Fall z.B. Elektronikfachméarkte angesprochen werden, ob diese die Leihge-

rate zur Verfigung stellen.

6.3.1.6 Kommunikationsstrategie fir die Zielgruppe

Allgemeine Offentlichkeit

Zielgruppe Ziele Instrumente

Kommunikations-
maflnahmenn

Allgemeine Bekanntheits- Online- -
Offentlichkeit | grad steigern Kommunikation

Personliche

Kommunikation

Werbung

Pressearbeit -

Website
(dauerhaft)

Eintrage in
Internetseiten bzw.
Portalen

(alle zwei Jahre)

Teilnahme an
regionalen Themen-
tagen, Messen,
Ausstellungen,
Stadtfesten

(jahrlich bzw.

nach Mdoglichkeit)

Flyer
in allen Biicherhallen
(dauerhaft)

Plakate
in allen Biicherhallen
(dauerhaft)

Werbeaufsteller beim
Biicherflohmarkt
(dauerhaft)

Prasenz in den Medien
(regelmanig)

Tabelle 15: Kommunikationsstrategie Allgemeine Offentlichkeit

" Siehe dazu Punkt 5.2.1 Weitere Dienstleistungen
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Werbeaufsteller beim Bucherflohmarkt

Der Bucherflonmarkt vor der Zentralbibliothek sollte neben der Einwerbung von
zusatzlichen Mitteln auch gleichzeitig als Werbe- und Kommunikationsplattform
genutzt werden. Bisher ist es fir die Flohmarktkunden kaum ersichtlich, dass
dieser vom Medienboten-Projekt veranstaltet wird. Es befinden sich bereits kleine
Schilder an den dort aufgestellten Buicherregalen. Diese sind jedoch kaum wahr-
nehmbar und werden deshalb leicht Gbersehen. Eine kostenglinstige Mdglichkeit
das zu &ndern besteht darin, einen oder zwei Werbeaufsteller beim Bucherfloh-
markt zu platzieren. Diese sollten mit Plakaten bestlickt sein, die das Logo des
Medienboten-Projektes und die Termine des Blcherflohmarktes enthalten. Sol-
che sogenannten Kundenstopper sind bereits ab 55€ pro Stlick erhéltlich und je
nach Modell kénnen auch zuséatzlich Prospektkdrbe fir Flyer angebracht werden
(vgl. SOEMTEC 2009a ; SOEMTEC 2009b).

i
Abbildung 24: Kundenstopper Abbildung 25: Prospektkorb fur Kundenstopper
(SOEMTEC 2009a) (SOEMTEC 2009b)

6.3.1.7 Kommunikationsstrategie fur die Zielgruppe Medien

Zielgruppe Ziele Instrumente Kommunikations-
maf3nahmenn
Medien regelméaRige Pressearbeit - Website
Préasenz in den (dauerhaft)
Medien

- Pressemitteilungen
(nach Bedarf)

- selbst verfasste
Artikel
(regelmanig)

Tabelle 16: Kommunikationsstrategie Medien
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Selbst verfasste Artikel

Damit die aktuelle Prasenz in den Medien aufrechterhalten werden kann, sollten
von Zeit zu Zeit selbstverfasste Artikel an lokale und regionale Zeitungen ge-
schickt werden. Mégliche Anlasse und Themen kdnnten, Jubilden, der Geburts-
tag des altesten Kunden, Preisverleihungen, neue Kooperationen oder Férderer
etc. sein. Weiterhin bietet es sich an, zu versuchen, Artikel in den Heim- oder
Verbandszeitungen zu veroffentlichen, sobald im Rahmen der persoénlichen

Kommunikation ein neuer Kontakt zu diesen hergestellt wurde.

Es sollte auch versucht werden, einen redaktionellen Beitrag im U-Bahn Fernse-
hen der Hamburger Hochbahn zu platzieren. Dieses erreicht in Hamburg ca.
500.000 Menschen am Tag und bietet somit einmalig die Mdglichkeit, einen gro-
Ben Teil der Hamburger Bevdlkerung zu erreichen (vgl. FAHRGASTFERNSEHEN
2009a). Eine kostenpflichtige Anzeige im Fahrgastfernsehen ist sehr teuer und
der redaktionelle Beitrag bietet somit eine gute Alternative.”* Ein zeitnahes
Thema, Uber das berichtet werden kénnte ist z.B. der Aktionstag am 31.10.2009,
an dem das Medienboten-Projekt der ausgezeichnete ,Ort im Land der Ideen
2009" ist.”

Zu diesem Anlass findet auBerdem ein Fest fir die hauptamtlichen und die eh-
renamtlichen Mitarbeiter der Blicherhallen Hamburg statt, an dem der Preis offi-
ziell verliehen wird. Das Motto des Festes ist ,Hauptamt trifft Ehrenamt“. Dieses
gemeinsame Fest tragt zur Verstandigung und zum Austausch der haupt- und
ehrenamtlichen Mitarbeiter bei und férdert gleichzeitig die Motivation bei allen
Beteiligten. In Bezug auf den Aktionstag kénnte fur die Zukunft Gberlegt werden,
dieses Datum regelmé&Rig zu nutzen und ein Event zu veranstalten, das einen
Beitrag zum Erreichen der Kommunikationsziele fir das Medienboten-Projekt
beitragt. In welcher Form und auf welche Zielgruppen diese MalRnahme genau
ausgerichtet wird, misste dann im Einzelfall noch entschieden werden. Weiterhin
ist der Aufwand und Nutzen einer solchen Veranstaltung vorher gut abzuwéagen,
weil die Inszenierung eines Events meist mit einem hohen Organisations- und

Kostenaufwand verbunden ist.

Fir weitere Informationen siehe:

" Fahrgastfernsehen 2009b
"2 LAND DER IDEEN 2009 oder Punkt 4.7
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6.4 Kommunikationserfolgskontrolle

Die Erfolgskontrolle soll Auskunft dartiber geben, ob die gesetzten Kommunikati-
onsziele erreicht wurden. Weiterhin lasst sie Ruckschlisse zu, welche MalRnah-
men den ,grol3ten Beitrag zur Zielerreichung geliefert haben [...].“ (BRUHN 2005,
S. 487). Aus diesen Ergebnissen lassen sich dann wiederum Schlisse fur das
weitere Anwenden der Malinahmen ziehen, so dass diese dementsprechend
angepasst oder ggf. auch ganzlich verworfen werden kénnen (vgl. BRUHN 2005,
S. 487).

Fur das Projekt Medienboten werden folgende MalRhahmen der Erfolgskontrolle

vorgeschlagen:

- Rucklauf der einzelnen MaRnahmen festhalten und auswerten
- Medienresonanzanalyse

- Auswertung der Zugriffsstatistik der Website

Um herauszufinden, durch welche MalRnahme die neuen Kunden und Ehrenamt-
lichen von dem Medienboten-Projekt erfahren haben, sollte bei jeder Neuanmel-
dung notiert werden, woher die Erstinformation stammt. Aus diesen Daten lassen
sich, bezogen auf die einzelnen MaRhahmen der Kunden- und Ehrenamtlichen-
gewinnung, Ruckschlusse ziehen, welche davon besonders effektiv waren und
deshalb verstarkt angewendet werden sollten. Die Auswertung dieser Informa-
tionen kann dadurch erleichtert werden, dass bereits auf dem Anmeldebogen
vorgegebene Antwortméglichkeiten vorhanden sind.” Die Antworten kénnen mit
relativ geringem Aufwand in regelmalfiigen Absténden (z.B. alle sechs Monate)

statistisch ausgewertet und analysiert werden.

Die Methode der Medienresonanzanalyse wurde bereits in Punkt 4.7 vorgestellt
und durchgefihrt. Eine regelmé&Rige und umfassende Analyse wird im Fall des
Projektes Medienboten nicht fir notwendig erachtet. Es wird dennoch empfohlen
die Medienberichte systematisch in der Form von Clippings zu sammeln und zu
dokumentieren. Die Dokumentation kann mit Hilfe der bereits erstellten Auflistun-

gen, die sich in den Anlagen 7 bis 10 befinden, fortgefiihrt werden. Anhand der

% Diese kénnen in dhnlich Kategorien eingeordnet werden, wie sie bereits bei der
Umfrage von 2008 verwendet wurden (vgl. SCHON 2008 oder siehe Anlage 5)
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Dokumentation kann nachvollzogen werden, ob die regelméRige Prasenz in den

Medien aufrechterhalten werden konnte.

Sollte die Website umgesetzt werden, kann deren Zugriffsstatistik regelmaRiig
ausgewertet werden. Um daraus effektive Schliisse fur die Verbesserung des
Internetauftrittes zu ziehen, reicht die alleinige Anzahl der Zugriffe auf die Web-
site jedoch nicht aus. Es ist in diesem Zusammenhang auch wichtig zu wissen,
auf welchen Seiten sich die Nutzer wie lange aufhalten und welche kaum genutzt
werden (vgl. BROMMLING 20079, S. 206). Die Bewegungen und das Verhalten der
Nutzer auf den Webseiten kénnen mit der Hilfe von sogenannten Log-Dateien
aufgezeichnet und mit entsprechender Software systematisch ausgewertet wer-
den. Weiterhin kbnnen bezogen auf den internen Bereich der Website, die Eh-
renamtlichen in personlichen Gesprachen oder auf den monatlichen Treffen be-
fragt werden, ob und welche Verbesserungsvorschlage sie in Bezug auf die

Funktionen haben.

109



7. Fazit und Ausblick

Die vorliegenden Darstellungen der internen und externen Analyse haben ge-
zeigt, dass sowohl im Projekt Medienboten, als auch in den zum Vergleich heran-
gezogenen Bicherhausdiensten in Minchen und Dresden, bisher ahnliche Kom-
munikationsmalRnamen eingesetzt und daher auch ahnliche Erfahrungen bei der
Kundenakquise gemacht wurden. Es konnten daneben aber auch interessante
Schlussfolgerungen und Anregungen aus den Experteninterviews - mit den
Leiterinnen der beiden Blcherhausdienste - fir das Kommunikationskonzept des

Medienboten-Projektes gezogen werden.

Mit der Entwicklung des vorliegenden Kommunikationskonzeptes, wird somit ein
Vorschlag fur mogliche MaBhahmen unterbreitet, wie eine systematische Kom-
munikation mit den Zielgruppen des Medienboten-Projektes durchgefiihrt werden

kann.

Ein Aspekt hat sich als besonders wichtig herausgestellt: So muss die systemati-
sche personliche Kommunikation mit den Multiplikatoren im Vordergrund der Be-
mihungen stehen, um die Information tber das Projekt noch effektiver an die
Zielgruppe Kunden zu verbreiten und somit das langfristige Ziel von 500 Kunden
zu erreichen. Dieses Kommunikationsinstrument hat jedoch den Nachteil, dass
es besonders zeitintensiv ist. Diese Aufgabe kann keinesfalls mehr nur vom
Projektleiter allein geleistet werden, weil er neben der Kundenakquise, der Orga-
nisation des Ausleihbetriebes und des Flohmarktes, zusatzlich ebenfalls fir die

Betreuung der ehrenamtlichen Medienboten zustandig ist.

Es besteht generell die Moglichkeit, dass die ehrenamtlichen Medienboten den
Projektleiter beim Ansprechen der entsprechenden Institutsleitungen untersttit-
zen. Beim Einsatz der Ehrenamtlichen, fir den Aufbau des persdnlichen Kon-
taktes zu den Institutionen, bleibt jedoch zu bedenken, dass nicht gewéhrleistest
ist, dass dies einheitlich und systematisch durchgefuhrt wird. Zusatzlich ist es
nicht vorauszusetzen, dass die Ehrenamtlichen permanent in einer langfristigen
Funktion, als feste Ansprechpartner fur die Multiplikatoren zur Verfligung stehen

kénnen.
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Vorteilhafter wére es deshalb, wenn die Ehrenamtlichen den Projektleiter entlas-
ten, indem sie z.B. vermehrt im Biro aushelfen. Dies wiirde zwar anfangs be-
deuten, dass auf den Projektleiter ein zusatzlicher Koordinations- und Organisa-
tionsaufwand bei der Einarbeitung und der Einsatzplanung der Ehrenamtlichen
entsteht. Jedoch wirde er langfristig freie Kapazitaten in Bezug auf seine
Arbeitszeit erhalten. In dieser Zeit konnte er im Auf3endienst den persdnlichen
Kontakt zu den Multiplikatoren aufnehmen und ihnen das Angebot persénlich,
systematisch und aus einer Hand vorstellen. Gleichzeitig hatte er immer den
Uberblick und die Kontrolle daruiber, welche Aktivitaten bereits unternommen

wurden.

Bei all den Bemihungen, die Multiplikatoren zu erreichen, darf jedoch die Betreu-
ung der Ehrenamtlichen nicht vernachlassigt werden. Denn wenn sich diese nicht
ausreichend betreut und motiviert fihlen, werden sie auch kein Interesse haben,
sich weiter zu engagieren. Perspektivisch sollte deshalb generell dariber nach-
gedacht werden, zukinftig die Aufgabenbereiche der Organisation, der Betreu-
ung der Ehrenamtlichen und die Kundenakquise auf eine weitere Kraft in Fest-
anstellung oder auf langerfristige Krafte wie z.B. Praktikanten oder Ein-Euro-
Stellen um zu verteilen, um all diese Bereiche gleichermal3en effektiv gestalten

und langfristig umsetzen zu kénnen.

Um spater tUberprifen zu kdnnen, ob bzw. in welchem Ausmal die Umsetzung
der Mallnahmen des Kommunikationskonzeptes erfolgreich waren, ist es uner-
lasslich, eine Statistik dartiber zu fihren, durch welche MaRnahmen wie viele

Kunden, Ehrenamtliche, und Multiplikatoren fiir das Projekt neu gewonnen wer-
den konnten. Auf der Grundlage dieser Daten sollte das vorliegende Konzept je
nach Bedarf und veranderten Rahmenbedingungen regelmafig angepasst wer-
den. Nur so kann langfristig eine effektive Kommunikation gewéahrleistet werden

und damit die Unternehmensziele erreicht werden.
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Anlagen

Anlage 1:

Allgemein

Interview Herr Kessel

1. Wie ist die Idee zu den Medienboten entstanden?

Gesprach mit Frau Schwemer-Martienf3en

Feststellung geringer Anteil an alteren Kunden, obwohl deren
Bevolkerungsanteil relativ hoch ist

Frage: woran liegt das? — Recherche gestartet

2. Welche Untersuchungen/ Analysen wurden im Vorfeld durchgefiihrt?

Befragung von Altenheimen und ambulanten Pflegediensten, ob
Nachfrage bzw. Bedarf besteht — ca. 20% Bedarf — siehe Auswertung

Recherche und Kontaktieren von bereits bestehenden Angeboten in
Deutschland, auch um Organisationsformen zu betrachten und
Anregungen zu holen — siehe Auswertung

Auch Hamburg hatte mal in den frihen 80ern so einen Dienst, der mit
Zivis durchgefiihrt wurde — wurde durch Verkirzung der ZIVI Zeiten
eingestellt

3. Welchen Zweck (Mission) verfolgen die Medienboten?

Immobile Menschen mit Medien versorgen

Sozialer Aspekt

Birgerschaftliches Engagement férdern — Leuten Méglichkeit geben
sich zu engagieren — in Hamburg politische Anforderung

4. Welche Ziele (kur-, mittel-, langfristiq) bestehen?

Kurzfristig:
o Ehrenamtliche gewinnen
o Kunden gewinnen
0 Praxistest — funktioniert diese Art von Dienstleistung tberhaupt

Mittelfristig:
o Dienstleistung etablieren
o0 Akzeptanz innerhalb der Organisation (Blcherhallen)
herstellen
0 Ausweitung auf ganz Hamburg
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» Langfristig:
o Medienboten als normaler/ selbstverstandlicher Bestandteil der
Blcherhallen
o0 Ca. 500 Kunden und entsprechende Medienboten nach Bedarf

5. Wie viel Personal bzw. Ressourcen stehen zur Verfugung?

» Eine feste Projektleitung mit 30h pro Woche

* 6 interne Mitarbeiter, die ehrenamtlich arbeiten (Buchhaltung,
Verwaltung, Offentlichkeitsarbeit)

» Einarbeitung + Bestellung von Medien tber ZBD

» Praktikantin, 1€ Jobberin, jetzt Ehrenamtliche, die im Blro aushelfen
(jeden Tag jemand anderes)

6. Wie wird das Projekt finanziert?

» Erste zwei Jahre — Pilotphase
0 Sponsoren
= v.a. ARD Fernsehlotterie
= Hamburger Sponsoren

* Nach Pilotphase
0 Grundfinanzierung durch Kulturbehérde
0 Sponsoren, nicht mehr so viele
o Flohmarkt — dauerhaft Mai bis September
o0 Kundenbeitrdge — machen ca. 2% aus (v. 50.000€ Bedarf)

Ehrenamtliche:

7. Welche Aufgaben Ubernehmen die Medienboten?

* Kunden die regelméafig Medien bringen + sozialen Aspekt (spazieren
gehen, vorlesen, Helfen beim Ausfillen von Antragen, zeigen wie man
Gerate bedient — CD-Player, PC etc.)

* Hilfe beim Flohmarkt

« Einbringen von Ideen, v.a. in Anfangszeit — Projekt voranbringen

* Vorlesen in Altenheimen + Blicherkisten vorbeibringen — wurde jedoch
kaum akzeptiert — Altenheime kaum Ansprechpartner

o Jetzt verstarkt Akquise bzw. Verbreiten der Infos Uber Medienboten in
ihrem Stadtteil — sind dazu angehalten
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8. Wie ist die Zusammenarbeit mit den Medienboten organisiert?
o Akquise, Kommunikation, Betreuung

* Akquise:
0 Viele durch die Aktivoli Bérse ( jetzt das dritte Jahr gemacht)
» Interessenten melden sich dort und werden hinterher
zu weiteren Infoveranstaltung eingeladen
o0 Flyer in den Bicherhallen —(nur in Anfangszeit?)
o Uber Einrichtungen, die Ehrenamtliche vermitteln (Aktivoli
Netzwerk, ASB Zeitspender, Deutsches Rotes Kreuz)
0 Riuckmeldung nach PR-Aktivitaten
» Zeitungsartikel, Radiofeature, Bericht auf Biicherhallen
I-Net Seite
o Auswahl wird Uber ein persénliches Gesprach mit den
Interessierten gemacht, um Eignung festzustellen

* Betreuung:
o0 Personliches Gesprach bei Medien abholen und wiederbringen
0 RegelmaRige EA-Treffen
0 Telefonisch
0 Weiterbildungsseminare (Literatur-, Vorleseseminare,
Seminare Uber gesundheitliche Themen)

*  Kommunikation:
o0 Infos bei den Treffen und per e-Mail Verteiler

9. Inwieweit wird das Engagement geférdert? — Auf welche Weise wird den
Ehrenamtlichen gedankt?

» Kostenloser Leseausweis

» Kostenlose Vormerkung von Medien

* Fahrtkostenerstattung

» Versicherungsschutz (Unfall- und Haftpflichtversicherung)

Kunden:

10. Zielgruppen fur Angebot (Kunden)?

* Menschen mit Einschrankungen (sehen, gehen, etc.)
* Nicht nur altere sondern auch junge
* Spéter dazu kamen:
0 geistig Behinderte — hauptséchlich in Einrichtungen
(Medienkisten und Vorlesen sind in Planung)
o0 es kommen auch schon Bewohner, die sich selbst Blicher fir
sich und andere Heimbewohner ausleihen
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11. Sind Daten vorhanden, wie Kunden vom Angebot erfahren haben?

» Es gibt keine Aufzeichnungen — wird nachgefragt, wenn neue Kunden
sich anmelden:

* Medienberichte

* Flyer, selbst mitgenommen oder von jemanden mitgebracht
bekommen

* Veranstaltungen in Einrichtungen

* Multiplikatoren (Kirchengemeinden, ambulante Pflegedienste, Essen
auf Radern)

o Einrichtungen, die Flyer verteilt haben
* Mundpropaganda (kam im letzten halben Jahr hinzu)

Kommunikationspolitik:

12. Welche Wege bereits gegangen? Welche Kontakte geknipft? Wie sieht
die Strateqgie aus? Wie erfolgreich waren einzelne Aktionen?

» Vorstellen in Einrichtungen

0 Alten- und Seniorenheime
Treffs von Baugenossenschaften
Kirchengemeinden
Betreutes Wohnen
Behinderteneinrichtungen

O o0oOo0o

— In Altenheimen sehr wenig Resonanz aufgrund der Struktur
der Bewohner
= Gute Resonanz aber wenig Kunden gewonnen, da
diese meist nicht mehr in der Lage zu lesen bzw. die
Dinge geistig aufzunehmen

» Essen auf Radern
o In allen Haushalten Flyer verteilt (in Altona, Eimsbdittel)
0 Artikel auf der Ruckseite der Speisekarte in ganz HH
— einige Kunden gewonnen
¢ Ambulante Pflegedienste
o0 Per Mail und Brief angeschrieben im Pilotgebiet
= Sollten Flyer an eventuell Interessierte verteilen
0 Nicht mal 10% haben geantwortet
— relativ wenig Kunden gewonnen
* Ansprechen von Kirchengemeinden
0 Per Post und Telefon
o0 Vereinzelte Veroéffentlichung in Gemeindebriefen

— malig Kunden gewonnen
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» Vorstellen und Infostande bei Aktionswochen bzw. Messen
o0 Eher indirekte Verbreitung durch neue Kontakte
o Politische Unterstiitzung zugesagt
0 Tag der offenen Tar

* Bekanntmachen durch Ehrenamtliche

o0 Verteilen von Flyern und informieren von Einrichtungen in ihrer

Néhe )
= Z.B. Arzte, Pflegedienste etc.

o Weitererzahlen bei Bekannten, Nachbarn etc.

— wird im Zuge der Ausweitung verstarkt angewendet
* Artikel in vielen Stadtteilzeitungen und regionalen Zeitungen
« Auslegen von Flyern in den Bicherhallen

o Erst nur in Altona, Eimsbduttel

0 Jetztin allen Bucherhallen
e Ab Juni Aushéangen von Plakaten in allen Blicherhallen

0 Ansprache Multiplikatoren

Fakten:

13. Wie ist die Geschlechterverteilung bei Kunden und Ehrenamtlichen?

« Ehrenatmliche:
o weiblich: 75 — 72%
o mannlich: 30 — 28%

« Kunden:

o weiblich: 152 — 84%
o mannlich: 32 — 17%

Alterstruktur der Ehrenamtlichen:

bis 25 Jahre alt 5EA 4,8%
25 — 35 Jahre alt 10 EA 9,5%
35 — 45 Jahre alt 25 EA 23,8%
45 — 55 Jahre alt 22 EA 21,0%
55 — 65 Jahre alt 25 EA 23,8%
Uber 65 Jahre alt 18 EA 17,1%

e bisher haben 5 Ehrenamtliche aus nachvollziehbaren Griinden aufgehort
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14. BestandsgroRRe? Wie setzt sich der Bestand zusammen?

* Ca. 3600 Medien
o 300 Grof3druck
o0 1600 Hoérbicher
o 1860 Biicher
0 400-500 Sachbucher

15. Wie viele Kunden in Privatwohnungen und wie viele in Einrichtungen?

e Privat: 124
e Einrichtung: 60 (Alters-/ Seniorenheime)

16. Mit wie vielen Einrichtungen wird zusammengearbeitet?

e 19 Einrichtungen
o Davon 4 Behinderteneinrichtungen (Medienkisten)

17. Welche Kooperationen bestehen und wie sehen diese aus?

* Montblanc
0 Siehe Kooperationsvertrag
« AWO
o Offentlichkeitsarbeit
o Stellen Psychologen zur Verfligung falls bei Medienboten
Bedarf besteht

e 3x Baugenossenschaften:
o0 Bucher und Ehrenamtliche werden zur Verfigung gestellt

e Leben mit Behinderungen
* Lebenshilfe
» Alsterdorfer

— im Zuge der Ausweitung werden Kooperationsbiicherhallen ausgewéhlt
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Anlage 2: Interviewleitfaden

Allgemein:

1. Wie und wann entstand die Idee zum Bicherhausdienst?
2. Welche Zielgruppe sprechen Sie mit der Dienstleistung an?
3. Wie funktioniert der Bucherhausdienst?

4. Wie viele Kunden nutzen das Angebot?

5. Wie sieht die Kundenstruktur (Alter, Geschlecht, sozialer
Hintergrund/Milieu, Grad der Behinderung/Einschrankung) aus?

6. Wie viel und welche Art von Bestand bieten Sie den Kunden an?

7. Gibt es neben dem bringen der Medien an Privatpersonen noch weitere
Angebote im Bereich des Biicherhausdienstes? Wenn ja, welche?

o

Ist das Angebot fiir den Kunden kostenlos oder wie hoch sind die Kosten?

Organisation:

9. Wie ist der Biicherhausdienst organisatorisch in die Bibliothek
eingebunden?

10. Wie wird er finanziert?

11. Wie viel und welche Art von Personal (Qualifizierung) steht zur
Verfligung?

12. Arbeiten Sie auch mit Ehrenamtlichen?
a. Wenn ja warum? Wenn nein, warum nicht?

13. Wird das Personal (Haupt-/ und oder Ehrenamtliche) fiir diese besondere
Aufgabe geschult? Wenn ja, mit welchen MaRhahmen?

14. Gibt es Einrichtungen, denen Sie lhre Dienstleistungen anbieten und
welche?
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Kommunikation:

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Welche kommunikativen Mal3nahmen wurden und werden unternommen,
um das Angebot den Zielgruppen bekannt zu machen?

Welche KommunikationsmafRnahmen waren mehr und welche weniger
erfolgreich?
a. Lassen sich dafir Grinde finden?

Wie ist die Kommunikation des Blicherdienstes in die interne und externe
Kommunikation der Bibliothek eingebunden?

Sind die einzelnen MalRhahmen in einem Kommunikationskonzept fir den
Bucherhausdienst verankert?

Gibt es Daten/ Erfahrungen, wie Ihre Kunden von dem Bicherhausdienst
erfahren haben?

Wird eine Erfolgskontrolle der kommunikativen Mal3hahmen
durchgefuhrt?
a. Wenn ja, auf welche Weise? Wenn nein, warum nicht?

Wenn Sie mit Ehrenamtlichen arbeiten: Wie wird die interne

Kommunikation gestaltet (Informationen, Erfahrungsaustausch,
Meinungsauf3erung)?
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Anlage 3: Interviewauswertung Dresden

I. Allgemein

Idee

Seit 1970 bibliothekarische Betreuung von Senioren in
Heimen in Form von Ausleihstellen (AST) -(Ehrenamtlich
arbeitende Heimbewohner leiten die Heimbibliothek), nach
der Wende durch Pflegestufen zunehmend schwieriger,
Betreuungspersonal zu finden, aul3erdem bleiben Senio-
ren so lange wie moglich in ihrem Wohnumfeld — neue
Formen der bibliothekarischen Betreuung wurden aufge-
baut:

Seit 1996 Bicherhausdienst (BHD)

Seit 2001 Biichertische (BT) in Heimen

Zielgruppe

Bicherhausdienst
Hochbetagte Senioren und Kérperbehinderte in Privat-
wohnungen

Buchertische
Heimbewohner (Senioren, Kérperbehinderte, Geistigbe-
hinderte)

Funktionsweise Biicher-
hausdienst

6 Wochen Turnus
3-7 Leute pro Vormittag

Auswahl der Medien

- Kein Katalog

- auf Anmeldeschein konnen Interessensgebiete ange-
geben werden (gelber Flyer)

- ansonsten wird bei erstem Besuch und bei jedem
weiteren Besuch nachgefragt, wie die Blicher gefallen
haben

- oft konkrete Titelwiinsche, auch Titellisten

- vorrangig Verleih von Medien aus dem Bestand der
Sozialen Bibliotheksarbeit, bei Bedarf auch aus dem
Bestand des Stadtnetzes — Leihfrist je-
weils 7 Wochen im IT-System auf Benutzerkonto des
jeweiligen BHD-Lesers

- pro Leser Angebot von 10 bis 40 Medien pro Hausbe-
such, Ausleihe ca. 75 % davon

Kundenstruktur

2008:
Blicherhausdienst
Ca. 100 Nutzer

Zu Beginn des BHD 60 Nutzer, seit ca. 10 Jahren stabile
Zahl von ca. 100 Nutzern, durch begrenzte Arbeitskrafte-
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kapazitat wird diese Zahl beibehalten, Werbung nur im
Verhéltnis zum Wegfall von bisherigen Nutzern (Tod,
Krankheit)

Alter:

80 % uber 80 Jahre

Auch junge kranke und kdrperbehinderte Menschen (z. B.
Parkinson, Multiple Sklerose, Blinde) zahlen zu BHD-
Nutzern

Jungster Nutzer 25, alteste Nutzerin 100 Jahre

Verhaltnis:
W: 85 M: 15

Bei jetziger Altengeneration viele Manner im Krieg
geblieben

- Verhaltnis wird sich eventuell zukiinftig anders
entwickeln

Heime
21 Einrichtungen fir Hochbetagte und Kérperbehinderte
mit 170 Nutzern,

5
Einrichtungen fir Geistigbehinderte mit 90 Nutzern (Alter
20 bis 70 Jahre — Altersschwerpunkte richten sich nach
Struktur der Heime)

Entwicklung:

Ausleihe an BT ausbauféhig, da stéandig neue Heime
entstehen

Sehr effektive Form der Senioren- und Behinderten-
betreuung, deshalb entsprechend des zur Verfiigung ste-
henden Personals Ausbau geplant

Bestand 15.000 Medien

Bestand zielgruppenspezifisch ausgerichtet
Senioren:
- GroRdruckbiicher (groRe Schrift, nicht zu schwer
oder zu grof3 — teilweise direkt in Buchhandlungen
ausgewahlt)

- GroRes Interessenspektrum (klassische Literatur,
einfache Unterhaltungsliteratur,  z. B. Pilcher,
Bestseller, spezielle Sachthemen)

- Sachliteratur: Biografien, Geschichtliches, regio-
nale Literatur, Tierblicher, Reisebildbénde, Reise-
berichte, Kunstbiicher, Sprachen

- wenige Zeitschriften, da diese schnell an
Aktualitat verlieren
(Stichwort 6 Wochen Turnus)

131




— GEO, Herz fur Tiere, Handarbeitszeitschrift

- Hoérbucher und Musik auf CD und MC
- DVDs, Videos

- Fachliteratur fur Betreuungspersonal

weitere Dienstleistungen

Verleih von CD-Playern

Veranstaltungsreihe ,Literatur am Vormittag"

Grol3e Anzahl von Abendveranstaltungen in den Stadti-
schen Bibliotheken Dresden, aber -

Behinderte und Senioren verlassen abends ungern das
Haus, auBerdem ist am Abend die Konzentrationsfahig-
keit vermindert — deshalb Einrichtung der Veranstaltungs-
reihe ,Literatur am Vormittag“

Jahrlich 6 Veranstaltungen

Besucher meist 60-80 jahrige ,Bildungssenioren®,

auch Korperbehinderte und Blinde,

wenige BHD-Nutzer (Transport mit Behindertenfahrdienst)

Relativ fester Teilnehmerstamm,
ca. 50 Einladungen an Privatpersonen werden pro Veran-
staltung verschickt, 20 bis 30 der Eingeladenen kommen

zu Veranstaltungen kénnen sich neue Teilnehmer in Ein-
ladungsliste eintragen

Einladungen auch an Blindengruppen, Korperbehinder-
tenvereine, Seniorenbegegnungsstétten u. a.

aulBerdem Bekanntmachung in Tages- und Monatszeitun-
gen und im Veranstaltungsplan der Bibliothek

Anmeldung erbeten, da Veranstaltungsraum maximal 45
Personen fasst

Themen sehr vielfaltig: Literaturwissenschaftliche und
politische Themen, Autorenlesungen, Dia-Vortrage (Uber
andere Lander und Kulturen), Puppenspiel

Referenten missen laut und deutlich lesen (ggf. Mikro)
und zu Gesprachen bereit sein, auch nach der Veran-
staltung — vorher abklaren

Kosten fiir BHD-Nutzer

Kosten fir BT-Nutzer

1 Jahr 12€
% Jahr 7€
Abo: 1 Jahr 10€ (wird kaum genutzt)

Kostenlos
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Il. Organisation

Organisatorische Einbindung
in Stadtbibliothek

Abteilung Soziale Bibliotheksarbeit
zahlt als Sonderbibliothek (wie Jugend-, Fahr- und Haupt-
und Musikbibliothek) , auRerdem 19 Zweigbibliotheken

Finanzierung

Festes Personal, Medienetat, Fahrzeug tUber Stadtische
Bibliotheken Dresden

ABM-Kréfte von ARGE finanziert

Personal

Abteilung Soziale Bibliotheksarbeit

1 Bibliothekarin

1 Fami

3 ABM (12 Monate)

1 FSJ-Kultur — seit einem Jahr

BHD - zusténdig ABM (Kontrolle durch Fachpersonal)
BT — zustandig Fachpersonal, Hilfe durch ABM und SFJ
AST - zustandig Fachpersonal

Einsatz von Ehrenamtlichen

Schlechte Erfahrungen (unzuverlassig, psychisch labil,
sehr mitteilungsbedurftig), deshalb Einsatz nur, wenn un-
bedingt notwendig (bei fehlenden ABM oder Krankheit)

Ehemalige ABM-Kréfte werden bei Notfallen (Krankheit
etc.) angesprochen und sind zu Hilfe bereit, da sie Hoff-
nung auf festen Job in der Bibliothek oder erneute ABM-
Anstellung haben

Lediglich eine Ehrenamtliche fahrt seit 7 Jahren in ein
Heim fir Geistigbehinderte (Kontrolle durch Fachperso-
nal).

spezielle Schulungsangebote
fur Personal

Alle Schulungsangebote gelten fur Fachpersonal, ABM
und FSJ

(ABM und FSJ erhalten Computerschulung des Katalog-
und Ausleihsystems der Bibliothek)

Spezielle Angebote fiir Umgang mit Hochbetagten und
Behinderten:

Angebote der Evangelischen Erwachsenenbildung und
der Diakonie

- 1 xjahrlich Werkstatttag Seniorenarbeit

- sporadisch (aller 2 — 3 Jahre) offene Weiterbil-
dung zum Umgang mit Hérbehinderten oder Blin-
den
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Angebote der Stadtverwaltung

- Thema einfache Sprache
- Stressbewaltigung

Angebote der Bibliothek

- Vorstellung neuer Bicher

- Teilnahme an der Leipziger Buchmesse

- Informationsfahrten in Bibliotheken anderer Stadte
Besuche von Stadtarchiv und Ausstellungen

Auswabhlkriterien bei Einstillung neuer ABM:

- bevorzugt Fachpersonal

- gute Literaturkenntnisse

- Kulturinteresse

- Gute Umgangsformen und deutliche Sprache

- Psychische Belastbarkeit (Bewerber werden auf
evtl. auftretende Probleme mit Senioren und Be-
hinderten hingewiesen — z. B. schwere Krankhei-
ten, familiare Schwierigkeiten, Launen, Unsauber-
keit)

- Physische Belastbarkeit (Tragen schwerer
Bicherkdrbe)

- Fudhrerschein und Fahrpraxis

Dienstleistungen flr
Einrichtungen

Biichertische

Werden im 6 Wochen Turnus in

Einrichtungen fir Senioren, kérper- und geistigbehinderte
Menschen von Fachpersonal der Sozialen Bibliotheksar-
beit und ABM oder FSJ durchgefiuihrt

Bewohner kommen selbst zum Biichertisch und wahlen
Medien aus — nur in Ausnahmeféllen werden Medien aufs
Zimmer gebracht

Kostenlose Ausleihe am Biichertisch ab mindestens 5
Personen, gré3ter BT derzeit mit 20 Personen

Bei BT in Einrichtungen fiir geistig Behinderte ist kon-
stantes, einflihlsam aber konsequent arbeitendes Perso-
nal wichtig!

Fachliteratur

fur Personal von Senioren und Behinderten im Rahmen
der Buchertische -

Service / Dankeschdn fir die Heimmitarbeiter (Literatur zu
Gedachtnistraining, Biografiearbeit, Bastelbiicher, Sitztanz
mit Senioren CDs etc.) -

Unterstltzung durch Personal (Ergotherapie, Sozialarbei-
ter) und Akzeptanz bei der Heimleitung ist fiir Gelingen
der BT notwendig
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langfristige Ausleihe

% oder 1 Jahr Ausleihe an AST in Seniorenheimen (nach
langjéahriger Zusammenarbeit noch 4 Heime), Forder-
schulen, JVA, Krankenhaus, Dorfbibliotheken, die einge-
meindet wurden

100 — 400 Medien pro Tausch

Organisation und Realisierung durch Fachpersonal

I1l. Kommunikation

MalRnahmen

Werbung fir BHD und BT

- Zu Beginn des BHD 1996 Erstellen eines Flyers
mit Antwortkarte (inzwischen mehrere Nachfolge-
Fassungen, auch fur BT und Soziale Bibliotheks-
arbeit insgesamt)

- Verteilen der Flyer in Arztpraxen, Ful3pflege, Kir-
chengemeinden (nicht effektiv, eher Zufallstreffer)

- Einwerfen der Flyer in Briefk&sten von Senioren-
wohngebieten (nicht effektiv)

- Auslegen der Flyer zu Veranstaltungen von
.Literatur am Vormittag“ u. &., verbunden mit kur-
zer Vorstellung von BHD und BT (effektiv mit
Multiplikatorenwirkung)

- Information in Dienstberatungen,
danach Auslegen der Flyer in Stadtteilbibliothe-
ken und Ansprechen von hochbetagten und be-
hinderten Menschen durch die dortigen Bibliothe-
kare (gute Resonanz — langjahrige Leser fiihlen
sich auch im Alter von Bibliothek erstgenommen)

Direct Marketing

- Flyer mit Anschreiben an Begegnungsstatten,
Pflegedienste, Essenbringedienste geschickt mit
der Bitte, unseren Service bekannt zu machen
(kaum Resonanz bei letzteren bedingt durch Zeit-
not des Personals)

Pressearbeit

- Pressemitteilungen und Autorenartikel in
Tageszeitungen - Ginstig sind kostenlose Zeitun-
gen — werden von vielen Senioren gelesen, au-
Berdem kdnnen Artikel selbst geschrieben oder
korrigiert werden.  (relativ effektive Form der
Werbung: 1 — 2 Anmeldungen direkt nach Er-
scheinen des Artikels, manchmal Nachwirkung,
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Persodnliche Kommunikation

weil Artikel fur ,Ernstfall* aufgehoben wird)

Berichte und Interviews im regionalen Rundfunk —
(wenig Resonanz, da Telefonnummer nicht
schnell genug mitgeschrieben werden kann und
Nachfragen beim Sender meist unterbleiben),
trotzdem wichtig, um prasent zu sein

Regionalfernsehen — soziale Probleme sind fir
Fernsehsender attraktiv — gangige Praxis: Inter-
view mit Bibliothekarin, Begleitung einer BHD-
Tour, Interview mit Lesern — Vorherige Absprache
mit Lesern notwendig!

Eintragung in Senioren- und Behindertenfuhrer
der Stadt mit Kurzbeschreibung der Angebote der
Sozialen Bibliotheksarbeit

Information Gber Senioren- und Krankengruppen
(z. B. Rheuma Liga, Multiple Sklerose-Gruppe,
Blinden-Gruppe) — Angebot, sich einmal in der
Bibliothek zu treffen verbunden mit Vorstellen der
Sozialen Bibliotheksarbeit und Fihrung durch die
Haupt- und Musikbibliothek — daraus resultieren
oft Neuanmeldungen, au3erdem grof3e Multipli-
katorenwirkung!

Beratungsstellen fir Senioren und ihre
Angehdorigen im Sozialamt: Auslegen der
Flyer und Informationen fiir das dortige
Personal — dadurch Multiplikationswirkung

BHD- und BT-Nutzer als Multiplikatoren
(Mundpropaganda unter Freunden)

Kontakt mit Behindertenbeauftragten und
Seniorenbeirat der Stadt pflegen, um in Stadtpo-
litik prasent zu sein

An themenbezogenen Veranstaltungen teilneh-
men ( z.B. Werkstatttag Seniorenarbeit, UNO Tag
der Behinderten, Seniorenmesse, Pflegestamm-
tisch des Sozialamtes) — Préasentation mit Me-
dienangebot fur entsprechende Zielgruppen) —
gute Gelegenheit zu Gespréachen mit Multiplikato-
ren

Biichertische

Aquirieren neuer Heime (abhangig von Personalsituation):

Mundpropaganda zwischen dem Personal ver-
schiedener Heime
Bei Eréffnung neuer Heime Information durch Zu-

136



schicken der Flyer und Bitte um Vorstellungsge-
sprach ca. 2 Wochen spéater

Werbung von ,Neulesern® innerhalb eines Heimes:

Heimzeitung

Info Uber BT-Termine an der Pinnwand
Mundpropaganda zwischen geistig fitten Heimbe-
wohnern (oft nur 5 — 10 % der Bewohner — BT
wird zum kulturellen Treffpunkt!)

BHD-Leser, die in ein Heim ziehen, werden von
ABM-Kraft auf Mdglichkeit des BT hingewiesen

Erfolg der MaRnahmen

S.

0.

Empfehlung

Artikel in der Zeitung, Berichte im Radio und Fern-
sehen, um immer wieder in Medien prasent zu
sein

Persodnliche Vorstellung in Senioren- und Behin-
derteneinrichtungen, evtl. vorher Flyer zuschicken

Teilnahme an zentralen Veranstaltungen und
Kontaktpflege mit Verantwortlichen, um politische
Notwendigkeit zu verdeutlichen

Einbindung in interne
Kommunikation

Bekanntmachung in Dienstberatungen

Flyer zum Auslegen werden regelmaRig an die
Bibliotheken verschickt — s. o.

Auszubildende durchlaufen wahrend der Ausbil-
dung auch die Abteilung soziale Bibliothkesarbeit

Kommunikationskonzept

Nein

Aktive Werbung abhéngig von Personalsituation:
BHD — mdglichst konstante Zahl von 100 Nutzern
beibehalten

BT — verstarkte Werbung, weil effektivere Ausleih-
form

Daten fur Resonanz auf
MaRnahmen

Nein, eine zeitlang bei Anmeldung nachgefragt,
aber nicht ausgewertet
Einzelne Werbemalinahmen s. o.

Erfolgskontrolle

Nein, siehe vorherige

interne Kommunikation
Ehrenamtliche

Siehe Einsatz Ehrenamtliche
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Anlage 4: Interviewauswertung Minchen

I. Allgemein

Idee Keine Angaben mdoglich, da die Leiterin Frau Rothermel
erst seit 1991 beim Mobilen Biicherhausdienst arbeitet

Zielgruppe - hausgebundene Personen, die in Miinchen

wohnen, die es nicht mehr schaffen in die
Bibliothek zu kommen
o Umkreis wird nicht mitversorgt, da Service
von Stadt Minchen angeboten wird

- damit wird Teilnahme am Ausleihbetrieb
ermaglicht

- v.a. alte und behinderte Personen

o werden aber auch Personen versorgt, die
Haus noch verlassen kénnen aber Stadt-
blicherei ist zu weit entfernt oder sie
kénnen Bicher nicht mehr tragen

o Blinde, die es nicht schaffen selbst aus
Bestand auszuwahlen, weil Orientierung
fehlt

Funktionsweise
Blicherhausdienst

- Interessenten rufen an, selbst oder Betreuer oder
Verwandter
- Ausleihmodalitaten und Ablauf werden erklart
- Je nach Adresse wird dann eine Tour zugeordnet
o0 Stadtgebiet in Touren aufgeteilt, um
effizient zu sein, Fahrtweg u. Zeit

- Termin wird mitgeteilt
0 beim ersten Termin wird dann alles
weitere besprochen

Kundenstruktur

Juni 2009: 644 Kunden

Dieses Jahr enormer Zunahme an Lesern und Ausleihe
von Medien — in den letzen Jahren insgesamt stetiger
Zuwachs — seit 1991

In den letzten 10 Jahren p6 a pd Aufgabe der Altenheim-
bibliotheken — seit 4 Jahren komplett weg

— Versorgung jetzt durch Mobilen Biicherhausdienst
Zuwachs des letzten Jahres damit aber nicht mehr zu
erklaren

— Vermutung, dass es durch den intensiveren Kontakt mit
Beschaftigungstherapeuten, Ergotherapeuten, Kunstthe-
rapeuten in den Altenheimen und die gezielte Information
der Heime zusammenhangt
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Derzeit Uberlegung, mehr Personal einzusetzen, da so
groRer Zuwachs an Kunden

- Durchschnittsalter 76 Jahre

Meisten zwischen 80 und 90 Jahre
- 80% weiblich ; 20% mannlich

- 2/3 Heimbewohner

Zusatzinformationen aus der Jahresstatistik 2008:

* 629 Leser

* 79,5 % weiblich ; 20,5% méannlich

*  22,1% Privatadressen ; 77,9% Heimadressen
* @ Alter 76,5 Jahre

*  45% der Kunden sind 81-90 Jahre alt

e 112 Leser sind wahrend des Jahres 2008
ausgeschieden (17,8%)

Bestand

14.000 Medien
- Eigener Bestand — eigener Etat

- Zielgruppenspezifischer Bestand

o GroRe Anzahl an GroRRdruckbiichern

0 Horbichern (CD u. Kassette)

o Keine Reisefuhrer, Computerbiicher

o Gefragt sind Biografien, Sachbicher (v.a.
Bildbénde), Romane (wie in anderen
Bibliotheken auch

= Leseverhalten andert sich im Alter
nicht

- Kassetten noch angeboten, da viele der Kunden
neue Technik noch nicht angenommen haben,
wird aber in Zukunft abgebaut (zuerst Musik
Kassetten, Horblcher werden noch etwas
behalten)

o Unterstiitzung der neuen Medien durch
Verleih von CD-Playern

0 Seit diesem Jahr 2 Daisy Player zum Ver-
leih, um Leute mit neuer Technik vertraut
zu machen (Ausleihe max. 8 Wochen
maoglich)

Mdglichkeit auf Gesamtbestand der Stadtbibliothek
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zuzugreifen (Vorteil ist im Haus)
» Ausleihfrist 3 Monate fur Bucherhausdienst
- Gilt nicht fur DVDs (2 Wochen)
- Jedoch sind DVDs im eigenen Bestand
vorhanden

— so kann spezieller zielgruppengerichteter Bestand
aufgebaut werden

Zusatzinformationen aus der Jahresstatistik 2008:

e 14.058 Medien
+ ungezahlter Magazinbestand
0 2190 Kassetten
0 2836 CDs
o 114DVDs

weitere Dienstleistungen

- Verleih von CD und Daisy Playern, um Kunden an
die neue Technik heranzufiihren (zum
ausprobieren)

- Verleih von Lesehilfen (Lupen, Lesestéabe,
Lesepulte)

- Fachliche Beratung durch Bibliothekar
o Erschwerte Bedingungen, da kein Katalog
dabei

- Seit diesem Jahr wird Vorleseservice angeboten
o wird in Kooperation mit der Ehrenamtli-
chenorganisation Tatendrang verwirklicht,
die die ehrenamtlichen Vorleser fir diesen
Service vermittelt.
o0 Noch in Anfangsphase bisher 4
Interessenten — positive Riickmeldungen

Kosten

keine Kosten
- Auch Ausweis der Stadtbibliothek nicht nétig

Il. Organisation

organisatorische Einbindung
in Stadtbibliothek

Bestandteil der Abteilung Soziale Bibliotheksdienste der
Munchener Stadtbibliothek

- Diese unterteilt in:
o Krankenhausbibliotheken
o Mobiler Biicherhausdienst

— friiher gab es noch die Abteilung
Altenheimbibliotheken
- diese wurde vor 4 Jahren aufgeldst und in den
mobilen Biicherhausdienst integriert
- Bewohner werden nun vom Mobilen
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Biicherhausdienst mit Medien beliefert

Finanzierung

100% durch die Minchener Stadtbibliothek

Personal

1 Leitung (Bibl.)
Teamleiterin
Kundenstamm (Hélfte der Zeit)

4 Bibl.
o 1x Vollzeit; 3x halbe Stellen

1 Bibl. Assistentin (Teilzeit)
1 Bibl.techn. Angest. (Teilzeit)
2 Fahrer ; 2 Fahrzeuge
o friher Zivis, da die Dienstzeit verandert

wurde, nicht mehr méglich das ganze
Jahr mit Zivis abzudecken

Einsatz von Ehrenamtlichen

Nein

spezielle Schulungsangebote
fur Personal

Kaum Angebote an Fortbildungen vorhanden in dem

Bereich

Letztes Jahr Mangels anderer Angebote selbst
Fortbildung organisiert, da Wunsch seitens der
Mitarbeiter bestand
0 v.a. Unterstiitzung im Umgang mit
schwierigen Situationen bei Lesern
(Krankheit, Tod) und die Frage, wie man
sich abgrenzen kann

Veranstaltung vom Hospitzverein durchgefihrt
0 schult eigentlich Ehrenamtliche, die dort
mitmachen wollen ,haben sich aber bereit
erklart diese Fortbildung fur das Personal
durchzufiihren

dies war Mangels Angeboten jedoch einzige
Fortbildung in diesem Bereich bisher

Dienstleistungen fur
Einrichtungen

Therapeuten in den Altenheimen werden auch mit
Medien versorgt, die sie fur die Therapien benoti-
gen (Gedéachtnistraining, kleine Geschichten zum
Vorlesen, Bastelbiicher, Bildb&nde zu Themen,
die sie gerade besprechen)
0 Sind gleichzeitig wichtige Multiplikatoren
fir das Angebot
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I1l. Kommunikation

MaRnahmen
(heute & friiher)

Anfangszeit:

Persodnliche Kommunikation:

- Zuerst nur in zwei Stadteile beworben, da dort der
Dienst erst Probeweise eingefuhrt wurde
o Damalige Leiterin personlich in
Institutionen gegangen
= Besuch von Ausschusssitzungen,
Vereinen, Treffs etc. im Stadtteil
0 Gut gelaufen, aber sehr zeitaufwendig

Pressearbeit
- Jede Mdoglichkeit genutzt, sowohl in
Stadteilblattern als auch in grof3en Zeitungen
Artikel zu platzieren
Danach:
- Beschluss Dienst auf ganz Miinchen auszuweiten
— personalintensive Werbung nicht mehr

Moglich

Werbung
- Kostenpflichtige Anzeige geschalten in e.
Seniorenzeitschrift "50 plus"
- Infozettel in Apotheken verteilt

Direct Marketing

- Infozettel mit Essen auf Radern verteilt

- Infozettel an Pfarreien geschickt

- Vitrine in einem Alten Service Zentrum bestiickt
mit Blchern

Heute:

Direct Marketing

Serienbriefe wichtig, um den Multiplikatoren im
Gedéchtnis zu bleiben

- Werden alle 2 Jahre an Alten Service Zentren,
Sozialdienst, ambulante Dienste, Behinderten
Vereine etc. verschickt

— Multiplikatoren sollen schalten, wenn sie
hdren, dass jemand Interesse an dem Dienst
haben kénnte und dann die Information Uber
diesen weitergeben (Aufstellung der
Institutionen wird von einem Kollegen
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gemacht)

Pressearbeit

— Versuch regelmaRig dort aufzutauchen
oft auch Initiative von der Presse
Siiddeutsche Zeitung etc. — ist nicht
immer steuerbar

- Artikel in Heimzeitungen, die betreut werden
(werden selbst geschickt und i.d.R. auch
veroffentlicht)

- Artikel Seniorenbeiratszeitschrift
- Artikel in Mieterzeitungen von "alteingesessenen”
Minchner Wohnungsbaugenossenschaften, seit

diesen Jahr

Kontakt wird durch Leiterin hergestellt und teilweise
auch Artikel geschrieben

Werbung

- Flyer in Stadteilbibliotheken
- Werbung auf dem Auto
- Infozettel in die Briefkasten in Altenheimen

Online-Kommunikation

Internetauftrit
- wirkt eher auf Multiplikatoren, wie Angehdérige, da
meisten Kunden kein Internet nutzen

Personliche Kommunikation

Veranstaltungen bei denen man personlich anwesend ist
— funktioniert am besten

- Infoveranstaltungen in Altenheimen (Infotisch bei
Kaffenachmittag)

- Infotisch bei Adventsbazar e. Altenheims

- Stand auf Ehrenamtlichenmesse (Kontakte
gewonnen zu Personen die mit dlteren arbeiten),
Seniorenmesse etc.

— Mund-zu-Mund-Propagandas das wichtigste

- (neue) Altenheime, in denen noch keine Leser

haben, werden persdnlich kontaktiert

- gut informierte Kollegen in den
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Stadteilbibliotheken und der Zentralbibliothek sehr
wichtig
0 bekommen Rickmeldung von Lesern,
denen der Weg in die Bibliothek immer
schwerer fallt und sollten daraufhin
schalten und lber den Service
informieren

Kontakt zu Multiplikatoren halten:

- Info in Altenheimen: Aushénge, Terminlisten
faxen, zu Sozialdienst/Therapeuten/Pfarrer...
(sind wichtige Multiplikatoren im Haus!)
Kontakt halten

- Aufgabenverteilung unter den Bibls., jeder halt
Kontakt zu den Altenheimen, die er betreut

Erfolg der MalRnahmen

- Verteilen der Infozettel
— Resonanz gleich null
(auf 300 verteilte Zettel kommt 1 Kunde)

Wird trotzdem noch gemacht, in Altenheimen Infozettel in
Briefkasten gesteckt, jedoch wird keine grol3e Resonanz
erwartet

Empfehlungen:

prinzipiell alle Mdglichkeiten nutzen, in der Presse
aufzutauchen

- Artikel SZ
- Beitrag BR Notizbuch
- Artikel in Wochenblattern

grundsatzlich wichtig:

- personlicher Kontakt ist iberzeugend, Faltblatter
landen im Mill

- mit 300 verteilten Infoblattern gewinnt man 1
Leser

- Multiplikatoren sind sehr wichtig, v.a. diejenigen,
die mit unserer Zielgruppe arbeiten:

- versuchen, bei ihnen im Gedéachtnis zu bleiben,
damit sie dann reagieren und uns empfehlen,

0 (wenn die von ihnen Betreuten jammern,
ihnen sei so langweilig...)

- am schwierigsten zu erreichen sind
hausgebundene Personen, die noch zuhause
wohnen

- Bewohner von Altenheimen sind leichter zu
erreichen

- am meisten bringen Infoveranstaltungen in
Altenheimen
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friher andere Mallnahmen

Siehe Anfangszeit im vorherigen Punkt

Einbindung in interne
Kommunikation

Mitarbeiter werden informiert Gber

- alle die im Haus ausgebildet werden durchlaufen
alle Abteilungen, auch den Biicherhausdienst

- Kurse fur technische Mitarbeiter, die neu
anfangen, auch dort wird der Biicherhausdienst
an einem Vormittag vorgestellt

- Praktikanten sind ein zwei Tage in der Abteilung

- Jeder neue Bibliothekarische Mitarbeiter,
durchlauft jeder ein Hospitanzprogramm, in dem
er alle Abteilungen kennenlernen kann

- Bericht bei den Buchereileiter- und
Abteilungsleitersitzungen, bei denen tber
Neuigkeiten informiert wird

Kommunikationskonzept

Nicht vorhanden, aber einige MaRnhahmen, wie z.B
Serienbrief werden regelmafiig gemacht, grof3er Aufwand
die Adressen zu Uberprifen

- Alle zwei Jahre Aufstellung der Altenheime in der
Stadt, welche sind neu, welche nicht?
Welche werden schon angefahren,
welche nicht?
0 versuch neue Kontakte aufzubauen

Alles andere entsteht bei Gesprachen vor Ort, wenn nicht
mehr so viele Leser im Heim vorhanden, dann oft zu
Kaffeenachmittagen eingeladen etc.

Im Moment besteht jedoch Frage inwieweit das noch
intensiviert wird, da so langsam Kapazitaten erreicht sind

Gibt also kein starres Konzept, direkte MalRnahmen sind
am Bedarf orientiert

Daten fur Resonanz auf
MaRnahmen

Bei Neuanmeldungen wird eine Notiz gemacht woher, der
Kunde die Erstinformation Gber den mobilen
Biicherhausdienst erhalten hat

o Es erfolgt jedoch keine statistische
Auswertung

Erfolgskontrolle

Nein, siehe vorherige

interne Kommunikation
Ehrenamtliche

nein
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Anlage 5: Befragung der Kunden und der Ehrenamtlich en von 2008

Die Umfrageergebnisse befinden sich auf der beiliegenden CD-Rom

in der Datei ,Umfrageergebnisse".

Anlage 6: Flyer des Medienboten-Projektes

Der Flyer befindet sich auf der beiliegenden CD-Rom

in der Datei ,Medienboten-Flyer*.
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Anlage 7: Pressedokumentation

Ausgabe/ . .
2007 Datum Medium Titel URL Aufl.
Bei Uns - Wohnen
mit Hamburger http://mww.bgfg.
Genossen-schaften de/resource/12
(Baugenossen- HOB Medienboten : Lies 085523052007.
1 Apr. 07 . )
schatft freier mal wieder pdf
Gewerkschafter
eG), Ausg. 02/2007,
S.4
Hamburger
2 23.05.2007 Wochenblatt Klénschnack ist drin
(Altona)
Hamburger Appetit auf Lesefutter? -
3 23.05.2007 Wochenblatt "Medienboten" bringen
(Altona) Biicher ins Haus
Verband http://www.vnw.
norddeutscher Baugenossenschaft freier | de/Inhalt/Doku
Wohnungsunter- Gewerkschafter mente/Publikati
nehmen e.V. in eG und Elisabeth-Kleber- | onen2007/VNW
4 Jun. 07 Kooperation mit Stiftung Magazin/P6749
dem vdw unterstitzen die 09.pdf
Niedersachsen "Medienboten"
Bremen, Nr. der Blicherhallen Hamburg
03/2007; S. 10
Bei Uns - Wohnen . ;
mit Hamburger "Die Medienboten" : http:/Aww. kaifu
" : . .de/pages/beiun
5 Jul 07 Genossenschaften | Biicherhallen bieten jetzt :
. ; - s/KAlbeiuns3_0
(Kaifu Nordland eg), | Lieferservice, S. 6 7web.pdf -
Ausg. 03/2007, S. 6 ’
Hier & Heute : Die Biicher werden geliefert -
Hauszeitung der h .
6 Aug 07 .. Pilotprojekt der
Anscharhdhe .
Biicherhallen
Eppendorf
http://www.aben
dblatt.de/hambu
Hamburger rg/von-mensch-
Abendblatt Journal - | Medienboten kommen ins Z?J_
7 04.08.2007 Das Haus : Pilotprojekt der . 259.847
. N mensch/article8
Wochenendmagazin | Biicherhallen -
72816/Medienb
Nr. 19
oten-kommen-
ins-Haus.html
. http://www.patri
Har_nbur%lsche otische-
Pgttlrizc?tinsck?én Biicher suchen Leser: das | gesellschaft.de/
8 Aug 07 Gosellschat Biicherhallen-Projekt "Die | download/1- 1800
eselischart von Medienboten" HH%20Notizen
1765 (3. Quartal %20307.pdf
2007)
http://hamburg-
aktuelles.de/?c
9 Okt. 07 Hamburg im Blick Blcher suchen Leser: "Die | at=62&aktion=s

Medienboten”

how_detail_new
&artikel=760
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Ausgabe/

2008 D Medium Titel URL Aufl.
atum
Diakonie Report . .
Hamburg.Nachrichte http.//www.dlak
n und Meinungen onie- i
aus der Diakonie in hamburg.de/fix/t
1 Jan. 08 Medienboten Pilotprojekt iles/doc/D_Rep 4.600
Hamburg. ort%2001-
ISSN 1864-5496, 2008_Ansicht.2
Ausg. 01/2008, S. df o
15 P
Hamburger Literatur, die ins Haus
2 27.02.2008 Wochenblatt Elbe kommt : "Medienkisten" -
Wochenblatt-West Projekt der Biicherhallen
http://lwww.aben
dblatt.de/kultur-
. live/article9102
3 |03.042008 |Hamburger Montblanc fordert 86/Montblanc- | 259.847
Abendblatt Ehrenamtliche f
oerdert-
Ehrenamtliche.
html
Die Medienboten - Medien http://hamburg
fur Altere und/oder weniger ) : .
4 Mai 08 HAMBURG mobile Hamburgerinnen kulturaktiv.de/A
kulturaktiv und Hamburger usgabe3/kultura
ktiv-2008-3.pdf
Ev.-Luth. .
Kirchengemeinde gggémgm
Eidelstedt: Erfreuliches fur .
5 Jun 08 Gemeindebrief, LESERATTEN* eidelstedt.de/pd
A fIGemeindebrief
Ausg. 13 (Juni/Juli)
2008, S. 32 _2008_06-
T 07.pdf
bei uns - Wohnen
mit Hamburger http://www.ham
Genossenschaften So kommt das Buch zu burgerwohnen.
6 Jul 08 (Baugenossenschaft thnen de/images/stori
Hamburger es/PDF/beiuns3
Wohnen), Ausg. 08.pdf
03/2008, S. 6
bei uns - Wohnen http:/fAwww. fluw
mit Hamburger ~Wenn Menschen nicht og.de/fileadmin/
Genossenschaften | (mehr) kommen kdnnen, user_upload/Se
7 Jul 08 (Baugenossenschaft | gehen wir zu ihnen“ : rvice/Bei_uns_
Fluwog-Nordmark Ehrenamtliche PDF/Archiv/Bei
eG), Ausg. 03/2008, | Medienboten freuen sich _uns_2008_3.p
S.6 auf neue Kunden df
Bicher und CDs direkt ins
bei uns - Wohnen Haus : Projekt
8 Jul 08 mit Hamburger "Medienboten" flr altere

Genossenschaften

Menschen
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Ausgabe/

2008 Datum Medium Titel URL Aufl.
Die Neue "Medienboten" arbeiten
9 Aug. 08 Kirchenzeitung ehrenamtlich 6.100
Altonaer .. .
10 03.09.2008 Wochenblatt Blicher ins Haus 56.410
Sidring Aktuell mtrg;i{www.lebe
Informationen : . .
11 Sep. 08 Leben mit Ehrenamthche behinderung-
Behinderung Medienboten hgmburg._de/dat
Hambur eien/datei20080
9 826102137-
5461.pdf
Horst Mullers neuer Luxus
. Mittlere Unternehmen:
12 05.09.2008 Supldeutsche M.ontbla}nc motiviert seine 444.983
Zeitung Mitarbeiter zu
ehrenamtlichem
Engagement
Deutscher
Kulturférderpreis : Zeit fur
einen anderen Menschen :
Montblanc International
13 |6.7.09.2008 |Handelsblatt animiert seine Mitabreiter 146.700
zu ehrenamtlicher Tatigkeit
- Sie spielen den
"Medienboten" fiir Senioren
oder engagieren sich beim
DLRG
http://www.aben
dblatt.de/hambu
rg/von-mensch-
Zu-
. . .. | mensch/article5
"Es ist ein groRRes Glick fur .
14 |29.11.2008 | Hamburger mich, dass es die B0094/Es-ist- | 556 g47
Abendblatt . e ein-grosses-
Medienboten gibt
Glueck-fuer-
mich-dass-es-
die-
Medienboten-
gibt.html
http://www.aben
N . dblatt.de/wirtsc
Hamburger (E:;] ge ;sgfaoéienrtn' SEokfrlgLG:mt' haft/article5869
15 29.12.2008 ' : 09/Chefs- 259.847
Abendblatt Immer mehr Unternehmen
.. . . foerdern-
unterstiitzen Mitarbeiter .
soziales-

Engagement.ht
ml
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Ausgabe/

2009 D Medium Titel URL Aufl.
atum
Sunrise Bulletin Senioren und Menschen http://www.sunri
(Sunrise Domiziele | mit Handicap freuen sich se-
L 21.01.2009 fur Senioren Klein- | ber Horbuch-Service in domizile.de/pdf/
Flottbek) Hamburg newsletter-
kf.pdf
http://archiv.mo
Eine Biicherhalle auf zwei po.de/archiv/20
Hamburger Beinen : Ehrenamtliche 09/20090224/h
2 24.02.2009 ) amburg/panora | 114.962
Morgenpost versorgen alte und kranke ;
. ma/eine_buech
Menschen mit Lesefutter -
erhalle_auf_zw
ei_beinen.html
Rundblick :
monatlich
erscheinendes
ggﬁ?sl?:;tblggr;ug Spezieller Service (nicht
3 28.03.2009 ’ ! nur) fur Senioren die 56.000
Oldenfelde, " : "
. Medienboten
Meiendorf,
Stapelfeld, Braak,
Stellau, Sternwarde,
Teilweise Farmsen
HAMBURGmMmobil :
4 Apr 09 Die Zenltung fur Bu_cherhalle auf zwei 60.000
Fahrgaste der Beinen
HOCHBAHN
Niendorfer Frisch aus der Bucherhalle
5 02.04.2009 : Medienboten der
Wochenblatt Nr. 14 N
Biicherhallen
. . http://www.b-u-
Buch und Bibliothek | Ausgezeichnete
6 |Apr09 61(2009) 4, S. 240 | Medienboten b.de/0904/nach | 8.350
richten.shtml
Hamburaer Bote mit Auszeichnung:
7 Mai 09 g Ein Leuchtturmprojekt der

Wochenblatt Nord

Blicherhallen
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Anlage 8: Dokumentation der TV-Berichte

Sendedatum | Sender + Sendung | Inhalt Format
1 [29.03.2007 |RTL Nord Medienboten sind Meldung
unterwegs
NDR Unterwegs mit einem
2 29.03.2007 TWeg Bericht
Medienboten
Hamburg Journal
Medienboten — Vorstellen
TIDE des Projektes und
3 04.09.2008 Sichtbarmachen des Interview
Prima finanziellen Bedarfs fiir
Sponsoren
Coponage e
4 11.05.2009 Lo . Bericht
Hamburg Journal ehrenamtliche Arbeit
fordern, z. B. Montblanc.
Anlage 9: Dokumentation der Radio-Berichte
Sendedatum | Sender Inhalt / Titel Format
Die Hamburger
Medienboten
1 07.01.2008 NDR Info Bericht
— unterwegs mit einem
Medienboten
14.04. — Spot Medienboten Meldung /
2 20.04. 2009 NDR 90,3 Vorankindigun
" - Aufruf zum Mitmachen gung
3 |11.05.2009 |NDR 90,3 Horerin Waltraud Ruder | g 0
will Medienbotin werden
4 |11.05.2009 |NDR 903 Waltraud Ruder war bei | g o
den Medienboten
Hoérer auf der Info-
5 12.05.2009 NDR 90,3 Veranstaltung Bericht
Medienboten
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Anlage 10: Dokumentation der Online-Eintrage

Zeitungsmeldungen nur online

Datum

Medium

Titel

URL

1 27.03.2007

Hamburger
Abendblatt

Medienboten :

Biicherhallen bieten jetzt

Lieferservice

http://www.abend
blatt.de/hamburg/
article851580/Bue
cherhallen-bieten-
jetzt-
Lieferservice.html

2 27.03.2007

Hamburger
Abendblatt

Pilotprojekt der

Biicherhallen: Medienboten

fir alte Menschen

http://www.abend
blatt.de/kultur-
live/article458266/
Pilotprojekt-der-
Buecherhallen-
Medienboten-fuer-
alte-
Menschen.html

3 30.03.2007

Die Welt online

Medienboten liefern
Biicher nach Hause

http://ww.welt.de
/welt_print/article7
84684/Medienbot
en_liefern_Buech
er_nach_Hause.ht
ml

4 29.01.2008

Hamburger
Abendblatt

Medienkisten fur private

Kunden

http://www.abend
blatt.de/hamburg/
article515813/Me
dienkisten-fuer-
private-
Kunden.html

5 02.02.2008

Hamburger
Abendblatt

Medienprojekt erweitert

http://www.abend
blatt.de/hamburg/
article516686/Me
dienprojekt-
erweitert.html
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Online Eintréage und Verweise in Portalen

Name

URL

Autonom Leben
Hamburg -
Beratungsstelle fur
behinderte
Menschen

http://www.autonomle
ben.de/tipps_markt.ht
ml

Bibliotheksportal

http://www.bibliotheks
portal.de/hauptmenue
/themen/bibliotheksku
nden/aeltere-
leserinnen-und-leser/

Website des
Christlichen
Blindendienstes in
der Nordelbischen
ev. LuthKirche

http://www.cbd-
hamburg.net/html/arc
hiv.html

Homepage von
Johann-Heinrich
Riekers (CDU)

http://www.johannriek
ers.de/

Multiple Sklerose
Netz Hamburg

http://www.ms-netz-
hamburg.de/Servicea
ng.service.0.html

Netbib weblog

http://log.netbib.de/ar
chives/tag/medienbot
en/

Seniorenbliro
Hamburg e.V

http://www.seniorenb
uero-
hamburg.de/bildreche
.htm

STARTRAMPE.NET
e.V.

http://www.startrampe
.net/arge/community/f
oren/kunst/
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Sonstige online Eintrage

Name

URL

Seiteninfos / Inhalt

1 ARD Fernsehlotterie

http://www.ard-
fernsehlotterie.de/200
81/gefpro_html/bl_ha
mburg_01.htm

Medienboten als
eines der
gefdrderten Projekte

2 Kdrber Stiftung

http://www.hamburg-
anstiften.de/aktuelles/
2009-05-13.php

Bericht und Podcast
zum CSR Frihstiick
vom 07.05.2009

Teilnehmer
Montblanc +
Medienboten

3 Land der Ideen

http://www.landderide
en.de/CDA/ort_des_ta
ges,1987,1,,de.html?a
ction=detail&id=5350

Medienboten als Ort
des Tages
31.10.2009

4 NDR online

http://www.ndr903.de/
service/aktionen/medi
enboten100.html

Vorstellung der
Medienboten als
eines von 5
Hamburger
Projekten im
Rahmen der ARD
Themenwoche
.Burgerschaftliches
Engagement"”

http://www.nachhaltigk

Medienboten als

eitsrat.de/projekte/eig | einer der Gewinner
5 Rat fir Nachhaltige |ene- des Wettbewerbs
Entwicklung projekte/bin/?subid=45 | ,Generationendialog
88&cHash=8bd810bc |in der Praxis"
2b#c7069
http://www.projekte-
portal-
deutschland.de/projekt Eintrag der
Sponsoren fur eportal- Medienboten als ein
6 deutschland/start/such S
Hamburg e.V. : Projekt in der
ergebnis-

detailansicht.html|?tx_
wfgbe_pil%5Buid%5
D=258

Projektdatenbank
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Eidesstattliche Versicherung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststandig ohne fremde Hilfe
verfasst und keine anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen
benutzt zu haben. Die aus anderen Werken wortlich entnommenen Stellen
oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind durch Quellenangabe

kenntlich gemacht.

Ort, Datum Unterschrift
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